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ÖZ 

Bu çalışmanın temel amacı, borsada faaliyette bulunan yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı 

kurumlar arasındaki ilişkinin algılanan risk ve güven bağlamında incelenmesidir. Bu ama ca ulaşmak için, 

Kayseri'de borsa ile ilgilenen bireyler üzerinde anket yöntemi ile ihtiyaç duyulan veriler toplanmıştır. Toplam 241 

anket dikkate alınarak analizler uygulanmıştır. Analizler SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences) 

programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Yapılan analizler sonucunda, algılanan risk değişkeninin alt 

boyutlarından olan performans riskinin güven üzerinde anlamlı ve negatif etkisinin olduğu belirlenmiştir. Buna 

ek olarak, algılanan riskin diğer alt boyutlarının (finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman 

risk) güven üzerinde etkili olmadığı tespit edilmiştir. 
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ABSTRACT 

The aim of this study is to examine the relationship between investors in the stock exchange and the 

brokerage house in the context of perceived risk and trust variables. In order to achieve this purpose, the data has 

been collected from the individuals who interested in stock exchange in Kayseri. Total 241 questionnaires  was 

used in the analyses. The analyses were performed using SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences). 

As a result of the analyses, it has been found that the performance risk variable is the sub-dimension of the 

perceived risk has significant and negative effect on trust. In addition, other sub-dimensions of perceived risk 

(financial risk, social risk, physical risk, psychological risk and time risk) have no effect on trust. 
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1. GİRİŞ 

Pazarlama çeşitleri arasında yer alan hizmet pazarlamasının alt boyutu olan finansa l 

hizmet pazarlaması, özellikle ülke ekonomisi bakımından önemli bir role sahiptir. Finansal 

hizmet pazarlaması ve pazarlama için geliştirilecek stratejiler, hizmet pazarlaması sektöründe 

faaliyette bulunan müşteriler için rekabet eden finansal kurumlar ve aracı kurumlar açısından 

önemli düzeyde rekabet alanı oluşturmaktadır (Smith, 1982: 1-2).  

Finansal sistem içerisinde faaliyette bulunan ve bu sistemin devam etmesinde önemli 

bir rol oynayan aracı kuruluşlar; sermaye piyasası araçlarının alım-satımı, ihraç edilmesi ve 

pazarlanması ile uğraşan kurumlardır. Bu kurumlar, taraflar arasında bağlantı kurar ve bu 

bağlantılar sayesinde kazanç elde ederler. Aracı kurumların finansal sistem içerisindeki önemli 

faaliyetlerinden biri, aracılık faaliyetleridir (Yeşildağ ve Kaderli, 2013: 114).  

Finansal hizmet pazarlaması içinde yer alan aracılık faaliyetlerin gerçekleşmesinde , 

aracı kurumların önemli bir role sahip olduğu bilinmektedir (Brockington, 1993: 34). Sermaye 

piyasası kurumları arasında yer alan aracı kurumlar, sermaye piyasalarında faaliyet 

gösterebilmeleri ve işlem gerçekleştirebilmeleri için sermaye piyasa kurulu tarafından yetki 

verilen kurumlar tarafından oluşmaktadır (Resmî Gazete, 1992). Sermaye piyasasında yer alan 

bütün kurumlar incelendiğinde aracı kurumların diğer kurumlara göre ayrı bir yerde olduğu 

görülmektedir. Aracı kurumlar sermaye piyasasına özgü bir kuruluştur ve yatırımcılar ile 

birlikte bu piyasanın temel unsurunu oluşturmaktadır. Aracı kurumlar sermaye piyasasına özgü 

kuruluşlarken, bankalar mali piyasanın genelinde faaliyet gösteren ve çok yönlü işlemler 

gerçekleştiren kuruluşlardır (Manavgat, 1998: 34). Bankaların mali piyasa genelinde önemli bir 

yere sahip olmasıyla beraber, bir takım fonksiyonları bulunmaktadır. Öncelikle, 

müşterilerinden mevduat kabulü ve bu mevduatları korumak yer almaktadır. Daha sonra, 

paranın bir hesaptan başka bir hesaba aktarılması ya da nakit olarak bankadan çekilmesidir. Son 

olarak ise, toplanan mevduatların belirli bir kısmını ihtiyaç dâhilinde olduğu için müşterilere, 

belli bir bedel karşılığında ödünç vermektir. Bankaların müşteri güvenini sağlayabilmeleri için 

bu fonksiyonları müşteri odaklı ve zamanında gerçekleştirmeleri gerekmektedir. Bankalar 

müşterilerine karşı gerçekleştirdikleri hizmetlerle beraber, aracı kurumlar arasında yer 

almaktadır (Ayanoğlu, 2013: 4). 

Yatırımcılar ile arasında yakın bir ilişki bulunan aracı kurumlar, sermaye piyasasının 

tabana yayılmasında bankalara göre daha fazla öneme sahiptir (Tanör, 1999: 254). Bunun 

sebebi ise, bankaların sermaye piyasası faaliyetlerinin ikinci planda görülmesi ve özellik le 
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sermaye piyasasına çalışan kurumlar ile aynı gruba konulmamaktan kaçınılmasıdır. Bununla 

birlikte, Sermaye Piyasa Kurulunun yayınlamış olduğu ‘’aracılık faaliyetleri ve aracı 

kuruluşlara ilişkin esaslar hakkında tebliğinin’’ 2. Maddesinde aracı kurumlar ve bankalar 

aracı kuruluşlar olarak sayılmaktadır (Manavgat, 1998: 14). 

Bu çalışmada, yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurumlar arasındaki ilişk iyi 

ölçmek amacıyla algılanan risk ve güven faktörleri bir araya getirilerek bir model 

oluşturulmuştur. Bu model kapsamında, algılanan riskin güven üzerindeki etkisi tespit edilmek 

istenmektedir. Modelde, algılanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fizik se l 

risk, psikolojik risk, zaman risk) güven üzerinde negatif etkili olacağı öngörülmekted ir. 

Literatürdeki yer alan çalışmalar incelendiğinde algılanan risk ve güven değişkenleri ile  ilgil i 

birçok modelin bulunduğu görülmüştür (Lee, 2003; Mitchell, 1999; Kesharwani ve Bisht, 2012; 

Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Verhagen, Meents ve Tan, 2006; Kim ve Prabhakar, 2000; Özbek, 

2008; Hesapçı Sanaktekin ve Baş, 2010). Yatırımcılar ve hizmet satın aldıkları aracı kurumlar 

arasındaki ilişkinin algılanan risk ve güven bağlamında incelenmesi, çalışmada yer alan model 

ile literatüre katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Yapılan analizler neticesinde hem 

araştırmacılara hem de uygulayıcılara çeşitli öneriler sunulacaktır. 

2. LİTERATÜR İNCELEMESİ 

2.1. Algılanan Risk 

Risk kelimesinin ilk kökeni Fransızca’dan ve ‘’riziko, zarara uğratma’’ anlamlar ına 

geldiği Türk Dil Kurumu sözlüğünde yer almaktadır. Riziko kelimesinin ise, İtalyanca’dan 

Türkçeye geldiği ve ‘’zarara uğratma tehlikesi’’ anlamda olduğu ifade edilmektedir (TDK, 

2011). Algılanan risk, tüketici davranışları alanında ilk defa ortaya koyan Raymound Bauer 

(1967) algılanan risk kavramını pazarlama literatürüne kazandırmış ve tüketici davranışlar ını 

irdeleyen birçok araştırmacının çalışmasında yer almıştır. Raymound Bauer algılanan riski, bir 

olayın gerçekleşme ihtimali ile sonuçların istekler üzerindeki çarpımı olarak ifade etmektedir.  

Algılanan risk, tüketici davranışını açıklamada uzun süredir araştırmacılar tarafından 

kullanılmakta ve önemli düzeyde araştırmalar yapılmaktadır (Forsythe ve Shi, 2003). Algılanan 

risk tüketici davranışlarında, risk alma etkinliği olarak adlandırılmaktadır (Chen ve He, 2003: 

680). Bununla birlikte algılanan risk, pozitif veya negatif sonuçları içeren durumu (Stone ve 

Gronhaug, 1993: 40), tüketicinin almış olduğu hizmetten elde edebileceği yararın yanı sıra 

hizmet içerisinde gizli olan kayıplar arasındaki ilişkiyi ve tüketicinin satın alma sonrasındak i 

yaşayabileceği hayal kırıklıklarını (Keegan, 1995: 221) ifade etmektedir.  
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Algılanan risk, tüketicinin satın alma eyleminin ilk aşamalarında etkili olan bir 

kavramdır. Tüketicilerin algıladıkları riskin derecesi satın alma kararını etkilemektedir. Satın 

alma sonuçlarının önceden bilinmesi sebebiyle tüketici, satın alma karar süreci esnasında 

gelecekle ilgili belirli olmayan durumlar ile karşı karşıya kalmaktadır. Tüketicinin gelecekle 

ilgili algılayabildiği iyi olmayan durumlar riski oluşturmaktadır (Temizkan, Nart ve Altunış ık, 

2016: 253). 

Algılanan riske araştırmacılar tarafından ilgi gösterilmesinin bir takım nedenler i 

bulunmaktadır. Bu nedenler; üreticilerin bulunmuş oldukları çevreleri tüketici gözüyle 

bakmaları, geniş ürün yelpazesinin ortaya çıkması ve tüketicilerin satın alma davranışlar ında 

genellikle ürün yararını gözetmek yerine hata yapmamaya özen göstermeleri algılanan riskin, 

tüketici davranışını açıklamada etkisi bulunmaktadır (Mitchell, 1999).  

Algılanan riskin türlerini belirlemek için araştırmacılar birçok çalışma 

gerçekleştirmiştir. Bu yapılan çalışmalar incelendiğinde, algılanan risk türlerinin farklı farklı 

boyutlarda ele alındığı görülmektedir. Algılanan risk türlerinin ortaya çıkarılmasına yardımcı 

olan ilk araştırmacılardan Kaplan, Szybillo ve Jacoby (1974) risk türlerini çok boyutlu kavram 

olarak incelemiş ve finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal risk olmak üzere beş tür 

risk olduğunu belirlemişlerdir. Roselius (1971) algılanan riski, dört risk çeşidi (ego kaybı, 

zaman kaybı, para kaybı ve fiziksel kayıp) olarak incelemiştir. Stone ve Gronhaug (1993: 46)’e 

göre algılanan risk, bir bütün yerine performans risk, zaman risk, finansal risk, psikolojik risk, 

sosyal risk ve fiziksel risk olarak altı tanedir. Başka bir araştırmada ise, algılanan risk türler i 

ekonomik risk, zaman riski, sosyal risk, teslimat riski, kişisel gizlilik riski, satış sonrası risk, 

sağlık riski ve kalite riski olmak üzere sekiz risk boyutu olarak ele alınmıştır (Zhang, Tan, Xu 

ve Tan, 2010: 10). 

Bu araştırmanın amacına yönelik hizmet pazarlamasında algılanan risk boyutunun 

değerlendirilmesi, literatürde genel olarak kabul gören algılanan risk alt boyutları incelenmişt ir. 

Bu alt boyutlar; performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman 

riskidir ve detaylı şekilde açıklanmıştır. 

2.1.1. Performans Risk 

Alınan hizmetin beklenilen performansı karşılamadığı durumlarda ortaya çıkacak olan 

zarar ve kayıplar (Keh ve Sun, 2008: 122), ürünün arızalı olması, reklamı ve dizaynı (tasarımı) 

gerçekleştirildiği gibi performans sergileyememesi ve bu sebeple istenilen faydalar ı 

gerçekleştirememe olasılığı (Featherman ve Pavlou, 2003: 455; Grewal, Gotlieb ve 
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Marmorstein, 1994: 146) performans riskini ifade etmektedir. Performans riski, tüketicinin 

ürünü güvenli bir şekilde kullanmasında algıladığı risk olarak adlandırılmaktadır (Jacoby ve 

Kaplan, 1972). Diğer bir ifadeyle performans riski, ürünün tüketiciyi tatmin ve memnun 

edememesidir (Kotler ve Keller, 2006: 198-199). 

Mitchell (1998: 172)’e göre performans riskin iki yönü bulunmaktadır. İlki; seçilen ürün 

veya hizmetin istenildiği gibi performans göstermemesidir ve söz verilen faydayı 

karşılamaması durumunda ortaya çıkmaktadır. İkincisi ise; diğer kayıpların birleşimi olan bütün 

risklerin taşıyıcısı olarak belirtilmektedir. 

Tüketicinin satın alma isteği ile karşı karşıya iken ürün veya hizmetten elde edeceği 

faydadan emin olamaması tüketicinin bir risk ile karşı karşıya olmasına neden olmaktadır. 

Tüketici, ürün veya hizmeti ilk defa satın alınıyorsa, ürün veya hizmet hakkında bilgisi yoksa 

ya da ürün veya hizmet kullanımı uzmanlık gerektiryorsa, performans riskin artması 

beklenmektedir (Demir, 2011: 268). 

2.1.2. Finansal Risk 

Maddi kayıplar ile ilgili olan bir risk çeşitidir. Tüketicilerin her yapmış olduğu satın  

alma muamelesi, finansal sonuçları doğuran bir işlemdir ve ürün veya hizmeti satın almasıyla 

birlikte doğacak olan mali yükümlülükler finansal riskin ortaya çıkmasına neden olmaktadır 

(Tsiros ve Heilman, 2004: 117). Bir başka tanıma göre finansal risk, ürünün veya hizmetin 

başarısız kullanım sonucunda müşterinin güvenliği ve sağlığının tehlikede olmasıdır (Roselius, 

1971: 8). Kim, Qu, ve Kim (2009: 206) ise finansal riski satın alınan ürünün beklenilen 

performansı gösterememesi, ödenen değere karşılık hizmet memnuniyeti sağlanamaması veya 

ürün için hak edilenden daha fazla ödeme yapılması olarak tanımlanmaktadır.  

2.1.3. Sosyal Risk 

Bir ürünü veya hizmeti satın alma neticesiyle kişinin sosyal grup içerisinde statüsünü 

kaybetme ihtimali ya da endişesi sosyal riski ifade etmektedir (Deniz ve Erciş, 2008: 307; 

Featherman ve Pavlov, 2003: 455). Sosyal risk, tüketicinin ürünü tercih etmesiyle diğer kişiler 

ve çevre tarafından onaylanmaması durumunda, meydana gelen sosyal sorunlar veya sahip 

olunan grup tarafından dışlanma sonucu meydana gelebilecek risktir. Hizmet alınan kesimin 

değerinin toplum içerisindeki yeri sosyal risk düzeyini etkilemektedir. Sosyal risk aynı 

zamanda, belirli bir hizmeti satın aldıktan sonra diğer bireylerin fikirleri ile ilgilidir (Larson, 

2001: 30; Yüce, 2014: 234). Bununla birlikte Jacoby ve Kaplan (1972), tüketicinin bir ürün 
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veya hizmeti satın aldıktan sonra, bu satın alma işleminden kimseye bahsetmemesi bu durumun 

sosyal riski ifade etmeyeceğini belirtmiştir.   

2.1.4. Fiziksel Risk 

Fiziksel risk, ürün veya hizmet kullanımının başarısız olması, kullanan bireyin sağlığına  

ve güvenliğine zarar vermesi durumunda ortaya çıkmaktadır (Kotler ve Keller, 2006: 198; 

Roselius, 1971: 8). Ayrıca, tüketicinin sadece sağlığına, hayatına ve güvenliğine zarar vermesi 

değil, aynı zamanda malvarlığının da tehlike ve zarar altında olabileceğini de kapsamaktadır 

(Weathers, 2002: 14). Slevitch ve Sharma (2008: 88-89)’e göre fiziksel risk, tüketicilerin ürün 

ya da hizmeti kullandığı ve kullandıktan sonra karşılaşacağı, kullanıcının hayatının ve 

sağlığının tehlike altında olabileceğidir. Mitchell (1999: 172) araştırmasında fiziksel risk, ürün 

ya da hizmeti kullanırken daha fazla çaba sarfedilmesiyle birlikte ürün ya da hizmetin kullanış l ı 

olamaması nedeniyle kullanma zorluğunun ortaya çıkma riski olarak ifade edilmektedir.  

2.1.5. Psikolojik Risk 

Psikolojik risk, tüketicinin satın almış olduğu hizmetin veya ürünün özsaygısına ya da 

kişiliğine uyuşmayacağı olasılığı, tüketicinin benlik hissini artırıp artırmadığı sonucuyla 

birlikte meydana gelen risk olarak (Pires, Stanton ve Eckford, 2004: 120; Kehoe, 2002: 54) 

tanımlanmaktadır. Başka bir deyişle; psikolojik risk, kullanıcının kendisiyle ilgili algı ve 

düşüncesi, zihinsel şiddet ve endişelerini ifade etmektedir (Lim; 2003: 219; Jacoby ve Kaplan, 

1972). Bunun sonucunda kullanıcı, ürün veya hizmet satın alma durumunda psikolojik riski 

algılayabilmektedir ve bu risk kullanıcının referans grup ve ego etkisi ile ilgili olduğu 

düşünülmektedir (Murhpy ve Enis, 1986).  

2.1.6. Zaman Riski 

Zaman riski, Kotler ve Keller (2006: 198)’ e göre, satın alınan ürün ve hizmetin 

başarısızlığı sebebiyle ortaya çıkmış ve kaçırılmış diğer uygun fırsatların altarnet if 

maliyetleridir. Satın alınan ürün ya da hizmetin kullanıcısına yeteri derecede tatmin ve 

performans sağlamadığı durumlarda sorunu gidermek için, kullanıcının kendine uygun ürün 

veya hizmeti araması, elinde bulunan ürün veya hizmeti onarması, tamir ettirmesi ya da 

değiştirmek için zaman kaybetmesi zaman riskini ifade eder (Roselius, 1971: 58; Boksberger, 

Bieger ve Laesser, 2007: 91). Zaman riski ayrıca, satın alma öncesi ve sonrası ürün ve hizmet 

için harcanan zamanı açıklar (Kehoe, 2002: 54).  
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2.2. Güven 

Güven kavramı; ekonomi, psikoloji, etik ve yönetim bilimi ve pazarlama gibi geniş 

alanda, birçok bilim tarafından incelenmiş ve son yıllarda çok fazla ilgi gören bir kavramdır 

(Dirks ve Ferrin, 2002: 611). Güvenin tanımı yapılırken araştırmacılar ortak bir noktada görüş 

birliğine sahip olamamaktadır. Bunun sebebi ise, araştırmacıların kendi alanları içerisinde bu 

kavramı açıklarken kendi bakış açıları ile yola çıkmasıdır (Hosmer, 1995). Bu kavram, bir 

kişinin karşısındaki bireyin sözlerinden, davranışlarından ve kararlarından emin olması ile 

ilgilidir (Sağlam Arı ve Tunçay, 2010: 117; Koç, 2015: 198). Butler (1991: 647-648), Rousseau, 

Sitkin, Burt ve Camerer (1998: 395) tarafından güven, bireyin karşısındaki kişinin 

davranışlarını değerlendirmesi, kişiye karşı eylem ve davranışlarında savunmasız olabilmesi ve 

belirli olmayan durumlar karşısında riski kabul etme isteğidir. Bu tanımlar dışında güven, 

kişiler arası samimi ve içten bir ilgiyi ifade eden duygusal bağlılığıdır (Wech, 2002: 354).  

Güven; organizasyonlar, gruplar ve insanlar arasındaki ilişkinin sürekliliğinde etkili bir 

faktör olarak ortaya çıkmaktadır. Güven kavramı, bilgi ve iletişimin doğru bir biçimde 

iletilmesi, sorunların çözümü, amaç ve sorumlulukluların paylaşılması gibi kişiler arasında yer 

alan birçok ilişkiyi etkileyebildiği bir değişken özelliğine sahiptir. Güven duygusunun karşılık l ı 

olarak sağlanması, kişiler arasındaki ilişkinin geliştirilmesi ve uzun süreli devamlılığın 

sağlanması açısından önemlidir (Asunakutlu, 2002: 3). 

Güven faktörü önemli bir düzeyde araştırılmasına rağmen, taraflar arasındaki güven 

ilişkisi genel düzeyde incelenmiş ve doğrudan denetçi, yönetici ve çalışma grup liderle r i 

üzerinde yoğunlaşılmıştır (Koç ve Yazıcıoğlu, 2011: 48). Hizmet pazarlaması alanında yapılan 

güven ile ilgili araştırmalar incelendiğinde, müşteri ve işletme arasındaki ilişkinin güvene 

dayalı olduğu ve büyük bir öneme sahip olduğu vurgulanmaktadır. Müşterilerin hizmetle r i 

deneme ihtimali olmadan satın aldıkları için etkili hizmet pazarlaması, güvenin ortaya çıkması 

açısından önemli bir yapıya sahip olmaktadır (Morgan ve Hunt, 1994). Karşılıklı ilişk i 

içerisinde iki taraf birbirlerine ne derece güveniyorsa, o seviyede birbirlerine duygusal olarak 

bağlıdırlar ve aradaki ilişkinin maliyeti ve yararlarını çok daha az bilinçli olarak karşılaştırı r lar 

(Geykens, Steenkamp ve Kumar, 1998).  

Güven, kişiler arası ilişkide taraflar arasında zor kazanılan ve kolay bir şekilde 

kaybedilen bir faktördür. İlişkilerde güvenin artması, geçmiş dönemlerdeki gerçekleştir i len 

tutum ve davranışlara bağlı olmaktadır. Kolay bir şekilde kaybedilmesinin sebebi de, 

tutulmayan sözlerdir. Güvenin azalmasıyla beraber, taraflar arasındaki ilişkide sınırlamalar 
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gerçekleşecek ve taraflar arasındaki ilişkide itina (özen) ön plana çıkacaktır (Aslan ve Özata, 

2009: 104). 

2.3. Algılanan Risk ve Güven Üzerine Yapılan Çalışmalar, Araştırmanın Hipotezleri 

ve Araştırmanın Modeli 

Tüketicilerin ürün veya hizmetten elde edeceği yararlar ve bu yararlara karşı ürün veya 

hizmette meydana gelecek kayıplar arasındaki ilişki, algılanan riski ortaya çıkarmaktadır. Bazı 

durumlar, tüketicinin satın alma karar sonucunun belirsizliğinin artması, tüketicinin risk 

algılamasına neden olmaktadır. Bu belirsizliği ortaya çıkaran sebepler ise; tüketici 

beğenilerindeki değişiklik, ürün ya da hizmet ile ilgili endişe, tamamlayıcı ve ikame ürünle r in 

mevcut bulunabilirliği, yaşanmış olumsuz deneyimler, tatmin beklentisi içerisinde olma ve 

ödenecek bedelin fazla olması gibi hususlar risk unsurunu oluşturmaktadır (Boshoff, 2002: 191-

192).  

Güven, tüketiciler uzun süreli ilişkiyi meydana getirme ve bunun devamlılığının 

sağlanmasında önemli bir faktör olarak kabul edilmektedir (Sharma, 2000: 471). Güvenin 

dayanakları, güvenilirlik, boyutları, unsurları ve yapısı güvenmeyi sağlayan birtakım 

farklılıklar güveni oluşturan özellikler olarak vurgulanmaktadır. Güveni sağlayan bu 

farklılıklar, bireyler arasındaki ilişkinin güçlenmesini ve etkili olmasını sağlamaktadır (Butler, 

1991; Tschannen-Moran ve Hoy, 2000: 553-554).  

Ürün ya da hizmet satın alma sürecinde tüketicinin algıladığı risk düzeyi güven 

faktörünün temelini oluşturmaktadır. Bununla birlikte, algılanan risk güven seviyesini de 

belirlemektedir. Tüketicinin algıladığı risk yüksek olduğunda, güçlü bir güven oluşturmak daha 

fazla çaba ve daha uzun süreçleri gerektirir (McCole, 2002: 82). Algılanan risk ve güven 

değişkenleri ile ilgili literatür genelinde birçok farklı alanda çalışıldığı görülmüştür. 

Gerçekleştirilen bu çalışmalarda araştırmacılar tarafından algılanan riskin güven üzerindek i 

etkileri incelendiğinde, araştırma sonuçlarında kullanılan ölçeğe ve araştırılan konulara göre 

farklı sonuçların ortaya çıktığı tespit edilmiştir. Aşağıda bu değişkenleri ele alan bazı 

araştırmalara yer verilmiştir. 

Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen (1999) tarafından, internet alışverişini tercih eden 

bireylerin risk ve güven unsurları üzerine bir çalışma gerçekleştirilmiş tir. Bu araştırmada, 

internet alışverişinde deneyim kazandıkça, mevcut risklerin ve sonuçlarının daha belirsiz hale 

gelebileceğini ifadesi yer almaktadır. Ayrıca, çalışma bulguları arasında riskin güven üzerinde 

negatif bir etkisi olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002), 
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tüketicilerin algılanan risk düzeylerinin düşmesiyle birlikte, işletmeye duyulan güven 

düzeyinin, işletmenin tercih edilmesi bakımından olumlu yönde etkide bulunduğu 

belirtmektedir. Bununla birlikte gerçekleştirdikleri araştırma sonucunda, tüketicilerde algılanan 

riskin işletmelere duyulan güven üzerinde negatif ve anlamlı etkisi olduğu saptanmıştır.  

Bir diğer araştırmada, online ödemeler için tüketici tarafından algılanan riskin güven 

üzerindeki etkisi, Şanghay ve Makao’daki 870 genç katılımcı üzerinde elde edilen veriler 

kullanılarak Yang, Pang, Liu, Yen ve Tarn (2015) tarafından test edilmiştir. Bu araştırma, 

Çin’de online ödemelerin arttığı dönemde, online ödemede tüketici davranışlarını etkileyen en 

önemli iki faktörün algılanan risk ve güven unsurlarının olduğu belirtilmektedir. Araştırma 

sonucunda, Çin’de online ödemenin arttığı dönemde, tüketicilerin öncelikle algılanan riskin 

öncüsü olarak güveni inşa ettiklerini göstermektedir. Ayrıca, algılanan riskin güven üzerinde 

negatif bir etkisinin olduğu ve algılanan riskin iki şekilde sınıflandırıldığı (sisteme bağlı risk ve 

işlem riski) çalışmanın bir diğer sonucudur.  

Chen ve Chang (2012), tüketicilerin yeşil ürünlere yönelik satın alma niyetler ini 

güçlendirmek için bir model geliştirerek algılanan risk ve güven kavramlarından 

bahsetmektedir. Buna ek olarak, hipotezi doğrulamak ve etkisini keşfetmek için anket yöntemi 

vasıtasıyla bu çalışmayı ortaya çıkarmışlardır. Çalışma sonucunda, algılanan risk kavramının 

güven üzerinde negatif bir etkisinin varlığından söz edilmektedir. Constanza ve Lynda (2012), 

tüketici satın alma davranışları üzerine bir araştırma yapmışlardır. Araştırma kapsamı 176 Şili 

tüketicisinden oluşmakta ve risk ve güven değişkenlerine yönelik bir model hazırlanmışt ır. 

Araştırma bulgularında riskin güven üzerinde negatif etkisinden bahsedilmektedir ve risk 

algılarını azaltmaya yönelik bilgiler verilmiştir.  

Polatoğlu ve Ekin (2001)’de gerçekleştirdikleri araştırmada internet bankacılığının 

kabullenilmesinde Türk tüketicilerini etkileyen faktörler irdelenmiştir. Bu çalışma sonucunda, 

algılanan risk unsurunda, güvenin tüketiciyi en çok etkileyen faktör olduğu saptanmıştır. Guiso, 

Sapienza ve Zingales (2008) tarafından, yatırımcıların borsa katılımı üzerindeki güven 

eksikliğine ilişkin bir çalışma yapılmıştır. Bu çalışmada, yatırımcıların hisse senedi satın alıp 

almama kararı verirken algılanan risk faktörünün etkisine bakılmıştır. Algılanan risk, hisse 

senetlerinin nesnel özelliklerinin ve yatırımcıların öznel özelliklerinin bir fonksiyonu olarak 

belirtilmiştir. Bununla birlikte, hisse senedi alırken yatırımcılar güven unsurunu ön planda 

tuttuğu, çalışma sonuçlarında yer almaktadır. 
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Krauter ve Faullant (2008), Avusturya’da 381 banka müşterisi üzerinde yapısal eşitlik 

modellemesi ile internet bankacılığının benimsenmesiyle ilgili algılanan risk ve güven üzerinde 

bir model kullanılarak, analizler gerçekleştirilmiştir. Elde edilen sonuçlarda, internet bankacılık 

hizmetlerinde algılanan riskin güven üzerindeki negatif etkisi olduğu doğrulanmaktadır. Bu 

nedenle, banka yöneticilerine algılanan riski azaltmak ve güveni arttırmak adına bir takım 

öneriler sunulmuştur. Bunlar; web siteleri kullanımını kolaylaştırmak, ara yüzlerini yeniden 

tasarlamak ve kullanıcının web sitelerini güvenli bir şekilde kullanmalarını sağlayarak, diğer 

internet bankacılık sistemleri arasında farklılaşmış bir başarıya sahip olması beklenmekted ir.  

Verhagen vd. (2006), tüketicilerin satın alma süreci boyunca algılanan risk ve güven 

değişkenlerini değerlendirerek inlemişlerdir. Araştırma sonucunda, algılanan riskin güven 

üzerinde negatif anlamlı bir etkisinin olduğu raporlanmıştır. 

Hindistan’da Kesharwani ve Bisht (2012) tarafından internet bankacılığı ile ilgili bir 

çalışma yapılmıştır. Çalışma, internet bankacılığının benimsenmesi bağlamında güven ve 

algılanan risk faktörleri kullanılmıştır. İnternet bankacılığının algılanan risk kapsamındak i 

kullanımını kısıtlayan internet bankacılığının çeşitli engelleyicileri de araştırmaya dâhil 

edilmiştir. Araştırma bulguları, internet bankacılığında algılanan riskin güveni negatif etkilediği 

ortaya koymaktadır. Bununla birlikte, iyi tasarlanmış bir web sitesinin kullanımı daha 

kolaylaştırması ve internet bankacılığı kullanımı ile ilgili algılanan risk endişelerini en aza 

indirgemesinde yararlı olacağı düşünülmektedir. Lee (2009) tarafından e-ticaret bankacılığının 

çeşitli avantajları, algılanan risk faktörü ile birlikte irdelenmiştir. Buna ek olarak, e-ticaret 

bankacılığı algılanan risk alt boyutları finansal risk, güven risk, performans risk, sosyal risk ve 

zaman riskleriyle beraber incelenmiş ve e-ticaret bankacılık kullanımı için teorik bir model 

oluşturulmuştur. Araştırmada, e-ticaret bankacılığı kullanma niyetinin güven ve finansal risk 

üzerinde pozitif etkisi sonucuna ulaşılmıştır.  

Kim, Ferrin ve Rao (2008), tüketicilerin elektronik ticarette satın alma kararlarında 

güven ve riskin önemini ve satın alma kararlarını nasıl etkilediğine yönelik bir araştırma 

yapmışlardır. Çalışma sonucunda, internet tüketicilerinin güven ve riskin satın alma kararını 

güçlü bir şekilde etkilediği saptanmıştır. Pennanen, Kaapu ve Pakki (2006) gerçekleştirdik le r i 

araştırmada, Tayvan ve ABD’de tüketici tercihlerini belirlemek amacıyla 326 Tayvan ve 372 

Amerikalı bireyler üzerinde algılanan risk ve güven arasındaki ilişkiyi irdelemişlerdir. Çalışma 

sonucunda, algılanan risk ve güven arasında herhangi bir ilişkiye rastlanılmadığı belirtilmiştir.  



 Binnaz ÇINAR & Fatih KOÇ 

Algılanan Riskin Güven Üzerindeki Etkisi: Borsada Faaliyette Bulunan Yatırımcılar Ve Aracı …….. 

71 

Bu bilgiler ışığında, bu çalışmada algılanan risk alt boyutlarının (performans risk, 

finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) güven üzerindeki etkilerine 

ilişkin aşağıdaki şekilde hipotezler haline getirilmiştir. 

H1: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki performans riskinin güven 

üzerinde anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

H2: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki finansal riskin güven üzerinde 

anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

H3: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki sosyal riskin güven üzerinde 

anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

H4: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki fiziksel riskin güven üzerinde 

anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

H5: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki psikolojik riskin güven 

üzerinde anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

H6: Yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurum arasındaki zaman riskin güven üzerinde 

anlamlı ve negatif etkisi vardır. 

Borsada faaliyette bulunan yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurumla r 

arasındaki ilişkinin algılanan risk (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, 

psikolojik risk, zaman risk) ve güven bağlamında incelenmesi amacıyla geliştirilen model 

aşağıda sunulmuştur.  

 

Şekil 1. Araştırmanın Modeli 

Bu modele göre, algılanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fizikse l 

risk, psikolojik risk, zaman risk) ve güven üzerinde negatif bir etkisinin olması varsayılmaktır. 
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3. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ 

Bu araştırma, yatırımcılar ile aracı kurumlar arasındaki ilişkinin algılanan risk  

(performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) ve güven 

değişkenleri bağlamında incelemek üzere hazırlanmıştır. Buradan hareketle, bu çalışmanın 

temel amacı, borsada faaliyette bulunan yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurumlar 

arasındaki ilişkinin algılanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, 

psikolojik risk, zaman risk) güven üzerinde negatif etkisinin var olup olmadığının tespit 

edilmesidir.  

Araştırmanın amacına ulaşmak için Kayseri Kocasinan ve Melikgazi ilçeler inde 

ikametgâh eden bireylerden anket yöntemi yoluyla veriler toplanmıştır. Dolayısıyla, bu 

araştırmanın ana kitlesi, Kayseri Kocasinan ve Melikgazi ilçelerinde borsa ile ilgilenen ve 

borsada yatırım yapan bireyler olarak tespit edilmiştir. Bankalardan gerekli izinler alındıktan 

sonra, yatırımcılar görüşme yapılmış ve anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Borsa ile 

ilgilenen kişilerin hizmet satın alma süreleri fark etmeksizin, borsa da yatırım yapmış olma şartı 

aranmıştır. Ayrıca, bireylerin birden fazla kurumdan hizmet alması durumunda en fazla hizmet 

satın aldıkları aracı kurumu değerlendirmeleri istenmiştir.  

Bu araştırma için, Ocak-Şubat 2017 tarihleri arasında yüz yüze anket yöntemiyle 260 

birey ile görüşmeler gerçekleştirilmiştir. Bireylerin seçiminde kolayda örnekleme yöntemi 

kullanılmış ve bireylere anket uygulaması yapılmıştır. Geri dönüş yapılan anket formlar ı 

içerisinden eksik veya hatalı doldurulan, soruların bir kısmının okunmadan ve aynı seçeneğin 

işaretlendiği anlaşılan 19 anket formu analiz kapsamından çıkarılmıştır. Bu işlemler 

gerçekleştirildikten sonra, analizlerde kullanılabilecek toplam 241 anket verileri elde edilmişt ir.    

Araştırma kapsamındaki değişkenlerin ölçülmesi amacıyla ayrıntılı literatür taraması 

yapılmıştır. Elde edilen ölçeklerden, çalışmaya uygun olduğu düşünülen ölçekler, anket 

formuna dâhil edilmiştir. Araştırmanın amacına uygun olarak hazırlanmış olan anket formu, 

çalışmanın amacı hakkında yer alan bilgilendirme (giriş yazısı-birinci bölüm) kısmı dâhil üç 

bölümden oluşmaktadır. Anket formunun ikinci bölümünde demografik özelliklere ve 

bireylerin ilgiledikleri borsa ve aracı kurumlara dair birtakım temel bilgileri ölçmek ve 

değerlendirmek için sorular yer almaktadır. Üçüncü bölümde ise, çalışmanın modelinde yer 

alan değişkenleri ölçmeye dayalı sorular yer almaktadır.  

Stone ve Mason’ın (1989) çalışmasından adapte edilen alınan algılanan risk ölçeği 

(performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) 17 sorudan 
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oluşmaktadır. Güven ölçeği, Suh ve Han (2002) araştırmasından elde edilmiştir ve 6 sorudan 

oluşmaktadır. Araştırmada kullanılan algılanan risk ve güven ölçeği 5’li likert ölçeğine 

[Kesinlikle katılmıyorum (1), Katılmıyorum (2), Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum (3), 

Katılıyorum (4), Kesinlikle Katılıyorum (5)] göre hazırlanmıştır.  

4. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

4.1. Demografik Bulgular 

Ankete katılan katılımcıların %27,4’ü 26-40 yaş, %52,8’i 41-55 yaş, %19,8’i 56-73 yaş 

aralığındadır. Ayrıca çalışmaya katılan bireylerin yaş ortalaması 47,06 olarak hesaplanmışt ır. 

Çalışmaya katılanların %21,2’si kadın, %78,8’i erkektir. Diplomasız ve ilköğretim düzeyinde 

eğitim seviyesi oranı %9,1, lise düzeyi eğitim alanların oranı %13,3, önlisans mezunu oranı 

%20,7, lisans mezunu oranı %39,8, ve lisansüstü (master/doktora) mezunu oranı ise %17’dir.  

Araştırmaya katılan cevaplayıcıların %49,5’i 1-4 yıl arasında, %43,4’ü 5-8 yıl arasında ve 

%7,1’i 9 ve üzeri yıl arasında borsada faaliyette bulunmaktadır.  

Katılımcı bireylerin hizmet satın aldığı kurumlar Tablo 1’de sunulmuştur. 

Tablo 1. Katılımcıların Hizmet Satın Aldığı Aracı Kurumlar 

Aracı Kurum İsmi Frekans Yüzde 

Ak Yatırım Menkul Değerler A.Ş 6 2,5 

Anadolu Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 30 12,4 

Deniz Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 33 13,7 

Garanti Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 39 16,2 

Halk Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 29 12,0 

Ing Menkul Değerler A.Ş 44 18,3 

Yapı Kredi Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 11 4,6 

Ziraat Yatırım Menkul Kıymetler A.Ş 49 20,3 

Toplam 241 100,0 

 

4.2. Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizleri 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin geçerliliğini belirlemek amacıyla açıklayıcı faktör 

analizi (AFA) kullanılmıştır. Bu ölçeklerin güvenilirliği belirlemek için ise, Cronbach’s Alpha 

katsayısı hesaplanmıştır. Geçerlilik ve güvenilirlik analiz sonuçlarına Tablo 2’de yer 

verilmiştir. 
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Tablo 2. Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenilirlik 

Ö LÇEKLER VE 
KULLANILAN 

İFADELER 

FAKTÖ R 

YÜKLERI 
Ö ZDEĞER 

AÇIKLANAN 

VARYANS 

ALFA 

     

ALGILANAN RİSK 

Performans Risk 

AR1  0,855 

2,544 12,116 0,831 AR2 0,916 

AR3 0,796 

Finansal Risk 

AR4  0,894 
1,279 6,092 0,772 

 AR5 0,886 

Sosyal Risk 

 AR7  0,977 

3,571 17,003 0,977  AR8 0,983 

 AR9 0,938 

Fiziksel Risk 

AR10  0,912 
1,483 7,061 0,870 

AR11 0,921 

Psikolojik Risk 

AR12  0,921 

1,705 8,119 0,675 AR13 0,931 

AR14 0,422 

Zaman Risk 

AR15  0,784 

2,168 10,326 0,715 AR16 0,827 

AR17 0,726 

GÜVEN 

G1  0,619 

2,656 12,648 0,759 

G3 0,664 

G4 0,742 

G5 0,784 

G6 0,835 

Çıkarım Metodu: Principal Component Analysis. 

Döndürme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization. 

Açıklanan Toplam Varyans: 73,365 

* G2 ve AR6 faktör yükleri uyum sağlamadığı için ölçekten çıkarılmıştır.  

Faktör analizi uygulanmadan önce verilerin bu analize uygunluğu ve örneklem 

büyüklüğünün yeterliliğinin tespit etmek amacıyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) değerinin 

belirlenmesi ve yorumlanması önceliklidir. KMO sonucunun 0,60 değerinden daha büyük 

olması İslamoğlu ve Alnıaçık (2014, s.396) tarafından ifade edilmektedir. Gerçekleştir i len 

analiz sonucunda KMO değerinin 0,634 olduğu saptanmıştır. KMO değeri tespit edildikten 

sonra, ana kütle içerisindeki değişkenler arasında bir ilişkinin var olup olmadığını tespit etmek 

amacıyla Bartlett’ın Küresellik Testi sonuçları irdelenmiştir. Faktör analizinin 
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gerçekleştirilebilmesi İslamoğlu ve Alnıaçık (2014, s.396), sonucunun anlamlı çıkması (p<.05) 

gerekliliğini belirtmektedir. Bartlett test değerinin anlamlı olması ilişkinin varlığını ve 

araştırmada kullanılan verinin faktör analizi gerçekleştirmek için uygun olduğunu 

sergilemektedir (Nakip, 2006, s.428-429). Bu araştırma için yapılan Bartlett’ın Küresellik 

Testinin anlamlılık düzeyinin 0,001 olduğu tespit edilmiştir. KMO testi ve Bartlett’ ın 

Küresellik Testi neticesinde, araştırmada kullanılan verinin hem faktör analizi uygulayabilmek 

hem de örnek büyüklüğünün yeterliliğini gösterebilmek adına doğruluğu ispat edilmiştir.  

Çalışmada kullanılan ölçeklerin faktör yapılarını belirlemek amacıyla, faktör analizi 

rotasyon yöntemi Varimax tercih edilmiştir. Gerçekleştirilen faktör analiz sonucunda iki 

faktörlü bir yapının ortaya çıktığı ve bütün faktör yüklerinin 0,50’nin üzerinde olduğu Tablo 

2’de görülmektedir. Bu durum ise, ölçeklerin geçerliliği hakkında önemli bilgiler sunmaktad ır 

(İslamoğlu ve Alnıaçık, 2013, s.375; Hair vd., 2010). Açıklayıcı faktör analiz sonuçları yanı 

sıra güvenilirlik sonuçları da önemlidir. Güvenilirlik analizi sonuçları Tablo 2 incelendiğinde, 

tüm değişkenlerin güvenilirlik düzeyinin 0,60’tan fazla olduğu görünmektedir. Bu durum ise, 

ölçeklerin güvenilir olduğunu göstermektedir.  

Ölçeklerin faktör yapıları tespit edildikten sonra, değişkenler arasındaki korelâsyon, 

ortalama ve standart sapma değerleri incelenmiştir. Sağlanan analiz sonuçları Tablo 3’te yer 

verilmiştir. 

Tablo 3. Değişkenler Arasındaki Korelâsyon Değerleri ve Bazı Tanımlayıcı İstatistikler 

      Değişkenler Ortalama 
Std. 

Sapma 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

 

(1) Güven  4,285 0,535 1       

(2) Performans Risk  4,497 0,501 -0,160* 1      

(3) Finansal Risk 4,458 0,506 -0,030 ,139* 1     

(4) Sosyal Risk 2,937 1,447 0,135* -0,081 0,073 1    

(5) Fiziksel Risk 4,257 0,831 0,096 -0,035 -0,101 0,237** 1   

(6) Psikolojik Risk 4,332 0,566 0,012 0,035 -0,104 -0,036 0,119 1  

 (7) Zaman Risk 4,452 0,442 -0,082 0,145* -0,065 -0,069 -0,014 0,300** 1 

*Korelâsyonlar 0.05 düzeyinde anlamlı 
**Korelâsyonlar 0.01 düzeyinde anlamlı 

 

4.3. Hipotezlerin Testi 

Araştırma kapsamında altı hipotez geliştirilmiştir. Değişkenler arasındaki etkiyi 

belirlemek amacıyla SPSS programı kullanılarak çoklu regresyon analizi uygulanmışt ır. 



Turkish Journal of Marketing C.:2 S.:2 Yıl:2017, ss. 61-81 

Turkish Journal of Marketing Vol.:2 Issue:2 Year: 2017 pp. 61-81 

76 76 

Algılanan risk alt boyutlarının (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, 

psikolojik risk, zaman risk) güven üzerindeki etkilerini test etmek amacıyla çoklu regresyon 

analizi kullanılmıştır. Yapılan çoklu regresyon analiz sonuçları Tablo 4’te sunulmuştur. 

Tablo 4. Algılanan Riskin Güven Üzerindeki Etkisi 

Model 
Standardize 

Edilmiş Beta 
t Anlamlılık 

Modele İlişkin 

Değerler 

B
a

ğ
ım

sı
z
 D

e
ğ
iş

k
e
n

le
r

 

Performans Risk -0,139 -2,131 0,034* 

 
R²= 0,049 

F= 1,993 

Anlam=0,001 

Finansal Risk -0,013 -,201 0,841 

Sosyal Risk 0,107 1,620 0,107 

Fiziksel Risk 0,060 0,900 0,369 

Psikolojik Risk 0,032 0,468 0,640 

Zaman Risk -0,064 -0,940 0,348 

 

Bağımlı değişken: Güven 
* 0,10 göre anlamlıdır. 

    

 

Regresyon analizi sonucunda, performans riskinin güven üzerinde anlamlı olduğu ve 

modelin bağımsız değişkeni açıklama gücü -,139 olduğu tespit edilmiştir. Performans riskinin 

güveni negatif etkilediği ve bu etkinin .034 düzeyinde anlamlı olduğu Tablo 4’te ifade 

edilmektedir. Bu sonuçlar neticesinde, H1 hipotezi desteklenmiştir.  

Yapılan analizler sonucunda, algılanan risk diğer alt boyutlarının (finansal risk, sosyal 

risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) güven üzerinde herhangi bir etkisi saptanmadığı 

Tablo 4’te sunulan bilgilerden anlaşılmaktadır. Elde edilen bu bilgiler neticesinde, H2, H3, H4, 

H5 ve H6 hipotezleri desteklenmemiştir.  

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu çalışmanın temel amacı; borsada faaliyette bulunan yatırımcılar ile aracı kurumla r 

arasındaki ilişkinin algılanan risk (performans riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, 

psikolojik risk, zaman riski) ve güven bağlamında incelenmesidir.  

Borsada faaliyette bulunan yatırımcılar ile hizmet satın aldıkları aracı kurumla r 

arasındaki ilişkinin incelenmesiyle birlikte, yapılan analizler sonucunda algılanan riskin, sadece 

performans riski, güven üzerinde negatif ve anlamlı bir etkisinin olduğu belirlenmiştir. Fakat 

algılanan risk alt boyutları finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman 

riskinin güven üzerinde herhangi bir etkisi olmadığı araştırma bulgularında saptanmışt ır. 

Analizler neticesinde ortaya çıkan bu sonucun literatürdeki çalışmalar ile aynı ya da farklı 
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çıkması, incelenen örneklem grubu ve/veya çalışma kapsamındaki seçilen konu ile ilgili etkili 

olduğu söylenebilir. Çalışmada ortaya çıkan bu sonuç, yatırımcıların hizmet satın aldıkları aracı 

kuruma karşı algılanan performans riskinin azalması durumunda güvenin artacağı, algılanan 

performans riskinin artması durumunda güvenin azalacağı ve bu durumların gerçekleştirilecek 

aktif işlemler adına yön vereceği söylenebilir. Ayrıca, aracı kuruma karşı güven unsurunun 

artması, aracı kurumun yatırımcılara bir takım öneriler sunacaktır ve yatırımcıların bu öneriler i 

kabul etme eğilimi daha yoğun şekilde gerçekleşecektir. Bununla birlikte, aracı kurum ve 

yatırımcı arasındaki ilişkide güvenin sağlamlaştırılması, aracı kurumun sunacağı alternat if 

diğer hizmetleri yatırımcının satın alma kararında faydalı olacaktır.  

Bu araştırmada, algılanan risk ve güven ölçekleri irdelenmiştir. Sonraki 

gerçekleştirilecek çalışmalarda, bu çalışmada kullanılan değişkenler farklı sektörler üzerinde 

uygulanabilir. Diğer yandan, aracı kurum ve yatırımcılar arasındaki ilişkiyi ölçmek için farklı 

değişkenler ile ilgili bir model geliştirilip, aracı kurum ve yatırımcılar arasındaki ilişk i 

ölçülebilir.  

Bu çalışma, aracı kurum ve yatırımcılar özelinde yapılmıştır. Aracı kurum olarak 

bankalar seçilmiştir ve diğer aracı kurumlar çalışma kapsamı dışında bırakılmıştır. Bu nokta, 

bu araştırmanın önemli kısıtlarından birini teşkil etmektedir. Araştırma zaman ve maliyet 

kısıtından dolayı kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Sonraki yapılacak araştırmalarda 

daha kapsamlı ve uzun dönemde sağlanacak örneklem ile analizlerin yapılması, sonuçlar ın 

genelleşmesi açısından daha yararlı olacağı düşünülmektedir. Çalışma, Kayseri ili Kocasinan 

ve Melikgazi ilçelerinde borsa ile ilgilenen bireyler ile sınırlandırılmıştır. Daha sonraki 

gerçekleştirilecek araştırmalarda farklı il ve ilçeler seçilerek, bireylerin çalışma kapsamına 

dâhil edilmesiyle farklı sonuçlara ulaşılabileceği göz önünde bulundurmalıdır. Bu çalışmada 

sunulan öneriler ve araştırmanın kapsamı ile birlikte uygulayıcılara ve araştırmacılara yön 

vererek, faydalı olması açısından önem arz etmektedir.  
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