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Dogrudan pazarlamanin son yillardaKi en popiiler araclarindan biri de kiosklardir.
Firmalarin tiiketicilerle, bulunduklar: yerden dogrudan iligkivye ge¢meleri kiosklar sayesinde
daha rahat ve kolay olmaktadir. Kiosklar, tiiketicilere, firmalarin iiriinleri ve kampanyalari ile
ilgili dogru, acik ve net bilgi veren araglardir. Bu ¢alismanin amaci, kiosk kullanan tiiketicilerin
kullanim etkinligini belirlemeye yoneliktir. Toplam 402 cevaplayici arastirma kapsaminda olup,
hazirlanan  anketler  yiiz  yiize  goriisme  yoluyla  cevaplandirilmistir.  Verilerin
degerlendirilmesinde frekans dagilimlar, yiizde, ki kare analizi ve faktér analizi uygulanmistir.
10 degiskeni azaltmak icin yapilan faktor analizi sonucunda kiosk kullanimint etkileyen 3 temel
faktor bulunmustur. Bunlar sirasiyla insansiz erisim, finansal iglem ve bilgilendirmedir. Ayrica,
bazi demografik ozelliklerle kiosk kullanimi arasinda iliskiler test edilmistir.
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KIOSKS AS TOOL OF DIRECT MARKETING AND ON A PILOT
APPLICATION USAGE OF EFFECTIVENESS BY CONSUMERS

ABSTRACT

In the recent years, one of the most popular tools of direct marketing is kiosks. For the
firms and consumers, to be in direct connection is easier by the help of kiosks. Kiosks are the
tools which gives correct, clear and easy information to consumers about products and
campaigns of firms. The aim of this survey is to determine usage effectiveness of consumers who
use kiosks. A total of 402 respondents were included in this research and face to face interviews
were conducted to collect data. For the analysis of the data; frequencies, percentages, chi
square analysis and factor analysis are used. At the end of the factor analyze which is done to
decrease the 10 variables, 3 basic factor which affect the use of kiosks is found. These factors
are no personnel communication, financial procedure, and giving knowledge. Besides, it is
tested with chi- square some relations between the demographic characteristics and use of the
kiosks.
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1. GIRIS

Yasam tarzlarmin degismesi, miisteri ¢esitliligi, teknolojinin hizli gelisimi ve
yayginlagmasi, pazarlama ¢alismalarinin da degisimini zorunlu kilmistir. Bu degisim rlizgarinin
is diinyasini etkilemesiyle firmalarin pazarlama faaliyetlerinde yenilik ve degisim kacinilmaz bir
hal almigtir. Bu yeniliklerin ve degisimlerden biri de dogrudan pazarlama faaliyetlerinde
meydana gelmektedir.

Kitlesel pazarlamanin 6nemini yitirmeye baslamasi ve kisiye 6zel pazarlamayla birlikte
dogrudan pazarlama tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de firmalar tarafindan kullanilmaya
baslanmustir. Ozellikle miisteri odakli pazarlama anlayisi, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
gelismesine neden olmustur.
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Dogrudan pazarlama ¢ift yonlii bir iletisim sistemidir. Uriin veya hizmet sunan ile alan
arasinda dogrudan iletisime yol acar. Bunu saglarken de firmalar 6zellikle son zamanlarda
dogrudan pazarlamanin yeni araci olan kiosklar1 kullanmaktadirlar.

Teknoloji harikas1 bu {riinler, tiiketicilerin bulunduklar1 yerden firmalarla temasa
ge¢melerine olanak saglamaktadir. Kiosklar; firmalarin tanitim, reklam, iletisim ve satis gibi
hizmetlerinin yani sira firma imajin1 ve vizyonunu tiiketicilere aktarmakta etkindirler. Yine
kiosklar tanitim maliyetlerini azalttig1 gibi, kesintisiz hizmet uygulamasi ile zaman ve mekan
sinirlamalarina sebep olmazlar.

Bu calismanin amaci, Kayseri il merkezinde, kiosk kullanan firmalarla, bu firmalarla
iliskide bulanan tiiketicilerin kiosklar1 ne derecede etkin kullanip kullanmadiklarini belirlemeye
yoneliktir. Bu arastirmayla, yeni taninmaya ve kullanilmaya baslanan bu elektronik cihazin
kullanim sikligi, tercih eden tiliketici kiitlesinin demografik yapisi, tercih edilmiyor veya
bilinmiyorsa bunun sebepleri ortaya ¢ikarilacaktir.

2. DOGRUDAN PAZARLAMA ARACI OLARAK KiOSKLAR VE OZELLIiKLERI

Kiosklar hakkinda genel bilgi vermeden dnce dogrudan pazarlama hakkinda kisaca bilgi
vermek gerekmektedir. Ciinkii kiosklar dogrudan pazarlamanin bir araci ve alt sistemidir.
Dogrudan pazarlama ile ilgili literatiirde pek c¢ok tanim bulunmakta olup, bunlardan birkag1
asagida verilmistir:

Dogrudan pazarlama, Tapan ve arkadaslarina gore (12) "isletmenin miibadele iligkisi
kurmak i¢in belirledigi; hedef kitlenin hemen ve dogrudan isletmeye yonelik tepki vererek, iliski
kurmasina imkan taniyan bir pazarlama iletisimi aracidir". Dogrudan Pazarlama Birligi’nin
(Direct Marketing Assosication) "Herhangi bir yerde Olciilebilir bir tepki ya da ticari islemi
etkilemek i¢in bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimci bir pazarlama sistemi
(14)" olarak da tanimladigi dogrudan pazarlamada, firmalar misterileri ile iki yonli iletisim
kurarlar. Bu nedenle, giiniimiiz isletmelerinde geleneksel dagitim kanallarini kullanmak yerine
miisterilerle daha yakin, sicak ve samimi iligkilerin kurulmasina zemin hazirlayan dogrudan
pazarlama teknikleri tercih edilmektedir (2). Bu sistemin 6zelligi; pazarlamanin bir alt sistemi
olmasi, etkilesimli (interaktif) olmasi, bir veya birden fazla reklam medyasini1 kullantyor olmasi
ve aninda, dogrudan tepki (cevap) alimina imkan vermesidir. Bununla birlikte dogrudan
pazarlamay1 klasik pazarlama yontemlerinden ayiran 6zelligi de aninda cevap alinabilme
ozelligidir.

“Dogrudan pazarlama ne dogrudan posta gibi bir arag¢ ¢esidi, ne de posta ile siparis gibi
bir dagitim bicimidir. Dogrudan pazarlama, kendine has ara¢ ve dagitim kanallarin1 kullanarak
tiketici ile karsilikl ve aracisiz iletisim saglayan bir yontemdir”’(13). Bu pazarlama tiiriinde bir
malin veya hizmetin ireticiden tiiketiciye satisinda dagitim kanalindaki toptanci veya
perakendeciyi ortadan kaldirmaktadir.

Dogrudan pazarlama yoluyla isletmeler, miisterileriyle dogrudan iletisim kurabilmekte
ve miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilayabilmekte, miisterilerin
davranislarindaki degisiklikleri daha cabuk algilayabilmekte ve pazarlama karmasindaki
yapilmasi gerekli degisiklikleri aninda yapabilmektedir (10).

Diinyada ve iilkemizde son yillarda pazarlama alaninda gesitli gelismeler yaganmaktadir.
Bu gelismeler gerek teoride gerekse uygulama alanlarinda kendini gdstermektedir. Diinyada
bircok faaliyet siirekli bir dongii i¢indedir. Siirekli degisen ve gelisen bu yap1 i¢inde, pazarlama
cabalarinin da dinamik ve siirekli degisen bir yapr sergilemesi kagmilmaz olmustur. Bu



degisimin 6n Onemli Orneklerinden birisi pazarlama literatiirinde kendisine yer bulan ve
dogrudan pazarlama araglarindan bir tanesi olan kiosklardir.

Ingilizce’de ‘kuliibe’ anlamma gelen kiosk; havaalanlari, garlar, limanlar, magazalar,
stipermarketler, bankalar ve benzeri kalabalik yerlerde siparis alma veya bilgi verme amaciyla
konulan elektronik makinelerdir. Gazete, kitap, CD gibi iiriinlerin satisinda kullanilan bu
yontem miisterilerin ya da kisilerin {irlinii satin almadan 6nce o iiriin hakkinda detayli bilgi
sahibi olmalarina imkéan vermektedir.

Kiosk iireten gesitli firmalarin kendilerine 6zgii birgok kiosk tanimi bulunmakla birlikte
bunlar icinden birka¢ &rnek verilebilir. Ornegin Innova firmas1 kiosku; “Cift yonlii iletisim
kurabilen, 6zel bir kabin ile korunmus, yonetsel bir yazilim ile desteklenmis insansiz erigim
noktalar1” seklinde tanimlamaktadir. Bagka bir tanima gore ise kiosk; “genel kullanima agik
alanlarda, internette her tiirlii islemi yapmay1 miimkiin kilan, bu ana 6zelligine ek olarak ihtiyaca
uygun olarak danigsma hizmeti veren, reklam amacgl olarak kullanilabilen, internet {izerinde
indirimli telefon goriismesi yapilabilen ya da eglence ya da oyun amacl kullanilabilen PC’ye
dayali bir otomattir” (4).

Keelox-kiosk firmasi tarafindan yapilan tanimlamada ise kiosk “medya, satig-pazarlama,
promosyon, arastirma-gelistirme, tanitim ve iletisim alanlarinda firmalarin hedef kitlelerine {iriin
ya da hizmetleri anlatmaya yarayan, misteri ile karsilikli etkilesimi saglayan, 6zel olarak
tasarlanmis medya cihazlaridir”(6).

Baglant1 ve haberlesme noktasi olan kiosklarin kullanim amaci, etkilesimli bilgisayar
ortaminda bireylerin iirlinlere, hizmetlere ve bilgilere hizli ve etkin bir sekilde ulagmasini
saglayacak bir sekilde bir ¢dziim imkani sunmaktir. Ayrica, kiosklar bir mal veya hizmetin
kamu ve 6zel erisim noktalarinda pazarlama giiciinii de artirmaktadir.

Kiosklar, alternatif bankacilik, ¢evrim igi (online) islemler, bilet ve polige kesimi, mal
veya hizmetlerin tanitimi, bilgi goriintiileme, sehir ve bina rehberleri, insan kaynaklari,
promosyon, kredi izleme gibi birtakim hizmetler i¢in ideal bir aragtir.

Ozellikle son zamanlarda bankacilik alaninda da kullanilmaya baslanan kiosklar, ATM
(Otomatik Para Cekme Makineleri- Automatic Teller Machine) gibi dokunmatik bir 6zellige
sahiptirler. Ayrica, ATM’lerden daha zengin bir ekran yapisina sahip kiosklar araciligiyla
gelecekte elektronik ticaret yapilabilecektir (8). Bu o0zelligi itibariyle kiosklar Internet
Bankaciligina 6nemli katkilar saglayabilecektir.

Kimi yerlerde ‘Gosteri Istasyonlar1’ olarak adlandirilan kiosklarin en énemli 6zelliklerini
su sekilde siralamak miimkiindiir; (4)

1. Gelistirilen yazilim avantaji sayesinde kiosklar hedef kitleye iletilmek istenen
bilgileri; video-foto olarak gorsel destekli ve miizik, metin seklinde aktarabilme imkani
VErir.

2. Kiosk sistemi destekleyen, dokunmatik ekram1 ve ekrana dokunularak kullanilan
klavye yazilimi sayesinde kolay kullanim avantaji saglar ve sorgulanabilecek veya
girilebilecek her tiirlii bilgi girisine agiktir.

3. Kiosklar tizerinde bulunan barkot okuyucu ile iiriin, fiyat tanima ve kiosk tlizerinden
kredi kart1 6deme ile kasiyersiz hizli {irlin satis kasas1 olusturma 6zelligine sahip olabilir.



4. Kiosklar tizerindeki manyetik ve smart kart okuyucu tiniteleri ile bankacilik, sadakat
(loyalty) projeleri, giivenlik, kimlik tanima, e-ticaret, bilet islemleri (ticketing)
uygulamalarinda kullanilir.

5. Kiosk sistem, dokunmatik ekrani ve ekrandan kullanilan klavyesi sayesinde, internet
ve e-posta baglantisi saglar. Internet iizerinden hedef kitleye iirlin ve hizmetler sunulur.

6. Kiosk’a yerlestirilen Cagri Merkezleri (Call Centers) sistemi ile ekrandaki telefon
numarasina dokunularak miisteri hizmetleri interaktif olarak verilebilir (CRM destegi).

7. Kiosk sisteminin yazilimi uzun vadeli planlanarak, sonradan girilebilecek her tiirli
bilgi girisine de agiktir.

Kiosklar, kurumlarin veya firmalarin tiim iletisim departmanlarini blinyesinde
toplayabilir. Ayrica, kurumlarin; iletisim ve pazarlama faaliyetlerini destekleyici galismalar igin
gerekli zaman, egitim, enerji ve personel harcamalar1 gibi maliyetlerden yiiksek oranda tasarruf
etmelerini de saglar.

Ozellikle son donemlerde, 6neminin fark edilmesi ile birlikte kiosklarin tasarimi ve
iretimi ile ilgili birgok firma bu konuda 6ne ¢ikmistir. Firmalarin bu konudaki ihtiyaglarini
karsilayacak bircok 6zgiin model ve yazilim imkani sunmak amaciyla ¢alismalar yogun bir
sekilde devam etmektedir. Daha Onceleri PC tasarimi ve programlama iizerinde g¢alismalar
yapan firmalar son yillarda artan talep karsisinda kiosk tasarim ve yazilimi {izerine
yogunlasmislardir. Ornegin NCR, IBM, HP bu firmalardan sadece bazilaridir.

Avrupa ve Amerika’daki bazi tilkelerde kiosk biiltenleri ile kullanicilara giincel bilgiler
sunan yayin organlart da mevcuttur. Bu yayin organlari, her yil en 6zgiin kiosk tasarimi ve
yazilimi gibi konularda yarismalar da diizenlemektedirler. Bu yayin organlarina “Kiosk Market
Place” ve “Kiosk Magazine” gibi dergiler 6rnek olarak gosterilebilir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI
Bu arastirmayla;
- Kiosk kelimesi tiiketicilere ne anlam ifade etmektedir?
- Kiosklar daha ¢ok hangi sektorlerde yaygin kullanilmaktadir?

- Kiosklarin miisterilere sundugu hizmetler igerisinde en c¢ok hangisi tercih
edilmektedir?

- Tiiketicilerin kiosklarla ilgili beklenti ve Onerileri nelerdir gibi bazi sorulara cevap
alinacaktir.

Ayrica, arastirmanin amact Kayseri il merkezinde, kiosk kullanan firmalarla, bu
firmalarla iliskide bulanan tiiketicilerin kiosklart ne derecede kullanip kullanmadiklarini da
belirlemeye de yoneliktir. Bu aragtirmayla, yeni taninmaya baslayan kiosklarin kullanim sikligi,
tercih eden tiiketici kiitlesinin demografik yapisi ile kullanim alanlar1 ortaya ¢ikarilacaktir.

Bu arastirma sadece, Kayseri il merkezinde, kiosk kullanan bankalarda ve alig-veris
merkezlerinde bulunan tiiketicileri kapsamaktadir. Bagka bir ifadeyle Kayseri il merkezi
arastirma kapsaminda olup, bagka il veya il¢elerde bulunan tiiketiciler incelemeye alinmamuistir.



4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirma ile ilgili kurulan 4 hipotezde kiosk kullanimi ile demografik ozellikler
arasinda bir iliski olup olmadigi test edilmistir. Hipotezlerin ¢oziimiinde Ki-Kare testi
uygulanmustir (degiskenler arasinda bagimsizlik testi uygulanmaistir).

H, : Cinsiyet ile kiosk kullanim1 arasinda bir iliski vardir.
H,: Egitim seviyesi ile kiosk kullanim1 arasinda bir iliski vardir.
H,: Yas ile kiosk kullanimi arasinda bir iliski vardir.

H, : Gelir seviyesi ile kiosk kullanimi arasinda bir iligki vardir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma icin gerekli veriler yliz yiize (kisisel goriisme) anket yontemi ile toplanmustir.
Yiiz ylize anket yontemi cevaplama oraninin yiiksek olmasi ve ¢ok soru sorulmasina imkan
vermesi yoniinden tercih edilmistir. Bu ¢alismada Erciyes Universitesi lisans 6grencileri anketor
olarak gorev almistir.

Anket formu iki kisimdan olugmaktadir. I.grup sorular cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine iliskindir. II. grup sorular ise, kiosklarin miisteriye sundugu hizmetlerin
hangilerinin daha sik kullanildigin1 belirlemeye yoneliktir. II. gruptaki ifadeler, 5°1i Likert
Olcegine benzer cercevede gelistirilmistir (Kesinlikle Katilmiyorum=1... Kesinlikle
Katiliyorum=5). Anket formunda c¢oktan se¢meli, iki cevapli ve agik uglu sorulara da yer
verilmistir.

Kayseri il merkezinin niifusu 700.000 olarak belirlenmistir. Ancak kiosk kullanimi
iilkemizde sinirli oldugu icin Kayseri’de kiosk kullanan magazalar, bankalar ve aligveris
merkezleri arastirma kapsamma alinmustir (Almer Alisveris Merkezi, Kogbank, Is Bankasi ve
Akbank... vb). Bu isyerlerinde haftanin degisik giin ve saatlerinde islem ya da aligveris
yapmaya gelen tiiketiciler secilmistir. Daha sonra Ornekleme yoluna gidilerek Kayseri il
merkezinde yapilacak anket sayist minimum 320 olarak bulunmustur. Bu sayilarin
belirlenmesinde;

. Nt pq
~d?(N-1)+t?pq

formiiliinden yararlanilmistir (1). Burada N ana kiitle biytkligiinlii, p incelenen olayin
gerceklesme olasiligini (p=0,3), q olayin gergeklesmeme olasiligt (q=0,7), t anlamlilik seviyesini
ya da giiven araligimi (%95), d ise hata paymi (6rnekleme hatasi; 0,05) gostermektedir.
Orneklemede, tesadiifi olmayan (ihtimalsiz) 6rnekleme yontemlerinden kolay yoldan érnekleme
uygulanmaistir.

6. VERILERIN ANALIZI

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde parametrik olmayan testlerden
yararlanilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS istatistik paket programi kullanilmigtir. SPSS



yardimiyla frekans dagilimi (f), aritmetik ortalama (A.O), yiizdeler (%), Ki-Kare Analizi ve
Faktor Analizi yapilmastir.
7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRMELER

Arastirmadan elde edilen ve c¢alismaya katilan tiiketicilere iliskin bulgular ve
degerlendirmeler Cizelge 1, Cizelge 2, Cizelge 3, Cizelge 4 ve Cizelge 5’te sunulmustur.

Cizelge 1. Ankete Katilanlarin Yas Durumlarina Iliskin Dagihm

Yas Arahigi f %
15-25 177 44
26-35 115 29
3645 57 14
46-55 41 10
56-65 12 3

Toplam 402 100

Cizelge 1’de ankete katilanlarin yas gruplari gosterilmektedir. Sonuglara gore,
cevaplayicilarin %44’ linlin 15-25 yas grubunda, %29’unun 26-35 yas grubunda, %14 iiniin 36—
45 yas grubunda, %10’unun 46-55 yas grubunda ve %3’iiniin de 56—65 yas grubunda oldugu
goriilmektedir. Cizelge 1°den elde edilen sonuglara gore, ankete katilanlar iginde en biiylik
oranin geng niifusa ait oldugu anlagilmaktadir.

Cizelge 2’de katilimcilarin yaslart ile kiosk kullanim oranlar arasindaki iligskinin
bulunup bulunmadigi test edilmistir.

Cizelge 2. Yas ile Kiosk Kullanimi Arasindaki iliski Testi

Yas Kiosk Kullaniyor musunuz?
Evet f (%) Hayr f Toplam
(%)
15-25 88 (52) 89 (38) 177
26-35 49 (28) 66 (29) 115
36-45 19 (12) 38 (16) 57
46’dan Fazla 14 (8) 39 (17) 53
Toplam 170 (100) 232 (100) 402(100)
(* ) Bu Iliski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmistir. [* =10.,153 sd=3
P=0,017]

Bu iliski analizinde Pearson Ki-Kare testinden yaralanilmistir. Katilimcilar i¢inde, kiosk
kullanicilarinin biiyiik oraninin geng niifus araliginda (15-25, 26-35) oldugu gériilmiistiir. Is ve
glinliik hayatta geng¢ niifus oraninin fazla olmasi, genclerin teknolojik yeniliklere daha sicak
bakmasi ve daha ilgili olmasi sebebiyle analizden ¢ikan sonug sasirtict olmamistir. Geng yasta
olanlar, orta ve ileri yaslardaki katilimcilara oranla, kiosklar1 daha fazla kullanmaktadir
diyebiliriz.

Cizelge 3. Ankete Katilanlarin Cinsiyetlerine iliskin Dagilim

Cinsiyetiniz f %
Erkek 243 | 60
Kadin 159 40
Toplam 402 | 100




Cizelge 3’teki anket sonuglarina gore katilanlarin %60°1 erkek, %40°1 kadmndir.
Asagidaki Cizelge, arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile kiosk kullanma arasinda iligki test
sonuclarint gostermektedir (Cizelge 4).

Cizelge 4. Cinsiyet ile Kiosk Kullanma Arasindaki Iliski Testi

Cinsiyet Kiosk Kullaniyor Toplam
musunuz?
Evet f (%) | Hayir f
(%)
Erkek 90 (52) 153 (66) 243
Kadin 80 (48) 79 (34) 159
Toplam 170 (100) 232 (100) | 402
(100)
(*) Bu Iliski Analizinde Pearson Ki Kare Testi Uygulanmistir. [y* =6,943 sd=1
P=0,008]

Cizelge 4’te goriildiigii lizere cinsiyetle, kiosk kullanma orani arasinda bir iliski olup
olmadigr arastinlmistir. Cizelge 4’teki sonuglara gore, kiosk kullanimi ile cinsiyet arasinda
iliskinin bulundugu sdylenebilir. Test sonuglarina gore, erkek katilimcilarin kadinlara oranla
kiosku daha fazla kullandiklar1 anlasiimaktadir. Is ve giinliik yasantida erkeklerin kadinlara gore
sayica daha fazla ve aktif gérev almalari, bu sonucu kaginilmaz kilmistir denilebilir.

Cizelge 5. Ankete Katilanlarin Egitim Durumlarina liskin Dagihm

Egitim Durumu f %
Tk 32 8
Orta 42 10
Lise 111 28
Yiiksekokul 53 13
Universite 128 32
Lisansiistii 36 9
Toplam 402 | 100

Cizelge 5°te ankete katilanlarin egitim durumuna iliskin dagilim goriilmektedir. Ilkokul
mezunlarinin orant %8, ortaokul mezunlar1 %10, lise mezunlar1 %28, yliksekokul mezunlar
%13, lniversite mezunlari %32, lisansiistii mezunlar1 ise %9’dur. Ankete katilanlarin egitim
durumlar arasinda ilk siray1 %32’lik oranla tiniversite mezunlari almaktadir.

Cizelge 6. Egitim Seviyesi ile Kiosk Kullanimi Arasindaki iliski Testi

Egitim Kiosk Kullaniyor musunuz?

Seviyesi Evet f (%) Hayir f (%) | Toplam
Tk 9(5 25 (10) 34 (8)
Orta 8(4) 34 (15) 42 (10)
Lise 41 (25) 69 (30) 110 (27)
Yiiksekokul 22 (13) 31 (13) 53 (13)
Universite 68 (40) 60 (26) 128 (32)
Lisansiistii 22 (13) 13 (6) 35 (8)
Toplam 170 (100) 232 (100) | 402 (100)

[ =26,154 sd=5 P=0,000]



Egitim seviyesi ile kiosk kullanim1 arasinda bir iligki olup olmadigr test edilmistir. Kiosk
kullanicilarinin  biiyiik kisminin {iniversite mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Egitim
seviyesinin yiikselmesiyle birlikte kisilerin teknolojik cihazlari kullanma oranlar1 da
artmaktadir. Bu analizden ¢ikan sonuca gore, kiosk kullanimi ile egitim seviyesi arasinda
anlamli bir iligki vardir diyebiliriz.

Cizelge7. Ankete Katilanlarin Meslek Durumlarina liskin Dagilhim

Meslekler f %
Akademisyen | 16 4
Bankaci 16 4
Emekli 20 5
Esnaf 32 8
Isci 53 13
Memur 35 9
Miihendis 25 6
Ogrenci 79 | 20
Ogretmen 65 16
Issiz 41 | 10
Diger 20 5
Toplam 402 | 100

Anket sonucunda, meslek gruplarina yonelik dagilim Cizelge 7°de sunulmustur. Ankette
katilimcilara sorulan meslek durumlari cevap sonuglarina gore, cevaplayicilarin %4 linii
akademisyenler, %@4’iinii bankacilar, %5’ini emekliler, %8’ini esnaflar, %13 linii is¢iler,
%9 unu memurlar, %6’sin1 miithendisler, %20’sini 0grenciler, %16’sin1 6gretmenler, %10 unu
issizler, %5’ini de meslek grubu belirtmeyenler olusturmaktadir.

Cizelge 8. Ankete Katilanlarin Gelir Durumlarina iliskin Dagilim

Toplam Kiosk Kullaniyor musunuz?

Geliriniz? Evet f (%) Hayir f (%) | Toplam
400YTL ve 22 (17) 39 (23) 61 (20)
Asagisi
401-800 50 (38) 59 (35) 109 (36)
801-1200 41 (31) 54 (32) 95 (31)
1201 ve Uzeri 19 (14) 18 (10) 37 (12)

Toplam 132 (100) 170 (100) 302
(100)
[’ =2,546 sd=3 P=0,467]

Cizelge 8’de ankete katilanlarin gelir dagilimi goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiyiik bir
cogunlugunun gelir diizeyi 401-800 YTL civarindadir ve kiosk kullanimi ile gelir seviyesi
arasinda bir iligki bulunmamaktadir.

Cizelge 9. Kioskun Kelime Anlamina Iligkin Dagilim

Kiosk Kelimesi Size Ne Anlam ifade f %
Ediyor?

Higbir sey 76 36
Pratiklik 29 14
Bilgisayar 32 15
Reklam 26 12




Bilgi islem Amaclh Bir Elektronik Cihaz 48 23
Toplam 211 | 100

Ankette, katilimcilara kiosk kelimesinin Kkendilerine ne ifade ettigi sorulmustur.
Katilimeilarin ankete verdigi cevapla ilgili dagilim Cizelge 9’da gosterilmistir. Sonuglara gore,
katilimcilarin %36’s1 kiosk kelimesinin kendileri i¢in hi¢bir anlam ifade etmedigini belirtirken,
%14’1 kioskun pratiklikle esdeger bir kavram oldugunu sdylemislerdir. Cevaplayicilarin %15°1
kiosku bilgisayar olarak goriirken, %12’si de reklam aract oldugu yanitin1 vermistir. Kiosku
bilgi islem amacgli bir cihaz olarak diisiinenlerin orani ise %?23’tlir. Kiosklarin heniiz yeni
olmasi, kullanim alanlarmin yayginlasmamasi nedeniyle %36’lik bir cevaplayict yiizdesi i¢in
kiosklar hi¢bir anlam ifade etmeyecektir. Bu cihazi kullanan kesim i¢in ise yaptiklari isin
ozelligine gore de bilgi islem amagh bir cihaz ya da bilgisayar akla geldigi sdylenebilir.

Cizelge 10°da kioskun kullanimina iliskin dagilim sunulmustur.

Cizelge 10. Kiosk Kullanimina Iliskin Dagilim

Kiosku Kullandimz mi? f %
Evet 170 | 42
Hayir 232 58
Toplam 402 | 100

Cizelge sonuclarina gore, ankete katilanlarin %42°si daha once kiosk kullanmis, %581
kiosku hi¢ kullanmamigtir. Goriintiilii rekldm ve bilgilendirme araci olarak tanimlanan
kiosklarin gegmisi ¢ok uzun olmamasina ragmen kullanim agisindan fena sayilamayacak bir
orana sahiptir diyebiliriz. Ciinkii ankete katilanlarin nerdeyse yarist kiosku kullandiklarini ifade
etmislerdir. Internet gibi kisa silirede taninma ve kullanma oranina sahip olacagmi da
sOyleyebiliriz.

Cizelge 11. Kioskun Hangi Amach Kullanildigina iliskin Dagihm

Kiosku Hangi Amach f %
Kullaniyorsunuz?

Bilgi Amach 51 30
Islem Amach 102 | 60
Diger 17 10
Toplam 170 | 100

Ankete katilanlara kiosklari hangi amacla kullandiklarina dair ii¢ secenekli bir soru
sorulmugtur. Alman cevaplarin dagilimi Cizelge 11°de gosterilmistir. Cevaplayicilarin %30°u
kiosku bilgi amacgli kullanirken, %60’1 islem amacgli kullanmaktadir. Bunlarin disinda
belirtilmeyen amaglarla kiosku kullanan cevaplayicilarin orani ise %10’dur.

Kioskun, Kayseri il merkezinde nerelerde kullandiklarina dair yoneltilen soruya iliskin
dagilim Cizelge 12°de gosterilmistir.

Cizelge 12. Kioskun Nerelerde Kullanildigina iliskin Dagilim

Kiosku Nerelerde f %
Kullaniyorsunuz?

Bankalarda 73 43
Magaza ve Alis-veris Merkezlerinde 83 49
Diger 14 8




| Toplam | 170 | 100 |

Ankete katilanlarin %43’ kiosklart bankalarda, %49’u magaza ve alig-veris
merkezlerinde, %8’1 ise banka ve magazalar disinda restoranlarda da kullandigin1 ifade etmistir.

Ankete katilanlarin kiosklarin kullanicilarina sundugu hizmetlere iliskin ifadelere
katilma derecelerini gosteren dagilim Cizelge 13’te gosterilmistir.

Cizelge 13. Kiosklarin Kullanicilara Sundugu Hizmetlere iliskin Ifadelere Katilma
Derecelerinin Dagilim

5 4 3 2 1 | Toplam

Kiosklarin Kullanicilara Sundugu f f f f f f

Hizmetlere lliskin Ifadeler (%) | (%) | (%0) | (%) | (%0) (%0)

fotogta ve ideo deseklioldugu fgin | 25, | 43|43 |19 22 |152
(16) | (28) | (28) | (13) | (15) | (100)

kullantyorum.

2. Kampanyalar, ddiiller ve indirimleri 29 (61 |27 |12 |18 | 147
aninda 6grenme imkanim oluyor. (20) | (42) | (18) | (8) | (12) | (100)
3. Fiyatlarini bilmedigim {iriinlerin 46 |55 |31 |16 |6 154
fiyatlarin1 kendim 6grenebiliyorum. (30) | (36) | (20) | (10) | (4) | (100)

43 |46 |30 |15 |18 |152
(28) | (30) | (20) | (10) | (12) | (100)
5. Havale, EFT, para transferi islemlerimi | 32 |37 |34 |26 |23 | 152
yapmamda yardimec1 oluyor. (21) | (24) | (23) | (17) | (15) | (100)
baglanabiliyorum, sikayet ve jcklerimi | 19, |29 60 |24 |15 | 147
sunabiliyorum. (13) | (20) | (41) | (16) | (10) | (100)
7. Kiosklardaki bilgilerin hepsi giincel ve |29 |36 |48 |12 |20 |145

4. Kredi kart1 islemleri yapabiliyorum.

yenidir. (20) | (25) [ (33) | (8) | (14) | (100)
8. 7 giin 24 saat kesintisiz hizmet 38 |57 |26 |11 |13 | 145
verdikleri i¢in tercih ediyorum. (26) | (39) | (18) | (8) | (9 | (100)

9. Kurumun personelinden yardim
almadan kendi kendime islem
yapabiliyorum.
Kiosklardan yardum almay ve kosku | 49, |96 17 12|15 |15
kullanmay1 t}ércih ederimy (33) | (37) | (11) | () | (10) | (100)

(*) 5°li Likert olcegi kullamilmistir. 1=Kesinlikle Katilmiyorum ,2= Katilmiyorum, 3= Fikrim
Yok, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum.

53 |52 |21 |6 19 | 151
(35) | (34) | (14) | (4) | (13) | (100)

Cizelge 13’teki sonuclara gore kisiler kiosklar en fazla;
- Personelsiz yardim ve bilgi alma,
- EFT, kredi kart1, havale islemleri yapma ve
- Reklam ile iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi edinme amacli kullanmaktadir.
Kiosk kullanimimi etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla Cizelge 12°de yer alan 10

ifadeye faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktér analizinde Orneklemin yeterli olup,
olmadigini belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerine bakmak gerekmektedir.
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KMO’nun 0,60’1n lizerinde olmasi érneklemin yeterli oldugunu gostermektedir (9), (15). Baska
bir ifadeyle KMO degeri 0,60’dan kiigiik ise, faktor analizi uygulamasi tavsiye edilmemektedir
(11), (7). Yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,714 olarak elde edilmistir (Cizelge 13).
Bartlett Test’te de anlamliligin 0,000 olmas1 arastirma verilerinde anlamli faktorlere
ulasildiginin gostergesidir (9). Olgegin giivenilirligini temsil eden diger baska bir ifadeyle icsel
tutarlilik kapsaminda hesaplanan Cronbach Alpha degeri de yiiksek ¢ikmistir (% 81).

Cizelge 14. Kiosk Kullanimina Iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Kiosk Kullanimina fliskin Oz

Ifadeler ve Degiskenler Ort. StSp F?ktor. Deger | Kiimiilatif Varyans (%)
. Yiikleri %

Faktor 1: Insansiz Erisim 25,504 25,504

Kurumun personelinden yardim
almadan kendi kendime islem 381 | 1,19 0,750
yapabiliyorum.

Fiyatlarini1 bilmedigim
iirlinlerin fiyatlarin1 kendim 3,72 | 1,23 0,742
Ogrenebiliyorum.

Personelden yardim alma yerine
kiosklardan yardim almay1 ve
kiosku kullanmay tercih
ederim.

3,74 | 1,27 0,643

7 giin 24 saat kesintisiz hizmet

verdikleri i¢in tercih ediyorum. 364 121 0,640

Kampanyalar, ddiiller ve
indirimleri aninda 6grenme 3,50 | 1,21 0,599
imkanim oluyor.

Faktor 2: Finansal Destek 19,035 44 539

Kredi _k_artl islemleri 355 | 1.29 0,852
yapabiliyorum.

Havale, EFT, para transferi
islemlerimi yapmamda 3,13 | 1,42 0,828
yardimci oluyor.

Faktor 3: Bilgilendirme 17,538 61,897

Tiiketici danisma hattina aninda
baglanabiliyorum, sikayet ve 3,03 | 1,22 0,790
isteklerimi sunabiliyorum.

Kiosklardaki bilgilerin hepsi

giincel ve yenidir. 3,32 | 123 0,749

Yeni iiriin ve hizmet
tanitiminda fotograf ve video
destekli oldugu i¢in
kullantyorum.

3,20 | 1,27 0,543

KMO: 0,714 Bartlett Test: 394,683 Oz Deger:1’den fazla
Anlamhilik (Significiance) : 0.0000 Cronbach Alpha: 0,810
(5=Kesinlikle Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum)

Bu faktor analizinde varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi sonucunda 3 ayr1 faktor
elde edilmistir. Sonuglar Cizelge 14’te gosterilmistir. Cizelge 14’te goriilen analiz sonuglarina
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gore kiosk kullanimini etkileyen 3 temel faktor vardir. Bu ii¢ faktoriin toplam varyansi agiklama
oran1 %61,89’dur. Baska bir ifadeyle, kiosk kullanimina iligskin faktorlerin %61,89’u ii¢ faktorle
aciklanabilmekte, geri kalan kismi ise baska faktorlerin etkisiyle olusmaktadir.

Bu baglamda isimlendirilmis faktorler ve bu faktorlerin igerdigi etmenler asagidaki
gibidir.

Insansiz Erisim: Firma ya da kurum calisanlarindan yardim almadan islemlerin
kullanicilar tarafindan yapilmasi, {irlin fiyatlarinin kimseye sorulmadan miisterilerin kendileri
tarafindan Ogrenilmesi, personelden yardim alma yerine kiosku kullanmalari, 7 giin 24 saat
calisan olmaksizin hizmet alinabilmesi gibi degiskenler birinci faktorii olusturmaktadir.
Gergekten de yukarida sayilan Ozellikleri geregi kiosklar bir tiir insansiz erisim noktalaridir
diyebiliriz. Innova firmasi kiosku tanimlarken 6zellikle bu faktorii yani insansiz erisim noktasini
On plana ¢ikarmaktadir (3).

Finansal Destek: Kredi kartlari, havale, EFT gibi finansal islemlerde kiosklarin
kullanilmast gibi degiskenler ikinci faktorii olusturmaktadir. Kiosklarm yaygin kullanim
alanlarindan biri de bankalar gibi finans sektoriidiir. Dolayisiyla, parasal islemlerin
gergeklestirilmesinde kiosklar miisterilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

Bilgilendirme: Bu faktor altinda yer alan degiskenler ise sunlardir. Tiiketici danigma
hattina aninda baglanabilme, sikayet ve istekleri sunabilme, yeni iiriin ve hizmet tanitiminda
fotograf ve video destekli oldugu icin kullanilmas: gibi degiskenlerdir. Ozellikle yeni iiriinlerin
ve hizmetlerin tanitilmasinda, {iriin ve hizmetlere iliskin 6neri ve sikayetlerin ilgili birimlere
aktarilmasinda kiosklar ¢ok iyi bir iletisim aracidir diyebiliriz.

Cizelge 15’te cevaplayicilarin kiosklara iliskin 6neri ve beklentilerinin dagilimi yer
almaktadir.

Cizelge 15. Ankete Katilanlarin Kiosklarla ilgili Onerileri ve Beklentilerine iliskin Dagilim

Kiosklarla Ilgili Beklenti ve Onerileriniz? f | %
Gtivenilir Olmal 10 10
Kullanim Alan1 Yaygin Olmali 43 | 41

Cihaz Tamtilmali ve Insanlar Bu Konuda| 37 | 35
Bilgilendirilmeli
Kullanimi1 Kolay Olmali 15 | 14
Toplam 105 | 100

Ankete katilanlarin kiosklarla ilgili 6neri ve beklentilerine iliskin dagilim, Cizelge 15°te
gosterilmistir. Ankete katilanlarin %10’u kioskun giivenilir bir cithaz olmasi gerektigini
belirtirken, %41°1 kullanim alaninin daha da yayginlagmasi1 gerektigini ifade etmistir. Cihazin
tanitilmast ve insanlarin bu konuda egitilmesi gerektigini diisiinenlerin orant %35 olup,
kullaniminin kolaylastirilmasini isteyenlerin orani ise %14’tiir.

8. SONUC VE ONERILER

Bilgi islem teknolojilerinde meydana gelen yenilik ve degisimlerin yansimalar1 ¢ok hizli
olmaktadir. Sadece is yasantisinda degil, sosyal hayatta da bircok yenilige ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yenilikler her alanda oldugu gibi pazarlama c¢aligmalarinda da kendini
gostermistir. Firmalarin modern pazarlama cabalar1 teknoloji ile birlesmis ve tliketicilerin
hizmetine sunulmustur. Burada amag, miisteri memnuniyetini artirmak, firma sadakati yaratmak
ve miisteriye hizli, kolay ve ucuz hizmeti sunabilmektir. Bu amaca ulasan firmalar rakiplerine
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oranla daha fazla miisteri portfoyiine sahip olabilmekte, yeni iiriin ve hizmetlerini mevcut
misterilerine daha kolay tanitabilmektedirler. Bu da firmalara rekabet giiclerini artirma firsati
vermektedir. Kisacasi firmalarin pazarlama faaliyetleri, bilisim sistemleri yardimiyla hizli ve
dogrudan genis Kkitlelere ulasabilmektedir. Bilisim sistemindeki yeni gelismelerin ortaya
cikardigi iiriin, hizmet ve firma tanitiminda kullanilan elektronik araglardan biri de kiosklardir.

Dogrudan pazarlamanin yeni ve popiiler araglar1 olan kiosklar bu amaca en iyi hizmet
eden cihazlardan biri olma yolundadir. Kiosk, ¢ift yonlii iletisim kurabilen elektronik bir cihaz
olup, bilgi bankasi, bilgimatik, islemmatik ya da goriintii istasyonlar1 olarak da tanimlanmakta,
basta bilgi olmak tizere tiiketicilerin pek ¢ok faaliyetlerinde yardimer olmaktadirlar.

Ulkemizde kiosk kullanim etkinligini 6l¢mek igin yapilan bu arastirmada bazi sonuglar
elde edilmistir. Bunlar;

1. Kiosk kullanim1 yaygin degildir. Bunun nedeni kiosklarin yeterince tanitilamamasi ve
kullanim alanlar1 konusunda insanlarin yeterli bilgi birikimine sahip olmamasindan
kaynaklanmustir.

2. Kiosk kelimesi pek ¢ok tiiketici i¢in higbir anlam ifade etmezken, bazilar1 da bilgi
amagl elektronik cihaz olarak ¢agrisim yaptigini ifade etmektedir.

3. Kiosklar daha ¢ok biiyilk magazalar ve alisveris merkezleri ile bankalarda kullanim
alan1 bulmaktadir.

4. Kiosku bilen ve kullanan tiiketiciler kiosku daha ¢ok finansal islemlerde kullanmakta;
bunun yani sira bilgi almak amaciyla da kiosktan faydalanmaktadirlar.

5. Kiosk kullaniminin yas, egitim ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklerle iligkisi vardir.
Buna karsilik gelir seviyesi ile kiosk kullanimi arasinda bir iliski bulunamamistir. Geng
yasta olanlar, orta ve ileri yasta olanlara oranla kiosklar1 daha fazla kullanmaktadirlar.
Egitim seviyesi arttik¢a kiosk kullanimi da artmaktadir. Egitimin her alanda oldugu gibi
teknolojik degisimlerle birebir ilgili oldugunu da gostermektedir. Erkekler kadinlara
oranla daha fazla kiosk kullanmaktadir. Bu da calisma hayatinda erkeklerin sayisinin
kadinlardan daha fazla olmasindan kaynaklaniyor diyebiliriz.

6. Kiosklarin kullanim alanlari ¢ok genis olmasina ragmen iilkemizde bankacilik ve
biiylik alig-veris merkezleri disinda fazla kullanilmamaktadir. Bu nedenle hizmet ag1
siirl kalmaktadir.

7. Kioskun kullanim alani yayginlagir, ayrintili bir sekilde tanitilir ve giivenilir olursa,
kullanan tiiketicilerin sayisinda artis beklenecektir.

8. Faktor analizi sonucuna gore kiosk kullanimina iliskin 3 faktor ortay ¢ikmistir. Kolay,
hizl1 ve personel olmaksizin yardim alabilme imkéni (insansiz erisim), 7 giin 24 saat
EFT dahil pek cok finansal islem yapabilme (finansal destek) ve firma, {iriin veya
hizmetler hakkinda ayrintili bilgi alabilme destegidir (bilgilendirme destegi).

Kiosklar ¢ok genis sektorlere hitap etmesi, gliglii ve devamli giincellenen bir veri
tabanina sahip olmasina ragmen piyasada yeni olmasi nedeniyle tiiketiciler ya da miisteriler
tarafindan istenilen etkinlikte kullanilamamaktadir. Dolayisiyla, kiosklar hakkinda ayrmtili
bilgilendirme olur ve kullanim alanlari da yayginlastirilirsa, kiosku kullanan tiiketici ya da
miisteri sayilar1 da artacaktir denilebilir.

Sonug olarak, dijital bir evrimin yasandigi diinyamizda biitiin sektorler reklam ve
tanitimlara biitgelerinden biiyiik miktarlar ayirmaktadirlar. Kiosklarin yayginlastirilmasi ile bu
maliyetler azaltilabilir ve firmalar kiosklar yardimiyla ek gelir elde edebilirler. Dogrudan satiga
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doniigebilecek yogun reklam kampanyalar1 diizenlenebilir. Ayrica, firmalar kiosktaki anketler
araciligiyla bilgi toplayabilir, hedef kitlenin davraniglarin1 bolgesel olarak inceleyebilir.

Ulkemizde kiosk kullanimi yetersizdir. Bu nedenle, kiosk kullanimi dzendirmek ve
yayginlastirmak igin kioskla yapilacak islemlerde tiiketicilere birtakim avantajlar (hediye,
cekilise katilma vb.) sunulmahidir. Hava alanlari, garlar, alisveris merkezleri gibi tiiketicilerin
yogun oldugu yerlere kiosklar konulmalidir. Ornegin, ATM’ler gibi yaya trafiginin yogun
oldugu giizergahlara kiosklar konulmali, kiosk kullanimina iligkin tiiketicileri bilgilendirici
kullanim kilavuzlar1 kiosklarin oldugu yerlerde kolay goriilebilecek sekilde ilgili yerlere
astlmalidir.

Bundan sonraki ¢alismalar, istanbul, Ankara, izmir gibi kiosklarin kullanim yaygilig
fazla oldugu tahmin edilen biiyiik ve gelismis anakentlerde karsilagtirmali yapilabilir. Ayrica,
kamu ve 0zel sektordeki kiosk kullanim yogunlugu arastirilabilir.
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