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Bu ¢aligmanin temel amaci, borsada faaliyette bulunan yatirimcilar ile hizmet satin aldiklar: aract
Kurumlar arasindaki iligkinin algilanan risk ve giiven baglaminda incelenmesidir. Bu amaca ulasmak igin,
Kayseri'de borsa ile ilgilenen bireyleriizerinde anket yontemi ile ihtiya¢ duyulanveriler toplanmustir. Toplam 241
anket dikkate alinarak analizler uygulanmistir. Analizler SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
programi kullanilarak gergeklestirilmistiv. Yapilan analizler sonucunda, algilanan risk degiskeninin alt
boyutlarindan olan performans riskinin giiven iizerinde anlamli ve negatif etkisinin oldugu belirlenmistir. Buna
ek olarak,algilanan riskin diger alt boyutlarinin (finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman
risk) giiven iizerinde etkili olmadigi tespit edilmistir.
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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. GIRIS

Pazarlama c¢esitleri arasmda yer alan hizmet pazarlamasmin alt boyutu olan finansal
hizmet pazarlamasi, Ozellikle iilke ekonomisi bakmmdan oOnemli bir role sahiptir. Finansal
hizmet pazarlamasi ve pazarlama i¢in gelistirilecek stratejiler, hizmet pazarlamasi sektoriinde

faaliyette bulunan miisteriler icin rekabet eden finansal kurumlar ve araci kurumlar agisindan
Oonemli diizeyde rekabet alami olusturmaktadr (Smith, 1982: 1-2).

Finansal sistem igerisinde faaliyette bulunan ve bu sistemin devam etmesinde 6nemli
bir rol oynayan araci kuruluslar; sermaye piyasasi araglarmin ahm-satimi, ihra¢ ediimesi ve
pazarlanmasi ile ugrasan kurumlardir. Bu kurumlar, taraflar arasmda baglantt kurar ve bu
baglantilar sayesinde kazang elde ederler. Araci kurumlarin finansal sistem igerisindeki 6nemli
faaliyetlerinden biri, araciik faaliyetleridir (Yesidag ve Kaderli 2013: 114).

Finansal hizmet pazarlamasi i¢inde yer alan araciik faalyetlerin gerceklesmesinde,
araci kurumlarin 6nemli bir role sahip oldugu bilinmektedir (Brockington, 1993: 34). Sermaye
piyasasi kurumlar1 arasmda yer alan aract kurumlar, sermaye piyasalarinda faaliyet
gosterebilmeleri ve islem gerceklestirebilmeleri i¢in sermaye piyasa kurulu tarafindan yetki
verilen kurumlar tarafindan olusmaktadr (Resmi Gazete, 1992). Sermaye piyasasinda yer alan
biitin kurumlar incelendiginde aract kurumlarin diger kurumlara gore ayri bir yerde oldugu
goriilmektedir. Aract kurumlar sermaye piyasasma Ozgli bir kurulustur ve yatrimcilar ile
birlikte bu piyasanin temel unsurunu olusturmaktadir. Aract kurumlar sermaye piyasasmma 0zgii
kuruluglarken, bankalar mali piyasamn genelinde faaliyet gdsteren ve cok yonli islemler
gerceklestiren kuruluglardir (Manavgat, 1998: 34). Bankalarin mali piyasa genelinde Onemli bir
yere sahip olmastyla beraber, bir takim fonksiyonlar1 bulinmaktadir.  Oncelikle,
miisterilerinden mevduat kabulii ve bu mevduatlar1 korumak yer almaktadwr. Daha sonra,
paranm bir hesaptan baska bir hesaba aktarilmas1 ya da nakit olarak bankadan ¢ekimesidir. Son
olarak ise, toplanan mevduatlarin belirli bir kismmni ihtiyag dahilinde oldugu i¢cin miisterilere,
belli bir bedel karsihiginda odiing vermektir. Bankalarin miisteri glivenini saglayabilmeleri i¢in
bu fonksiyonlar1 miisteri odakh ve zamaminda gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bankalar
miisterilerine  kars1 gergeklestirdikleri hizmetlerle beraber, aract kurumlar arasmda yer

almaktadr (Ayanoglu, 2013: 4).

Yatrimeilar ile arasmda yakmn bir iliski bulunan araci kurumlar, sermaye piyasasmin
tabana yayllmasinda bankalara gore daha fazla 6neme sahiptir (Tanér, 1999: 254). Bunun
sebebi ise, bankalarin sermaye piyasas:t faaliyetlerinin ikinci planda gorilmesi ve Ozellikle
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sermaye piyasasma c¢alsan kurumlar ile ayni gruba konulmamaktan kagmilmasidw. Bununla
birlikte, Sermaye Piyasa Kurulunun yaymlamis oldugu “araciik faaliyetleri ve aract

kuruluslara iliskin esaslar hakkmnda tebliginin’’ 2. Maddesinde aract kurumlar ve bankalar

araci kuruluglar olarak sayilmaktadir (Manavgat, 1998: 14).

Bu calismada, yatrimcilar ile hizmet satin aldiklar1 araci kurumlar arasmndaki iliskiyi
Olcmek amaciyla algilanan risk ve glven faktorleri bir araya getirilerek bir model
olusturulmustur. Bu model kapsammda, alglanan riskin giiven iizerindeki etkisi tespit edilmek
istenmektedir. Modelde, alglanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel
risk, psikolojik risk, zaman risk) giiven Ttizerinde negatif etkili olacag Ongorilmektedir.
Literatiirdeki yer alan ¢ahsmalar incelendiginde alglanan risk ve giiven degiskenleri ile ilgili
birgok modelin bulundugu goriilmiistiir (Lee, 2003; Mitchell, 1999; Kesharwani ve Bisht, 2012;
Kim, Ferrin ve Rao, 2008; Verhagen, Meents ve Tan, 2006; Kim ve Prabhakar, 2000; Ozbek,
2008; Hesapg1 Sanaktekin ve Bas, 2010). Yatmimcilar ve hizmet satn aldiklar1 aracit kurumlar
arasmdaki iligkinin algilanan risk ve giiven baglaminda incelenmesi, ¢ahsmada yer alan model
lle literatire katki saglayacagi diistiniilmektedir. Yapilan analizler neticesinde hem

arastrmacilara hem de uygulayicilara gesitli oneriler sunulacaktur.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Algilanan Risk

Risk kelimesinin ik kokeni Fransizca’dan ve ’riziko, zarara ugratma’’ anlamlarina
geldigi Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde yer almaktadr. Riziko kelimesinin ise, italyanca’dan
Tirkceye geldigi ve “’zarara ugratma tehlikesi’’ anlamda oldugu ifade edilmektedir (TDK,
2011). Algilanan risk, tiiketici davramslar1 alannda ik defa ortaya koyan Raymound Bauer
(1967) alglanan risk kavrammni pazarlama literatiiriine kazandrmis ve tikketici davramslarini
irdeleyen birgok arasgtrmacinin ¢ahsmasinda yer almistir. Raymound Bauer algilanan riski, bir

olaym ger¢eklesme ihtimali ile sonuglarin istekler iizerindeki carpmmu olarak ifade etmektedir.

Algilanan risk, tilketici davramgini agiklamada uzun siiredir arastrmacilar tarafindan
kullanilmakta ve dnemli diizeyde arastrmalar yapimaktadir (Forsythe ve Shi, 2003). Algilanan
risk tiiketici davramglarinda, risk alma etkinligi olarak adlandrilmaktadr (Chen ve He, 2003:
680). Bununla birlikte alglanan risk, poztif veya negatif sonuglar1 iceren durumu (Stone ve
Gronhaug, 1993: 40), tikketicinin almis oldugu hizmetten elde edebilecegi yararm yam sira
hizmet igerisinde gizli olan kayiplar arasmdaki iliskiyi ve tiiketicinin satm alma sonrasmdaki
yasayabilecegi hayal kirikliklarmi (Keegan, 1995: 221) ifade etmektedir.
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Algilanan risk, tiketicinin satm alma eyleminin ik asamalarinda etkili olan bir
kavramdrr. Tiiketicilerin algiladiklar1 riskin derecesi satm alma kararmi etkilemektedir. Satin
alma sonuglarinin Onceden bilinmesi sebebiyle tiiketici, satm alma karar siireci esnasinda
gelecekle ilgili belirli olmayan durumlar ile karsi karsiya kalmaktadwr. Tiiketicinin gelecekle
ilgili algilayabildigi iyi olmayan durumlar riski olusturmaktadir (Temizkan, Nart ve Altumsik,
2016: 253).

Algilanan riske aragtrmacilar tarafindan ilgi gosterilmesinin bir takim nedenleri
bulunmaktadr. Bu nedenler; iireticilerin bulunmus olduklar1 ¢evreleri tiikketici goziiyle
bakmalari, genis Uriin yelpazesinin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin satm alma davranglarinda
genellikle tiriin yararmi gbzetmek yerine hata yapmamaya Ozen gostermeleri algillanan riskin,
tiketici davranigin1 agiklamada etkisi bulunmaktadir (Mitchell, 1999).

Algllanan  riskin  tiirlerini  belirlemek  i¢cin arastrmacilar  birgok  ¢aligma
gerceklestirmistir. Bu yapilan ¢algmalar incelendiginde, algilanan risk tiirlerinin farkh farkh
boyutlarda ele alndigi goriilmektedir. Alglanan risk tiirlerinin ortaya ¢ikarilmasma yardimci
olan ik aragtrmacilardan Kaplan, Szybillo ve Jacoby (1974) risk tiirlerini ¢ok boyutlu kavram
olarak incelemis ve finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal risk olmak tizere bes tiir
risk oldugunu belirlemislerdir. Roselus (1971) alglanan riski, dort risk cesidi (ego kaybi,
zaman kaybi, para kaybi ve fiziksel kayip) olarak incelemistir. Stone ve Gronhaug (1993: 46)’e
gore alglanan risk, bir biitiin yerine performans risk, zaman risk, finansal risk, psikolojik risk,
sosyal risk ve fiziksel risk olarak alti tanedir. Baska bir arastrmada ise, algilanan risk tiirleri
ekonomik risk, zaman riski, sosyal risk, teslimat riski, kisisel gizlilik riski, satis sonrasi risk,
saglik riski ve kalite riski olmak tizere sekiz risk boyutu olarak ele almmistir (Zhang, Tan, Xu
ve Tan, 2010: 10).

Bu arastrmanin amacma yonelk hizmet pazarlamasinda alglanan risk boyutunun
degerlendirilmesi, literatiirde genel olarak kabul goren alglanan risk alt boyutlar1 incelenmistir.
Bu alt boyutlar; performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman

riskidir ve detayh sekilde agiklanmustir.
2.1.1. Performans Risk

Alman hizmetin beklenilen performansi karsilamadigr durumlarda ortaya ¢ikacak olan
zarar ve kayiplar (Keh ve Sun, 2008: 122), iirliniin arizali olmasi, reklamu Ve dizayni (tasarimi)
gerceklestirildigi  gbi performans sergileyememesi ve bu sebeple istenilen faydalari

gerceklestirememe  olasihigr  (Featherman wve Paviou, 2003: 455; Grewal, Gotlieb ve
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Marmorstein, 1994: 146) performans riskini ifade etmektedir. Performans riski, tiiketicinin
trtinii glivenli bir sekilde kullanmasinda alglad1g1 risk olarak adlandrilmaktadir (Jacoby ve
Kaplan, 1972). Diger bir ifadeyle performans riski, {riiniin tikketiciyi tatmin ve memnun
edememesidir (Kotler ve Keller, 2006: 198-199).

Mitchell (1998: 172)’e gore performans riskin iki yonii bulunmaktadir. Ilki; segilen iiriin
veya hizmetin istenildigi gibi performans gOstermemesidir ve soz verilen faydayi
karslamamas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadrr. Ikincisi ise; diger kaymplarin birlesimi olan biitiin

risklerin tastyicis1 olarak belirtilmektedir.

Tiiketicinin satin alma istegi ile karsi karstya iken iiriin veya hizmetten elde edecegi
faydadan emin olamamas1 tiiketicinin bir risk ile karsi karsiya olmasma neden olmaktadir.
Tiketici, triin veya hizmeti ilk defa satn alniyorsa, {irtin veya hizmet hakkmnda bilgisi yoksa
ya da trin veya hizmet kullanimi uzmanlk gerektiryorsa, performans riskin artmasi
beklenmektedir (Demir, 2011: 268).

2.1.2. Finansal Risk

Maddi kayplar ile ilgili olan bir risk ¢esitidir. Tiiketicilerin her yapmus oldugu satn
alma muamelesi, finansal sonuglari doguran bir islemdir ve {irlin veya hizmeti satm almasiyla
birlikte dogacak olan mali yikiimliiliikler finansal riskin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Tsiros ve Heilman, 2004: 117). Bir baska tamma gore finansal risk, {irliniin veya hizmetin
basarisiz kullanim sonucunda misterinin giivenligi ve saghgmin tehlikede olmasidir (Roselius,
1971: 8). Kim, Qu, ve Kim (2009: 206) ise finansal riski satm alman {iriiniin beklenilen
performans1 gosterememesi, O0denen degere karsiik hizmet memnuniyeti saglanamamas1 veya

iirtin i¢in hak edilenden daha fazla 6deme yapimasi olarak tanmlanmaktadir.

2.1.3. Sosyal Risk

Bir {iriinii veya hizmeti satm alma neticesiyle kisinin sosyal grup icerisinde statiistinii
kaybetme ihtimali ya da endisesi sosyal riski ifade etmektedir (Deniz ve Ercis, 2008: 307,
Featherman ve Paviov, 2003: 455). Sosyal risk, tiiketicinin triinii tercih etmesiyle diger kisiler
ve gevre tarafindan onaylanmamasi durumunda, meydana gelen sosyal sorunlar veya sahip
olunan grup tarafindan diglanma sonucu meydana gelebilecek risktir. Hizmet alnan kesimin
degerinin toplum icerisindeki yeri sosyal risk diizeyini etkilemektedir. Sosyal risk aymni
zamanda, belirli bir hizmeti satn aldiktan sonra diger bireylerin fikirleri ile ilgilidir (Larson,
2001: 30; Yiice, 2014: 234). Bununla birlikte Jacoby ve Kaplan (1972), tiketicinin bir {riin
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veya hizmeti satm aldiktan sonra, bu satm alma igleminden kimseye bahsetmemesi bu durumun

sosyal riski ifade etmeyecegini belirtmistir.
2.1.4. Fiziksel Risk

Fiziksel risk, {irtin veya hizmet kullaniminin basarisiz olmasi, kullanan bireyin saghgina
ve giivenligine zarar vermesi durumunda ortaya ¢ikmaktadr (Kotler ve Keller, 2006: 198;
Roselius, 1971: 8). Ayrica, tiiketicinin sadece sagh@ina, hayatina ve giivenligine zarar vermesi
degil, aynt zamanda malvarligmin da tehlke ve zarar altnda olabilecegini de kapsamaktadir
(Weathers, 2002: 14). Slevitch ve Sharma (2008: 88-89)’e gore fiziksel risk, tiiketicilerin {iriin
ya da hizmeti kullandigi ve kullandiktan sonra karsilasacagi, kullanicinin hayatmin ve
saghginin tehlike altmda olabilecegidir. Mitchell (1999: 172) arastrmasinda fiziksel risk, tiriin
ya da hizmeti kullanirken daha fazla caba sarfedilmesiyle birlikte iiriin ya da hizmetin kullanisl1

olamamas1 nedeniyle kullanma zorlugunun ortaya ¢ikma riski olarak ifade edilmektedir.
2.1.5. Psikolojik Risk

Psikolojik risk, tikketicinin satm almis oldugu hizmetin veya iriiniin Gzsaygisina ya da
kisiligine uyusmayacagi olasihigl, tiiketicinin benlik hissini artrp artrmadigi  sonucuyla
birlikte meydana gelen risk olarak (Pires, Stanton ve Eckford, 2004: 120; Kehoe, 2002: 54)
tammlanmaktadir. Baska bir deyisle; psikolojik risk, kullanicinin kendisiyle ilgili algi ve
diisiincesi, zhinsel siddet ve endiselerini ifade etmektedir (Lim; 2003: 219; Jacoby ve Kaplan,
1972). Bunun sonucunda kullanici, {iriin veya hizmet satm alma durumunda psikolojik riski
alglayabilmektedir ve bu risk kullanicinin referans grup ve ego etkisi ile ilgili oldugu
diistiniilmek tedir (Murhpy ve Enis, 1986).

2.1.6. Zaman Riski

Zaman riski, Kotler ve Keller (2006: 198)’ e gore, satm alman iriin ve hizmetin
basarisizhigi sebebiyle ortaya ¢kmuis ve kagmlmis diger uygun firsatlarin - altarnetif
maliyetleridir. Satm alman (rin ya da hizmetin kullanicisna yeteri derecede tatmin Ve
performans saglamadigi durumlarda sorunu gidermek i¢in, kullanicinin kendine uygun {iriin
veya hizmeti aramasi, elinde bulunan {iriin veya hizmeti onarmasi, tamir ettirmesi ya da
degistrmek i¢in zaman kaybetmesi zaman riskini ifade eder (Roselius, 1971: 58; Boksberger,
Bieger ve Laesser, 2007: 91). Zaman riski ayrica, satm alma Oncesi ve sonrasi {iriin ve hizmet
icin harcanan zamam aciklar (Kehoe, 2002: 54).
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2.2. Giiven

Giiven kavranmu; ekonomi, psikoloji, etk ve yonetim bilimi ve pazarlama gibi genis
alanda, bircok bilim tarafindan incelenmis ve son yillarda ¢ok fazla ilgi goren bir kavramdir
(Dirks ve Ferrin, 2002: 611). Giivenin tanmu yapilirken arastrmacilar ortak bir noktada goriis
birligine sahip olamamaktadir. Bunun sebebi ise, arastrmacilarin kendi alanlar1 igerisinde bu
kavramu agiklarken kendi bakis agilart ile yola ¢ikmasidir (Hosmer, 1995). Bu kavram, bir
kisinin karsismdaki bireyin sozlerinden, davranslarindan ve kararlarmdan emin olmasi ile
ilgilidir (Saglam An ve Tungay, 2010: 117; Kog, 2015: 198). Butler (1991: 647-648), Rousseau,
Sitkin, Burt ve Camerer (1998: 395) tarafindan giiven, bireyin karsismdaki kiginin
davranglarin1 degerlendirmesi, kisiye karsi eylem ve davranslarinda savunmasiz olabilmesi ve
belirli olmayan durumlar karsismda riski kabul etme istegidir. Bu tammlar dismda giiven,
kigiler aras1 samimi ve igten bir ilgiyi ifade eden duygusal baghligidw (Wech, 2002: 354).

Giiven; organizasyonlar, gruplar ve insanlar arasmdaki iliskinin sitirekliliginde etkili bir
faktor olarak ortaya c¢ikmaktadir. Giiven kavrami, bilgi ve iletisimin  dogru bir bigimde
iletilmesi, sorunlarin ¢6ziimii, ama¢ ve sorumluluklularin paylagimasi gbi kisiler arasmda yer
alan birgok iliskiyi etkileyebildigi bir degisken 6zellifine sahiptir. Giliven duygusunun karsilik 11
olarak saglanmasi, kisiler arasmdaki iliskinin gelistirilmesi ve uzun sireli devamliligin

saglanmas1 agisindan Onemlidir (Asunakutlu, 2002: 3).

Giiven faktorii onemli bir diizeyde arastrilmasina ragmen, taraflar arasindaki giiven
iliskisi genel diizeyde incelenmis ve dogrudan denetci, yonetici ve ¢alisma grup liderleri
iizerinde yogunlasilmistir (Kog ve Yazicioglu, 2011: 48). Hizmet pazarlamasi alannda yapilan
giiven ile ilgili arastrmalar incelendiginde, miisteri ve isletme arasmndaki iliskinin glivene
dayall oldugu ve biiyiik bir 6neme sahip oldugu wvurgulanmaktadir. Miisterilerin hizmetleri
deneme ihtimali olmadan satm aldiklar1 i¢in etkili hizmet pazarlamasi, giivenin ortaya ¢ikmasi
agismdan Onemli bir yapiya sahip olmaktadr (Morgan ve Hunt, 1994). Karsikl iliski
icerisinde iki taraf birbirlerine ne derece giiveniyorsa, o seviyede birbirlerine duygusal olarak
baghdirlar ve aradaki iliskinin maliyeti ve yararlarin1 ¢ok daha az bilingli olarak karsilastwrirlar
(Geykens, Steenkamp ve Kumar, 1998).

Giiven, kisiler arasi ilisgkide taraflar arasmda zor kazanlan ve kolay bir sekilde
kaybedilen bir faktordiir. lliskilerde giivenin artmasi, gecmis ddnemlerdeki gerceklestirilen
tutum ve davranglara bagh olmaktadr. Kolay bir sekide kaybedilmesinin sebebi de,
tutulmayan sozlerdir. Gilivenin azalmasiyla beraber, taraflar arasindaki iliskide smirlamalar
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gerceklesecek ve taraflar arasmdaki iliskide itina (6zen) 6n plana c¢ikacaktr (Aslan ve Ozata,
2009: 104).

2.3.  Algilanan Risk ve Giiven Uzerine Yapilan Cahsmalar, Arastirmamn Hipotezeri

ve Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin iirlin veya hizmetten elde edecegi yararlar ve bu yararlara karsi iirtin veya
hizmette meydana gelecek kaymplar arasmndaki iliski, alglanan riski ortaya ¢ikarmaktadir. Bazi
durumlar, tiketicinin satm alma karar sonucunun belirsizliginin artmasy, tiiketicinin risk
alglamasina neden olmaktadr. Bu belirsizligi ortaya c¢ikaran sebepler ise; tiketici
begenilerindeki degisiklik, {iriin ya da hizmet ile ilgili endise, tamamlayic1 ve ikame {riinlerin
mevcut bulunabilirligi, yasanmis olumsuz deneyimler, tatmin beklentisi igerisinde olma ve
Odenecek bedelin fazla olmasi gibi hususlar risk unsurunu olusturmaktadir (Boshoff, 2002: 191-
192).

Giiven, tiiketiciler uzun siireli iligkiyi meydana getirme ve bunun devamliliginin
saglanmasinda Onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Sharma, 2000: 471). Giivenin
dayanaklari, giivenilirlik, boyutlary, unsurlar1 Ve yapist glvenmeyi saglayan birtakim
farkliliklar giiveni olusturan Ozellkler olarak vurgulanmaktadir. Giiveni saglayan bu
farkhliklar, bireyler arasindaki iligkinin giigclenmesini ve etkili olmasmi saglamaktadir (Butler,
1991; Tschannen-Moran ve Hoy, 2000: 553-554).

Urin ya da hizmet satm alma siirecinde tilketicinin algladig1 risk diizeyi giiven
faktoriiniin  temelini olusturmaktadir. Bununla birlikte, algllanan risk giiven seviyesini de
belirlemektedir. Tiiketicinin algiladig1 risk yiiksek oldugunda, giiclii bir giiven olusturmak daha
fazla caba ve daha uzun siiregleri gerektirir (McCole, 2002: 82). Algilanan risk ve giiven
degiskenleri ile ilgili literatiir genelinde bircok farkh alanda ¢alisildigi  gOriilmis tiir.
Gergeklestirilen bu cahsmalarda arastrmacilar tarafindan alglanan riskin giiven iizerindeki
etkileri incelendiginde, arastrma sonuglarinda kullanilan Olgefe ve arastwilan konulara gore
farklh sonuclarin ortaya ciktig1 tespit edimistir. Asagida bu degiskenleri ele alan bazi

arastrmalara yer verilmistir.

Jarvenpaa, Tractinsky ve Saarinen (1999) tarafindan, internet ahgverisini tercth eden
bireylerin risk ve giiven unsurlari {izerine bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Bu arastrmada,
mternet ahsverisinde deneyim kazandik¢a, mevcut risklerin ve sonuglarinin daha belirsiz hale
gelebilecegini ifadesi yer almaktadir. Ayrica, ¢ahsma bulgular1 arasnda riskin giiven iizerinde

negatif bir etkisi oldugu sonucuna ulasimistr. Sirdeshmukh, Singh ve Sabol (2002),
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tiketicilerin  alglanan risk diizeylerinin dismesiyle birlkte, isletmeye duyulan giiven
diizeyinin, isletmenin tercih edimesi bakimmndan olumlu yonde etkide bulundugu
belirtmektedir. Bununla birlikte gergeklestirdikleri arastrma sonucunda, tikketicilerde algilanan
riskin isletmelere duyulan giiven lizerinde negatif ve anlamh etkisi oldugu saptanmustir.

Bir diger arastrmada, online 6demeler icin tiiketici tarafindan alglanan riskin giiven
tizerindeki etkisi, Sanghay ve Makao’daki 870 gen¢ katihmci iizerinde elde edilen veriler
kullanilarak Yang, Pang, Lu, Yen ve Tarn (2015) tarafindan test edimistir. Bu arastrma,
Cin’de online ddemelerin arttifi donemde, onlne 6demede tiiketici davramslarini etkileyen en
onemli iki faktoriin alglanan risk ve giiven unsurlarinin oldugu belirtilmektedir. Arastirma
sonucunda, Cin’de onlne 6demenin arttiln donemde, tiiketicilerin Oncelikle alglanan riskin
onciisii olarak giiveni insa ettiklerini gostermektedir. Ayrica, algilanan riskin giiven iizerinde
negatif bir etkisinin oldugu ve algilanan riskin iki sekilde smiflandrildigt (sisteme bagh risk ve

islem riski) cahsmanin bir diger sonucudur.

Chen ve Chang (2012), tiiketicilerin yesil lriinlere yonelk satm alma niyetlerini
giclendirmek icin  bir model gelistirerek alglanan risk ve giiven Kkavramlarindan
bahsetmektedir. Buna ek olarak, hipotezi dogrulamak ve etkisini kesfetmek i¢in anket yontemi
vasttastyla bu ¢alismay1 ortaya ¢ikarmuslardir. Calsma sonucunda, algilanan risk kavraminin
giiven tlizerinde negatif bir etkisinin varligindan sz ediimektedir. Constanza ve Lynda (2012),
tiketici satn alma davranislar1 lizerine bir arastrma yapmuslardw. Arastrma kapsamu 176 Sili
tikketicisinden olugsmakta ve risk ve gliven degiskenlerine yonelik bir model hazrlanmistir.
Aragtrma bulgularinda riskin giiven tizerinde negatif etkisinden bahsedilmektedir ve risk
algllarin1 azaltmaya yonelik bilgiler verilmistir.

Polatoglu ve Ekin (2001)’de gerceklestirdikleri arastrmada internet bankaciliginin
kabullenilmesinde Tirk tiketicilerini etkileyen faktorler irdelenmistir. Bu ¢alisma sonucunda,
algllanan risk unsurunda, giivenin tiketiciyi en gok etkileyen faktor oldugu saptannustir. Guiso,
Sapienza ve Zingales (2008) tarafindan, yatrmmcilarin borsa katihmi tzerindeki gliven
eksikligine iliskin bir ¢alisma yapimistir. Bu ¢alsmada, yatrimcilarin hisse senedi satm alip
almama karari verirken alglanan risk faktoriiniin etkisine bakimigtir. Algilanan risk, hisse
senetlerinin nesnel o6zelliklerinin ve yatrimcilarin 6znel 6zellklerinin bir fonksiyonu olarak
belirtilmigtir. Bununla birlikte, hisse senedi alrken yatrimcilar giiven unsurunu On planda

tuttugu, cahsma sonuglarinda yer almaktadir.
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Krauter ve Faullant (2008), Avusturya’da 381 banka miisterisi iizerinde yapisal esitlik
modellemesi ile internet bankaciliginin benimsenmesiyle ilgili alglanan risk ve giliven iizerinde
bir model kullanilarak, analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuclarda, internet bankacilik
hizmetlerinde algllanan riskin giiven iizerindeki negatif etkisi oldugu dogrulanmaktadir. Bu
nedenle, banka yoneticilerine algilanan riski azaltmak ve giiveni arttrmak adma bir takim
Oneriler sunulmustur. Bunlar; web siteleri kullanimmi kolaylastrmak, ara yiizlerini yeniden
tasarlamak ve kullanicinin web sitelerini glivenli bir sekilde kullanmalarmni saglayarak, diger
mternet bankacilik sistemleri arasmda farkhlagsmis bir basartya sahip olmasi beklenmektedir.
Verhagen vd. (2006), tiketicilerin satmn alma siireci boyunca alglanan risk ve gliven
degiskenlerini degerlendirerek ilemislerdir. Arastrma sonucunda, algilanan riskin giiven

tizerinde negatif anlamli bir etkisinin oldugu raporlanmistir.

Hindistan’da Kesharwani ve Bisht (2012) tarafindan internet bankaciigi ile ilgili bir
cahsma yapimistr. Cahsma, mternet bankaciligmin benimsenmesi baglaminda gliven ve
alglanan risk faktdrleri kullanilmustir. Internet bankacihinmn alglanan risk kapsammdaki
kullanimmi  kwstlayan internet bankaciiginin  cesith engelleyicileri de arastrmaya dahil
edimistir. Arastrma bulgulari, internet bankaciiginda algllanan riskin giiveni negatif etkiledigi
ortaya koymaktadr. Bununla birlikte, 1iyi tasarlanmis bir web sitesinin kullanimi daha
kolaylastirmas1 ve internet bankaciligi kullanimi ile ilgili alglanan risk endiselerini en aza
indirgemesinde yararl olacagi diisiiniilmektedir. Lee (2009) tarafindan e-ticaret bankaciiginin
cesitl avantajlari, algilanan risk faktorii ile birlkte irdelenmistir. Buna ek olarak, e-ticaret
bankacilig1 algilanan risk alt boyutlar1 finansal risk, giiven risk, performans risk, sosyal risk ve
zaman riskleriyle beraber mcelenmis Ve e-ticaret bankaciik kullanimi i¢in teorik bir model
olusturulmustur. Arastrmada, e-ticaret bankaciigi kullanma niyetinin giiven ve finansal risk

lizermde poztif etkisi sonucuna ulasilmustir.

Kim, Ferrm ve Rao (2008), tiikketicilerin elektronik ticarette satm alma kararlarinda
giiven ve riskin Onemini ve satm alma kararlarmi nasil etkiledigine yonelk bir arasgtirma
yapmislardir. Cahsma sonucunda, mternet tiiketicilerinin giiven ve riskin satm alma kararmi
giicli bir sekilde etkiledigi saptannustr. Pennanen, Kaapu ve Pakki (2006) gergeklestirdik leri
arastrmada, Tayvan ve ABD’de tiiketici tercihlerini belirlemek amaciyla 326 Tayvan ve 372
Amerikali bireyler {izerinde algilanan risk ve giiven arasndaki ilisgkiyi irdelemislerdir. Cahsma

sonucunda, algilanan risk ve giiven arasmda herhangi bir iliskiye rastlanilmadigi belirtilmistir.
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Bu bilgiler 1s1¢inda, bu g¢alismada algilanan risk alt boyutlarmin (performans risk,
finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) giiven tizerindeki etkilerine

iliskin asagidaki sekilde hipotezler haline getirilmistir.

H1: Yatmimcilar ile hizmet satmn aldiklari1 araci kurum arasmdaki performans riskinin giiven

tizerinde anlamh ve negatif etkisi vardur.

H2: Yatirimcilar ile hizmet satmn aldiklar1 araci kurum arasmdaki finansal riskin giiven {izerinde

anlamli ve negatif etkisi vardrr.

H3: Yatrimeilar ile hizmet satm aldiklar1 aracit kurum arasmdaki sosyal riskin giiven lizerinde

anlaml ve negatif etkisi vardrr.

H4: Yatrimeilar ile hizmet satn aldiklar1 araci kurum arasmdaki fiziksel riskin giiven tizerinde

anlaml ve negatif etkisi vardrr.

H5: Yatrmmcilar ile hizmet satin aldiklari aract kurum arasmdaki psikolojik riskin giiven

iizerinde anlamli ve negatif etkisi vardir.

H6: Yatwrimcilar ile hizmet satin aldiklar1 araci kurum arasmdaki zaman riskin giiven iizerinde

anlaml ve negatif etkisi vardrr.

Borsada faaliyette bulunan yatmimcilar ile hizmet satm aldiklart araci kurumlar
arasndaki iligkinin algilanan risk (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman risk) ve giiven baglaminda incelenmesi amaciyla gelistirilen model

asagida sunulmustur.

AT GILANAN RISK

» PERFORMANS RISK
» FINANSAL RISK

+ SOSYAL RISK

» FIZIKSELRISK

» PSIKOLOJIK RISK

+ ZAMANERISK

GUVEN

Sekil 1. Arastirmamn Modeli

Bu modele gore, algilanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel

risk, psikolojik risk, zaman risk) ve giiven iizerinde negatif bir etkisinin olmasi varsaylmaktir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastrma, yatrimcilar ile araci kurumlar arasmdaki iliskinin alglanan risk
(performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) ve giiven
degiskenleri baglaminda incelemek iizere hazwlanmistir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin
temel amaci, borsada faaliyette bulunan yatmimcilar ile hizmet satm aldiklar1 araci kurumlar
arasmdaki iliskinin alglanan riskin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman risk) giiven {iizerinde negatif etkisinin var olup olmadigmmm tespit

edilmesidir.

Aragtrmanin amacma ulasmak icin Kayseri Kocasinan ve Melikgazi ilgelerinde
ikametgdh eden bireylerden anket yontemi Yyoluyla veriler toplanmistir. Dolayisiyla, bu
arastrmanin ana kitlesi, Kayseri Kocasinan ve Melikgazi ilcelerinde borsa ile ilgilenen ve
borsada yatrim yapan bireyler olarak tespit edilmistir. Bankalardan gerekli izinler alndiktan
sonra, yatmimcilar goriisme yapimis ve anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Borsa ile
ilgilenen kisilerin hizmet satmn alma siireleri fark etmeksizin, borsa da yatrim yapmis olma sarti
aranmustir. Ayrica, bireylerin birden fazla kurumdan hizmet almasi durumunda en fazla hizmet

satm aldiklar1 aract kurumu degerlendirmeleri istenmistir.

Bu arastrma i¢in, Ocak-Subat 2017 tarihleri arasmda yiiz ylize anket yontemiyle 260
birey ile gorismeler gergeklestirilmistir. Bireylerin se¢iminde kolayda Ornekleme yontemi
kullanilmis ve bireylere anket uygulamasi yapimustir. Geri doniis yapilan anket formlari
icerisinden eksik veya hatah doldurulan, sorularin bir kismmm okunmadan ve aym secenegin
isaretlendigi anlaglan 19 anket formu analiz kapsammndan ¢karimistir. Bu islemler
gergeklestirildikten sonra, analizlerde kullanilabilecek toplam 241 anket verileri elde edimistir.

Arastrma kapsamindaki degiskenlerin Olg¢ililmesi amaciyla ayrmtili literatiir taramasi
yapiimistrr. Elde edilen Olgeklerden, cahsmaya uygun oldugu disiiniilen Olgekler, anket
formuna dahil edilmistir. Arastrmanin amacma uygun olarak hazirlanmig olan anket formu,
calismanin amaci hakkmnda yer alan bilgilendirme (giris yazisi-birinci bolim) kismu dahil g
boliimden olusmaktadr. Anket formunun ikinci boliminde demografik oOzellklere ve
bireylerin ilgiledikleri borsa ve araci kurumlara dair birtakim temel bilgileri 6lgmek ve
degerlendirmek icin sorular yer almaktadr. Ugiincii bolimde ise, cabsmanin modelinde yer

alan degiskenleri O6lgmeye dayah sorular yer almaktadir.

Stone ve Mason’m (1989) cahsmasindan adapte edilen alman algilanan risk Olgegi

(performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) 17 sorudan
C____________________________________________________________________
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olusmaktadir. Giiven 6lgegi, Suh ve Han (2002) arastrmasindan elde ediimistir ve 6 sorudan
olusmaktadir. Arastrmada kullanilan algilanan risk ve given Olgegi 5’6 likert Olgegine
[Kesinlikle katimiyorum (1), Katimiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne Katimiyorum (3),
Katihyorum (4), Kesinlikle Katihyorum (5)] gore hazirlanmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Demografik Bulgular

Ankete katlan katlhmcilarm %27,4’1 26-40 yas, %52,8°141-55 yas, %19,8’1 56-73 yas
araligindadir. Ayrica ¢aligmaya katilan bireylerin yas ortalamasi 47,06 olarak hesaplanmistir.
Cabsmaya katilanlarin %21,2’si kadm, %78,8’1 erkektir. Diplomasiz ve ikdgretim diizeyinde
egitim seviyesi oram %9,1, lise diizeyi egitim alanlarm oram %13,3, Onlisans mezunu orani
%20,7, lisans mezunu oranm %39,8, ve lisansiistii (master/doktora) mezunu oram ise %17 dir.
Aragtrmaya katlan cevaplayicilarin %49,5°1 1-4 yil arasinda, %43,4’i 5-8 yil arasmda ve
%7,1°’1 9 ve lizeri yil arasmda borsada faaliyette bulunmaktadir.

Katihmc1 bireylerin hizmet satm aldig1 kurumlar Tablo 1’de sunulmustur.
Tablo 1. Katiimellannn Hizmet Satin Aldig1 Araci Kurumlar

Araci Kurum Ismi Frekans Yiizde

Ak Yatinm Menkul Degerler A.S 6 25
Anadolu Yatinm Menkul Kiymetler A.S 30 124
Deniz Yatinm Menkul Kiymetler A.S 33 13,7
Garanti Yatrim Menkul Kiymetler A.S 39 16,2
Halk Yatinm Menkul Kiymetler A.S 29 12,0
Ing Menkul Degerler A.S 44 18,3

Yap1 Kredi Yatrim Menkul Kiymetler A.S 11 46
Ziraat Yatinm Menkul Kiymetler A.S 49 20,3
Toplam 241 100,0

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtrmada kullanilan OSlgeklerin  gegerliligini  belirlemek amaciyla agiklayict faktor
analizi (AFA) kullanilmistir. Bu 6lgeklerin giivenilirligi belirlemek igin ise, Cronbach’s Alpha
katsayis1 hesaplanmistr. Gegerlilik ve giivenilirlik analiz sonuglarina Tablo 2°de yer

verilmistir.
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Tablo 2. A¢iklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik

OLCEKLER VE FAKTOR . 9 ACIKLANAN ALFA
KULLANILAN YUKLERI OZDEGER VARYANS
iFADELER

ALGILANAN RiSK

Performans Risk
AR1 0,855
AR2 0,916 2,544 12,116 0,831
AR3 0,796
Finansal Risk
AR4 0,894
1,279 6,092 0,772
AR5 0,886
Sosyal Risk
AR7 0,977
ARS8 0,983 3,571 17,003 0,977
AR9 0,938
Fiziksel Risk
AR10 0,912
1,483 7,061 0,870
AR11 0,921
Psikolojik Risk
AR12 0,921
AR13 0,931 1,705 8,119 0,675
AR14 0,422
Zaman Risk
AR15 0,784
AR16 0,827 2,168 10,326 0,715
AR17 0,726
GUVEN
G1 0,619
G3 0,664
G4 0,742 2,656 12,648 0,759
G5 0,784
G6 0,835

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Agciklanan Toplam Varyans: 73,365

* G2 ve ARG faktor yiikleri uyum saglamadigi i¢in 6lgekten ¢ikanlmistir.

Faktor analizi uygulanmadan once verilerin bu analize uygunlugu ve Orneklem
biiyiikligiiniin  yeterliliginin tespit etmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degerinin
belirlenmesi ve yorumlanmasi oOnceliklidi. KMO sonucunun 0,60 degerinden daha biiyiik
olmas1 Islamoglu ve Alnagik (2014, s.396) tarafindan ifade edilmektedir. Gergeklestirilen
analiz sonucunda KMO degerinin 0,634 oldugu saptanmustr. KMO degeri tespit edildikten
sonra, ana kiitle icerisindeki degiskenler arasmda bir iliskinin var olup olmadigini tespit etmek

amaciyla  Bartlett'n  Kiresellk  Testi sonuglari  irdelenmistir.  Faktdr analizinin
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gerceklestirilebilmesi Islamoglu ve Almagk (2014, 5.396), sonucunun anlamli ¢ikmasi (p<.05)
gerekliligini  belitmektedir. Bartlett test degerinin anlamli olmasi iligkinin varligini  ve
arastrmada  kullanilan  verinin  faktér analizi  gerceklestirmek icin  uygun oldugunu
sergilemektedir (Nakip, 2006, s.428-429). Bu arastrma i¢in yapilan Bartlett’in Kiiresellik
Testinin  anlamlilik diizeyinin 0,001 oldugu tespit edimistir. KMO testi ve Bartlett’in
Kiiresellik Testi neticesinde, arastrmada kullanilan verinin hem faktor analizi uygulayabilmek

hem de 6rnek biiyikligiiniin yeterliligini gosterebilmek adma dogrulugu ispat edimistir.

Cabsmada kullanilan o6lgeklerin  faktér yapilarmi belirflemek amaciyla, faktor analizi
rotasyon yontemi Varimax tercih edimistir. Gergeklestirilen faktor analiz sonucunda iKi
faktorlii bir yapmin ortaya ¢iktig1 ve biitiin faktor yiiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu Tablo
2’de goriilmektedir. Bu durum ise, 6lgeklerin gegerliligi hakkmnda 6nemli bilgiler sunmaktadir
(Islamoglu ve Almacik, 2013, s.375; Hair vd., 2010). Agiklayic1 faktdr analiz sonuglart yani
sra giivenilirlik sonuglar1 da 6nemlidir. Giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 2 incelendiginde,
tim degiskenlerin giivenilirlik diizeyinin 0,60’tan fazla oldugu gorinmektedir. Bu durum ise,

Olceklerin glivenilir oldugunu gostermektedir.

Olceklerin faktdr yapilar1 tespit edildikten sonra, degiskenler arasmdaki korelasyon,
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir. Saglanan analiz sonuglar1 Tablo 3’te yer
verilmistir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri ve Bazz Tammlayic1 Istatistikler

Std.
Degiskenler Ortalama 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Sapma
(1) Giiven 4285 0535 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 -0035 -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

*Korelasyonlar 0.05 diizeyinde anlamli
**Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlaml1

4.3. Hipotezlerin Testi

Arastrma kapsaminda alti hipotez gelistirilmistir. Degiskenler arasmdaki etkiyi
belirlemek amaciyla SPSS programu kullanilarak ¢oklu regresyon analizi uygulanmustir.
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Algllanan risk alt boyutlarinin (performans risk, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman risk) giiven lizerindeki etkilerini test etmek amaciyla coklu regresyon

analizi kullanilmigtir. Yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Algilanan Riskin Giiven Uzerindeki Etkisi

Standardize Modele Miskin
Model Edilmis Beta t Anlamlilik Degerler
Performans Risk -0,139 -2,131 0,034*
5
= Finansal Risk -0,013 -,201 0,841
)
)
B0 Sosyal Risk 0,107 1,620 0,107 R*=0,049
2 F=1,993
E Fiziksel Risk 0,060 0,900 0,369 Anlam=0,001
£
20 psikolojik Risk 0,032 0,468 0,640
==}
Zaman Risk -0,064 -0,940 0,348

Bagimli degisken: Giiven
*0,10 gore anlamhidir.

Regresyon analizi sonucunda, performans riskinin giiven iizerinde anlamli oldugu ve
modelin bagmsiz degiskeni agiklama giicii -,139 oldugu tespit edimistir. Performans riskinin
giiveni negatif etkiledigi ve bu etkinin .034 diizeyinde anlamli oldugu Tablo 4’te ifade
edimektedir. Bu sonuglar neticesinde, H1 hipotezi desteklenmistir.

Yapilan analizler sonucunda, alglanan risk diger alt boyutlarmm (finansal risk, sosyal
risk, fiziksel risk, psikolojik risk, zaman risk) giiven {izerinde herhangi bir etkisi saptanmadigi
Tablo 4’te sunulan bilgilerden anlagiimaktadir. Elde edilen bu bilgiler neticesinde, H2, H3, H4,
H5 ve H6 hipotezleri desteklenmemistir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu calismanin temel amaci, borsada faaliyette bulunan yatrimcilar ile aract kurumlar
arasmdaki iliskinin algilanan risk (performans riski, finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk,
psikolojik risk, zaman riski) ve giiven baglaminda incelenmesidir.

Borsada faaliyette bulunan yatrimcilar ile hizmet satm aldiklar1 araci kurumlar
arasmdaki iliskinin incelenmesiyle birlikte, yapilan analizler sonucunda algilanan riskin, sadece
performans riski, giiven tlizerinde negatif ve anlamh bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Fakat
alglanan risk alt boyutlar1 finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, psikolojik risk ve zaman
riskinin giiven tzerinde herhangi bir etkisi olmadigi arastrma bulgularinda saptannustir.

Analizler neticesinde ortaya ¢ikan bu sonucun literatiirdeki cahsmalar ile aym ya da farkh
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cikmasi, incelenen Orneklem grubu ve/veya cahsma kapsamindaki secilen konu ile ilgili etkili
oldugu soylenebilir. Cahsmada ortaya c¢ikan bu sonug, yatrimcilarin hizmet satm aldiklar1 araci
kuruma karst algilanan performans riskinin azalmast durumunda giivenin artacag, algilanan
performans riskinin artmasi durumunda giivenin azalacagi ve bu durumlarin gergeklestirilecek
aktif islemler adma yon verecegi soOylenebilir. Ayrica, araci kuruma karsi giiven unsurunun
artmasi, aract kurumun yatrimcilara bir takim Oneriler sunacaktr ve yatrimcilarm bu 6nerileri
kabul etme egilimi daha yogun sekilde ger¢eklesecektir. Bununla birlikte, araci kurum ve
yatrimer arasmdaki iligkide glivenin saglamlastirilmasi, araci kurumun sunacag alternatif
diger hizmetleri yatrimcinin satm alma kararnda faydah olacaktir.

Bu arastrmada, algilanan risk ve giiven Olgekleri irdelenmistir.  Sonraki
gerceklestirilecek calismalarda, bu ¢alismada kullanilan degigskenler farkli sektorler tlizerinde
uygulanabilir. Diger yandan, araci kurum ve yatmimcilar arasmdaki iliskiyi 6lgmek icin farklh
degiskenler ile ilgili bir model gelistirilip, aract kurum ve yatmmcilar arasmdaki iliski
Olctilebilir.

Bu ¢alisma, aract kurum ve yatrmmcilar ozelinde yapimistir. Aracit kurum olarak
bankalar secilmistir ve diger aracit kurumlar c¢ahsma kapsamu diginda brakidmistir. Bu nokta,
bu arasgtrmanin Onemli kisitlarindan birini teskil etmektedir. Arastrma zaman ve maliyet
kistindan dolayr kolayda Grnekleme yontemi kullanilmustir. Sonraki yapilacak arastrmalarda
daha kapsamh ve uzun donemde saglanacak orneklem ile analizlerin yapimasi, sonuglarin
genellesmesi agismdan daha yararh olacagi distiniilmektedir. Cahsma, Kayseri ili Kocasinan
ve Melikgazi ilgelerinde borsa ile ilgilenen bireyler ile smrlandwrilmistir. Daha sonraki
gerceklestirilecek arastrmalarda farkl il ve ilgeler secilerek, bireylerin ¢alisma kapsamina
dahil edimesiyle farkh sonuglara ulasilabilecegi gdéz Oniinde bulundurmahdwr. Bu ¢ahymada
sunulan Oneriler Ve arastrmanmn kapsamu ile birlikte uygulayicilara ve arastrmacilara yon

vererek, faydah olmasi agismdan Onem arz etmektedir.
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