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Giintimiiz diinyasinda, insan niifusunun artmasi, teknolojinin insan hayatina
daha fazla girmis olmasi, yogun tempoda seyreden is yasami gibi etkenlerle birlikte
kadinlarin ¢aligma hayatinda daha aktif rol almasi, sehirlerin kalabaliklig1 ve trafik
sorunu; insanlarin daha kolay, az maliyetli ve alternatif pazarlama yollarina olan

ithtiyacini artirmastir.

Dogrudan pazarlamanin yonelimlerinden olan ve diinyada son yillarda birgok

sirket tarafindan basariyla uygulanan ¢ok katli pazarlama sistemi, alternatif aligveris



isteyen, zaman sorunu yasayan, nitelikli triin talep eden tiiketiciler i¢in faydali
¢Ozlimler sunmaktadir. Ayrica, evinden g¢alisarak para kazanmak isteyen, asil isinin
yaninda giinde birkag¢ saatini ayirarak ek gelir elde etmek isteyen insanlar i¢in de

kazang kapisi olmustur.

Cok katli pazarlama sistemiyle ¢alisan firmalara diisiik bir bedel 6deyerek iiye
olan insanlar, hem kullanacaklar tirtinleri indirimli satin almakta hem de bu triinleri
insanlara satarak para kazanmaktadirlar. Ayrica kendileri gibi satis yapabilecek
insanlar1 organizasyonlarina dahil ederek, onlarinda yaptigi satiglardan prim elde

edebilmektedirler.

Cok katli pazarlamanin kendine has uygulama metodu vardir. Bu sistemle
calisan sirketlerde distribiitor olarak faaliyet gosteren bireylerin basarili olabilmeleri
i¢in, sadik bir liriin miisterisi olmalari, sirketin pazarlama planini iyi bilmeleri, verilen
egitimleri alarak kendisinden daha tecriibeli olan sponsorunun destegiyle hareket

etmeleri gerekmektedir.

Anahtar kelimeler: Dogrudan Pazarlama, Cok Katli Pazarlama, Distribiitor



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EXAMINATION OF THE FACTORS EFFECTING
THE SUCCESS AND THE WORK SATISFACTION OF DISTRIBUTORS IN

MULTILEVEL MARKETING SYSTEMS

ULUCAM, Semseddin
Master Of Business Administration

Supervizor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN

April, 2015

The need for easier and more cost-effective alternative marketing methods
have been increased due to the increased human population, more technology in
people’s daily lives, hectic business lives, more active women in workplaces, increased
urban population and traffic problems. Multilevel Marketing system, which is an
orientation of direct selling, has recently been successfully practiced by many

companies in the world. It offers useful solutions to those consumers who want an



alternative shopping; to those who have time restrictions; and to those who demand
high-quality products. Also, it has become an income source for those who want to
earn money by working from home; for those who, in addition to their main work,
want to have an extra income by sparing a few hours a day.

People become members of the companies working with multilevel marketing
system by paying a small amount of money, so they buy the products they use in a
discounted price. They also earn money by selling those products to people. Plus, they
receive commissions from the sales of the people whom they recruit to their
organizations.

Multilevel marketing has its own unique application method. In order to be
successful, the distributors who work in companies run by this system should be loyal
consumers of the products of their own companies. They should know the marketing
plan of the company very well. They should also receive the trainings. And they should

work with the support of their sponsors who are more experienced than themselves.

Keywords: Direct Selling, Multilevel Marketing, Distributor



TESEKKUR

Bu calismanin hayat bulmasinda, tiim yiiksek lisans siireci boyunca verdigi
derslerle, degerli yaklasimlart ve Ogretileri ile agtigi ufukla yolumu aydinlatan

danisman hocam Saym Prof. Dr. Cagatay UNUSAN’a siikranlarimi1 sunarim.

Akademik hayatta var olmam konusunda verdigi ¢aba ve emek i¢in minnettar
oldugum kiymetli kardesim Seyit Ali EREN’e, tez calismalarim esnasinda
yardimlariyla ve Kkatkilariyla yanimda olan dostlarnm Ogr. Gér. Cemal
ALTINKESER’e, Ogr. Gor. Yusuf YILMAZ’a, Ogr. Gor. Fatma KIZILKAYA ve

Ars. Gor. Oktay KIZILKAY A ¢iftine tesekkiirii bir borg bilirim.

Son olarak desteklerini ve dualarini esirgemeyen aileme, sabr1 ve destegi igin

sevgili esime sonsuz tesekkiir ederim.

Vi



ICINDEKILER

OZET .. s 1
ABSTRACT et iv
TESEKKUR ..ottt eeete ettt es sttt ss s st s s st ses s nsse st sns s e, Vi
(O 11 D) 23 Q1 51 21 2 TR vii
SIMGELER VE KISALTMALAR .........cootoieteerieeeeeeeeee e en s ses s IX
TABLOLAR LISTESI....cuiiiiiicieeisicecee ettt X
SEKILLER LISTEST ..ottt en st Xii
[ 128 £ 1
BIRINCI BOLUM: DOGRUDAN PAZARLAMA ......coovvoniiriiniirniiseieessieseenens 3
1.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami..........cccoeoiiiiiiiiiiiiii 3

1.2. Dogrudan Pazarlamanin Geli$imi ..........ccocvviiiiiiiiiiiniiiic e 4
1.2.1. Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Geligimi...........cccoovviiiiiicniiiiicien 5

1.2.2. Dogrudan Pazarlamanin Gelisim Nedenleri .........c.ccocoviviiininiicinnnn 6

1.3. Dogrudan Pazarlamanin Amact ...........cccoooviiiiiniiniicnec e 8

1.4. Dogrudan Pazarlamanin ISIEYisi ...........ccccevvveivereiiiiisiceieeee e, 10

1.5. Dogrudan Pazarlamanin OZelliKIETi.............ceevreviivirersiciesieiescessee e, 12

1.6. Dogrudan Pazarlama ile Klasik Pazarlamanin Karsilastirilmast ................ 14

1.7. Dogrudan Pazarlama YoOntemleri........ccccovoiiiiiiiiiiiicniiicccee 16
1.7.1. Katalogla Pazarlama ...........ccccccveiiiiiiiiic e 16

1.7.2. Telefonla Pazarlama...........ccocooiiiiiiiiiiies e 17

1.7.3. Elektronik Pazarlama ..........c.ccoouviiiiiiiine e 19

1.7.4. Cok Katli Pazarlama ...........cccceeiiiiiiiiiiii e 22
IKINCI BOLUM: COK KATLI PAZARLAMA ......oooooiviieieeeeeeeeee e, 24
2.1. Cok Katl1 Pazarlama Kavrami ve Genel Ozellikleri..........cocovvvvrevceerennnee. 24

2.2. Cok Katli Pazarlama Sisteminin Tarihsel Geligimi ..........cccocccvvveiiiiinnennns 27

2.3. Cok Katli Pazarlamanin Piramit Organizasyonlarla Fark1 ........................ 33

2.4. Cok Katli Pazarlama Sisteminin ISIeyisi........coovrvereeeeeeeeeceeeeevenens 36

2.5. Cok Katli Pazarlamada Calisma Sistemi .........c.ccccvveeiiiiieeesiiiiee e 39

vii



2.5.1. Amag ve Hedefler .......uviiiiiiiiiiii e 39

2.5.2. Uriinlerin Tiketicisi 0IMak .........c.cocevereveeereeeeeeeeee e 41
2.5.3. Distribiitor ve Miisteri Adaylarini Belirlemek...........c.cccoooviiiinnnnns 41
2.5.4. Is Firsatt SUNUMU YapmaK........ccceveveveerereeereeieieeeree e esesesesesesesenns 44
2.5.5. Uriin SUnumu Yapmak ........ccccccceveveeereereeeieeeeeesee e esesesesesesesenns 45
2.5.6. Miisterilere Danismanlik Yapmaki.........cccccocvvniiiiiiiiiiiiiciiiie e 47
2.5.7. Distribiitorlere Destek Olmak ..........ccooviiiiiiiiiiiicie e 49
2.5.8. Mevceut Ekibi EZItmMek ........cccoiiiiiiiiiiecceeee 49
2.5.9. Pazarlama Plani............cccccveiiiiiiiiii i 50
2.5.10. Kanuni Dizenlemeler .........cccccovveiiiiiiiie i 55
2.6. Cok Katli Pazarlama Sistemlerinde Pazarlama Karmasi Unsurlari .......... 57
2.6.1. Cok Katli Pazarlama Sistemlerinde Urlin ..........cccooveueveeereereenenen, 57
2.6.2. Cok Katl1 Pazarlama Sistemlerinde Fiyat ..........ccccooeiiiiiiiniinnnn, 59
2.6.3. Cok Katli Pazarlama Sistemlerinde Tutundurma.............cccceevvveenee. 60
2.6.4. Cok Katli Pazarlama Sistemlerinde Dagitim ............ccooveviiiiiiinnnn 62
2.7. Cok Katl1 Pazarlama Sistemlerinde Basar1 Faktériinii Olusturan Ogeler . 63
2.7.1. Uriin Kullanim1 ve Kisisel Sonucun Onemi ...........cccvoveveveveveerennnnn 64
2.7.2. Etkin Miisteri Hizmetinin Onemi............cccocovevevivevecneeesieeceeenans 66
2.7.3. Egitim Desteginin Onemi ...........ccccovevrveverieeererieesseeesse e 66
2.7.4. Sponsor Desteginin Onemi ...........cccoveeverererieeceerieeeseeseeee e 68
2.7.5. Firma DesteZinin ONemi............ccccevvveviiiverierireneressiesesse e 69
2.7.6. Calisma Metodolojisinin ONemi ............cccvveveverirececereeieeseeeceeienenans 70
2.7.7. Inovatif Yaklasimlarin Onemi ..........cococoevvveveveeeesssesssseseeenn, 72
2.7.8. Kisisel Gelisimin Onemi...........cccovvevvveeieeeiesesesesssees e, 73
2.7.9. ELIK ..o 74

UCUNCU BOLUM: COK KATLI PAZARLAMA SISTEMLERINDE
URUN KULLANIMI VE SPONSOR DESTEGININ DISTRIBUTORUN

IS TATMINE ETKILERI UZERINE BIR UYGULAMA .......ccccooieeeeeesee, 76
3. Metodoloji Ve Uygulama ...........cccoveiiiiiiiciecc e 76

3.1. Arastirmanin Temel AMACT........cccvuveiiiieiiiiniiie e 76

3.2. Arastirmanin MetodU ........ccuveiiiiieiiiie e 77

3.3, Arastirmanin EVICNI.......cccoviiiiieiiii e 78

3.4. Aragtirmanin Bulgular1 ve Degerlendirmesi...........ccoooverveiiiiinienennnn 79

3.5. Aragtirma Sonuglarinin ANaliZi ........ccoccveeveriiiinin e 95
SONUC VE DEGERLENDIRME .........cocooiuiiiiiiiiieeiee e, 98
KAYNAKCA .ottt e e e e nrae e e nnre e e e 102
EKLER ..ottt e e e e e e e e 106

viii



SIMGELER VE KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

DSD : Dogrudan Satis Dernegi

FEDSA : Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu
FTC : Amerikan Federal Ticaret Komisyonu

GSMH : Gayri Safi Milli Hasila

MLM : Cok Katli Pazarlama

SMS : Kisa Mesaj Servisi

usD : Amerikan Dolar1

WFDSA : Dlinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu



TABLOLAR LiSTESI

Sayfa No
Tablo 1 Klasik Pazarlama ile Dogrudan Pazarlama arasindaki Farklar..................... 15
Tablo 2 E-Ticarette Kiiresel Rakamlar ..........ccccooeiiviiiniiiiniiieee e, 21
Tablo 3 Tiirkiye’de B2C Elektronik Ticaret Harcamalart ...........cccoceoviiiiiiiininnnnnn. 22
Tablo 4 Distribiitorlerin Firmalara Gore Dagilimi..........ccccovviiiiiiiiiiiiiiie 79
Tablo 5 Distribiitorlerin Cinsiyet DUIUMU .......cooeiiiiiiiiicicee e 79
Tablo 6 Distribiitorlerin Yag AraliZt DUrtmul.........ccccoovoireniiiieneniineecsc e 80
Tablo 7 Distribiitorlerin Medeni DUIUMU ... 80
Tablo 8 Distribiitorlerin Egitim Durumu ...........cccocoiiiiiiiiiiie 81
Tablo 9 Distribiitorlerin Meslek Dagilimi.........cocooiviiiniiiniieeese e, 81
Tablo 10 Distribiitorlerin Calisma STrEleri.......ccviveriereiiiieere e se e 82
Tablo 11 Distribiitorlerin Aylik Kazanct .........ccccoviriiniinineiiieiesceesceeeee 83
Tablo 12 Distribiitorlerin Calisma SeKli.......cooveiiiieiieiiiieieese e 83
Tablo 13 Distribiitdrlerin Uriin Kullanma DUrumu .............ccceveveveiiveinecrenseeenssennn. 84
Tablo 14 Distribiitdrlerin Uriin Kullaniminin Ise Baglilig1 Etkileme
DIBIBCEST ...t 84
Tablo 15 Distribiitorlerin Iste Ilerlemesinde Sponsor Desteginin Onemi.................. 85
Tablo 16 Distribiitorlerin Ise Giris Nedenleri...........ccovvvvevivivivieieieeeseieseeeseeeeeeseeeens 86
Tablo 17 iki Farkli Firmada Calisan Distribiitdrlerin Uriinlere
Baglilik DUZEYIETT ....ocvviiiiiiiiieiieiee s 87



Tablo 18 Distribiitorlerin Meslek Gruplari ile Uriin Kullanimi
ATaSINAAKE THSKI ..cvcvcvvicceceeeesecceee ettt ettt en e, 88

Tablo 19 iki Farkli Firmanin Distribiitorlerinin Uriin Kullaniminin

Ise Olan Bagliliklarinin Incelenmesi...........cccccvecveviiecreicveriicreieeesee e 89
Tablo 20 Distribiitorlerin Ise Girmelerinde Uriiniin Onemi ...........ccocovvvvvvrvvvrvrvrnnnns 90

Tablo 21 Distribiitorlerin Calisma Sekli ile Kazang Diizeyleri

ATaSINAAKE THSKI ..cvcvcvvicececeeeesecceee ettt 90
Tablo 22 Distribiitorlerin Calisma Siireleri ile Kazanglar1 Arasindaki Iliski............. 91
Tablo 23 Distribiitorlerin Is Basarisinda ve flerlemesinde Sponsor

Faktorinlin RO .....cooviiiieiceee e 92
Tablo 24 Distribiitorlerin Gelirlerinde Beklentinin Ger¢eklesmemesi

Durumunda Sponsor Desteginin Ise Devam Etmedeki EtKisi ..........ccvvvreveriicirinennnn. 93
Tablo 25 Distribiitorlerin Gelirlerinde Beklentinin Ger¢eklesmemesi

Durumunda Uriinii Avantajli Fiyata Kullanmaya Devam Etmenin,

Ise Devam Etmedeki BtKiSi.......coovovovirrerreeeeeeeeeeesssssss s 94

Xi



SEKILLER LISTESI

Sayfa No
Sekil 1 Dogrudan Pazarlamanin GeliSImi.........cccovvieiiriieiieniiie e 6
Sekil 2 Dogrudan Pazarlamanin Cali$mast.........cccovvviiiiiiieniiniiice e 10
Sekil 3 Aylik Satis Prim Gelirh Semast......ccceeiveeiiiiiieiicieese e 53
Sekil 4 Egitim ve Uygulama DONGUST.........ceovvieiiiiiieiecieeseeeee e 67

Xii



GIRIS

Pazarlama, bir iirlin ya da hizmetin iiretilmesinden tiiketiciye sunulmasina

kadar gecen tiim siire¢ faaliyetlerini i¢eren bir biitlindiir.

Teknolojideki gelismeler, insan ihtiyaglarimin artmasi ve gesitlenmesi, is
hayatinin yogun akicilik gostermesi, ayn1 alanda faaliyet gosteren isletmelerin
¢ogalmasi, isletmelerin genel amaglarindan olan varliklarini siirdiirme ve biiyiime
ilkesinin uygulanmasin1 daha da zor bir hale getirmistir. Bu zorluk, pazarlama
stratejilerinin  gelismesine ve degismesine yol a¢mistir. Dogrudan pazarlama;
isletmeler igin bu zorlu siirecte nihai tiiketiciye daha rahat ulagmalarini saglayan,
tutundurma faaliyetlerini kolaylagtiran ve maliyetlerini olumlu anlamda etkileyen bir
pazarlama disiplini olarak ortaya ¢ikmistir. Ag pazarlama, diger geleneksel pazarlama
sekillerinden ayrilan 6nemli avantajlara sahip olarak isletmelerin giin gectik¢e daha

fazla ragbet ettigi bir metot olmaktadir.

Bu arastirmada, iilkemizde giin gectikge daha fazla uygulanan ¢ok Katli
pazarlama sistemi ele alinarak, bu sistemle ¢alisan distribiitorlerin basariya
ulasmasinda etken olan faktdrler incelenmistir. Ulkemizde bu pazarlama metodu hizli
bir sekilde gelisme gostermis ve yeni firmalarin bu sistemi uygulamaya istekli
olmalarina karsin, bu konuda heniiz yeterli diizeyde bilimsel ¢alismanin yapilmamis

olmas1 bizim bu konuyu tercih etmemize neden olmustur.



Arastirmanin birinci boliimiinde dogrudan pazarlama kavraminin tanimi ve
tarihsel gelisimi ile diger pazarlama metotlarindan farki karsilastirmali olarak
sunulmustur. Ikinci béliimde ise, dogrudan pazarlamanin dallaridan biri olan ¢ok
katli pazarlama kavrami incelenmis, ¢ok Katli pazarlamanin tarihsel gelisimi, kiiresel
pazarlamadaki yeri ve onemi, Sistemin isleyisi, taraflara sundugu avantajlarla saadet

zinciri olarak tanimlanan sistemlerden farki ortaya konulmustur.

Ucgiincii béliimde, ¢ok Katl1 pazarlama sistemini kullanan isletmelerde calisan
distribiitorlerin, satig temsilcilerinin ya da tiyelerin basarili olabilmeleri igin gerekli

metotlarin neler oldugu konulari ele alinmistir.

Dordiincii boliimde ise, ad1 gegen sistemlerde ¢alisanlarin basarili olmasinda
tiriin kullanim1 ve sponsor desteginin dnemi iizerine anket calismasi yapilarak veriler

toplanmuis, analiz yapilmis ve sonuglari yorumlanmastir.



BIiRINCIi BOLUM
DOGRUDAN PAZARLAMA

1.1. Dogrudan Pazarlama Kavram

Dogrudan pazarlama; son yillarda yildiz1 parlayan, hizla gelisme kaydeden
pazarlama anlayis1 olarak isletmelerin dikkatini ¢eken ve uygulamadaki
kolayliklariyla isletmelerin pazarlama sistemlerinde siklikla kullanmaya basladiklar
bir metot olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar yakin tarihli bir uygulama gibi
diisiiniilse de kokleri ¢cok eskiye dayanmaktadir. Mesela katalog teknigi 1498 yilinda
Venedik’te kullanilmigtir. 18 ve 19. yiizyillda Amerika ve Avrupa’da bazi sipariglerin
dogrudan postayla gerceklestigi diisiiniiliirse ne kadar eski bir uygulama oldugu daha
iyi anlasilacaktir. Gegmisten bugiine kadar kullanim tekniginde ¢ok fazla degisiklik
olmamasina ragmen, teknolojinin gelismesi ve bilgi islem faktoriiniin insan hayatinda
daha fazla yer almasi nedeniyle, bu teknigin ¢ok farkli sekillerde kullanilma imkéani

ortaya ¢ikmistir.

Odabasi, dogrudan pazarlamayi; mamullerin ya da hizmetlerin satisinda ve
dagitiminda uygulanan ve kendine 6zgii kaideleri olan bir pazarlama yontemidir. Bu
yontemin kullanilmasinin amaci, dogrudan satin alma eylemi olusturulmasi igin

tanittm mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesi seklinde tanimlamistir (Odabasi,

2014:304).



Bir bagka tanima gére dogrudan pazarlama, hedeflenen bireysel tiiketicilerle
direkt olarak iletisim kurma, miisterilerden seri bir sekilde yanit elde etme ve daimi
misteri iligkileri gelistirmekten ibarettir (Kotler&Armstrong, 2006:50). Dogrudan
sat1g, satig temsilcisinin, miisterinin isyerinde ya da evinde, miisteriyle direkt temas

saglamasidir (Aydin, 2010:47).

WFDSA’nin tanimina gére dogrudan satig, mamul ya da hizmetlerin, bagimsiz
bir satisc1 tarafindan, belirli satis alanlar1 disinda agiklama ya da sahsi tanitim seklinde

pazarlanmasidir (Cakmak, 2011:7).

Dogrudan pazarlamanin, satist kolaylagtirmasi ve miisteriye direkt
ulagilabilmesindeki dagitim rahatligini 6n plana ¢ikaranlar, dogrudan pazarlamayi
“dogrudan dagitim” ve “dogrudan satis” kavramlariyla da ifade etmislerdir. Bunun
nedeni, Uretilen iirliniin; iireticiden tiiketiciye, toptanci, ana bayii, perakende satiscilar

gibi ara unsurlara gereksinim duyulmadan ulastirilmasindaki pratikligidir.

Bu tanimlardan da anlagilacagi lizere dogrudan pazarlama; satis, dagitim ve

tutundurma gibi 6zellikleri biinyesinde barindiran bir pazarlama sistemidir.

1.2. Dogrudan Pazarlamanin Gelisimi

Glinlimiizde yeri daha da belirginlesen ve 6nemi giderek artan dogrudan
pazarlamanin ilk uygulamalarindan giiniimiize uzanan uygulamalariyla, bu

uygulamalarin gelismesinde etken olan faktdrleri incelemek gerekmektedir.



1.2.1. Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Glinlimiiz pazarlamasinda 6nemi giderek artan dogrudan pazarlamanin tarihsel
kokleri bilindiginin aksine c¢ok eskiye dayanmaktadir. Kataloglarin, 15. yiizyilin
sonlarinda Venedik’te kitap pazarlamak i¢in kullanildig1 bilinmektedir. Nat Ross’un
“A History of Direct Marketing” kitabina gore kataloglarin tarihi, Gutenberg’in
hareketli matbaay1 bulusunun hemen sonrasina rastlar. Kayith en eski katalog, 1498
tarihinde Vedenikli Aldus Manutius’un Yunanl ve Latin yazarlarin yayinladigi 15
Kitabin tanitildig1 katalogudur (Geller, 2002:7-8 Akt. Varinli, 2008:178).

1700 li yillarda Avrupa’da sehirde yasamayan kirsal yore halki i¢in bitki ve

tohum kataloglar1 olusturulmustur (Ozmorali, 2004:17).

1872 de Aaron Montgomery, Wead’in ilk katalogunu yayinlayarak ilk posta ile
siparisi baslatmistir. Bununla beraber 1904°te kataloglar1 bir milyonu asan Richard
Waren Sears ile Alvah Curtis Roebuck posta sipariglerinde lider duruma gelmislerdir

(Varinli, 2008:178).

Dogrudan pazarlamanin asil yiikselisi ise 1930°lu yillara rastlamaktadir.
Dogrudan pazarlama ydnelimlerinden olan ¢ok katli pazarlama sistemini kullanan
firmalarin dogusu bu zamana rastlar. ilerleyen yillarda teknolojinin gelismesi, beseri
ihtiyaglarin gesitlenmesi ve artmasi, bilgi sistemlerinin insan hayatina girmesiyle bu
ivme artmis, Son 30 yilda ise internet teknolojisi, uzaktan 6deme imkanlar1 bu trendi
daha da hareketlendirmistir. Bu gelismeler Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’da
baslamis daha sonra tiim diinyaya yayilmistir. Sadece Amerika Birlesik Devletleri’nde
2007 yilinda dogrudan ticaret sirketleri 173,2 milyar dolar ciro elde etmislerdir (Pirnar,
2010:16). Ulkemizde 2009 yilinda mektup, internet ve telefon aracilifiyla yapilan

aligveris 18 milyar 988 milyon TL’ye ulagmistir. Bu bir 6nceki yila gore %20,7’lik bir
5



artis1 ifade etmektedir (Radikal Gazetesi, 2010, Akt. Pirnar, 2010:14). Ulkemizde
dogrudan pazarlama metoduyla ¢alisan firma sayisi giiniimiizde hayli artmis
durumdadir. Dogrudan pazarlama harcamalar1 baslangicta kiigiik 6lgeklerde olsa da
uygulamadaki kolaylig1 ve miisteriye sundugu rahatlik sebebiyle giinlimiizde ciddi

rakamlara ulagmustir.

1900°14 yillarin bagt, Dogrudan posta ve

E-Ticaret, www, vert
kaptdan kap1jj'a satig telgfgnlg pggarlamanm tabans, CRM ve IT 1
ve stirlt dogrudan geligimi, kigisel satigin Tanumi
posta profesyonellesmesi
1900°lerin bas: 1950-1960’1ar Giiniimiiz

Sekil 1. Dogrudan Pazarlamanin Gelisimi Lanchester G. ve Reynolds P (2002)
Marketing Made Simple, 4" Edition, Elsevier. Akt: (Pirnar, 2010:14).

1.2.2. Dogrudan Pazarlamanin Gelisim Nedenleri

Dogrudan pazarlamanin gelisiminde, tiiketici odakli olma, memnun miisteri,
gibi tireticiden ¢ok tiiketiciyi 6n plana ¢ikaran anlayisin etkisinden s6z edebilmemiz
miimkiindiir. Giin gectik¢e miisteri degeri artmaktadir. Firmalarm “Uriiniimii daha
fazla miisteriye nasil kolay ulastirabilirim?” sorusu bu gelisimin temel nedenlerinden
biri olarak goriilebilir. Bu sorunun cevabmin bulunmasi isletme amaclarinin
gerceklestirilmesi agisindan da onem arz etmektedir (Nakip ve Gedikli, 1996:2).

Dogrudan pazarlamanin gelismeye basladigi yillar olan 2. Diinya Savasi
sonrasl, iiretici ile tiiketici arasinda var olan iliskide tireticinin daha gii¢lii pozisyonda

oldugu goriilmektedir. Uretim imkanlarin kisith oldugu ger¢egi gdz 6niine alindiginda,



pazarlama kanallarinin dar olmasina ragmen arz talep dengesinde iiretici lehine olan
faktorler sebebiyle firmalarin, miisteri memnuniyeti, sadik miisteri gibi kavramlar
lizerinde fazla calisma gere§i duymamasi normal karsilanabilmektedir. Arzin
yeterliligi ve talebin arza gore fazla olmasi sebebiyle, iiriin ¢esitliligi, kalite, satis
sonras1 hizmet, memnuniyet gibi toplam kaliteye direkt etki eden faktorlere, zaman,
para ve emek harcanmasi gereksiz kalmaktadir. Hangi mamul kaleminden bahsedersek
bahsedelim {iretilen her {iriin, fiyat sinirlamasi olmadan miisteri tarafindan tercih
edilmekte ki, rekabet unsurunun yok denecek kadar az olmasinin bunda payinin oldugu
bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak yillar gectikge, teknolojinin ilerlemesi,
insan niifusunun artmasi, egitilmis insan giiciiniin iiretime katilmasi gibi etkenler, {iriin
ve hizmet kalemlerinde ¢esitlilige yol agmistir. Artik bir {iriinden ¢ok fazla ¢esit,
marka, model piyasada bulunabilir, ulasilabilir, satin alinabilir olmustur. Bu durumda
isletmeler ayakta kalabilmek ve kendi {irlinlerinin tercih etmesini saglamak igin
miisterinin degerini yeniden kesfetmistir. Bu asamada miisteri iireticiye gore daha
degerli bir pozisyona ge¢mistir. Firmalar varliklarin siirdiirmek ve biliytimek, kar elde

etmek icin miisterilerin taleplerini dikkate almak zorunda kalmislardir.

1980’li yillara gelindiginde ise bilgi teknolojilerinin insan hayatinda daha fazla
yer almasi, ¢alisan niifusun, aligveris ve tiiketim ihtiyac¢larini kargilamak i¢in gereken
zamandan yoksun kalmasiyla alternatif aligveris imkanlarinin olusturulmasini gerekli
kilmigtir. Bu stirecte firmalar tiiketici ile saglikli bir bag kurmanin, tiiketiciyi
anlamanin, beklenti ve ihtiyaglarina tam anlamiyla ¢6ziim sunmanin, rekabetgi
piyasada ayakta kalabilmenin temel sarti oldugunu idrak etmistir. Artik kit olan
“Uretilen iriin ya da hizmetler degil, onu tercih edecek miisterinin varli1” gergegi

firmalar tarafindan kabul edilmistir. Aligverise yeterli zamani bulamayan, istedigi



kalite ve fiyatta iiriin almak isteyen miisteriler i¢in alternatif aligveris imkanlarmin

olusturulmasi bir gereklilik halini almistir (Karafakioglu, 1980:3-7).

Gliniimiizde tiim diinya, iletisim ve bilgi teknolojilerinin varlig1 sayesinde
istedigi yerden, istedigi sartlarda iiriin ya da hizmet alabilen ve bunu elinde koz olarak
bulunduran bir miisteri yapisiyla kars1 karsiyadir. Bu yap1 dogrudan pazarlamanin
gelismesinde dogal bir etken olmaktadir. Internet, televizyon, akilli telefon
uygulamalari, e-posta, brosiir, katalog, SMS gibi kanallar, firmalar tarafindan {iriin ve
hizmetlerini pazarlamak i¢in yogun ve etkin bir sekilde kullanilmakta, miisteriler i¢cin
de fiyat, zaman, kalite anlaminda alternatif tiikketim mallarina ulagsmada ki kolayligi

sebebiyle tercih unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keser, 2000:97-98).

Elektronik 6deme kolayliklarinin insan hayatina girmesi de bu trendin
gelismesinde onemli bir faktordiir. Nakit kullanimi yerine kredi karti, mail order gibi
O0deme secgenekleri miisteri acisindan 6deme imkanlarinin artmasi sebebiyle kolaylik
olusturmustur. Hatta bu seceneklerin varlig: tiikketimi koriikleyen, aligverise bagimli
miisteri kitlesi olusturmasi acisindan da 6nemlidir. “Once al daha sonra 6de” alisveris
psikolojisi olusturmustur. Giiniimiizde kredi karti kullanimi nakit kullaniminin

ontindedir (Yurtseven, 2014:92).

1.3. Dogrudan Pazarlamanin Amaci

Dogrudan pazarlama amacinin  gerceklestirilebilmesi i¢in, pazarin
boliimlendirilmesinde ti¢lii bir ayrim yapilabilir. Bunlar;
- Mevcut Miisteriler; daha once {iriin almis ve liriin almaya devam eden

miisterilerdir.



- Misteri Adaylari; cesitli kanallar vasitasiyla firmayla diyaloga girmis,

kendilerine iiriin ya da hizmetlerle ilgili bilgiler génderilmis miisterileridir.

- Adaylar; tikketim aliskanliklar1 ya da beklentileri hakkinda az bilgi bulunan

ve iletisim kurularak miisteri olma ihtimali olan kisilerdir.

Dogrudan pazarlamanin amaci; insanlarin, {riin ve hizmetlerle ilgili
bilgilendirilerek 6nce misteri adayr daha sonra da fiilen miisteri haline
doniistiiriilmesine c¢alismaktir. Bu ¢ercevede dogrudan pazarlamanin dort ana
amacindan bahsetmek miimkiin olmaktadir (Odabasi, 1995:165).

1. Mevcut miisterileri elde tutmak

2. Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek

3. Dogrudan tepki reklamu ile satis yapmak

4. Markanin kullanimini ve miktarini artirmak

Dogrudan pazarlamada, miisteri ile firma arasinda pozitif iligkiler gelistirmek
Oonemlidir. Miisteri ile iliski ne kadar olumlu ve giiclii olursa mevcut miisterileri
firmaya bagl kilmak o derece kolay olacaktir. Dogal olarak bu baglilik firmanin satig
basaris1 ve karlilig: i¢cin onemlidir. Clinkii yeni miisteri elde etmek icin yapilacak
harcamalar, mevcut miisterilerin korunmasi i¢in harcanacak paradan daha ytiksektir.
Bu anlamda iiriin satin almaya devam eden miisteri dogrudan pazarlama i¢in olmazsa
olmaz bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firma, miisteri adaylariyla diyaloga gecip kendi triinlerinin denenmesini
saglayarak, miisterinin tercih ettigi iirlin markasini degistirmeyi amaclayabilirler.
Burada firma kendi {iriiniiniin avantajli yonlerini miisteriye anlatarak, miisteri adayin
miisteriye doniistiirmeyi amaglamaktadir.

Televizyon ya da internet kanalini kullanarak dogrudan tepki reklamlari

vasitastyla firmalar satis amaclarin1 gergeklestirmek isterler. Daha biiyiik bir kitleye



ulagma imkani1 sagladigi i¢in firmalarin miisteri aday1 olusturmasinda ve fiili miisteriye
dontistiirmesinde kolaylik saglamaktadir.

Firmalar, kendi fiiriinlerinin kullanim sikligimi artirmak isterler ki bu da
dogrudan pazarlama amaglarindan birisidir. Miisteriler kullandiklar1 {irtin miktarin
artirdik¢a bazi faydalar elde ederler, Havayolu firmalari, miisterilerinin gergeklesen
her ucuslarinda hesaplarina puan / mil ekleyerek bedava ugak bileti kazanma imkani

sunmast buna 6rnek olarak gosterilebilir (www.turkishairlines.com/tr).

1.4. Dogrudan Pazarlamanin isleyisi

Dogrudan pazarlamanin isleyisinde, dogrudan pazarlamanin amaglari
gerceklestirilmeye calisilir. Tipik bir dogrudan pazarlama isleyisi asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Dogrudan pazarlamada {iriin ya da hizmetin miisteriye sunulmasi

degisik iletisim araglariyla gergeklestirilebilir (Odabasi, 1995:166).

SUMLT (Teklify
Medyalar
=Dogrudan Posta
-Tw, Kabloelu Tv
-Telefon
-Teleks
| -Wideotext

| ~Telebexi
Hadywo
-Liazee

- o | -Dergh | s —y
DOSRIAN g st | |
| -Kigisel Zivaret |

(Mihai, Sinai}

i i lrmalabg, Topdanca,

| Pernkendaci) YANLT (Sipariz)

L Postes{mektug, telgral)
lelefon | beretli/Derersiz)

-Kablolu Ty

| -Telebeks, Driger

CGONDERME ( Tesliman) | |
-Fosta

-Oze] Dagiinm

- Genel Makliyar Firmalar
n Siparis Aldigi

| ODEME

i -Pasts Odemeli

| =Kredi Kart

| ~Taksitle Odeme

| -Siparis ile Orderme
| -Diger

Sekil 2. Dogrudan Pazarlama Calismasi (Odabasi, 1995:166).
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Bu iletisim tarz1 i¢eriden disariya dogru (out bound) ya da disaridan igeriye
dogru (in bound) tiiriinde olmaktadir. Igeriden disa dogru yapilan uygulamalarda,
firmalar ellerindeki miisteri listesine gore tiiketici ile direkt irtibat kurarak iletisim
gerceklestirir. Disaridan i¢eriye dogru yapilan uygulamalarda ise miisterinin kendisini
tanimlamasi tizerine caligmalar yapilir. Cagri merkezleri araciligl ile siparislerin
verilmesi ya da miisterilerin {iriin hakkinda bilgi almak istedigi durumlar1 anlatan
formlar1 doldurarak merkeze gondermesiyle siire¢ baslatilir. Bu durum satis igin
kesinlik arz etmez, ¢iinkii misteri sadece bilgi almak amaciyla bagvuru yapmis

olabilir.

Dogrudan pazarlamada, miisteriye {riinlerin ya da hizmetlerin faydasi
anlatilarak sunum yapilabilir. Yapilan sunumlarda miisteriye satis bedeli {izerinden
iskonto yapilarak ya da kiigiik hediyeler verilerek tiiketicinin satin alma siireci
hizlandirilmak istenebilir. Bu asamada satis tutundurma ile dogrudan pazarlamanin
arasindaki temel ayrim ortaya ¢ikmaktadir. En 6nemli fark, dogrudan pazarlamada bir
liste iizerinden gidilmesidir. Eger listedeki bilinen miisteri adaylarina gonderim
yapiliyorsa bu dogrudan pazarlama, genel hedef kitleye yapiliyorsa satis
tutundurmadir. Dogrudan pazarlamada miisterinin satin alma eylemini
gerceklestirmesi verilecek bilgilerle miimkiin olacagi i¢in, miisteriye tanitim
reklamlarindan ziyade kapsamli bilgileri igeren materyaller gonderilmelidir. Teklif

sunlardan olusabilir.

* Mamul ya da hizmetlerin 6zellikleri, faydalari, kullanim alanlari.
* Fiyat (miisteriye 6zel fiyat, iskontolar)

* Garanti (degisim, iade, servis hizmetleri)
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* Teslimat kosullari.
* Tesvikler (hediyeler, ¢ekilis haklari, para iadeleri).

Miisterilerden, gelecek siparisler degisik iletisim aracglari ile gergeklesebilir.
(Elektronik posta, telefon, faks, sms, internet gibi) teslimat miisterinin istedigi yerde
ve zamanda yapilir. Teslimat siparigin alindig1 anda satig temsilcisi aracilifiyla da
gergeklestirilebilir. Mamul ya da hizmetin bedelinin 6denmesi ise son asamadir. Bu
siirec sonunda, miisterilerin bilgileri veri tabanma islenir. ileride yapilabilecek
muhtemel analizler i¢in, s6z konusu veri tabaninin giincel tutulmasi 6nemlidir (Argan,

1997:37-38).

1.5. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin yapisinda ve uygulanma siirecinde kendine has
birtakim 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

Oncelikle dogrudan pazarlamada miisteri ile firma arasinda karsilikli bir
etkilesim sdz konusudur. Isletmeler potansiyel miisterilerine sunmak istedikleri mesaj
ileterek onlardan geri bildirim beklerler. Iletilen her mesaj miisteri tarafindan her
zaman cevaplanmayabilir. Bu geri bildirimin gergeklesmesi igin belli bir zaman
gegmesi ve yeni uygulamalar yapilmasi gerekebilir (Odabasi,1995:161).

Dogrudan pazarlamanin bir 6zelligi de bu sistemin uygulanabilmesi i¢in etkin
bir iletisim sistemi ve yaygin bir aga sahip posta hizmetlerine ihtiya¢ duymasidir. Eger
yeterli iletisim olanaklarinin olmadigi ve posta hizmetlerinin yeterli diizeyde
gelismedigi lokasyonlarda dogrudan pazarlama uygulamalarinin  yapilmasi

giiclesmektedir. Bunun sonucunda gelismesi yeterli diizeyde olmayan noktalarda
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dogrudan pazarlama uygulamalar1 etkin ve verimli bir sekilde yiiriitilemez (Erdem,
2006:41).

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin basarili olup olmadig1 kolaylikla
oOlgiilebilmektedir (Jones ve Schee, 2008:4). Bu sistemde karsilikli iletisim imkéani
oldugu i¢in reklamlarin olumlu ve olumsuz etkileri ile bu reklamlarin etkinlik
oranlarinin OSlgiilmesi miimkiindiir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde reklam
maliyetlerinin yliksek olmasi ve bu reklamlarin net satislarin yaklasik %15-25’1 gibi
bir orana sahip olmasi hangi reklamlarin etkili oldugu konusunda g¢alismalar
yapilmasint zorunlu kilmaktadir. Bu sistemde reklamlarin etkinlik oranlarinin
hesaplanabilmesi isletmeler acisindan olumlu sonuglar dogurur (Kotler, 2000:650-

651; Pirnar, 2010:26 ; Odabasi, 1995:161).

Dogrudan pazarlama uygulamalari i¢in sabit bir yerde bulunma
zorunlulugunun olmamasi bu sistemin en belirgin 6zelliklerinden biridir. Miisteriler
bir {irlin ya da hizmete ulagabilmek i¢in herhangi bir perakende satis magazasina
gitmeden, isterlerse evlerinden isterlerse igyerlerinden iletisim kurarak arzu ettikleri
iriine ya da hizmete ulasabilmektedirler. Dogrudan pazarlamanin uygulanmadigi
noktalarda miisteriler ilgili ihtiyaglarini karsilamak i¢in perakende satis magazalarina
gitmek zorunda kalmaktadir. Bu durum hem zaman kaybi hem de ekstra bir maliyet

olusturabilmektedir (www.danismend.com 2015).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in isletmenin hedef
kitlesine ait veri tabanli bilgilerin bulunmasi gerekir. Eger isletmelerin elinde
miisterileri ile ilgili dogru veri tabanlari yoksa dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
etkinligi onemli 6lcilide diiser. Kullanilacak bu veri tabanlari, miisterilerin isimlerini,
adreslerini, ilgi alanlari, hobileri, ilgilendikleri kiiltiirel aktiviteleri gibi kisisel bilgileri

igermelidir (Pirnar, 2010:27).

13



Yukarida bahsedildigi tizere dogrudan pazarlamanin genel olarak 6zellikleri,
karsilikli etkilesimli olmasi, yaygin bir iletisim agina sahip olmasi, dlgiilebilir olmasi,
yer ve mekandan bagimsiz olarak yiiriitilebilmesi ve miisteri bilgi bankasi

bulundurmasi olarak 6zetlenebilir.

1.6. Dogrudan Pazarlama ile Klasik Pazarlamamn Karsilastirilmasi

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin daha net anlasilabilmesi ig¢in klasik
pazarlamayla olan farkliliklarinin tespit edilmesi 6nem tagimaktadir. Bu konuda uzun
zamandan beri cesitli calismalar yapilmistir. Bu tespitlere goz atacak olursak;
dogrudan pazarlama alici ile satici arasinda kimsenin yer almadigi bir uygulama iken
klasik pazarlamada alici ile satict arasinda bir araci bulunmaktadir (Ecer ve Canitez

2005:305-307).

Genel pazarlama her bir {iriin i¢in markalar yaratmay1 ve bu tirtinler i¢in belirli
pazarlara ulasmayr hedeflerken, dogrudan pazarlama ise veri tabani bilgilerini
kullanarak, iriinlerden ziyade potansiyel miisterileri hedeflemeyi amaglamaktadir

(Keser, 2000:97-98).

Dogrudan pazarlamada iletisim ¢ift yonlii iken, genel pazarlamada bu iletisim
tek yonliidiir. Genel pazarlamada miisterilere ulasmak i¢in dogrudan reklam yontemi
kullanilirken, dogrudan pazarlamada ise dogrudan reklam haricinde, dogrudan posta,
telefon, brosiir ve basin gibi gesitli araglar kullanilabilir. Bir diger fark ise, genel
pazarlamada pazar yeri perakende satis noktalar1 iken, dogrudan pazarlamada pazar

yeri olarak iletisim araglar1 gosterilebilir (Pirnar, 2006:38,39).
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Dogrudan pazarlamanin hem firmaya hem tiiketiciye hem de distribiitorlerine

sagladig birtakim faydalar mevcuttur.

Asagida klasik pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farkliliklar tablo

halinde gosterilmistir.

Tablo 1. Klasik Pazarlama ile Dogrudan Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

KLASIK PAZARLAMA

DOGRUDAN PAZARLAMA

Kitlesel satis egemendir. Tiiketiciler
ortak demografik ve psikografik
ozellikleri paylasan genis bolimler

biciminde yer alir.

Kisilere satig, miisteriler, isim, adres,
satin alma aligkanliklariyla ayirt

edilebilir.

Uriin yararlar1 daima uygun dagitim

kanallar1 icermez.

Uriinlere bir deger ya da hizmet ilave
edilir. Dagitim kanallar1 6nemli bir

yer tutar.

Pazara ulasim perakende satis

noktalar1 sayesinde olur.

Pazara medya yoluyla ulagilir.

Isletme, {iriin dagitim kanalina

girdiginde kontrolii kaybeder.

Isletme, teslim edinceye kadar iiriinii

kontrol eder.

Reklam; imaj olusturma, ilgi

uyandirma, marka bagimliligr gibi

amagclar i¢in kullanilir.

Reklam; dogrudan bir siparis ya da

arastirmayr  tesvik  etmek  i¢in

kullanilir.

Tekrar, zaman siiresi i¢inde yapilir

Tekrar alma)  reklam

(siparis

icerisinde yapilir.

Tiketiciler, iirlin ve basvuracak
kaynakla dogrudan iliski kurmalari

nedeniyle risk daha azdir.

Tiketiciler, Uriinli gormeden satin

aldiklar1  i¢cin  risk  yiiksektir.

Basvurulacak kaynak uzaktir

Kaynak: Odabas1, Yavuz. 1995. Pazarlama Iletisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi

Isletme Fakiiltesi Yaynlar1 (s.16).
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1.7. Dogrudan Pazarlama Yontemleri

Dogrudan pazarlamada asil olan dnceden belirlenen hedef kitlesine, uygun
mesajlart gondererek onlar1 dnce aday miisteriler haline getirmek ve daha sonra
miisteriye donilisiimiinii saglamaktir. Bu amaci gerceklestirecek yontemler arasinda
yaklasim farkliliklar1 olan 6zgiin yontemler bulunmaktadir. Bu yontemleri su sekilde

siralayabiliriz.

1.7.1. Katalogla Pazarlama

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin atasi sayilabilecek bu uygulama uzun
zamandan beri uygulanan ve hala uygulanmakta olan bir yontem olarak kargimiza
cikmaktadir. Katalogla pazarlama, 6nceden belirlenmis olas1 tiiketicilere katalogu
goénderip tanitim yapma ve siparis alma siirecidir (Fairlie, 1979 s,10-11). Bir baska
tanimda ise; kataloglar isletmelerin satisa sunduklari {irin ve hizmetlerin resimlerini
de basabildikleri, satisa sunulan {irtin hakkinda kapsamli bilgi saglayan ufak
kitapgiklardir. Renkli, siyah beyaz baskili, kaliteli kagit kullanan, pek cok iriini
bilinyesinde barindiran, belirli zaman araliklari ile ¢ikan ¢esitleri bulunmaktadir (Pirnar

2010: 168).

Bu uygulama tiiriinde, firmalar {irettikleri mamulleri alabilecek miisteri
kitlesinin ihtiyaglarina uygun katalogu hazirlar. Bu katalogda firiiniin resmi,
Ozellikleri, kullanim alanlari, avantajli yonleri, fiyat1 gibi bilgiler yer almaktadir.

Firmalar, hazirlanan kataloglar1 6nceden belirlenen adreslere postalayarak ya da satis
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temsilcileri araciligiyla elden ulastirarak miisterinin iiriinlerden siparis vermesini
bekler. Kataloglar1 inceleyen miisteri adaylari ilgilendigi iirtinlerle ilgili siparigini
uygun olan iletisim kanalim1 kullanarak verir. Firma, aldig1 bu siparisleri miisterinin
adresine elden ya da kargo aracilifiyla ulastirarak siire¢ tamamlanmis olur. Odeme
nakit, havale, kredi kart1 gibi 6deme araclariyla, siparis esnasinda ya da teslimat
esnasinda yapilabilir. Bu metot, bir katalogla ¢ok sayida miisteri adayma ulasma
imkan1 saglamasi, ¢ok ¢esitli trlinlerle ilgili detayli bilgiler tasimasi ve miisterinin
satin alma istegini olusturacak etkililikte olmasi sebebiyle c¢ok tercih edilen bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesine paralel
olarak dijital kataloglar da olusturularak, e-posta yoluyla adaylara gonderim

yapilabilmektedir. Bu durum ise hem maliyet avantaji hem de zaman tasarrufu saglar.

1.7.2. Telefonla Pazarlama

Telefonla pazarlama ya da sik kullanilan bagka bir adiyla tele-pazarlama,
dogrudan pazarlama sistemiyle calisan sirketlerin siklikla tercih ettigi iletisim
kanallarindan biridir. Robert ve Berger’e gore telefonla pazarlama
“igletmelerin miisterilerine ulagsmak ic¢in isletme sistemlerini, bilgi iletisim
teknolojilerini, tele-iletisim olanaklarini ve pazarlama iletisim karmalarini, birbirleri
ile etkilesimli ve sistematik olarak birlestirip kullanmalaridir” (Robert ve Berger,
1989:269). Tanimdan da kolaylikla anlasilacag iizere telefonla pazarlamanin en temel
Ozelligi miisterilerle telefon araciligiyla goriisiilerek, mamul ve hizmetler hakkinda
bilgi verilmesi dogrudan pazarlama teknigine islerlik kazandirmaktadir. (Cakmak,

2011:6).
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Telefonla pazarlama yontemi, 1980°’li yillarda gelismeye baslamis ve
giinimiizde ciddi boyutlara ulagsmistir. Telefonla pazarlama, dogrudan satis
uygulamalarinda 6nemli bir yer tutar. Ayrica, dogrudan pazarlama uygulamalarinin
yan1 sira mevsimlik satiglar, 6zel tutundurma faaliyetleri, yeni bir bolgeye giriste
miisteri listelerinin hazirlanmasi gibi durumlarda da firmalara yardimci olan bir
sistemdir. Bunlarin disinda, yeni fikirlerin olusturulmasi, pazar arastirmasi, yeni
pazarlarin tanimlanmasi ve tiriinlerin fiyatlandirilmasi gibi konularda da siklikla tercih

edilen bir yontemdir (Pirnar, 2010:112-118).

Iki sekilde telefonla pazarlama yapilmaktadir. Bunlardan biri firmadan
miisteriye yapilan telefon aramalari, digeri ise miisteriden firmaya yapilan telefon

aramalaridir (Tek ve Ozgiil, 2008:601-603).

Birinci uygulamada firma, miisteri adaylarin1 telefonla arayarak, tirin ve
hizmetler hakkinda bilgiler vererek satis yapmaya calisir. Aranan miisteri grubunun
tepkisi satisin  basarisim1  etkilemektedir. Firmalarin bu c¢alismay1r yaparken,

arayacaklar1 miisterileri nasil tespit ettikleri nemlidir.

Eger miisteri aday1 rastgele bir se¢imle, rehberden rastgele bir se¢imle ya da
veri tabanindan segilerek aranmigsa bu tarz kisilerin yapilan ¢agriya olumlu yanit

verme olasiliklar1 diisiiktiir. Adayin miisteriye doniismesi zordur.

Bir diger uygulamada; aranan miisteri daha dnce {iriin ya da hizmetle bir iligkisi
olmustur ya da sunulan mamul ya da hizmete es deger baska bir {irlin tiiketicisidir. Bu
tip miisteri adaylarmin miisteriye doniistim ithtimali ilk gruba nazaran daha yiiksektir.
Son olarak, daha once iiriinleri tantyan, detayl bilgi isteyen firma ile kontaga girmis

kisilere yapilan aramalardir ki, bu grubun miisteri olma olasilig yiiksektir.
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Telefonla pazarlama da ikinci uygulama ise, miisterinin firmay1 aramasidir. Bu
sistemde miisteriler dogrudan firmay1 ve satis temsilcisini arayarak iletisime gecer.
Miisteri adaylar1 daha once katalogdan, internetten, televizyondan, radyodan veya
SMS kanallar araciligiyla yapilan reklamlardan gordiikleri iirin veya hizmeti satin
almak isteyebilirler. Ya da bu konuda detayli bilgi almak isteyebilirler. Giintimiizde
siklikla uygulanan, 0 800 lii numaralar araciligiyla firma miisteri tarafindan aranir. Bu
hatlarin arama Tcretleri firmalar tarafindan karsilandigi icin miisteriler daha rahat
arama yapabilirler ve bu durum isletmeler agisindan fayda olusturur.

(www.turktelekom.com.tr). Bununla birlikte iicret 6demesinin miisteri tarafindan

yapildig1 misteri hizmetleri numaralar1 da vardir. 444 lii numara olarak gegen bu
numaralar arandifi zaman arayan tarafindan 6deme yapilir. Iletisim maliyetini
miisteriye fatura etmek isteyen isletmeler 444 1ii numaralar1 daha ¢ok tercih etmektedir

(www.aksam.com.tr/ekonomi).

1.7.3. Elektronik Pazarlama

Teknolojideki hizli degisim ticaret uygulamalarinda da kendini gostermektedir.
Ozellikle internetin hayatimizin akisinda meydana getirdigi degisiklikler ticaret
uygulamalarmin da gelismesinde neden olmustur. Internet iizerinden ticaret yontemi
klasik ticaretin bir anlamda tamamlayicist olarak kabul edilebilmektedir. Elektronik
ticarette en yaygin kullanim internet {izerinden yapilan satis faaliyetleri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Tek ve Demirci Orel, 2006:122).

Internetin ve iletisim teknolojilerinin gelisimi diinya iizerinde yapilan ticarete,

istenildigi zaman istenildigi yerden ulasma imkan1 saglamistir. Alici ile satic1 arasinda
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var olan bir¢ok engel internet sayesinde ortadan kalkmis, firmalar {iriin ya da
hizmetlerini internet {izerinden tiim diinyanin erigimine sunma sansi yakalamiglardir.
Giliniimiiz diinyasinda akilli telefonlarda dahil olmak iizere her tiirlii iletisim olanagina
sahip olan tiiketicinin gilicii isletmeler tarafindan fark edilmis ve isletmelerin
gelecekleri tlizerinde hayati dneme sahip oldugu kabul edilmis bir gercek olmustur.
Diinya Ticaret Orgiitine gore; mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden yapilmasidir (www.abigem.org).
Elektronik ticaret bir¢ok alanda kullanilmakta olup kapsami genel olarak asagidaki

unsurlardan olusmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004:303-329).

Fiziksel ve sayisal her tiirlii tirliniin alim ve satim1

- Her tiirlii mal ve hizmetin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi
- Tanitim, bilgilendirme ve reklam faaliyetleri

- Ticari kurumlar aras1 islemler ve sozlesmeler

- Satis sonrasi destek hizmetleri

- Elektronik bankacilik hizmetleri

- Ortak tasarim ve iiretim

- Ticari kayitlarin tutulmas ve takip edilmesi

- Kamu ve 0zel sektor hizmetlerini kullanma

Yukarida yer alan maddelere bakildiginda elektronik ticaretin bir¢ok alanda
kullanilabildigini gérmekteyiz. Ister 6zel sektdr olsun isterse kamu sektorii olsun, mal
ya da hizmetlerini dogrudan miisterilere sunma ve kisa bir siire i¢inde de doniis almak
miimkiindiir. Bu uygulamalar miisteri kayitlarinin veri tabaninda saklanmasi imkani
da verdigi i¢in internet iizerinden ticaret dogrudan pazarlamanin vazgegilmez bir

unsuru olmaya devam edecektir.
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Uluslararas1 yatirnm bankast Goldman Sachs; Kiiresel olgekte elektronik
ticaretin ulastig1 rakami 2012 yili tahminlerine gore 545 milyar dolar seviyelerinde
oldugunu belirtmekte ve bu rakamin ii¢ yil igerisinde 1 trilyon dolar1 gegecegini

ongormektedir (Afra, 2014:28).

Tablo 2. E-Ticarette Kiiresel Rakamlar

Kaynak: Afra, Sina. 2014. Digital Pazarin Odak Noktasi E-Ticaret, Diinyada
Tiirkiye’nin Yeri, Mevcut Durum ve Gelecege Yonelik Adimlar. Tiisiad Yayinlar
(s.28).

Ulkemizde de elektronik ticaretin gelismekte oldugu bir gergektir. Asagida yer
alan tabloya gore; internet dis1 hizmetler %32, seyahat / ugak %25, sigorta sektorii
%17, tiiketici trtnleri %14, telekom / dogrudan pazarlama ise %12 olarak
gerceklesmistir. 2012 verilerine gore e-ticaret hacmi 15,3 milyar TL’ye tekabiil

etmektedir (Afra, 2014:28).
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Tablo 3. Tiirkiye’de B2C Elektronik Ticaret Harcamalari (TL)

Sektir Bazh Online Harcamalar -:";nl ne Harg .||-1.|E.|- 2012

o R¥e

i !

Kaynak: Afra, Sina. 2014. Digital Pazarin Odak Noktasi E-Ticaret, Diinyada
Tiirkiye’nin Yeri, Mevcut Durum ve Gelecege Yonelik Adimlar. Tiisiad Yayinlar

(5.36).

1.7.4. Cok Kath Pazarlama

Cok katli pazarlama, ilgili sirkete bagimsiz liye, serbest girisimci, bagimsiz
distribiitor gibi isimlerle kayit olarak, hem tiiketicilere iiriin satis1 yapan ve hem de
kendisi gibi {irlin satis1 yapabilecek kisileri bulacak kisiler haline doniistiirmektir

(Ozmorali, 2000:12-13).

Bu tanimdan yola c¢ikarak, tretici firma tiiketiciye iirlin ya da hizmetlerini
herhangi bir toptanci, ana bayii, perakende satis kanali kullanmadan direkt distribiitor
araciligiyla ulastirma faaliyetinde bulunmaktadir. Bu durumda distribiitor, iriin
sundugu her miisteriye potansiyel ekip arkadasi olarak bakabilmekte, miisterinin iiriin
ya da hizmetten memnun kalarak siirekli miisteri haline doniistiirmeye ya da kendisi

gibi distribiitor olarak ekibinde yer almasini saglamaya calismaktadir.
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Son zamanlarda birgok firma ¢ok katli pazarlama sistemini kullanmaya

baslamis, bu konuda ciddi ¢alismalar yapmislardir.

Cok katli pazarlama, ikinci boliimde detayli olarak incelenecektir.
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IKiINCi BOLUM

COK KATLI PAZARLAMA

2.1. Cok Kath Pazarlama Kavram ve Genel Ozellikleri

Bu boliimde diinyada ve iilkemizde hizli bir sekilde biiyiime gosteren,
dogrudan pazarlamanin 6nemli uygulamalarindan biri olan “gok katli pazarlama”

detayl1 bir sekilde ele alinacaktir.

Ingilizce’de “multi level marketing” veya “network marketing” olarak bilinen
sistem Tiirkceye “cok katli pazarlama” olarak cevrilmistir. Su anda cok kath
pazarlama, diinya lizerinde yliz milyonlarca insan1 kapsayan, ¢ok yiiksek bir is hacmi
olusturan gelismis ve gelismekte olan bir¢ok iilkede faaliyette olan calisma sistemi
haline gelmistir. Uriinleri, tiiketiciye ¢ok hizl1 ve aracisiz bir sekilde diisiik maliyetlerle
ulagtirma basaris1 giinlimiizde biiyiik sirketlerin dikkatini ¢ekmis ve sirketleri bu
kanala yatirm yapmaya tesvik etmistir. Citibank, Warren Buffet, Time Warner,
VarTec, Sara Lee ve Unilever gibi dev firmalar bu alana yatirim yapan belli bash

firmalar arasindadir (Giiragag, 2006:32).

Cok katli pazarlama sistemini tanimlayan kavramlara bakarsak bu genel bakisa

daha 1yi 151k tutacaktir.
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Cok kathh pazarlama ya da bir baska adiyla (multi-level marketing)
calisanlarina iki farkl tiirde gelir elde etme imkani sunan bir pazarlama seklidir. Bu
pazarlama sisteminde, bagimsiz iiye, serbest girisimci, distribiitor olarak adlandirilan
caligsanlar, hem iirlin ya da hizmetlerin satisin1 yapar hem de satis yapacak kisileri

organizasyona dahil ederek bir ekip kurar (Tasoglu, 2012:13).

Cok katli pazarlamanin en 6nemli 6zelligi ise iiyelerin satislarindan kazang
elde etmenin yaninda {iyelerin organizasyona dahil ettigi distribiitorlerin satislarindan

da belli oranda kazang saglanmasidir (Tasoglu, 2012:13).

Cok katli pazarlama dogrudan satis sisteminin bir elemanidir. Bu metotta,
liriini miigteriye ulagtiran dagiticilar bagimsiz girisimcilerden olusur. Bu dagiticilar
organizasyonlarina dahil ettikleri baska dagiticilarin da iste basarili olmalarini
saglayarak ekiplerini biiyiitiirler. Her dagitict bu metotla gelirlerini yiiksek miktarlara
cikarma imkanina sahip olmaktadir. Cilinkii ekibin satis hacmi arttikca kazanilan

iskonto da biiytimektedir.

Cok katli pazarlama sistemi, dagiticilarin ve distribiitorlerin iki farkl faaliyeti
sonucunda kazang elde edebildikleri bir dogrudan satis tiiriidiir. Bunlardan birincisi
kisisel olarak yaptiklar1 satiglardan dogan kazang, digeri de uygulanan plana gore
distribiitorlerin, takimlarina {iye yaptiklari kisilerin ve sonra da onlarin {iye yaptigi
baska kisilerin satiglarindan dogan kazangtir. Bu nedenle ¢ok katli pazarlama kisiye
kendi bagimsiz isini kurma ve gelistirme sansini sunan bir imkandir (Cakmak,

2011:11).

Unlii bir kovboy ve filozof olan Will Rogers, “ kornanizi &ttiirecek bir kisi daha
bulursaniz, sesiniz iki kat hizli yayilir” derken organizasyonun giiciine isaret eder

(Thayer, 2012:68).
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Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak ¢ok katli pazarlamanin genel 6zelliklerini su

sekilde siralamamiz miimkiin olacaktir:

- Cok katli pazarlamada firmalar mamul ya da hizmetlerini nihai tiiketicilere
ulastirmak i¢in sadece bagimsiz distribiitorleri araci olarak kullanmaktadir.
Klasik pazarlama sistemlerinde gordiiglimiiz, iiretici-ithalat¢i-ana bayi-
perakende satis noktasi gibi unsurlar devre dis1 kalmaktadir.

- Cok kathh pazarlamada satis yapan distribiitérler firmadan belirli bir
iskontoyla aldiklar1 {irlinleri satis fiyatlari sabit olmak kosulu ile
satmaktadirlar. Distribiitoriin iskonto orani firmadaki pozisyonuna gore
degisiklik gostermektedir.

- Cok kath pazarlamada distribiitorler, kendileri gibi satis yapacak insanlari
ekiplerine dahil ederek, onlarin da yaptigi satistan prim almaktadir.

- Bu tarz sistemlere dahil olma maliyeti ¢ok diisiik diizeydedir. Ayrica satis
yapabilmek i¢in, bir igyeri agma, yiiksek sermaye gereksinimi yoktur. Bu
anlamda sisteme dahil olacak kisilerin olas1 basarisizliklarinda yiiksek
miktarli kayip s6z konusu degildir.

- Cok katl pazarlama sisteminde c¢alismak isteyen kisilerde ge¢mis tecriibe,
diploma, referans gibi klasik islerde var olan sartlar aranmamaktadir. Isi
yapmak isteyenin 18 yasini ge¢mis olmasi ve bir iliyelik sozlesmesi
imzalamasi yeterli olmaktadir.

- Cok katl pazarlama firmalarinda distribiitoriin isi yapabilmesi i¢in teknik
destek, egitim destegi, materyal imkanlar1 bulunmaktadir. Distribiitoriin
bunlara ulagsmasi kolaylastirilmaktadir.

- Cok kath pazarlama sistemlerinde ¢alisan kisiler i¢in gelir ya da kariyer

siirlamasi bulunmamaktadir. Gelir elde etme, kariyer yapma asamalar1 ve
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sorumluluklar1 herkes i¢in esit diizeydedir. Bu anlamda adaletli bir sistem
oldugu soylenebilir.

- Cok katli pazarlama isinde ¢alisan distribiitorlerin, belirli bolge sinirlamasi,
kotasyon mecburiyetleri, mesai saatinde ¢alisma zorunluluklar1 yoktur.
Kisiler istedikleri zaman, istedikleri yerde ¢alisma hiirriyetine sahiptir.

- Miisteriler network marketing sektoriindeki bir sirketten direkt iiriin
alamamaktadir. Uriin satin almak isteyen miisteri mutlaka bir bagimsiz
distribiitér araciligiyla {riin satin alabilmektedir. Ciinkii, iriinler

magazalarda satilmamaktadir.

Ayrica bu ana unsurlarin yaninda da ¢ok kath pazarlama sisteminin
kurulmasinda 5 6nemli 6zellik vardir. Bunlar; liderlik, yapilasma, personel, gelisme,
organizasyondaki insan iligkileri seklindedir (Tanju Ak¢akana, "Kartalin Ta Kendisi",

Network Twentyone, Aktif Distribiitor Kaseti, Akt, Argan:73-76).

2.2. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Cok katli pazarlamanin ge¢misi dogrudan pazarlama kadar eski degildir. Cok
katli pazarlama uygulamasini ilk kez 1934 yilinda Carl Rehnborg, vitamin ve mineral
takviyelerini iiretip, “California Vitamins” ismiyle piyasa siirerek baslatmistir. Sirket
adin1 1939°da “Nutrilite Products” olarak degistirmistir. Rehnborg, 1945 yilinda Dr.
Castleberry ve Lee Mytinger ile birlikte ilk ¢ok katli pazarlama planini olusturmustur

(Tasoglu, 2012:30).

Bu asamada sistemin kurucularindan olan Carl Rehnborg’dan kisaca

bahsetmek gerekmektedir. Rehnborg, bir petrol sirketiyle yaptig1 sdzlesme uyarinca
27



1915 yilinda kimyager olarak Cin’e tasinmis, orada gordiigii beslenme bozukluklari
ve kit kaynaklarla miicadele sonucunda besin takviyeleri {izerine ¢alismalar yapmaya
karar vermistir. Amerika’ya dondiikten sonra kendi imkanlariyla kurdugu atdlyede
baz1 bitkilerin karisimindan elde ettigi gida takviyelerini ambalajlayip tanitimi igin
birkag¢ arkadasina yemek daveti vererek onlara kiigiik bayilikler vermeyi teklif etmistir.
Rehnborg, bu girisimiyle, giinlimiizde diinyada yaklasik 200 milyar dolarlik ciro

¢eviren sistemin baslangicini olusturmustur (Www.networkmarketingturkiye.com).

Baslangicta, satiscilarin, organizasyonlarinda kendilerine bagli olarak satig
yapan kisilerin cirolarindan % 3 komisyon almaya baslamasiyla ekibin hizla biiytidiigii
goriilmiistiir. Ancak bir ekibin yaptig1 satis tutar1 15.000 USD rakamina ulastiginda o
organizasyon kendi sponsoru yerine direkt sirkete baglanmis ve orijinal sponsoruna,
ilgili grubun satisindan belli bir yiizde verilmeye baslanmistir. 1950’11 yillarin
sonlarina dogru, sirket yonetiminde yasanan sorunlar ve satig¢ilarin gelecekleri
hakkindaki endigeleri bu sirketten kopmalar meydana getirmistir. Nutrilite Products
tan tlim satis ekibiyle birlikte ayrilan, Richard DeVos ve Jay Vay Andel, satig¢ilara,
daha iyi bir pazarlama plan1 ve daha iyi bir kar vaat ederek 1959 yilinda ilk profesyonel
cok katli pazarlama sirketi sayilan American Way’i kurmuslardir. American Way daha
sonra kisaca “Amway” olarak adlandirilmistir. Bu sirketin yeni komisyon plani ve
tiriinlerdeki basaris1 diger network sirketlerinin dogusuna da Onciiliikk etmistir
(Tasoglu, 2012:31). Mary KAY (Amerika) 1963’te, Oriflame (Isveg) 1967°de, Natura
(Brezilya) 1969°da, Herbalife (Amerika) 1980’de, Nu Skin (Amerika) 1984’de
kurularak sektoriin en biiyliklerinden olmay1 bagsarmislardir. Gilinlimiizde bahsi gegen
sirketlerin tamami diinya networkiinde en yiiksek ciroyu elde eden firmalar arasinda

yer almaktadir.
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Asagida ¢ok katl1 pazarlamada faaliyet gosteren belli bash sirketler, kuruluslari

ve faaliyet alanlariyla ilgili kisaca bilgi verilmistir.

1. AMWAY

Amway yukarida da belirtildigi gibi ¢ok katli pazarlama alaninda bugiinkii
manada ilk profesyonel sirkettir. Kurucular1 Richard DeVos ve Jay Vay Andel’dir.
Zinde yasam, saglikli beslenme, kilo kontrol, enerji igecekleri, cilt bakim, makyaj
tirtinleri, bay ve bayan bakim tiriinleri, temizlik malzemeleri gibi genis bir yelpazede
yiizlerce ¢esit liriinii, milyonlarca serbest girisimcisi ile 2012 rakamlariyla 11,3 milyar
dolarlik bir ciroya ulasmustir. Ulkemizde 1994 yilindan beri faaliyet gdstermekte olan
sirket DSD tiyesidir (wWww.amway.com.tr).

2. AVON

1886 yilinda David H. McConnell tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde
kurulan Avon, katalogla pazarlama ile ciddi satis basaris1 yakalamis diinya ¢apinda bir
sirkettir. Buglinkii uygulamalari ile ¢ok katli pazarlama sirketlerinden sayilan Avon,
diinyada 100’i agkin iilkede 6 milyondan fazla temsilcisi ile yaklagik 10,7 milyar
dolarlik bir ciroya sahiptir. Kisisel bakim, parfiim, makyaj malzemeleri ile taki ve
aksesuarlar temel iiriin gruplarini olusturmaktadir. Ulkemizde 1993 yilindan beri
faaliyet gostermekte olup DSD iiyesidir.

3. HERBALIFE

Kilo sorunlarina sahip olan annesini zayiflamak i¢in aldig1 ilaglar sebebiyle
kaybetmis olan Mark Hughes tarafindan 1980 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
kurulmugtur. Kilo kontrolii, saglikli beslenme, sporcu beslenmesi, cilt bakim
tirtinleriyle, diinya iizerinde 2014 yili resmi raporlarina gére 7 milyar 843 milyon
dolarlik satig gergeklestirmis, bunun 3 milyar 275 milyon dolarlik kismini 4 milyon

liyesine satis ve kar payi olarak dagitarak net 4 milyar 958 milyon dolar ciro elde
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etmistir (Herbalife Annual Report 2014:41). Diinyada 92 iilkede resmi faaliyetine
devam eden sirketin hisseleri New York borsasinda islem gdrmektedir. Ulkemizde
1998 yilindan beri faaliyette olup DSD {iyesidir.

4. VORVERCK CO

1883 yilinda Almanya’da kurulan Vorverck Co elektronik, kimya ve tekstil
iiriinleri iizerine ¢alismaktadir. Urettigi elektrikli siipiirgelerle 2012 rakamlarina gore
3 milyar 300 milyon dolarlik ciroya sahip olan sirket, 60 {ilkede faaliyet
gostermektedir (www.wikipedia.org).

5. TUPPERWARE BRAND CO

Earl Tupper tarafindan 1946 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan
Tupperware, yiiksek teknolojide mutfak ara¢ gereclerini 2 milyonu askin satis
temsilcisiyle 7.000 adet ofiste miisterilerine sunmaktadir. Sirketin 2012 cirosu 2,6
milyar dolar olarak gerceklesmistir. Ulkemizde 1996 yilindan beri faaliyette olan
firma, drettigi Uriinleri 10 yil gibi 6nemli bir garanti siiresiyle tiiketicilerine
sunmaktadir. Tupperware, DSD iiyesidir.

6. NU SKIN

1984 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan firma kisisel bakim ve
besin destek tirlinleri lizerine ¢aligmaktadir. 53 iilkede faaliyet gosteren sirket, 1
milyona yakin distribiitorii ile yaklasik 3 milyar dolarlik bir is hacmi olusturmustur
(www.ir.nuskin.com). Ulkemizde halen faaliyetlerine devam eden sirketin merkez
ofisi Istanbul’da olup sirket DSD iiyesidir.

7. ORIFLAME

Robert af Jochnick ve Jonas af Jochnick tarafindan 1967 yilinda Isveg’te

kurulan sirket, cilt, sa¢ bakim fiiriinleri ve parflimlerden olusan iiriinlere sahiptir.3

milyondan fazla distribiitor ile 60’tan fazla iilkede faaliyet gdsteren sirketin cirosu 1,5
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milyar avro diizeyindedir. 1992 yilindan beri iilkemizde faaliyet gdstermektedir.
(www.tr.oriflame.com).

Kisaca bahsedilen sirketler ¢cok katli pazarlama alaninda diinyada ilk 10 sirada
yer almaktadirlar. Ayrica iilkemizde Nikken, Forever Living Products, Lr
Health&Beauty Systems, Dore, Agel, Sunrider gibi bircok gii¢lii firma iilkemizde
faaliyet gostermektedir. En son 08 Mart 2015 tarthinde Amerikan merkezli
Organogold firmas1 Tiirkiye resmi agilisin1 yaparak iilkemizde faaliyete baslamigtir

(www.haberler.com).

Network marketing sektorii ve bu sistemle c¢alisan firmalar, saadet zinciri
modellemesine benzeyen pazarlama planlar1 sebebiyle hak etmedikleri elestiriler
almiglardir. Hatta 1979 yilinda Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC), ¢cok kath
pazarlamanin yasal bir i yapma modeli oldugunu agiklasa da network marketing

sistemiyle ¢alisan firmalara olan giivensizlik giiniimiize kadar devam etmistir.

1980’lere gelindiginde network marketing sektoriiniin piramit tarzi orgiitlere
benzetilmesi sebebiyle bir darbogazdan gectigi ancak siireci 1990’11 yillarin basinda

basariyla atlattig1 goriilmektedir.

Saadet zinciri yapilanmasi ile network marketing sistemi arasindaki temel

farklar ileride detayl olarak incelenecektir.

Diinyada network marketing sirketlerinin birligi pozisyonunda olan Diinya
Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (WFDSA) verilerine gore 2013 yil1 itibariyle
Diinya o6l¢eginde 96.200.000 bagimsiz distribiitor, yaklasik 178 milyar dolar ciro
olusturmugtur. WFDSA’ya kayitlh 59 iilkenin Dogrudan Satis Dernegi mevcuttur

(www.wifdsa.orq).
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Ulkemizde, Dogrudan Satis Dernegi (DSD) 1994 yilinda kurulmus olup,
750.000°den fazla bagimsiz distribiitor 950 milyon TL’yi asan ciro gerceklestirmistir.

DSD’nin su an 10 tiyesi bulunmaktadir (www.dsd.org.tr).

Cok katli pazarlamanin gelisim nedenlerine gelince;

Cok katli pazarlama sisteminin gelisiminde birgok faktore rastlamak

miimkiindiir. Bunlar1 su sekilde siralamamiz miimkiindiir.

Toplumun ihtiyaglart siirekli olarak degisim gostermektedir. Bu da kisinin
kendisine bos zaman olusturma arzusunu arttirir. Sanayi toplumlarinda bireyler
caligma hayatinin yogunlugu sebebiyle kendisine 6zel zaman ayiramamaktadir. Sistem
de bunu iyi analiz ederek kisinin bos zamanin1 bu sisteme gore kendisini ayarlamasi
olanagini saglamistir. Yani kisi kendi istedigi zamanlarda ¢alisabilmektedir.

Gelir dagilim1 nedeniyle ek gelire olan ihtiyacin artmasi. Bu sistemin en iyi
biiyliylip gelistigi lilkeler cogunlukla az gelismis veya gelismekte olan iilkelerdir. Bu
tilkeler kisi basina diisen GSMH’nin diisiik oldugu veya gelir dagiliminin adaletli,
dengeli olmadigi iilkelerdir. Bu nedenle insanlar var olan islerindeki {icretleri yetersiz
oldugu icin ek bir ise ihtiya¢ duyarlar. Bu durumdaki insanlar en iyi is imkanin1 bu
sistemde bulabilmektedirler.

Calisan insanlar evde aligveris imkani ile kendilerine bos zaman
kazandirmaktadirlar. Tiiketim aliskanliginin degismesi de bu sistemin gelismesine
katkida bulunmustur. Evde alisveris oran1 arttikca dogrudan pazarlamanin da gelisimi
stirmektedir.

Bunlarla birlikte 6zellikle iilkemizde ¢ok katli pazarlamanin gelismesinde
niifus, hizli kentlesme, is olanaklarinin azlig1, gelir diizeyinin diistikliigii sebebiyle ek

gelire ihtiyacin artmasi, iletisim imkanlariin gelismis olmasi gibi sebeplerde etken bir
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faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ozellikle zaman sinirlamasi olmadan calisma
olanaginin olmasi, ihtiya¢ sahibi bireylerin asil islerinin yaninda giinde birkag saatini
bu tarz bir ise ayirarak aylik 100 — 1.000 TL arasinda gelir elde etmesi ¢ok cazip bir
firsat olusturmaktadir. Giintimiizde yaklagik 1.000 TL civarinda olan asgari {icretle

yasamak zorunda olan bir aile i¢in ayda 100 TL bile ¢ok dnemli bir ek gelir olmaktadir.

2.3. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Piramit Organizasyonlarla

Farki

Cok katli pazarlamanin, piramit organizasyonlariyla olan farkini ortaya
koymadan 6nce piramit organizasyon ya da {ilkemizde daha ¢ok bilinen adiyla saadet

zincirinin dogusu ve yapilanmasi hakkinda kisa bilgi vermek faydali olacaktir.

Piramit organizasyonlar1 genelde ¢ok katli pazarlama sistemlerine olan
benzerligi sebebiyle birbirine sik¢a karistirilan bir sistemdir. Bu organizasyon tipinin
mucidi Charles Ponzi, kolay yoldan para kazanip zengin olmay1 hayal eden Italyan
isadamidir. Ponzi bir¢ok sektorde sansin1 denedikten sonra hayatini degistirecek posta
kuponlariyla tanigmistir. Posta kuponlar1 1917 yilinda 60’dan fazla iilkenin imza attig1
bir anlagmadir. Bir anlamda uluslararas1 hisse senedi gibiydiler. Posta kuponlari
anlasmali iilkelerde nakit paraya gevrilebilir durumdadir. Isin Ponzi'yi ilgilendiren
yani ise kuponlarin her iilkede farkli nakit degerlerinin olmasidir. Yani ABD de bir

dolara alinan kupon bagka bir tilkede 10 dolara kadar deger kazanabilmektedir.

Ponzi bu kuponlarin ticaretini yapmay1 planlamistir. Kuponlari, ucuz oldugu
bir iilkeden satin alip daha pahali olan bir iilkede satarak bu isten ¢ok para

kazanabilecegini diisiinerek bir ofis agmistir. Gazetelerde, diikkanlarda astirdigi
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afislerle o zaman i¢in iyi sayilabilecek reklamlar yaparak, posta kuponu alip satarak
45 giinde %50, 90 giinde %100 faiz kazandirabilecegini vaat etmistir. Insanlar buna
%100 kar olas1 goriinmedigi i¢in basta siipheyle yaklasirken ilk yatirimcilarin
gercekten de 45 gilin sonra %50 faiz aldig1 6grenilince bir anda Ponzi'nin ofisinin
oniinde kuyruklar olugsmaya baglamistir. Ancak bilinmeyen bir sey, Ponzi aslinda posta
kuponu alip satarak yatinmcilarina para kazandirmamasidir. Sonradan para
yatiranlarin parasiyla onceden para yatiran insanlarin 45 veya 90 giinii dolunca
faizlerini 6deyerek ortada bir is olmadan sadece para sirkiilasyonu ile bu sistemin
isledigidir. Yani sistemin yiirlimesi i¢in sonsuza kadar yeni insanlarin para yatirmasi

gerekecektir.

Baslangicta yatirim yapan herkes parasini zamaninda aldigi i¢in herhangi bir
sorun goriinmemektedir. Ponzi haftada 1 milyon dolar tahsil etmeye baslar. Bu, o
zaman i¢in muazzam bir miktardir. Her gegen giin daha fazla yatirimer ofisine gelip

parasini Ponzi'ye emanet eder.

1920°de bir gazetede Ponzi'nin yaptig1 isin yasal olup olmadigiyla ilgili bir
haber ¢ikmasi {lizerine devlet Ponzi'nin sorusturma tamamlanincaya kadar mevduat
kabul etmesini yasaklamistir. Haber, piyasalarda ve Ponzi nin miisterileri tizerinde bir
anda giivensizlik yaratmistir. Yatirimcilarin biiyiik cogunlugu yatirdiklar: paralar: geri
¢ekmek istemislerdir. Ponzi onlar yiizde yiizden fazla kar teklif ederek ikna etmeye
caligmig, fakat yatirnmcilar kar beklentisi olmaksizin sadece anaparalarini geri
istemiglerdir. Ponzi'nin ise miisterilerine yatirdiklar1 parayr geri verecek durumu

yoktur. Clinkii sonraki yatirimeilarin parasini ilk gelenlere vermistir.

Haberin duyuldugu giiniin aksamina kadar bin yatirimcinin parasini 6deyebilen

Ponzi, geriye kalan 39 bine yakin yatirimcinin 15 milyon dolarini 6deyemeyince
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dolandiriciliktan tutuklanmistir. Agilan davalarda da sadece iki adet posta kuponu
sattigin1  ispatlayabildigi  icin = sahtekarlik  sugundan  hapse  girmistir

(www.networkmarketingturkiye.com).

Piramit tarz1 yapilanmalarla ¢ok katli pazarlama arasindaki temel fark, piramit
yapilanmasinda, ticaret s6z konusu olmamakta, sadece para dongiisii ile sistem
yiiriitiilmektedir. Sisteme dahil olabilmek igin ¢ok yiiklii paralar yatirilmakta ancak
bunun karsiliginda herhangi bir sey alinmamakta, alinsa dahi yatirimcinin 6dedigi

parayla kiyaslanmayacak diizeyde diisiik degerli bir emtia almaktadirlar.

Cok katli pazarlamada, bir {iriin ya da hizmetin varligindan s6z edilebilir.
Ayrica kisa vadede ¢ok yiiksek kazang, olas1 degildir. Ciddi kazanglar, ancak harcanan

emek, calisma, organizasyon yapisinin biyiikligiyle iligkilidir.

Piramit yapilanmasinda sistemin devami, organizasyona yeni para girisi ile
miimkiin oldugu i¢in 6nce para yatiranlar yliksek kar payr almakta, sonradan girenler
ise biiylik zararlarla karsilagsmaktadirlar. Cok katli pazarlama sisteminde ise pazarlama
planlar1 herkese esit diizeyde firsat sunmaktadir. Yiiksek kazang saglama uzun vadeli

disiplinli caligmayla miimkiin olabilmektedir.

Piramit yapilanmasinda giris ticretleri son derece yiiksek olmakta ancak ¢ok
katli pazarlama da giris licretleri son derece makul diizeylerde tutulmaktadir (Cakmak,

2011:29).

Piramit tarzi1 yapilanmalar, ¢ok sayida iilkede, on binlerce insanin zarar
etmesine neden olmuslardir. Bu sebeple bu tarz yapilanmalar ¢ikarilan kanunlarla

yasaklanmis ve denetim altina alinmastir.
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2.4. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Isleyisi

Cok katli pazarlama sistemi, kisilerin firmalar tarafindan olusturulmus bir
sisteme dahil olmalariyla baslar. Firmanin asil ¢abas, lirlinlerin satigsin1 yapmaktan ¢ok
kisileri sisteme iiye yapmaktir. Sistemde esas pazarlanan husus, sistemin kendisidir;
tiriinler ikinci planda pazarlanmaktadir. Bunda da amag, ¢cok genis bir tiiketici kitlesini
hem miisteri yapmak hem de onlar1 birer dagitici olarak sisteme sokmaktir (Nakip ve

Gedikli, 1996:59).

Cok katli pazarlamanin isleyis sistemi, Oncelikle adayin ise dahil olma
evresiyle baslamaktadir. Sirkette bagimsiz distribiitdr olarak var olabilmenin temel
sart1 kendisine is firsatin1 sunan bir sponsora ihtiya¢ duymasidir. Sirket, distribiitor
adaymi, bir sponsorun kigisel kayit numarasi (ID) altina isleyerek distribiitér olarak
tanimlar. Burada distribiitor aday: belirli bir miktarda kayit ticretini firmaya yatirmak
durumundadir. Bu kayit {icreti yliksek miktarlarda olmayip, karsiliginda tanitim
tirtinleri, numuneler, belli 1§ tanitim materyalleri distribiitére sunulmaktadir. Kayit
olan distribiitériin sirkette tanitict bir ID numarasi olusturulur ve ilerde bu
distribiitoriinde kayit edecegi distribiitorleri ekibi altinda toplamasi saglanir. Her
sponsor i¢in alt distribiitor sayisini artirarak grubunu biiyiitmek ¢ok dnemlidir ve bu,
firmanin kendine has yonteminin en can alici noktasini olusturmaktadir. (Nakip ve
Gedikli, 1996 s, 10). Bu siirecin akabinde distribiitdr olan aday, artik sirketten belirli
iskontolarla {irlin almaya ve satmaya hak kazanmaktadir. Satis fiyati sabit olan tiriinleri
%20 ile %50 arasinda iskontolu satin almak ve bunu miisteriye satis fiyatindan
sunmak, distribiitoriin perakende satis gelirini olusturmaktadir. Ayrica distribiitor

kendi ekibini olusturarak, ekibinin satig cirolari sayesinde sirketteki kariyerini, iskonto

36



miktarini artirabilmekte, ekibinin yaptig1 cirodan belirli bir ylizdeyle kar pay1 almaya
hak kazanmaktadir. Bir distribiitor, kendine bagl ne kadar fazla distribiitor edinirse o
derece avantajli olacaktir. Ancak burada onemli olan husus, alt ekibinde var olan
distribiitér sayisinin artmasi degil, distribiitorlerin yaptigi satis cirolarinin artmasidir.
Alt ekibinde var olan distribiitorlerin aktif olarak caligmamasi, satis yapamamasi
durumunda sirket sponsora herhangi bir iicret 6demeyecektir. Bu sebeple network
marketing sisteminde ¢alisan distribiitoriin sadece kisisel emeginin ve ekibinin

basarisinin bir karsilig1 vardir.

Network marketing sirketleri, distribiitorleri araciligiyla satis yapmaktadir. Bu
anlamda sirketler, aktif olarak calisan distribiitorler olusturmak i¢in egitim ve materyal
destegi vererek, zaman zaman distribiitorlerine basarilar1 karsilig1 6diil, ikramiye, tatil

gibi ekstra avantajlar sunarak sistemi biiyiitmek isterler.

Bu genel tanimlamalarin yaninda sistemin isleyisi 3 ana asamada

gerceklesmektedir. Bu asamalari su sekilde siralamak miimkiindiir:

Perakende Satis: Cok katli pazarlama sistemlerinde en temel kazang
perakende kazanctir. Ozellikle ise yeni baslayan distribiitorlerin, ise inanmalari, iste
var olmay1 siirdiirebilmeleri, kiigiikte olsa perakende kazang¢la miimkiin olmaktadir.
Burada sirketler arasinda farklilik olsa da genel olarak baslangi¢ seviyesinde %20 ile
%50 oranlar1 arasinda degisen perakende satis kazanclar1 s6z konusudur. Ayrica {iriin
satilan miisterinin memnun olmas1 sonucunda ayni iirlinden tekrar siparig vermesi
perakende geliri siirekli hale getirmektedir. Uriinden memnun olan miisteriler, ayn1
iirlinii daha ekonomik maliyetle satin almak ya da ¢evresindeki insanlara sunarak para

kazanmak isteyebilirler. Bu durumda distribiitoriin ekibi de olusmaya baglar.
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Ekip Kurma: Cok katli pazarlama i¢in ekip kurma son derece Onemli bir
fonksiyondur. Distribiitorler, kendileri gibi satis yapabilecek ve ekip olusturabilecek
insanlar1 sisteme dahil ederek perakende kazancin yaninda organizasyon geliri de elde
etmeyi hedeflemektedir. Oncelikle yakin g¢evresinden, tanidiklarindan baslayarak
insanlara is firsat1 sunulur, kisa bir tanitim egitimi ya da toplant1 sonucu ise girmeye
karar verenlere, bayilik ya da distribiitorliik verilerek sisteme giris saglanmis olur. Bir
distribiitér, bir bagka kisiye distribiitorlik verdiginde ayni zamanda sponsor
olmaktadir. Sirketlerin pazarlama planlari birbirinden farklilik gosterse de distribiitore
direkt bagli olan hatlara ilk hat, ilk hatta bagl olan hatlara ise ikinci hat adi
verilmektedir. Baz1 girketler sinirli sayida distribiitor edinme imkani sunan matris
planlar1 tercih ederken, baz1 sirketler tek seviyeli plan1 uygulamaktadirlar. Cok kath
pazarlama sirketlerinde yaygin kullanilan bir baska sistemde yatay ve dikey olarak
sonsuz derinlikte, sonsuz genislikte distribiitdr kaydi yapilabilmektedir. Baska bir
uygulamada ikili planla organizasyon kurulabilmektedir. Uygulama sirketler arasinda
farklilik gosterse de amag, bir distribiitoriin alt ekibine dahil edecegi yeni distribiitoriin
bulunmasi ve onlarin aktif olarak ¢alismasinin saglanmasidir.

Hangi organizasyon plam1 kullanilirsa kullanilsin, satis yapamayan,
organizasyon kuramayan distribiitériin hem o ekip i¢in hem de o sirket i¢in pratik
faydas1 yoktur. Bahsedilen organizasyon sistemlerini su sekilde tanimlamak
miimkiindiir.

a) Tek Seviyeli Plan

b) ikili Plan

c) Matris Plan

d) Kopmali Plan
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Bu asamada anlatilanlarin daha net algilanabilmesi amaciyla Herbalife
firmasinin pazarlama plani 6rnek olarak alinacaktir.

Ekibi Stabil Etme: Cok katli pazarlama sistemlerinde ekip kurma ve ekibin
calismasi gelirin ve kariyerin temelini olusturmaktadir. Organizasyona siirekli yeni
birilerini dahil ederek organizasyonun genislemesi saglanirken, mevcut ekipteki
calisanlarin ise odakli olarak tutulmasi saglanmalidir. Birgok liyenin ilk 60 giin i¢inde
kaybedildigi bilinmektedir (Cakmak, 2011 s,11). Tecriibeli durumdaki distribiitdriin
satig basarist ve ekibe yeni calisma arkadaslarini eklemesi daha kolay olacaktir. Bu
sebeple mevcut distribiitoriin isten kopmamasi ve motive bir sekilde ¢calismaya devam

edilmesi ekibin stabilizasyonunu saglamaktadir.

2.5. Cok Kath Pazarlamada Calisma Sistemi

Cok katli pazarlama sirketlerinde calisan distribiitorler, calisma sistemini
ogrenmek ve bu is i¢in para ve zaman ayirmak durumundadir. Asagida distribiitorlerin

uygulamalari gereken birtakim kurallardan bahsedilmistir (Nakip, 1996:59).

2.5.1. Amag ve Hedefler

Her iste oldugu gibi ¢ok katli pazarlama isinde de basarili olabilmenin belli
bagslt kaideleri vardir. Distribiitor ise ilk adim atti§1 zaman amac1 her ne kadar belirgin
olarak para kazanmak olsa da ne kadar siirede nasil bir caligmayla bunu

gerceklestirecegini tam olarak kestiremez. Bu sebeple baslangigta ne kadar zaman da

39



nasil bir caligmayla nelerin basarilabilecegi ile ilgili bir plan yapmak gerekmektedir.
Ciinkii ¢ok katli pazarlama sistemlerinde para kazanma, ekip kurma, kariyer atlama
gibi konular herkes i¢in esit diizeydedir. Basari, kisinin disiplinli bir sekilde ¢calismasi,
baslangicta belirledigi hedefe ulasmak icin gayret gdstermesiyle miimkiindiir.
Koyulacak hedeflerin gercek¢i olmasi 6nemlidir. Zira ¢ok kolay hedefler koymak ya
da ulasilmasi giic zor hedefler koymak kisinin ve ekibin performansin1 olumsuz

etkileyebilmektedir. Bir distribiitorii etkileyen bes unsur vardir:

Bunlar;

- lI¢inde yasanilan ¢evre

- Kisinin basindan gecen olaylar
- Bilgi birikimi

- Olumlu ve olumsuz tavirlar

- Gelecege yonelik hayaller ve sahip olunan vizyon.

Hedefler belirlenirken su bes metot distribiitdre yardimci olabilir,
Bunlar;
- Kisinin ne istedigine karar vermesi
- Es, aile ile birlikte istenilen seylere karar verilmesi
- Bu hedefe ne kadar siirede ulagsmak istendigi
- Hedeflerin yazilmasi ve goriilebilecek yerde tutulmasi,
- Gelisimin izlenmesi
Bu evreler distribiitoriin i1 yapma gerekcelerini de olusturabilir. Bu hedefler,

gergeklestirildikce ¢alisanin is motivasyonu da artacak, organizasyonu ya da {iriin
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miisterilerine verdigi hizmet pozitif anlamda etkilenecektir (Herbalife, Bagari icin ilk

adim, 2011:39).

2.5.2. Uriinlerin Tiiketicisi Olmak

Cok katli pazarlama firmalarinda calisan distribiitorlerin, miisteriye sunduklar
ya da sunacaklar iirlinleri ¢ok iyi tanimasi, 6zelliklerini bilmesi gerekmektedir. Bu
iriinle ilgili kataloglardan, verilen egitim seminerlerinde G6grenerek bir miktar
miimkiin olmaktadir. Ancak distribiitoriin tirlinii bizzat kullanmasi son derece dnemli
ve akile1 bir yaklasim olmaktadir. Uriinii kullanan distribiitdr, {iriinden elde edilmesi
muhtemel faydayla ilgili net bir fikir sahibi olacaktir. Bu durum satig ¢abalarinda
olumlu katki yapar, ¢linkii miisteriye sunulan iirtinle ilgili bilgi verilirken, iirliniin
bizzat distribiitor tarafindan kullanildig: bilgisi hem miisteri adaymn1 ikna etmede
onemli bir faktdér olacak hem de distribiitoriin {irlinii tanimas1 sebebiyle miisteri

adayinin soracag sorulara daha net ve gilivenilir yanit verme imkani olugturacaktir.

2.5.3. Distribiitor ve Miisteri Adaylarimi Belirlemek

Cok kath pazarlama sisteminin temel olgusunda insan faktorii vardir. Bu
faktor, yeni iirlin miisterisi bulmak, yeni distribiitor adaylarini distribiitére ¢evirmek
ve mevcut ekibin basarisint daim kilmak iizerine kuruludur. Dolayisiyla sisteme yeni

insanlar dahil etmeden yiirimeye pek miisait olmayan bir sistemdir. Bu sebeple ise
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yani baglayan bir distribiitériin 6nilinde isi basarmak icin iki temel se¢enek vardir.

Bunlar;

- Yeni iirlin miisterisi bulmak

- Yeni distribiitor bulmaktir.

Ise baslandif1 zaman distribiitdr, oncelikle bu iiriinlere kimlerin ihtiyac1 var
diye diislinerek yakin ¢evresinden yola ¢ikarak bir calisma yapmalidir. Buna liste
olusturma da denilmektedir. Olusturulacak liste, baslangicta, kisinin kisa zamanda
rahatlikla ulasabilecegi {irlinii sunacagi insanlardan olusur. Bu liste olusturulurken,
kisilerin adina miispet ya da menfi karar vermeden objektif olunarak hazirlanmalidir.
Ciinkii kimin iirlin alacagini, kimin bu {riinlerle ilgilenecegini, kimin bu {riinleri
almay1 ret edecegini, liste olusturulurken distribiitdriin bilmesi olasi degildir. On
yargili olarak hazirlanan liste amaca ulagsma da distribiitorii basarisiz kilacak
etmenlerdendir. Miisteri adaylar ile ilk kontak kurulurken nasil bir yolun izlenecegi
iyi bilinmelidir. Distribiitoriin misteri adayiyla diyalogunun derecesi kadar yaklagim
sekli ve kendini ifade tarzinin da 6nemi vardir. Uzun zaman gorisiilmeyen ancak
miisteri olabilecek potansiyelde olan bir kisinin ilk aramada ya da ilk goriigmede
teklife olumlu yanit vermesi zayif bir ihtimaldir. Bu sebeple listedeki adaylara
ulagilirken gercekci davranilmalidir. Negatif geri doniisler sebebiyle distribiitor
demotive olabilir ancak bunun uzun siireli bir uygulama oldugu akildan
¢ikarilmamalidir.

Ik olusturulacak liste say1 bakimindan yeterli dlgekte olmayacaktir. Zaman
icinde bu listeden bazi kisiler elenecek, bazi kisiler bu listeye dahil olacaklardir.
Uriinle ilgilenen ya da satin alan kisilerin verecegi referanslar distribiitore yeni miisteri

adaylar1 bulmada yardimci olacaktir.
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Diger taraftan buna benzer bir listede distribiitor olabilecek kisiler icin
olusturulmalidir. Burada 6nemli olan, kimler distribiitorliik yapabilir ya da kimler bu
tirlinleri benim gibi satabilir diye diisiinmemektir. Asil odaklanilmasi gereken liste
olusturulurken, “Kimler mevcut gelirini birka¢ katina ¢ikartmak isteyebilir?”
sorusudur. Hedef kitlemiz, yeterli zaman ayirabilecek ve gelir elde etmek isteyecek
kisilerdir.

Liste olustururken yakin ¢evreden baslayarak genisleyen bir halkanin
diisiiniilmesi daha verimli olacaktir. Yakin ¢evrede olan insanlara ulasmak en kolay
baslangi¢ yoludur. Ciinkii bu insanlar zaten isi yapan kisiyi tanidiklari i¢in ya da
karsilikli  bir gliven duygusuna sahip olduklar1 i¢in daha rahat iletisime
gecebileceklerdir. Buna bir anlamda etki alan1 da denilebilir. Her ay elde edecegi
fazladan bir gelire ihtiyaci olan, mevcut isinden ve gelirinden memnun olmayan, is
firsati arayan herkes bu listeye dahil edilebilir (Herbalife, Basari icin Ilk adim,
2011:17). Etki alaninda kimler olabilir sorusuna gelince, bunlar;

- Ailemiz

- Akrabalarimiz

- Yakin arkadas ¢evremiz

- Oturdugumuz yerdeki esnaflar

- Okul arkadaglarimiz

- Is arkadaslarmmiz

- Komsularimiz
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2.5.4. Is Firsati Sunumu Yapmak

Cok katli pazarlamada ¢alisan distribiitorlerin ekiplerini biiylitmek ve kendileri
gibi insanlara is ve iiriin sunumu yapacak kisileri organizasyona dahil etmek temel
amagclardandir. Mevcut ekibin gii¢lendirilmesi, yeni ¢aligma arkadaglarinin sisteme
dahil edilmesiyle isin biliyliyecegi, gelirin artacagi bir gercektir. Bu sebeple distribiitor,
sahip oldugu is firsatin1 insanlara anlatarak yeni caligma arkadaglari elde etmek

isteyecektir. Bu konuda etkili olan yollardan biri, is firsatt sunumu yapmaktir.

Is firsati sunumunu hazirlamak ve bunu insanlara sunmak belirli bir hazirlik
evresi gerektirmektedir. Is firsat1 sunumu dedigimizde sabit bir konseptten bahsetmek
olanaksizdir. Ciinkii network marketing gibi aktif yasam alaninda var olmanin yolu
her sarta uygun sunum hazirlayabilmektir. Bu sunumlar yerinde ve zamaninda dogru
kullanildig: siirece faydali olur. Bankada ddeme igin sirada beklerken tanistiginiz bir
kisiyle isle ilgili bir sohbet ederken uzun uzadiya isi anlatmak hem zor hem de etkisiz
bir ¢aligma olacaktir. Cilinkii insanlarin zamanlar1 degerlidir. Distribiitor isi ile ilgili
kisa bilgiler igeren ifadelerle 30 saniyelik bir sunuma da sahip olmalidir, detayr merak
eden kisiler i¢cin 30 dakikalik bir sunuma da sahip olmalidirlar. Burada 6nemli olan
uygun sartlara gore isle ilgili merak uyandirici ifadelerle konuyu anlatmaktir. Bu bir
anlamda isin reklaminin yapilmasidir. Reklamcilik konusunda profesyonel olarak
calisan kisiler, reklamin kisa, etkili ve hedefe yonelik mesajlar tagimasi gerektigini
sOylerler (Thayer, 2012:69). Kisa zaman dilimlerinde insanlarin isi merak ettigi
durumlarda, isi kisaca ifade edecek bir sunum, gelecekte distribiitdr olmast muhtemel
kisinin ilgisini ¢ekecektir. Eger bu sunum kisinin ilgisini ¢cekmez ise bir distribiitor

kaybetmis olunabilir. Yapilan bu kisa sunumlarin temel amaci, ilgi ¢ekmek, akilda
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kalmak ve merak uyandirmak olmalidir. Anlatilan ise yeterli diizeyde ilgi duyan bir
kisi mutlaka detaylara da vakif olmak isteyecektir. Bu durumlarda is firsatinin
sunuldugu, belirli glin ve saatlerde organize edilen is firsat toplantilarina yonlendirmek
daha faydal1 olacaktir. Isin detayin1 merak eden her bireye ayr1 ayr1 30’ar dakikalik

sunum yapmak yerine topluca bir sunum da faydali olabilir.

Yapilacak is firsati toplantilarinda, ¢alisilan sirketin ge¢misi, sunmus oldugu
irlin ve hizmetler, bu iirlin ya da hizmeti daha 6nce kullanmis kisilerin referans1 ve
yeni adaylara neler vaat ettigi kisaca anlatilabilir. Bu sunumda etkili bir dil kullanmak
cok onemlidir. Yapilan is firsat1 sunumundan sonra adaya, is ile ilgili fikri sorularak,
adaym ise bakist Ogrenilir. Yapilan bu sunum elbette isin tiim detaylarim
barindirmayacagi i¢in adayin aklinda bir takim soru isaretlerinin kalmasi dogaldir. Bu
sorulara, toplant1 sonrasinda ise ilgi duyan insanlarla yapilacak 6zel toplantilarla cevap

vermek etkili bir yol olacaktir.

2.5.5. Uriin Sunumu Yapmak

Cok katl pazarlama sirketlerinde faaliyette bulunan distribiitor i¢in iirlin satis
onemli gelir kalemlerinden birisidir. Daha 6ce de bahsettigimiz gibi gelir iki ana esasa
dayanmaktadir. Bu esaslardan birisi olan iiriin satiginin gergeklesmesi, birka¢ yonden
Oonem tagimaktadir. Bunlara deginecek olursak, isterse ise yeni baslamis olsun, isterse
uzun zamandir ¢alisan bir distribiitor olsun her yeni perakende iiriin satigi, hem kar
hem de yeni miisteriye ulagsma basaris1 adina 6nemli bir etkendir. Yeni distribiitor igin
heniiz organizasyon gelirinden bahsedilemeyecegi i¢in iirlin satisindan elde edilecek

gelir hem psikolojik olarak hem de ekonomik olarak ¢ok 6nemli olmaktadir. Uriin
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satisinin  distribiitoriin ise baghiligin1 artiracagi ve motivasyonunu pozitif yonde
etkileyecegi bir gercektir. Bu sebeple potansiyel miisterilere iiriin sunumu
gerceklestirmek son derece &nemlidir. Uriin ne kadar kaliteli olursa olsun dogru

sekilde sunulmazsa miisterinin satin almay1 gerceklestirmesi giiclesebilir.

Uriin sunumu yapmadan &nce distribiitdriin, miisteriye satmak istedigi iiriinleri
cok 1yi tanimasi, 6zelliklerini ¢cok iyi bilmesi, miisterinin beklentisine uygun tirtinleri
dogru bir sekilde sunmasi satis basarisini 6nemli diizeyde etkilemektedir. Distribiitor,
tiriinii kullanarak iirlin hakkinda en iyi bilgiye sahip olur, ayrica firmalar, kataloglar,
tanitim Kkartlar1 bastirarak iiriin 6zellikleri hakkinda bilgiler vermektedirler. Is’te uzun
stiredir ¢alisan distribiitorlerin iirlin gegmisi ile ilgili bilgisi daha giiclii olacagi i¢in
tecriibeli satis temsilcilerinden satis taktikleri alinmasinda satis basarisi acisindan

fayda saglanacaktir.

Urlin sunumunda kullanilacak materyaller, sunum yeri, zamanlamasi, ikram ya
da {iriiniin miisteri aday: tarafindan denenmesi &nemlidir. Uriin sunumu rastgele
secimli climlelerle yapilmamalidir. Kullanacagimiz ifadeler miisteriler iizerinde
negatif ya da pozitif hisler uyandirmaktadir. Basarili bir sunum, uzun olmayan, ¢ok
fazla teknik terim i¢cermeyen ciimlelerden olugsmalidir. Miisteriler, satiscinin tecriibe
derecesini bilmedikleri i¢in, kendilerine sunulan iiriinle ilgili maksimum bilgi almak
isterler, distribiitoriin bilgi eksigi olmamasi miisterinin sordugu sorulara net yanitlar
almas1 satisin basarili olarak sonlanmasinda etken bir faktér olarak karsimiza

cikmaktadir.

Bagarili bir iirlin sunumunda s6yle bir sira izlenebilir:

- Kisaca firma bilgileri
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- Uriiniin 6zellikleri

- Uriiniin kullanim alanlar

- Uriiniin miisteriye saglayacag: fayda

- Uriinii daha once kullanan kisilerin referanslari, varsa gorsel ile
desteklenmesi

- Uriiniin, emsal degerde diger iiriinlerle karsilastirilmasi, gii¢lii yonleri

- Miisteriye sunulacak destek

- Fiyat bilgisi

2.5.6. Miisterilere Danismanhk Yapmak

Cok kath pazarlama sirketlerinin miisterilerine sundugu {riinler spesifik
tiriinlerdir. Bunlar, kilo kontrolii, saglikli beslenme, cilt bakim, kozmetik, konsantre
temizlik trtinleri gibi gruplara ayrilmistir. Her ne kadar tirtinlerin belirli bir kullanma
kilavuzu var olsa da uygulamada karsilasilabilecek aksamalari, gidermek igin
misterilere danigmanlik yapilmasi gerekmektedir. Bu damigmanligi yapacak olan
kisiler de miisterilere iirlinii satan distribiitorler olmaktadir.

Bir miisteri tirlin satin aldig1 zaman, ne sekilde kullanacagi, karsilasabilecegi
farkl1 durumlarda nasil davranacag ile ilgili bilgileri distribiitdrden alacaktir. Ozellikle
amaca yonelik iiriinler, daha hassas bir yapidadir. Bu tarz {iriinlerin kullanim saati,
dozaji, sekli gibi unsurlar drlinlin basarisini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Kilo kontrolii ya da cilt bakim {iriinlerinde, miisterinin bekledigi
fayda bir anda olusmayacagi, bunun diizenli ve uzun bir kullanimla ortaya ¢ikacagi
diisiiniildiiginde danismanlik yapmanin geregi ve 6nemi daha da fazla anlasilacaktir.

Diizensiz, ya da yanlis kullanim sonucu elde edilmeyecek olan fayda s6z konusu
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oldugunda bu iiriiniin ve firmanin basarisizlig1 gibi algilanacagi igin, distribiitérler bu
negatif durumla karsilasmamak ve memnun miisteri elde edip yeni miisterilere
referans olacak kullanicilar1 kaybetmemek adina siirekli takip ve danismanlik hizmeti
vermektedirler. Is felsefesi uzman1 Jim Rohn bu konuda soyle bir tespit yapmustir.
“Eger satis yaparsaniz, gecinirsiniz. Bir miisteriye zaman ve iyi hizmet anlaminda
yatirim yaparsaniz, bir servet elde edebilirsiniz.” (Herbalife, Basar1 I¢in ilk Adim,
2011:24).

Miisteriye iyi hizmet sunmanin yollar1 su sekilde gosterilebilir;

- Miisteriyi geri arama: Miisterinin, iirlinii diizenli kullanip kullanmadiginin
ve gelisiminin takip edilmesi Onemlidir. Belirli zamanlarda miisteri
telefonla aranarak, kisa mesaj atilarak ya da e-mail gonderilerek bu
saglanabilir.

- Dagitim: Miusterilerin kullandig1 {riinler takip edilerek, eksiklerin
tamamlanmasi, tiikenen lrlinlerin yeniden siparis edilmesi ve miisterinin
eline istenen zamanda ulasmasinin koordine edilmesidir.

- Miusteri takibi: Miisteriler, giinliik, haftalik ve aylik periyotlarda ziyaret
edilir. Misterilerin kayitlar1 tutularak baslangigtaki hedefleriyle ne
diizeyde uyumlu ilerledigi olgiilebilir. Gelisme gosteren miisterilere belirli
promosyon triinleri hediye edilerek destek verilebilir. Tiim bu faaliyetler,
miisterinin memnuniyetinin saglanmasi ve diizenli miisteri olarak {iriin
kullanmaya devam edilmesini temin etme caligmasidir. Memnun bir
miisteri distribiitorii onlarca yeni miisteri adayi ile tanistirabilir ve olumlu

referanslar vererek satisin kolaylagmasini saglayabilir.
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2.5.7. Distribiitorlere Destek Olmak

Cok katli pazarlama sistemiyle ¢alisan firmalar, organizasyona dahil olan yeni
distribiitdrlerle ve onlarin sattig1 iiriinlerle biiyiime gosterirler. Ise yeni baslayan bir
distribilitor dogal olarak isin detaymna vakif degildir. Liste olusturma, insanlarla
diyaloga ge¢me, diyaloga gectigi insanlara hitap etme, iiriin bilgisi, pazarlama plani
bilgisi, satis bilgisi, sirket bilgisi diisiik diizeydedir. Bu eksikliklerin hizli olarak
giderilmesi distribiitoriin basarist i¢in dnemli bir etken olmaktadir. Miisteriye yanlis
yaklagim ya da iiriinle ilgili verdigi yanlis bir bilgi miisteri kaybina yol acabilmektedir.

Bu olumsuzluklarin yasanmamasi, distribiitdriin bilgi anlaminda donaniml
olmasinin saglanmasi gerekmektedir. Distribiitore destek veren sponsorlar, burada
onem kazanmaktadir. Sponsor, distribiitore, {irlin bilgisi, sunum, satis teknigi,
karsilasilabilecek sorunlarla bas edebilme yollar1 hakkinda bilgiler vererek hem
distribiitoriin bilgi seviyesinin yiikselmesine yardimci olur hem de distribiitoriin ilerde

ekibine katacagi yeni distribiitorlerle iliskisi i¢in profil olusturur.

2.5.8. Mevcut Ekibi Egitmek

Sponsorun, distribiitoriine destek vermesi siirecinin tiim ekibine yayilmasi hali
olarak adlandirilabilmektedir. Sponsor, tiim ekibinin basarisi igin calisandir. Isterse
ekibe yeni katilmis bir distribiitdr olsun, isterse uzun zamandir organizasyonda yer
alan bir distribiitér olsun her durumda sponsorunun ve sirketin egitimine ihtiyag
duymaktadir. Cok katli pazarlama organizasyonlarinda is firsat1 esit oldugu igin,
dileyen herkes calisabilmektedir. Distribiitorlerin egitimleri ve tecriibeleri aymi

degildir. Ge¢gmiste ne kadar farkli satis organizasyonlarinda ¢alisilirsa ¢alisilsin, ¢ok
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katli pazarlama disiplininin kendine has bir calisma metodolojisi vardir. Klasik
pazarlama da kullanilan satis teknikleriyle basar1 ihtimali daha zayiftir. Bu sebeple
organizasyona dahil olan her girisimcinin siirekli egitim destegine ihtiyaci vardir.
Sponsorun, Kkariyerini ve gelirini belirleyen etkenlerden biride ekibinin
olusturdugu ciro hacmi ve bundan kazanacagi satis primleri olusturmaktadir. Egitim
destegi sayesinde, Sponsor ekibindeki her distribiitoriin kisisel gelisimini ve basarisini
amaglarken, kendisinin gelir ve basarisini da hazirlamis olmaktadir. Cok kath
pazarlama sirketlerinde pazarlama planlar1 her ne kadar farkliliklar gosterse de ana
amag¢ miisterilere iirlin sunmak ve bunu siirekli hale getirmekle satis yapacak ve yeni
distribiitorler kazandiracak basarili ekipler olusturmaktir. Sirketin toplam basarisi ve

satis hacminin artmasi, egitimli distribiitdrle miimkiin olmaktadir.

2.5.9. Pazarlama Plam

Cok katli pazarlama sirketleri, iirlinlerin satisindan ve distribiitorlerin satig
hacminden olusan kar payr dagitimmni bir pazarlama planiyla organize ederler. Bu
pazarlama plam1 bir distribiitériin o sirketteki kazancinin nasil sekillenecegini
gostermesi agisindan Onemlidir. Pazarlama plant konusunu c¢ok katli pazarlama
sirketlerinden Herbalife &rnegiyle agiklamak daha faydali olacaktir. lgili sirket
distribiitorlerinin satig hacmi ve bulunduklari kariyere uygun olmak tizere 5 farkli gelir

elde etme imkan1 vermektedir. (Herbalife, Is Yonetimi ve Satis&Pazarlama Plani

2011:26).

Bunlar;
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1. Perakende Satis Kari: Bir distribiitoriin miisteriye yapmis oldugu perakende
satistan elde edecegi rakami ifade etmektedir. Bu perakende gelir distribiitoriin
kariyeri ile orantili olarak %25 ile %50 arasinda degismektedir. Her iilke icin
satis fiyatlar1 degistigi i¢in iirlinlerin parasal degerlerinin karsiligina orantili
olarak ortak bir dil kullanma ve hesaplama yontemi olarak puan sistemi vardir.
Her bir iirliniin farkli puan degerleri toplamina gore satin alinan {riinlerin
toplam puan degerleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu puanlara gore de iskontolar

degisiklik gostermektedir.

Ornek 1: Tek bir seferde 300 puanlik iiriin siparisinde elde edilecek iskonto
%25 seviyesinde iken, Tek seferde 1000 puanlik bir siparise %42 iskonto
verilmektedir. Burada satin alinan {iriinlin miktar1 arttikca iskontolar da
artmaktadir. Bu iskonto ayni ay igerisinde verilecek diger siparisler icin de
gecerli olmakta, takip eden ay icin tekrar %25 bandina geri donmektedir. Bu

pozisyona “Basar1 Yaraticis1” ad1 verilmistir.

Ornek 2: Bir distribiitor 1 ile 3 ay arasinda toplam 2.500 satis puanina ulasildig
anda %42 iskonto orani sabitlenmekte ve bir y1l siireli olarak her siparisinde
bu iskonto sabit tutulmaktadir. Bu kariyere, sistemde * Kalifiye Uretici” ad1

verilmistir.

Ornek 3: Bir distribiitor, 1-12 ay arasinda 4.000 puana ulastigi zaman iskonto

orani %50’ye yiikselir ve sistemde “Siipervizor” olarak adlandirilir. Siipervizor

noktasina kalifiye olabilmek i¢in birkag¢ farkli yol daha bulunmaktadir. Dogal

51



olarak taahhiitte bulunan, aktif olarak ¢alisan distribiitoriin iskonto imkéani daha

fazla olmaktadir (Herbalife, Pazarlama ve Satis Plani, 2011:34-35).

Sponsor Primi: Siipervizor kariyerinden sonra iskonto orami sabitlenmistir.
Sponsor primi ise, ekibe dahi edilen distribiitorlerin iskonto oraniyla,
sponsorun sahip oldugu iskonto arasindaki olumlu farktir.

Ornek 1: Sistemde iiye olarak adlandirilan bir distribiitdr %25 iskontolu iiriin
satin alabilmektedir. Uyeyi ise dahil eden sponsor, “Basari Yaraticis1” ve
“Kalifiye Uretici” ise %42, “Siipervizdr” ise %50 iskonto hakkina sahiptir.
Uyenin siparisindeki iskonto oran1 ile sponsorun iskonto orani arasinda kalan
%17 - %25’1lik fark ay sonunda sponsorun hesabina “Sponsor Primi” adi
altinda yatirilmaktadir.

Ornek 2: Siparisi veren “Kalifiye Uretici” %42 iskontoyla iiriin satin aldig
zaman eger sponsoru, “Siipervizor” ise aradaki %8’lik fark sponsorun hesabina
yatirilmaktadir. Burada sponsor primi hak etmenin yolu, organizasyonda iist
iskonto diliminde olmak ve alt ekibinde c¢alisan distribiitorlerin satis

yapmalarina yardimci olmaktir.

Aylik Satig Geliri Primi: Bir organizasyon semasi i¢inde en iist konumda
bulunan Siipervizore bagli olan diger siipervizorlerin aylik is hacimlerinden tist
hattaki siipervizére 6denen primdir. Bu primi alabilmek i¢in aktif ¢alisma
kosulu aranmakta ve siipervizor en fazla 3 hat derinliginden prim
alabilmektedir. Aktif caligmadan kasit ise her ay belirli puanda tiriin satin alma
yada ekibinde siipervizoér olmayan distribiitorlerin faaliyetleri sonucunda puan

olusturmaktir.
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Sekil 3. Aylik Satis Primi Geliri semasi

Yukaridaki tabloda 3 ayr1 kolda siipervizorlere sahip bir sponsor (stipervizor)
bulunmaktadir. Ekibinden en fazla 3 hat derinlige kadar prim alabildigi i¢in 4. hattinda

kalan stlipervizoriin olusturdugu is hacminden prim alamamaktadir.

4. Aylk Is Hacmi Primleri: TAB Takimi olarak adlandirilan gruptur. Bu grupta
yer alan distribiitérlerin kariyerlerine gore sinirsiz derinlikte %2 ile %6

arasinda aylik is hacmi primi almasi esas1 vardir.

5. Yillik Primler: Sirkette her yil en basarili distribiitérlere 6denen 6zel

primlerdir.

Herbalife’da kariyer siralamasi asagida belirtilen dogrultuda ilerlemektedir.

(Herbalife, Is Yonetimi, 2011:17).

53



Distribiitor (Uye): Giris basamagidir. Uriinleri %25 iskontolu alarak
tilkketebilir. Ayrica miisteriye sattig1 lirlinde %25 kar marj1 vardir.

Basar1 Yaraticisi: 1.000 puan degerinde tek bir siparis verdiginde %42’lik
gecici iskonto kazanir. Uriin satisindan da %42 kar elde eder. Ekibinde
bulunan distribiitorlerin satisindan %17’ye kadar sponsor primi kazanir.
Kalifiye Uretici: 3 ay icinde toplam 2.500 puan hacmi olusturan
distribiitdre bir yil siireyle sabit %42 iskonto tamimlanir. Uriin satigindan da
%42 kar elde eder, Ekibinde bulunan distribiitorlerin satisindan %17’ye
kadar sponsor primi kazanir.

Siipervizor: Bir takvim yili icinde 4.000 puan ya da diger alternatif yollarla
ulagilan bu kariyerde %50 iskontolu {irlin alma hakki vardir. Ayrica %25’e
varan sponsor primi ile ekibinde bulunan siipervizorlerin satis hacminden
%] ile %S5 oranlar1 arasinda satig primi kazanabilir.

Diinya Takimu: Siipervizorliigiin tiim imkanlariyla beraber 6zel takdir ve
egitimlere hak kazanir.

Global Yayilma Takim: Siipervizorligiin tim imkénlariyla beraber
sinirsiz derinlikteki organizasyonundan %2 is hacmi primi kazanir. Ayrica
Ozel egitimler ve tatillere katilma imkani1 vardir.

Milyonerler Takimi: Siipervizorliigiin tiim imkanlariyla beraber sinirsiz
derinlikteki organizasyonundan %?2 ile %4 arasi is hacmi primi kazanir.
Ayrica 0zel egitimler ve tatillere katilma imkani vardir.

Baskanhk Takim: Siipervizorliigiin tim imkanlariyla beraber sinirsiz
derinlikteki organizasyonundan %2 ile %6 arast is hacmi primi kazanir.

Ayrica diger primler ile 6zel egitimler ve tatillere katilma imkani vardir.
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- Baskanlik Kuliibii: Organizasyonunda farkli hatlarda olmak kosulu ile 5
baskanlik takim1 olan distribiitorlerin kariyeridir.

- Kurucunun Cevresi: Organizasyonunda farkli hatlarda olmak kosulu ile
10 baskanlik takimi olan distribiitorlerin kariyeridir. Bu kariyerde olan

distribiitorlerin aylik gelirleri milyon dolarla ifade edilmektedir.

2.5.10. Kanuni Diizenlemeler

Dogrudan pazarlamay1 ve alt yonelimlerinden olan ¢ok katli pazarlamay1 legal
olmayan yontemlerden ayirmak, sorumluluklarini diizenlemek ve gercevesini ¢izmek
amactyla yapilmis diizenlemeler mevcuttur. Bu diizenlemeler, insanlarin hangi is
gercek hangi is sahte sorusuna bir dl¢lide cevap verme niteligine sahip olmaktadir.
Diinyada ve tlilkemizde faaliyet gosteren ¢ok katli pazarlama sirketleri, hiikiimetlerin
bu konularda yaptig1 diizenlemeleri izlerler. Calisma kosullarini ilgili mevzuatlara
gore diizenlerler. Bu konuda hem yasal organlara karsi hem de distribiitorlerine kars:
seffaftirlar. Cok katli pazarlama firmalarmin yasalligt asagidaki dlgiitlerden

anlagilabilir:

- Bagimsiz  acentalarin, ger¢ekten satis yapip  yapmadiklarinin
anlasilabilmesi i¢in performanslarinin izlenmesi.

- Distribiitorlerin, gereginden fazla {irlin satin alarak iflds etmelerini
engellemek igin, geri 6deme planlarinin gelistirilmesi.

- Uriin pazarinin seffaf olmasi, fiyatlarin makul diizeylerde seyretmesi ve

gecerli fiyat listelerinin yaymlanmasi.
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- Sirketin pazarlama malzemelerinin satin alinmasini distribiitoriin hiir
iradesine birakmak, bu konuda zorlayici olmamak. (Koehn, 2001:155).

Cok katli pazarlama ile ilgili diizenlemeler {i¢ baslik altinda ele alinabilir:

1. Hiikiimetlerin Diizenlemeleri: Diinyanin ¢esitli iilkelerinde cok katlh
pazarlama sistemi ile ilgili hiikiimetler, tiiketicileri ve distribiitorleri
koruyucu hiikiimler getirmislerdir. Ulkemizde halen yiiriirliikte olan 4077
sayitli Tiketiciyi Koruma Kanunu cercevesinde, kapidan satiglar ve
mesafeli satislarla ilgili diizenlemeler yapilmustir.

2. Dernekler: Diinyada, Avrupa’da ve lilkemizde dogrudan satis isinde olan
sitketlerin bagli oldugu dernekler mevcuttur. Diinya Dogrudan Satis
Dernekleri Federasyonu (WFDSA), Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri
Federasyonu (FEDSA) ve Tiirkiye Dogrudan Satis Dernegi (DSD) bu
konuyla ilgili hem sirketleri hem de tiiketicileri koruma altina alan
hiikiimler olusturmuslardir.

3. Sirketlerin Diizenlemeleri: Cok katli pazarlama sisteminde yer alan her
ciddi sirket, ¢alisma esaslarin1 kanuni gergeve igerisinde hazirlamakta ve
uygulamaktadir. Bu hiikiimler, hem sirketin haklarinin korunmasi hem de
tilkketici ve distribiitdriin haklarinin korunmasi i¢in gereklidir. Sirketlerin,
distribiitorlerinin uymasi1 gereken kurallar1 belirlemesi ve duyurmasi
gerekmektedir. Ayrica klasik ticaretten farkli olarak, tavsiye ve kisisel
cabaya dayanan bu sistemde 1is ahlakinin gereginden bahsetmek

gerekmektedir.
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2.6. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Pazarlama Karmasi

Unsurlan

Cok kathh pazarlama sistemi, genel pazarlama sistemlerinden belli bagh
konularda ayrilan bir yapiya sahiptir. Bu ayrilik, tliketiciye daha rahat ulasabilme,
maliyet avantaji saglama, distribiitoriine calismasina gore 6deme yapabilme gibi
uygulama farkliliklar1 dogurmustur. Dolayisiyla, ¢ok katli pazarlama sisteminin de bir
disiplini, metodolojisi ve stratejisi vardir. Pazarlama karmasi da bu konuda klasik

sistemlerden farklilik gosteren bir yapiya sahiptir.

2.6.1. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Uriin

Bir isletme, iirettigi iirlin miisteri tarafindan tercih ediliyorsa, begeniliyorsa,
tekrardan talep ediliyorsa basarili olmaktadir. isletmeler, nihai tiiketicinin isteklerine,
beklentilerine, ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte tirlinler tiretmek ve tiiketicisine
sunmak durumundadir. Bu zorunluluk klasik sistemlerde oldugu gibi ¢ok katli
pazarlama sistemlerinde de gegerlidir. Cok katli pazarlama sisteminin yapist geregi
misteri Uriinleri, bir sunum sonras1 ya da katalogdan goriip ya da bir yakiinin
tavsiyesi lizerine satin aldigi icin {irlinle ilgili beklentileri daima iist diizeyde
olmaktadir. Isletmeler bu beklentileri karsilamak durumundadir. Dogrudan pazarlama
sirketleri, modern pazarlamanin bir gergegi olan “miisterinin ihtiyact olani tiret”
prensibini hayata ilk gegirenlerdendir (Nash, 1982:16, Akt. Pirnar, 2010:85).

Cok katl1 pazarlama da calisan isletmelerin, yiiksek teknolojili, kaliteli iiriin
tiretmeleri bir zorunluluktur. Ciinkii 6nce distribiitorler bu {iiriinleri tiiketecek, daha

sonra miisteriye tavsiye edecek, liriin kullanicilarindan alinacak yeni referanslarla da
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yeni miisterilere ulasilacaktir. Giinliik hayatta hi¢ kimse, kalitesinden memnun
olmadigi, ihtiyacina cevap vermeyen bir {iriinii tavsiye etmez. Bunu bir sorumluluk
olarak goriir. Uriinden memnun olan miisteriler zaman iginde ayni iiriinleri insanlara
sunup para kazanan distribiitér konumuna geleceklerdir. Bu isin dogal gelisiminin ve
sistemin insanlara sundugu imkanmn sonucudur. Cok katli pazarlama firmalar
uirettikleri Uiriinleri begenen, ona sahip olmak isteyen, onu tavsiye eden ve bu iiriinler
vasitastyla para kazanmak isteyen distribiitorleri olsun isterler.

Cok kath sistemle calisan firmalarin {irlinleri spesifik {iriinlerdir. Piyasada
emsali olsa da fayda bakimindan c¢ok daha avantajli olduklar1 bir gercektir. Bu,
isletmelerin yiliksek teknolojiye yatirnm yapmalarindan, ¢ok kaliteli hammadde
kullanmalarindan, konusunda yetkin bilim adamlarindan olusan bir ekiple birlikte
olmalarindan, siirekli ar-ge faaliyetine devam etmelerinden, miisteri memnuniyeti ile
ilgilenen ciddi bir halkla iliskiler ekibiyle calismalarindan kaynaklanmaktadir.
Pazarlama plani 6rnek olarak sunulan Herbalife firmasinin iiriinle ilgili ¢alismalarinda
su Ozellikler gbze ¢arpmaktadir:

- Uriin yonetimi ve iiriin gelistirme konusunda Kaliforniya Universitesi
blinyesinde Hiicresel ve Molekiiler Beslenme Laboratuvart (UCLA)
olusturulmustur.

- Nobel Tip Odiilii sahibi Dr. Louis Ignarro baskanliginda onlarca yetkin
bilim insantyla ¢alisiimaktadir.

- Uretilen fiiriinlerin hammaddeleri tamamen sirketin kontroliinde olan
alanlardan saglanmaktadir.

- Yiksek teknolojiye sahip tiretim tesislerinde iiretim yapilmaktadir

(www.herbalife.com.tr).
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Cok katli pazarlama sirketlerinin {irettikleri nitelikli iirlinler, sayica
distribiitdriin satisin1 destekleyecek tarzda fazla olmasi gereklidir. Uriin kalemi az
sayida olan firmalarin distribiitorlerinin satis basarist daha zayif olmaktadir. Ayrica bu
firmalar tirtinlerini garantili olarak miisterilerine sunmalidir. Garanti, hem distribiitor
hem de miisteri i¢in 6nemli bir giiven unsurudur. Amway, iiriinlerine %100 tatmin
garantisi verirken, Herbalife, altin standart ad1 altinda, hem distribiitorlerine hem de
irlin miisterilerine iiriin iadesi imkan1 sunmustur. Ayrica Tupperware firmas iirettigi
yiiksek kaliteli mutfak gereglerinde olusabilecek kirilma, catlama, soyulma gibi
problemlere kars1 miisterilerine 10 y1l iade ya da degisim imkani sunmaktadir.

Cok kathh pazarlama firmalarinin {iriinleri magazalarda satilmamaktadir. Bu
durum marka degerini artirirken, miisteri 6zel hizmet aldig1 icin kendine daha degerli
hissetmektedir. Hizl1 tikketim mamulleri olmas1 da 6nemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiketiciler, giivenilirligi kanitlanmig olan firmalarin {irlinlerini tercih
etmek isterler. Giiven unsuru ¢ok katli pazarlama firmalar1 i¢in son derece 6nemli bir

arglimandir.

2.6.2. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Fiyat

Cok kath pazarlama sirketleri, iiriin fiyatlarin1 belirlerken, birka¢ unsuru goz
ontlinde bulundururlar. Reklam, tanitim araci olarak yogun sekilde kullanilmadig: igin
fiyatlar1 daha makul diizeylerde olusur. Uriinlerin iki tip fiyat: vardir. Bunlardan biri
nihai son kullanici fiyati, digeri de iskonto miktarina gore distribiitor fiyatidir. Cok
katli pazarlama sirketlerinin iirlin fiyatlar1 tiiketiciler icin sabit tutulurken,

distribiitorler iiriinleri indirimli alarak miisteriye ulastirir ya da kendisi indirimli
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fiyattan tiiketir. Bu indirim oranlar sirketler arasinda farklilik gosterse de genel de %
20 ile % 50 arasinda degiskenlik gostermektedir.

Sirketler, iirin fiyatini, iirliniin emsali olup olmadigina, tiiketim hizina,
Ozelliklerine gore belirlerler. Her {iriin sirketin ismiyle piyasa da var oldugu icin bu
ayni zamanda bir sayginlik simgesi olmaktadir.

Genel bir prensip olarak hangi iiriin olursa olsun, ileri teknoloji ile tiretilmisse,
kaliteli bir hammadde kullanilmissa, fiyat bakimindan piyasada yer alan diger iirlinlere
nazaran daha yiiksek fiyatla satilmaktadir. Tiketiciler, bekledikleri sonucu
alacaklarina inandiklari, memnun olduklar1 bir iiriin i¢in daha yiiksek bir bedel
O6demeyi kabul ederler.

Cok katli pazarlama sistemlerinde, tiiketicilerin satin aldiklar1 {irtinlerin
fiyatlarinin iginde distribiitérlerin kdr marjlar1 da vardir. Distribiitorler, bu iste
calistiklar1 icin sirketten herhangi bir maas almamaktadir. Distribiitorlerin tim geliri,
satilan {irlinden 6denmektedir. Dolayisiyla iirlinii satin alan miisteri ayn1 zamanda

alacagi danigmanlik hizmetinin de bedelini 6demis olmaktadir.

2.6.3. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Tutundurma

Dogrudan pazarlama sistemi ve onun yonelimlerinden olan ¢ok katli pazarlama
yapist ve calisma sekliyle bashi basina bir tutundurma yontemi olarak karsimiza
cikmaktadir. Burada tutundurma iki farkli sekilde uygulanmaktadir. Oncelikle
distribiitériin iste kalmasi, {riinii tiiketmeye devam etmesinin saglanmasi igin
distribiitére yonelik bir calisma yapilmaktadir. Bu faaliyetin i¢inde basarili olan
distribiitorlere verilen hediyeler, tatiller ile sponsorun distribiitére verdigi her tiirli

destek bir tutundurma c¢abasidir. Ayn1 zamanda miisterinin Uriinii tercih etmesi,

60



devamli miisteri haline getirilmesi de bir takim tutundurma faaliyetleri icermektedir.
Uriinii satin alan miisteriye verilen danmismanlik hizmeti énemli bir olgudur. Klasik
ticarette satin aldiginiz bir {iriin ya da hizmetle ilgili memnuniyetiniz, beklentilerinizin
yeterince karsilanip karsilanmadiginin sorulmasi, yanlis kullanimin engellenerek
amaca ulagmada saticinin destegi asgari diizeyde gerceklesmektedir. Ancak ¢ok katl
pazarlamada asil i buradadir. Bu faaliyet sonucu insanlar ya iiriinii satin almaya
devam etmek te ya da kendisine iirlinii sunan distribiitér gibi ise girmeye karar
vermektedir. Reklam mecralarinda sirketin varligini asgari diizeyde gergeklestirdigi,
bu konuya fazla para harcamadig1 diisiiniiliirse kisisel cabalarin ne denli nemli oldugu
daha iyi anlasilacaktir.

Sirketler klasik sistemlerde oldugu gibi reklam i¢in fazla kaynak
ayirmamaktadir. Televizyon reklamciligi asgari diizeydedir. 1997 yilinda Avon ve
Oriflame markalar1 televizyon reklamlarimi kullanmaya baslamiglardir (Kiligbay,
1997:72).

Sirketler son zamanlarda taninmis kisilere, sporculara, takimlara sponsorluk
yapmakta, statlara isimlerini vererek, hatirlanma diizeylerini yukariya tasimaya
calismaktadirlar. Ozellikle sporcu beslenmesi konusunda Herbalife énce Barcelona
futbol kuliibii ile marka yiizli olarak taninmis futbolcu Lionel Messi ile sponsorluk

anlagmasi1 imzalamistir (www.totalbarca.com). Ayni firma gecen yilda resmi beslenme

sponsoru olarak Cristiano Ronaldo ile sponsorluk anlagsmalar1 yapmistir

(www.haberler.com). Bahse konu olan firma geg¢tigimiz yillarda olimpiyat sporculari

Riza Kayaalp, Selcuk Cebi, Bahri Tanrikulu ve Nur Tatar’a 2012 Londra
olimpiyatlarina hazirlik siirecinde beslenme sponsoru olmustur

(www.euroasiasports.com). NBA takimlarindan Orlando Magic’in sahasina Amway

Arena ismi verilerek 6nemli bir ¢alisma yapilmistir (Www.nba.com).
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2.6.4. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Dagitim

Firmalarin basarisi, nitelikli iiriinler iiretmek ve dogru dagitim kanallar
kullanarak bu iirtinleri nihai tiiketiciye ulastirmaktir. Dagitim kanallar1 planlamasi bu
anlamda tiriin kadar degerli olmaktadir.

Klasik pazarlamada iiretilen {iriin, dagitim kanalina girdiginde, toptanci, bayi,
perakende satis noktalarindan gecerek son kullaniciya ulasirken, ¢ok katli pazarlama
da isletmeler herhangi bir aract kuruma temas etmeden direkt olarak tiiketiciye
ulagsmaktadir. Bunu dogrudan dagitim olarak tanimlayabilmek miimkiindiir (Odabast,
2002:253-254). Cok kathh pazarlama firmalar1 dogrudan dagitimda {iriinleri bir
distribiitor araciligiyla miisteriye ulastirmaktadirlar.

Gilinlimiizde firmalar ¢ok yaygin bir dagitim potansiyeline sahip olan kargo
firmalarim tercih etmektedirler, Cesitli yollarla siparisini firmaya ileten distribiitor,
irtiniinii dagitim merkezinden sahsen almazsa eger, lilkemizde kargo araciligi ile en
fazla 2 giin i¢inde teslim alabilmektedir. Bu kolaylik distribiitoriin gereksiz {iriin depo
etmesini, fazla stok bulundurmasini engelledigi i¢in distribiitoriin lehine bir durum
olusturmustur. Burada kargo maliyetini distribiitor yiiklenirken, belli bir tutarin
tizerinde siparis verildigi zaman bu bedeli firma da karsilayabilmektedir.

Bazi firmalar bolgesel depolar olusturarak bu teslimati daha da hizh
saglayabilmektedir. Bu hizmet sunulan tilkedeki, ulagim agi, cografi sartlar ve iiriin
ozelliklerine gore degisim gosterebilmektedir.

Teknolojinin geligsmesi ile daha hizli ve pratik dagitim imkénlar1 olusturulmus
ve bu durum hem {iretici firmalar i¢in hem de distribiitorler i¢in daha kaliteli hizmet

verilmesinin yolunu agmustir.
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2.7. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Basar1 Faktoriinii Olusturan
Ogeler

Bu asamaya kadar, dogrudan dagitim ve c¢ok katli pazarlamanin o6zellikleri,
tarihsel gelisimi ve calisma metotlar1 iizerine detayli bilgiler verilmistir. Oncelikle
network marketing bir distribiitore ne gibi avantajlar sunuyor konusuyla ilgili genel
bir toparlama asagidaki sekilde yapilabilir:

- Sistemde firsat esitligi vardir. Network marketing sirketleri, distribiitoriin,
yasina, egitim diizeyine, meslegine, kariyerine, gecmis tecriibelerine
bakmaksizin herkese esit yaklasir.

- Sistemde nasil bir kariyere ne sekilde ulasabilecegi tamamen distribiitoriin
calisma performansina birakilmistir.

- Bu s i¢in nasil bir zaman planlamasi yapilacagi ¢alisanin inisiyatifindedir.
Istenirse giinde 1 saat, istenirse 10 saat ¢alisma yapilabilmektedir.

- Baslangi¢ yatirimi ¢ok diisiik diizeydedir.

- Uriinleri, pazarlama materyallerini sati alma zorunlulugu yoktur.

- Uriinler %100 tatmin garantilidir. Memnun olunmayan bir {iriin sirkete iade
edilip bedelini geri alma imkan1 vardir.

- Yer, mekan, sehir, iilke sinirlamas1 bulunmamaktadir. Sirketin resmi olarak
calistig1 her iilkede perakende satis yapip, organizasyon kurma imkani
vardir.

- Distribiitoriin patronu, yoneticisi, amiri yoktur.

- Yillar iginde denenmis ve basarisi kanitlanmis bir sistemdir.

- Distribiitor gelirlerinde herhangi bir kisitlama bulunmamaktadir. Elde

edilecek gelir tamamen g¢alismaya baglidir (Dinler, 2011:15).
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Bu kisimda son yillarda hizla gelisen ¢ok katli pazarlama sisteminde
distribiitorerin basarili olmalari i¢in neler yapmalari gerektigi hakkinda detayl1 bilgiler

verilecektir.

2.7.1. Uriin Kullanim ve Kisisel Sonucun Onemi

Cok katli pazarlama sistemlerinde ¢alisan bir sirkete mensup distribiitorlerin
calisma hayatlarinda basarili olabilmelerinin temel kurallarindan biri, temsil ettigi
firmanin {iriinlerini ciddi bi¢cimde tiiketerek iiriinle ilgili kisisel sonu¢ olusturmaktir.
Bu konu o derece hayatidir ki, iriin kullanmayan ve kisisel sonucu olmayan
distribiitorlerin is hayatinda yeteri diizeyde basarili olmalar1 miimkiin olmamaktadir.

Bir ilanla ya da davet iizerine is firsat toplantisina katilan aday, yapilan kisa
toplantidan ¢iktiktan sonra isi yapmaya karar verirse muhakkak bu karar1 almasinda
onemli gerekceler olacaktir. Bu gerekcelerden biri de iirlin kullanmis kisilerin
tecriibelerini, aldiklar1 sonuglari, yakinlarinda sonu¢ almis kisilerin hikayelerini
paylasmalaridir. Burada etkilesim noktasinin sebebi, kisinin kendisinin ya da
yakinindaki tanidig1 insanlarin da bdyle bir sonuca ihtiyaglari olmalaridir. Diger bir
sebep se bu ilriine ihtiyact olan insanlara satis yapabilecegine, sirketin sundugu
pazarlama plani ile iyi bir gelir elde edecegine inanmasidir. Buradaki gerekce ne olursa
olsun distribiitdr olmaya karar veren kisi artik sistemin i¢indedir ve o firmanin bir
anlamda temsilcisidir. Cok katli pazarlama firmalarinda distribiitorlere herhangi bir
maas 0denmemektedir. Distribiitor tiim gelirini yapmis oldugu kisisel satistan ya da
ekibinde olan distribiitorlerin satislarindan elde edecegi kar payi ile saglamaktadir. Bu

acidan bakildiginda her distribiitor sirketin bir anlamda ortag:i olmaktadir.
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Bir aday distribiitor olduktan sonra yapacagi iki temel plan vardir. Birincisi
sirketinin tirlinlerini kullanarak ne kadar siirede nasil bir kisisel sonug elde edeceginin
plani, digeri ise pazarlama planin1 kullanarak insanlara ne kadar slirede ve nasil
ulasacaginin plamdir. iki amag i¢inde saglikli ve reel bir plan olusturulurken sponsor
destegi alinmasinin ¢ok faydasi olacaktir.  Distribiitor iirtinleri kullanarak kisisel
sonucunu olusturmak durumundadir. Bu sonucun olusumu biraz zaman
alabilmektedir. Ancak {irlin kullanmaya devam etmek, sonu¢ olusuncaya kadar
yapilacak en akillica yontem olmaktadir. Kilo kontrolii ve saglikli beslenme alaninda
faaliyet gosteren bir sirkette calisan bir distribiitor, tirlinleri insanlara sundugunda
kendisinin bir sonucu olugsmamissa, adaylar kisinin {iriin kullanmadigini biliyorsa, 0
kisinin tavsiye ettigi lirlin her ne kadar dogru bir iirlin olsa da satis ¢abas1 basarisiz
olmaktadir. Insanlar kisilerin ne sdylediginden ¢ok ne yaptigina bakmaktadir (Dalkilig,
2014:97). Kilo problemi yasayan bireyin, kullandig: iiriinler sayesinde daha fit bir
goriiniime kavusmasindan daha etkili tanittm materyali bulunmamaktadir. Insanlara
irtinii sunarken, satis taktiklerine hi¢ girmeden, “Bu triinler sayesinde artik bu halde
size sunum yapabiliyorum” climlesi bile satis1 gerceklestirmek icin yeterli
olabilmektedir. Ciinkii insanlar vaat edilen sonucun gerceklesmis bir versiyonunu
gormektedirler. Ozellikle distribiitdriin uzun zamandir tanidig1 insanlar iizerinde ki
etkisi daha biiyiik olmaktadir. Boylesi durumlarda, insanlar sohbet ederken sonug
almis kisiden bahsederek onun ve aldigi sonucun reklamini yapmaya bagslarlar.
Dolayistyla iiriiniin ve sirketin de reklami yapilmis olmakta ve bdylesi bir sonuca
ithtiyaci olan kisiler {iriin satan kisiye ulasmaktadirlar.

Uzun ve basarili bir network yolculugu oncelikle iiriin kullanim1 ve kisisel

sonugtan gegmektedir.
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2.7.2. Etkin Miisteri Hizmetinin Onemi

Cok kathi pazarlama firmalariin misterilerine sundugu iiriinler 6zellikli
tiriinlerdir. Bu tarz iriinler, kullanim sekline gore ayri sonuglar vermektedir. Bu
anlamda {irtin kullaniminda devamlilik ve sonug¢ almak icin siki takip gerekmektedir.
Uriinii satin alan miisteri iiriinleri gerektigi sekilde kullanmazsa sonug alamamakta,
miisteri bekledigi faydayr bulamamaktadir. Bu durumun yasanmamasi i¢in iirlinii
sunan distribiitor, kullanim amacina uygun olarak miisterisini diizenli olarak takip
etmelidir. Sonu¢ alamayan bir miisteri, firmanin {iriinleri ile ilgili negatif yorumlar
yapacaktir. Ayni1 sekilde sonu¢ alan bir miisteri de trilinle ilgili pozitif yorumlar
yapacaktir. Iyi takip edilmis ve saglikli bir miisteri hizmeti verilmis kisi, hem yeni
miisterilere ulasmada onemli rol oynamakta hem de ileride kendisi de distribiitor
olarak firma da ¢aligmaya baslayabilmektedir. Bu konunun 6nemini Jim Rohn soyle
dile getirmistir. “Eger satis yaparsaniz, gecinirsiniz. Bir miisteriye zaman ve iyi hizmet
anlaminda yatirnm yaparsaniz, bir servet edinebilirsiniz.” (Herbalife, Basar1 igin ilk

adim,2011:24).

2.7.3. Egitim Desteginin Onemi

Egitim olgusu hayatin her alaninda ve aninda varligini hissettiren énemli bir
olgudur. Cok katli pazarlama sistemlerinin ¢alisma sekli, yapisi, kariyer basamaklari
tamamen kendine has dinamiklerden olusmaktadir. Distribiitér olmadan 6nce bir kisi

hangi egitimi almis olursa olsun, bu yapiya entegre olabilmek i¢in igin egitimini almak
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durumundadir. Bu egitim, iirlin bilgisi, miisteriye sunum, miisteri hizmeti, pazarlama
plan1 ve kisisel gelisim alanlarindadir. Cok kath pazarlama firmalarinda distribiitér
olanlarin yogun bir kesimini olusturan ev hanimlari, 6grencilerin ne kadar bu egitime
ihtiyaclar varsa, daha 6nce satis yoneticiligi yapan bir distribiitoriin de bu egitimlere
o derece ihtiyaci vardir. Gegmis tecriibeleri kullanarak ¢ok katli pazarlama sistemiyle

faaliyet gosteren firmalarda basarili olmak zordur.

Baz1 distribiitérler sabirsiz davranarak harekete gecmek icin acele
etmektedirler. Bu sebeple Network Marketing isini tam 6grenemeden sistemden ¢ikan

binlerce insan vardir (Dalkilig, 2014:41).

Asagida yer alan dongiide, her sey 6grenmekle baslar, sonraki asama ise
ogrendiklerimizi uygulama siirecidir. Bu, uygulama yapildik¢a pekisecek tecriibelerin

olusum siirecidir. Son agsama ise bunu 6gretme siirecidir (Dalkilig, 2014:42).

. ‘- vap

‘ OGREN

*

‘ OGRET

Sekil 4. Egitim ve Uygulama Dongiisii (Dalkilig, 2014:42).
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Bu dongilide yapilacak en onemli hata ise Ogrendiklerimizi uygulamadan
Ogretme ¢abasina girilmesidir (Dalkilig, 2014:42).

Kopyalama dedigimiz olgu burada ortaya ¢ikmaktadir. Kopyalama daha 6nce
tecriibe edilmis gerceklerin sponsor tarafindan alt ekibiyle paylasilmast ve

distribiitoriin bu bilgiyi hazir alarak aynen kullanmasini ifade eder.

2.7.4. Sponsor Desteginin Onemi

Sponsor kelimesi basit anlamda bir distribiitoriin sirkete girigine vesile olan
kisidir. Cok katli pazarlama sirketlerinde bir distribiitdr bir sponsora bagli olmadan
sisteme dahil olamaz. Mutlaka lisans1 imzalanirken, ilgili lisansta sponsor olan kisinin
ismi ve iiyelik numarast bulunmalidir. Network isi bagh bir is oldugu i¢in serbest
olarak bir ¢alisanin bulunmasi da zaten olanaksizdir. Genis anlamda ise sponsor,
distribiitoriin ise girmesini saglamakla beraber, distribiitoriin isi 6grenmesi ve basarili
olmasi i¢in emek harcayan, onu yetistiren kisi demektir. Sponsor, sadece kisiyi ise
dahil eden distribiitor degildir. Sonugta onunda bir sponsoru vardir. Soy agacina
benzeyen bir bagdan bahsedilmektedir. Sirketlerin pazarlama plani gercevesinde
organizasyon olusturma sekillerine gore prim, kar pay1 almada sponsorun ve ona bagl
distribiitorlerin konumu 6nem kazanmaktadir. Sponsor, asla bir patron ya da yonetici
degildir. Ama tecriibesiyle distribiitoriine yol gosteren, basarili olmasi i¢in ¢alisandir.
Distribiitoriin basarist ayn1 zamanda sponsorun da basarist olacagi i¢in her sponsor
distribiitoriiniin iyi noktalara gelmesi icin gayret gosterir. Burada karsilikli bir fayda
s0z konusudur. Distribiitor isi 6grenerek para kazanmakta, sponsor isi dgrettigi kiginin

ve onun ekibinin satiglarindan prim almaktadar.
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Distribiitor ile sponsor arasindaki iligki, kisa vadeli bir iligki degildir. Network
marketing isinde basarili olmak isteyen herkes bu iligkiyi dogru sekilde
konumlandirmak durumundadir. Sistem i¢inde sponsorunda bir sponsoru vardir,
kopyalamanin giicli ile dogru sponsorluk gelistirilmeli ve alt ekibine bu mesaj
verilmelidir. Bu anlamda sponsor, basarili sponsorlarin olusumunu saglayacak en

Onemli aktor olarak sistem ig¢inde rol almaktadir.

2.7.5. Firma Desteginin Onemi

Network marketing isi bir ¢cok farkli enstriimani i¢inde barindiran komplike bir
sistemdir. Bu sistemin olusturulmasi, saglikli olarak yiiriitiilmesi ve basarili
olunmasinda distribiitorler kadar firmalarin da sorumluluklari bulunmaktadir.
Firmalar, lirtinlerini insanlara sunan, yeni alt ekip olusturan distribiitdrlerin basarisina
endeksli olarak yasamaktadirlar. Burada firmay1 sistemin i¢inde farkli bir noktaya
konumlandirma imkanimiz yoktur. Uriinlerin ileri teknoloji ile iiretilmesi, dagitim
kanalinin olusturulmasi, destek sistemlerinin varligi, Ar-ge caligsmalari ile inovatif
yaklasimlarin sergilenmesi ve tutundurma ¢abalarina firmanin katkisi, resmi
prosediirlerin yerine getirilmesi, isletmelerin sorumluluk alanindadir. Tiim bu
asamalar1 tamamlayan isletmeler iirlinlerini nihai tiiketicilere sunmak i¢in harekete
gecmektedirler. Pazarlama noktasinda birgok firma iirlinlerinin pazar paymi,
misterilerinin memnuniyetinden daha fazla dnemsemektedir. Bu isletmenin gelecegi
adina hatal1 bir yaklasimdir. Pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢ii, miisteri memnuniyeti
ise ileriye doniik bir oOlgiittlir. Miisterinin memnuniyeti azalirsa otomatik olarak

isletmenin pazar pay: da diisecektir (Kotler, 2015:90).
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Sirketler, distribiitorlerin yasadigi sorunlar1 ¢6zme konusunda aktif rol
almaktadirlar. Distribiitor, sirketine giivenmeli, yasayabilecegi problemleri asma
konusunda sirketinin destegini daima arkasinda hissetmelidir. Firmalar, sahada
miisteri ile bire bir diyalogda olan distribiitérlerinin basarili olmalar1 i¢in egitim
destegi vermekte, belli zamanlarda satis hedefleri koyarak sinerji olusturmakta ve

basarili olan distribiitdrlerine seyahat, tatil, prim gibi odiiller sunmaktadir.

2.7.6. Calisma Metodolojisinin Onemi

Cok katli pazarlama firmalarinda ¢alisan distribiitorlerin 6grenmeleri gereken
en 6nemli olgulardan biride klasik ticaretten ¢ok ayri olan bu sistemi anlayabilmek ve
basaril1 olabilmek i¢in network’iin kendine has ¢alisma metodunun 6ziimsenmesinin
gerekliligidir. Unutmamak gerekir ki network marketing sadece bir istir. Her isin
kendine has bir yapis1 vardir. Oziimseme ifadesinin kullanilmasinda temel amag
bilmenin 6tesinde bu metodu kabullenerek uygulamaya geg¢ilmesinin gerekliligidir.
Sisteme dahil olan distribiitoriin basit olarak siirekli yapmasi1 gereken iki ana konudan
bahsedilmektedir. Uriinii satmak ve iiriin satacak insanlar sisteme dahil etmek. Basitce
ifade edilen bu iki konunun yasanmasi zaten sistemde basarili olmay1 da beraberinde
getirmektedir. Bu iki konu bir ara¢ degil amactir. Bu amaglara ulagmak i¢in
kullanilacak her tiirlii yol ise calisma metodolojisinin tamamini olugturmaktadir.

Uriin kullanimi, sunum yapmay1 8grenme, sponsorla birlikte ¢aligma, sonuglar
paylasma, egitimlere katilma, bilgi paylasma gibi konular pazarlama planiyla
birleserek hayat bulurlar. Sirketler, {irlinlerini miisterilere ulastiran distribiitorlerin
kazang elde etme yolundaki gelisimini, pazarlama plan1 ile gerceklestirmektedir. Iyi

kurgulanmig bir pazarlama plani, distribiitoriin calismasiyla birlesince basari
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gelecektir. Unutulmamalidir ki Carl Rehnborg’un, ilk ¢ok katli pazarlama uygulamasi
sayillan sirketi Nutrilite’in distribiitorleri, sistemdeki bir tikanma ve yonetimsel
sorunlar nedeniyle alternatif yollar aramiglardir. Devam eden siiregcte Nutrilite’dan
ayrilan iki girisimci bugiinkii profesyonel anlamda c¢alisan ilk ¢ok katli pazarlama
sirketi olan Amway’i kurmustur. Giiniimiizde artik pazarlama planlar1 son derece
profesyonelce tasarlanmaktadir.

Cok katli pazarlama isinde sabirli olmak, dikkatli ilerlemek en Onemli
konulardan biridir. Ise yeni baslayan distribiitrler bu konuda biraz daha acelecidirler,
ailelerine, yakin ¢evrelerine hemen bu isi anlatmak isterler. Hatta onlarin da bu firsati
hemen gormesini ya da hemen iirlin satin almasini, ise dahil olmasii beklerler.
Yaptiklart sunumlardan, goriismelerden eli bos ayrildiklarinda ise demotive olurlar.
Yapilan arastirmalara gore yeni baglant1 ve igbirliklerin %80’1 besinci karsilasmadan
sonra ger¢eklesmektedir. Aslinda bu bile neden ilk sunumda, insanlarin distribiitorlere
“evet” demediginin bir agiklamasidir (Simpson, 2011, Nakleden; Belen,2012:17). Cok
katli pazarlama isi profesyonelce yapilmasi gereken amatorliigi ifade eder. Bu
sebeptendir ki ilkdgretim mezunu bile olmayan, daha 6nce herhangi bir iste calismamis
bir¢ok ev hanimi bu sistemde basariya ulasmistir. Ev hanimlarinin bagarili olmalarinda
ki temel unsur ge¢mis is tecriibelerinin olmamasi ve insanlarla daha sicak bir ortamda
konusabilme, anlatabilme imkanlarinin olmasidir. Klasik ticaret tecriibeleriyle bu is
yapilamayacagi i¢in, kendine has disiplini olan network marketing’i iyi anlamak,
egitimlere “kab1 bos” bir sekilde gitmek basarinin da anahtar1 olacaktir (Olgun,

2014:4).
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2.7.7. Inovatif Yaklasimlarin Onemi

Bilgi ve teknoloji ¢agini yasadigimiz bu donemde ¢ok katli pazarlama
uygulamalar1 hayata gegirilirken ¢agin gereklerine uygun ¢alismalar yapilmasi zaruret
halini almistir.

Yenilik, sadece insanlarin adapte olacagi bir siirecten ibaret degildir.
Sirketlerde, triinlerini, hizmetlerini yenilemelidir. Sirketler, yenilik yapmazlarsa ve
yaptiklar1 yenilikler tiiketiciler tarafindan benimsenmedikce yasayamayacaklarinin
farkinda olmalidir (Kotler, 2015:197).

Cok kath pazarlama uygulamalarinin iilkemize giris silirecinde tanitim ve
pazarlama metotlar1 o giiniin sartlarinda gerceklestirilmekteydi. Ancak gecen 20 yila
yakin siiregte bu metotlarda teknolojinin etkisiyle degisme ve gelisme gostermistir.
Burada 6nemli olan bu degisim ve gelisime distribiitoriin ayak uydurabilmesidir. Akilli
telefon, internet, elektronik posta, tele konferans gibi imkanlar sunumlarda
kullanilmakta, miisteri takibi ve hizmeti daha kolay verilmektedir. Ayrica katalogla
irtinii siparis veren miisteriden, lirlinii uygulayarak ve sonucu hakkinda bilgi sahibi
olarak siparis veren miisteriye geciste distribiitor, bu gelismeye paralel uygulamalar
gelistirmek durumundadir. Daha 6nce miisteriler, 1 ay kullanacagi beslenme {irtinlerini
satin alip evde ya da isyerinde uygulama yaparken, giiniimiizde beslenme kuliipleri
acilmig, insanlar triinleri toplu olarak almak yerine her gilin kuliibe ugrayip
kahvaltilarin1 orada yapmaya baslamislardir. Bu durum miisteri ile distribiitoriin
diyalogunu pekistirmis, miisterinin iiriin kullanimin1 ve sonuglarini daha kolay takip

etme imkani sunmustur.
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2.7.8. Kisisel Gelisimin Onemi

Cok katli pazarlama firmalarinda calisacak kisilerin basarili olmasinda 6nemli
faktorlerden biri de kisisel gelisimdir.

Kisisel gelisim; insanin, negatif diislince ve inanglarini degistirerek pozitif yeni
diisiince ve inanglara sahip olma siirecidir ve kisisel gelisim olumlu yonde gelisimi
ifade eder (Ozkan, 2010:74). Bu anlamda kisisel gelisim varilacak bir hedef degil,
yolda olma halidir.

Cok katli pazarlama firmalarinda ¢alisan distribiitorler, eski dgretileri ile bu isi
yapamazlar. Sistem, klasik pazarlama sisteminden oldukg¢a farklidir. Yillarca klasik
sistemle yogrulan insanlarin bu yeni siirece adaptasyon siireci ne kadar hizl ilerlerse
distribiitoriin basaris1 o denli hizli gerceklesecektir. Giiniimiizde ¢ok katli pazarlama
firmalariin, piramit organizasyonlarla siklikla karigtiriliyor olmasi, bu sistemin saadet
zinciri gibi gorlilmesi, bu sistemden yiiksek miktarli paralarin kazanilmasi ve
bagimsiz, serbest bir is olusu, insanlarin ¢evresinde bu tarz isleri daha dnce yapmis ve
basarisiz olmus Orneklerin varligi, adaylarin konuya temkinli yaklasmasina sebep
olmaktadir. Bu sebeple yapilacak sunumlarda cok u¢ drneklerden kacinilmasi, iiriin
sonucunun abartilmamasi, olmayacak vaatlerin verilmemesi gerekmektedir. Bir ev
hanimina yapilacak sunum ile bir i adamina yapilacak sunum bu anlamda asla ayni
olmamalidir. Bu farki gozetecek ve adaym durumuna goére sunumu sekillendirecek
distribiitoriin kisisel gelisime agik olmasi gerekmektedir. Hane halki geliri asgari
diizeyde olan bir adaya bu isten kazanilan u¢ rakamlar 6rnek olarak gosterilirse aday
tedirgin olacak ve isi yapmaktan vazgecebilecektir.

Klasik sistemlerde eldeki mamul satildigi zaman para kazanilmaktadir. Cok

katli pazarlamada ise eldeki mamul yenildikce para kazanilacagi dgretilmektedir. Yeni
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ise baslayan bir distribiitor i¢in bu durum celigki olarak diistiniilmektedir. Distribiitdr,
aldig1 egitimlerle bu isin kendi kurallar1 oldugunu 6grenmeli ve daha iyi bir distribiitér

olmak i¢in kendini gelismeye agik tutmalidir.

2.7.9. Etik

Etik, ¢esitli meslek dallar1 arasinda insanlarin uymasi veya sakinmasi gereken
davraniglar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Yazici, 2010:1001-1017). Giinlimiiz
diinyasindan isletmeler daha fazla kazanmak, rekabetci yapinin verdigi zararlari
minimize etmek, piyasada var olan pazar paymni kaybetmemek i¢in ugras vermektedir.
Isletmelerin etik dis1 yollara bagvurmasina bu faktorler sebep olmaktadir (Sékmen ve
Tarak¢ioglu, 2011:19-20). Insanlarm en cok sevdigi sirketler, kendi menfaatleri
yaninda insanlarinda menfaatini gozeten sirketlerdir (Kotler, 2015:117).

Cok katli pazarlama firmalarimin birgogu distribiitorlerinin uygulamasi
istemiyle etik ya da is ahlaki olarak tanimlanabilecek belli kurallar koymuslardir. Bu
kurallar ile isin saglikli bir yapida devam etmesi, distribiitdrlerin, miisterilerin ve
sirketin haklarinin korunmasi saglanmaya c¢alisilmistir. Distribiitorlerin bu kurallara
uygun hareket etmesi, organizasyonun biitiiniiniin saghig igin gereklidir. Ornegin,
Herbalife sirketinde distribiitorler tiriinleri %25 ile %50 arasinda degisen iskontolar ile
almakta ve miisteriye sabit, belirlenmis bir fiyat listesi lizerinden de satis yapmaktadir.
Perakende satis fiyat1 100 TL olan bir {irtinii tiye, 75 TL’ye satin alirken, Siipervizor
50 TL ye satin almaktadir. Siipervizor, {irlinli iyeye daha ekonomik aldig: icin satis
fiyatin1 diisiirmemelidir. Eger siipervizor bu tirliinii miisteriye 75 TL’ye satacak olursa
distribiitériiniin tim satis ¢abalarmi sonugsuz birakacak ve konumunun sagladig

imkan1 kotiiye kullanmig olacaktir. Boyle bir faaliyetin alt ekibe ve diger hatlarda
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calisan distribiitorlerin faaliyetlerine zarar verme riski sebebiyle distribiitorler, satis
fiyat1 lizerinden ek bir iskonto ile iirlin satamamaktadir.

Distribiitorlerin, faaliyet kurallarina riayet etmesi, hem firmanin hem de
distribiitoriin sayginligi ve glivenilirligini toplum nezdinde artiracaktir.

Dogrudan Satig Dernegi, tiyelerinin faaliyetlerinin belirli kurallar ¢cer¢evesinde
gerceklesmesi i¢in, iiye sirketlerin uymasi gereken etik kurallar1 “davranis ilkeleri”

baslig1 altinda toplamistir. (www.dsd.org.tr).
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UCUNCU BOLUM

COK KATLI PAZARLAMA SISTEMLERINDE URUN
KULLANIMI VE SPONSOR DESTEGININ DiSTRiIBUTORUN i$

TATMININE ETKILERI UZERINE BIR UYGULAMA

3. Metodoloji ve Uygulama

3.1. Arastirmanin Temel Amaci

Cok Katli pazarlama, dogrudan pazarlama yontemlerinden biridir. Bu yontem
son zamanlarda hizla gelismektedir. Cok katli pazarlamada basarili olmak i¢in 6nemli

olan baz1 faktorler ve etki dereceleri bu arastirmanin temel konusudur.

Diinyada ve iilkemizde ¢ok katli pazarlama, ¢cok farkli alanlarda, binlerce firma
tarafindan uygulanan bir yontem durumundadir. Ozellikle, iilkemizde yaklasik
1.000.000’dan fazla distribiitoriin olmasi, bu alanda faaliyet gosteren firmalarin daha
fazla on plana ¢ikmasi sebebiyle, yeni sayilabilecek bir yonelim olan ¢ok kath
pazarlamada siirdiiriilebilir basarinin temel sartlar1 iizerine bir ¢alisma yapmanin

gerekli oldugu kanaatiyle bu arastirma yapilmistir.
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Cok kath pazarlamada calisan kisiler, bagimsiz bir girisimcidir. Bu kisiler,
sirkete iiye olarak, dncelikle iiriinleri indirimli alabilme hakkini elde eder. Bu indirimli
satin alma sayesinde distribiitdr ayni {irtini tiikketiciye sundugu zaman perakende satis
geliri elde etmis olur. Daha sonra kendisi gibi insanlara {iriin sunacak kisileri
organizasyonuna dahil ederek ekibinin yaptig1 is hacmi ve ciroya gore hem sistemde
kariyer agisindan yiikselir hem de ikinci ana gelir kaleminin olusumunu baslatmis olur.
Bu arastirmada, distribiitorlerin is tatminlerinde sirketlerin tirtinlerini kullanmanin ve
ise kendilerini dahil eden sponsorlarinin desteginin ne diizeyde etkili oldugu

Olciilmeye calisilmistir.

Oncelikle katilimcilardan, temel demografik bilgiler istenmis, distribiitdrlerin
caligma siireleri, gelir durumlari, islerine ayirdiklari siire 6grenilmistir. Arastirmada
Ozellikle, distribiitor olma sebepleri, distribiitérlerin iirlinleri kullanim oranlar1, bu isi
tercih etmelerinde iirlin faktoriiniin rold, Uirlin kullaniminin ise olan bagliliga etkileri,
sponsor desteginin énemi ve distribiitoriin bu konuda ki algisi ile iste maddi olarak
tatmin olunmadig1 zaman ise devam edebilmek icin nelerin gerektigi gibi sorular
sorularak, distribiitdr, sponsor, {iriin iiggeninin bag kurulmaya calisilmistir. Uriiniin
ve sponsor desteginin iste tatmin olma ve ise devam etme konusunda ne diizeyde etkili

oldugu belirlenmeye caligilmistir.

3.2. Arastirmanin Metodu

Bu arastirmanin yapilabilmesi i¢in gerekli olan veriler anket yontemiyle
belirlenmistir. Cok katli pazarlama firmalarindan, iiriin gruplar1 birbirine benzerlik

gosteren, lilkemizde uzun zamandir faaliyette olan iki firma distribiitorleriyle yiiz
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yiize, telefonla ve e-mail ortaminda goriisiilerek anketlerin yanitlanmasi saglanmastir.
Distribiitorlere ulasmada network’iin giliciinden faydalanilmis, anketi dolduran

distribtitorlerden diger distribiitorlere ulasilarak sonug alinmistir.

Temel demografik bilgiler, tirtin kullanimu ile ilgili sorular, SPSS for Win 20
programinda degerlendirilmis, aritmetik ortalamalar, frekans dagilimlar1 ki-kare

analizi kullanilarak tabloya aktarilmis ve yorumlanmaistir.

3.3. Arastirmanin Evreni

Bu arastirmanin evrenini Tiirkiye’de farkli sehirlerde, iki farkli firmada

distribiitor olarak calisan kisiler olusturmaktadir.

Konya, Ankara, Kayseri, Izmir, Trabzon, Antakya olmak iizere farkli
sehirlerdeki iki farkli firmada ¢alisan, her bir firma i¢in, verileri kullanilabilir diizeyde
90’ar olmak tizere toplamda 180 anket formu degerlendirilmistir. Cok katl pazarlama
firmalarinin, ¢alisanlarinin verilerini 3. Kisilerle paylasmamasi nedeniyle anket
katilimcilarina, yine network’{in giicli sayesinde ulasilmistir. Anket verileriyle ilgili
degerlendirmeler yapilirken ilgili firmalarmn isimleri “ Firma A” ve “Firma B” olarak

belirtilmistir..
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3.4. Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Tablo 4. Distribiitorlerin Firmalara Gore Dagilimm

Sirket Ad1 | Adet %

Firma A 90 50,0

Firma B 90 50,0

Toplam 180 100

Tablo 4’e gore ankete katilanlarin %50’si Firma A’da, %50’si Firma B’de

calismaktadir.

Tablo 5. Distribiitorlerin Cinsiyet Durumu

Cinsiyet Adet %
Kadin 98 54.4
Erkek 82 45,6

Toplam 180 100

Ankete katilan 180 kisinin %54,4’iinlin kadin, %45,6’sinin erkek oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 6. Distribiitorlerin Yas Araligi Durumu

Yas Arahgi Adet %
18-23 29 16,1
24-34 57 31,7
35-45 64 35,6
46-60 29 16,1

61 tzeri 1 0,6
Toplam 180 100

Tablo 6°da goriildiigii gibi, ankete katilanlarin %16,1°1 18-23 yas araliginda,
%31,7’s1 24-34 yas araliginda, %35,6’s1 35-45 yas araliginda, %16,1°1 46-60 yas
araliginda olup, %0,6’s1 da 61 yas tlizerindedir. Yogunlugun 24-34 ve 35-45 yaslar

arasinda arttig1 gézlemlenmistir.

Tablo 7. Distributorlerin Medeni Durumu

Medeni Durum Adet %

Evli 106 58,9
Bekar 61 33,9
Diger 13 7,2
Toplam 180 100

Anket katilimcilarinin % 58,9’unun evli, %33,9’unun bekar oldugu goriilmiis
olup, katilimcilarin %7,2’si diger segenegi isaretlemistir. Evli g¢iftlerin ¢ogunluk

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Distribiitorlerin Egitim Durumu

Egitim Durumu Adet %

Higbiri 2 1,1
[kdgretim 47 26,1
Lise 74 41,1
Universite 54 30,0
Yiiksek Lisans ve Uzeri 3 1,7
Toplam 180 100

Distribiitorlerin egitim durumu incelendiginde, %1,1’inin okul okumadigi,
%26,1’inin Ilkogretim, %41,1’inin Lise, %30,0’unun Universite mezunu oldugu,

%1,7’sinin de Yiiksek Lisans ve iizeri egitime sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Distribiitorlerin Meslek Dagilim

Meslek Adet %

Ev Hanimi 49 27,2
Ogrenci 15 8,3

Serbest Meslek / Esnaf 34 18,9
Kamu Calisani 31 17,2
Ozel Sektor / Ucretli 24 13,3
Diger 27 15,0
Toplam 180 100
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Distribiitorlerin meslek dagilimina bakildiginda, %27,2 ile Ev hanimlarinin en
yogun grup oldugunu goérmekteyiz. Daha sonra %,18,9’la Serbest Meslek / Esnaf,
%17,2 ile Kamu kesimi ¢alisan1, % 15,0 ile Diger is gruplari, %13,3 ile Ozel sektor /
Ucretli kesimin geldigi goriilmektedir. Ogrencilerin payr ise %8,3 tiir. Ev
hanimlarinin, aile ekonomisine katkilar1 diistiniildiiglinde hane halki gelir diizeyinin
artmasinda Cok kathi pazarlama sektoriindeki firmalarin etkisinin 6nemli diizeyde

oldugu goriilmektedir. Ayrica 6grenciler icinde 6nemli bir gelir imkan1 olusturmustur.

Tablo 10. Distribiitorlerin Calisma Siireleri

Calisma Siiresi Adet %
0-1 Y1l Arasi 89 49,4
1-3 Y1l Aras1 62 34,4
3-5 Y1l Arasi 17 9,4
5 Y1l ve Uzeri 12 6,7
Toplam 180 100

Distribiitorlerin ¢alisma siirelerine bakildiginda, uzun siiredir ¢alisanlarin
toplamda en kiiciik grup oldugunu ise yeni baslayanlarin en biiyiikk grup oldugunu
gormekteyiz. Distribiitor olarak c¢alisma ile yil ekseninde ters bir orantidan so6z
etmemiz olanakhidir. Katilimcilarin %49,4’{iniin 0-1 yil arasi, %34,4’linlin 1-3 yil
arast, %9,4’linlin 3-5 yil arasi distribiitorliikk yaptigi, % 6,7’sinin de 5 yilin listiinde bir

zamandir distribiitorliik yaptig gortiilmektedir.
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Tablo 11. Distribiitorlerin Aylik Kazanci

Ayhk Kazang¢ / TL Adet %
0-250 TL aras1 65 36,1
251-500 TL arasi1 45 25,0
501-1.000 TL aras1 38 211
1.001-3.000 TL aras1 20 11,1
3.001-5.000 TL aras1 6 3,3
5.001 TL ve lizeri 6 3,3
Toplam 180 100

Distribiitorlerin aylik kazanclart incelendiginde, %36,1’inin aylik 0-250 TL
arasi, %25,0’inin 251-500 TL aras1, %21,1’inin 501-1000 TL aras1, %11,1’inin 1001-
3000 TL arasi, % 3,3’tintin 3001-5000 TL aras1, %3,3’lintin 5000 TL {tizeri geliri

oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Distribiitorlerin Calisma Sekli

Calisma Sekilleri Adet %

Tam Zamanli / Tek Is 65 36,1
Yar1 Zamanli / Ek {s 115 63,9
Toplam 180 100

Distribiitorlerin %36,1°1 ¢cok katli pazarlamada distribiitorliik isini tek is olarak

yaparken, % 63,9’u ek is olarak yapmaktadirlar.
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Tablo 13. Distribiitorlerin Uriin Kullanma Durumu

Uriin Kullanma Sikhig Adet %

Kullanmiyorum 0 0,0
Cok Nadir Kullantyorum 6 3,3
Haftada 1-2 Kez Kullaniyorum 17 9,4
Giinde 1 Kere Kullaniyorum 26 14,4
Giinde 2-3 Kez Kullantyorum 78 43,3
Giinde 4 Kezden Fazla Kullaniyorum 53 29,4
Toplam 180 100

Distribiitorlerin ~ c¢alistiklar1  sirketin  dirlinlerini  kullanma  durumu
incelendiginde, iriin kullanmayan distribiitoriin olmadigi, %3,3’liniin ¢ok nadir
kullandig1, %9,4’linlin haftada 1-2 kez kullandigi, %14,4’lniin giinde 1 kere
kullandig1, %43,3’liniin glinde 2-3 kere kullandigini, %29,4’{iniin giinde 4 kereden

fazla {irtin kullandigin1 gdérmekteyiz.

Tablo 14. Distribiitérlerin Uriin Kullaniminin ise Baghhig Etkileme

Derecesi
Uriin Kullaniminin ise Baghihg Etkileme Derecesi | Adet %
Etkisiz 7 3,9
Biraz Etkili 22 12,2
Cok Etkili 104 57,8
Cok Yogun Etkili 47 26,1
Toplam 180 100
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Ankete cevap veren katilimecilarin %3,9’u iirlin kullaniminin ise bagliligini
etkilemedigini, % 12,2’si biraz etkili oldugunu, %57,8°1 Cok etkili oldugunu, %26,1°1
ise ¢ok yogun etkili oldugunu belirtmistir. Uriin kullanimmin ¢ok ve ¢ok yogun etkili

oldugunu belirten distribiitdrlerin toplam oran1 %83,9 diizeyinde olugmustur.

Tablo 15. Distribiitérlerin Iste ilerlemesinde Sponsor Desteginin
Onemi

Distribiitorlerin Iste Ilerlemesinde

Sponsor Desteginin Onemi Adet %

Onemli Degil 3 1,7
Az Onemli 12 6,7
Onemli 61 33,9
Cok Onemli 104 57,8
Toplam 180 100

Distribiitorlerin % 1,7’s1 islerinde ilerlemede Sponsor desteginin Onemsiz
oldugunu belirtirken, %6,7’si az énemli olarak gérmektedir. Onemli bulanlarin orani
%33.9 iken, cok 6nemli bulanlarin oran1 %57,8 olarak gerceklesmistir. Bu tabloya

bakildiginda iste ilerlemek i¢in sponsor desteginin gerekliligi daha 1yi anlasilmaktadir.
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Tablo 16. Distribiitorlerin ise Giris Nedenleri

Fikrim | Onemli Az Cok

Yok Degil | Onemli Onemli Onemli Toplam
Urlinleri Daha 2 2 8 36 132 180
Ekonomik Fiyata
Kullanma 1,11% | 1,11% | 4,44% |20,00% | 73,33% | 100,00%
Organizasyon
Kurarak, Perakende 1 2 5 45 127 180
Satis Yaparak Maddi | 5e05 | 11196 | 2,78% |25,00% | 70,55% | 100,00%
Kazang Elde Etme
Ise Giris | Yakin Cevremin ise 3 17 48 46 66 180
Nedenleri | Tesvik Etmesi 1,67% | 9,44% |26,67% | 25,56% | 36,67% | 100,00%
Sosyal Aktivite, 0 6 14 61 99 180
Seyahat, Tatil
Olanaklar1 0,00% | 3,33% | 7,78% |33,89% | 54,99% | 100,00%
Maddi Ozgiirliik, 0 3 2 a1 134 180

Bagimsiz Calisma
Imkani, Mesai
Kavrami Olmamasi

Adet 6 30 77 229 558 900

0,00% | 3,33% | 1,11% |22,78% | 74,40% | 100,00%

Toplam

% 0,66% | 3,33% | 8,56% |25,44% |61,87% | 100,00%

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde, Distribiitorlerin ise girmelerinde,
Uriinleri daha ekonomik fiyata kullanma isteklerinin %73,33 oraninda gerceklestigini
gdrmekteyiz. Uriinleri daha ekonomik kullanmanin bu ise girmede énemli olmadigin
belirten katilimcilarin oran1 %]1,11 olarak ger¢eklesmistir. Bu durum c¢ok kath
pazarlama sistemlerinde distribiitér olmada {irlinii ekonomik fiyata tiiketme isteginin

giiclii bir faktdr olarak karsimiza ¢iktiginin gostergesidir.

Organizasyon kurarak, perakende satis yaparak maddi kazang elde etme
isteginin ise giristeki etkisi ise %70,55 olarak 6l¢iilmiistiir. Ayni soruya 6énemli cevabi
verenlerin orant olan %25,00 de bu rakama eklendiginde, ankete katilan
distribtitorlerin %95,55’inin ise girmelerinde, organizasyon kurma, perakende satis

yaparak maddi kazang elde etme isteginin varligin1 gérmekteyiz.
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Distribiitorlerin ise girmelerinde yakin ¢evrenin ige tesvik etmesi hususuna ¢ok
onemli diyenlerin oran1 %36,67 olarak gerceklesmistir. Yakin ¢evrenin tesvikinin ige

girmedeki etkisini az onemli bulanlarin orani ise %26,67 olarak gerceklesmistir.

Sosyal aktivite, seyahat, tatil olanaklarinin, distribiitérlerin isi tercih
etmesindeki 6nem derecesi sorusuna, onemli ve ¢ok dnemli olarak cevap verenlerin

toplam orani %88,88 olarak gerceklesmistir.

Maddi o6zgirliikk, bagimsiz caligma istegi, mesai kavrami olmamasi, ise
girerken distribiitorlerin 6nem verdikleri bir bagka baslik olarak karsimiza
cikmaktadir. Toplam katilimcilarin %22,78’1 bu maddenin ise girmede Onemli,

%74,40°1 da ¢ok 6nemli oldugu yoniinde goriis bildirmistir.

Arastirmanin bu asamasinda distribiitorlerin {iriin kullaniminin ve
sponsor desteginin is tatmini ve basarilar1 lizerindeki etkileri demografik ozellikler,

firma farkliliklar1 bazinda degerlendirilmistir.

Tablo 17. iki Farkh Firmada Cahsan Distribiitorlerin Uriinlere

Baghlik Diizeyleri
. Biraz Cok | Cok Yogun
Btkisiz|  coiii | Eiti | Etkiti | ToPlam
4 3 47 36 90
Firma A
Sirket 222%| 1.65% | 2610% | 20,00% 50%
Adi 3 19 57 11 90
Firma B
165% | 1055% | 31.65% | 6.11% 50%
Adet 7 22 104 47 180
Toplam
% |3.87%| 12.22% | 57.75% | 26.11% | 100%
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Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square | 26,039 3 0,000

Ho : Iki farkli firmada calisan distribiitorlerin iiriine baglilik diizeyleri acisindan

anlaml bir fark yoktur.

P<0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi RED edilmistir. %5 anlamlilik seviyesinde

sirketlere gore baglilik diizeyleri agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 18. Distribiitérlerin Meslek Gruplari ile Uriin Kullanim

Arasindaki iliski
Kullanmi | Cok Nadir | Haftada | Giinde G;igde ﬁg?gjee;: Toolam
yorum | Kullaniyorum | 1-2 Kez | 1 Kez K P
ez Fazla

Ev 0 1 1 8 27 12 49
444 | 15,00 27,20

Hanimi | 0,00% 0,56% 0,56% % % 6,66% %

) 0 0 1 3 9 2 15
Ofrenci | 40096 | 0,00% |056%| €0 | 200 | 11106 | 8:30%

Meslek % %

Gruplari Serbest 0 3 3 9 10 9 34
5,00 | 5,55 18,90

Meslek | 0,00% 1,66% 1,66% % % 5,00% %

Kamu 0 0 6 2 12 11 31
e e 1,11 | 6,66 17,20

Sektori | 0,00% 0,00% 3,33% % % 6,10% %

. 0 0 5 3 8 8 24
Ozel 166 | 4,44 13,30

Sektor | 0,00% 0,00% 2,78% % % 4.44% %

0 2 1 1 12 11 27
Diger 0.56 | 666 15,00

0,00% 1,11% 0,56% % % 6,10% %

Adet 0 6 17 26 78 53 180
Toplam | ) ) 14,43 43,29 | 29,42 | 100,00

Yo 0,00% 3,33% 9,44% % % % 0%
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Value
33,149

df
20

p (ki yonlii )
0,032

Pearson Chi-Square

Ho: Distribiitorlerin meslekleri ile uUrtin kullanimlart arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

P<0,05 oldugu i¢in hipotez RED edilmistir. %5 anlamlilik seviyesinde

distributorlerin meslekleri ile tirtin kullanimlart arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 19. Iki Farkh Firmamn Distribiitorlerinin Uriin Kullanimimn
Ise Olan Baghhklarimin Incelenmesi

Evet Hayir | Toplam
. 80 10 90
F A
Sirket Ad MaA T42.40% | 555% | 50%
et Ad cirmag |19 11 90
43,90% | 6,10% 50%
Toolam Adet 159 21 180
P % 88,30% | 11,70% | 100%
Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square | 0,054 1 0,816

Ho: Iki farkl1 firmanin distribiitdrlerinin iiriin kullanimiyla, ise olan bagliliklar

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

P> 0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi KABUL edilmistir. % 5 anlamlilik seviyesinde

iki farkli firmanin distribiitorlerinin tiriin kullanimiyla, ise olan bagliliklar1 arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.
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Tablo 20. Distribiitorlerin ise Girmelerinde Uriiniin Onemi

Evet Hayir Toplam
. 81 9 90
F A
Sirket Ad 'rma 4500% | 5,00% 50%
et Ad . 76 14 90
Firma B
42,20% 7,78% 50%
Toplam Adet 157 23 180
P % 87,20% 12,78% 100%
Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square | 1,246 1 0,264

Ho: iki farkli firmanin distribiitrlerinin ise girmelerinde {iriin faktoriiniin

onemi agisindan anlaml bir farklilik yoktur.

P>0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi KABUL edilmistir. %5 anlamlilik diizeyinde

iki farklh firma distribiitorlerinin ise girmelerinde iirlin faktorii agisindan farklilik

yoktur. Ise girmelerinde iiriin onemli bir faktdrdiir.

Tablo 21. Distribiitorlerin Calisma Sekli ile Kazang¢ Diizeyleri

Arasindaki iliski
501- |1.001 -] 3.001- | 5.000
O'TZEO 5§ng_|_ 1.000 | 3.000 | 5000 | TL | Toplam
TL TL TL Uzeri
Tekls/| 22 12 18 8 2 3 65
Tam
Calisma | Zamanls | 12:21% | 6,66% | 10,00%| 4,44% | 1,11% | 1,67% | 36,11%
Sekli | Ekis/ | 43 33 20 12 4 3 115
Yari
Zamanl; | 23:87%(18,32% [ 11,10% | 6,66% | 2,23% | 1,67% | 63,85%
Adet 65 45 38 20 6 6 180
Toplam
% [36,08% | 25,00% |21,10% | 11,10% | 3,34% | 3,34% |100,00%
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Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square 4,624 5 0,463

Ho: Distribiitorlerin ¢aligsma sekilleri ile elde ettikleri kazang arasinda anlamli

bir fark yoktur.

P>0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi KABUL edilmistir. %5 anlamlilik seviyesinde
distribiitorlerin isi tam zamanl ya da yar1 zamanli yapmalari ile elde ettikleri kazang

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 22. Distribiitorlerin Calisma Siireleri ile Kazanclari

Arasindaki iliski
501- | 1.001 - |3.001-| 5.000
O:I_ZEO Sgng'L 1.000 | 3.000 | 5.000 | TL | Toplam
TL TL TL | Uzeri
53 26 3 5 1 1 89
0-1 Y1l
29,42%114,43% | 1,67% | 2,78% | 0,56% | 0,56% | 49,42
9 16 28 8 1 0 62
1-3 Yil
Calisma 5,00% | 8,90% |15,60% | 4,44% |0,56% |0,00% | 34,50%
Siresi 2 2 5 6 2 0 17
3-5Yi1l
1,11% | 1,11% | 2,78% | 3,33% |1,11% | 0,00% | 9,44%
5Yi 1 1 2 1 2 5 12
ve
Ugeri | 0:56% | 0,56% | 1,11% | 0,56% |1,11% |2,78% | 6,68%
Adet 65 45 38 20 6 6 180
Toplam
% 36,09% | 25,00% | 21,16% | 11,11% | 3,34% | 3,34% | 100,00%

Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square 141,341 15 0,000
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Ho: Distribiitorlerin ¢alisma stireleri ile elde ettikleri kazang arasinda anlamli
bir farklilik yoktur.

P<0,05 oldugu icin Ho hipotezi RED edilmistir. %5 anlamlilik diizeyinde
distribiitorlerin ¢alisma siireleri ile elde ettikleri kazang arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

Tablo 23. Distribiitorlerin is Basarisinda ve ilerlemesinde Sponsor
Faktoriiniin Roli

Onemli Az - ) .. ]
Degil Onemli Onemli | Cok Onemli | Toplam
_ 0 2 17 71 90
Firma A
0,00% 1,11% 9,40% 39,40% 50%
Sirket Adi
) 3 10 44 33 90
Firma B
1,65% 555% |24,42% | 18,30% 50%
Adet 3 12 61 104 180
Toplam
% 1,65% 6,61% |33,82% | 57,70% 100%
Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square 34,169 3 0,000

Ho: Farkli firmalarda ¢alisan distribiitorlerin is basarisinda ve ilerlemesinde

sponsor faktorii agisindan anlamli bir fark yoktur.

P<0,05 oldugu icin Ho hipotezi RED edilmistir. Farkli firmalarda calisan
distribiitorlerin is basarisinda ve ilerlemesinde sponsor faktorii agisindan anlamli bir

fark vardir.
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Tablo 24. Distribiitorlerin Gelirlerinde Beklentinin

Gerceklesmemesi Durumunda Sponsor Desteginin Ise Devam
Etmedeki Etkisi

Gelir Azaldiginda ise Devam Etmede Sponsorun Etkisi Var midir?
Evet Vardir | Hayir Yoktur | TOPlam
_ 68 22 90
Firma A
37,74% 12,21% 50%
Sirket Ad1
_ 70 20 90
Firma B
38,85% 11,10% 50%
Adet 138 42 180
Toplam
% 76,59% 23,31% 100%
Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square 0,124 1 0,724

Ho: Distribiitorlerin elde ettikleri gelir azaldig1 zaman, farkli firmalarda ¢alisan
distribiitorlerin sponsorun destegi ile ise devam etmesi arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

P>0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi KABUL edilmistir. Distribiitorlerin elde
ettikleri gelir azaldig1 zaman, farkli firmalarda calisan distribiitorlerin sponsorun

destegi ile ise devam etmesi arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Bu soruya evet diyenlerin orani toplamda %76,59 olarak gerceklesirken, hayir
diyenlerin oran1 %23,31 olarak gerceklesmistir. Bu durumda sponsorun bu durumlarda

destegi distribiitoriin ise devam etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Tablo 25. Distribiitorlerin Gelirlerinde Beklentinin
Gerceklesmemesi Durumunda Uriinii Avantajh Fiyata Kullanmaya
Devam Etme Imkaninin, Ise Devam Etmedeki Etkisi

Gelir Azaldiginda Uriinii Uygun Fiyata Kullanma Imkaninin olmast,
Distribiitoriin ise Devam Etmesinde Etkilimidir?
Evet Hay1r Toplam
) 83 7 90
Firma A
46,10% 3,89% 50%
Sirket Adi
_ 71 19 90
Firma B
39,41% 10,55% 50%
Adet 154 26 180
Toplam
% 85,51% 14,44% 100%
Value df p (iki yonlii )
Pearson Chi-Square 6,474 1 0,011

Ho: Distribiitorlerin elde ettikleri gelir azaldig1 zaman, tirlintin kalitesi ve fiyati,
farkli firmada calisan distribiitorler i¢in ise devam etmek adina anlamli bir farklilik

olusturmaktadir.

P<0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi KABUL edilmistir. % 5 anlamlilik diizeyinde
Distribiitorlerin elde ettikleri gelir azaldigi zaman, {riiniin kalitesi ve fiyati, farkl
firmada ¢alisan distribiitorler i¢in ise devam etme admna anlamli bir farklilik

olusturmamaktadir.
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3.5. Arastirma Sonuclarinin Analizi

Tiirkiye’nin ¢esitli sehirlerinde ¢alisan iki farkli ¢ok katli pazarlama sirketine
mensup distribiitorleri ile yapilan anket uygulamasinin sonucunda asagidaki veriler

elde edilmistir.

Distribiitérlerin  demografik 6zelliklerine gore, bu isi yapan kadinlarin
erkeklerden daha fazla oldugu, 35-45 yas araligindaki distribiitdrlerin en biiyiik grup
oldugu, evli distribiitorlerin sayisinin diger distribiitorlerin toplamindan fazla oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda yogunlugun lise mezunu oldugu,
daha sonra iiniversite mezunlarinin geldigi goriilmiis olup, Meslek gruplarina gore
dagilimda, ev hanimlarinin en biiyiik grup oldugu daha sonra serbest meslek / esnaf
grubunun geldigini gérmekteyiz. Kamu c¢alisanlar1 bu skala da ii¢lincli sirada yer

almistir.

Distribiitorlerin caligma siiresine bakildiginda yogunlugun 0-1 yil arasinda
oldugu, bunu 1-3 yil araliginda calisan distribiitorlerin izledigi goriilmiistiir. Elde
edilen aylik gelirlere bakildiginda aylik geliri 0-250 TL olan grubun en yogun grup
oldugu goriilmiis olup bu grubu aylik geliri 251-500 TL arasinda gergeklesen
distribiitorlerin takip ettigi goriilmiistiir. Cok katli pazarlama igsinden aylik geliri 3.000
TL iizerinde olan grubun toplam 12 kisiyle en kiigiik grup oldugu goriilmiistiir. Elde
edilen gelirle firmada caligma siiresi kiyaslandiginda yiiksek miktarda kazanan
distribiitdrlerin uzun zamandan beri ¢alisanlar arasinda yer aldigimi sdylememiz

mumkindiir.

Distribiitorliigli, ek is / yar1 zamanli olarak yapanlar tek i / tam zamanlh

yapanlara gore daha fazla sayidadir. Bu durum insanlarin hane gelirlerine katkida
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bulunmasi anlamina gelir ki, giiniimiiz sartlarinda gelirlerimizde kiigiik te olsa ek
artiglar aile biit¢esini rahatlatmaktadir. Ayrica ev hanimlarinin ve 6grencilerin satis
yaparak gelir elde etmesi, zaman i¢inde kariyer basamaklarinda ilerleyerek sosyal

hayatta daha giivenli olarak var olmasi da 6nemli bir art1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Distribiitorlerin, ¢alistiklart sirketin tirtinlerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu
konuda yogunluk giinde 2-3 kere kullamm bandinda gergeklesmistir. Uriinii
kullanmiyorum diyen bir distribiitdriin olmamasi, ¢ok katli pazarlama isinin
distribiitorler tarafindan Oziimsendigini diisiindlirmektedir. Distribiitorlerin {iriin
kullanmasinin ise olan bagliliklarin1 5nemli derecede etkiledigi goriilmistiir. Cok katli
pazarlama isi, yapisi geregi, hissetme ve bunu baskalarina tavsiye etme temellerine
oturdugu i¢in, iste basarili olma ve devamliligi saglama adina iiriin kullanim1 6n plana

¢cikmaktadir.

Distribiitorlerin iste basarili olmalarinda sponsor desteginin 6nemi sorusuna,
onemli ve ¢ok Onemli cevabini verenlerin oran1 %91,7 olarak gerceklesmistir. Bu

durum sponsorun degerinin distribiitorlerce bilindigi izlenimini dogurmustur.

Distribiitorlerin ise girme nedenleri incelendiginde, cok dnemli etken olarak
gordiigii konular sirasiyla, Maddi 6zgiirliik, bagimsiz ¢alisma imkani, mesai kavrami
olmamasi, Uriinleri ekonomik fiyata kullanma ve Organizasyon kurarak, perakende
satis yaparak maddi gelir elde etme sebeplerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Yakin

¢evrenin ise tesvik etmesi, bu siralamada en sonda yer almistir.

Anketin demografik 6zellikler ve farkli firmalarda calisan distribiitorlerle diger
degiskenler arasinda yapilan istatistiki degerlendirmeler ve Ki-kare testleri sonucunda

ise farkli firmalarda calisan distribiitorlerin iiriine baglilik diizeyleri arasinda
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farkliliklar gozlemlenmistir. Bu sonucun olusmasinda firmalarin {irettigi Uriinlerin

niteliginden ve kullanim alani farkliligindan dogdugu sonucu ¢ikarilmistir.

Distribiitorlerin meslekleri ile iirlin kullanim sikliklar1 arasinda firmalar
bazinda farklilik oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu durumun ana sebebi ise yine iiriin
Ozellikleri ile ¢alisma seklinden kaynaklandigir sonucu ¢ikarilmistir. Ancak farkli
firmalarda olsalar da triin kullanimmin ise olan bagliligi aynmi sayilabilecek bir

diizeyde etkiledigi sonucu ¢ikarilmaistir.

Iki farkli firma distribiitorleri icin ise girmelerinde iiriiniin etkisi vardir.
Uriinlerden memnun olan miisterilerin daha sonra memnun olduklart iiriinleri insanlara

tavsiye ederek para kazanma istemeleri bu sonucun gergeklesmesinde etkili olmustur.

Distribiitorlerin isi, tam zamanl ya da yar1 zamanl olarak yapmalarinin elde
ettikleri gelir arasinda anlaml1 bir farklilik ¢itkmamistir. Bu sonucun olugmasinda firsat
esitligi ve distribiitorlerin network marketingin giiciinden faydalanarak ¢aligmalarinin

etkili oldugu goriilmektedir.

Farkli firmalarda c¢alisan distribiitorlerin is basarisinda ve ilerlemesinde
sponsor faktoriinlin 6nemli oldugu sonucu olusurken, kazanilan gelir azaldig1 zaman
ise devam etmede sponsorun desteginin ve iirlinii avantajli fiyata kullanma imkaninin

etken bir faktor oldugu goriilmiistiir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Dogrudan pazarlamanin yonelimlerinden olan ¢ok katli pazarlama
uygulamalari, son yillarda isletmelerin, miisterilere rahat ulasma, satis, tutundurma,
dagitim ve reklam faaliyetlerindeki maliyet avantaji; Miisterilerin beklentilerini
distribiitor araciligiyla tespit edip etkin hizmet verme olanaklari sebebiyle yogunlukla

tercih ettikleri bir faaliyet tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Cok kath pazarlamanin uygulamalarinin miisterilere, firmalara ve calisanlara
faydalar1 vardir. Cok sayida miisteriye sinirli ve diisiik reklam maliyetleriyle ulagsma
sans1 firmalarmn faydasimadir. Uriinleri satis fiyati iizerinden belirli iskontolarla satin
alma ve bu drlnleri miisterilere satarak gelir elde etme imkaninin olmasi
distribiitorlerin faydasinadir. Istedigi zaman istedigi iiriinleri satin alma, bireysel

danigmanlik hizmeti, %100 iirlin iadesi gibi unsurlar da miisterinin faydasinadir.

Cok kathi pazarlama sistemlerinde distribiitorler, bagimsiz girisimcilerdir.
Distribiitorler {riin satis1 yaparken ayni zamanda iirlinlinde bir miisterisidir.
Distribiitoriin tirtinlerden elde edecegi pozitif sonuglar isin biiylimesi ve distribiitoriin
basarisi i¢in temel unsurlardandir. Yapilan arastirmada elde edilen bulgulara kisaca
bakacak olursak distribiitorlerin iirlin kullaniminin ise olan bagliliklarini olumlu olarak
etkiledigi (%88,3) goriilmistiir. Bu durum {iriin faktoriiniin Cok Katli Pazarlama
sirketleri igin ne derece 6nemli oldugunun bir gostergesidir. Distribiitérler kendileri
gibi miisterilere iirlin satacak ve organizasyon kuracak kisileri sisteme dahil ederek
ekiplerini biiyiitmek isterler. Uriin noktasinda tatmin olmus bir kisinin ise girmesinin
daha kolay oldugu yine yapilan arastirmanin bir sonucudur. 180 kisiden 157’si ise
girmesinde {iriin faktoriiniin énemli bir etken oldugunu belirtmistir. Uriinle ilgili

olumlu diisiincesi olmayan Kkisilerin firmaya Distribiitor olarak girmesi

98



beklenmemelidir. Ayrica distribiitorler, gelirleri beklenen diizeyde gergeklesmese bile
sadece {irlinleri avantajli fiyata kullanma imkaninin devam etmesi igin bile firmada
calismaya devam edeceklerini belirtmislerdir. (%85,51) bu oran ciddi mesajlar
icermektedir. Cok katli pazarlama sirketlerinin iirlinlerinin emsallerine oranla ¢ok
daha Kaliteli olmasinin, miisteri hizmetinin en ist diizeyde ger¢eklesmesinin
gerekliligi de burada kendini gostermektedir. Uriin bu sistemin her zaman odaginda
yer almaya devam edecektir. Uriinleri kullanarak ve insanlara sunarak gerceklesen
biiyiime hem kariyer hem de gelir anlaminda distribiitdriin yararinadir. Uriinii
kullanmig, sonuglarint yasamis bir kisinin olumlu diisiinceleri bir¢ok reklam

calismasindan daha anlamlidir.

Organizasyon kurarak biiylimek isteyen distribiitorlerin etkin bir sekilde
sponsor destegine ihtiyaci vardir. Kendisini ise dahil eden kisiden edindigi tecriibeleri
ekibine dahil ettigi insanlara aktarmasi ve organizasyonun saglikli bir sekilde devam
etmesi i¢in sponsor dnemli bir faktdr olarak goriilmektedir. Cok katli pazarlama
sistemlerinde Sponsor bir nevi distribiitériin mevcudiyetine imkan saglayan kisi
durumundadir. Bir anlamda sponsor adeta anne-baba’dir. Yapilan arastirmada, yaptigi
iste basarili olmada ve ilerlemede sponsorun destegini onemli ve ¢ok Onemli
gorenlerin toplam oran1 %91,52 olarak gergeklesmistir. Ayrica isler beklendigi gibi
ilerlemedigi zamanda yine sponsor destegi, distribiitoriin iste kalmasini saglayan bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Distribiitorlerin %76,59u, Sponsor-Distribiitor
iligkisinin gelir azaldiginda ya da beklenen diizeyde ger¢eklesmediginde dahi isin
devaminda etkili oldugunu belirtmistir. Burada sistemin bir avantaji da ortaya
cikmaktadir. Sponsor ekibine destek vererek onlarin biiyiimesi ve kazanmasini
saglayarak, kendi gelirini artirmig kariyerini de yiikseltmis olmaktadir. Distribiitor de

sponsorunun destegiyle, isinde ilerleyebilmektedir.
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Cok katli pazarlama sirketleri genellikle saglikli beslenme, sporcu beslenmesi,
kisisel bakim iiriinleri, ev temizliginde kullanilan konsantre iirtinler, kozmetik iirtinleri
gibi tiiketimi hizli ve etkin miisteri hizmeti gerektiren {iriin gruplariyla ¢calismaktadir.
Ancak son zamanlarda sistemin basarisi, klasik pazarlama sistemleriyle c¢alisan
firmalarinda dikkatini ¢ekmis ve pazarlama sistemlerine dogrudan satis

uygulamalarini entegre etmeye baslamiglardir.

Cok katli pazarlama islerinde ¢alisacak kisilerden iirtin kullanmasi,
sponsorunun Onerilerini dikkate almasi, egitime agik olmasi disinda herhangi bir sey
beklenmemektedir. Calismak isteyen kisi bu konuda yeterince gelisime acik olursa
ciddi kazanclar elde etmesi miimkiindiir. Ayrica ev hanimlari, 6grenciler gibi fiill
iiretimde yer almayan kesimin bu isler sayesinde gelir elde etmesi hem istthdam
acisindan hem de ekonomiye katkilar1 bakimindan o6nemli bir avantaj oldugu

goriilmektedir.

Diinyada ve iilkemizde bu sistemle ¢alisan firma sayisi giin gectikce
artmaktadir. Teknolojik degisiklikler be seri ihtiyaclar bu olgunun gelismesinde
onemli etkenlerden sayilmaktadir. Ulkemizde ¢ok katli pazarlama sistemleriyle ¢alisan
yiizlerce firma vardir. Calisan sayist ise 1.000.000 kisiyi ge¢mistir. Dogrudan Satis
Dernegine iiye olan 10 biiylik firmanin ¢alisan sayis1 2011 verilerine gére 750.000 kisi,
toplam ciro da 950.000.000 TL diizeyindedir. Uye olmayan kuruluslarin da meydana
getirdigi hacim dikkate alinirsa bahsedilenden ¢ok daha fazla {iye ve ciro olustugu

rahatlikla anlagilabilir.

Ulkemizde ve diinyada bu sistemle faaliyet gosteren sirketlerde calisan
distribiitorlerin uzun vadeli c¢alismadiklari, kisa silirede sistemden ayrildiklari

gerceginden yola ¢ikarak, kisa ya da orta vadede gergeklesen bu ayriligin nedeninin,
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is1 tam 6grenememe, iirlin kullaniminin yeteri diizeyde olmamasi, sponsor ve egitim
desteginin yetersizligi, egitime acik olmama ve ge¢mis tecriibelerle isin yapilmaya

caligilmasi oldugu goriilmektedir.

Diisiik maliyetlerle baslansa da insanlar bir umut olarak gordiikleri islerinden,
Sistemin yeteri kadar taninmamasi ve anlasilamamasi, Daha Once basarisiz insanlarin
negatif yonlendirmeleri, Cok katli pazarlama isinin saadet zincirine benzetilmesi, Is
firsati sunumu yapan kisilerin, adaylara, baslangicta gerceklesmesi zor olan vaatler
sunmasi gibi sebeplerle islerinden ayrilmaktadirlar. Kayip olan sadece maddi degerler
degil, zaman, emek ve umut olgusudur. Bu durumun yaganmamasi i¢in hem sirketlere,

hem de distribiitdrlere 6nemli gorevler diismektedir.
Bu gorevler ise kisaca sunlardir:

- Hem miisteri, hem de distribiitor i¢in saglikli ve dogru bilgilendirme
yapmak.

- Sistemin gereklerini iyi anlamak ve uygulamak.

- Pazarlama planlarina ve Is gereklerine hakim olmak.

- Etik olgusundan 6diin vermemek.

- Kisisel gelisim i¢in egitim almak.

- Uriinleri kullanma ve tanmimak.

- Sponsor faktoriiniin 6nemini kavramak.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU

“NETWORK MARKETING SIRKETLERINDE CALISAN DISTRIBUTORLERIN
/ SATIS TEMSILCILERININ i$ TATMININDE URUNUN VE SPONSOR
DESTEGININ ETKIiLERI”

Degerli katilimci;

Asagida, distribiitorligiinii (satis temsilciligini) yaptigimiz ve ¢ok katli pazarlama
sistemiyle ¢alisan firmanizin ¢aligma sistemi ile ig aidiyeti olgularinizi 6l¢gme amagli
bazi sorular bulunmaktadir. Bu anket uygulamasi tamamen akademik amagli olup,
elde edilen veriler kesinlikle gizli tutulacak ve toplu olarak degerlendirilecektir. Bu
ankette isim ve soy isim pelirtmemenizi istirham ediyorum. Siz degerli katilimcilarin
verecegi samimi cevaplar bu c¢alismanin amacina ulasmasinda Snemli bir rol
istlenecektir.

Zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiir eder, Saygilar sunarim.

Semseddin ULUCAM

Cinsiyetiniz [:] Kadin C] Erkek
Yasiniz (()J18-23 [ )24-34 [ )35-45 [ )46-60 [ ] 60 st
Medeni Durumunuz C] Evli C] Bekar C] Diger

Egitim Durumunuz [:] ilkégretim [:]Lise D'Jniversite C]Yijksek Lisans ve Uzeri

(] Higbiri

Mesleginiz (] EvHanimi () Ogrenci( ] Serbest Meslek / Esnaf [ ]Kamu
(] Ozel sektér iicretli (] Diger Belirtiniz .........coceveereee.

Ne kadar siiredir bu isi yapiyorsunuz? ( Distribiitérliik / Satis Temsilciligi )

(Jo-1vi [ J1-3vi [ ) 3-svil ] 5Yilve tzeri

106



Bu isten aylik kazanciniz TL bazinda ne kadardir? ( Distribiitorliik / Satis Temsilciligi )

((Jo-250 [ ] 251-500( ) 501-1.000 [ ]1.001-3.000

() 3.001-5.000 [ ]5.001ve izeri

Su anda Hangi firmanin Distributérliigiinii / Satis Temsilciligini yapiyorsunuz?

[:] Litfen belirtiniz .......ooceeeee e e

Bu ise ( Distributorliik / Satis Temsilciligi ) giinliik ne kadar siire ayiriyorsunuz?
[:] Tek isim / Tam zamanli [:] 2. Isim / Yari zamanl

1. Buisi tercih etmenizin sebepleri nelerdir? En fazla 3 segenegi isaretleyiniz

() Urinler (] PazarlamaPlani ] isin Yapisi / Firsat () Ozgurliik

() Maddi ihtiyag

2. Sizi buise baglayan en 6nemli 3 faktorii belirtiniz?

() Uranler () Maddi Kazang [ ] Calismaortami [ ] Seyahatimkani

[:] Bagka is olanagi olmayisi [:] Diger Litfen belirtiniz .......cccceveeevevirenecnnee

3. Calistiginiz sirketin drinlerini giinliik yasantinizda kullaniyormusunuz?
() Evet/Ginde 1 kere [ ] Evet/ Giinde 2-3 kere[ ] Evet/ Giinde 4 kereden fazla

[:] Evet / Haftada 1-2 kez[:] Evet / Cok nadir kullaniyorum [:] Kullanmiyorum

4. Calistiginiz sirketin Griinlerini kullanmaniz ise baghliginizi etkiliyor mu?

[:] Evet C] Hayir

5. 4. Soruya Evet cevabi verdiyseniz Uriin kullaniminin isinize olan baghlik diizeyinin
etkisini belirtir misiniz?

C] Etkisiz [:] Biraz etkili [:] Cok etkili [:] Cok yogun etkili

6. Uriin kullanmiyor olsaniz isinize olan bagliliginiz nasil etkilenir?

C] Olumlu etkilenir C] Etkilenmez C] Urtin olmazsa galisma sebebim kalmaz
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7. Buise basladiktan sonra iiriin kullanma oraniniz artti mi?

C] Az arttl

[:] Hayir artmadi [:] Ciddi oranda artt

8. Sponsor destegi isinizde ilerlemeniz icin ne diizeyde 6nemlidir?

() Onemlidegil (] Azénemli () Onemli [ ] Gokonemli

9. Bu sirkette distributér / Satis Temsilcisi olma sebebinizi 5nem diizeylerine gore

belirtiniz
Fikrim Az Cok
Yok | Onemsiz | Onemli | Onemli | Onemli
Urtinleri  daha ekonomik fiyatla
kullanma

Organizasyon kurarak, perakende
satis yaparak maddi kazang elde etme

Yakin gevremin ise tesvik etmesi

Sosyal  Aktivite, Tatil

olanaklari

Seyahat,

Maddi o6zglrlik, Bagimsiz ¢alisma
imkani, Mesai kavrami olmamasi

10. Maddi getirinizin beklentilerinizin altinda gerceklesmesi durumunda ise devam
etmeniz icin gegerli olacak 3 neden belirtiniz.

C] Uriin Kalitesi / Fiyat avantaji

C] Aile / Sosyal cevre baskisi

C] Alternatif is azligi

-

-

)
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Sponsor destegi ve Motivasyonu

i§ ortamini sevmem

Egitim olanaklari

Verdiginiz bilgiler icin tesekkir ederim.



