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OZET

Bagimsiz muhasebecilerin kamu ve 6zel sektor igin iirettikleri hizmet, bu kurumlarin
mevcudiyetinde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle muhasebeciligin islevlerinin verimli
hale getirilmesi, isletmelerin karliligim1 ve yOnetiminin etkinligini artiracaktir.
Muhasebeciligin  fonksiyonlarini iyilestirecek kosullardan biri, mesleki imajin
gelistirilmesidir. Mesleki imaj ile muhasebeciligi etkileyen farkli faktorler arasinda
bulunacak iligkiler, muhasebeciligin verimliligini ve etkinligini gelistirmekte
kullanilabilir. Calisma, imajin tanimi ve tarihsel gelisimini tartisarak muhasebecilik
mesleginin imajinin boyutlarini analiz etmistir. Muhasebecilerin sosyoekonomik bazi
verilerini ve calisma sartlar1 bagimsiz degisken, muhasebecilerin mesleki imaj algisinin
olgiimleri ise bagimli degisken olarak kullanilarak ANOVA analizleri yapilmustir.
Sonugta, cinsiyet, gelir ve 6grenim durumu gibi degiskenlerin mesleki imaj hususunda
herhangi bir etkisi tespit edilememistir. Bunun yaninda olumsuz ¢alisma kosullarinin
mesleki imajin olumsuz algilanmasina yonelik bir etkisi tespit edilmistir. Calismada
elde edilen bulgular, somut Oneriler haline getirilerek politika uygulayicilarinin
dikkatine sunulmustur. Mesleki imaji etkileyen faktorlerinin ortaya ¢ikarilmasini
amaclayan arastirma, muhasebecilik mesleginin calisanlarinin verimliliginin artirilmasi

i¢in 6nemli sonuglar igermektedir.

Anahtar Kelimeler: Muhasebecilik, mesleki imaj, imaj ve cinsiyet, ¢calisma sartlari,

muhasebecilerin verimliligi



ABSTRACT

Services maintained by the independent accountants for public and private sectors play
an important role in the presence of these institutions. Therefore, the efficiency of the
accounting functions will increase the profitability of the enterprises and the
effectiveness of their management. One of the determinants that will improve the
functions of accountancy is the development of job image. Relationships between job
image and accountancy affecting relationships can be utilized to bring up the efficiency
and effectiveness of accountancy. The study analyzed the dimensions of the image of
the accountancy profession by discussing the definition and historical development of
the image concept. ANOVA analyses were performed by using the socio-economic data
of the accountants as an independent variable, and the job image perception of the
accountants as the dependent variable. As a result, variables such as gender, income and
education status could not be found as a determinant of the job image. In addition,
negative effect of working conditions on the negative perception of professional image
has been pointed out. The findings of the study were brought to the attention of policy
makers by summarizing them as concrete proposals. The study, which aims to reveal the
factors affecting the job image, has significant results for increasing the efficiency of the

employees of the accountancy profession.

Keywords: Accountancy, professional image, image and gender, working conditions,

accountant productivity



KISALTMALAR
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TMUD Tiirkiye Muhasebe Uzmanlar1 Dernegi

TURMOB Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli

Mali Miisavirler Odalar1 Birligi

YMM Yeminli Mali Miisavir
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GIRIS

Muhasebecilik meslegi ge¢misten beri mali sistemin en 6nemli unsurlarindan
biri olarak kamu ve 6zel sektoriin koprii kurucu unsurlarindan birisi olmustur.
Isletmelerin finansal kararlarindaki en dnemli doneleri saglama, gelirlerin verimli bir
planlamasini yapma, vergi rejimlerine uygunlugun pekistirilmesi ve kurumlarin mali
hafizalarin olusturulmas:1 gibi fonksiyonlar1 bulunan muhasebecilik mesleginin
devamliliginin saglanmasi bu nedenlerle Onemlidir. Muhasebecilik mesleginin
mensuplarinin  mesleki yeterliliklerine dair diizenlemeler, kamu diizeninin ve
isletmelerin varliginin korunmasini amaglamis ve onemli politikalar olarak iilkelerin
giindemini mesgul etmislerdir. Ulkemiz de bu konunun istisnalarindan degildir ve
muhasebecilik meslegiyle ilgili nizamnameler 6nemli tartisma konularinin basinda yer

almiglardir.

Diger 6nemli meslek gruplari gibi, muhasebeciligin de kendi calisanlart ve
toplumun goziinde nasil goriindiigiinin ve diger bir deyisle nasil bir imaja sahip
oldugunun, bu meslegin c¢alisma prensiplerinin ve calisanlarin verimliligiyle birebir
ilgisi bulunmaktadir. Toplumun veya galisanlarinin goziinde diisiik bir imaja sahip olan
bir meslek, toplumda istenen sayginligi elde edememekte ve hatta toplumda yer
bulamayarak kaybolmaya yiiz tutabilmektedir. Mesleki imajin yiiksek bir noktada
tutulmast ise, ¢alisanlarin saygmligini ve verimliligini artirarak meslegin gelecekte daha

Iyi toplumsal konumlara sahip olabilmesi ile sonuglanmaktadir.

Mesleki imajin gelistirilmesinin toplumsal veya bireysel olarak hi¢ bir olumsuz
digsalligi da bulunmamaktadir. Muhasebecilik mesleginin imajinin gelistirilmesinden
faydalanacak olan paydaslar, en basta galisanlar olacaktir. Bunun yaninda isletmeler,
tiketiciler, calisanlar ve toplumun diger fertleri gibi paydaslar1 ve kamu sektoriiniin
verimliliginden olumlu olarak etkilenecek biitiin bireyler, bu imaj gelisiminden menfaat
elde edecektir. Aksinin disiiniildigi bir senaryoda verimsizlik ilkonce muhasebe
mesleginin  mensuplarint  olumsuz olarak etkileyecek ve sonrasinda ¢esitli

usulsiizliiklerin de ortaya ¢ikabilecek olmasiyla hem isletmelerde finansal bir gii¢ kaybi



yasanacak, hem de kamu sektdriinde bir verimsizlik ve dengesiz vergi sistemi ortaya

¢ikaracaktir.

Imajin anlasilmas1 ve imaj gelisimini ortaya ¢ikaracak tekniklerin mesleki imaj
cercevesinde tartisilmast bu nedenlerle gerekliligi bulunan bir konudur. Dizinde
muhasebecilik ve imaj konusunda ¢alismalar bulunsa da, 6zellikle imajin fonksiyonlari
ve mesleki imajin gelistirilmesindeki teknikler agisindan konuyu ele alan arastirma
sayis1 az ve yetersizdir. Dolayisiyla somut olarak belirli politika Onerilerini ortaya
koyacak ve bunlar1 istatistiksel verilerle destekleyebilecek bir arastirmaya ihtiyag
duyulmaktadir. Bu arastirma belirtilen bu ihtiyaca yonelik olarak hazirlanmigtir.
Calismada imaj ve imaj algis1 bagimli bir degisken olarak degerlendirilirken bagimsiz
degiskenler, muhasebecilerin sosyoekonomik birtakim verileri ve caligma sartlarini

belirleyen diger faktorler olacaktir.

Muhasebecilik mesleginin imajin1 ortaya ¢ikarabilmek i¢in ilk boliimde imajin
tanimi yapilmis ve imajin ¢esitleri arasinda farkliliklar dile getirilerek imaj galismalari
tarthinde 6nemli olarak goriilen arastirmalara yer verilmistir. Tartigilan on dort farkl
imaj tiirinden muhasebecilikle ilgili olanlar ayrica degerlendirilmis ve mesleki imaja
yonelik olarak uygulanabilecek tekniklerin olast hedeflerine dair ¢ikarimlarda
bulunulmustur. Muhasebecilik mesleginin imajina yonelik ayri bir baglik altinda
tartisilan hususlar ise, muhasebecilikle birebir ilgili ilkeleri ve bunlarin imaj ile olasi
iligkilerini dile getirmistir. BOylece, muhasebeciligin imajin1 gelistirmeyi hedefleyen

taktik ve stratejilerinin altyapis1 hazirlanmaya calisilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde ¢alismanin metodolojisi agiklanmis ve segilen
istatistiksel testler hakkinda bilgiler verilmistir. Arastirma Orneklemiyle ilgili detayh
incelemelerle baglayan boliimde verilerin degerlendirilmesinde kullanilan tekniklerin

analizleri yapilmustir.

Arastirmanin  son bolimiinde gelistirilen hipotezlere yer verilmis ve bu
varsayimlarin gecerlilikleri denetlenmistir. Sonrasinda ortaya ¢ikan sonuglar derlenmis
ve arastirmanin basarili ve istatistiksel test sonuclari iireten analizlerine gore somut
birtakim Oneriler gelistirilmistir. Detayli bir sekilde grupsal farkliliklar degerlendirilmis

ve mesleki imajin bunlarin hangisinden ne yo6nde etkilenmis olabilecegine dair



degerlendirmeler yapilmistir. Bunlara ek olarak son boliimde somut politika onerileri
Ozetlenmis ve literatiire katki saglamasi amaciyla paylasilmigtir. Bu Onerileri

desteklemek icin istatistiksel olarak iiretilen sonuglar kullanilmistir.

Arastirmanin igerisinde arastirmanin kisithliklarina da yer verilmistir.
Arastirmanin teknik agidan eksiklik olarak degerlendirilebilecek unsurlari bu bélimde
dile getirilmis ve buna ek olarak gelecekte ayni konuyu degerlendirecek olan
arastirmalara yol gosterici olarak bazi hususlar analiz edilmistir. Kisitliliklariyla beraber
arastirma sonuglarinin paylasilmasinin nedeni, arastirmanin sonuglarini degerlendirecek

olan kurum ve kuruluglara ¢alismanin giiclii ve zayif yonlerini gostermek olmustur.

Muhasebe meslek mensuplarinin sosyoekonomik durumu ve ¢alisma sartlar1 gibi
degiskenlerin bu meslegin imajiyla ilgili nasil bir etkide bulunduguna dair arastirmalar
konusunda literatiirde bir ihtiyag oldugunun disiiniilmesi iizerine bu g¢alisma
gerceklestirilmistir. Hangi faktorlerin, digerlerine goére mesleki imaj1 etkilemede daha
basarili oldugunun anlasilmastyla, muhasebecilik mesleginin imajinin gelistirilmesi ve
verimliliginin bu yolla artirilmasiyla ilgili politikalarin daha dogru bir zemine oturacagi
aciktir. Arastirmada somut bir bakis agisiyla bu faktorler degerlendirilmis ve yetkililer

icin uygulanabilir, bilimsel ve topluma faydali 6neriler olusturulmustur.



BiRINCIi BOLUM

iIMAJ KAVRAMI VE MESLEKI iIMAJ

1.1. IMAJ KAVRAMI

Imajin giiniimiiz hayatinda kapladig1 énem, ortaya konuldugu dénemdekinden
hayli farkli bir noktadadir. Imajin her sey olduguna dair pazarlama calismalarinin
Ozetledigi gibi, ginliimiiz insan1 sosyallik asamasmin zirvelerinde yasamaktadir
(Tiirkkahraman, 2011). Imaj bireysel olarak insanlarin hayatinda énemli bir alan
kapladigi gibi sosyal olusumlarin neredeyse hepsinde imaj boyutunun izleri
goriilmektedir. Milyonlarca yillik evrimin artan oranda sosyal bir hayati zorlamis
olmasiyla digerlerinin begenisini kazanma odakli oldugu iddia edilebilecek imaj
diirtiistiniin (Davis, 1986) degistirdigi ve gelistirdigi olgular, dzellikle kapitalizmin ve
teknolojinin biitiin diinyay1 bir koy haline getirdigi Ikinci Diinya Savasindan sonra
insanin ilgilendigi her sey olmustur. Kurumlar, meslekler, trtinler, ideolojiler, bireyler
ve hatta dinler dahi imaj kaygisiyla degisim ve gelisimden uzak duramamiglardir
(Ttrkkahraman, 2011).

Sosyolojik agidan degerlendirildiginde imajin, 1950’lerden sonra hayatimizi
degistiren unsurlardan daha etkili oldugu anlasilacaktir. Pazarlama amagli olarak
etiketlenebilecek giintimiizdeki imaj ¢alismalarinin daha otesinde insani ihtiyaglarin
temelleri bulunmaktadir. Sosyal yasamin bir dayatmasi olarak insanlar aslinda ¢aglar
boyunca imaj faaliyetlerinde bulunmuslar ve etrafindakilerin begenisine uygun degerleri
benimsemeye ¢alismislar ve sonugta kiiresellesmenin ticarete dayali felsefesi tarafindan

imaj, gliniimiizdeki 6nemini kazanmistir (Balik¢ioglu, 2016).

Dolayisiyla pazarlama-imaj arasindaki iliskinin altindaki sosyolojik ve kendisini
asmayan (ickin) boyutun imaj c¢alismalarinda yansitilmasi, arastirmalarin toplumsal
hayata daha uygun olmasini saglayip sonuglarin daha anlasilabilir hale gelmesini
miimkiin kilabilir (Balik¢ioglu, 2016). Bu c¢alismada imaja dair degerlendirmelerin
pazarlama boyutundan daha c¢ok, sosyolojik tarafi vurgulanacak ve imajin insana

dokunan yoniine vurgu yapilacaktir. Ozellikle mesleklerle ilgili imaj calismalarinda bu



yonden analizlerin yapilmasi faydali olacaktir ¢iinkii muhasebecilik gibi meslekler
sosyal hayatin tam gobeginde yer almaktadir. Pazarlama felsefesiyle bu meslege ait

imajin biitiin yonleriyle agiklanamayacagi ortadadir (Balikgioglu, 2016).
1.1.1. Imaj Tanim ve Onemi

Imajin sosyolojik acidan hayatta tatbiki insanin ilk olarak diinya {izerinde var
olmaya basladigi andan itibaren baslamistir. Insanlar digerlerini etkilemek igin
imajlarmi gelistirmeye calismiglar, bu baglamda siis esyalar1 kullanmiglar, ayrica
kullandiklar1 savas ve yemek aletlerinde cesitli islemeler yaparak ilkel de olsa imaj
gelistirme ¢alismalarinda bulunmuslardir. Farkli  gruplar birbirlerine {istiinlik
saglayabilmek icin veya devletlerinin veya kabilelerinin daha ileri oldugunu ispat
edebilmek amaciyla bireysel ve kamusal imaj calismalar1 gelistirmislerdir (Davis,
1986).

Giliniimiizde ise imajin tanimi ve imajla ilgili calismalarin g6z Oniine aldig:
degerlerin gercekte ticari unsurlar barmdirdiklarini gormekteyiz. Uzoglu’na (2001) gore
imajin baslica faktorleri, imajindan bahsedilen olgunun kimligi ve kiiltiiridiir.
Dolayisiyla imajin disaridan nasil algilanacagini etkileyecek olan gercek unsurlar,
ontolojik (var olma) degerlerdir. imaj daha ¢ok olgularin epistemesine (bilgisine) aittir
ve bu vesileyle degistirilebilir ve hatta gelistirilebilirler (Kazoleas vd., 2001). Oysaki
imajin bu smirlarini, kendi iginde Kkalabilme degerleri ¢izer ve imaj gelistirme

caligmalart bu hususlar1 6ncelikle degerlendirmektedir (Uzoglu, 2001).

Imaj kisaca bir olgunun, insanlarin zihninde olusturdugu imgeler ve diisiinceler
biitiiniidir (Uzoglu, 2001; Tirkkahraman, 2011; Balik¢ioglu, 2016; Gioia vd., 2000).
Imajin epistemolojik yoniinii degerlendiren Tiirkkahraman (2011) buradan hareketle
imajin stirekli olumlu ve insanliga faydali bir sey olmayabilecegini ve hatta insanliga
zararh birtakim olumsuz degerleri i¢inde barindirabilecegini de iddia etmektedir. Imaj
gelistirme ¢alismalariyla gerceklerin oldugundan daha farkli gosterilebilecegini ortaya
atan bu bakis agisina gore, kapitalin gergek ve istenen deger oldugu bir sistemde imaj
caligmalart insanligi dogru olmayan yollara iletebilecek bir takim ogelerin serbest
dolagimini saglayabilir (Balik¢ioglu, 2016). Nitekim sigara, icki ve hatta gliniimiizde

uyusturucu olarak yasaklanmis bazi maddeler gibi iriinlerin dahi uzun yillar boyunca



reklamlarmin yapilmasi ve 6zendirilmesi, imaj ¢alismalariyla miimkiin olmus ve bu
trtinlerden zarar géren milyonlarca insanin varligi bu c¢alismalart durdurmamistir

(Metzler, 2001).

Calismanin girisinde agiklanan sosyoloji ve pazarlamacilik felsefelerinin
farkliiginin baglamini burada hatirlamak gerekmektedir. Imajmn iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi faaliyetlerinde Uzoglu’nun (2001) isaret ettigi ontolojik faktorler
diisiiniilerek kamunun ve muhasebe mesleginin ortak faydalar1 goz 6niinde tutulmalidir.
Toplumun ve meslek mensuplariin menfaatini birlikte degerlendirmeyen (palyatif)
gecici  ¢Oziimlerin toplumun goziini boyamaktan daha ileri gidemeyecegi ve
Tiirkkahraman’in (2011) belirttigi faydasiz bir imaj gelistirme faaliyeti olarak kalacagi

bilinmelidir.

Imaj gelistirme galigmalarinin dogru sonuglar dogurabilmesi i¢in dncelikle imaj
konusunun anlasilabilmesi gerekir. Calismanin sonraki boliimiinde oldukga fazla sosyal
olgunun etkiledigi mesleki imaj konusunun derinlikli incelenebilmesi amaciyla imajin
tarihsel gelisimiyle beraber, imaji olusturan muhtemel 6geler ve olusturulan imajin

sosyolojik agidan fonksiyonlarinin neler olabilecegine dair ¢ikarimlar yer alacaktir.
1.1.2. imajin Gelisimi

Imajla ilgili ilk olarak 6rnek gosterilen calisma Gardner ve Levy’nin (1955)
marka imajindan bahsettikleri makaledir. Makale yazarlarindan Levy, bir pazarlama
aragtirmacistyken, Gardner antropologdur. Insan davranislarini inceleyen ve dzetleyen
arastirma, insanlarm belli triinleri satin alirken sadece kullanim ve faydalanma gibi
hususlarinin degil, ayn1 zamanda bireylerin bazi degerleriyle uyusmasi gerektigini de
iddia etmekteydi (Dobni ve Zinkhan, 1990). Dolayisiyla markalarint daha pazarlanabilir
duruma getirmeyi isteyen isletmelerin dikkate almasi gereken hassasiyetlerden birisi
tirlinlerini miisterilerin imajiyla olumlu yonde iliskilendirilebilir olmasidir (Gardner ve

Levy, 1955).

Uriinlerde gelistirilebilecek olan imaj tekniklerinin zamanla biitiin sosyal
olgularda kullanilmasi sonucunda imaj ¢aligsmalari literatiirde 6nemli bir yer tutmustur.

Farkli konulardaki imaj caligmalari, genellikle insanlar tarafindan begeninin



artirtlmasini  hedeflemistir. Pazarlama arastirmalarinin 6nemli bir yer tuttugu bu
literatiirde, sonradan daha kurumsal nitelikteki olgular da imaj gelistirme faaliyetlerine
dahil edilmislerdir. Calismanin konusunun ana o6gelerinden biri olan mesleki imaj

calismalar1 da (Wotruba, 1990) benzer sekilde marka imaji arastirmalarini kullanmastir.

Van Ham (2001) imaj c¢alismalarmin gegmisten giliniimiize gelen bir olgu
oldugundan hareketle sirketlerden ¢ok daha biiyiik yapilar olan devletlerin dahi imaj
yarisina girdiginden bahsetmekte ve imaj gelistirmenin artik sosyal tiim varliklarin ortak
bir faaliyeti oldugundan bahsetmektedir. Reklam endiistrisi, imaj ¢aligmalarini farkli bir
seviyeye tasiyarak insanlarin bilgi akisini dahi etkileyebilecek ve hatta kontrol
edebilecek bir duruma getirmis ve ilkelerin bile birbiriyle rekabet ettigi bir ortami
yaratmistir. Caligmanin konusu olan meslekler arasinda da benzeri bir rekabet vardir.
Imaj gelistirme, giiniimiizde, eskiden farkl1 olarak, hayatin i¢inde kalabilmek icin her

varligin devamli uygulamak zorunda kaldigi bir durum olusturmustur (Van Ham, 2001).

Giiniimiizde, bilhassa sosyal medya gibi uygulamalarin gelismesiyle insanlar
birbirlerine daha entegre olmuslar ve her olgu daha goriiniir hale gelmistir. Gortintirlik,
olumlu imaj1 gerektirmekte ve artan goriiniirliik siirekli imaj yenileme (Tsimonis ve
Dimitriadis, 2014) faaliyetlerini tetiklemektedir. Dolayisiyla diger meslekler gibi
muhasebecilik meslegi de imaj gelistirme calismalarina ihtiyag duymaktadir ve
gelecekte bu ihtiyag artacaktir. Bu baglamda, bu calismanin 6ne siirecegi politikalarin
sadece giiniimiizde degil, gelecekte de kullanimda olacagi 6ngoriilebilir. Van Ham
(2001) buradan hareketle sosyal ¢evrede rekabeti etkileyen en onemli faktorlerin
basinda imajin geldigini ve bunu kontrol etmeyi bilmeyen varliklarin ¢evrede ayakta

kalamayacagini tartigmaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).
1.1.3. imajin Ogeleri

Imaj1 olusturan dgeler farkli bilim dallarinda degisen olgularla ele alinmis olsa
da sosyal bilimlerde bu unsurlar etrafinda belli bir siniflandirmaya gidildigi
goriilmektedir. Ornegin Yonca (2011), ii¢ kategoride ele aldig: imaj: etkileyen unsurlari,
bir bireyin bilgilenme diizeyi, bir bireyin sahip oldugu yargilar ve imaj1 ve imaj algisini

etkilemeye haiz ¢evresel kosullar olarak belirlemistir.



Bu siniflandirmaya gore bireyin bilgilenme diizeyi imaji temelden etkileyen
faktorlerden biridir ¢lnkii imaji incelenen olguyla ilgili bireylerin algilarmi bu
bilgilenmeler diizenlemektedir. Bilgilenmenin ¢arpiklig1 ve eksikligi gibi durumlarda
imaj koti etkilenebilecegi gibi, bunun tersi de miimkiin olabilir. Baska bir deyimle
bilgilenmenin eksikliginden dolay1 olumsuz ozelliklere sahip bazi olgular oldugundan
farkli gosterilebilir. Bu nedenlerle toplumun bilgilenme kanallarinin saglikli ¢alismasi
ve imajiyla ilgili analize olgu hakkinda dogru bilgilendirilmeleri gerekir. Giinlimiizde
teknolojinin de yardimiyla toplu bilgilenim mekanizmalar1 gelistirilmis ve sosyal medya
vasitasiyla insanlarin farkindalik seviyelerinde yeni bir boyut agilmistir. Bruhn vd.,
(2012) sosyal medyanin sadece bir bilgilenme mekanizmasi olmadigini ve ayrica imajin
olusumunda 6nemli etmenlerden biri oldugunu da dile getirmektedir. Dolayisiyla imajin
unsurlarindan  biri olan bilgilenme diizeyinin, imajin olusturulmasinda ve

degistirilebilmesinde en 6nemli etken haline geldigi ortadadir (Peltekoglu, 1997).

Yonca’ya (2011) gore imajin unsurlarindan bir digeri yargilardir. Esasen
toplumun yargilarindan ¢ok bireysel diisiinceleri 6ne alan bu unsura gére imaj algisiyla
bireyin kendini ait hissettigi degerler sistemi arasinda siki bir bag bulunmaktadir. Dobni
ve Zinkhan da (1990) kisisel inanglarin ve degerlerin imaj algisim  kokten
etkileyebilecegine isaret ederek bu gibi konularda duyarsiz olan imaj g¢alismalarinin
basarisiz olabilecegini belirtmislerdir. Benzeri bir ¢alismada Dibley ve Baker (2001),
Ingiliz ve Ispanyol kiz ¢cocuklarinin atistirmalik sekerlemeleri secerken ulusal degerleri
dogrultusunda hareket ettiklerini ortaya ¢ikarmislardir. Buna gore Ispanyol gocuklar
eglence ve haz merkezli kararlar verirlerken, Ingiliz ¢cocuklar arkadaslik ve bireysellik
odaginda secimler gergeklestirmislerdir. Kisaca, imaj algilamalarinin bireysel
degerlerden etkilenmesi dogal bir sonugtur ve imaj yonetimi ¢alismalarinin sonuglarinin

bu dogrultuda degerlendirilmesi gerekmektedir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

Yonca (2011) imaj unsurlarinin sonuncusu olarak sunulan olanaklar1 ve
hizmetleri belirlemistir. Bu noktada one ¢ikan hususlar topluma bakan yoniiyle ¢evresel
ortamdir. Bir onceki unsurda bireysel olarak ele alinan degerler, imajin bu unsuruna
gore toplumsal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj algisini en az bireysel degerler kadar

etkileyebilecek bu toplumsal degerler genelde dinsel veya ideolojik inanglar



cergevesinde dile getirilmektedir. Toplumlarin uzun yillar iginde benimsemis olduklari
manevi degerler, orf ve adetler, ideolojik bakis agilar1 ve diger toplumsal yargilarin imaj
tizerindeki etkileri onemsenmelidir. Toplumsal degerlerin imaj {iizerine etkilerinin
incelendigi calismalarinda Borzooei ve Asgari, (2013) islam dinindeki helal anlayisinin
cesitli markalarin toplumsal algisina etkilerini 6lgmistiir. Dini degerlerin toplumun bir
tirtinii benimsemesindeki en dnemli unsurlardan biri oldugunu ortaya koyan arastirma,
Yonca (2011) tarafindan isaret edilen olguyu giiclendiren sonuglariyla, imaj gelistirme
veya yenileme c¢alismalarinin sosyal degerleri dikkatli incelemeleri gerektigi sonucuna

varmistir (Borzooei ve Asgari, 2013).

Imajin unsurlar1 toplu olarak degerlendirildiginde bunlarin ilkinin imaj
gelistirenlerin  sorumlulugundayken, digerlerinin imaj calismalarinin hedefledigi
toplumlar ve bireylerle ilgili oldugu fark edilmelidir. Bireylerin bilgilenme diizeyleri,
imaj analizi yapanlarin {izerinde durmalar1 ve gerekirse diizeltmeleri ve yonetmeleri
gereken bir siire¢ igermektedir. Buna karsin, bireysel ve toplumsal degerlerin i¢inde yer
aldig1 cevresel kosullar, imaj calismalar1 tarafindan en azindan kisa siirede manipiile
edilir olmaktan uzaktir. Dolayisiyla bu sartlara uyum saglanmasi ve imaj olusturma ya
da yenileme calismalar1 gelistirilirken bu kosullar1 dogru etiit etmis politikalarin
gelistirilmesi  gerekmektedir. Toplumu veya bireyleri dogru okuyamayan imaj
calismalarinin basarisizlikla sonuglanan 6rnekleri literatiirde fazlaca yer almaktadir.
Ornek olarak Fan (2006), iilkelerin turizm ya da yatirim gibi konularda imaj gelistirme
faaliyetlerinde bulunurken, uluslararasi jeopolitigi ve tarihsel iliskileri dikkate

almadiginda imajlarina fayda yerine zarar verebileceklerini dile getirmistir (Fan, 2006).

Muhasebecilik mesleginin imajiyla ilgili bu unsurlar degerlendirildiginde farkli
sorunlar dile getirilebilir. Bilgilendirme unsuru bu hususlarin basinda gelir ¢iinkii
toplumdaki muhasebecilik meslegi algis1 birgok kliselerle (stereotipilerle) bilinmektedir.
Ornegin, muhasebecilerin tarafsiz davranmayip isveren cikarini gozettigine dair bir klise
toplumda ¢ok yaygindir. Altan (2004), Tiirkiye’de muhasebecilerin olumlu algisinin
sadece muhasebecilerle iliskili olan iskollarinda oldugunu ve toplumun diger
kesimlerinin muhasebecilik hakkinda higbir bilgisinin olmadigini veya ¢esitli olumsuz

algilara sahip olduklarini ortaya koymustur. Dolayisiyla iilkemizde muhasebecilik



mesleginin imajina dair ilk unsur olan bilgilendirmeye dair ¢aligmalarin eksik oldugu
yoniinde ¢ikarim yapilabilir. Imajin diger unsurlar1 olan toplumsal ve bireysel degerlerin
de benzeri bir bi¢imde dikkatlice analiz edilerek imaj calismalarinin bu baglamda

olusturulmasi gerekmektedir (Altan, 2004).
1.1.4. Imajin Fonksiyonlar

Imaj1 olusturan unsurlar kadar, imajin toplumda hizmet ettigi islevlerin de 5nemi
biiyiiktiir. Yukarida deginildigi gibi tarihsel agidan hayatimizin siirekli olarak bir parcasi
olagelmis imajin sosyal ve bireysel olarak farkli fonksiyonlar1 vardir. Literatiirde imajin
fonksiyonlar1 degisik bi¢cimlerde siniflandirilmistir (Can6éz ve Candz, 2014; Bal, 2009).
Bu c¢alismada benimsenen smiflandirma, Cetin ve Tekiner’in (2015) besli
kategorizasyonu olacaktir. Buna gore imajin bireysel ve toplumsal fonksiyonlari; karar,
basitlestirme, diizen, oryantasyon ve genellestirme fonksiyonlaridir (Cetin ve Tekiner,
2015).

1.1.4.1. Karar Fonksiyonu

Cetin ve Tekiner’e (2015) gore imajmn ilk fonksiyonu bireylerin verdikleri
kararlara iliskin olanidir. Buna gore imaj, bireylerin hayatlarinin akiginda verdikleri
kararlar1 olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Aslinda, imaj kavramini ortaya ilk
atan c¢alismada, Gardner ve Levy’nin (1955) bahsettigi durumun bu konuyla direkt ilgisi
vardir. Ciinkii bu ¢alismada marka imajindan bahsedilirken esasen potansiyel miisteri
olarak degerlendirilen kisilerin, markanin iirlinlerini satin alip almayacaklarina dair
kararlarmin etkilenmesinden bahsedilmistir. Dolayisiyla pazarlama odakli imaj
calismalarinin ana amaclarindan biri tiiketicilerin karar alma mekanizmalarin1 marka
lehine degistirmeye c¢alismaktir. Imajin bu kararlar1 degistirmeye yonelik etkisi,
psikoloji veya sosyal psikoloji kaynakl1 olabilir (Kim ve Park, 2001). Imajin bireylerin
ait olma hislerini etkileyebilen yoniiyle (Tiirkkahraman, 2011) yaratilan -etki, bu
kararlar tizerinde bask1 olusturabilir (Dobni ve Zinkhan 1990).

Muhasebecilik mesleginin imajiyla ilgili tartisilacak kararlar ise pazarlama
iliskilerinden farkli bir baglamda ele alinmalidir. Bir meslege dair imajin basit bir

aligveris iligkisini etkilemekten daha 6te misyonlar barindirmasi gerekliligi ortadadir.
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Dolayisiyla bu ¢aligsma ve ilgili aragtirmalarda etkilenmesi gereken kararlarin 6nceden
belirlenmesi de 6nem tasimaktadir. Muhasebecilik mesleginin iriinleri hizmetlerdir ve
bu hizmetlerin ¢ogunlugu isletmeler tarafindan gontillii olarak degil, bazi kamusal veya
finansal zorunluluklar nedeniyle satin alinir. Dolayisiyla etki edilecek olan karar
mekanizmalarimin  dogru tanimlanmasi1 gerekmektedir. Muhasebecilik mesleginin
imajima dair caligmalarin hedeflemesi gereken karar mekanizmalar1 iki grupta
siralanabilir ve bunlar gelecekteki ¢alisanlarin ve gelecekteki miisterilerin kararlaridir.
Oncelikle muhasebecilik meslegi siirekli olarak toplumun belli iiyeleri tarafindan yerine
getirilmesi gereken bir hizmettir ve dolayisiyla belli sayidaki genclerin bu meslegi bir
sekilde hayatlar1 boyunca yapabileceklerine dair bir inanci gelistirmis olmalar1 gerekir.
Eger bu konuda yeterli say1 bulunmazsa ve genclerin meslek se¢imi kararlarinda
olumsuz bir muhasebecilik imaji hakim olursa, bu takdirde muhasebecilik meslegi yakin
bir gelecekte tarihe karigabilir. Ikinci grup olarak belirtilen gelecekteki miisteriler ise
toplumda, gelecekte finansal bir islem gergeklestirmesi miimkiin olan insanlardir ki, bu
kisiler mali ve ticari faaliyetlerini diizgiin ve kurallara uygun yapabilmek i¢cin muhasebe
hizmetlerine ihtiya¢ duyacaklardir. Bu yoniiyle diistiniildiigiinde toplumdaki neredeyse
biitlin aktif bireylere muhasebenin muhtemel miisterileri goziiyle bakilabilir. Bu
bireylerdeki muhasebeye ve muhasebecilere yonelik olumsuz imaj algisi, her ne kadar
muhasebe  hizmetlerinden  kaginmakla  sonug¢lanmasa da  muhasebecilerden
kaynaklanacak hizmet beklentilerini etkileyebilir. Olumsuz muhasebeci imaji algisina
sahip isletmeler tarafindan muhasebecilere yonelik olarak gelisebilecek kotii amagl

beklentiler Dastan (2009) tarafindan 6zetlenmistir.

Ozetlemek gerekirse karar fonksiyonu, imajin &nemli unsurlarindan biridir.
Muhasebecilik meslegi agisindan bu konuda hedeflenebilecek karar mekanizmalar
bilhassa genclere ve diger aktif bireylere aittir. Dolayisiyla pazarlama ¢alismalarindan
farklt olarak, muhasebecilik imajiyla ilgili caligmalar bu karar mekanizmalarina
odaklanmali ve muhasebecilik mesleginin faydasina olacak sekilde bu kararlara tesir

edilmeye caligilmalidir (Dastan, 2009).
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1.1.4.2. Basitlestirme Fonksiyonu

Imajin  6nemli baska bir fonksiyonu basitlestirmeye dairdir. Karar
fonksiyonunun bir alt dali olarak da goriilebilecek bu isleve gore bireyler, imaj algilar
nedeniyle bir konuda karar verirken halihazirdaki degerlendirmeleri ve analizleri
gormezden gelerek veya basite indirgeyerek bu siireci kolaylastirmaya ¢aligirlar.
Dolayisiyla markaya duyulan giiven ile beraber karar alma mekanizmasinda adeta bir
kisa devre olusturulur ve kararlar imaj1 olumlu olan olgu lehine gerceklestirilir. imajin
etkisi (Turkkahraman, 2011) bir olgu hakkinda karar verilirken, aleyhteki

degerlendirmeleri dikkate aldirmaz ve bireyi olgu yoniinde hareket etmeye zorlar.

Bireylerin kararlarii basitlestirmelerini ve bunu siyasi se¢imlerde nasil
kullandigin1 ortaya koyan Guzman ve Sierra (2009), se¢gmenlerin aslinda oldukga
karmagik bir ortamdaki bilgi bombardimanina ragmen nispeten ¢ok fazla diisiinmeden
ve bilgi sahibi olmadan karar almalarmin altinda yatan etmenin bu oldugunu
diisinmektedir. Benzeri bicimde muhasebecilik ile ilgili imaj algisina yonelik kararlarin
da ayni basitlikte verildigi ve olumlu veya olumsuz imajlarin fazla istiinde
diisiiniilmeden ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu fonksiyonun gosterdigi gergek, imajin ana

unsurlarindan bilgilendirme gorevinin eksiksiz yapilmasi gerektigidir (Guzman ve

Sierra, 2009).

1.1.4.3. Diizen Fonksiyonu

Cetin ve Tekiner’in (2015) ortaya attig1 imaj fonksiyonlarindan biri olan diizen
fonksiyonu, bireylerin bir konuda karar verirlerken ilgili olgunun imajmin kendi
hayatlarindaki var olan diizene uygunlugunu sorgulamalarini dile getirmektedir. imajin
unsurlarindan ikincisiyle beraber degerlendirilmesi gereken bu fonksiyon, bireylerin
somut bir diizende giden yasam sistemlerine, olgunun imaji vesilesiyle eklenecek
olumlu bir durumu o6ngorerek hareket etmektedirler. Dolayisiyla diizen fonksiyonu,
diger islevlere gore imajin daha fazla entegre olmus ve ickin hale getirilmis bir
sonucudur. Bu tiir isleviyle imajin ekonomik psikoloji adi verilen yeni bir bilim dalina

yol actigin1 belirten Poiesz (1989) tiiketicilerin adeta bagimli hale gelerek belli
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markalarin veya disiincelerin ekseninde hayatlarii sekillendirdiklerini belirtmektedir
(Cetin ve Tekiner, 2015).

Bu yoniiyle imaj, sadece benimsenen, begenilen ve kullanilan bir olgu degil,
ayn1 zamanda da belli bir yasam sisteminin toplumda arzulayan bireylere dayatilmasi
sonucunu da dogurabilir. Insanlar bireysel veya sosyal iliskilerini diizenlemek veya
bunlara yon vermek amaciyla bu sistemlere zamanla dahil olurlar ve imajlara dayali
toplumlar viicuda gelebilir. Imajlar belli bir zaman iginde toplumsal degerlerle yer
degistirerek sosyal ideolojiler haline dahi biiriinebilir. Ozellikle gencligi etkileyen ve
sosyal medya sayesinde genis topluluklara ¢ok kisa zaman i¢inde ulagabilen imaj
algilarin1 bu gozle degerlendirmek gerekmektedir (Balik¢ioglu, 2016). Bu nedenle artik
diizeni besleyen ve hatta diizeni olusturan imaj algilarinin yaratilabilmesinin miimkiin
oldugu giiniimiizde bireylerden uluslararas1 topluluklara kadar biitiin varliklarda bu
konuda bir calisma oldugu goze c¢arpmaktadir. Gegmiste topluma ¢ok da goriiniir
olmayan istihbarat ve ordu gibi kurumlarin, turistik amaglarla kendini destinasyon
haline getirmeye c¢alisan devletlerin ve insanlarin destegini almay1 amaglayan Kizilhag
ve Af Orgiitii gibi ¢ok uluslu kuruluslarin imaj calismalari yapmasmnin ardinda bu
bireysel diizen olusturma veya diizene eklemlenme ¢abalar1 yatmaktadir (Balikgioglu,

2016).

1.1.4.4. Oryantasyon Fonksiyonu

Bu fonksiyona gore bireyler, imajimni1 olumlu olarak algiladiklar1 bir olgunun
olumsuz yonleriyle karsilagtiklarinda bu hususlar1 kendi ¢abalariyla ve kendilerinden
fedakarlik ederek ikame etme yoluna giderler (Cetin ve Tekiner, 2015). Dolayisiyla
imaj algis1 sayesinde, bir olgu; yoklugunda veya olumsuz sonuglar1 ortaya ¢ikmasinda
dahi bireyleri kendi lehinde hareket etmeye zorlayabilir. Oryantasyon ve bir sonraki
islev olan genellestirme Ogeleri, pazarlamada incelenen imaj tiirlerinden ziyade,
sosyolojinin ve psikolojinin konusu olan ve daha biiyiik 6l¢ekli olgularin imajlarina
yoneliktir. Bu imaj tiirlerinde bireylerde olusan algi artik bir yasam bigimi haline
gelmistir; bu nedenle ¢esitli olumsuzluk durumlarinda dahi imajin biiyiisii dagilmaz
(Cetin ve Tekiner, 2015).
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Sosyolojik olarak bu konunun drnekleri ¢oktur. Ornegin, siyasi veya idari cogu
kararindan nefret edilen iktidar partisine se¢gmen olarak destek vermeye devam etmek ve
diger partileri denemekten imtina etmek, tiikenmislik seviyesini artiran ve gergekte
kisisel olarak uygun olmayan meslekten istifa etmeyip baska bir is kurmaya veya
bulmaya caligmamak, yanlis veya zararli oldugu akli delillerle kanitlanmig hurafelere
veya dini inaniglara miintesip olmay1 siirdiirmek gibi hareketler, imajin oryantasyon

islevinin gostergelerindendir (Cetin ve Tekiner, 2015).

1.1.4.5. Genellestirme Fonksiyonu

En ileri diizeydeki imaj islevi genellestirme fonksiyonudur. Buna gore belli bir
markanin takipgisi olan bireyler, ayn1 markanin diger {iriinlerini de sorgulama veya
analiz etmeden tiiketme yoluna gideceklerdir (Cetin ve Tekiner, 2015). Sorunlar ve
problemler gérmezden gelinerek imajin yarattigi algiyla tiiketim devam eder. Ornegin
Kog isletmenin imajin1 benimsemis ve kendisiyle 6zdeslestirerek toplumda bu sekilde
bir yer edindigini diisiinen bir kisi, otomobilini ve evdeki beyaz esyalarmin hepsini bu
isletmenin alt markalarindan edinir. Genelde tilkemizdeki evlerde kullanilan buzdolabz,
camagir makinesi, kurutma makinesi ya da bulasik makinesi gibi aletlerin ayn
markalarda oldugu goriilecektir. Bunun nedeni imajin genellestirme islevidir.
Genellestirme islevi, diger imaj islevlerindeki gibi ters yonde de olusturabilir. Yani belli
bir markanin veya olgunun olumsuz imajmin olusmasi neticesinde bu olgunun ilintili
oldugu diger tiim Uriinlere kars1 bir antipati de gelisebilir. Yani bir birey hi¢ bilgi sahibi
olmadig1 belli iriinlerden, konulardan ya da olgulardan sadece bagka bir olguyla ilgili

olumsuz imaj neticesiyle kaginabilir.

Muhasebecilik imajiyla ilgili olarak bu fonksiyonlarin degerlendirilmesi ve imaj
gelistirme ¢aligmalarinda dinamik olarak géz oniinde bulundurulmas: gerekmektedir.
Ozellikle insanlarin iradelerini simirlandiracak mahiyete biiriinebilecek olan imaj
calismalarindan uzak durulmali ve bu tir olaylarin dolayli olarak da olsa ortaya
cikmamast icin gerekenler yapilmalidir. Bunun yaninda toplumun geneli, muhtemel
calisanlar ve muhtemel miisteriler olarak goriilmeli ve dolayisiyla bilgilendirme
faaliyetlerinin belli bir sistematik icinde yapilmasi gerekir. Bireylerin kararlarina olumlu

etki yapabilmek i¢in bir sonraki boliimde daha detayli olarak irdelenecek imaj tiirleri
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konusunda da kombine c¢alismalar yapilmali bireylerin hem Kkendileri hem de

muhasebecilik mesleginin gelecegi i¢in dogru kararlar almasi saglanmalidir.

1.2. IMAJIN CESITLERI

Imajin tiirleri ve smiflandirmasi, imaj konusunun ortaya atildigi ilk giinden
itibaren literatiirde ¢esitlilik gosteren hususlardan biridir. Bu zenginlik nedeniyle birgok
imaj tlirli ortaya ¢ikmis ve hangilerinin sosyal olgulart daha dogru agiklayabilecekleri
tartistlmistir (Peltekoglu, 1997; Fan, 2006; Balik¢ioglu, 2016; Kazoleas vd., 2001;
Dobni ve Zinkhan, 1990; Yonca, 2011; Cetin ve Tekiner, 2015; Bal, 2009; Siiceddinov,
2008; Sari, 2014). Bu c¢alismada biitiin bu tiirleri ve smiflandirmalari en kapsamli
sekilde yapmis olabilecegi degerlendirilen Cetin ve Tekiner’in (2015) simiflandirmasi
esas alinmistir. Buna gore 14 farkli imaj gesidi incelenecek ve bunlarin dogrultusunda
serbest muhasebecilik ¢alismalarinda kullanilabilecek Ogeler 6ne ¢ikartilmaya

calisilacaktir.
1.2.1. Kisisel (Oz) Imaj

Kisisel imaj, imaj dendiginde akla gelen ilk imaj cesitlerinden biridir. Oneren’e
(2013) gore kisisel imaj bireylerin kendileriyle ilgili toplumsal algiyr en miikemmel
noktaya ¢ekebilmek igin girdikleri ugraslar sonunda edindikleri bireysel durum olarak
degerlendirilebilir. Kisisel imaj insan olmakla ilgili bir durumdur; insanlar toplum
kurallarina saygili davranirlar, en uyumsuz kisiler bile temel gorgiilere uygun yasarlar,
toplumun bireyler iizerine dikte ettigi normlara saygi gostermenin amaglarindan biri
gruptan ayrilmanin bireyin zararina olacagina dair inang ve grupla hareket etmenin
sartlarindan birinin grubun normlarina uyma olmasidir. Dolayisiyla bireysel imaj
gelistirme faaliyetlerinde bulunan bireyler gercekte toplumun normlarint en st

derecede benimsemeye calisarak grubun begenisine sahip olmay1 amaglamaktadir.

Bireysel bir hareket gibi goriilen ve sosyal medyanin yardimiyla bazen abartilan
bireysel imaj, gercekte toplumsalligin zirvelerinden biridir ve toplumsal begeniyi
kazanma amaghdir. Bununla beraber, bireysel imaj toplumsal bir normun
olusturulmasinda ve korunmasinda 6nem tasiyan unsurlardan biridir. Ciinkii bireylere

birtakim sosyal normlar gizli veya agik bigimde empoze edilir ve bireylerin bunlara
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uygun hareket etmeleri beklenir. Ornegin, medeniyetle yeni tanismis olanlari da dahil
olmak iizere diinya iizerindeki biitiin uygarliklarda bir giyinme ve ortiinme normu
bulunmaktadir. Hangi organlar1 kapsadigi toplumdan topluma degisiklik gosterse de
biitiiniiyle ¢iplaklik higbir toplumda kabul gormemektedir. Sokakta ¢iplak olarak gezen
bir birey toplumsal normlarin aleyhine hareket edecegi icin toplumsal degerlerle
catismis olacak ve toplumun icinde kendine yer bulamayacaktir. Ozgiirliiklere karsi
olarak degerlendirilebilecek bu baski, aslinda bir toplumu anarsiden uzak tutar ve
toplumsal sozlesmenin korunmasini saglar. Bireysel imaj c¢alismalari, toplumun
degerlerinden bagimsiz olarak ortaya ¢ikamaz ve hatta bunlart daha ileri noktalara
gotiirebilir. Dolayisiyla konusmalariyla, davranislariyla, hareketleriyle ve tavirlariyla

medeni olan bireylerin insani uygarligi devam ettirmelerine izin verir (Oneren, 2013).

Muhasebeciler agisindan diistiniildiigiinde bireysel imaja énem veren meslek
mensuplarinin, meslege karst ilgi uyandiracaklari ve muhasebecilerin  imajini
yiikseltecekleri ortadadir. Bu nedenle, tertip, diizen, kisisel temizlik, zamana riayet ve
diirtistliik gibi konularda muhasebecilerin bireysel olarak imajlarini st seviyede
tutmalar1 6nem kazanmaktadir. Bireysel imaj, Balik¢ioglu’nun (2016) calismasinda
tiiketim politikalarinin bir sonucu olarak goriilebilecegi gibi, sosyal yasami daha medeni
bir noktaya goétiirebilecek bir durum olarak da dikkate alinabilir. Pazarlama bakis
acisindan uzaklasarak sosyolojik baglama oturtulacak bireysel imaj gelisimi faaliyetleri,

sadece bireyleri degil, toplumlar1 da olumlu yonde etkileyecektir.
1.2.2. Marka imaj

Marka imaj1, imaj olarak ortaya atilan ilk imaj ¢esididir. Gardner ve Levy (1955)
pazarlama odakli arastirmalarinda markalarin insanlarin imaj algilarina hitap ederek
daha fazla ticari hacim yakalayabilecekleri iddiasini ortaya atmig ve marka imaji
konusundaki bilimsel ilk ¢ikarimi yapmislardir. Markalar iirtinlerden farkli olarak belli
bir yelpazeyi kapsar ve marka bagimliligini olusturan isletmeler, tiiketicilerini diger
tirlinlere sevk etmede fazla gaba sarf etmek zorunda kalmazlar. Markanin verdigi giiven
ve toplum icinde bireylere sagladigi statii sayesinde tiretilen materyaller takipci

tiiketiciler tarafindan hizla benimsenir. Mali piyasalarda ve 6zellikle kapitalist tilkelerde
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markalarin statii simgesi haline gelmeye ¢alismalarinin altinda bu imaj1 yaratma cabasi

yatmaktadir.

Muhasebecilik gibi mesleklerde benzeri durumu yaratabilen 6zel isletmeler
bulunmaktadir. Ozellikle bagimsiz olarak calisan muhasebeciler ve bunlarin
olusturduklart birliklerin bazilarinda markalasma goriilmekte ve hizmetlerin rekabetinde
bu markalarin digerlerinin daha 6niine gectigi goriilmektedir. Serbest piyasa ekonomisi
sartlarinda ve rekabet firsatlarinin esitligi s6z konusu oldugunda, muhasebecilik
mesleginde marka imajinin kullanilmasi ve bunun 6zendirilmesinin bir olumsuzlugu
bulunmamaktadir. Hatta marka imajiyla ilgili ¢aligmalarin muhasebecilik meslegi de
dahil olmak {izere biitiin mesleklerde bir gelisim ve kalite artisi saglayacagi
diisiiniilmelidir. Bu baglamda bagimsiz olarak calisan muhasebecilerin serbest piyasa
kosullarinda markalasmasi1 ve markalarii daha 6ne ¢ikarmak i¢in farkli faaliyetlerde

bulunabilmelerinin 6nii agilmali ve meslek odalarinca desteklenmelidir.
1.2.3. Uriin Imaj

Marka imajinin alt grubu olarak analiz edilebilecek olan iiriin imajinda énemli
olan olgu, iriiniin tiiketiciler tarafindan talep toplamasi ve elden geldigince yiiksek
miktarda tiiketilmesidir. Bunun sonucunda iiretici isletmeler daha fazla ve ¢esitli tiriinler
ortaya koyarak karliliklarin1 maksimize edecek ve ekonomik refaha eriseceklerdir. Bir
rtiniin tiikketicilerde talep uyandiracak bir imaja sahip olabilmesi igin ugraglar son
yiizy1l i¢cinde artmis ve giiniimiizde 6nemli endiistrilerden biri haline gelmis reklamcilik
sektoriinii dogurmustur. Reklamcilik sirketleri, medyanin en dnemli ayaklarindan birini
olusturmakta ve sadece bir {irliniin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan begenilmesi
amacini tagimaktadirlar. Elden’in (2005) isaret ettigi gibi reklamlar dev bir endiistri
olarak tiiketici adaylarinin algilarina etkide bulunarak isletmelerin satiglarini artirmayi
hedeflemektedir.

Kapitalist ekonomilerde bu husus farkli bir yone dogru evirilmektedir. Oncelikle
sorun toplumun bilgilendirmeye olan ihtiyacinda yatmaktadir. Toplum bilgilenmek i¢in
farkli aygitlar1 kullanir; yazili literatiir ve medya bu bilgi kaynaklarinin basinda
gelmektedir. Giliniimiizde bu kaynaklara internet ve sosyal medya da eklenmistir.

Insanlar herhangi bir konuda bilgilerini bu kaynaklardan saglamaktadir fakat bu
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kaynaklarin durumlarini muhafaza edebilmek icin gelire ihtiyaclar1 vardir. Giiniimiizde
yazili basinda artan maliyetlerin giderleri karsilayamamasi nedeniyle bir gerileme
goriilmekte ve sonucta reklamcilik sirketlerinin destegine ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal
medyada ve yazili basinda reklamcilik sirketleri neredeyse tek giivenilir gelir kaynagidir
ve bu nedenle toplumun bilgi alma mekanizmalar1 dev reklam sirketleri tarafindan
yonetilir durumdadir. Boylece reklam verenlerin menfaati dogrultusunda ve kontroliinde
topluma bilgi akis1 saglanmakta ve imajin unsurlarindan en 6nemlisi olan bilgilenim
diizeyi bu mekanizmayla manipiile edilmektedir. Uriin imajia yonelik calismalarm bu
hususlar1 da degerlendirmesi gerekmektedir. Muhasebecilik ve mali miisavirlik
kurumlarma yonelik reklam yasaginin bu baglamda art1 ve eksilerinin analizine ihtiyag
duyulmaktadir. Reklam yasaginin veya serbestisinin olasi etkilerine yonelik akademik
caligmalar yok denecek kadar azdir ve serbest piyasa ekonomisinin isledigi tilkemizde

bu hususta daha fazla arastirma yapilmasi gerekliligi agiktir (Elden, 2005).
1.2.4. Ayna Imaji

Ayna imaji bir olgunun kullanicilar1 nezdindeki yerini belirlemektedir. Bir
isletmenin ya da olgunun disaridan nasil goriindiigiine dair bir goriis saglayan ayna
imaj1, imaj algist incelenen olgunun siireglerinde ya da gercevesinin ig¢inde olup
bitenlere dair bir bilgiyi konu etmez (Candz ve Candz, 2014). Bir aynanin yansitmasina
benzer objektiflikte, imaji incelenen olgunun etki etmeye calistigi ¢evrede nasil
anlasildig1 ve degerlendirildigi analiz edilir. Bu olgu eger ticari bir iriinse tiiketicilerin

bu konuda fikirlerine bagvurulur.

Bir kurum, meslek veya diislinceyle ilgili ayna imaj1 alinirken bunlarla iligkisi
bulunan topluluklardan goriisler alinmaya ¢alisilir. Genelde kamuoyu yoklamasi
seklinde gecen bu arastirmalar miikkemmel olmasa da yaklasik bir imaj verirler (Oneren,
2013). Ayna imaj, diger bir ifadeyle algilanan imajdir ve bilgilenim eksikligi nedeniyle
gergeklerden farkli olarak tezahiir edebilir. Imaj calismas1 yapan kurumlar bu konudaki
farkliligi ortaya c¢ikarabilirse, toplumun bilgilenimindeki eksiklikleri de ortaya
cikarabilirler. Boylece imaj calismalarinin hangi yonde isletilmesi gerektigi ve
toplumun istekleri dogrultusunda toplumla iliskiler faaliyetlerinin gergeklestirilmesi

saglanabilir.
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Muhasebecilik mesleginin ayna imajimi ortaya cikarabilecek olan caligmalar
muhasebecilerin siklikla iliski i¢ginde bulundugu mali miikellefleri (Senol, 2015) ya da
mubhasebecilik 6grencilerini konu edinmektedirler (Ding ve Karakaya, 2008). Bu sekilde
muhasebecilerin ayna imajlar1 olusturulmakta ve buna gére imaj gelistirici yontemler ve
politikalar Onerilmektedir. Bu c¢alismada ayna imaj kullanilmamaktadir ¢linkii
aragtirmanin 6rneklemini muhasebecilerin kendileri olugturmaktadir, fakat gelecekteki
aragtirmalarin  ayna imaja dair olan ¢ikarimlari da kurum-i¢i imajla birlikte
degerlendirebilmesi i¢in birlikte yapilmasi gerekmektedir. Muhasebecilerin kendi
algiladiklar1 muhasebecilik imajiyla, toplum tarafindan algilanan ayna imaj arasindaki

farkliliklara gore toplumda tanitimlar ortaya konmalidir (Senol, 2015).
1.2.5. Semsiye Imaji

Semsiye imaj daha ¢ok kurumlara ait bir imaj tiirtidiir. Buna gore bir kurumun
ya da kuruluslar tim ftriinlerinin ve hizmetlerinin birlikte degerlendirildigi bir algi
yumagini olusturur. Semsiye imaja ismini veren bu grupsallik tim iriinlerde ve
hizmetlerde belli bir imaj seviyesi olusturur. Ornegin bir belediyenin ulasim
hizmetleriyle su ve elektrik gibi servisleri arasinda bir bag olusturularak belediye ismi
altindan bu hizmetlerin hepsinin stiindeki imaj algisi, belediyeye ait semsiye imaji
olusturur. Marka imajia benzer olan bu imaj tiiriinde dikkat edilmesi gereken husus,
kurulusun biitiin tirlinlerinde ortak olarak yer alan degerlerin semsiye kurulusa ait imaj1
paylasmasidir. Buradaki olumlu veya olumsuz algilarin tek tek driinleri
etkileyeceginden kimsenin kuskusu olmamalidir. Bu nedenle kurumlar iyi olduklar1 ve
toplumdan genellikle olumlu kabul gordiikleri hizmetleri ve firiinleri 6n plana
cikarirken, eksik olan ve olumsuz olarak degerlendirilen hususlardan bahsetmeme
yoluna gitmektedirler. Boylelikle, kurumlarin olumlu taraflari géz 6niinde olmakta ve
dolaysiyla semsiye imaj daha olumlu bir noktada bulunurken, olumsuz driinlerin ve
hizmetlerin bundan nispeten kurumun lehinde olacak sekilde etkilenmesine

calisilmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015).

Muhasebecilik konusunda semsiye imaj degerlendirildiginde muhasebecilikle
ilgili tim faaliyetlerin konuya dahil edilmesi ve muhataplar nezdinde bunlarin hepsine

birden nasil bir puanlama yapilabilecegi konusu akla getirilmelidir. Muhasebenin hem
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sirketlere, hem de kamuya donik hizmetleri bulunmaktadir ve etkin ve dogru
kullanildiginda bu hizmetlerin kimseye bir zarar getirmeyecegi ortadadir. Yine de bazi
muhasebecilik faaliyetlerinin digerlerine gore daha olumlu karsilanacagi ve bazilarinin
da muhatabina gore yeterince olumlu goriilemeyebilecegi bir gergektir. Dolayisiyla
muhasebecilik mesleginin imajiyla ilgili bir ¢aligma yapildiginda, oncelikle semsiye
imajin Ogelerinin titizlikle belirlenmesi ve sonrasinda da bunlardan hangisinin imaj
calismalarinda 6ne ¢ikarilacaginin betimlenmesi gerekir. Digerlerinden daha fazla one
cikarilacagi disliniilen hizmetlerle muhataplarin  diisiincelerinin  haksiz  y6nde
etkilenebilecegine dair olast yorumlar dogruluk degeri tasimamaktadirlar ¢iinkii
toplumun nezdindeki aydinlatma veya bilgilendirme faaliyetlerinde gereksiz ayrintilarin
yer almasi, imaj calismalarinin olumsuz yonde etkilenmesine ve verilmeye ¢alisilan

mesajlarin engellenmesine sebebiyet verebilir (Cetin ve Tekiner, 2015).

Orneklendirmek gerekirse, vergilendirme ydniiyle muhasebecilerin hizmetleri,
ozellikle isletmelere bakan yoniiyle ¢ok fazla ¢ekici gelmeyebilir. Kar artiran ve
isletmelerin verimliligini artiran politika Onerileri sirket calisanlar1 bakimindan ¢ok
cazip fikirler olmayabilir. Bu nedenlerle bilgilendirme amacli imaj ¢alismalarinda ilgili
gruplara kendileriyle ilgili hizmetlerin daha fazla dile getirilmesiyle semsiye imajin

olumlu tarafi kullanilabilir hale gelebilir.
1.2.6. Mevcut imaj

Mevcut imaj bir kurumun ya da olgunun anlik imaj durumunu bildirmektedir.
Genellikle dis yonlii olan mevcut imaj (Cetin ve Tekiner, 2015), belli bir donem igin
imajin Olglilmesiyle ortaya ¢ikar. Bu sekildeki arastirmalarin yapilmasinin nedeni
kurumlarin imajinda zaman i¢inde meydana gelen degisiklikleri ortaya c¢ikarmak ve
farkliliklarin nedenlerini anlamaya ¢alismanin sonucudur. Genelde mevcut imaj
calismalari, bir imaj olusturma veya yenileme ¢alismasindan 6nce yapilir. Sonrasinda
ise imaj calismasi boyunca cesitli araliklarla mevcut imaj Ol¢timleri yapilarak imaj
yenileme ve gelistirmenin ne kadar etkili oldugu anlasilmaya c¢alisilir. Bu y6nden
diisiiniildiiginde imaj olusturma ve iyilestirme ¢aligmalarinin belkemigi metotlarindan
biridir. Bunun yaninda genelde sadece dis imajin 6lgiilmesi s6z konusu oldugundan,

toplumdaki degisimlerin de etkileri gézler 6niine serilebilir. Mevcut imaj ¢alismalarinda
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dikkat edilmesi gerekilen husus, dlglimlerin zaman dilimlerine bilimsel olarak riayet
edilmesi ve anakronizme diismekten kagmilmasidir. Gegmise doniik algilarin
Olctimiinde ortaya c¢ikan anakronizm tehlikesi, orneklem gruplarinin farkli zaman
dilimlerindeki hissiyatlarinin tek bir seferde ortaya ¢ikarilmasi gerektiginde ortaya
cikar. Bu nedenle mevcut imaj calismasi gergeklestirenler bu husus hakkinda bilgi
sahibi olmalidirlar. Ayn1 zamanda toplumdaki degisimler de, mevcut imaj
calismalarinin yani sira not edilmelidir. Ciinkii baz1 sosyal degisimler toplumun belli
konular hakkindaki fikirlerini radikal bir sekilde degistirebilir ve bu degisimleri dikkate
almayan mevcut imaj calismalar1, imajdaki olumlu veya olumsuz farkliliklart hatali bir

sekilde yapilmakta olan imaj calismalarina baglayabilirler (Cetin ve Tekiner, 2015).
1.2.7. Olumlu (Pozitif) imaj

Olumlu imaj bir olgunun toplum tarafindan olumlu olarak goriilen algilarinin
toplamini ifade etmektedir. Canéz ve Dogan (2015) disaridan goriilen imaj algisinin bir
Ozelligi olarak gordiikleri olumlu imajda, olgunun kendisini tanitabilecegi ve toplumla
iligkiler politikalarin1 {izerine oturtabilecegi Ozelliklerin one ¢iktigini ifade ederler.
Dolayistyla bu imaj ¢esidi, daha biiyiik imaj politikalarinin bir pargasini temsil etmekte
ve imaj olusturma ve gelistirme g¢aligmalarini daha iyi bir noktaya gotiirmek igin
kullanilmaktadir. Olumlu imaj adeta bir siiricii gibi imaj calismalarina yon verebilir.
Ciinkii tiiketicilerin hosuna giden ve begenisini toplayan o6zelliklerle olusan olumlu
imajin tam ve dogru olarak tespit edilebilmesi miimkiin olursa, iireticilerin yapmasi

gereken sey basittir; aynisindan daha fazla yapmak.

Fakat sosyal olgular ancak matematikte gorebilecegimiz sekilde dogrusal bir
hareket i¢ginde bulunmazlar. Bugiin olumlu imaj iireten ve toplum tarafindan begenilen
bir olgu, gelecekte ayni sekilde albeniye sahip olmayabilir. Toplumsal degerler statik
degil dinamiktir ve siirekli degisim i¢inde bulunan bu degerler, toplumun olumlu olarak
algiladig1 olgular1 da zaman iginde degistirebilir. Ornek vermek gerekirse insanlarin en
stk kullandiklart iletisim veya ulagim cihazlarindaki degisimlere bakmak yeterli
olacaktir. 20-30 y1l 6ncesindeki otomobil veya telefonlar ile giiniimiizde ayni iiriinlerin
modelleri arasindaki farkliliklar bu degisimi ortaya koymaktadir. Benzer bir bigimde bu

sektorlerde gegmiste 6nde olan biiyiik markalarin giiniimiizde tedaviilden kalktiklarini
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gormek, olumlu imaj algisinin giinden giine degismekte oldugunu gozler Oniine Serer.
Giiniimiizde insanlarin ¢ogunlukla kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin ¢ogu
sadece 2-3 yil once viicuda gelmistir ve ¢ok yakin gelecekte su anda ismini bile
bilmedigimiz araclarin milyarlarca insan tarafindan kullanilir duruma geldiklerini
gorecegiz. Dolayisiyla olumlu imaji tespit edip yakalamis ve bu konuda siiregiden bir
olumlu imaja sahip olan kurumlar i¢in her sey bitmis degildir. Bu olumlu durumun
korunmasi igin siirekli dlgtimlerle toplumun nabzinin tutulmaya devam edilmesi ve olasi
dinamik degisimlerde gerekli tedbirleri alarak olumlu imaji idame ettirme yoluna

gidilmelidir (Can6z ve Dogan, 2015).
1.2.8. Olumsuz (Negatif) Imaj

Bir 6nceki baslhigin devami olarak goriilebilecek olumsuz imaj, olumlu olarak
smiflandirilan imajin tersidir ve o6zellikle disaridan bir olgunun hangi yonlerinin
olumsuz olarak algilandigina isaret etmektedir. Atesoglu ve Tirker (2013) olumsuz
algilarin da, olumlu imaj gibi diinyanin sonu olmadigint ve kurumlarmn bunun
tistesinden uzun donemli ve istikrarli imaj caligmalariyla kalkabilecegini belirtmektedir.
Mevcut imaj durumunun siirekli 6l¢tim ve olumlu taraflarin giiglendirilerek topluma

anlatilmasiyla olumsuz imaj algilar1 degistirilebilir.

Fakat oncelikle, bir kurumun hakkindaki olumsuz imaj1 bilmesi, 6lgmesi, analiz
etmesi ve bu hususlar1 kabul etmesi gereklidir. Olumsuz imajin varligina ragmen
reddedilmesi, olumsuz imaji1 ortadan kaldirmadaki en 6nemli engeldir. Genelde olumsuz
imajin kabul edilmeme nedeni bunun kurumun imajina daha fazla zarar verecegine dair
inangtir. Halbuki toplumda olumsuz imaj olusabilmesi i¢in sadece bahsi gegen iiriinle
veya hizmetle ilgili bir olumsuzluk olmasi gerekmez, olumsuz imaj tamamen toplumsal
degisimle veya iiretici kurumun iradesinin haricinde bir sekilde ortaya cikabilir. Ornek
vermek gerekirse, 1960’larda ABD teknolojisinin gelisiminde liderlik rolii oynayan
NASA gibi kuruluslarin popiilaritesi aya yolculuk basariyla gerceklestikten sonra
diisiise gegmistir. Aya yolculuga kadar toplumun ¢ok fazla 6nemsemedigi dev biitce,
NASA hakkinda sonradan gelisen olumsuz imajin en Onemli nedenlerinden biri

olmustur (McCurdy, 1991). insanligin en énemli tarihi olaylarindan birini gergeklestiren
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bir kurulus dahi zamanla olumsuz bir imaj algisi liretmeye baslamis ve bu durumu

yonetebilmek igin politika degisikliklerine gitmistir (Atesoglu ve Tiirker, 2013).

Muhasebecilik meslegi de, tilkemizdeki diger mesleklerde oldugu gibi olumlu ve
olumsuz imaj algilarina sahip hizmetler vermektedir. Ozellikle muhasebecilik
konusunda bir fikri olmayan veya az fikri olan toplum kesimlerinde genellikle olumsuz
algilar gelisebilmektedir (Kurnaz ve Giimiis, 2010; Hacihasanoglu ve Karaca, 2015).
Dolayisiyla 6ncelikle muhasebecilik konusundaki bu olumsuz algilarin tespit edilmesi
ve bu konuda bir problem oldugunun agik¢a kabul edilerek bu sorunu ortadan kaldirmak
icin neler yapilmasi gerektigine dair bir yol haritast olusturulmalidir. Anlasildig:
kadariyla etik algilarla ilgili problemler ve olumsuz algilar, muhasebecilik meslegiyle

ilgili baslica olumsuz algilar1 olusturmaktadir (Kurnaz ve Giimiis, 2010).

Muhasebecilik mesleginin yarattigi olumsuz algilarin digerleri meslegin sikici
olmasi, saygin olmamasi, yiiksek gelir saglamamasi, ¢ok fazla matematiksel islem
gerektirmesi gibi stereotipilerdir (Aydemir, 2015). Muhasebecilik imajiyla ilgili imaj
caligmalarinin gelecekteki muhtemel ¢alisanlara ve miisterilere yonelik olmasi gerektigi
onceden  belirtilmisti.  Yukaridaki ~ olumsuz ~ imaj  Ornekleriyle  birlikte
degerlendirildiginde bu hususlarin, meslegin devamliligina bir tehdit teskil edecegi
aciktir. Clinkii 6zellikle 6grencilerle yapilan galismalardaki (Kurnaz ve Giimiis, 2010)
olumsuz karakteristikler, gelecek c¢alisanlarin azlhigi yoniiyle muhasebeciligin bir
problem yasayabilecegine isaret etmektedir. Dolayisiyla bu olumsuzluklarin dogru bir
sekilde ve kapsamli arastirmalarla siirekli kontrol edilmesi ve olasi bilgilendirme
caligmalarinda bu unsurlar tizerinde durularak muhasebecilikle ilgili olumsuz algilarin

izale edilmeye calisilmas1 gerekmektedir.
1.2.9. Kurulusun Kendi Algiladig1 imaj

Kuruluglarin kendilerini algilamalariyla ilgili olan ve ice doniik bir alginin
tespitini i¢eren bu imaj ¢esidinde, dis imajdan farkli olarak igeriden kurumun nasil
goriindiigiine dair ¢ikarimlar 6nem kazanmaktadir (Gioia vd., 2000; Uzoglu, 2001;
Cetin ve Tekiner, 2015). Kurumun i¢indekiler tarafindan degerlendirildigi i¢in diger
imaj tiirlerine gore daha samimi ve dogru 6l¢iilmiis olma ihtimali yiiksektir. Genelde bu

tiir imaj algis1 ¢aligmalar1 kurumlarin i¢inde kalir ve kamuoyuyla paylasilmaz. Ciinkii
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toplumun anlayamayabilecegi veya yanlis anlayabilecegi hususlar, olumsuz imaj
gelismesinde etkili olur. Yine de kurumun kendi personellerince veya yoneticilerince
gerceklestirdigi bu imaj algis1 dlglimleri kuruma oldukg¢a fayda saglar ¢iinkii ayna imaj
caligmalariyla karsilastirildiginda ortaya ¢ikan farkliliklar kurum igin yol gosterici
olacaktir. Kurumun bu yondeki ¢ikarimlar sonrasinda gergeklestirecegi islemler
yalnizca imaj ¢aligmalarini degil, bizzat kurum i¢i politikalar1 da degistirme kapasitesini
tasimalidir (Gioia vd., 2000).

Kuruluslarin kendi imajlarin1 degerlendirmede riayet etmeleri gereken kurallar
da bulunmaktadir. Kurumun i¢ isleyisinde herkesin mutlu oldugu bir sisteme sahip
olmasiyla trettigi mal ve hizmetlerin de disarida begenilecegine dair bir kabul her
zaman dogru olmayabilir. Ormegin, ozellikle sosyalist iilkelerde goriilen ve
caliganlarimin hallerinden uzun yillar boyu mutlu oldugu kamu iktisadi tesebbiisii adi
verilen devlete ait isletmelerin kamuoyundaki algis1 ayni diizeyde yiiksek olmamustir.
Ciinkii bu isletmeler haksiz bir kazang ortami olusturmus ve bir azinlik grup haricinde
olumlu bir imaj tiretmemistir (Sandikli, 2009). Tiiketicilerde olumlu imaj iiretecek olan
tirtinlerin sadece ¢ok fazla galisilan ve calisanlarinin tilkenmislik seviyelerinin yiiksek

oldugu kurumlarda {iretilebilecegine yonelik bakis agisi da yanlistir (Mikami, 2003).

Muhasebecilik meslegiyle ilgili kurumun kendi imajina yonelik ¢aligmalarda
elde edilen bulgularin belirtilen agilardan degerlendirilmesi gerekmektedir. Nitekim
muhasebeciler, 6rneklem olarak ele alindiginda (Ardahan, 2010) kurumun kendi imajini
ortaya ¢ikardigindan bahsedilebilir. Boyle calismalarda ortaya ¢ikan imaj algisiyla ayna
imaj olarak betimlenebilecek arastirmalarda ortaya c¢ikan farkliliklar, bilgilenim
diizeyinin eksikligini gostermekte ve imaj c¢alismalarinda kullanilmasi gereken
politikalarin basamaklarini belirlemektedir. Bu hususta muhasebecilerin bireysel olarak
caligmalar yapmasi yerine TMUD (Tiirkiye Muhasebe Uzmanlart Dernegi) ve
TURMOB (Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali Miisavirler
Odalan Birligi) gibi muhasebecilerin kurmus oldugu STK’lar (Sivil Toplum Kurulusu)
tarafindan  girisimlerde  bulunulmast  gerekmektedir. Kurumun kendi imaj1

degerlendirildigi i¢in muhasebecilerin hepsini ortak bir kurum gibi algilayan ve politika
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belirleyecek olan kuruluslarin daha oturakli ve genele samil imaj algilan

olusturabilecekleri diisliniilmektedir.
1.2.10. Yabanci Imaj

Yabanci imajinda algilar1 6l¢iilecek olan kesimler kurumun mal ve hizmetleriyle
hig iliskisi olmayan toplum kesimleridir. Bu kesimlerdeki algiin 6l¢iilmesi ¢cogu iiriin
ve hizmet i¢in fuzuli bir ameliye gibi degerlendirilebilir. Ciinkii 6rnegin belli bir
cografyaya veya yas grubuna yonelik mal ve hizmet tireten bir kurumun, bu hedef
grubun disindaki imaj algisin1 6lgmeye galismasi bosuna ve gereksiz bir faaliyet olarak
degerlendirilebilir. Oysaki muhasebecilik gibi mesleki kuruluslarin boylesine yabanci
bir toplum kitlesine sahip oldugundan bahsedilemez. Ciinkii toplumdaki neredeyse
herkes, muhasebecilik adi altinda bir meslek grubunun varligindan haberdardir. Bu
bilginin igerigi bos olabilir, yani muhasebecilik mesleginin varligindan bilgisi olanlar,
muhasebecilerin ne yaptigini1 bilmiyor olabilirler, fakat tamamiyla muhasebe mesleginin
hizmetlerinin varligindan habersiz birey bulmak neredeyse imkéansizdir (Anderson,
1998).

Dolayisiyla muhasebecilik meslegi 6zelinde bir yabanci imaji elde edebilmek
¢ok miimkiin degildir. Fakat yabanci taniminin kapsami genisletilereck muhasebecilik
hakkinda yetersiz bilgisi olanlar seklinde bir grup olusturulursa ve bu grupta
muhasebecilik imaj1 dl¢iiliirse, bu da muhasebecilik mesleginin yabanci imaji1 olarak ele
alinabilir. Bunun ayna imajdan farki, muhasebecilik meslegiyle birebir iligkisi olmayan
insanlardaki imaj algisinin 6lgiilmesi bigiminde gergeklesecek olmasidir. Burada elde
edilecek doneler, muhasebecilik konusundaki alginin en rafine 6rneklerini igerecektir.
Ciinkii muhasebeciligin ne oldugunu sadece uzaktan duymus kesimlerde olusan imaj,
dis imajin en yalin halini olusturacaktir. Yabanci imajimnin bu yonden, gergek tek imaj
oldugunu soylemek de mimkiin degildir, clinkii insanlar birbirleriyle genelde
sansasyonel ve asir1 olarak degerlendirilebilecek seyleri paylasir. Ingilizcede word of
mouth-agizdan agiza olarak bilinen bu paylasimlar gercekte iyi fakat ¢ok da giivenilir
olmayan bir pazarlama aracidir (Anderson, 1998). Yabanci imajin bu yonden hig

Oonemsenmemesi veya ¢ok onemsenmesi imaj c¢aligmalarinda hata yapilmasina neden
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olabilir. Ayna imajin bir parcasi olarak, yabanci imajin da imaj calismalarinda

degerlendirilmesi gerekliligi agiktir.

Muhasebecilik mesleginin imaj algist agisindan yabanci imajinin diger bir 6nemi
bu imaj tiiriiniin muhataplarinin muhasebecilik meslegine gelecekte insan kaynagi
saylayabilme ihtimalleridir. Cocuklar ve genglerin ileride meslek se¢iminde
bulundugunda muhasebecilik meslegini segebilmeleri i¢in dncelikle bu meslek hakkinda
olumlu bir imaja sahip olmalar1 gerekmektedir. Buna paralel bir sekilde ticari faaliyette
bulunacak insanlarin da muhasebecilerle ilgili olumlu bir imaja sahip olmalari,
gelecekte muhasebe meslegine karsit olusturulacak beklentinin saglikli bir sekilde
gerceklesmesini beraberinde getirecektir. Bu baglamda muhasebecilik mesleginin
gelecekte potansiyel miisteri veya calisan olarak gérmesi gereken toplum kesimlerinde
Olciilecek olan yabanci imaji, esasinda meslegin gelecegiyle ilgili 6nemli bir yer

tutmaktadir (Anderson, 1998).
1.2.11. Transfer imaji

Bu imaj tiiriinde isletmeler isim yapmis ve diger {iriinlerin veya hizmetlerin ¢ok
Online gegmis olan triinlerini kullanarak diger trlinlerini de ayni olgunun imajiyla
pazarlamaya ¢alisirlar. Semsiye imajin tersine ¢alisan bu imaj tiriinde etkili bir tiriinden
maksimum fayda elde etmek i¢in biitiin isletmenin imaj yiikiinii bu basarili iriinle
idame ettirmeye calisilir. Burt ve Mavrommatis (2006) bu konuda uluslararasi bir
markanin Ornekliginde transfer imajina agiklama getirmektedir. Carrefour isimli
uluslararas1 marketler zincirinin yerelde Dia isimli mini-marketlerin Ispanya’da ¢ok
fazla tutulmasi sonucunda uluslararasi bir agilim gosterilmesi ve Yunanistan’da bu
basarmin tekrarlanabilecegi ongorilmiistiir. Oysaki benzeri bir basar1 yakalanamamigtir
ve Dia marketleri Yunanistan’da, ispanya’daki gibi bir popiilarite bulamamistir. Burt ve
Mavrommatis (2006) bu durumu transfer imajinin dogru uygulanamamasina ve ulusal
pazarlarin dinamiklerinin tam olarak analiz edilmemis olmasina baglamistir. Sonug
olarak, transfer imaji1 basarilmasi zor ve verimlilik saglamasi igin ¢ok iyi hesaplanmis

analizlere ihtiya¢ duyan bir imaj tiirtidiir.
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1.2.12. Istenilen imaj

Istenilen imaj, bir kurumun veya markanin kendini tiiketicilerin nezdinde
gormek istedigi algi seviyesini karsilayan imajdir. Bu seviye gercek degildir, hayali bir
vizyondur. Nitekim bir sonraki boliimde agiklanacagi gibi kurumlarin vizyonlari,
onlarin gelecekte ulagsmak istedikleri bir hedefi nitelemektedir. Bu hedefler hayali
olabilir ama iitopik olamaz; yani vizyonda yer alan hedefler halihazirda olmasa da
gelecekte ulagilabilir olmalidir. Bu baglamda istenilen imajin da gergeklestirilebilir bir
algiy1 amagclamas1 gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse bir biskiivi markasinin bir
memleket dahilinde nispeten dnemli bir toplum kesiminin begenisini kazanma hedefi
gercekei bir istenilen imaj olabilir, fakat eger bu biskiivi markasinin biitiin diinyada en
fazla satilan iriin haline getirilmesi fazla {itopik olacagi i¢in istenilen imaj olarak

belirlenmemesi gerekir (Hacthasanoglu ve Karaca, 2015).

Muhasebecilik meslegiyle alakali olarak disiiniildiigiinde istenilen imajin
muhasebecilik meslegiyle mesgul olanlarin iyi gelir elde eden, saygin, diiriist ve elit
bireyler olarak algilanmasi gerekliligi oldugu sdylenebilir. An itibariyle muhasebeciligi
bu gozle gorenler olabilirler, fakat bunlarin oran1 ve hangi toplum kesiminde yer
aldiklarina gore bu degerlendirme goz ardi edilebilir. Muhasebecilerin kendileri ve
ailelerinden bu imaj algisinda olanlar bulunmasi normaldir, fakat muhasebecilikle ilgili
hi¢ bilgisi olmayan veya ¢ok az bilgisi olan bireylerin ve hatta muhasebecilerin 6nemli
bir kisminin dahi muhasebecileri boyle algilamasi ¢esitli aragtirmalara gore séz konusu
degildir (Ardahan, 2010; Ding ve Karakaya, 2008; Hacthasanoglu ve Karaca, 2015;
Kurnaz ve Giimiis, 2010; Senol, 2015). Dolayisiyla istenilen imaj olarak belirlenen
hedefin agik¢a belirlenmesi ve kamuoyuna deklare edilerek imaj g¢alismalarinda bu

dogrultuda faaliyet gosterilmesi gerekmektedir.
1.2.13. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, imaj yazmninda marka imajindan sonra en fazla tartisilan ve
aragtirilan imaj ¢esididir. Kurumsal imajla ilgili yaklagimlar ¢ogu zaman marka imajiyla
esanlamli olarak kullanilmakta (Sar1, 2014; Siiceddinov, 2008) ve bu nedenle marka
imajiyla ilgili ¢ikarimlar kurumsal imaja da uygulanabilir olarak anlasilmaktadir

(Uzoglu, 2001; Peltekoglu, 1997). Kurumsal imaj genel olarak yukarida sayilan imaj
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tirlerinin ¢ogunun bir kombinasyonu olarak anlasilabilir (Cetin ve Tekiner, 2015)
¢linkii i¢sel ve dissal imaj algilari, kurumsal imaj ¢alismalarinda birlikte degerlendirilir.
Bir kurumun, ¢alisanlari, yoneticileri, miisterileri ve hatta tanimayanlar tarafindan dahi

nasil algilandigina yonelik 6lgtimler, toplam olarak kurumsal imaji karsilarlar.

Muhasebecilik imajina dair 6l¢imlerde bagimsiz olarak ¢alisan kurumlar kendi
imajlarina dair ¢aligmalarda bulunduklarinda kurumsal imaji temel almak zorundadirlar.
Fakat muhasebecilik meslegi bir kurum olarak goriilirse, o takdirde muhasebe
meslegine mensup herkesin toplumda uyandirdigr algi, muhasebeciligin kurumsal imaji
olarak isimlendirilebilir. Bu vesileyle, boyle bir ima;j tiiriiniin 6l¢iilmesi, olusturulmasi
veya yenilenmesi gibi durumlarda hareket etmesi gereken kuruluslarin merkezi meslek
odalar1 olmasi gerektiginde kusku bulunmamaktadir. Kurumsal imajin olusturulmasi
veya degistirilmesi gibi projeler uzun yillara yayilmasi gereken ve siireklilige sahip

olmasi gereken faaliyetlerdir (Carmeli ve Tishler, 2005).

Genel olarak imaj tiirleri degerlendirildiginde muhasebecilik mesleginin imaj
algilarinin farkli imaj tiirleriyle agiklanabilecegi anlasilmistir. Kamusal diizlemde
yiizlerce yildir varhigini siirdiiren muhasebecilerle ilgili olarak toplumda var olan
olumlu ve olumsuz algilarin birtakim sebepleri bulunmaktadir ve 6zellikle olumsuz imaj
algilarma karsin etkin politikalar ortaya konmazsa, bunlar kurumsal olarak
muhasebeciligin varligina zarar verebilir. Genglerin ve 06grencilerin muhasebecilik
hakkindaki olumsuz diisiinceleri, gelecekte meslegi se¢mesi beklenen isgiiciinde
daralmaya neden olabilir. Bu baglamda yukarida sayilan imaj tiirlerinden ilgili olanlarla
ilgili uzun donemli ve iyi hesaplanmig imaj yenileme ve gelistirme politikalarinin
merkezi muhasebeci topluluklari basta olmak {izere kurumsal olarak ele alinmasi ve

uygulanmasi gerekmektedir.

1.3 MESLEKI iMAJ

Mesleklerin toplumda sahip olduklari alginin bir Sl¢iisii olan mesleki imaj, diger
imaj cesitleri gibi toplumun nezdindeki algilarla birebir iliskilidir. Herhangi bir
meslegin mensuplariin toplumla iligkileri neticesinde kisilerde meslekle ilgili olusan

olumlu veya olumsuz algilar mesleki imaj1 olusturur (Gék ve Derin, 2014). Unsal ve

Baggeci (2016) mesleki imaji etkileyen unsurlarin hem meslek mensuplariyla hem de
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toplumsal degerlerle siki sikiya bagli oldugundan hareketle olumsuz olaylarin toplumda
olumlu 6rneklerden daha fazla dikkat cektigine deginmektedirler. Bagka bir deyisle,
olumsuz o&rneklerle bir meslegin toplum nezdinde olumsuz goriilmesi, olumlu
orneklerin gdz Oniine getirilmesinden daha yiiksek bir ihtimale sahiptir. Bu nedenle bir
meslegin imajinin iyilestirilmesi i¢in olumlu orneklerin 6ne ¢ikarilmasi kadar olumsuz

orneklere meydan verilmemesi de mesleki imaj agisindan 6nemlidir.

Mesleki imaj kavrami, bir meslek hakkinda toplum zihninde olusan inang,
diisiince, kanaat ve izlenimlerin tiimiinii belirmektedir (Sonmez ve Cemaloglu, 2017).
Toplumun imaj algisinda meydana gelen bu izlenimler ve kanaatler farkli zamanlarda
ve farkli stireclerde gelisebilir. Bazi imaj izlenimleri ani gelisen olaylarla degisebilirken,
bazilar1 da uzun yillar siirer ve ikincisinin toplum nezdindeki agirlig1 nispeten daha
agirdir. Mesleklerin kamuoyundaki algilanma bigimleri olarak betimlenebilecek olan
mesleki imaj, meslege giivenirlik ve sayginlik kazandirmasi agisindan 6nemli bir yere

sahiptir (S6onmez ve Cemaloglu, 2017).

Mesleki imaj, ayni meslege sahip iiyelerin birlikte paylastii, sosyal statii,
kabiliyet ve davranis modelidir (Dost, 2014). Bir grubun toplum tarafindan
degerlendirilmesi olarak degerlendirilebilen mesleki imaj, bu degerlerin genel olarak
kamu tabanina yayilan bir bicimde kabul edilmesidir. Mesleksel imaj ile kurumsal imaj
caligmada birbirinden farkli gibi algilansa bile mesleki imaj {izerinde yapilacak
degerlendirmeler, mesleksel imajin  esasen  kurumsal imaja  kapsaminda
degerlendirilebilecek bir yapiya sahip oldugunu belirtecektir. Hizmetlerini dogru ve
diirtist bir sekilde yerine getirmeyi amaglayan kurumlarin sosyal agidan kamuoyunda 1yi
bir imaja sahip olmalar1 6nemli bir yere sahiptir. Iyi bir imaja sahip olan kurumlar, daha

basaril1 bir bigimde islerini yerine getireceklerdir (Dost, 2014).

Mesleki imaj, toplum ile meslegi icra edenler arasinda bir dongii seklinde
birbirini etkileyerek devam eden bir siirectir. Ozetle belirtmek gerekirse, toplumun
herhangi bir meslege iliskin imaj1, profesyoneller olarak muhasebecilerin kendilerini ve
toplumun muhasebecileri nasil gordiigiiniin  birlesimi seklinde ger¢eklemektedir.
Dolayisiyla mesleki imaji degerlendirirken c¢ift yonlii bir bakis agisi, analiz edilen

olgular1 daha dogru bir bicimde yansitacaktir (Unsal, 2015).
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Mesleki imajin belirlenebilecegi dogrudan ve dolayl inceleme gerektiren ¢ok
sayida faktorler vardir. Bu faktorler, halkla iligkiler arastirmalari, meslegin basarisi,
degisik iletisim siireglerinden elde edilen bilgi ve doneler, kiiltiirel ve sosyal etkenler
yaninda ayrica belirtilen meslekle istigal edenlerin tutum ve davranislaridir. Mesleki
imaj, dis ve i¢ ortaklarin organizasyonlar ilgili algilamalarindan olugsmaktadir. Mesleki
imaj, meslegin iiyeleri ile meslegin hizmet ettigi sosyal gruplarin meslege dair diisiince,
bilgi ve duygusal reaksiyonlaridir (Sénmez ve Cemaloglu, 2017; Dost, 2014; Unsal,
2015)

1.4 MUHASEBECILERIN MESLEK iIMAJINI OLUSTURAN
UNSURLAR

Diger meslekler gibi muhasebecilik mesleginin de kendine has ve farkli birtakim
ozellikleri bulunmakta ve bu sekilde yapisal olarak digerlerinden farkli bir yere
oturmaktadir. Mesleki imaj1 olusturan unsurlara bir 6nceki bolimde yiizeysel ve genel
olarak deginilmisti. Bu bolimde ise spesifik olarak muhasebecilik mesleginin
konusunun ve imajinin ne oldugu konusunda tartismalarda bulunulacaktir. Mesleki
imaj1 olusturan unsurlara yonelik yazinda farkli 6rnekler bulunmaktadir (Polat, 2011;
Unsal ve Baggeci, 2016). Gok ve Derin’in (2014) mesleki imaji inceledikleri
aragtirmada mesleki imaji olusturan unsurlar; profesyonellik, mesleki prestij, mesleki
etik, meslekteki elemanlarin kisiligi, tutum ve davranislar1 ve mesleki statii olarak

tanimlanmustir.

1.4.1 Profesyonellik

Profesyonellik kelimesinin orijinal dili olan Ingilizcede kokiinii olusturan
profession kelimesi bir egitim sonucunda kazanilmis bir mesleki cabayi
tanimlamaktadir. Baska bir deyimle profesyonellik konusu olan ugrasin, belli bir
egitimle edinilmis olmast ve bunun kisiye belli bir gecim kaynagi sunmasi
gerekmektedir. Bu agidan disiiniildigiinde profesyonelligin kisa zamanli veya
tamamiyla goniillii bir is i¢in miimkiin olamayacagi, fakat belli bir egitim sonrasinda
gecim Kkaynagi olarak edinilebilecek ve hayat boyu siirdiiriilmesi planlanan bir

mesguliyetin konusu olmasi gerekmektedir. Profesyonel meslekler genelde egitim
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siresinin uzunluguyla daha fazla profesyonellik kazanildigindan siiphe edilmeyen
mesleklerdir. Dolayisiyla egitim boyutunun meslegin profesyonelligi  artirdigi
diistintilebilir (Gok ve Derin, 2014).

Meslegin profesyonelligi, mesleki imajin 6nemli bir kismini olusturur ¢ilinkii
ozellikle toplumun goziinde fazla egitim goriilerek erisildigi disiiniilen mesleklerin
algisinin daha yiiksek oldugu fikri gizlidir (Karadag, 2002). Bunun yaninda hizmetigi
egitimler ve lisansiistii 6grenim programlarini tamamlamis meslek mensuplarinin
coklugu da bir meslegin digerlerine gore daha profesyonel olarak addedilmesinin
gostergelerinden biri haline gelebilir. Profesyonellik, ayn1 zamanda meslegin mensubu
olabilmek icin gerekli sartlarin siradan herkes tarafindan degil de, bazi degisik
meziyetlere sahip olunmasinin gerekliligi baglaminda da gergeklesebilir. Bu nedenle,
saygin olarak gorillen mesleklerin edinilebilmesi i¢in bir sart olarak goriilen
yiikksekdgrenim kurumlarina giriste, bu saygin islere calisan yetistiren boliimlerin
digerlerine gore daha yiiksek puanlarla 6grenci aldiklari goriilmektedir. Yani, zeka,
muhakeme ve diisiinme yetenegi digerlerine gore daha ileride olan kisilerin meslekleri

de bu oranda profesyonellik gosterirler (Daniels, 1978).

Diinyada genel kabul goérmiis bir yaklasimla muhasebecilik mesleginde de
profesyonellik i¢in yiiksekdgrenim gérme sarti bulunmaktadir. Dolayisiyla iilkemizde
bagimsiz tiim muhasebecilerden oncelikle {iniversite mezunu olmalar1 beklenmektedir.
Muhasebecilikte teknikler ve metotlar (yasal diizenlemeler, teknolojik gelismeler,
degisen ekonomik kosullar), zamanla gelisme gosterdigi i¢in hizmet i¢i egitimin
muhasebecilikte 6nemi biyiiktir ve muhasebeciler giiniin sartlarna uyum
saglayabilmek adeta yasam boyu O6grenim i¢inde bulunmaktadirlar. Bu yonler
diisiintildiiginde egitimin muhasebecilik mesleginde ©nemli bir yer tuttugu ve
muhasebecilerin Tiirkiye ortalamasinin iizerinde egitim goren mensuplardan olustugu

anlagilir.

Profesyonellik baglaminda degerlendirildiginde muhasebeciligin emek kaynagi
saglayan bir meslek oldugu agiktir. Muhasebecilik, goniillii olarak veya yar1 zamanl
calisilarak ifa edilebilecek bir hizmet degildir. Hatta bazi donemlerde mesai saatlerinin

disinda c¢alisilmasini gerektiren muhasebecilik hizmetini yerine getiren ¢alisanlarin
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gecici olarak bu isleri yerine getirebilmeleri miimkiin degildir. Muhasebecilik, kisa bir
zaman i¢in yapilip sonrasinda baska bir meslegin edinilebilecegi bir meslek de degildir,
bu baglamda muhasebeci olma talebinde bulunan bir kisinin iiniversite egitiminden
emeklilige kadar bir kariyer planlamasi yapmasi gereklidir ve muhasebecilik meslegi
tim bu imkanlar1 sunmaktadir. Bu agidan da bakildiginda muhasebecilik profesyonellik

gerektiren ve profesyonellerce sunulan bir meslektir (Wyatt, 2004).
1.4.2 Mesleki Prestij

Mesleki prestij, bir meslegin toplumun tiim paydaslar1 nezdinde edindigi
sayginlik diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Meslegin prestiji, meslek mensuplarinin
hepsini birey olarak etkiler ve bu bireyler de toplum tarafindan bu prestije uygun olarak
degerlendirilir. Mesleklerin  prestij kazanabilmesi igin, meslek mensuplarinin
¢ogunlugunun oldukga farkli sosyoekonomik yonler itibariyle, toplumun iizerinde bir
yere sahip olmasi gerekir. Bu hususlar, gelir, egitim, bilgi, siyasi veya sosyal irade gibi
unsurlardir. Bu tiir hususlar elinde fazlaca bulunduran meslekler, mesleki prestije sahip
sayilir (Eke, 1987).

Mesleki prestijin 6nemli 6zelliklerinden biri de bunun dinamik bir siireg
barindirmasidir. Bagka bir deyisle, mesleki prestij degiskendir ve zamanla degisime
ugrayabilir. Cesitli sartlar ve toplumsal olaylar mesleklerin prestijlerini derinden
etkileyebilir ve hatta sifirlayabilir. Ornek olarak Avrupa’nin ¢ogu iilkesinde yiiz yil
oncesine kadar kraliyet ailesinin herhangi bir mensubunun prestiji tist seviyedeydi.
Aristokrasi bir meslek olarak goriilmekteydi ve kan ya da evlilik bagiyla insanlar bu
prestiji ailenin diger liyelerine yayabiliyorlardi. Yine bu nedenle, 6zel sektér adinda bir
mefhum yoktu ve insanlarin prestijli olarak kabul edebilecegi en yiiksek diizey gorevler
hiikkimetle veya hiikiimet sahipleriyle direk irtibatli olan mesleklerdi. Sadece bir asir
sonra giiniimiizde bu iilkelerin ¢ogunda kraliyet ailesi iiyesi mefhumu ortadan
kalkmistir; olanlarda da bu ailelerin tiyelerinin kimlikleri degil, eger varsa kendi
mesleklerine gore prestijleri bulunmaktadir. Eskiden 6zel sektor olarak gozde olmayan
meslekler giiniimiizdeki en prestijli mesleklerdir ve memuriyet bu iilkelerde o kadar da

yiikse prestije sahip degildir (Eke, 1987).
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Prestijin bu degisken yapisi nedeniyle meslek mensuplarinin dinamik toplum
yapisina uygun bir bigimde hareket etmeleri ve degisik stratejilerle mesleklerini
gerceklestirmeleri ve bunu saglamak i¢in de zamana ayak uydurmalar1 gerekmektedir.
Aksi takdirde, teknoloji kullaniminin meslek mensuplarinin aleyhine gelistigi
bilinmelidir. Muhasebecilik i¢in bu uyarict olabilir ¢iinkii yapay zekanm kullanildig
alanlarda durumun insan isgiiciine aleyhte gelisecegi ortadadir. Muhasebecilik, her ne
kadar hesaplama faaliyeti olarak goriilse de aslinda bundan ¢ok daha fazlasidir ve bunun
topluma anlatilmasina dair vazife yine muhasebecilere ve muhasebecilerin
olusturduklart odalar, birlikler, dernekler gibi STK’lara diismektedir. Bu sekilde
mesleki prestij iist seviyede tutulabilecegi gibi, ayn1 zamanda meslek mensuplarinin ve
dolayisiyla toplumun aleyhine gelisebilecek gelismelerin Oniine gegilmelidir (Eke,

1987).
1.4.3 Mesleki Etik

Mesleki etik, mesleki imajin 6nemli bir unsurudur ¢iinkii etik ya da ahlaki
davranmayan kisilerin mesleklerinin olumlu bir imaj algisina sahip o0Olmalar
diigiiniilemez. Gergekten de, para ve siyasi gii¢, mesleki imajin gii¢lii olmas igin yeterli
degildir, ¢linkii 6rnegin organize su¢ sebekelerinin liderlerinin 6nemli bir mali ve hatta
siyasi gilice sahip olsalar da mesleki bir itibara sahip olduklarindan bahsedilemez.
Dolayisiyla meslek imajinin 6nemli yonlerinden biri toplumda arzu edilen bir seviyeyi

yakalamanin yaninda bu seviyeye etik yoniinden uygun bir sekilde gelebilmektir.

Muhasebecilik meslegi ile ilgili etik kodlar uluslararasi ve ulusal alanda farkli
diizenlemelerle dinamik bir siiregte kontrol edilmektedir. Mali konularin kolaylikla
suiistimale agik olmasi ve muhasebecilerin ozellikle vergi ile ilgili konularda kamu
adina gorev yapiyor olmalari nedeniyle etik kaygilarin ¢ok uzun zamandan beri merkezi
kuruluslar tarafindan diizenlenmektedir. Muhasebe alanindaki etik ¢alismalarinin somut
hale getirilmesinin ilk 6rnegi 1996’da Amerika Birlesik Devletlerinde (ABD) Amerikan
Sertifikali Serbest Muhasebeciler Birligi (AICPA) iiyelerince viicuda getirilmistir.
Cesitli  degisiklikler ve wuluslararasi girisimler sonrasinda 1998’de Uluslararasi
Muhasebeciler Federasyonu (IFAC) tarafindan Muhasebe Meslegi i¢in Meslek Yasasi
ortaya ¢ikmistir (Bilen ve Yilmaz, 2014). Ulkemizde TURMOB, bu kuruluslarm ortaya
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koydugu yasal metinleri muhasebecilik miifredatina kazandirmis ve muhasebecilikle

ilgili etik kodlarin1 yonetmelik ve benzeri diizenlemelerle giindemde tutmustur.

SM (Serbest Muhasebeci), SMMM (Serbest Muhasebeci Mali Miisavir) ve
YMM’lerin (Yeminli Mali Miisavir) Mesleki Faaliyetlerinde Uyacaklar1 Etik Ilkeleri
Hakkinda Yo6netmelik (Resmi Gazete, 2007) muhasebeciler i¢in halihazirda gegerli olan
etik kodlarini belirtmektedir. 2018 yilinda yapilan bir degisiklikle bu yonetmelik
hiikiimlerinin daha etkili yiiriitiilebilmesi i¢in bir Etik Kurulu olusturulmustur (Resmi
Gazete, 2018). 2007 Etik yonetmeliginin birinci kismimin birinci bolimiinden itibaren
muhasebecilik mesleginin gesitli iskollara dair etik kurallar siralanmistir. Buna gore
muhasebecilikle ilgili biitiin gorevlilerin uymasi gereken ana ilkeler birinci boliimiin
birinci maddesinde belirtilir. Buna gore Diiriistliik, Tarafsizlik, Mesleki Yeterlilik ve

Ozen, Gizlilik ve Mesleki Davranis, bahsedilen ana etik ilkeler olarak yer almaktadur.

Diiriistliik, “meslek mensuplarinin tiim mesleki ve is iligkilerinde dogru sozlii ve
diiriist davranmalaridir” (Resmi Gazete, 2007). Bu baglamda o&zellikle finansal
konularda muhasebecilerin giivenilir ve dogru kisiler olmalar1 gerekir (Kurnaz ve
Giimiis, 2010). Muhasebecinin diiriist olmas1 bir gerekliliktir ¢iinkii mali tablolar ve
finans bilgileri lizerinde hem kamunun hem de 6zel kurumlarin tasarruflar1 olacaktir.
Dolayisiyla diiriist ve dogru bir bi¢cimde hazirlanmamis muhasebe verileri sadece
kamuyu degil aym1 zamanda muhasebecilik hizmetini alan 6zel firmalar1 da zarara

ugratacaktir.

Tarafsizlik “yanli veya Onyargili davranarak; fglincli kisilerin haksiz ve
uygunsuz bi¢imde yaptiklar1 baskilarin meslek mensuplarinin mesleki kararlarim
etkilememesi veya engellememesidir” (Resmi Gazete, 2007). Baska bir deyisle
muhasebeciler meslekleriyle ilgili konularda aligverisle ilgili taraflardan bagimsiz
kalmalidirlar (Kurnaz ve Giimiis, 2010). Bu tarafsizlik sadece miisterilerin arasinda
degil, ayrica kamu ve oOzel kuruluslar arasinda da var olmalidir. Muhasebeci ne
miikelleflerinin ne kendisinin ne de diger kamu ve 6zel kurumlarin menfaatini 6n planda
tutamaz; muhasebecinin dnemsemesi gereken taraf kanunun ve diizenlemelerin tarafidir.
Saf hak ve hukuka dayanan muhasebecilik islemlerinin ve muhasebecilerin gergek

anlamda tarafsiz olduklarindan bahsedilebilir.
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Mesleki Yeterlilik ve Ozen “Meslek mensubunun mesleki faaliyetlerini yerine
getirirken teknik ve mesleki standartlara uygun olarak, 6zen ve gayret icinde
davranmasidir” (Resmi Gazete, 2007). Dolayisiyla profesyonellik muhasebecilik
meslegi i¢in bir sarttir. Gizlilik “Meslek mensubunun mesleki iliskileri sonucunda elde
ettigi bilgileri agiklamasini gerektirecek bir hak veya gorevi olmadikea iigiincii kisi veya
gruplara acgiklamamas: ve bu bilgilerin meslek mensubunun veya {igiincii kisilerin
cikarlar i¢in kullanilmamasidir” (Resmi Gazete, 2007). Muhasebecilerin isletmelerle
ilgili bildikleri ticari sir kapsamindadir ve bunlar gerekli kanuni gorevler haricinde
kimseye agik edilemez. Gizlilik geregince muhasebecinin 6zellikle miisterileri hakkinda
bildikleri ticari sir kapsamina girebilir ve bunlar hakkinda ilgisiz tigilincii kisilere bilgi
vermek firmalarin ticari operasyonlarina ve fikri ve mali haklarina zarar verebilir. Bu
baglamda bir muhasebecinin ketum olmasi gerektigini kanun koyucu genel gecer

kurallar arasinda zikretmistir.

Mesleki Davranis, ilgili yonetmelige gore “Meslek mensubunun mevcut yasa ve
yonetmeliklere uymasmi ve meslegin itibarin1 zedeleyecek her tiirlii davranistan
kacinmasmi ifade etmektedir” (Resmi Gazete, 2007). Yonetmelik, muhasebecileri
hareketlerinden sorumlu tutmakta ve mesleki prestiji bu baglamda korumaya
caligmaktadir. Muhasebeciler, o6zellikle maliye diinyasi i¢in Onemli bir islev
gormektedirler ve bu baglamda giiven verici davranislar iginde olmalar1 gerekir. Kanun
koyucular muhasebecilik mesleginin imajin1 en st seviyede tutarak, mali sistemin

istikrarinin da kaliteli olmasini hedeflemistir.

Ilkelerin agiklamalarinin da yapildigi yonetmelikte biitiin bu basliklar altinda
detayli olarak muhasebecilerin nasil davranmasi gerekliligi konusunda ana ilkeler
belirlenmistir. Ilgili ydnetmeligin ikinci kisminm birinci béliimiiyse serbest calisan
muhasebecilere dair etik ilkeleri dile getirmektedir (Resmi Gazete, 2007). Oldukca
ayrintili olarak agiklanan etik ilkeler, yonetmelikte serbest muhasebecilerin hizmetlerine
yonelik tehditler, Mesleki Atamalar, Miisteri kabulii, Sozlesme kabulii, Mesleki
atamalardaki degisiklikler, Cikar Catismalari, Ikincil Gériisler, Ucretler ve Diger

Gelirler, Mesleki Hizmetlerin Pazarlanmasi, Hediyeler ve Agirlama, Miisteri
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Varliklarinin Muhafazasi, Tim Hizmetlerde Tarafsizlik bagliklart altinda degisik

ornekler ve olasi birtakim senaryolar belirtilerek ortaya konulmustur.

Bu acilardan degerlendirildiginde muhasebecilik mesleginde etik ilkelerin
bulundugu ve muhasebe emekgilerinin detayli etik kodlarla kontrol altinda tutulduklari
sOylenebilir. Dolayistyla mesleki imaj yoOniinden, muhasebecilerin en azindan yazili
kodifikasyon baglaminda sayginlik uyandiracak bir igkolunda bulunduklar: iddia
edilebilir. Elbette, yazili kurallar, uygulanmadiklarinda veya denetlenmediklerinde
hi¢cbir sey ifade etmezler. Etik kodlarinin varligi ve bilinilirligi kadar uygulanmasi ve
uygulandiginin kontrol edilmesi de onemlidir. Bununla beraber, belli periyotlarla bu
kontroller sonucunda yapilan islemler ve etik ilkelere aykirt hareket ettigi belirlenen
meslek mensuplar1 hakkinda verilen disiplin ve men cezalar1 gibi hususlarin kamuoyuna
aciklanmasi gerekmektedir. Boylece kamuoyunda bu ilkelerin sadece sekil olarak
kullanilmadigi ve islevsel bir bicimde muhasebecilerin etik davranislarinin

kuvvetlendirilmesini sagladigi konusunda olumlu bir imaj uyandirilacaktir.
1.4.4 Meslekteki Elemanlarin Kisiligi, Tutum Ve Davranislar

Mesleki imajin 6nemli unsurlarindan biri de meslege mensup Kkisilerin
sahsiyetleri ve hareketleridir. Genelde bu unsur s6z konusu oldugunda &ne ¢ikan
isimler, mesleklerin en fazla bilinen lyeleridir ¢iinkii bir meslegin mensubu olan
binlerce kisinin hepsinin birden bilinmesi ve bunlarin karakter tahlillerinin herkesge
malum olmast miimkiin degildir. Bunun yerine, bir meslegin mensuplar1 hakkinda
algimiz Olgiildiginde, bu meslegin mensuplarindan medyadan veya etrafimizdan
tanidigimiz ya da bir sekilde iliski i¢inde bulundugumuz kisiler {izerinden biitiin meslek
mensuplarint yargilariz. Dolayistyla meslekteki kisilere bakilarak bir meslek hakkinda
bilgi almak ¢ok da mantikli bir ¢ikarim tiretmeyebilir. Yine de 6zellikle kotii ornekler,
toplum tarafindan ¢ok hizli bir bigimde bireyden bireye aktarilir ve bir meslegin imajini

olumsuz bir yonde etkileyebilir (Gok ve Derin, 2014).

Bu nedenlerle muhasebecilik gibi mesleklerin mensuplar1 hal ve hareketlerine
bilhassa dikkat etmelidirler ¢linkii muhasebecilik mesleginin islevi zaten toplumun
cogunlugu tarafindan yeteri kadar bilinmemektedir. Yeterli bilgilendirme faaliyetlerinin

tizerine az sayida da olsa kotii 6rnekler geldiginde toplumda muhasebecilik mesleginin
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algist olumsuz duruma diisecektir. Bu baglamda yukarida deginilen etik ilkelerin
uygulanmas1 ve ilgililerce titizlikle izlenmesi gereklidir. Muhasebecilerin imajlarinin
6l¢timiinde bu tiir hususlarin kullanilmasi gereklidir ¢linkii imajin 6énemli unsurlarindan

biri ¢calisanlarin tavir ve hareketleridir.
1.4.5 Maesleki Statii

Mesleki imajin 6nemli unsurlarindan biri de mesleki statiidiir. Statii, bir olgunun
toplumda edindigi yeri betimler (G6k ve Derin, 2014). Mesleki prestijde bahsedilen
sayginlik, statii durumunda ¢ok 6nemli degildir. Mesleki statiiden anlasilmasi gereken
husus, meslegin belli 6zelliklere sahip kisiler tarafindan belli kurallara bagli olarak
yiuriitiilmesinin saglanmasidir. Dolayisiyla iyi bir gelir getirmeyen veya siyasi ve sosyal
onemli bir islev gérmeyen mesleklerin de statiisiinden bahsedilebilir. Belli bir sistematik
icinde calisanlar tarafindan istigal edilen meslekler, mesleki statiiye sahip olarak

goriiliirler.

Muhasebecilik meslegi, cok eskiden beri mali sistemin 6nemli pargalarindan biri
olmasina ragmen, bir mesleki statiiye sahip olmasi nispeten oldukga ge¢ bir vakitte
gergeklesmistir. Arikan ve Giivemli’nin (2013) belirttigi kadariyla Cumhuriyetin
kuruldugu giinden sonra muhasebecilik meslegini belli bir disiplin i¢ine sokma ugraslari
olmus fakat bunlar 1989 yilina kadar basarili olamamistir. Dolayisiyla bu yila kadar,
muhasebecilik hizmetlerini kimlerin yonetecegi, hangi kurallara gbre bu hizmetlerin
yiriitillecegi, hangi konularin muhasebeciler tarafindan yerine getirilecegi gibi hususlar
kara diizen olarak tanimlanabilecek bir ortamda yapilagelmistir. Nihayet 1989 yili
ortalarinda 3568 sayili yasa Resmi Gazete’de (1989) yayimlanarak yiiriirliige girmis ve
muhasebecilikle ilgili merkezilestirici ilk diizenlemeleri ortaya koymustur. Daha
sonradan 5786 sayili kanunla 2008 yilinda bu kanun giincellenmis (Resmi Gazete,

2008) ve giiniimiize kadar muhasebecilik meslegi bu diizenlemelerle gelebilmistir.

Toplam olarak muhasebecilik mesleginin  imajin1  etkileyen unsurlar
degerlendirildiginde bunlarin hepsinin az veya ¢ok etkili oldugu goriilmektedir.
Muhasebeciligin imajin1 etkileyen c¢alismalarda bu unsurlarin miimkiin olan biitiin
sekillerde Ol¢iilmesi amaglanmalidir. Bunun yaninda, giiniimiizde 6ne ¢ikan cinsiyet

esitligi, gelir esitsizligi, tecriibe, yaglilik gibi degerlerin de farkliliklarinin tespit
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edilmesiyle mesleki imaj1 artirabilecek metotlar kolaylikla tespit edilebilir. Yas, cinsiyet
ve benzeri gruplarin profesyonellik, prestij, etik, statii, tavir ve davranislar gibi imaja
dair konular {izerindeki diislinceleri arasindaki farkliliklar, arastirmacilara imaj

gelistirme ¢alismalarinda takip edilebilecek metotlar konusunda fikir verebilir.

38



IKINCi BOLUM

METODOLOJI

2.1 ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Calismada daha once de belirtildigi gibi bagimsiz muhasebecilerin mesleki
imajim1 olusturan unsurlar; profesyonellik, mesleki prestij, mesleki etik, meslekteki
elemanlarin kisiligi, tutum ve davraniglart ve mesleki statii olarak aciklanmistir.
Literatiir taramalarinda bagimsiz muhasebecilerin miikellefleri, 6grenciler hatta meslek
mensuplar1 tarafindan nasil algilandiklar ile ilgili ¢aligmalara rastlanmistir. Ancak
bagimsiz muhasebecilerin imaj1 ile ilgili meslek mensuplari, meslek kuruluslari,
miikellefler ve toplum tarafindan nasil gorildigi ile ilgili calismalara tespit
edilememistir. Bu nedenle bu alandaki boslugu doldurmak amaciyla bu c¢alisma

gerceklestirilmistir.

Calismamizda 6gretmenlerin imaj1 ile ilgili hazirlanan bir dl¢ekten uyarlanan
anket formu bagimsiz muhasebecilerin mesleki imajlarinin 6l¢iilmesinde ilk defa
kullanildig1 i¢in 6nemlidir. Bu anket formu bagimli calisanlar, bagimsiz denet¢iler,
stajyer muhasebeciler gibi farkli muhasebe meslek gruplarina uygulanarak

muhasebecilerin imajt1 ile ilgili literatiirdeki bosluk doldurulabilir.
2.2 ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden biri olan betimsel tarama modeli
kullanilmistir. Tarama modeli, ge¢miste ya da su an var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi, ortaya koymayi amaclayan aragtirma yaklagimidir. Tarama
modelinde, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel yargiya
ulagmak i¢in evrenin tiimiine ya da ondan alinacak bir grup 6rnek iizerinde tarama
yapilir (Karasar, 2012). Tarama arastirmalarinda genis kitlelerin goriislerini ve

ozelliklerini betimlemesi hedeflenmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2012).
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Bu calismada ogretmenler i¢in gelistirmis olan bir imaj Ol¢egi baz alinarak
olusturulan anket formu ile bagimsiz muhasebe meslek mensuplarinin imaj algisinin

betimlenmesi hedeflenmistir.

Calismamizda Ogretmenlere, hemsirelere, polislere uygulanan imaj o6lcekleri
incelenmis, Unsal’in ( 2015.) ‘Ogretmenlerin mesleki imajlarina iliskin goriisleri ve
mesleki imaja etki eden faktorler’ ile ilgili yapmis oldugu doktora tezindeki

‘Ogretmenlik Meslegi Imaj Olcegi’nden yararlanilmistir.

Sosyoekonomik degiskenlerle iligkili 12, muhasebeciligin imajiyla ilgili 34,
toplam 46 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket formu tiniversitelerdeki
farkli 6gretim elemanlar1 gonderilerek goriisleri alinmis ve gelen olumlu goriisler
sonucunda ayni anket formu pilot ¢alisma igin Bursa’daki meslek mensuplarina
gonderilmistir. 33 bagimsiz muhasebecinin goriisleri alinarak ankete son sekli
verilmistir. Anketin Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi 0,92 hesaplanmistir. Bu

deger anketin yiiksek derecede glivenilir oldugunu gostermektedir.
2.3 ARASTIRMA EVRENIi VE ORNEKLEMIi

Bu ¢alismanin evrenini Bursa’da faaliyette bulunan 2245 bagimsiz muhasebeci
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii %5 giiven araliginda 328 olarak belirlenmistir.
Calisma kapsaminda basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 365 bagimsiz muhasebeciye
2018 aralik ayinda anket formu e-posta ile gonderilmistir. %87 geri doniis orani
saglanmis olup 287 anket toplanmistir. Ancak 24 adet anket formu kismen
doldurulmadig: i¢in degerlendirme kapsamina alinmamistir. Sonug¢ olarak Bursa’daki
bagimsiz muhasebecilerden elde edilen 263 anket formu calismada degerlendirilip

analiz edilmistir.
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2.4 VERILERIN DEGERLENDIRILMESINDE KULLANILAN
TEKNIKLER

Verilerin istatistiksel analizinde SPSS paket programindan yararlanilmistir. Bu
calismadan elde edilen veriler yiizde, frekans, aritmetik ortalama, bagimli gruplar t- testi
ve ANOVA Tukey aralik testi kullanilarak analiz edilmistir. Anketten alinan ortalama
puanlar, katilimcilarin mesleki imaj algilarim1 yansitmaktadir. Bagimsiz ¢alisan
muhasebe meslek mensuplarinin mesleki imaj algilarinin belirlenmesinde ve verilerin
yorumlanmasinda yiizde, frekans ve aritmetik ortalamadan yararlanilmistir. Farklilik

analizlerinde asagidaki hipotezler test edilmistir;

Hipotez 1: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 yasa gore farklilik

gostermektedir.

Hipotez 2: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Hipotez 3: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algist 6grenim

durumuna gore farklilik gdstermektedir.

Hipotez 4: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algist aylik gelire gore

farklilik gostermektedir.

Hipotez 5: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 mesleki kideme

gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 6: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algisi biiroda ¢alisan

sayisina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 7: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algist miikellef sayisina

gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 8: Bagimsiz meslek mensuplarmin mesleki imaj algis1 calisma

saatlerinin belli olup olmamasina gore farklilik gostermektedir.

Hipotez 9: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 ortalama ¢alisma

siiresine gore farklilik gostermektedir.
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Hipotezlerin sonuglar1 bulgular kisminda detayli bir sekilde ele alinmistir.

Bu calismada demografik veri analizinde ve hipotezlerin test edilmesinde
kullanilan veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigi Kolmogorov-Simirnov ve
Shapiro Wilk testlerine bakilarak anlasilmistir. Gozlem sayisi 29°dan az oldugunda
Shapiro Wilk, fazla oldugunda ise Kolmogorov-Simirnov testi kullanilmaktadir
(Kalaycr vd., 2008). Bu calismada veri sayist 263 oldugundan Kolmogorov- Simirnov
testi sonucu incelenmis olup, bu degerin 0,05’ten biiyiilk olmasi verilerin normal
dagilima uygunluk gosterdigi anlamina gelmektedir. Ayrica carpiklik ve basiklik
katsayilarinin +2 ile -2 arasinda olmasi puanlarin normal dagilim gosterdigini belirtir

(Pallant, 2001).

Tablo 1: Verilerin Normalligi Dagilim Sonuglar:

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Deger Ozgiirliik p  Deger Ozgiirliik p
derecesi  degeri derecesi  degeri
Mesleki Imaj
Ortalama ,15 263 ,00 ,89 263 ,00
Puanlar

Tablo 2’deki verilerin analizleri sonucunda; Kolmogorov-Simirnov normallik
analizinde veriler incelendiginde p<0,05 olmasina ragmen Carpiklik (-1,076/0,150) ve
Basiklik (0,760/0,299) katsayilarinin +2 ile -2 arasinda oldugu tespit edilerek verilerin
normal dagilim gosterdigi sonucuna varilmis ve parametrik testler kullanilmasina karar

verilmistir.

2.5 ARASTIRMANIN KISITLILIKLARI

Arastirma muhasebecilik mesleginin imajinin tespit edilmesi iizerine literatiire
katkilar saglamistir. Bunun yaninda, baz1 kisitliliklar1 nedeniyle arasgtirmanin sonuglari
degerlendirilirken dikkatli olunmalidir. Oncelikle, iilkemizde ¢ok sayida muhasebeci
bulunmasina ragmen arastirmada 263 bagimsiz muhasebeciye ulasilmistir. Her ne kadar

istatistiki analizler i¢in yeterli olarak goriilse de, bu sayr Onemli sonuglar

42



genelleyebilmek icin yeterli olmayabilir. Benzer konularda yapilacak yeni ¢aligmalarda

orneklem sayisi arttirilabilir.

Metot olarak ANOVA analizinin kullanilmasiin da belirli kisithiliklar1 vardir.
Bu ¢aligmada grupsal farkliliklar1 ortaya koymak i¢in anketten alinan ortalama puanlar
dikkate alinmistir. Bagka bir ¢alismada kiimiilatif puanlar veya farkli istatistiksel testler

tercih edilebilir.

Ayni sekilde Tablo 3’teki 6nermelerin hepsinin tek bir rakama doniistiiriilerek
karsilagtirmaya dahil edilmesi de bir kisithlik olarak degerlendirilebilir. Gelecek
arastirmalar farkli metotlar ve dlgekler kullanarak benzer degiskenleri test edebilir ve

bdylece bu arastirmanin saglamasini gerceklestirmek icin kullanilabilir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

Bu ¢alismada bagimsiz calisan muhasebe meslek mensuplarinin mesleki imaj
algilar1 6lgmek igin hazirlanan anket formu farkli agilardan analiz edilmistir. Anket
formu 5°li likert 6l¢egi ile hazirlanmistir. Anketteki ifadeler 1-Katilmiyorum, 2-Kismen
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4- Kismen Katiliyorum, 5-Katiliyorum seklinde
diizenlenmistir.

3.1 DEMOGRAFIK VERILERIN ANALIZi

Orneklem grubunu olusturan bagimsiz ¢alisan muhasebe meslek mensuplarina ait
demografik bilgiler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Demografik Verilerin Analizi

Katihmcinmin iinvam Say1  Yiizde
Yeminli mali miisavir 11 4.2
Serbest muhasebeci mali miisavir 228 86.7
Bagimsiz denetgi 8 3.0
Diger 16 6.1
Toplam 263 100.0
Yas dagilinm Say1  Yiizde
20-30 yas 34 12.9
31-40 yas 129 49.0
41-50 yas 64 24.3
51-60 yas 32 12.2
61 yas ve lizeri 4 15
Toplam 263 100.0
Cinsiyet dagilim Say1  Yiizde
Kadin 80 304
Erkek 183 69.6
Toplam 263 100.0
Ogrenim durumu Say1  Yiizde
Lise (Orta 6gretim) 5 1.9
On lisans 8 3.0
Lisans 191 72.6
Yiiksek lisans 59 22.4
Toplam 263 100.0
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( Devam ) Tablo 2: Demografik Verilerin Analizi

Aylik gelir diizeyi Say1 Yiizde

2.000,00 ve alt1 21 8.0
2.001,00 — 4.000,00 79 30.0
4.001,00 — 6.000,00 96 36.5
6.001,00 — 8.000,00 50 19.0
8.001,00 ve istii 17 6.5
Toplam 263 100.0
Mesleki kidem siiresi Say1  Yiizde

3 yildan az 22 8.4
4-10 y1l 109 41.4
11-20 yil 83 31.6
21-30 y1l 38 14.4
31 ve lizeri 11 4.2
Toplam 263 100.0
Biironun hukuki yapisi Say1  Yiizde

Adi ortaklik 3 11
Limited girket 6 2.3
Anonim sirket 8 3.0
Diger 246 93.5
Toplam 263 100.0
Biiroda calisan sayisi Say1  Yiizde

1 15 5.7
2 46 175
3 72 27.4
4 71 27.0
5 ve lizeri 59 22.4
Toplam 263 100.0
Miikellef sayis1 Say1  Yiizde

1-50 109 41.4
51-100 95 36.1
101 - 200 55 20.9
201 ve iistl 4 15
Toplam 263 100.0
Calisma saatinin belli olup olmamasi Say1  Yiizde

Evet 141 53.6
Hayir 122 46.4
Toplam 263 100.0

45



( Devam ) Tablo 2: Demografik Verilerin Analizi

Ortalama ¢calisma saati Say1 Yiizde

0-6 saat 5 1.9
7-9 saat 191 72.6
10-12 saat 56 21.3
13-15 saat 2 .8
16 saat ve tizeri 9 34
Toplam 263 100.0

Calismada sorulara yanit verenlerin ¢gogunlukla SMMM oldugu goriilmektedir.
228 SMMM, biitiin 6rneklemin %86.7’sini olusturmaktadir. Yas durumuna bakildiginda
ise en biiyik grubun 31-40 yas araligindakiler oldugu goriilmektedir. Bu grup
orneklemin yaklasik yarisina (%49) tekabiil etmektedir. Cogunlugu olusturan diger bir
yas grubu %24’luk oranla 41-50 yas araligi grubudur. Boylece orneklemin yaklasik
%75°1ik kismini 31-50 yas aralig1 grubu teskil etmektedir.

%30’luk bir oranla kadinlar 6rneklemde azinlikta kalmaktadirlar. Muhasebecilik
mesleginin genelde erkekler tarafindan yiiriitiilen bir meslek olduguna dair alginin
neden oldugu disiiniilen bu durumun toplum gercekleriyle bagdagmaktadir. Erkek
egemen kiiltiiriin baskin oldugu iilkemizde, muhasebecilik de bu kiiltiiriin bir pargasi
olarak goriilmekte ve muhasebeciligin bir erkek meslegi olarak gorildigi
anlagilmaktadir. Bu baglamda kadinlarin meslekteki oranmin artirilmasiyla ilgili
caligmalar yapilmasi gerekliligi ortadadir. Muhasebeciligin erkek egemen bir meslek
olarak bilinmesi, toplumun biitiin potansiyelinin kullanilmasia sonu¢ vermekte ve bu
durum verimsizlige yol agmaktadir. ilgili meslek &rgiitlerinin ve yetkililerinin bu

konuda acilen ¢alismalar yapmas1 gerekmektedir.

Orneklemin sadece %5’ lisans seviyesinden daha az egitim (onlisans ve
ortadgretim) seviyesine sahiptir. Dolayisiyla 6rneklemdeki muhasebecilerin %95’ inden
fazlas1 en az bir {niversite mezunudur. Bunlarin iginde %?22’lik bir kesim 0&ne
cikmaktadir ¢iinkii bunlar ayn1 zamanda yiiksek lisans yapmislardir. Bilindigi gibi
muhasebeciler icin {liniversite mezunu olma sart1 2008 yilindan bu yana zorunlu hale
getirilmistir.  Dolayisiyla muhasebecilik meslegi mensuplarinin iilkemiz egitim

ortalamasinin {izerinde bir egitime sahip oldugu goriilmektedir. Staj siiresinde sayilan
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yiiksek lisansin da muhasebeciler tarafindan tercih edilerek akademik yeterlilik

diizeyinin arttirildig goriilmektedir.

Sosyoekonomik verilerden gelir diizeyi durumuna bakildiginda muhasebecilerin
cogunlukla 4-6 bin lira arasinda gelire sahip oldugunu bildirdiklerini ve bunun da
katilimcilarin = %36’sm1 olusturdugu goriilmektedir. Bu ylizdeye en yakin diger gelir
grubu 2-4 bin lira arasinda bir gelir elde etmektedir ve Orneklem igindeki orani
%30’dur. Bu iki biliylik grubun toplam icindeki yeri yaklasik %66’lik bir yer
kaplamaktadir ve muhasebecilerin ¢ogunlugunun 2-8 bin lira arasinda bir gelir elde
ettigini ortaya koymaktadir. Buradan hareketle muhasebecilerin diisiik ve orta gelirli
siifa ait oldugunu séylemek miimkiindiir. 6 bin lira ve listinde kazanan muhasebeciler

de bulunmakla beraber, bunlar 6rneklemde bir azinlik teskil etmektedir (%26).

Orneklemdeki mesleki kidem siirelerine bakildiginda katilimcilarin meslekte 4-
10 yil aras1 gegirmis muhasebecilerden olustugu goriilmektedir. Orneklemin %40’ini
olusturan bu gruptan sonraki en kalabalik diger grup, muhasebeciligi 11-20 y1l arasi
yapan kisiler tarafindan olusturulmustur. %32’lik bu grupla beraber degerlendirildiginde
orneklemin %72’sinin 4 ve 20 yil arasinda muhasebecilikle istigal ettigi anlagilmaktadir.
3 yildan az muhasebecilikle mesgul olan ¢alisanlarin sayisi sadece 22’dir ve drneklemin

%38’1ini olusturmaktadir.

Biiro ¢alisanlar1 agisindan da muhasebecilerin  6rneklemde olusturduklari
gruplar birbirleriyle dengeli oranlarda olugmuslardir. Ayni yiizdeye sahip (%27) iki
grup, Orneklemdeki en biiylik gruplart olusturmaktadirlar. Buna gore muhasebeci
biirolarinda genelde 3 veya 4 kisi calismaktadir. Biiroda tek muhasebeci bulunduran
isletmeler az sayidadir ve muhasebecilerin sadece %6’si bu tek kisilik biirolarda
bulunmaktadir. Bu bilgiler, muhasebe mesleginin genelde bir ekip isi oldugunu

gostermesi acisindan énemli bir veridir.

Muhasebecilerin  ¢alistigit miikellef sayisinin  genelde 50°den az oldugu
gorilmektedir (%41). Bununla beraber 6rneklemdeki muhasebecilerin %36’s1 da 51-
100 araliginda miikellefe sahiptir. Buradan hareketle 6rneklemdeki muhasebecilerin
%77’s1 yani ligte ikisinin 1 ve 100 arasindaki miikellefe hizmet verdigi goriilmektedir.

Isletmelerin ¢cok azinda (%]1) 201 ve iizerinde miikellef bulunmaktadir. Muhasebedeki is
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yogunlugu dikkate alindiginda bu kadar ¢ok sayida miikellefe sunulan hizmetlerin

kalitesi dl¢tilmeli ve bunun muhasebe imajina etkisi aragtirilmalidir.

Calisma saatlerinin belli olup olmadig1 da bu ¢alismada muhasebecilere sorulan
sorulardan biri olmustur. Orneklemde bulunan muhasebecilerin %94’ 7 ile 12 saat
arasinda c¢aligtiklarini belirtmislerdir. Uzun ¢alisma saatleri ile ¢alisan muhasebecilerin
mesleki tiikenmislikle karsi kasiya kalma olasiliklart bulunmaktadir. Mesleki
tikenmisligin ol¢iilip bunun muhasebe meslek imaji tizerindeki etkisi ilerleyen
calismalarda arastirilabilir. Orneklemin %53.6’s1 belli ¢alisma saatlerine sahip
olduklarin1 disiiniirken geriye kalan %46’s1 belirli calisma saatlerine riayet eden

isletmelerde ¢calismadiklarini belirtmektedir (Tablo 2).

Muhasebe biirolarindaki calisma saatleriyle ilgili bir soruya, orneklemdeki
calisanlar genel olarak (%73) 7-9 saat arasi olarak cevap vermislerdir. Ulkemizdeki
mesai saati uygulamalart bunun normal bir yogunluk oldugunu gostermektedir fakat
bunun yaninda 10-12 saat arasinda ¢alistiklarini sdyleyenlerin orant %21°dir.
Teknolojiden son derece fazla yararlanan muhasebeciler icin bu oran azimsanamaz ve
tilkemiz ortalamasinin iizerindeki bu oranin nedenlerinin anlasilmasi ve arastirilmasi da

meslek imaj1 a¢isindan ayrica 6nem arz etmektedir.

Calismanin bundan sonraki kisminda yukarida degerlendirilen demografik ve
sosyoekonomik verilerin imaj yoniinden farklilik analizi ortaya konmaya calisilacaktir.
Bu gruplar arasindaki farkli imaj algilarinin ortaya ¢ikarilmasi imajin iyilestirilebilmesi

ve gelistirilmesi ile ilgili veriler ortaya koyacaktir.

3.2 BAGIMSIZ MUHASEBECILERIN MESLEKI iMAJ ALGILARI

Bagimsiz muhasebe meslek mensuplarinin meslek imaj algilarmi belirlemek
amaciyla anket maddelerine verdikleri cevaplarin ylizde, frekans hesaplamalari
yapilarak sonuglar Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Muhasebe Meslek Mensuplarinin Meslek imaj Algilarina fliskin Dagilhim

Meslek imajina iliskin Anket Sorular 1 2 3 4 5 Ortalama Standart
Sapma

S1. Muhasebecilik mesleginin imaj1 birgok N 37 16 14 55 141 303 145

meslege gore daha iyi seviyededir. % 141 61 53 209 53.6 . .
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( Devam ) Tablo 3: Muhasebe Meslek Mensuplarinin Meslek imaj Algilarina iliskin

Dagilim
S2. Muhasebecilik mesleginin imaj1 gegmise N 36 13 11 60 143 3.99 142
gore daha iyi seviyededir. % 13,7 49 42 228 544 ' '
S3. Muhasebecilik meslegi toplumda olumlu N 29 17 15 52 150 405 137
bir imaja sahiptir. % 110 65 57 198 57 ' '
S4. Toplumsal gelismeler muhasebecilik N 26 12 24 79 122
mesleginin imajin1 olumlu sekilde 3.98 1.27
etkilemektedir. % 99 46 91 300 464
S5. Teknolojik gelismeler muhasebecilik N 18 9 9 58 169
mesleginin imajin1 olumlu sekilde 4.3 11
etkilemektedir. % 68 34 34 221 643
S6. Muhasebecilik meslegi toplum tarafindan 18 11 28 40 166
uzmanlik gerektiren bir meslek olarak 4.2 1.2
algilanmaktadir. % 68 42 106 152 631
S7. Muhasebecilik meslegi, meslekler arasinda N 29 10 10 70 144 a1 131
statiisii yiiksek bir meslektir. % 110 3,8 38 26,6 548 ' '
S8. Muhasebecilik mesleginin toplumda N 27 21 12 49 154 407 1.36
saygin bir yeri vardir. % 10,3 8,0 46 186 58,6 ’ '
S9. Muhasebecilik meslegi, en giivenilen N 37 19 31 67 109 373 1.42
meslekler arasindadir. % 14,1 7,2 11,8 255 414 ' '
S10. Muhasebecilik gelecegi parlak bir N 25 9 12 53 164 422 L7
meslektir. % 95 34 46 202 624 '
S11. Diisiik vergi talebi muhasebe mesleginin N 33 8 9 56 157 412 136
imajin1 zedelemektedir. % 125 3,0 34 213 59,7 ' '
S12. Muhasebeciler arasinda siki bir rekabet N 18 8 8 56 173 436 114
vardur. % 68 30 30 213 658 '
S13. Muhasebecilik meslegi kariyer N 20 7 11 36 189 439 118
yapilabilecek bir meslektir. % 76 2,7 42 13,7 71,9 ' '
S14. Muhasebecilik meslegi kendini yenileyen N 5 2 9 271 220 473 073
bir yapiya sahiptir. % 19 08 34 103 837 ' '
S15. Muhasebecilik kazanci yiiksek bir N 24 15 19 53 152 a1 13
meslektir. % 91 57 72 202 57,8 ' '
N o ) N 3 1 3 9 247
S16. Muhasebecilik stresli bir meslektir. 4.88 0.53
% 11 04 11 34 939
S17. Muhasebeciler sosyal konumlarina uygun N 18 7 13 48 177 436 114
davranislarda bulunur. % 6,8 2,7 49 183 67,3 ' '
S18. Muhasebeciler iletisim kurarken N 11 1 6 30 215 466 0.89
sabirhdir. % 42 04 23 114 817 ' '
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( Devam ) Tablo 3: Muhasebe Meslek Mensuplarinin Meslek imaj Algilarina iliskin

Dagilim
S19. Muhasebeciler iletisim kurarken N 16 6 13 47 181 441 11
onyargilardan uzaktir. % 6,1 23 49 179 688 ' '
i ilini etkili bi N 16 7 32 49 159
SZQ. Muhasebeciler beden dilini etkili bir 42471 11507
sekilde kullanirlar. % 6,1 2,7 12,2 18,6 60,5
) o N 16 10 19 59 159
S21. Muhasebeciler elestiriye agiktir. 4.27 1.14
% 61 38 72 224 605
i N 7 2 7 28 219
S22. Muhasebeciler iyi bir dinleyicidir. 4.71 0.79
% 2,7 08 2,7 10,6 833
S o N 4 3 6 39 211
S23. Muhasebeciler iletisimde yonlendiricidir. 4.71 0.7
% 15 11 23 148 80,2
S24. Muhasebeciler fiziki goriiniimleriyle N 27 11 37 61 127
diger insanlar {izerinde olumlu bir etki 3.95 131
olusturur. % 10,3 4,2 14,1 23,2 48,3
S25. Muhasebeciler kiyafet seciminde uyuma N 3 17 32 76 103 374 138
Gnem verir. % 133 65 122 28,9 39,2 ' '
S26. Muhasebeciler kisisel bakimlaria(dis N 32 11 9 56 155 410 137
firgalama, makyaj, tiras vs.) 6zen gosterir. % 12,2 42 34 21,3 589 ' '
S27. Muhasebecilerin giiven veren samimi N 21 11 16 69 146 417 121
goriiniimleri vardir. % 80 42 6,1 262 555 ' '
S28. Muhasebecilerin enerjik bir goriiniimii N 27 12 14 46 164 417 132
vardir. % 103 46 53 175 624 '
o ) ) N 5 2 5 47 204
S29. Muhasebecilerin 6zgiivenleri yiiksektir. 4.68 0.72
% 19 08 19 179 776
S30. Muhasebeciler temizlik ve diizene 6zen N 28 8 9 52 166 401 13
gosterir. % 10,6 30 34 198 631 ' '
S31. Muhasebeciler kendilerine “muhasebeci? N 130 20 7 39 67 259 175
olarak hitap edilmesinden hoslanirlar. % 494 7,6 27 14,8 255 ' '
S32. Muhasebeciler kanunlara uygun davranan N 5 13 2 40 203 460 0.88
kisilerdir. % 19 49 08 152 772 '
S33. Muhasebeciler mesleki diizenlemelere N 4 7 4 21 221 472 075
uygun davranan kisilerdir. % 15 2,7 15 10,3 84,0 ' '
S34. Muhasebeciler zamani yonetebilen N 16 5 5 28 209 455 1.06
kiilerdir. % 61 19 19 106 795 ' '
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Tablo 4’te yer alan veriler Tablo 3’te verilen mesleki imaja yonelik verilerin
ortalama degerlerine dair istatistiklerini icermektedir. Buna gore biitiin 6rnekleme ait
ortalama imaj degeri 4.24’tur. Likert Olgegine gore yapilan 5°li degerlendirme
diisiintildiiglinde 4.24 degerinin olabilecek en yliksek deger olan 5’e¢ yakin oldugu ve
orneklemdeki muhasebecilerin onerilerin biiylik cogunluguna yiiksek oranda katildiklar
anlasilmaktadir. Standart hata ve standart hata degerleri cok yiliksek degildir (sirasiyla
.03796 ve .61567) ve bu durum 6rneklemdeki bireylerin birbirlerine yakin imaj algilari
icinde oldugunu gostermektedir. Ayni meslek sahibi olan bireylerin, kendi meslekleriyle

ilgili bir konuda benzer goriisler i¢inde olmalar1 anlasilabilir bir durumdur.

Tablo 4: Orneklem Ortalama Mesleki imaj Degerleri

N  Arabk Minimum Maksimum Ort. Std. Std.  Varyans
Hata Sapma

Ortalama 263 3.09 1.85 494 42409 .03796 .61567 379
puan

Ankete katilanlar muhasebecilik meslegini kendini yenileyen bir yapiya sahip
stresli bir meslek olarak gormektedirler. Ancak muhasebecilik mesleginin imajinin
gecmise gore ve bircok meslege gore daha iyi seviyede oldugunu diisiinmekle birlikte
bir onceki goriis kadar gilicli degildir. Ankete yanit verenler iletisim acisindan
muhasebecilerin sabirli, 6n yargisiz, elestiriye agik, iyi birer dinleyici olduklarini, beden
dillerini etkili bir sekilde kullandiklarii ve iletisimi yoOnlendirdiklerini de

bildirmislerdir.

Tablo 3’teki veriler irdelendiginde bagimsiz muhasebe meslek gruplarinin
mesleki imaj algilarma yonelik cevaplarin oranlarina bakildiginda ¢ogunlukla
“katiliyorum” ve ““ kismen katiliyorum” segeneklerinde yogunlastigr gozlemlenmistir.
Ozellikle bazi ifadelerin yiiksek oranlarda olumlu cevaplanmas: dikkat ¢ekicidir. Bu
maddeler su sekilde siralanabilir:

Katilimeilarin %71,9’u muhasebe mesleginin kariyer yapilabilecek bir meslek
(S13) oldugunu diisiinmektedirler. Muhasebe meslek mensubu olabilmek i¢in birgok
asamadan (staj basglatma simavi, staj, yeterlilik sinavi gibi) gegmenin gerekmesi bu
durumu desteklemektedir. Yiiksek diizeyde olumlu karsilanan 6nermelerin bir digeri

muhasebeciligin stresli bir meslek oldugunu belirten (S16) 6nermedir ve %94 oraninda
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“katiliyorum” seklinde cevaplanmistir. Muhasebeciligin stresli bir meslek oldugu
konusunda muhasebeciler arasinda bir goriis bulunmaktadir. Orneklemden cikan bu
deger, muhasebecilerin gerilimden wuzak olmadiklarin1 ve meslek birliklerinin
faaliyetlerinin bu durumu azaltic1 hedefler icermesi ile ilgili veri ortaya koymaktadir.

Muhasebecilik mesleginin kendini yenileyen bir yapiya sahip oldugunu belirten
onerme (S14) en yiiksek oranda katilim saglayan baska bir dnermedir. Kuvvetli bir
sekilde bu onermeye katilanlarin oran1 %84’tur. Toplamda bu Onermeye katilanlar
orneklemin %94’unu olusturur ve bu durum muhasebecilerin yeniligin itici giliciiniin
farkinda oldugunu ve kendilerinin de yenilige agik olduklarmni belirtir. Muhasebecilerin
iletisimde yonlendirici oldugunu kabul eden 6nerme (S23) toplamda katilanlarin %95
oldugu yiiksek katilimli unsurlarin bir digeridir. Muhasebecilerin teknik bilgilerinin
yonlendirici oldugu diisiiniilmektedir ve bu bilginin iletisimde yonlendirici oldugunun
bilinmesi, Orneklemdeki muhasebecilerin kendi yaptiklar1 isin Oneminin farkinda
olduklarii gostermektedir.

Mubhasebecilerin kanuna uygun davranan kisiler oldugunu 6ne siiren 32. 6nerme
%92 oraninda katilim gérmiils ve muhasebecilerin en yiliksek oranda kabul ettigi
onermelerden biri olmustur. Buna gore, muhasebecilerin arasinda muhasebecilik algisi
diirtistlik ve dogruluk {tizerinedir. Muhasebeciler, kendi acilarindan baktiklarinda
meslektaglarinin diriist insanlar olduklarin1 diisiinmektedirler. Bu igsel imaj yoniinden
onemli bir ¢ikarimdir ¢iinkii bu 6nermeye katilanlar, sadece kendileri igin degil, diger
muhasebeciler i¢in de bir fikir belirtmekte ve onlarin diristliigiine sahitlik
etmektedirler.

Tablo 3’e gore orneklemin ¢ogunlukla katilmadigi tek 6nerme muhasebecilerin
kendilerine ‘muhasebeci’ denmesinden hoslandiklarini belirten 31. 6nermedir. Buna
gore katilimcilarin %49°u ‘muhasebeci’ olarak anilmaktan kesinlikle hoslanmamakta,
toplamda ise orneklemin %57’si bu 6nermeye katilmamaktadir. Buna karsilik olarak,
orneklemin %40°1 bu tabirle ilgili herhangi bir problem goérmemekte ve ‘muhasebeci’

olarak anilmaktan rahatsiz olmamaktadirlar.
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3.3 HIPOTEZ TESTLERI

3.3.1 Yasa Gore Imaj Algisi

Yas, bireylerin farkli zaman birimleri igerisinde degisen algilarini ve imaj
degerlerini belirleyebilir. Bireyler, hayatlarinin farkli zamanlarinda degisik sosyal
olgularin i¢ine girdikleri i¢in hem kendileri, hem de bildikleri diger olaylarla ilgili farkli
fikirlere sahip olabilir veya degerlerini farklilagtirabilirler. Mesleki imaj hakkinda
hissedilen duygular da bdyle olabilirler ve bu nedenle arastirma bu hipotezi aragtirma
hedefleri arasina eklemistir. Arastirmada degerlendirilen ilk test, yas gruplariyla imaj

algis1 arasindaki iliskiye yoneliktir. Hipotez sdyle olusturulmustur;

Hipotez 1: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 yasa gore

farkhilik gostermektedir.

Tablo 5: imaj ve Yas Gruplar1t ANOVA Testi

Ortalamamn Karesi F p degeri
1.181 3.222 .013

Tablo 5’teki verilere gore ANOVA testi, Tablo 1°de verilen yas gruplar
arasinda anlamli bir farklilhik dile getirmektedir (p<0.05). Buna gore, yas gruplari
degistikce muhasebecilerin imaj algilar1 farklilik gostermektedir Baska bir deyisle,
muhasebeciler yaslandik¢a farkli imaj algilarina sahip olmaktadirlar. Metodun biitiinciil
bakis agis1 nedeniyle bu metinde spesifik olarak hangi sorularin bireysel baglamda bu
farkliliklar1 olusturduklari konusunda bir ¢ikarsama yapmak miimkiin degildir. Fakat
anketin yapisal olarak olusturdugu biitiinliik ¢ergevesinde, imaj anlayisinda farkli

kusaklarda bulunan muhasebeciler arasinda bir farkliligin bulundugu sdylenebilir.

Tablo 5’te ortaya konulan yas ve imaj algis1 arasindaki farkliligin yoniiniin ne
oldugu ve yas gruplariyla imaj algilar1 arasindaki iliskinin daha detayli olarak
anlagilabilmesi gruplar arasi birebir farkliliklara bakildiginda, sadece iki grup arasinda
anlamli sayilabilecek bir farkliligin oldugu gortilmektedir. Buna gore Tablo 6’da sadece
51-60 yas grubuyla 20-30 yas gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmaktadir ve p degeri

.1 oraninin altindadir (.067). Bu deger normalde p degerinin evrensel kabul gormiis .05
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degerinin lizerinde olsa da arastirma sonuglar1 agisindan degerlendirme konusu
yapilabilir. Fakat diger gruplar arasindaki degerlerin anlamli farkliliklara sahip
olmamasi nedeniyle yukarida belirtilen ve zorlamayla da olsa farklilik olarak
degerlendirilebilecek  fark lizerinden yorumlama yapmak, dogru sonuglar
dogurmayacaktir. Sonug olarak arastirmanin ilk hipotezinin kabul edilmesi miimkiin

degildir ve yas gruplar arasinda imaj algis1 yoniinden yoruma degecek bir farklilik

bulunamamustir.
Tablo 6: Yas Gruplarinda imaj Algilarimin Farkhlig

(I) Yas (J) Yas Grubu Ortalama Std. p

Grubu Farki (1-J) Hata degeri

20-30 yas  31-40 yas -22711 11673 438
41-50 yas -09732  .12850 .966
51-60 yas -44474 14913 067
61 yas ve tizeri -61202  .32006 456

31-40 yas  20-30 yas 22711 11673 438
41-50 yas 12979  .09258 742
51-60 yas -21764  .11958 508
61 yas ve tizeri -38492  .30740 814

41-50 yas  20-30 yas 09732 .12850 .966
31-40 yas -12979  .09258 742
51-60 yas -34743  .13109 138
61 yas ve tizeri -51471  .31206 .606

51-60 yas 20-30 yas 44474 14913 .067
31-40 yas 21764 11958 508
41-50 yas 34743 13109 138
61 yas ve lizeri -.16728 32111 .992

61 yas ve 20-30 yas .61202 .32006 456

iizeri 31-40 yas 38492  .30740 814
41-50 yas 51471 .31206 .606
51-60 yas 16728  .32111 992

Ozetle yapilan sayisal analizde istatistiksel olarak yas ve mesleki imaj arasinda

bir iligki bulunamamustir.
3.3.2 Cinsiyete Gore imaj Algisi

Sosyal bilimlerde arastirilan degiskenlerle iligkisi incelenen en Onemli
olgulardan biri cinsiyettir. Giiniimiizde, cinsiyet esitligi saglamaya calisan politikalarin

devletler tarafindan cokg¢a uygulanmasi ve toplumsal verimliligi artirma hedefli
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programlarin yayginlagsmasiyla daha da 6nem kazanan bu olgusal duruma gore, kadinlar
ve erkekler arasinda tespit edilebilecek farkliliklara gore politikalarin gézden
gecirilmesi ve denkligin saglanmasi igin gereken hususlarin giindeme getirilmesi

gerekmektedir. Bu ¢ergevede olusturulan hipotez soyledir;

Hipotez 2: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 cinsiyete gore

farkhilik gostermektedir.

Tablo 7: Mesleki imaj Algisinin Ortalama Puanlarimin Cinsiyet Degiskenine Gore

Karsilasgtirilmasi
Cinsiyet N X SS Sd t p
Kadin 80 4,24 0.57
261 0.107 915
Erkek 183 4,23 0.63

Tablo 7°de yer alan t-testi p degeri, oldukga yiiksek oranda ve 1’e yakindir. Bu
durum, erkek ve kadin muhasebecilerin mesleki imaj algilar1 konusunda istatistiksel
olarak higbir farkliligin bulunmadigini1 ve her iki cinsiyete mensup muhasebecilerin de
imaj konusunda benzer diisiindiiklerini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla aragtirmanin

ikinci hipotezi de, gruplar arasinda anlamli bir farklilik ortaya koyamamastir.

Sosyal bilimlerde, 6nemli ¢ikarimlar, sadece belli bir iliskinin varligiyla degil,
yokluguyla da ortaya c¢ikabilir. Aragtirmanin ortaya koydugu sonuglar arasinda en
onemli bulgulardan biri de bu g¢ikarim olacaktir. Cinsiyetin belirlenen imaj
degiskenlerinin iizerinde herhangi bir etkisinin olmamas: ve kadin muhasebecilerle
erkek muhasebecilerin bu konuda birbirlerinden farksiz diisiinmeleri gergekte 6nemli bir
bulgudur; kadin ve erkek muhasebecilerin meslek imajiyla ilgili diisiincelerinde bir
farklilik yoktur. Buradan hareketle, muhasebeciligin erkek egemen bir meslek
olmasinda ve erkeklere has bir meslek olarak muhasebeciligin degerlendirilmesinde

mantikli bir akil yiiritme bulunmamaktadir.

Bu sonuglar esliginde muhasebecilikle ilgili mesleki orgiitlerin ele almasi
gereken konularin baginda muhasebecilik mesleginin ¢alisanlart agisindan cinsiyetgiligi
ortadan kaldirmak ve kadinlarin neden daha az oranda bu meslegi segtigine yonelik

aragtirmalar yapmaktir. TURMOB verilerine bakildiginda (Temmuz 2019) Tiirkiye’de
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toplam 113.555 mali miisavir bulunmaktadir. Bunun %30’u kadin %70’1 erkektir.
Niifusun yarisin1 olusturan kadmlarin muhasebecilik meslegine katilamamasinin
nedenleri ortaya c¢ikarilmali ve eger varsa, gerekenler yapilmalidir. Kadinlarin mesleki
birliklerde daha fazla yonetici pozisyonlarinda gorevler yapabilmesinin 6nii agilmali ve
gerekirse siyasi partilerde goriildiigii gibi minimum kadin kotas1 gibi uygulamalarla
kadinlarin oraninin muhasebecilik meslegi ¢alisanlar1 arasinda artmasi igin gerekenler

yapilmalidir.

3.3.3 Ogrenim Durumuna Gére imaj Algist

Arastirmanin iiciincii  hipotezi Ogrenim durumu ve imaj algist ile ilgili

olusturulmustur. Arastirmanin hipotezi su sekilde kurulmustur;

Hipotez 3: Bagimsiz meslek mensuplarmmin mesleki imaj algis1 6grenim

durumuna gore farklhihk gostermektedir.

Tablo 8: Imaj ve Ogrenim Durumu ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri
.766 .012 .108

Aragtirmanin {iglincii hipotezi olan dgrenim durumuna dair ANOVA analizinde,
onceki testlerde oldugu gibi anlamli bir farklilhik bulunamamigtir. Gruplar arasinda
sayisal olarak herhangi bir benzerlik bulunmamaktadir. Tablo 1°de gosterildigi gibi
muhasebecilerin ¢ogu tiniversite mezunudur veya daha ist diizey bir egitim gormiistiir.
Dolayisiyla gruplar arasinda sayisal esitlik olmadigi icin farkliligin ortaya ¢ikarilmasi

miimkiin olmamustir.

Nitekim Tablo 9 detayli olarak 6grenim gruplar1 arasindaki farkliliklara yer
vermekte fakat ANOVA analizindeki gibi anlamli bir farklihik gdstermekten uzak
veriler sunmaktadir. Goriildiigli gibi gruplar arasindaki farklilik testlerinin p
degerlerinin higbiri istenen seviyelere (.05 veya .1) yakin bile degildir. Orneklemin
genelde agirlikli olarak lisans ve yiiksek lisans olmak {izere iki gruba toplanmis olmasi,

bu farkliliklarin anlamli olmamasinin en 6nemli nedeni olmalidir.
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Tablo 9: Ogrenim Gruplarinda imaj Algilarimin Farklihg

(I) Ogrenim (J) Ogrenim Ort. Farki Std. p
Durumu Durumu (1-J3) Hata degeri
Lise On lisans .00441 34890 1.000
Lisans .26877 27726 .816
Yiiksek lisans .07458 .28506 .995
On lisans Lise -.00441 .34890 1.000
Lisans .26436 .22087 .698
Yiiksek lisans .07016 .23058 .993
Lisans Lise -.26877 27726 .816
On lisans -.26436 .22087 .698
Yiiksek lisans -.19419 09116 212
Yiiksek Lise -.07458 .28506 .995
lisans On lisans -.07016 .23058 .993
Lisans 19419 09116 212

3.3.4 Gelir Diizeyine Gore imaj Algist

Aylik gelir durumuna goére muhasebecilerin imaj algilarinin degisebilecegi
degerlendirilmektedir ¢iinkii insanlar daha fazla gelir elde ettikce yasam bigimleri
degismekte ve bakis agilarina gore imajlar1 degisebilmektedir. Arastirmanin bu hipotezi,
orneklemdeki muhasebecileri gelir gruplarina gére ayirmis ve sonrasinda, imaj algilari

hakkinda olasi farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya ¢alismis ve hipotez soyle olusturulmustur;

Hipotez 4: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 ayhik gelire

gore farkhilik gostermektedir.

Tablo10: imaj ve Gelir Durumu ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F

1.583 4.392 .002

p degeri

Gelir durumunu test eden ANOVA analizi yiiksek bir F degeri tiretmistir ve ayni
zamanda bu deger istatistiksel olarak anlamli bir p degerine sahiptir (p<0.05).
Dolayisiyla, mesleki imaj algis1 ve muhasebecilerin gelir durumlari arasinda bir iliski
vardir ve gelir durumu degisen muhasebecilerin mesleki algilar1 farklilasmaktadir. Bu

farklilagsmanin ne sekilde gerceklestigini Tablo 11 gostermektedir.
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Tablo11: Gelir Gruplarinda imaj Algilarimin Farkliig

(1) Gelir Durumu () Gelir Ort. Farki  Std. Hata p
Durumu (1-J) degeri
2.000 ve alt1 2.001 -4.000 -.05152 14739 .998
4.001 - 6.000 .21560 14462 .695
6.001 — 8.000 -.18305 15611 .848
8.001 ve iistii .14549 .19586 .968
2.001 -4.000 2.000 ve alt1 .05152 14739 .998
4.001 - 6.000 26712 .09119 .076
6.001 — 8.000 -.13153 .10849 .832
8.001 ve iistii 19701 .16050 .825
4.001 - 6.000 2.000 ve alt1 -.21560 14462 .695
2.001 - 4.000 -.26712 09119 .076
6.001 — 8.000 -.39865" .10470 .007
8.001 ve tisti -.07011 15797 995
6.001 - 8.000 2.000 ve alt1 .18305 15611 .848
2.001 - 4.000 13153 .10849 .832
4.001 - 6.000 39865 .10470 .007
8.001 ve tistii .32855 .16854 436
8.001 ve iistii 2.000 ve alt1 -.14549 .19586 .968
2.001 - 4.000 -.19701 16050 .825
4.001 -6.000 .07011 15797 995
6.001 — 8.000 -.32855 .16854 436

Tablo 11°de gosterildigi sekliyle, gelir durumuna gore ayrilmis 6rneklemin bes
farkli grubu arasinda istatistiksel farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklardan sadece
birinin istatistiksel olarak anlamlilig1 (p<0.05) bulunmaktadir. Bu farklilik 6-8 bin lira
gelir elde edenlerle, 4-6 bin lira arasinda kazanan muhasebeci gruplari arasinda ortaya
cikmistir. Buna gore 4-6 bin lira gelire sahip olan muhasebeciler anilan diger
gruptakilere goére mesleki imaj konusunda daha diisiik (-0.39) bir mesleki algiya
sahiptir. Bu farkliligm nedenleri cesitli olabilir. Oncelikle bu iki grup arasinda gelir
yoniinden ¢ok biiytik bir farklilik yoktur ve bir gruptan digerine gecildiginde 6nemli bir
sinif atlamasi s6z konusu olmamaktadir. Ayrica, birbirlerine ekonomik olarak uzak olan

diger gruplar arasinda herhangi bir anlamli farklilik bulunamamistir. Bununla beraber
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bulunan fark oldukg¢a diisiiktiir. Normalde olusturulan &lgegin besli bir 6lgek oldugu
dikkate alinirsa, 0.039’luk bir farkin biiylik bir anlam ifade etmeyecegi diisiiniilebilir.
Bu farkliliga gore daha diisiik gelir grubundaki muhasebecilerin, kendilerinden daha
fazla kazanan muhasebecilere gore imaj algilarinda bir diistikliik vardir. Yani nispeten
daha az kazanan muhasebeciler, Tablo 3’te gosterilen imaj 6nermelerine, diger gruba
gore daha az katilmaktadirlar. Bunun nedenleri arasinda diisiik gelirli muhasebecilerin
digerlerine gore islerine daha az motive olabilmeleri nedeniyle olabilir. Yine de, diger
gruplar arasinda anlamli bir farkliligin olmamasi1 ve sadece birbirine yakin iki grup
arasinda olduk¢a kiigiik bir farkin bulunmasi, anlamli bir yorum yapmayi
zorlastirmaktadir. Her ne kadar istatistiksel olarak bir farklilik ortaya ¢ikmis olsa da,
lizerine bir politika Onerisi gelistirecek kadar 6nemli bir farkin varligindan bahsetmek

zordur.

Ceren ve Erdem’e (2018) gore Eyliil 2018 yil1 itibariyle gida ile birlikte giyim,
barinma, ulasgim, egitim-0gretim, saglik ve benzeri ihtiyaglar i¢in yapilmasi zorunlu
aylik harcamalarimin toplam tutart (yoksulluk sinir1) 5.492,24 TL’dir. Bekar bir
calisanin aylik yasama maliyeti ise 2.084,36 olarak hesaplanmigtir (Ceren ve Erdem,
2018). Bu tabloya gore muhasebecilerin yarisindan fazlasi yoksulluk sinirmin altinda
veya civarinda yasamaktadir ve imajin olumsuz degerlendirilmesinde bunun katkida

bulundugu sdylenebilir.

3.3.5 Mesleki Kideme Gore imaj Algist

Mesleki kidem, muhasebecilerin mesleki imajin1 etkileyebilecegi diigiiniilen
diger bir degiskendir. Mesleginde uzun yillar geciren kisilerin zamanla meslekleri
hakkindaki fikirler1 degisebilir. Bunun nedeni zamanla meslegin farkli boyutlarinin
bilinir hale gelmesi ve kariyer basamaklar1 ilerledik¢e insanlarin muhasebecilere
bakisinin degigmesidir. Tecriibeli muhasebeciler, acemi meslektaslarina gore toplumda
farkli bir muamele goriirler ve bu onlarin mesleki imajlarin1 degistirebilir. Aragtirmanin

bu hipotezi, belirtilen bu olasi iliskiyi ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.

Hipotez 5: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 mesleki

kidemlerine gore farklhilik gostermektedir.
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Tablo 32: imaj ve Mesleki Kidem ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri

625 1.667 .158

Tablo 12°de belirtilen ANOVA testinin sonuglari, gegersiz bir istatistiki sonug
saglamaktadir. Kiigiik bir F degeri ve istatistiki olarak gecersiz bir p degeri (p>0.05)
tireten ANOVA testi, mesleki kidem ve imaj algisi arasinda herhangi bir iligkinin
bulunmadigini ortaya koymustur. Nitekim gruplar arasindaki iliskiler agina bakildiginda
da, herhangi istatistiki bir bilgiye rastlanmamaktadir. Mesleki imaj algis1 ve mesleki
kidem arasindaki iligskiyi denetleyen gruplar arasi analizlerin sonuglar1 Tablo 13’te
sergilenmektedir ve buna gore birbiriyle mesleki kidem agisindan iliskili olan gruplar

bulunmamaktadir.

Tablo 13: Kidem Siiresi Gruplarinda imaj Algilarimin Farklhihg

(1) Mesleki (J) Mesleki Ort. Farki Std. p
Kidem Kidem (1-J) Hata degeri
3 yildan az 4-10 y1l -.13210 14317 931
11-20 y1l -.07503 .14689 992
21-30 y1l -.35160 16411 .335
31 ve iizeri -.17647 .22620 .962
4-10 y1l 3 yildan az 13210 14317 931
11-20 y1l .05707 .08924 .982
21-30 y1l -.21951 11540 462
31 ve iizeri -.04438 19379 1.000
11-20 yil 3 yildan az .07503 .14689 992
4-10 y1l -.05707 .08924 .982
21-30 y1l -.27658 .11998 .260
31 ve iizeri -.10144 19655 992
21-30 y1l 3 yildan az .35160 16411 335
4-10 y1l 21951 11540 462
11-20 y1l 27658 11998 .260
31 ve lizeri 17513 .20973 951
31 yil ve iizeri 3 yildan az 17647 .22620 .962
4-10 y1l .04438 19379 1.000
11-20 y1l 10144 19655 992
21-30 y1l -.17513 .20973 951
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Tablo 13’e bakildiginda gruplar arasindaki farkliliklarin hicbirinin istatistiksel
bir 6neme sahip olmadig1 goriilmektedir. Farkliliklarin p degerleri 1’e ¢ok yakindir ve
bu durum, gruplarin birbirlerine olduk¢a yakin olduklarin1 géstermektedir. Tabloda
gorildiigli iizere 3 yildan az tecriibeye sahip muhasebeciler genelde imaj konusunda
olumsuz goriis bildirirken, 21-30 yil arasinda mesleki kidemi olanlar imaj konusunda
olumlu goriis bildirmislerdir. Ancak arada anlamli bir fark bulunamadigi igin mesleki
kidemin muhasebecilerin mesleki imaj algilariyla bir ilgisinin bulunmadigi sdylenebilir.
Sonug olarak muhasebecilerin mesleklerinde ge¢irmis olduklar1 siirelerin, arastirmanin
olgiit olarak kullandigi Tablo 3’teki onermelerin olusturdugu kistaslar biitiiniiyle bir

iligkisinin bulunmadigi tespit edilmistir.

3.3.6 Calisan Sayisina Gore imaj Algist

Biiroda calisan sayisinin imaja yonelik etkileri farkli sekillerde gerceklesebilir.
Oncelikle bir biiroda fazla muhasebecinin ¢alismasi genelde, yapilmasi gereken isin
yogunluguyla ilgilidir. Genelde biiylik muhasebecilik biirolarinda, yogun bir muhasebe
islemi gerektirdiginden fazla sayida muhasebeci istindam etmektedirler. Isin yogunlugu
arttikca muhasebeci sayist da artmaktadir. Fakat isler yogunlagsa da, muhasebeci
sayisinin birden fazla olmasi, gerek yardimlasmay1 ve gerekse uzmanlasmayi artiracagi
icin igin Kalitesini artirabilir. Boylece, fazla muhasebeci ¢alistiran isyerlerinde
muhasebecilerin yapacagi isler fazla olsa bile belli bir kaliteye ve sistematige sahip

olacagi igin bu durum, ¢alisanlarin mesleki imaj algisini artirabilir.

Hipotez 6: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 calisan

sayisina gore farkhiik gostermektedir.

Bu baglamda, arastirmanin sorulari arasinda c¢alisanlarin biirolarinda kag¢ kisi
bulundugu sorusu yer almistir. Bagimsiz calisan muhasebeciler i¢in c¢alisan sayisi
onemli bir faktordiir ¢iinkii birden fazla isletmeyle ¢alisilmaktadirlar. Bagimsiz
muhasebeciler esnek bir personel rejimine sahiptirler ve stajyer ya da 6grenci
calisanlardan daha rahat bir sekilde faydalanabilmektedirler. Fakat isletmelerin
(miikelleflerin) bilgilerinin gereginden fazla kisiyle paylasilmasi istenmediginden bu
gruptan etkin ve verimli bir bicimde yararlanamazlar. Dolayisiyla, muhasebe

bilirolarinda calisanlarin sayisi, bagimsiz muhasebeciler i¢in son derece Onemlidir;
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¢linkii bu durum tiikenmislik seviyelerini ve is tatminini énemli oranda etkileyecektir.
Bu hipotezin testi de, digerlerinde oldugu gibi ANOVA tablosuyla yapilmis ve detaylar

bir sonraki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 14: imaj ve Cahsan Sayisi ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri
5276 17.405 000

Tablo 14’te belirtilen ANOVA degerleri oldukca giiclii bir iliskiye isaret
etmektedir. F degeri normalde giiglii bir iligkiyi gosteren 4 degerinin hayli iistiindedir ve
p degeri sifira yakindir (p<0.05). Bu durumda, ¢alisan sayisi ve mesleki imajin arasinda
giclit bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir deyimle, bagimsiz
muhasebecilerin ¢alistigi biirolarda kag¢ c¢alisanin bulunduguna dair bir olgunun,
muhasebecilerin meslekleriyle ilgili imaj algisiyla siki bir baglantisi vardir. Bu
baglantinin ne yonde oldugu ve calisan sayisinin mesleki imaji nasil etkiledigine dair

analizler Tablo 15’te yer almaktadir.

Tablo 15°teki gruplarin en dikkat c¢ekici olani, yalniz olarak c¢alisan
muhasebecilerin diger gruplardakilerle karsilastirildiginda sahip olduklari ima;j algisidir.
Tek basina galigan muhasebecinin mesleki imaj algisi, diger tiim gruptakilere gore daha
diistiktiir. Bunun yaninda, bu farkliliklarin hepsi, istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.05).
Yalniz muhasebecilerin mesleki imaj algisi, iki muhasebeci ¢alistiran biirolarda
muhasebecilerin algisina gore 0.59979, {ic muhasebecili kurumlardaki calisanlarin
algisina gore 0.97990, dort calisanli ofislerin calisanlarinin mesleki imaj algisina
nazaran 1.14736 ve bes ve daha fazla ¢alisanli muhasebe ofislerindeki muhasebecilerin
algisina gore ortalama 0.92270 puan, daha az skora sahiptir. Bu rakamlar, aragtirmada
simdiye kadar ortaya cikarilabilen en yiiksek istatistiksel verilerdir. Tek muhasebeci
olarak isletmelere hizmet veren muhasebecilerin, birden fazla sayida ¢alisan1 bulunan
muhasebe ofislerindeki muhasebecilere gore imaj algilarinda anlamli bir zayiflik
bulunmaktadir ve bu arastirmada test edilen diger tiim degiskenler arasindaki farkliligin

en bliyiigidiir.
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Tablo 15. Biiroda Calisan Sayisina Gore imaj Algillarinin Farklihg

(1) Biiroda (J) Biiroda Ort. Farki Std.  p degeri
calisan sayisi calisan sayisi (I-J)* Hata
1 2 -.59979 16370 011
3 -97990°  .15627 .000
4 -1.14736°  .15646 .000
5 ve tizeri -92270° 15921 .000
2 1 59979° 16370 011
3 -38012°  .10392 011
4 -54758"  .10421 .000
5 ve uizeri -.32291 .10829 .067
3 1 97990°  .15627 .000
2 38012° 10392 011
4 -16746  .09209 509
5 ve iizeri 05720  .09669 986
4 1 1.14736°  .15646 .000
2 54758"  .10421 .000
3 16746  .09209 509
5 ve iizeri 22466  .09699 255
5 ve iizeri 1 922700 15921 .000
2 32291 10829 067
3 -05720  .09669 986
4 -22466  .09699 255

Yukarida tartisildigni gibi bu bulgunun nedenlerinin basinda tek basina
caligmanin zorluklar1 gelmektedir. Muhasebecilik emek yoniinden 6zellikle belli zaman
dilimlerinde 6nemli derecede yogunluk ve stres kaynagi olan bir ugrastir. Miikelleflerin
bliyiikligli ne olursa olsun, bunun tek bir kisi tarafindan iistlenilmesi, tiikenmisligi
artirict bir rol oynamaktadir. Bu yoniiyle stresi tek basina hisseden muhasebeciler
digerlerine gore mesleklerine daha karamsar bakmaktalar ve dolayisiyla
motivasyonlarin1 kaybederek imaj algisin1 olumsuz yonden tecriibe etmektedirler. Bu
yoniiyle yalniz ¢alisan muhasebecilerin problemleri, digerlerinden farkli ele alinmali ve
meslek odalarinca bu konuda gerekenlerin yapilmasi gerekmektedir. Mesleki imaj
algisinin  disiikliigiiniin sadece bir imaj politikasi esliginde degerlendirilmesi hatali
olabilir; bu aynm1 zamanda meslek hakkinda c¢alisanlarin bireysel goriislerini de

yansitmaktadir. Buradan hareketle tek basina ¢alisan bagimsiz muhasebecilerin moral
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ve motivasyonunun artirilarak imaj konusunda gordiikleri eksiklikleri degerlendirecek

calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bagimsiz muhasebe ofislerinde iki ¢alisanin  bulundugu biirolardaki
muhasebecilerin imaj algilarinin, daha fazla ¢alisan1 olan ofislerdeki c¢alisanlarin
algilarina gore farklilig, bir dnceki grupta oldugu gibi gerceklesmistir. Iki ¢aligan1 olan
ofislerin ¢alisanlarin imaj algisinin kendisinden yiiksek oldugu tek grup, yalniz
calisanlarin olusturdugu gruptur. Detayli olarak deginmek gerekirse iki c¢alisanli
muhasebe ofislerindeki muhasebecilerin mesleki imaj algilart tek kisilik ofislerdeki
algidan 0.59979 oranda fazladir. Fakat ti¢ ¢alisan1 olan ofislerdeki calisanlarin imaj
Olciitiinden  0.38012, dort calisanli  isletmelerdeki =~ muhasebecilerin  imaj
degerlendirmesinden 0.54758 ve besin {izerinde kisiyle hizmet veren muhasebe

ofislerindeki ¢alisanlarin imaj algisindan 0.3229 puan, daha az degere sahiptir.

Tablo 15’te, diger gruplarla karsilagtirilan siradaki grup t¢ c¢alisan1 olan
muhasebe ofislerindeki ¢alisanlarin mesleki imaj algilarina dair olan karsilagtirmalardir.
Daha onceden deginildigi gibi ii¢ ¢alisan1 olan biirolarda ¢alisan muhasebecilerin imaj
algilari, yalniz muhasebecilerin imaj dlgiitlerine gore 0.97990, iki ¢alisanli olanlarinkine
gore ise 0.38012 puan daha fazladir. Buna ek olarak ii¢ ¢alisanli ofislerdeki imaj algisi,
dort calisganli muhasebe ofislerindekine gore 0.16746 puan daha az Olgiiliirken, bes ve
daha fazla calisanli ofislerdeki imaj Ol¢timiine gore 0.05720 puan daha fazla
Olgtilmiistiir. Fakat bu son rakamlar istatistiksel olarak anlamli seviyelerde degillerdir
(p>0.05). Dolayisiyla ii¢ ¢alisanli muhasebe ofislerindeki imaj algisiyla, dort ve daha
fazla ¢alisanlarin algilarimin Gl¢iimiinde elde edilen verilerin istatistiksel olarak bir

degeri bulunmamaktadir.

Benzeri bir durum dort kisilik muhasebe biirolar1 i¢in de gecerlidir. Bu
ofislerdeki c¢alisanlarin imaj algilariyla bir (1.14) ve iki (0.54) kisilik biirolardaki
personelin imaj olgekleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir ve bunun olasi
nedenleri yukarida agiklanmistir. Dort kisilik biirolarla {ig, bes ve daha fazla kisinin
calistiklar1 muhasebe biirolarinin ¢aligsanlar1 arasinda imaj algis1 yoniinden farkliliklar
(sirastyla 0.16746 ve 0.22466) Tablo 15°te gosterilse de, belirtilen p degerleri (p>0.05)

herhangi bir ¢ikarsama yapilmasina uygun degildir. 5 ve daha fazla ¢alisanin bulundugu
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muhasebe biirolarindaki muhasebecilerin mesleki algilariyla sadece tek kisilik ofislerde
calisan muhasebecilerin algilar1 arasinda istatistiksel bir baglant1 vardir (0.92270). Diger
gruplarla bes ve iistiinde kisinin calistigi ofislerin muhasebecilerinin imaj algilar

yoniinden bilimsel bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 15’teki bulgular 6zetlemek gerekirse, tek kisilik ve iki ¢aliganli muhasebe
ofislerinde ¢alisanlarin, daha kalabalik ofislerde muhasebecilik yapanlara gére Tablo
3’te gosterilen imaj dnermelerine, daha az katildiklar1 goriilmektedir. Ug ve daha iistii
calisan1 bulunan ofislerdeki muhasebecilerin imaj algilari, daha az muhasebeci
bulunduran ofislerdekilerle istatistiki olarak ayrilsa da, kendi aralarinda anlamli bir
farklilik gostermemektedirler. Sonu¢ olarak muhasebe ofisinde gorev alan personel
sayist arttikca, olumlu bir mesleki imaj algis1 ortaya c¢ikmaktadir. Tablolardan
anlasilacagi lizere muhasebecilik ofislerinin 6zellikle bagimsiz ¢alisan personel igin {ig
ve daha fazla personel igermesinin optimal bir ¢6zliim olabilecegi degerlendirilmektedir.
Ozellikle tek basina calisan bagimsiz muhasebecilerin, meslegin stres ve yogunlugunu
goglislemekte zorlandiklari ve bu nedenle mesleki imaji digerleri kadar olumlu
degerlendiremedikleri ortadadir. Isletmelerin maliyetlerini yiikseltebilmesi s6z konusu
olsa da, isletmelerin muhasebeci sayisini artirmalart gerekmektedir. Bu konuda gerekli
diizenlemelerle meslek orgiitleri onlemler alabilir. Buna ek olarak, ozellikle az ¢alisanla
meslegini icra etmeye c¢alisan muhasebecilerin problemlerinin neler olabilecegine dair

arastirmalarin sayisi artiritlmalidir.

3.3.7 Miikellef Sayisina Gore imaj Algisi

Miikellef sayisinin mesleki imaj hakkindaki disiinceleri etkilemesi altinda yatan
mantik, Hipotez 6’nin sistematigine benzemektedir. Fazla miikellefle ugrasan
muhasebecilerin daha az miikellefle mesgul olan muhasebecilere gore is yogunlugundan
dolay1 imaj yiiksek olacak ve bdylece meslege yonelik imaj algisinda, digerine gore

fazla bir seviyeye sahip olacagi diisiincesiyle Hipotez 7 olusturulmustur;

Hipotez 7: Bagimsiz meslek mensuplarimin mesleki imaj algis1 miikellef

sayisina gore farklhiik gostermektedir.
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Hipotez 4’ya ait istatistiksel analizlerde daha fazla is yogunluguna sahip oldugu
diistiniilen muhasebecilerin Tablo 3’teki Onermelere, digerlerine gore daha az
katildiklar1 anlasilmaktadir. Hipotez 7°nin sonuglari, bu analizin bir bakima saglamasi

gibi olacaktir.

Tablo 16: imaj ve Miikellef Sayist ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri

5.276 17.405 000

Tablo 16’daki ANOVA sonuglari, istatistiksel olarak anlamli bir teste isaret
etmektedir. Buna gore miikellef sayis1 ile muhasebecilerin mesleki imaj algilar1 arasinda

bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski Tablo 17°de detayli olarak ele alinmistir.

Tablo 17: Biiroda Calisan Sayisina Gore Imaj Algilarimin Farkhlig

(D Miikellef  (3) Miikellef Ort. Farki  Std. p
Sayist sayisi (1-J) Hata  degeri
1-50 51— 100 -15542 .08492 343
101 — 200 -.34633" .10007 .008
201 ve iistii -19954 30803 936
51 —100 1-50 15542 .08492 343
101 — 200 -19091 .10252 327
201 ve iistii -.04412 30883 1999
101 — 200 1- 50 .34633" 10007 .008
51— 100 19091 .10252 327
201 ve iistii 14679 31333 974
201 veiistii 11— 50 19954 .30803 936
51— 100 04412 30883 1999
101 — 200 -14679 .31333 974

Tablo 17°de yer alan ve istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) olan tek iliski
50’den az miikellefi bulunan biirolardaki muhasebeciler ve 100 ila 200 arasinda
miikellefi bulunan muhasebeciler arasinda gergeklesmistir. Buna goére 100 - 200

arasinda miikellefi bulunan muhasebeciler, ilk gruba gore Tablo 3’te verilen mesleki
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imaj onermelerine daha fazla katilmaktadirlar. Diger gruplar arasinda benzeri yonde

iligkiler bulunsa da, bunlar istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. (p>0.05).

Daha fazla miikellefe sahip olan muhasebecilerin biirolarinda c¢ok sayida
muhasebecinin galistirilmasi is yogunlugu fazla olsa da, gerek uzmanlasma gerekse
yardimlagma yoniinden bir is tatmini gergeklestirmekte ve muhasebecilerin imaj algilar
bu nedenle artmaktadir. Bunun yaninda fazla miisteriye sahip olan muhasebecilerin
ortalamanin {izerinde gelir elde edecekleri diisiiniiliirse, arastirmanin 4. hipoteziyle
iligkili bir durum da ortaya ¢ikmaktadir. Hipotez 4’e¢ gore geliri fazla olanlarin imaj
algilart yiiksektir, Hipotez 7’ye gore ise fazla miikellefe sahip muhasebeciler, daha
yiiksek imaj algisina sahiptirler. Dolayisiyla ¢aligmanin birbirinden farkli gruplarla

olusturdugu hipotezler birbiriyle ortiismektedir.

3.3.8 Calisma Saatlerine Gore Imaj Algisi

(Caligma saatlerinin belli olmasi, muhasebecilik meslegi mensuplarinin en 6nemli
problemlerinden biridir. Baz1 muhasebeciler boyle bir sinirlandirmaya gitmezler ve is
yogunluguna goére fazla miktarda calismasi s6z konusu olur. Ozellikle vergilerin
hesaplanmasi, biitge devri, sirket agilma/kapanma ya da devretme, satin alma vb. gibi
belli zamanlarda is yogunlugunun artmasiyla mesai saati uygulamasina riayet edilmez.
Boylelikle bazi biirolarda muhasebecilerin ise gelis-gidis saatlerinde bir diizenlilik

olmaz ve keyfiligin hakim oldugu bir ¢alisma sistemi olusur.

Bu sekilde bir sisteme sahip olan muhasebe biirolarinda muhasebecilerin
mesleklerine karsi imaj algilamalari daha zayif olabilir. Belli bir ¢aligma sisteminin
olmamasi, diizenli islemesi gereken mesai rejimini bozacagi i¢in ¢alisanlarin moral ve
motivasyonlarini olumsuz yonde etkileyebileceginden, meslek imaja dair diisiincelerinin

degismesi teziyle hipotez 8 olusturulmustur.

Hipotez 8: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 caliyma

saatlerinin belli olup olmamasina gore farkhihk gostermektedir.

Belli ¢aligma saatlerinin olumlu veya olumsuz etkilerini ortaya ¢ikarabilmek i¢in

ANOVA testi yapilmistir (Tablo 18).
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Tablo 18: Imaj ve Belli Calisma Saatleri ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri
2380 6.408 012

Tablo 18’deki ANOVA sonugclari, istatistiksel olarak anlamli bir teste isaret
etmektedir (p<0.05). Buna gore ¢alisma saatlerinin belli olup olmasina gore
muhasebecilerin mesleki imaj algilarinda bir degisiklik ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir
deyisle, calisma saatleri belli olan muhasebecilerle, mesaisinde belirli bir diizen
bulunmayan muhasebecilerin mesleki imaj algilarinda istatistiksel olarak bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farkliligin anlasilabilmesi icin Tablo 19’da verilen ayrintili

ortalamalara bakmak gerekmektedir.

Tablo 19: Calisma Saatin Belli Olmasina Goére imaj Algillarimin Farkhhig

Say1 Ort. Std. Std.

Sapma Hata

Belli 141 4.3294 51537 .04340
Belli Degil 122 4.1386 .70269 .06362
Total 263 4.2409 .61567 .03796

Tablo 19°da olusturulan gruplar, sayr olarak neredeyse birbirine esittir. Bu
baglamda orneklemdeki muhasebecilerin yaklagik olarak yari yariya diizenli mesai
saatlerinde calisan ve g¢alismayan muhasebeci gruplarindan olustugu anlasilmaktadir.
Boylece, bu gruplarin mesleki imaj algis1 6l¢iimiindeki farkliligin istatistiksel olarak
gecerli oldugu disiiniiliirse, ortalama farkliligindaki durumun hipotez testi i¢in
kullanilabilir oldugu ortaya ¢ikar. Orneklemin tiimiiniin Tablo 3’teki énermelere katilim
degeri 4.24 olarak Ol¢iilmiis iken, mesai saatleri belli olan muhasebecilerde bu oran

4.32, olmayan muhasebecilerde ise 4.13 olarak gerceklesmistir.

Tekrar hatirlatmak gerekirse bu fark istatistiksel olarak gecerlidir dolayisiyla
bilimsel olarak bir sonu¢ dogurmakta ve izaha muhtactir. Mesai saatleri belli olan
muhasebecilerin mesleki imaj algilarinin, diger gruptan daha yiiksek oldugu ortadadir.

Bu sonug, simdiye kadar aragtirmanin ortaya koydugu ve istatistiksel olarak gecerli
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oldugu anlagilan diger sonuclarla mutabiktir. Calisma diizeninin bir sistematige
oturmadigi isletmelerdeki muhasebeciler, moral ve motivasyon agisindan geride
kalmaktalar ve diizenli ¢alisanlara gore strese ve tiikkenmislige daha agik olmaktadirlar.
Dolayistyla, muhasebecilik mesleginin imaji konusunda, diizenli bir is hayatina sahip
olan muhasebeciler kadar olumlu fikirler beslemeyebilirler. Muhasebecilerin belli
calisma saatlerine sahip olmamalari, bu nedenlerle meslege karsi bir olumsuzlugu 6ne

¢ikarmaktadir.

3.3.9 Calisma Siiresine Gore imaj Algisi

Aragtirmanin son hipotezi Hipotez 8’le bagntili olarak ¢alisma saatleri iizerine
gelistirilmistir. Burada, c¢alisma saatlerinin fazlaligina gére muhasebecilerin mesleki

imaj1 nasil degerlendirdiklerine yonelik ¢ikarimlar yapma amaci giidiilmiistiir.

Hipotez 9: Bagimsiz meslek mensuplarinin mesleki imaj algis1 ortalama

calisma siiresine gore farklihk gostermektedir.

Daha onceki analizlerde diizensizligin imaj algisin1 olumsuz etkiledigine dair
sonuclar ortaya ¢ikarilmistir. Hipotez 9°da benzeri bir tablonun ortaya cikabilmesi i¢in
calisma saati arttikga, imaj algisinin diismesi beklenmelidir. Caligma saati arttik¢a
muhasebecilerin yasayacagi tilkenmislik, onlarin meslege bakisini olumsuz etkileyebilir.
Nitekim Tablo 20°de, ¢alisma saatlerine goére bes farkli gruba ayrilan 6rneklemdeki

farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 20: imaj ve Ortalama Cahsma Saatleri ANOVA Testi

Ortalamanin Karesi F p degeri

2.227 6.356 000

Tablo 20’deki F degeri ve ortalamanin karesine dair veriler yiiksektir ve ayni
zamanda istatistiksel bir p degerine sahiptir (p<0.01). Dolayisiyla ¢alisma saatlerinin
sayist bakimindan gruplara ayrilmis olan muhasebecilerin imaj algilarinin degistigine
yonelik hipotez dogrulanmistir. Muhasebecilerin ¢alisma saatleri degistigi miiddetge,
muhasebecilik meslegine dair algilar1 belli yonlerde istatistiksel olarak degismektedir.

Tablo 21°de bu yonlerin hangileri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21: Ortalama Calisma Saatine Gore imaj Algilarinin Farkhhig:

() Ortalama (J) Ortalama Ort. Fark Std. p
Cahsma Saatleri Calisma Saatleri (1-J) Hata degeri
0-6 saat 7-9 saat -95799°  .26817 014
10-12 saat -.68603 27629 191
13-15 saat -.85882 49526 .558
16 saat ve iizeri -1.32941° 33017 .003
7-9 saat 0-6 saat 95799" 26817 014
10-12 saat 27196  .08995 .061
13-15 saat .09917 42075 1.000
16 saat ve {izeri -.37142 20191 497
10-12 saat 0-6 saat 68603  .27629 191
7-9 saat -.27196 .08995 .061
13-15 saat -17279 42598 997
16 saat ve lizeri -.64338 21258 .060
13-15 saat 0-6 saat .85882 49526 .558
7-9 saat -.09917 42075 1.000
10-12 saat 17279 42598 .997
16 saat ve lizeri -.47059 46274 .904
16 saat ve iizeri 0-6 saat 1.32941 33017 .003
7-9 saat 37142 20191 497
10-12 saat 64338  .21258 .060
13-15 saat 47059 46274 .904

Her ne kadar Tablo 21°de bazi gruplar arasinda onemli farkliliklar ortaya
cikarilmis olsa da, bunlarin ¢ogu istatistiksel olarak gegerli degildir. Istatistiksel olarak
gegcerli olan iki veri, 1. grup (0-6 saat) ile 2. (7-9 saat) ve 5. grup (16 saat ve lizeri)
arasindadir. 6 saatten az ¢alisgan muhasebecilerin mesleki imaj algisi, 7-9 saat araliginda

mesai yapan muhasebecilerinkinden daha diistiktiir.

Tablo 21°de agiklanmast zor olan veri ilk ve son gruplar arasindaki farkliliga
dair rakamdir (1.32941). Bu deger, hem arastirmada istatistiksel gegerlilik seviyesinde
elde edilen en yiiksek rakamlardan biridir, hem de buraya kadar olan ¢ikarimlara terstir.
Daha fazla saatler boyunca calisanin mesleki imaj konusunda daha olumsuz diisiinceler
besleyecegine dair inanca aykiri bu bulguya gore, giinde 16 saat ve daha fazla galisan

muhasebeciler, 6 saatten daha az ¢alisan muhasebecilere gore mesleki imaj konusunda
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daha olumlu diisiinceler icerisindedir. Istatistiksel (p<0.05) bu veri hakkinda bir yorum
yapmadan once Tablo 1’i tekrar kontrol etmek ve bu gruplarda kag¢ kisi bulundugunu

sorgulamak gerekmektedir.

Tablo 1’e gore, arastirma ornekleminde 6 Saatten az ¢alisan 5, 16 saatten fazla
calisan ise 9 muhasebeci bulunmaktadir. 263 kisilik 6rneklemde bu sayilar tamamen
gormezden gelinebilir miktarlardadir. Pratikte diistiniildiigiinde de benzer bir sonuca
ulasilacaktir. Mesai saatlerinin 8 saat oldugu ililkemizde 6 saatten az ya da 16 saatten
fazla ¢alismak ¢ogu isletme igin siirdiiriilebilmesi miimkiin olmayan bir durumdur ve bu
durumda olan muhasebecilerin  kendilerine 6zel bazi durumlarmin olmasi
gerekmektedir. Gelecek c¢alismalarda benzeri bir durumun varhigi daha kalabalik
orneklemlerle test edilmeli ve eger varsa, mesai saatlerinin miktari ve mesleki imaj
algisinin degisimi arasindaki iligskinin tekrar arastirilmasi1 gerekmektedir. Buradan
hareketle, genel resme bakildiginda g¢alisma siiresi ile mesleki imaj algis1 arasinda
herhangi bir politika 6nerisi sunabilmek i¢in yeterli oranda bulgu elde edilemedigi kabul

edilmelidir.
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Calismamiza katilan bagimsiz muhasebecilerin meslek imajlar1 hakkinda biiytik
oranda olumlu olduklar1 goriilmiistiir. Buradan hareketle muhasebecilerin herhangi bir
gruba bdoliinmeksizin ¢ogunlugunun kendi mesleklerinin imajimn1 yiiksek seviyede
algiladiklar1 anlasilmistir. Muhasebecilerin kendi meslekleriyle ilgili boyle yiiksek bir
algi, muhasebecilik mesleginin gelecegi acisindan olumludur ¢ilinkii muhasebecilerin
genel itibariyle kendi mesleklerini sevdiklerini ve meslektaslarina saygi duyduklarini

gosteren bir sonug sergilenmektedir.

Aragtirmanin ortaya koydugu dokuz hipotezden bazilari istatistiksel agidan kabul
edilmis bazilar1 red edilmistir. Hipotez testlerinde yapilan islemler neticesinde 4, 6, 7, 8

ve 9. Hipotezler kabul edilmistir.

Kabul edilmeyen hipotezler de onemlidir ¢iinkii sosyal bilimlerde belli
degiskenler arasinda tespit edilen iliskiler kadar, tespit edilemeyen iliskilerin mahiyeti
de arastirmaya agiktir. Bu nedenle arastirmanin sonuglari, herhangi bir iligkinin
varliginin istatistiksel olarak iptal edildigi ve edilmedigi veriler gruplanarak analiz

edilecektir.

Oncelikle arastirmanm ilk hipotezi olan ve muhasebecilerin yaslariyla mesleki
imaji1 algilama perspektifleri arasinda bir farkliligin ortaya ¢ikacagini iddia eden
onerme, ANOVA testiyle dogrulanmig fakat grupsal farkliliklar arasindaki zayif
(p>0.05) veriler nedeniyle dogrulanamamistir. Buna ragmen, 0.1 seviyesinde dogrulugu
kabul edilebilecek bir farkliliga gore,

1 no'lu hipoteze goére yasin ilerlemesiyle imajin gelistigi sOylenebilir.
Genglerdeki meslege yonelik zayif imaj algisinin nedeni gelir seviyesiyle veya calisma
sartlariyla ilgili olabilir. Gen¢ muhasebeciler, digerlerine gore meslege giris seviyesinde
olduklar1 i¢in gelir ve kidem olarak digerlerinden geride kalmaktalar ve is
yogunlugunun ¢ogunlugunu iistlenmek durumunda olmaktadirlar. Yasli muhasebeciler
ise genelde belli bir mertebenin {izerine ¢ikmis, gelir seviyesini yiikseltmis ve

hedeflerini tamamlamis bireyler olarak daha yiiksek bir mesleki imaja sahip olabilirler.
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Bu baglamda, gen¢ muhasebecilerin meslege oryantasyonlarmni kolaylastirabilme ve
ilgili problemlerini giderebilme i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir. Geng
muhasebecilerin sorunlarinin dile getirilmesi ve bunlarin ¢éztilmesi giindemde tutulursa
meslegin dis imajinda bir gelisim olur ve gelecekte yetismis insan giiciiniin

muhasebeciligi segmesine yol agilabilir.

Yapilan ¢alismada yas ortalamasi 39,4 olarak bulunmustur. Bu verilere gore
muhasebecilik mesleginin mensuplarinin geng olduklar1 sdylenemez. Bu baglamda
gelecekte muhasebecilik hizmetlerinin devamliliginin saglanmasi ic¢in gengleri ve
potansiyel calisanlari meslege c¢ekecek politikalarin gelistirilmesinin 6nemli oldugu

sOylenebilir.

Arastirma bulgularma goére sosyoekonomik durumu daha iyi olan meslek
mensuplarinin digerlerine gore muhasebecilik hakkindaki gorisleri daha olumludur.
Gelir seviyesi diistiikce, muhasebecilerin kendi meslekleri konusundaki goriislerinde
olumsuzluklar hakim olmaya baslamaktadir. Calismaya katilan muhasebecilerin
cogunlugu, diisiik gelir elde etmektedir; bu gelirin artirilmasinin muhasebecilik imajina
ve bu imajin algisina katkida bulunacagi ortadadir. Hipotez 4’{in tartisildigi boliimde
yoksulluk smiriyla karsilastiritlan muhasebecilerin gelirlerinin yeterli olmadiginin alti
¢izilmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore, Ozellikle tek basmna c¢alisan
muhasebecilerin, birden fazla sayida muhasebeci bulunduran ofislerdeki meslektaslarina
gore mesleki imaj algilarinda istatistiksel bir diisiikliik bulunmaktadir. Bir igletmenin
biitin muhasebecilik islerinin bir veya iki ¢alisan eliyle goriilmesinin yarattig1 stres ve
yogunlugun bdyle bir sonuca yol a¢tigr sdylenebilir. Nitekim sonraki hipotezlerin (7, 8,
9) istatistiksel olarak anlamli analizler iiretmeleri ve istisnasiz hepsinde fazla ¢alisma

sonucunda imajin olumsuz algilanmasinin ortaya ¢ikmasi bu durumu géstermistir.

Bu baglamda, miikellef sayisinin fazla oldugu, ¢alisma saatlerinin belli olmadig:
ve belirlenen mesai saatlerinin arzu edilenin {istiinde bulunmasi gibi nedenlere maruz

kalan muhasebecilerin bu durumlarda olmayan meslektaslarina gére imaj konusundaki
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Oonermelere katilimi diisiik olarak gergeklesmistir. Dolayisiyla arastirma, c¢alisma

kosullarinin imaj tizerindeki etkisinin yiiksek oldugunu belirlemistir.

Muhasebecilerin stres dolu ¢alisma ortami, kotiilestigi oranda imaj algisini da
zayiflatmaktadir. Imkanlar ve calisma sistematigi agisindan rahatlasan muhasebecilerin
imaj algilar1 da o oranda artmaktadir. Mesleki imajin gelistirilmesi agisindan
gerceklestirilebilecek en Onemli politikalardan birinin  muhasebecilerin  ¢alisma
sartlariin diizeltilmesi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmanin ortaya koydugu en
onemli sonug; calisanlarin is kosularinin iyilestirilmesi ve diizeltilmesiyle, mesleki

imajin ve imaj algisinin da gelistirilebileceginin ortaya konulmasidir

Olusturulan hipotezle ispatlanmamakla beraber, sayisal veriler incelendiginde
Mesleki kidem normalde mesleki imaji degerlendirmede 6nemli degiskenlerden biri
olarak goriilebilir ¢linkii bireyler sahip olduklart meslekle ilgili ileri derecede bilgilere
sahip olduklarinda ve kariyer basamaklarinin en istlerine ¢iktiklarinda hem kendileri
hem de meslekleri hakkinda farkli degerlendirmeler igine girebilirler. Genelde mesleki
kidemi yiiksek bireylerin kendi mesleklerinin imaji1 konusundaki diisiinceleri olumsuz
hale gelebilir ¢linkii daha onceden bilmedigi veya gormezden geldigi problemler daha
goriiniir hale gelerek imaj algisini negatif yonde etkiler. Arastirma bu nedenle besinci
hipotezde bu durumu analiz etmeye c¢alismis ve istatistiksel yonden bir iliski

bulamamustir.

Mesleki kideme gore drneklemdeki bireyler gruplara boliinmiis fakat bu gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Birinci hipotezde zayif bir sekilde ortaya
¢ikarilan yas ve imaj arasindaki iliski kidem ve imaj arasinda elde edilememistir. Bunun
nedenleri arasinda gercekten de bu iki olgunun arasinda bir iliskinin bulunmamasi
olabilecegi gibi, arastirmada kullanilan imaj 6l¢egi ve kidem gruplandirmasinin etkisi
de olabilir. Dolayisiyla boyle 6nemli bir olgunun imaj tizerindeki etkisinin aragtirilmasi

i¢cin daha fazla bilimsel ¢alisma yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Imaj ile arasinda herhangi bir iliski kesfedilmeyen olgularm bir digeri, 6grenim
durumudur. Bu analizde ortaya ¢ikan problem, orneklemin birbirlerine esit gruplara

ayrilamamasi olmustur. Orneklemin biiyiik béliimiiniin lisans ve yiiksek lisans mezunu
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olmasi nedeniyle, gruplarin sayilari birbirleriyle karsilastirilamayacak kadar dengesiz
olmus ve sonugta ANOVA analizi bir grupsal farkliligi ortaya ¢ikarmakta basarisiz
olmustur. Gelecekteki caligmalar, egitim ve imaj arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarabilmek
i¢in, diploma alinan kurumdan ziyade bitirilen fakiiltelerin ve bolimlerin tiirlerine

bakarak analizler gergeklestirilebilir.

Arastirmanin, imaj ile arasinda herhangi bir iligki bulamadigi en 6nemli
degisken, cinsiyettir. Muhasebecilik meslegi, 6nemli oranlarda erkekler tarafindan
yerine getirilen bir ugrastir. Orneklemdeki erkeklerin ¢ogunlugu olusturmasi, iilkemiz
gerceklerine uygundur. Kadinlar, yeryiiziindeki biitiin toplumlarda toplumun yaklasik
yarisint olusturmaktadir. Kadinlar1 diglayan meslekler, bu nedenle, toplumun yarisini
dislamaktadir. Oysaki toplumdaki kurallar, kadinlar1 erkekler gibi toplumun esit olarak

gormektedir

Muhasebecilik mesleginin imaji perspektifinden bakildiginda, muhasebeci erkek
veya kadinlarin birbirlerinden farkli bir diisiince kalibiyla hareket ettiklerine dair bir

delil bulunamamustir.

Cinsiyetin muhasebecilik mesleginin imaji hakkinda herhangi bir etkisinin
bulunmadiginin gosterilmesi hem is diinyasi, hem de toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmas1 icin 6nemli bir sonugtur. Kadinlarin muhasebecilik mesleg§inde daha az
temsil edilmesinin mantikli bir agiklamasi bulunmamaktadir ve muhasebecilik bir erkek
meslegi oldugu kadar bir kadin meslegidir. Meslek gruplariin yonetici kadrolarinda
kadinlara daha fazla yer verilmeli, kadin kotasyonu veya kadinlarin muhasebecilige
daha fazla katilimini saglayacak farkli tesvikler gelistirilmelidir. Kadinlarin 6telendigi
ve uzakta tutuldugu herhangi bir kurum veya meslek grubunda verimliligin saglanmasi

miimkiin degildir.

Muhasebecilik mesleginin imajin1 etkileyen muhtemel faktorleri inceleyen bu
arastirma  gelistirdigi  hipotezlerin 1518inda ne sekilde bu meslegin  imajinin
iyilestirilebilecegine dair birtakim bulgularin altin1 ¢izmistir. Bu bulgularin bir baslik
altinda ozet bir sekilde oOneriler olarak sunulmasiyla, literatiire somut bir katkida

bulunmak gerekmektedir. Bu boliimde sirasiyla bu katkilar ve dneriler dile getirilmistir;
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Cinsiyet ve muhasebecilik imaji1 arasinda bir iligkinin bulunamamasiyla
beraber muhasebecilikte kadin azinlig1 oldugu ortaya konmustur. Kadinlarin
azinlik bulundugu muhasebecilik mesleginde etkileri arastirilmali meslegin
imaj1 ile iligkisi daha detayli incelenmelidir. Yetkililer, egitim kurumlar1 ve
ilgili kamu gorevlileri, bu bulgu 1s181inda toplumsal cinsiyet esitligi ilkelerini
muhasebecilik i¢cin hayata gecirerek kadinlarin muhasebe mesleginde
karsilastiklar1 problemler degerlendirilerek bunlarin ortadan kaldirilmasi igin
gerekenler yapilmalidir.

Ormeklemin yas ortalamasi 39.4 olarak bulunmustur. Genglerin daha ileri
yaglardaki muhasebeci meslektaslarina gére mesleki imaj algisinin olumsuz
oldugu ortaya cikarilmistir. Genglerin isgiiciine katilimindaki eksiklik,
muhasebecilik mesleginin gelecekte insan giiciine erisimde problem
yasayabilecegine isaret etmektedir. Muhasebeciligin gittik¢e yaslanan bir
meslek haline gelmesini engellemek icin genglerin kendilerini daha rahat
hissedebilecegi is ortamlar1 olusturulmalidir. Genglerin yeni meslege
baslamas1 ve kendilerine bagimsiz bir biiro agabilmeleri i¢in kamu tarafindan
hem vergi hem de sigorta tesviklerinden faydalanabilmeleri, kamu destekli
isyeri agma 6denegi alabilmeleri saglanmalidir. Ayrica kotasyon uygulamasi
yapilarak gen¢ meslektaglarinin 6nii acilmalhidir. Bu sekilde verilen
tesviklerle geng muhasebecilerin muhasebecilik meslegine yonelmelerine de
katkida bulunulacaktir.

Aylik geliri yiikselen muhasebeciler mesleki imaj konusunda daha olumlu
diisiinceler beslemektedirler. Dolayisiyla muhasebecilerin 6zellikle gelir
yoniinden dezavantajli olanlar1 i¢in programlar gelistirilmeli ve gerekirse
onlarin da gelirlerini iist seviyeye ¢ikaracak politikalar gelistirilmelidir.
Bagimsiz c¢alisan muhasebecilerin en 6nemli problemlerinden biri isyeri
ortaminda yetersiz kosullarda fazla miktarda c¢alismadir. Gereginden az
calisanin bulundugu ofislerde, gereginden fazla miikellefle ¢alisan ve belli
calisma saatlerine riayet edilmeyen ofislerde c¢alisan muhasebeciler
digerlerine gore daha diisiik bir mesleki imaj seviyesine sahiptir. Dolayisiyla,

merkezi bir diizenleme ile bagimsiz ¢alisan muhasebecilerin mesleklerini ifa
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edebilmek i¢in gereken minimum standartlar belirlenmeli ve bunun {izerinde
muhasebecilik faaliyetine izin verilmemelidir. Miikellefler i¢in 6nemli bir
fonksiyona sahip olan muhasebecilerin stres ve tiikenmislikle kendilerini
kotli  hissetmelerinin  sonucunda zarar gorecek olan Kkurum, bizzat
muhasebecilerin  kendisi  olacaktir. Hem isletmelerin, hem de
muhasebecilerin  verimli ¢alismasinin saglanmasit ve mesleki imajin

iyilestirilmesi i¢in ¢alisma kosullarinda iyilestirmeler yapilmalidir.
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EK 1: Arastirmanin Anketi

BIiRINCIi BOLUM

10.

11.

12.

A. Liitfen Asagidaki Demografik Ozelliklerle ilgili Sorular1 Cevaplayiniz.

Mesleki unvanimiz? (Birden fazla unvan secebilirsiniz)

() Yeminli Mali Miisavir () Serbest Muhasebeci Mali Miisavir () Bagimsiz Denetgi

Yasiniz:  cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiienen
Cinsiyetiniz: () Kadm () Erkek

Ogrenim durumunuz:

() Lise ( ) On lisans ( )Lisans ( ) Yiksek Lisans () Doktora
Mezun oldugunuz iiniversiteyi ve boliimii yazimiz?

Liitfen ortalama ayhk gelirinizi belirtiniz: (TL olarak)

( )2000vealtt ( )2001-4000 ( ) 4001-6000 ( )6001-8000  ( ) 8001 ve istii
Kag¢ yildir muhasebe meslegini icra ediyorsunuz?

() 3yildanaz ()4-10y1l ()11-20y1l ()21-30 y1l () 31 vetizeri
Biironuzun hukuki yapisi nedir?

() AdiOrtaklik () Kollektif Sirket () Limited Sirket ( ) Anonim Sirket

( )Diger....oiiiiii

Biironuzda siz dahil kac kisi calisiyor?

()1 ()2 ()3 ()4 () Sveiizeri

Sahip oldugunuz miikellef sayisim1 belirtiniz:

( )1-50 ( )51-100 ( )101-200 () 201 ve st
Giinliik ¢aliyma saatiniz belli midir?

() Evet () Hayir

Giinliik ortalama kac saat cahsiyor sunuz?
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IKiNCi BOLUM

Muhasebecilik mesleginin imaj1 birgok meslege gore daha iyi
seviyededir.

Muhasebecilik mesleginin imaj1 gegmise gore daha iyi seviyededir.

Muhasebecilik meslegi toplumda olumlu bir imaja sahiptir.

Toplumsal gelismeler muhasebecilik mesleginin imajini olumlu
sekilde etkilemektedir.

Teknolojik gelismeler muhasebecilik mesleginin imajini olumlu
sekilde etkilemektedir.

Muhasebecilik meslegi toplum tarafindan uzmanlik gerektiren bir
meslek olarak algilanmaktadir.

Muhasebecilik meslegi, meslekler arasinda statiisii yiiksek bir
meslektir.

Muhasebecilik mesleginin toplumda saygin bir yeri vardir.

Muhasebecilik meslegi, en giivenilen meslekler arasindadir.

10.

Muhasebecilik gelecegi parlak bir meslektir.

11.

Diisiik vergi talebi muhasebe mesleginin imajini zedelemektedir.

12.

Mubhasebeciler arasinda siki bir rekabet vardir.

13.

Muhasebecilik meslegi kariyer yapilabilecek bir meslektir.

14.

Muhasebecilik meslegi kendini yenileyen bir yapiya sahiptir.

15.

Muhasebecilik kazanci yiliksek bir meslektir.

16.

Muhasebecilik stresli bir meslektir.

17.

Muhasebeciler sosyal konumlarina uygun davranislarda bulunur.

18.

Muhasebeciler iletisim kurarken sabirlidir.

19.

Muhasebeciler iletisim kurarken dnyargilardan uzaktir.

20.

Muhasebeciler beden dilini etkili bir sekilde kullanirlar.

21.

Muhasebeciler elestiriye aciktir.
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22.

Muhasebeciler iyi bir dinleyicidir.

23.

Muhasebeciler iletisimde yonlendiricidir.

24.

Muhasebeciler fiziki goriiniimleriyle diger insanlar iizerinde olumlu
bir etki olusturur.

25.

Muhasebeciler kiyafet se¢giminde uyuma 6nem verir.

26.

Muhasebeciler kigisel bakimlarina(dis firgalama, makyaj, tirag vs.)
0zen gosterir.

217.

Muhasebecilerin giiven veren samimi goriiniimleri vardir.

28.

Muhasebecilerin enerjik bir goériiniimii vardir.

29.

Muhasebecilerin 6zgilivenleri yiiksektir.

30.

Muhasebeciler temizlik ve diizene dzen gosterir.

3L

Muhasebeciler kendilerine “muhasebeci” olarak hitap
edilmesinden hoslanirlar.

32.

Muhasebeciler kanunlara uygun davranan kisilerdir.

33.

Muhasebeciler mesleki diizenlemelere uygun davranan kisilerdir.

34.

Muhasebeciler zamani yonetebilen kisilerdir.
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