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ABSTRACT 
Purpose- This study aims to determine how the income taxpayers who buy services from the members of the accounting profession 

perceive the quality of service they buy, how the quality perceived affects the customer satisfaction and conversion costs, how the 

customer satisfaction affects the conversion costs and as well as how the conversion costs affect their behavioral intentions. 

Methodolgy- A questionnaire was applied to 1.070 income taxpayers who purchased services from professional accountants in Balıkesir 

province center and districts and the obtained data were subjected to statistical analysis and the results were interpreted. 

Findings- According to the study results, on perceived quality of customer happiness and swicthing costs. It is identified that all dimension 

of suggestion to others of behavioral intentions and the financial cost dimension of swicthing costs have no effect on the dimension of re-

purchase of behevioral intentions. 

Conclusion- As a result of the study, it is determined that the quality has an effect on the customer satisfaction in same with the literature, 

and the conversion costs have a high cost in the relationship between the members of accounting profession and businesses . In addition, it 

is discovered that the factors of conversion costs have an effect on behavioral intention factors. 
 

Keywords: Members of accounting profession, service quality, customer satisfaction, swicthing cost, behavioral intentions 
JEL Codes: M41, M31, M37 
 

 

MUHASEBE MESLEK MENSUPLARININ SUNDUĞU HİZMETİN KALİTESİ, MÜŞTERİ MEMNUNİYETİ, 
DEĞİŞTİRME MALİYETLERİ VE DAVRANIŞSAL NİYETLER 1  
 

 

ÖZET 
Amaç- Bu çalışma, muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan beyannameli gelir vergisi mükelleflerinin satın aldıkları hizmetin 

kalitesini nasıl algıladıklarını, algılanan kalitenin müşteri memnuniyeti ve değiştirme maliyetleri üzerindeki, müşteri memnuniyetinin 

değiştirme maliyetleri ve değiştirme maliyetlerinin de davranışsal niyetleri üzerindeki etkisini tespit etme amacını taşımaktadır. 

Yöntem- Balıkesir il merkezi ve ilçelerindeki muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan 1.070 gelir vergisi mükellefine ilgili 

literatürden yararlanılarak oluşturulan anket uygulanmış, elde edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutulmuş ve yorumlanmıştır. 

Bulgular- Araştırma sonuçlarına göre, algılanan kalite müşteri memnuniyeti ve değiştirme maliyetleri üzerinde,  müşteri memnuniyeti de 

değiştirme maliyetleri üzerinde anlamlı bir etkiye sahiptir. Değiştirme maliyetinin tüm boyutlarının davranışsal niyetlerin başkalarına 

öneride bulunma boyutu üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu,  değiştirme maliyetlerinin finansal maliyet boyutunun ise davranışsal 

niyetlerin yeniden satın alma boyutu üzerinde etkiye sahip olmadığı tespit edilmiştir.  

Sonuç- Araştırma sonucunda literatürler uyumlu olarak kalitenin müşteri memnuniyeti üzerinde etkili olduğu, işletmeler ile muhasebe 

meslek mensupları arasındaki ilişkide değiştirme maliyetlerinin yüksek olduğu belirlenmiştir. Ayrıca değiştirme maliyetleri boyutlarının 

davranışsal niyet boyutları üzerinde etkisi tespit edilmiştir. 
 

Anahtar Kelimeler: Muhasebe meslek mensupları, hizmet kalitesi, müşteri memnuniyeti, değiştirme maliyetleri, davranışsal niyetler 
JEL Kodları: M41, M31, M37 
 

                                                           
1 Bu çalışma 24-25 Mayıs  2017 tarihinde İstanbul’da gerçekleştirilen “Global Business Research Congress “de sunulan bildirinin genişletilmiş halidir. Balıkesir 
Üniversitesi Bilimsel Araştırma Projeleri Birimi (BAP) tarafından desteklenmiştir. Teşekkür ederiz. 
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1. GİRİŞ 

Günümüzde yaşanan yoğun rekabet, tüm işletmeler açısından kaliteli ürün/hizmet sunumunu zorunlu kılmaktadır. 
İşletmeler açısından kaliteli ürün/hizmet sunumu için muhasebe sürecinden elde edilen mali veriler son derece önemlidir. 
İşletmeler muhasebe sürecinden elde edilen bu mali verileri ya kendi organizasyonları içinde yer alan muhasebe 
birimlerinden, ya da bağımsız çalışan Serbest Muhasebeci ve Mali Müşavirlik bürolarından hizmet alımı yoluyla elde 
edebilirler. Ülkemizde, özellikle mikro ölçekli ve küçük ölçekli işletmeler, ihtiyaç duydukları mali verileri bağımsız çalışan 
Serbest Muhasebeci ve Mali Müşavirlik bürolarından hizmet alımı yoluyla elde etmektedirler. Bu açıdan bakıldığında, 
kendileri de bir işletme olan muhasebe meslek mensupları, kendi işletmeleri açısından hizmet kalitesi ve müşteri 
memnuniyetine özen göstermeleri gerektiği kadar, hizmet verdikleri işletmelerin hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyetleri 
üzerinde de etkili olmaktadırlar. İşletmeler, muhasebe hizmetleri vasıtasıyla işletmelerinin finansal durumu ile ilgili en doğru 
ve güvenilir bilgilere ulaşabilecek ve işletmenin taraflarına bu bilgiler sunulacaktır. Bu nedenle muhasebe meslek 
mensupları, hizmet verdikleri işletmelerle ilgili doğru, anlaşılabilir, karşılaştırılabilir, kolay erişilebilir ve zamanında bilgiler 
sunmak zorundadır. Özetle, muhasebe meslek mensuplarının verdiği hizmetin kalitesi, hizmet alan işletmeler için önemlidir.  

Açıklanan nedenlerle, muhasebe meslek mensupları için hizmet kalitesinin ölçülmesi ve müşteri memnuniyetinin 
belirlenmesi gerekmektedir. Bu durum müşteri sadakatinin belirlenmesi açısında da son derece önemlidir.   

Literatürde, muhasebe meslek mensuplarınca verilen hizmetin kalitesini, müşteri memnuniyetini ölçen veya bunlar 
arasındaki ilişkiyi belirlemeye yönelik çalışmalar mevcuttur. Ancak, yapılan literatür araştırması kapsamında, muhasebe 
meslek mensuplarından hizmet satın alan işletmelerin algıladıkları hizmet kalitesi, müşteri memnuniyeti, değiştirme 
maliyetleri ve davranışsal niyetlerinin bir arada incelendiği çalışmaya rastlanmamıştır. Bu değişkenlerin bir arada 
incelenmesi bu çalışmanın özgün tarafını oluşturmaktadır.  

2. LİTERATÜR TARAMASI 

2.1. Hizmet Kalitesi 

Kalite, müşteri ihtiyaçlarını karşılayan ve böylece müşteri memnuniyetini sağlayan ürün özellikleri anlamına gelir (Juran & 
Godfrey, 1999). Kalite, bir ürünün sahip olduğu üstünlük veya mükemmellik olarak tanımlanırken, algılanan kalite ise, 
ürünün mükemmelliğine veya üstünlüğüne yönelik tüketici değerlendirmesi (yargılaması) olarak tanımlanır (Zeithaml, 1988). 
Kalite, müşteri memnuniyeti, kâr ve ekonomik büyüme için önemli bir faktördür (Deming & Edwards, 1982; Kennedy, 1987; 
Rust vd., 1995). Kalite sadece ürünlerde değil, müşteriler için sunulan hizmette de aranır. 

Hizmet kalitesi, müşterilerin algıları ile beklentilerini karşılaştıran süreci değerlendiren bir sonuçtur. (Grönross, 1984). 
Hizmet kalitesi, bir işletmenin ve onun sunduğu hizmetlerin tüketicilerde bıraktığı genel izlenim diye tanımlanabilmektedir 
(Hank & Baek, 2004:208). Parasuraman vd. (1985, 1988) hizmet kalitesini, müşterilerin bir hizmete ilişkin beklentileri ile 
yararlandığı gerçek hizmet deneyimindeki algısı arasındaki fark olarak açıklamışlardır. Cronin & Taylor (1992, 1994) hizmet 
kalitesinin sadece algılanan hizmeti kullanarak ölçülmesi gerektiğini savunarak, hizmet kalitesini, müşteri memnuniyeti ve 
satın alma niyeti arasındaki ilişki ile açıklanmaya çalışmışlardır. Kalite açısından esas belirleyici unsur tüketicinin hizmetten 
beklentisidir (Küçükaltın, 2007). Hizmet kalitesi müşterinin firmada kalmasını, rekabet yeteneği gibi firmaya stratejik 
kazançlar ve uzun dönem karlılık sağlayan önemli bir kavramdır (Mpinganjira, 2015). 

Literatürde hizmet kalitesini ölçmek için geliştirilen iki model ön plana çıkmaktadır. Bunlar Parasuraman vd. (1988) 
tarafından geliştirilen SERVQUAL yöntemi ve Cronin & Taylor (1992)’ın ortaya attığı SERVPERF yöntemidir. 

2.2. Müşteri Memnuniyeti 

Müşteri memnuniyeti, müşterinin bir mal veya hizmetten umduğu yada beklediğini elde etmenin verdiği iyi hissetme veya 
hoşnutluğu ifade eden psikolojik bir kavramdır (Pizam & Ellis, 1999:327).  Oliver (1997:13), müşteri memnuniyetini; bir mal 
veya hizmetin bir özelliğinden veya hizmetin bütün olarak kendisinden, tüketimle ilgili keyif verici tatminkârlık olarak ifade 
etmektedir (Mohammad & Alhamadani, 2011: 63) .  

Müşteriler, satın aldıkları ürün ve hizmetlere yönelik çeşitli beklentilere sahiptir (Hubbert vd., 1995: 7; Wall & Berry, 2007: 
62). Müşteri memnuniyeti, tüketicinin alım sonrası elde ettikleri ile beklentilerini karşılaştırdığında ortaya çıkan olumlu 
durumdur (Peter & Olson, 2010). Müşteriler açısından satın alınan ürün ve hizmetlerde beklentilerin karşılanması, onların 
memnuniyetini arttıran en önemli uygulamadır (Parasuraman vd., 1988). 

İşletmelerin uzun dönem rekabet avantajı sağlamalarında ve amaçlarına ulaşmalarında müşteri memnuniyeti önemli bir rol 
üstlenmiştir (Henning-Thurau & Klee, 1997). 

2.3. Değiştirme Maliyetleri 

Değiştirme maliyeti, herhangi bir malı veya hizmeti satın alan tarafından var olan işlemlerden kaynaklı ilişkileri sona 
erdirmek veya yeni bir ilişki başlatabilmek amacıyla katlanılan maliyetlerdir (Oyeniyi & Abiodun, 2009:112). Porter (2007) 
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değiştirme maliyetini, bir müşterinin hizmet aldığı bir firmadan başka bir firmaya geçmesi sonucu karşılaştığı maliyetler 
olarak ifade etmektedir. Bu maliyetler, sadece ekonomik değil aynı zamanda müşterinin yeni bir işletmenin müşterisi  
olmasından kaynaklanan psikolojik maliyetleri, yeni ürün ya da hizmet satın alma çabası ve zaman boyutunu da içermektedir 
(Klemperer, 1987; Klemperer,1995; Beatty vd., 2000; Jones vd., 2002; Kim vd., 2003; Yang & Peterson, 2004; Wang, 2010). 

Literatürde çok boyutlu olarak ölçülmüş olan (Klemperer, 1987; Jones vd., 2007; Meng & Elliot, 2009) değiştirme maliyetleri 
Burnham vd. (2003) tarafından prosedürel maliyet, finansal maliyet ve ilişkisel maliyet şeklinde boyutlandırılmıştır. 

Müşteriler, satın aldıkları bir üründen memnun olmadıkları ve beklentilerinin karşılanmadığı durumlarda ya şikayet etmekte 
ya da ürün satın aldığı firmayı değiştirmektedir (Anderson & Sullivan, 1993). Bu durumda değiştirme maliyetleri önem arz 
etmektedir. Tüketiciler, mal veya hizmet satın aldıkları firmayı değiştirmek istediklerinde, kazanacaklarını ve katlanacakları 
maliyetleri değerlendirerek kararlarını verirler. Eğer elde edecekleri kazanç değiştirme maliyetinden yüksek ise müşterisi 
olduğu firmayı değiştirmeye karar verecekler, aksi durumda mevcut firma ile çalışmaya devam edeceklerdir. 

Değiştirme maliyetleri, sektörden sektöre ve piyasa yapısına göre farklılık göstermektedir. Değiştirme maliyetinin düşük 
olduğu ve ürün veya marka alternatifinin çok olduğu sektörlerde, müşteriler sunulan hizmetin kalitesinden memnun 
kalmadığında rahatlıkla rakip işletmenin mal veya hizmetini tercih edebilmektedir. Bu tip sektörlerde de sadık müşteri 
elde etmek zorlaşmaktadır (Lee vd., 2001:38). Değiştirme maliyetleri arttıkça tüketicilerin hizmet satın aldığı firmayı 
değiştirme isteği azalacaktır (Aydın & Özer, 2005). 

2.4. Davranışsal Niyetler 

Davranışsal niyetler, tüketicinin gelecekte aynı ürün veya hizmeti tekrar talep edip etmeyeceğini gösteren davranışlar 
bütünüdür (Yang vd., 2011).Davranışsal niyet, müşterilerin firmadan hizmet almaya devam edeceklerinin veya firmayı terk 
edeceklerinin bir göstergesidir (Lin & Hiesh, 2005). 

Smith vd., (1999) davranışsal niyetleri; ekonomik ve sosyal davranışlar olarak iki grupta incelerken, Cronin vd., (2000) ise 
davranışsal niyetleri; işletmeye sadık kalma, başkalarına olumlu tavsiyelerde bulunma, işletmeye daha fazla para harcama 
olarak üç madde ile daha geniş olarak incelenmiştir. 

2.5. Muhasebe Meslek Mensupları ile İlgili Hizmet Kalitesi, Müşteri Memnuniyeti, Değiştirme Maliyetleri ve 
Davranışsal Niyetler ile İlgili Literatür Taraması 

Literatürde, muhasebe meslek mensuplarınca ve denetim firmalarınca verilen hizmetin kalitesini, müşteri memnuniyetini, 
değiştirme maliyetlerini ve davranışsal niyetleri ölçen veya bunlar arasındaki ilişkiyi belirlemeye yönelik çalışmalar 
mevcuttur. 

Higgins & Ferguson (1991), hizmet kalitesi boyutlarının muhasebe hizmetleri üzerine nasıl uygulandığını analiz etmişler, 
hizmet kalitesini arttırmak için muhasebe firmalarına yönelik öneriler getirmişlerdir.  

Armstrong & Smith (1996), muhasebe firmalarının müşteriler tarafından seçilmesini etkileyen pazarlama faktörlerini ve bu 
pazarlama faktörleri ile müşterilerin hizmet kalitesi algıları arasındaki ilişkiyi analiz etmişlerdir. Bu çalışmada, muhasebe 
firmalarının müşteriler tarafından seçilmesini etkileyen pazarlama faktörlerinin; ücretler, fiziki olanaklar, firmanın itibarı, 
çalışanların davranışı kalitesi, firmanın deneyimi, arkadaş fikirleri gibi iç ve dış faktörler olduğu belirtilmiştir.  

Keng & Liu (1998), Parasuraman tarafından geliştirilen SERVQUAL ölçeğini uyarlayarak yaptıkları çalışmada Singapur, 
Japonya, Avrupa ve ABD'deki firmaların neden beş büyük denetim firmasını (Ernst&Young, Coopers&Lybrand, Price 
Waterhouse, Peat Marwick ve Deloitte&Touche) seçtiklerini, denetim şirketlerinin performanslarını ve bu performanslar ile 
müşteri beklentileri arasındaki farklılıkları tespit etmişlerdir. Çalışmada, firmaların büyük denetim firmalarını seçmesinde en 
önemli etkenin firmanın itibarı olduğu, bunu ücretin ve firmanın uzmanlığının izlediği tespit edilmiştir.  

Morton & Scott (2007), Avustralya’daki denetim şirketlerinin hizmet kalitesini ölçmek ve müşterilerinin ek hizmetler alma 
niyetlerine hizmet kalitesi algılamalarının etkisini değerlendirmek amacıyla yaptıkları çalışmada, hizmet kalitesiyle müşteri 
tutma arasında düşük bir ilişki olduğunu tespit etmişler, bu durumu denetim firması değiştirmenin pahalı olmasına 
bağlamışlardır. Bu çalışmada hizmet kalitesi ile diğer potansiyel müşterilere tavsiye etme arasında ise bir ilişki bulunduğu, 
ağızdan ağıza tavsiyenin önemli bir tanıtım aracı olduğu sonucuna varılmıştır.  

Ustaahmetoğlu vd. (2013), Rize’deki muhasebe hizmetini dışarıdan satın alan 65 vergi mükellefi ile yaptıkları çalışmada, 
muhasebe hizmeti satın alan müşterilerin algıladıkları hizmet kalitesi ile bekledikleri hizmet kalitesi arasında bazı farklılıklar 
bulunduğu,  muhasebe hizmeti satın alan müşterilerin kendilerine sunulan hizmetin kalitesini fiziksel boyutta beklentilerinin 
üzerinde algılarken güvenilirlik, heveslilik, güven ve empati boyutlarında beklenen hizmet kalitesi ile algılanan hizmet kalitesi 
arasında anlamlı farklılıklar olmadığı tespitinde bulunmuşlardır.   

Yıldız vd. (2013), Kocaeli’nde faaliyet gösteren 1253 Kurumlar Vergisi mükellefi işletme üzerinde anket yöntemi ile yaptıkları 
çalışmada, muhasebecilerini değiştirme ile hizmet kalitesinin güvenilirlik, güven, heveslilik ve empati boyutları arasında 
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anlamlı bir ilişki bulunduğu, fiziksel özellikler boyutu arasında ise anlamlı bir ilişki bulunmadığı sonucuna varmışlardır. 
Çalışmada mükelleflerin, muhasebecilerini değiştirip değiştiremeyeceklerine karar verirken uygun araç, büronun genel 
görünüşü, çalışanların giyimi gibi fiziksel özellikleri göz ardı ettikleri tespitinde bulunulmuştur. 

Banar & Ekergil (2010), Eskişehir il merkezinde faaliyet gösteren ve muhasebe hizmetlerini Serbest Muhasebeci ve Serbest 
Muhasebeci Mali Müşavir’lerden satın alan 269 işletme üzerinde anket yöntemiyle yaptıkları çalışmalarında, muhasebe 
meslek mensuplarının müşteri memnuniyetini etkileyen hizmet kalitesi boyutlarının “güvenilirlik”, “empati” ve “fiziksel 
özellikler” olduğu tespitinde bulunmuşlardır.  

Ustaahmetoğlu & Savcı (2011), muhasebe bürolarında sunulan hizmetlerinin algılanan ve beklenen hizmet kalitesi 
arasındaki boşluğun muhasebeciler tarafından nasıl algılandığını belirlemek amacıyla yaptıkları çalışmada, muhasebe meslek 
mensuplarının hizmet kalitesi algılama ve beklentilerinin heveslilik ve empati boyutlarında farklılık gösterdiği, buna karşın 
fiziksel özellikler, güvenirlilik ve güven boyutlarında bir farklılık bulunmadığı belirtilmiştir.  

Türk (2009), denetim firması müşterisi olan işletmelerin algıladıkları hizmet kalitesinin, müşteri tatmini ve sadakati 
üzerindeki etkilerini tespit etmeyi amaçlayan çalışmada, denetim firması müşterilerinin algıladıkları hizmet kalitesinin 
müşteri tatminini anlamlı ve pozitif olarak etkilediği,  tatminin ise sadakati anlamlı ve pozitif yönde etkilediği tespiti 
yapılmıştır. Çalışmada ayrıca algılanan kalitenin doğrudan sadakati etkileyip etkilemediği de araştırılmış ve test sonuçlarına 
göre, algılanan kalitenin doğrudan sadakati anlamlı ve pozitif yönde etkilediği tespiti yapılmıştır.  

Yanık vd. (2012), tarafından yapılan çalışmada, Kocaeli ilinde çalışan muhasebe meslek mensuplarının ideal hizmet kalitesi 
ve mevcut hizmet kalitesi algıları SERVQUAL ölçeği ile araştırılmış, çalışma sonucuna göre, muhasebe meslek çalışanlarının 
ideal fiziksel, güvenilirlik ve empati algılayışları ile mevcut fiziksel, güvenilirlik ve empati algılayışları arasında istatistiksel 
olarak anlamlı bir fark olduğu tespit edilmiştir.  

Yayla & Cengiz (2006), muhasebe bürolarının kalite artırma çabalarında önemli olan kalite faktörlerinin önem düzeyini ve bir 
bütün olarak kalitenin müşteri memnuniyetine olan etkisini belirleyen genel bir model geliştirmek amacıyla yaptıkları 
çalışmada, hizmet kalitesi boyutlarından fiziksel özelliklerin, güvenlik, heveslilik, güvence ve empati boyutlarının algılanan 
kaliteyi olumlu yönde etkilediği, algılanan kalitenin de müşteri memnuniyetini olumlu yönde etkilediği tespitinde 
bulunmuşlardır. 

Saxby vd. (2004), muhasebe hizmeti satın alan 154 işletme üzerinde yaptığı çalışmada hizmet kalitesi boyutlarından 
güvenilirlik ve güvenlik boyutlarının müşteri tatmini ile anlamlı ilişki içerisinde olduğu sonucuna varmış, fiziksel özellikler, 
heveslilik ve sempati boyutlarının ise müşteri tatmini ile anlamlı ilişki tespit edememiştir. Çalışmada, muhasebe hizmeti alan 
işletmeler açısından güvenilirliğin en önemli unsur olduğu, güvenilirlik içerisinde de doğruluk (kayıtların ve işlemlerin 
doğruluğu) unsurunun en önemli bileşen olduğu vurgulanmıştır. 

Koç & Şahin (2015), muhasebe hizmeti satın alan 405 küçük işletme üzerinde yaptıkları çalışmada, algılan hizmet kalitesinin 
değiştirme maliyetinin tüm boyutları üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu, değiştirme maliyetinin prosedürel ve ilişkisel 
maliyet boyutlarının davranışsal niyetler üzerinde pozitif etkiye sahipken, finansal maliyet boyutunun ise herhangi bir etkiye 
sahip olmadığı sonucuna ulaşmışlardır.   

3. ARAŞTIRMANIN AMACI, VERİ VE YÖNTEM 

Bu bölümde araştırmanın amacı, araştırmanın hipotezleri ve modeli, araştırmanın evreni ve örneklem ile anket formunun 
tasarımı açıklanmaktadır. 

3.1 Araştırmanın Amacı 

Bu araştırmanın amacı, muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan beyannameli gelir vergisi mükelleflerinin satın 
aldıkları hizmetin kalitesini nasıl algıladıklarını, algılanan kalitenin müşteri memnuniyeti ve değiştirme maliyetleri üzerindeki, 
müşteri memnuniyetinin değiştirme maliyetleri ve değiştirme maliyetlerinin de davranışsal niyetleri üzerindeki etkisini tespit 
etmektir. 

3.2 Araştırmanın Hipotezleri ve Modeli 

Çalışmanın amacını ifade eden model Şekil 1’de sunulmuştur. 
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                                                                            Şekil 1: Araştırmanın Modeli 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 
H1: Algılanan hizmet kalitesinin memnuniyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 

 H2: Algılanan hizmet kalitesinin prosedürel maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H3: Algılanan hizmet kalitesinin ilişkisel maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H4: Algılanan hizmet kalitesinin finansal maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H5: Memnuniyetin prosedürel maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H6: Memnuniyetin ilişkisel maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H7: Memnuniyetin finansal maliyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H8: Prosedürel maliyetin başkalarına önerme niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H9: İlişkisel maliyetin başkalarına önerme niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H10: Finansal maliyetin başkalarına önerme niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H11: Prosedürel maliyetin yeniden satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H12: İlişkisel maliyetin yeniden satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
 H13: Finansal maliyetin yeniden satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 

3.3 Araştırmanın Evreni, Örneklem ve Anket Formunun Tasarımı 

Bu araştırmada, Balıkesir ili merkez (Balıkesir merkez olarak ifade edilen bölüm Altıeylül ve Karesi olmak üzere 2 ilçeden 
oluşmuştur) ve 18 ilçesinde bulunan ve muhasebe hizmetini dışarıdan satın alan gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi 
mükellefi olan (ticari kazanç ve serbest meslek kazancı elde eden) işletme sahipleri ana kütle olarak belirlenmiştir. Gelir 
İdaresi Başkanlığı (GİB) istatistiklerine göre Balıkesir ilindeki gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi mükellefleri sayısı 
araştırmanın başladığı Kasım 2016 tarihi itibariyle 28.002’dir. Bu sayının içerisinde TÜRMOB kayıtlarına göre sayısı 643 olan 
bağımsız çalışan Serbest Muhasebeci Mali Müşavirler de dâhildir. Araştırma muhasebe meslek mensuplarının verdiği 
hizmetin kalitesinin ve müşteri memnuniyetinin değerlendirilmesi olduğu için, meslek mensupları kapsam dışında 
bırakıldığında, araştırmanın ana kütlesi (28.002 – 643 =) 27.359’dur.  

Araştırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıştır. Anket uygulaması için kolayda örnekleme metodu 
seçilmiş ve uygulama yüz yüze yapılarak gerçekleştirilmiştir. Araştırma kapsamında 1.163 işletme sahibi ile görüşülmüştür. 
Eksik bilgi verilen 93 anket araştırmaya dahil edilmeyerek, 1.070 anket veri analizinde kullanılmıştır. Nüfus ve kapsam 
dahilindeki işletme sayısı az olan bazı ilçelerde hiç sonuç alınamamıştır. 

Anket formu 5 bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm demografik faktörlerden, ikinci bölüm algılanan kalite ölçeğinden, 
üçüncü bölüm müşteri memnuniyeti ölçeğinden ve dördüncü bölüm değiştirme maliyeti ölçeğinden ve beşinci bölüm 
davranışsal niyetler ölçeğinden oluşmaktadır. 

Araştırmada Koç vd. (2014) tarafından Swaen & Chumpitaz (2008)’in çalışmasından alınarak kullanılan 3 sorudan oluşan 
Algılanan Kalite Ölçeği, Banar & Ekergil (2010) tarafından Ishak vd. (2006) ile Saxby vd. (2004)’nin kullandıkları ölçeklerden 
yararlanılarak kullanılan 6 sorudan oluşan Müşteri Memnuniyeti Ölçeği kullanılmıştır. Araştırmada Koç & Şahin (2015) 
tarafından Sharma (2003), Burnham vd. (2003), Jones vd. (2000) ve Vasudevan vd. (2006) çalışmalarından alınarak 
kullanılmış olan ve toplam 14 sorudan oluşan Değiştirme Maliyetleri Ölçeği kullanılmıştır. Davranışsal Niyetler Ölçeği Lam 
vd.(2004)’nin çalışmasından alınmış olup 5 sorudan oluşmaktadır. Ölçekler,  (1) Kesinlikle Katılmıyorum, (2) Katılmıyorum, 
(3) Kararsızım, (4) Katılıyorum, (5) Kesinlikle Katılıyorum olmak üzere 5 basamaklı likert tipi puanlanmıştır.   

Analizler SPSS 22.0 paket programı kullanılarak yapılmıştır. 

 

 

Müşteri Memnuniyeti 

Algılanan  

Kalite 

Yeniden Satın Alma 

Davranışsal  

Niyet 

Başkalarına Öneride 
Bulunma 

İlişkisel 

Değiştirme Maliyetleri 

Prosedürel 

Finansal 
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4. BULGULAR 

4.1. Demografik Faktörlere İlişkin Bulgular 

Aşağıdaki Tablo 1’de ankete katılan işletme sahiplerinin demografik özelliklerini gösteren frekans dağılımları görülmektedir. 

Araştırmaya katılan işletmelerin, mevcut işlerini yapma sürelerinin ortalama 10,81 yıl olduğu görülmüştür. Araştırmaya 
katılan işletmelerin mevcut muhasebecileri ile çalışma ortalamaları ise 8,25 yıl olarak ifade edilmiştir.   

Tablo 1: Demografik Özellikler 

 Cinsiyet Frekans Yüzde  Medeni Durum Frekans Yüzde  Yaş Frekans Yüzde 
Kadın 208 19,4  Evli 849 79,3  24 ve Altı 56 5,2 
Erkek 862 80,6  Bekâr 221 20,7  25-30 207 19,3 
Toplam 1070 100,0  Toplam 1070 100,0  31-35 171 16,0 

İşletme Türü Frekans Yüzde  Mükellefiyet Türü Frekans Yüzde  36-40 214 20,0 
Tek Şahıs 965 90,2  I.Sınıf Tacir 401 37,5  41-45 165 15,4 
Adi Ortaklık 105 9,8  II.Sınıf Tacir 640 59,8  46-50 116 10,8 

Toplam 1070 100,0  Serbest Meslek 
Erbabı 

29 2,7  51-55 77 7,2 

Eğitim Durumu Frekans Yüzde  Toplam 1070 100,0  56-60 42 3,9 
İlkokul 114 10,7      61 ve Üzeri 22 2,1 
Ortaokul 208 19,4      Toplam 1070 100,0 

Lise 489 45,7  Mevcut SMMM ile  
Çalışma Süresi 

Frekans Yüzde  Faaliyet 
Süresi 

Frekans Yüzde 
Ön Lisans 121 11,3   
Lisans 111 10,4  1-5 Yıl 489 45,7  1-5 Yıl 349 32,6 
Lisans Üstü 27 2,5  6-10 Yıl 297 27,8  6-10 Yıl 300 28,0 

Toplam 1070 100,0  11-15 Yıl 128 12,0  11-15 Yıl 164 15,3 

Çalışan Sayısı Frekans Yüzde  16-20 Yıl 89 8,3  16-20 Yıl 121 11,3 
Yok 584 54,6  21-25 Yıl 38 3,6  21-25 Yıl 54 5,0 
1-9  467 43,6  26 ve Üzeri 29 2,7  26 ve Üzeri 82 7,7 

10-49 19 1,8  Toplam 1070 100,0  Toplam 1070 100,0 
Toplam 1070 100,0         

 

4.2. Faktör Analizleri ve Güvenirlilik Testleri 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin geçerlilikleri için yapılan açıklayıcı faktör analizleri ve güvenilirlik analizlerinin sonuçları 
aşağıdaki Tablo 2’de yer almaktadır. 

Tablo 2: Açıklayıcı Faktör Analizi Ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçekler Faktör 
Yükleri 

Özdeğer Açıklanan  
Varyans (%) 

Cronbach’s  
Alpha 

Müşteri Memnuniyeti 

Genel olarak, muhasebecim benim işletmem için iyi şeyler yapar. 0,770 

10,169 36,318 0,877 

Muhasebecimden genel olarak çok memnunum. 0,762 

Muhasebecim genel olarak işini iyi yapar. 0,750 

Şu anki muhasebecimle uzun yıllar çalışmayı sürdürmek isterim. 0,736 

Muhasebecim çok dürüsttür. 0,712 

Muhasebecimi, tanıdığım diğer işletmelere de öneririm. 0,645 

Prosedürel Maliyet 

Eğer muhasebecimi değiştirirsem, yenisini bulmak için çok fazla 
araştırma yapmak zorunda kalırım. 

0,751 

3,303 
 

11,795 0,839 

Yeni bir muhasebeci ile çalışmam, muhtemelen bazı sıkıntılarla 
karşılaşmama neden olur. 

0,747 

Muhasebecimi değiştirmem, benim için zaman ve çaba kaybı anlamına 
gelir. 

0,700 

Eğer muhasebecimi değiştirirsem, aynı kalitede hizmet alabileceğimden 
emin değilim. 

0,671 

Yeni muhasebecinin iş yapma tarzı, bana uygun olmayabilir. 0,663 

Finansal Maliyet 

Eski muhasebecimin bana ücretsiz verdiği hizmetler için, yeni 
muhasebecim benden ekstra para isteyebilir. 

0,809 
1,369 

 
4,888 0,839 

Eğer muhasebecimi değiştirirsem, yenisine daha fazla ücret ödemek 
zorunda kalabilirim. 

0,797 
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Yeni bir muhasebeci ile çalışırsam, eski muhasebecimin bana sağladığı 
bazı ayrıcalıkları kaybederim. 

0,729 

Yeni muhasebeciye geçmek bana bazı maliyetleri de beraberinde getirir. 0,619 

İlişkisel Maliyet 

Şu anki muhasebecim ve onun çalışanları, benim için önemli kişilerdir. 0,724 

1,318 
 

4,706 0,801 

Yeni bir muhasebeci ile iyi ilişkiler kurmam oldukça fazla zaman alır. 0,648 

Eğer muhasebecimi değiştirirsem, yeni muhasebecimle kuracağım ilişki, 
eskisi kadar iyi gitmeyebilir. 

0,646 

Yeni bir muhasebeciye geçmem, daha önce kurduğum iyi ilişkilerimi 
bozar. 

0,563 

Şu anki muhasebecimle kurmuş olduğum ilişkiyi bozmak istemem. 0,558 

Başkalarına Önerme 

Muhasebecim hakkında çevremdekilere olumlu şeyler söylerim. 0,766 

1,047 
 

3,739 0,875 
Yeni bir muhasebeci arayan kişilere, kendi muhasebecimle çalışmalarının 
doğru bir karar olacağını söylerim. 

0,760 

Benden tavsiye isteyen diğer kişilere, muhasebecimi öneririm. 0,745 

Algılanan Kalite 

Benim muhasebecimin sunduğu hizmetin kalitesi, diğer muhasebecilerle 
karşılaştırdığımda, en iyisidir. 

0,779 
1,030 

 
3,678 0,832 

Benim muhasebecimin sunduğu hizmet iyi kalitededir. 0,678 

Muhasebecimin sunduğunu hizmetin kalitesinden asla şikâyet etmem. 0,552 

Yeniden Satın Alma 

Önümüzdeki yıllarda yine aynı muhasebeciyle çalışmayı düşünürüm. 0,805 
0,759 2,712 * 

Şimdiki muhasebecim her zaman benim ilk tercihimdir. 

 

0,712 

Çıkarım metodu: Principal Component Analysis.  
Döndürme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization. 

  * Ölçek iki sorudan oluştuğu için alfa katsayısı hesaplanmamıştır. 

Tablo 2 incelendiğinde algılanan kalite ölçeğinin 1, müşteri memnuniyeti ölçeğinin 1, değiştirme maliyeti ölçeğinin 3 ve 
davranışsal niyetler ölçeğinin 2 boyutlu olduğu ve literatüre uygun oldukları görülmüştür. Ayrıca, tüm faktör yükleri 0,50’nin 
üzerindedir.  Ölçeğin güvenirliliği için alfa katsayıları hesaplanmıştır. Boyutların alfa katsayısı incelendiğinde, tümünün 
0,80’nin üzerinde olduğu görülmektedir. Bu sonuç, ölçeğin yeterli düzeyde güvenilir olduğunu göstermektedir. 

Ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirliği sağlandıktan sonra, değişkenler arasındaki ilişkileri (korelasyon) ve bazı tanımlayıcı 
istatistikleri incelemek yerinde olacaktır. Bu amaçla aşağıdaki Tablo 3 hazırlanmıştır. 

Tablo 3: Değişkenler Arasındaki İlişkiler ve Bazı Tanımlayıcı İstatistikler 

DEĞİŞKENLER 
 Korelasyonlar   Tanımlayıcı İstatistikler 

 1 2 3 4 5 6  Ortalama Std. Sapma 

(1) Finansal         4,000 0,814 

(2) İlişkisel  0,598**       4,100 0,677 

(3) Öneri  0,404** 0,471**      4,253 0,721 

(4) Satın Alma  0,219** 0,395** 0,487**     4,298 0,710 

(5) Memnuniyet  0,283** 0,429** 0,613** 0,539**    4,333 0,598 

(6) Kalite  0,337** 0,459** 0,562** 0,642** 0,576**   4,162 0,731 

(7) Prosedürel  0,575** 0,641** 0,397** 0,305** 0,362** 0,417**  4,083 0,712 

**. Korelasyonlar 0,01 Düzeyinde Anlamlıdır 

 

4.3. Hipotezlerin Testi 

Araştırmanın modelinden hareketle geliştirilen hipotezlerin testi, regresyon analizi kullanılarak yapılmıştır. SPSS 22.0 paket 
programı aracılığıyla regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Analiz sonuçları Tablo 4’de sunulmuştur. 
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Tablo 4: Hipotezlerin Testi 

  Bağımlı Değişkenler 

Bağımsız 
Değişkenler 

 
Memnuniyet 

 Değiştirme Maliyetleri  Davranışsal Niyet 

  Prosedürel İlişkisel Finansal  Önerme Satın alma 

 β P  β P β P β P  β P β P 

Kalite  0,576 0,001  0,417 0,001 0,459 0,001 0,337 0,001      

Model değerleri 
 R2=0,332* 

F=529,643 

 R2=0,174* 
F=224,763 

R2=0,211* 
F=285,539 

R2=0,114* 
F=136,880 

 
  

Memnuniyet     0,362 0,001 0,429 0,001 0,283 0,001      

Model değerleri 
 

  
 R2=0,131* 

F=161,402 
R2=0,184* 
F=240,681 

R2=0,080* 
F=92,853 

 
    

Prosedürsel            0,111 0,002 0,107 0,005 

İlişkisel            0,306 0,001 0,361 0,001 

Finansal            0,157 0,001 -0,059 0,112 

Model Değerleri 
 

  
 

      
 R2=0,251* 

F=119,315 
R2=0,162* 
F=68,822 

* Kurulan regresyon modeli 0,001 düzeyinde anlamlıdır. 

Regresyon analizi modeldeki değişkenlerin yerlerine göre sırasıyla yapılmıştır. İlk olarak, kalitenin memnuniyet üzerindeki 
etkisi test edilmiştir. Yapılan analiz sonucunda, kalitenin memnuniyet üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisinin olduğu tespit 
edilmiştir (β= 0,576 P= 0,001). Bu sonuca göre, meslek mensubunun sunduğu hizmet kalitesinin müşteri memnuniyetini 
güçlü bir şekilde etkilediği söylenebilir. Sonuç olarak, H1 hipotezi desteklenmiştir. 

Araştırma kapsamında ele alınan konulardan birisi de, kalitenin değiştirme maliyetleri üzerinde bir etkisinin olup olmadığını 
belirlemektir. Yapılan faktör analizi sonucunda, değiştirme maliyetinin üç boyutlu bir yapıya sahip olduğu görülmüştür. 
Kalitenin bu üç boyut üzerinde bir etkisinin olup olmadığının belirlenmesi için, kalitenin her bir boyutla olan ilişkisi ayrı bir 
regresyon modeli ile analiz edilmiştir. İlk olarak, kalitenin prosedürel maliyetle olan ilişkisi incelenmiştir. Yapılan analiz 
sonucunda, kalitenin prosedürel maliyeti pozitif etkilediği belirlenmiştir(β= 0,417, P= 0,001). İkinci analizde kalitenin ilişkisel 
maliyet üzerindeki etkisi tespit edilmeye çalışılmıştır. Analiz sonuçlarına göre, kalitenin ilişkisel maliyeti pozitif etkilediği 
sonucuna ulaşılmıştır(β= 0,459, P=0,001). Son olarak, kalitenin finansal maliyet üzerindeki etkisi incelenmiş ve pozitif bir 
etkinin var olduğu belirlenmiştir (β=0,337, P=0,001). Tüm bu sonuçlara göre H2, H3 ve H4 hipotezleri desteklenmiştir. Sonuç 
olarak, meslek mensubunun sunduğu hizmet kalitesinin değiştirme maliyetlerini artırdığı söylenebilir. 

Araştırmanın bir diğer inceleme konusu, memnuniyetin değiştirme maliyetleri üzerindeki etkisini belirlemektir. Bu etkiyi 
belirlemek için, memnuniyetin değiştirme maliyetlerinin her bir boyutu ilgili olarak regresyon modeli kurulmuştur. Yapılan 
analizler sonucunda, memnuniyetin prosedürel maliyet(β=0,362, P= 0,001), ilişkisel maliyet (β =0,429, P=0,001) ve finansal 
maliyet (β= 0,283, P=0,001) üzerinde anlamlı ve pozitif etkili olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Bu sonuçlara göre, H5, H6 ve H7 
hipotezleri desteklenmiştir. Sonuç olarak, meslek mensupları müşteri memnuniyetini sağladığında, müşterilerin meslek 
mensubunu değiştirme maliyetleri artacaktır ve muhasebecisini değiştirmeyecektir. 

Değiştirme maliyetlerinin davranışsal niyetler üzerindeki etkisi, bu çalışmanın bir diğer inceleme konusudur.  Davranışsal 
niyetler literatürde tek boyutlu ve iki boyutlu olarak ele alınmıştır. Bu çalışmada yapılan faktör analizinde davranışsal 
niyetlerin, başkalarına hizmet satın aldığı muhasebeciyi önerme ve yeniden hizmet satın alma boyutlarından oluştuğu tespit 
edilmiştir. Değiştirme maliyetlerinin üç boyutunun önerme ve yeniden satın alma boyutları ile ayrı olarak regresyon analizi 
yapılmıştır. Yapılan analizler sonucunda prosedürel maliyet (β=0,111, P= 0,002), ilişkisel maliyet(β=0,356, P= 0,001) ve 
finansal maliyetin (β=0,157, P= 0,001) önerme boyutu üzerinde pozitif etkili olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuçlara göre H8, 
H9 ve H10 hipotezleri desteklenmiştir.  

Değiştirme maliyetlerinin yeniden satın alma niyeti üzerindeki etkisini belirlemek için, ayrı bir regresyon modeli 
kurulmuştur. Yapılan analiz sonucunda prosedürel (β=0,107, P= 0,005) ve ilişkisel (β=0,361, P= 0,001) maliyetlerin yeniden 
satın alma niyeti üzerinde pozitif bir şekilde etkili olduğu tespit edilmiştir. Finansal maliyetin (β=-0,059, P= 0,112)  ise 
yeniden satın alma niyeti üzerinde etkili olmadığı, yapılan analiz sonucunda belirlemiştir. Bu sonuçlara göre H11 ve H12 
hipotezleri kabul edilirken, H13 hipotezi reddedilmiştir.  
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5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışma, muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi mükellefi (ticari 
kazanç ve serbest meslek kazancı elde eden) işletme sahiplerinin satın aldıkları hizmetin kalitesini nasıl algıladıklarını, 
algılanan kalitenin müşteri memnuniyeti ve değiştirme maliyetleri üzerindeki, müşteri memnuniyetinin değiştirme 
maliyetleri ve değiştirme maliyetlerinin de davranışsal niyetleri üzerindeki etkisini tespit etme amacıyla yapılmıştır.   

Araştırmaya katılan işletmelerin mevcut işlerini yapma süreleri ortalamasının 10,81 yıl olduğu,  mevcut muhasebecileri ile 
çalışma süreleri ortalamasının ise 8,25 yıl olduğu tespit edilmiştir. Muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan 
gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi mükellefi (ticari kazanç ve serbest meslek kazancı elde eden) işletme sahiplerinin 
satın aldıkları hizmetlerle ilgili algıladıkları kalite ortalamasının 4,162 olduğu, müşteri memnuniyeti ortalamasının ise 4,333 
olduğu görülmüştür. Bu durum, araştırmaya katılan işletmelerin muhasebe meslek mensuplarından satın aldıkları 
hizmetlere ilişkin beklentilerinin karşılandığını ve bu nedenle de kalitenin olumlu algılandığını, memnuniyet düzeylerinin de 
yüksek olduğunu göstermektedir.  

Müşteriler açısından satın alınan ürün ve hizmetlerde beklentilerin karşılanması, onların memnuniyetini arttıran en önemli 
uygulamadır (Parasuraman vd., 1988). Çalışmada, literatürle uyumlu olarak (Saxby vd., 2004; Yayla & Cengiz, 2006; Banar & 
Ekergil, 2010; Yıldız vd., 2013), kalitenin müşteri memnuniyeti üzerinde etkili olduğu belirlenmiştir. 

Araştırmaya katılan işletmelerin değiştirme maliyetleri boyutlarından prosedürel maliyet ortalamasının 4,083, ilişkisel 
maliyet ortalamasının 4,100 ve finansal maliyet ortalamasının 4,000 olduğu tespit edilmiştir. Bu durum, muhasebe meslek 
mensuplarından hizmet satın alan gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi mükellefi (ticari kazanç ve serbest meslek 
kazancı elde eden) işletmeler ile muhasebe meslek mensupları arasındaki ilişkide değiştirme maliyetlerinin yüksek olduğunu 
göstermektedir. Bu durum literatürdeki benze çalışmalarla (Koç vd., 2014; Koç & Şahin, 2015) uyumludur. Yapılan 
analizlerde kalitenin değiştirme maliyetlerinin tüm boyutlarını pozitif etkilediği belirlenmiştir. Benze şekilde müşteri 
memnuniyetinin de değiştirme maliyetlerinin tüm boyutlarını pozitif etkilediği belirlenmiştir. Sonuç olarak, meslek 
mensubunun sunduğu hizmet kalitesinin değiştirme maliyetlerini artırdığı,  meslek mensuplarının müşteri memnuniyetini 
sağladıklarında, müşterilerin meslek mensubunu değiştirme maliyetlerinin de artacağı ve muhasebecilerini 
değiştirmeyecekleri söylenebilir.  

Araştırmaya katılan işletmelerin davranışsal niyetler boyutlarından başkalarına öneride bulunma boyutu ortalamasının 
4,253 olduğu, yeniden satın alma ortalamasının ise 4,298 olduğu görülmüştür. Bu durum, araştırmaya katılan işletmelerin 
mevcut muhasebecilerinden hizmet almaya devam edecekleri ve mevcut muhasebecilerini başkalarına da önerecekleri 
konusunda güçlü bir görüşe sahip olduklarını göstermektedir. Değiştirme maliyetlerinin davranışsal niyetler üzerindeki 
etkisini belirlemek, bu çalışmanın bir diğer inceleme konusu olmuştur. Değiştirme maliyetlerinin üç boyutunun davranışsal 
niyetlerin başkalarına öneride bulunma ve yeniden satın alma boyutları ile ayrı olarak regresyon analizi yapılmıştır. Yapılan 
analizler sonucunda değiştirme maliyetleri boyutlarından prosedürel maliyet, ilişkisel maliyet ve finansal maliyetin 
başkalarına öneride bulunma boyutu üzerinde pozitif etkili olduğu,  değiştirme maliyetleri boyutlarından prosedürel maliyet 
ve ilişkisel maliyet boyutlarının yeniden satın alma niyeti üzerinde de pozitif bir şekilde etkili olduğu, ancak değiştirme 
maliyetleri boyutlarından finansal maliyetin yeniden satın alma niyeti üzerinde etkili olmadığı belirlenmiştir.  Bu durum 
değiştirme maliyetlerinin yüksek oluşunun davranışsal niyetleri de etkilediğini göstermektedir. Zira, değiştirme maliyetleri 
arttıkça tüketicilerin hizmet satın aldığı firmayı değiştirme isteği azalacaktır (Aydın & Özer, 2005). Değiştirme maliyetleri 
boyutlarından finansal maliyetin yeniden satın alma niyeti üzerinde etkili olmaması, muhasebe hizmetlerinde ücret tarifesi 
bulunması ve bu nedenle benzer muhasebe hizmetleri için muhasebe meslek mensuplarına ödenecek ücrette çok fazla bir 
değişimin olmamasına bağlanabilir. Muhasebe meslek mensupları, hizmet verdikleri mükellef grubunun defterlerini 
tutmakta, beyanname ve bildirimlerini düzenlemekte, bu nedenle mükelleflerin başta mali idare olmak üzere kamuya olan 
mükellefiyetlerinin yerine getirilmesini sağlamaktadırlar. Bu yönüyle, meslek mensuplarından hizmet satın alan mükellefler 
açısından zamanında, doğru ve hatasız hizmet almak, herhangi bir cezai müeyyide ile karşılaşmamak açısından son derece 
önemli olup, bu durum muhasebe hizmeti karşılığında ödenecek ücretten çok daha öncelikli görülebilir.   

Muhasebe meslek mensuplarınca kaliteli hizmet sunumu müşteri memnuniyeti ve değiştirme maliyetleri üzerinde etkili 
olmakta, değiştirme maliyetlerinin yüksekliği de müşterilerin davranışsal niyetlerini etkilemektedir. Bu çalışmada algılanan 
kalitenin ve müşteri memnuniyetinin doğrudan davranışsal niyetler üzerindeki etkisine yönelik bir analiz yapılmamış olup, 
bu konu gelecekte yapılacak araştırmalarda ele alınabilir. 

Bu araştırma Balıkesir ilinde muhasebe meslek mensuplarından hizmet satın alan gerçek usulde vergilendirilen gelir vergisi 
mükellefi (ticari kazanç ve serbest meslek kazancı elde eden) işletme sahipleri üzerinde yapılmış olup, gelecekteki 
araştırmacılara farklı bölgelerdeki ve türdeki işletmeler üzerinde de benzer çalışmaların yapılması önerilebilir. 
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