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ABSTRACT
Network marketing, one of the most active methods of direct marketing, has a large
field of application in Turkey as in the World. Especially from the beginnng of 2000s
our country started to develope rapidly. Population, urbanization, rate of
unemployment, part-time work opportunities, income level, communication
resources and infrastructural factors like distribution are propellent power for rapidly

developing network marketing in our country.

In this study, the Avon firm is investigated as a successful example for network

marketing. The study showed us that the reason why Avon is preffered is the easy

access to it’s distributors and the ease of getting information from them. The main

issue of the study is to gauge the distrubutors attitude towards the firm.

Keywords: Network Marketing, Distribution, Avon



OZET

Dogrudan pazarlamanin en etkin yontemlerinden biri olan ¢ok katli pazarlama,
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de genis bir uygulama alanma sahiptir. Ozellikle
2000’11 yillarin basindan itibaren, lilkemizde hizla gelismeye baslamistir. Niifus,
kentlesme, issizlik orani, yar1 zamanl is imkani, gelir diizeyi, iletisim olanaklar1 ve
dagitim gibi altyapisal etkenler, ¢cok katli pazarlamanin iilkemizde hizla biiylyiip

gelismesinde itici bir giic olmustur.

Bu calismada, ¢ok katli pazarlama sistemine basarili bir 6rnek olarak Avon firmasi
arastirilmistir. Caligmada Avon’un se¢ilmesinin sebebi, diger markalara oranla Avon
distribiitérlerine ulasmadaki kolaylik ve onlardan bilgi aliminin daha rahat olusudur.
Caligmanin  temel konusu, distribiitérlerin ~ firmaya yonelik  tutumlarini

Olctimlemektir.

Anahtar kelimeler: Cok Katli Pazarlama, Distribiitér, Avon
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1. GIRIS

Cok kath pazarlama sistemi, dogrudan satisin gelistirilmis yontemlerinden biridir.
Dogrudan satis, bir mal ya da hizmetin, tliketicilere yiiz yiize birebir iliskiyle ve
genellikle evlerde, is yerlerinde ve perakende satis noktasi sayilamayacak yerlerde,
bir distribiitor (dagitici) tarafindan anlatilarak pazarlanan bir satis yontemidir.

Cok kath pazarlama sistemi ise; distribiitorlerin iki farkli faaliyet sonucunda kazang

elde edebildikleri bir dogrudan satis tiirtidiir.

Bunlardan birincisi, kisisel olarak yaptiklari satislardan dogan kazang, digeri de
uygulanan plana gore, takimlarina iiye ettikleri kisilerin ve sonra da bu kisilerin tiye
ettiklerinin satiglarindan dogan kazangtir. Bir distribiitér, hem bizzat satist
gerceklestirir hem de kendisi gibi kisilerden olusan bir ekip kurarak ekip iiyelerine
“sponsorluk” yapar. Bazi1 firmalar distribiitériin, sadece bulundugu iilkede ekip
kurmasina izin verirken bazilar1 farkl iilkelerde de distribiitér bulunmasia olanak
saglar. Bu olanak, distribiitoriin faaliyet alanini biiyiik 6l¢lide genisletir ve kazancini

da kat kat artirmasin1 saglar (Ozmorali, 1995: s. 17-18)

Cok katli pazarlama sisteminin gittikge gelismesi, bu teknigi uygulayan firmalarin
ve sahislarin ¢ok katli pazarlamaya olan ilgilerinin artmasi, dogrudan pazarlamanin
gelecegi icin olumlu isaretlerdir. Bu ve bu tarz pazarlama teknikleri oldugu ve
gelistigi siirece isletmelerin pazarlama alaninda yeni perspektifler kazanmasi da

mumkindiir.

Gilinlimiizde ¢ok katli pazarlama, diinya lizerinde milyonlarca insanmi igine alan,
muazzam bir ig hacmi yaratan ve hemen hemen diinyanin her {ilkesinde mevcut olan
bir sektdr haline gelmistir. Uriinleri, alicilarinin kapilarinin éniine, inanilmaz bir
siiratle ve cok diisiik bir maliyetle ulastirmadaki giicli, sayisiz sirket tarafindan
anlasilmis ve kullamlmaya baslanmustir. ilk uygulanmaya basladigindan bu giine

kadar gecen 60 kiistir yillik siire i¢inde ¢ok katli pazarlama sektorii biiyiik gelismeler



gostermis ve kotii itibarlarindan kendini 6nemli 6l¢iide temizlemistir. Bunun en
Oonemli gostergelerinden biri de, biiylik sirket ve kuruluslarin bu sistemi

benimsemeleridir.

Cok katli pazarlama sistemi, geleneksel pazarlamadan farklidir. En biiyiik farki,
geleneksel pazarlamada yer alan toptanci ve perakendecilerin yerine distribiitorlerin
yer almasidir. Her distribiitor, diger distribiitorlerin, miisterilerin ve kendisinin
tedarikc¢isidir. Geleneksel pazarlamada iiretici, iriinlerini satabilecegi mevcut
toptancilar1 arastirir. Yine ayni sekilde toptancilar da mevcut perakendecilere mal
tedarik edeceklerdir. Cok katli pazarlama sisteminde ise her distribiitdr, mevcut bir
distribiitor tarafindan kisisel olarak isle tanistirilmistir. Geleneksel is faaliyetlerinde
satis elemanlari, genellikle kadrolu calisanlardir. Cok katli pazarlama sisteminde ise
satig¢ilar distribiitorlerdir ve bu distribiitorler serbest ve bagimsiz calisan kisilerden

olusmaktadir.

Calismanin  somut olarak incelenmesinde, ¢ok katli pazarlamanin Onemli
orneklerinden biri olan ve Tiirkiye’de de ¢ok bilindik bir marka haline gelen Avon
firmasi ¢alisanlarinin tutumlar ele alinacaktir. Avon, Merkezi New York'ta olan ve
"Diinya kadimlarinin kisisel gereksinimlerini, iirlin ihtiyaclarini ve hizmet
beklentilerini en iyi anlayan ve karsilayan sirket olmak" vizyonuna sahip, bugiin
diinyanin en biiylik dogrudan satis kozmetik organizasyonlarindan biridir. Avon,
Tiirkiye pazarinda Eczacibasi Grubu ile ortak olarak Eczacibasi-Avon Kozmetik
Uriinleri San. ve Tic. A.S. ad1 altinda 1993 yilinda faaliyete baslamis ve 2003 yilina
kadar bu sekilde devam etmistir. 2003 yilindan bu yana ise %100 Avon Kurulusu
olarak faaliyete devam etmektedir. %100 Avon Sirketi olarak faaliyet gostermeye
basladig: tarihten bugiine kadar Avon Tiirkiye, Aktif Bagimsiz Girisimci Satis1 ve
sirket gelirinde gliclii iki haneli biiyiimeler elde etmektedir. Bu biiylime rakamlarinin
bir sonucu olarak, Tiirkiye'de Avon kisa siire iginde dogrudan satis sektoriinde agik
arayla pazar lideri olmustur. Bugiin Avon, Tiirkiye’de toplam kozmetik pazarinda
pazar lideri, 6zellikle parfiim ve makyaj kategorilerinde ise agik ara pazar lideridir.
Avon Tiirkiye, Avon diinyasinda da en hizli biiyiiyen iilkeler arasinda yer almaktadir.
Avon Tirkiye, onemli oOlgiide biiylime potansiyeli olan bir sirket olarak
degerlendirildiginden, farkli bir¢ok yatirnm planlamig olup, bu yatirimlar1 zamamn

geldiginde uygulamaktadir. Yatirnmlar, ilk olarak miisterilerine cazip tiiketici



onerileri yaratmak amacl gerceklesmistir. Uriin yelpazesi genisletilerek ve Avon
Kataloglarinda daha rekabet¢i fiyatlarda iirlinleri igeren daha fazla sayfaya yer
verilerek yatirnm yapilmistir. Son zamanlarda reklamlara ve 6rnek fiiriinlere yatirim
yaparak marka imajin1 yaratma caligmalar1 devam etmektedir. Avon Tiirkiye,
giizellik pazarinda daha hizli biliyiimektedir. Bu giiclii biiyiimeyi desteklemek
amaciyla operasyonel alt yapiya yatinm yapmaktadir. Bu yatirimlarin her biri,
bagimsiz girisimcilere ve miisterilere daha iyi hizmet vererek ve bagimsiz
girisimcilerin harcadiklar1 ¢aba oraninda yarar elde edebilmelerini saglayarak,
gerceklestirilen biiyiimeyi desteklemek amaciyla yapilmigtir. Ayrica Avon, kozmetik
tirtinlerinin satisa sunumu sonrasinda olusan ambalaj atiklarinin yonetilmesi ile ilgili
olarak Cevre ve Sehircilik Bakanligi Yonetmelikleri dogrultusunda hareket
etmektedir. Ambalajlarin toplanmas1 ve geri kazanimu ile ilgili tim sorumluluklarin
CEVKO’ ya devretmistir ve bu kanal vasitasi ile yerine getirilmektedir. Sirket, ayni
zamanda Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayicileri Dernegi ve Tiirkiye Odalar
Borsalar Birligi, Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Meclisi, Dogrudan Satis Dernegi,
YASED Uluslararast Yatirimeilar Dernegi liyesidir. Bu organizasyonlar i¢inde sirket
aktif olarak temsil edilmektedir. Avon Tiirkiye, yine yapmis oldugu sosyal
sorumluluk projelerinden meme kanseri ile miicadele calismalarinda 15.yilina
gelmistir. Bu proje, Tirkiye'nin kadin sagligi alaninda gergeklestirilen en uzun
soluklu ve en kapsamli sosyal sorumluluk projesi olma 6zelligine sahiptir. Caligmada
Avon markasinin sec¢ilmesinin bir sebebi de bu tiir sosyal sorumluluklara gostermis
oldugu duyarhiligidir. Yukaridaki bilgilerden hareketle Avon’ un, Tiirkiye’ de
oldukca yaygm olarak kullanilan bir kozmetik markasi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Yaptiklar1 sosyal sorumluluk projeleri, ¢evreye olan duyarhiliklart ve
reklam c¢alismalarini artirmasi, markanin bilinirligini arttirmakta ve tiiketiciler

tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir.

Cok katli pazarlama sisteminin arastirma kisminda, distribiitorlerin demografik
ozelliklerini Olgmeye yonelik, kisisel ve tamimlayicit Ozelliklerine gore farklilik
gosterip gostermediklerinin sorusuna yanit niteligi tasiyan bir ¢alisma yapilmistir.
Ayrica, distribiitorlerin ¢ok kath pazarlamaya yonelik tutumlarinin incelenmesi de
aragtirmanin bir diger konusudur. Arastirmanin evrenini Adiyaman ilinde ¢ok kath
pazarlama sistemi ile faaliyet gosteren Avon firmasi distribiitorleri olusturmaktadir.

Adiyaman bolgesinde faaliyet gosteren distribiitor sayisi yaklasik 1077 olarak



bilinmektedir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Kullanilan
anket, distribiitorlerin tanimlayict Ozelliklerini iceren sorular ve ¢ok kath
pazarlamaya yonelik tutum ifadelerini igceren likert Olgekten olusmaktadir.
Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
Windows 17. 0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken
tanimlayict istatistiksel metotlart (Sayi, Ylizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmustir.



2. PAZARLAMA ILETIiSIMI

2.1. Pazarlama Iletisimine Kavramsal Bakis

Pazarlama konusu, iilkemizde ve diger tiim iilkelerde {izerinde, kurumsal, akademik
ve pratik calismalarin yapildig: bir konudur. Ancak, biiyiik ¢ogunlugu genel nitelikte
olan bu caligmalarin yan1 sira, konularin daha spesifik olarak incelenmesi gerektigi

distiniilmektedir.

Bu diisiinceden hareketle, bu arastirmada, daha spesifik konulardan biri olan
dogrudan pazarlama ve onun yonelimlerinden olan ¢ok katli pazarlama sistemi ele

alinacaktir.

2.1.1. Pazarlama lletisiminin Tanimi ve Onemi

Pazarlama iletisimi, “tliketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur
denilebilir. Kavramsal olarak anlamli olmasina kargin, ydnetim uygulamalari
acisindan fazla bir yeterliligi olmayan bu tanim yerine baska tanimlar tizerinde
durmak gerekmektedir. Boyle bir tanima gore; pazarlama iletisimi, iiriiniin toplam
Onerisini, hem tiiketicilerin amaglarina ulagsmasina yardimer olacak bi¢imde hem de
kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle paylasmaktir.”

(Delozier, 1976: s. 164).

Duman’a (2005) gore ise pazarlama iletisimi, “hedef tiiketicilerin tutum ve
davraniglarini, istenen yonde giiclendirmeyi, tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da
amaclanan yeni tutum ve davranigi olusturmayir hedefleyen ikna edici iletisim

sturecidir”

Uriiniin, tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler de
pazarlama iletisimi olarak adlandirilabilir. Uriiniin toplam onerisini (tiiketiciler igin
triinin hem psikolojik hem fiziksel doyum saglamasi), tiiketicilerin amaglarina
ulagsmasina yardimci olacak sekilde ve kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak
bigimde tiiketicilerle paylagmaktir (Odabasi, 2002a: s. 35-36).



Ozetle pazarlama iletisimi, iiretilen mal veya hizmetlerin, iiretilmesi &ncesinde,
satiginda ve sonrasinda kullanilan iletisim bigimidir. Pazarlama, satig degil biitiinlesik

olarak ele alinan bir yonetim fonksiyonudur.

Pazarlama iletisimi, iiretim 6ncesinden baslayarak satis sonrasina kadar devam eden

dongiisel bir siirectir. Bu, asagidaki Sekil 1.1°de daha net ortaya koyulmustur.

[Uriin Tasarm Dagitim RBeklam_ Dog. Paz vs, Miigteri Satin Almasi
b4 >
Ambalajlama Fivatlama Magaza ici Miisteri hizmeti

Sekil 2.1. Pazarlama iletisiminin Devamhhig

Kaynak: Schultz’dan Nakleden: Odabasi, 2002: s. 37

“Pazarlama iletigimi, spesifik olarak tutundurma islevierini destekledigi halde,
kapsam olarak #im pazarlama bilesen ve eylemlerini kapsayan bilgi verme, ikna

etme ve hatirlatma eylemlerini icermektedir” (Odabast, 2002b: s. 37).

Pazarlama iletisimi, miisteriyi temel alarak onlarin istekleri dogrultusunda, etkili
iletisim programlar1 1s1¢inda, gereken form ve metotlar1 belirlemektedir. Amag,
hedef kitlenin davranisint dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektir. Pazarlama
iletisimi hem bir siireg hem de bir konsepttir. Pazarlamaya ait biitiin ¢abalarin bir

disiplini, orkestrasyonu, tek sesliligi, uyumu, biitiinlesmesidir.

Tiiketiciler, mesaj treticilerinin ayri ayri faaliyetlerini tek bir algilama yontemi ile
algilamakta; tutum ve davraniglarini, dolayisiyla satin alma kararlarin1 bu gergevede
sekillendirmektedirler. Reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satig promosyonu, tiiriin
ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 ile pazarlama karmasini olusturan
dagitim kanali, iriin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli
mesajlari, tiiketiciler farkli kaynaklardan algilayarak, mesaj kaynagina iliskin bir
yargiya varmakta, dolayisiyla tutumlarini olusturmaktadirlar. Farkli kaynaklardan
birbirlerini tamamlamayan mesajlarin iiretilmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini

olumsuz yonde etkilemektedir.



Sinerji; uyumlu ve koordineli olan mesajlarin, bagimsiz ve tutarsiz mesajlarin
yaratabileceginden daha etkili bir iletisim yaratmasidir. Orgiitii ilgilendiren farkli
iletisim  mesajlar1, tiiketicilerin Karar siireglerini  firmay1 olumlu olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla, tim bu farkli iletisim ¢abalarinin tiiketicileri ile
bulusturulmadan once, kendi iginde biitiinlesmeleri gerekmektedir. Boylelikle, hem
tiketicilerin mesaj1 iretene iliskin tutumlarmin olusmasi kolaylasacak, hem de
firmalarin tanmitim ve tutundurma faaliyetleri i¢in harcayacaklar1 ¢aba ile maddi
kaynaklardan tasarruf etmeleri saglanacaktir. Bu bilgiler dogrultusunda sinerji,

pazarlama iletisiminin en énemli unsurudur da denilebilir (Bozkurt, 2000: s. 11).

Pazarlama iletisimindeki esas unsur, ¢ift yonlii akistir. Pazarlama iletisimi, bir
yandan isletmenin mesajlarin1 hedef Kitleye sunarken diger yandan da hedef kitleden
gelen mesajlar1 degerlendirerck faaliyetlerini bu yone kanalize etmeyi igermektedir.
fletisimin 6ziinii ifade eden bu cift yonlii akis sayesinde isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilere daha iyi tanitma olanagin1 yakalarken, tiiketicilerden gelen
mesajlarla da onlarin istek, ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda hem mevcut {iriin ve
hizmetleri {izerinde hem de sunulan mesajlarin igeriginde degisiklikler yapma

olanag yakalamaktadirlar (Bigkes, Deniz: 2002, s. 10).

2.1.2. Pazarlama lletisiminin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama iletisimi, bugiinkii noktasina gelene kadar bazi 6nemli evrelerden
gecmistir. Bunlar; iretim odakli donem, satis odakli donem ve pazar odakli

donemdir.

[k dénem, iiriin odakli pazarlama yaklasimi dénemidir. “Ne iiretirsem onu satarim”
goriisii ile agiklanan pazarlamanin, tarihsel gelisim siirecindeki ilk donemini ifade
etmekte ve Fordizm, Fordist iiretim bigimi kavramlariyla da anilmaktadir. 1929—
1933 yillar1 arasinda yasanan Ve piyasay1 olumsuz yonde etkileyen biiyiik ekonomik
krizi de icine alan bu ilk donemde, isletme biinyesinde pazarlama bolimiiniin
varligindan bahsetmek miimkiin degildir. Bunun yerine, isletme organizasyonu
icinde esas isi, satisi Ve saticilari yonetmek olan, satis yoneticilerinin basinda
bulundugu, pasif bir satis bolimii mevcuttur. Bu dénemin yonetim anlayisi, temel
olarak, ne iiretirsem onu satarim seklinde 6zetlenebilir; ¢linkii yoneticilerde, iyi mal

kendini sattirir diisiincesi hakim kanaati olusturmaktadir (Mucuk, 2001: s. 21-23).



Pazarlamada ikinci dénem, satis odakli pazarlama anlayisinin ortaya ¢iktig
donemdir. Bu donem, diinya ekonomisinde biiyiikk degisim ve galkalanmalara neden
olan biiyiik ekonomik krizle baslayan ve 1950’lere kadar stiren zaman dilimini i¢ine
almaktadir. Pazarda, rekabetin ortaya c¢ikmasiyla birlikte ireticiler agisindan
tirettikleri mallar1 satmak bir sorun haline gelmeye baslayinca, iiretimden &te kar
saglayacak satiglarin gerceklestirilmesi 6nem kazanmaya baslamistir ve satis odakli
pazarlama anlayis1 kavrami ortaya c¢ikmustir (Yeygel, 2007: s. 12-13). Biiyiik
ekonomik kriz, ekonominin asil probleminin iiretmek ya da tireterek biiyiimek degil,
tiretilen ¢iktinin satilmast oldugunu ortaya koyan bir donemi baslatmistir. Sadece iyi
tirtin iretmek, pazar basarisini getirmeye yetmemektedir. Sirketler bu donemde, {iriin
satiginin saglam ve etkili tutundurma ¢abalarin1 gerektirdigini fark etmislerdir. Bu
nedenle, bu donemde satis faaliyetleri ve satis yoneticileri, sirket yonetimlerinde
sayginlik ve yeni sorumluluklar kazanmiglardir. Satis konusunda gelistirilen teknikler
ve bazi yaniltici-aldatici tanitim ¢aligsmalar1 nedeniyle, bu donem kétii bir algilama

ile kars1 karsiya kalmustir.

Satista ve reklam calismalarinda “hard-sell2” yaklasiminin etkin oldugu bu dénemde,
kapidan kapiya satiglar, bu yaklasimi temel anlayis olarak kabul eden satis
ekipleriyle yonetilmekteydi. S6z konusu ilk iki donem pazarlamada tiretim ve satis
konularinin temel anlayis olarak alindigi, tiiketici ve tiiketici beklentileri ile ilgili
konularin merkeze alinmadigi donemler olarak degerlendirilebilir. “Pazar-tiiketici”
odakli pazarlama anlayis1 donemi ise, daha once yasanan iki donemde yok sayilan
pazarlamanin taraflarindan biri olan tiiketicilerin beklentilerinin, isletmeler agisindan
pazarda var olabilmek i¢in 6nem verilmesi gereken bir konu olarak goriilmeye
baslanmas1 ile birlikte ortaya ¢ikan pazarlamanin, tarihsel gelisim siirecindeki

tiglincii donemi olarak tanimlanmaktadir (Brown, 1993: s. 19-31).

Hard-Sell2 yaklasimi, rekabetci ve yirtici bir satis yontemidir. Uriin/hizmetin hemen

satin alinmasini1 amaglayan Vve stratejisini bunun {izerine kuran rekabetgi yaklasimdir.

Pazar odakli donem, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketiciyi ve tiiketici
tatminini, 6n plana ¢ikaran bir yonetim felsefesidir. Bu yaklagim, tiiketici ihtiyag ve
isteklerini tim pazarlama faaliyetlerinin odak noktas1 yapan gerekli orgiitsel
diizenlemelerle, tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis bir bigimde tiim isletme

boliim ve personeline benimseten ve boylece koordineli ¢alismalarla tiiketicileri



miimkiin olan en iyi sekilde tatmin etme yolunda satislari ve uzun dénemde kari
saglamay1 temel alan bir yonetim anlayisidir. “Cesitli pazarlama bilim adamlarinin
aciklamalarinda en 6nde gelen ortak nokta, basta pazarlama olmak iizere, isletmenin
tim boliimlerince, tiiketiciye yonelik tutumun benimsenmesi ve tiiketici tatmini

yoluyla kar saglamanin vurgulanmasidir” (Mucuk, 2001: s. 21-23).

Bu donemde, miisteri beklentileri biiyiikk 6nem kazanmis olup, “miisterilere daha iyi
nasil hizmet veririm” yaris1 baglamistir. Bu donemde, rekabetin ¢ok yogun olmasi,
satin alacak triin alternatiflerinin bolca bulunmasi, tiiketicilerin bilingli olmasi,
tiiketici koruma derneklerinin olusmasi, reklam/tanitimin ¢ok yaygin olmasi gibi
etmenler tiiketiciyi daha giicli kilmistir. Pazarlama anlayisinda, tgiincii donem
olarak adlandirilan pazar odakli donem iginde yer alan ve 1960’11 yillarda var olan
Kitleler icin seri tretim yapisini, 1970’lerde iiriin ¢esitlenmeleri, segmentasyonlar
izlemigtir. 1980’lerin basinda ise, miisteri gruplar1 kiigiilmiis ve her bir misteri
grubunun yasam tarzi, satin alma aligkanliklari, istek ve ihtiyaglarina gore yeni

pazarlama planlar1 ve buna paralel olarak da iletisim planlari yapilmaya baslanmstir.

Baska bir ifadeyle; tiiketiciler, artik yalnizca reklam mesajlar1 ile ulasilip
etkilenemeyecek kadar karmasik ve yogun bir yasam tarzina sahip olmustur. Yine
1980°’li yillarda miisteri bazli disiinceler, pazarlama planlarinda etkili olmaya
baslamig ve pazarlama iletisimine temel teskil edecek prensiplerin uygulanmasi s6z
konusu olmustur (Yeygel, 2007: s. 12-13).

Bu yeni pazarlama anlayisinda; “ne iretmeliyim ki satabileyim, nerede tiretmeliyim
ki satabileyim, hangi fiyattan satabilirim, hangi kosullarda iiretim yapmaliyim, ne
kadar {retirsem satarim, triinlerimi nerelerde satmaliyim, markamin topluma
yansiyan arti degerleri neler olmali” gibi tretim temelli pazarlama anlayisini
sorgulayan, var olan ve miisterilerin, talep ve beklentilerini merkeze alan yeni
pazarlama anlayisi uygulanmaya baslanmistir. Modern pazarlama anlayisi olarak da
adlandirilan bu anlayis, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katan ve miisteri
odakli olmay: ilke edinen yapisiyla farkli bir pazarlama perspektifi ¢izmektedir
(Bozkurt, 2004: s. 163).



2.2.Pazarlama Iletisimi Elemanlar:1 ve Cok Kath Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi denilince, eskiden sadece pazarlama karmasi elemanlarindan
tutundurma c¢alismalar1 (reklam, halkla iliskiler, promosyon, kisisel satis) akla
gelmekteydi. Giiniimiizde ise pazarlama iletisimi, tutundurma ¢alismalari ile beraber,
tirtiniin 6zellikleri ve ambalajiyla baslayan, satis ve satis sonrasi hizmetlere kadar
uzanan genis bir kavram haline gelmistir. Bu bakimdan pazarlama iletisimi
elemanlar1 denince, pazarlama karmasi elemanlar1 (iirtin, fiyat, dagitim ve

tutundurma) da kastedilmektedir.

Pazarlama iletisimi 6gelerinin her birinin 6ncelikle, kendi amaglariyla ve genelde
pazarlama ve igletme amaglariyla uyumlu ve tutarli olmasi1 gerekmektedir. Pazarlama

iletisimi elemanlar1 su basliklar altinda toplanabilir: Uriin, fiyat, dagitim (yer) ve

tutundurma.

Uriin (Product) Fiyat (Price) Yer (Place) Tutundurma (Promotion)
Uriin ¢esidi Liste fiyat: Kanallar Satis Tanitim

Kalite Iskontalar Kapsama Reklam

Tasarim Kotalar Cesitler Satig Ekibi

Ozellikler Odeme Siiresi Yerler Halkla Iliskiler

Marka Kredi Kosullari Stoklar Kigisel Satig

Ambalaj Nakliye Satig Promosyonu (P.O.P)
Boyutlar Sponsorluk

Hizmetler Fuarcilik

Garantiler Dogrudan Pazarlama
fadeler

Sekil 2.2. 4P Cercevesi

Kaynak: Kotler, 2002: s. 134

Arastirmanin bu kisminda, ¢ok katli pazarlamadaki; iirin, fiyat dagitim (yer),
tutundurma ile pazarlama iletisimindeki; iirtin, fiyat, dagittim (yer ) ve tutundurma,

benzerlikleri ve farkliliklart yoniiyle ele alinmistir.
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Pazarlama iletisiminde triin kavrami geleneksel olarak, daha ¢ok somut &zellikler
lizerinde yogunlagmistir. Giliniimiizde ise, tiiketicilerin bir iiriin satin aldiklarinda,
rtiniin somut (fiziksel) o6zelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklar1 sdylenebilir.
“Tiiketiciler, tiriinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey iriiniin sagladig1 faydalardir”
diistincesi, bugiinkii tiriin anlayisin1 agikga ifade etmektedir. Bir iiriin, fiziksel bir
nesneden ¢ok daha fazla anlam igerir. Alicinin zihninde, {iriin ve o6zellikleri ile
faydalarindan kaynaklanacak beklentileri de igeren bir dizi soyut bilesenlerden s6z
etmek olasidir. (Odabas1 ve Oyman, 2002: s. 226

Ozetle iiriin; alicinin, ihtiyaci olmadig: halde, saticinin pazarlama iletisimi becerisi

sayesinde ihtiyaci varmis gibi diistintip aldig1 mal veya hizmetler biitiintidiir.

Cok katli pazarlamada kuruluslarin, kendi alaninda basarili olabilmesinin en 6nemli
sebebi, yiiksek Kaliteli iirtinlerdir. Bunlar, tiiketicilerin begenecegi, kullanacagi ve
tavsiye edecegi iriinlerdir. Kullandiklari iiriinlerden tatmin olmus misteriler sadece
tirlin satislarini arttirarak distribiitoriin isinin gelismesine yardimci olmakla kalmaz,
ayni zamanda dirtinleri tanidiklart ve her giin kullandiklari i¢in miikemmel bir
potansiyel distriblitor kaynagi olmaktadirlar (Nakip ve Gedikli, 2006: s. 10). Bir
irlinii tanimanin Ve onu giivenle tavsiye etmenin bilinen en iyi yolu, o iriinii bizzat
kullanmaktir. “Bir distribiitor, ayn1 zamanda, sattig1 tiriinlerin kullanicisi olmalidir.
Bunun ¢ok basit bir nedeni vardir: Bir distribiitériin, miisterisine satis yaparken
karsilasacagi ilk sorulardan birisi “siz kullandiniz m1” olacaktir. Verilecek, “ evet,
hem de ¢cok memnunum” cevabi miisteri i¢in en saglam iiriin garantisinden ¢ok daha
degerlidir. Herhangi gegerli bir nedenden dolayi, distribiitor belirli bir tiriinii elbette
kullanamiyor olabilir. Bunu, tiiketici anlayigla karsilayacaktir. Ancak distribiitoriin
verecegi, nedeni doyurucu bir bigcimde agiklanamayan ‘“hayir, kullanmiyorum”
seklindeki bir cevap ise satis cabasini bir anda sona erdirecek giigtedir” (Ozmorals,
2000: s. 54).

Pazarlama iletisiminde dar anlamda fiyat, “bir iiriin ya da hizmet igin 6denen para
miktaridir. Genis anlamda ise, tiriin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmas1
sonucu elde edilen vyararlar icin, tiiketicilerin miibadele ettikleri degerlerin
toplamidir”. Fiyat, bir degeri ifade eder. Bu deger, saticilarin sattiklari, alicilarin da
aldiklar1 trin ya da hizmetlerin sahip oldugu fonksiyonel ya da sembolik

niteliklerdir. Tarihsel olarak fiyat olusumu incelendiginde, ge¢miste fiyatin, her bir
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tirlin i¢in alicilar ile saticilarin pazarliklari sonucu olustugu goriilmektedir. Gegmiste,
bireylerin ihtiyaglarina ve pazarlik giiclerine bagli olarak, ayni iiriin igin farkli
fiyatlar 6denmekteydi (Tenekecioglu, 2007: s. 208). Giiniimiizde ise ayni iiriin i¢in

ayni fiyat uygulanmaktadir.

Dogrudan pazarlamada oldugu gibi, ¢ok katli pazarlamada da fiyat belirlenirken,
fiyat esnekligi dikkate alinmasi gereken bir unsurdur. Miisteri sayisi fazla ise fiyat
yiiksek tutulabilir. Eger bu tirtinii ikame edecek iiriin bulunabiliyorsa, ¢ekici bir fiyat
politikas1 uygulanabilir. Tirkiye’de ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan
firmalar, fiyat politikalari1 kalite oranlarina bagli olarak belirleyebilmektedirler.
Ornegin, bu sistemle veya bu sisteme yakin bir sistemle galisan firmalar olan Avon,
Oriflame ve Amway farkli fiyat politikalar1 uygulamaktadirlar. Her bir firmanin
{iriinii, kendi prestijini simgeledigi icin fiyatlar farkli olabilmektedirler. Uriin
yelpazesi genis olan bu firmalar, iiriin yelpazelerinde diger firmalarda olmayan yeni
tirtinlerine yiiksek fiyat uygulayabilirler. Diger benzer fonksiyonlar1 olan iiriinlere, ek
yarar saglanarak farkli kilinir, bu da fiyat politikasini farklilastirir. Ulkemizde bakim
ve temizlik iriinleri alaninda faaliyet gosteren firmalar, miisterinin birkag iiriin
almas1 yerine, onlara konsantre {iriinler sunarak, bu tiriinlere yiiksek fiyat politikasi
uygulamaktadirlar. Sistemde fiyatlar, puan degeri ile genelde dogru orantili
oldugundan, distribiitorler yliksek fiyatl iirtinlerden yiiksek puan degeri alacaklarin
bildikleri i¢in, bu tirinlerin satisinda daha ¢ok caba sarf edeceklerdir (Argan, 1997:
s. 123-24).

Bu fiyat sisteminde hem firma hem distribiitorler kar elde edeceklerinden, soyle
demek de miimkiindiir: Firma, kendi a¢isindan hem kar elde edecektir hem {irtinlerini
bu yontemle daha hizli satmis olacaktir. Ellerinde, stok fazlasi gibi bir dertleri
olmayacaktir, distribiitér agisindan da ticret ve yiiksek moral olarak getirisi olacaktir.
Ciinkii distribiitor, elindeki {irtinleri sattig1 i¢in hem para kazanacak hem de isini
basarili bir sekilde yapmasi onu daha fazla motive edecektir. Bu sayede, hem

kendisine hem firmaya yarar saglamis olacaktir.

Pazarlama iletisiminde dagitim, siparis ilizerine dagitimi gergeklestirerek gereksiz
envanter ve lojistik maliyetlerinden kurtulmak isteyen isletmeler, tiiketici tercihlerini
dikkate alarak, dogrudan ve hatta birebir dagitim modelleri tizerinde durmaktadirlar.

Post modern tiiketim aligkanliklar1 kazanan tiiketicilerin, bir giin i¢inde bile farkli
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yasam stillerine uyum saglamalart miimkiin goriildiigiinden, dagitim politikalar1 igin

de esnek diisiinmek gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda;

- Saf lojistik hizmetler
- Online ve offline perakendecilerin birlesmesi

- Deneyim pazarlamasi gibi segenekler goriillmektedir (Vescovi, 1999: s. 33).

Birinci alternatif, tiiketiciye saf lojistik hizmetler sunmaktir. Yani yerellesmenin
saglayacagl avantajlar1 kullanmaktir. Bu durum, e-ticaretin terk edilmesi anlamina
gelmektedir. Bu alternatifin kullanilabilmesi i¢in yerellesilmelidir ve tamamen fiyat

lizerine yogunlasilmalidir.

Ikinci alternatif, sanal ortamda ve geleneksel olarak calisan perakendecilerin
birlesmesidir. Bu alternatif, dagitim kanalinin her bir asamasindaki zayifliklari

gidermeye yonelik stratejik ortaklik ve dikey birlesme ile saglanir.

Uciincii  alternatif ise, deneyim pazarlamasidir. Miisteriyle bag tesis etmeye
calisirken, bir deneyimden, aktiviteden veya yiiz yiize iletisimden faydalanan ve
duygusal bir baga yol acan her tiirlii pazarlama aktivitesi, deneyimsel pazarlamanin

semsiyesi altinda anilmaktadir (Aykag, 2009).

Dagitimin giiniimiizdeki durumuna bakildiginda, giin i¢inde dahi birgok kimlige
girebilen tiiketicilerin bu ihtiyaglarii karsilamaya yonelik faaliyetlerin gerekliligi de
g6z Oniine c¢ikmaktadir. Magaza dizaynlarinin ilging, otantik, nostaljik sekilde

yapilmasi bu duruma bir drnek teskil eder.

Cok kath pazarlamada dagitim, Isletmelerin iirettigi {irlinlerin tiiketiciye
ulagmasindaki vazgecilmez unsur, dagitim kanali olarak tanimlanir. Dagitim
kanalinda toptanci, perakendeci gibi ¢esitli kimliklerle karsimiza ¢ikan ve gerek
tilketiciler igin gerekse iiretici isletmeler i¢in ¢esitli faydalar yaratan kanal iiyeleri yer
alir. Ancak ¢ok katli pazarlamada, isletmeler herhangi bir aract kurum olmadan
dogrudan alicilara ulasmaktadirlar. Bu da dogrudan dagitim olarak tanimlanabilir

(Odabasi, 2003: s. 253-254).

Cok katli pazarlamada dagitim kanali su sekildedir:

Uretici Firma > Distribtitor
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“En yalin tiketim sekli (iireticiden tiiketiciye) olan dogrudan dagitimda, yiiksek
postalama ve reklam giderleri olabilir” (Olug, 1989: s. 9). Ancak ¢ok kath
pazarlamada kargo ticreti (belirli tutarin altinda kalan kisimlar igin), distribiitérden
alindigr icin firma agisindan dagitim maliyeti diser (Oriflame, s. 3). Bu sistemde
firma, triinleri direkt distribiitore gonderir. Cilinkii bu sistemde, distribiitér ayni
zamanda firma igin bir miisteridir. Cok katli pazarlamada distribiitorler, {iriinlerin
%100 tiiketicisi durumundadirlar. Yukaridaki dagitim sekli, triinlerin distribiitor
tarafindan kullanilmasi halinde gecerlidir. Eger distribiitér mal satisin1 distribiitor

olmayan tiiketicilere satarsa dagitim kanali sdyle olur:

Uretici firma — Distribiitir ——— Tiiketici

Yukarida verilen bu dagitim seklinde, eger tiikketici ¢ok katli pazarlama sistemine tiye
olursa distribiitor ortadan kalkar ve bu tiiketici distribiitor olur. Cok kath
pazarlamada, firmalar tlkenin belirli yerlerinde dagitim depolarina sahiptir. Uygun
yerlerde kurulan bolge dagitim merkezlerinde gorev yapan lider distribiitorler,
normal teslimat, telefonla siparis, kredi karti1 kolayliklar1 ve sadece bir ¢anta ya da
yalnizca belirli bir tiriiniin ufak bir birimi gibi durumlarda siparis bulabilme esnekligi
saglar. Uriinler, 6zel sozlesmeli filolar tarafindan teslim edilir. Bu sayede, siradan
problemler ve dikkatsiz dagitimin neden olacag: zararlar 6nlenmis olur. Boylece,
belirli bir hizmet diizeyi korunur. Hizmet diizeyinden kasit, her mal grubunda,
siparisin  geldigi giin sevkiyatt yapabilen birimlerin sayisidir. Bu sistemin
dagitiminda, asir1 stok bulundurma gibi bir zorunluluk yoktur. Stoklar, ancak satis
hacimlerine bagl: olarak arttirilabilir. Bu sistemde, stok devir hizinin yiiksek olusu
asirt stoklamayi Onler. Stok devir hizi diisiik olan {iriinlerin puan degeri (PD)
arttirilarak bu iriinlerin stok devir hizlar arttirilabilir. Bu sistemin dagitim seklini,
21. yiizyilin dagitim sekli olarak nitelendirenler vardir. Ancak, yerlesmis bir dagitim
sistemini kisa bir siirede degistirmek zor olmakla beraber, her insanin tiiketiciligin
yaninda distribiitorliikk arzusu olmayabilir. Bu sistemin simdilik marjinal bir sistem
olarak devam edecegi, buna karsilik agir da olsa gelisme gosterecegi acgiktir (Argan,
1997: 5. 122-123).

Pazarlama iletisiminde tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte

diisiiniildiigiinde ve uygulandiginda bir anlam kazanir. Uriin, fiyat ve dagitim
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caligmalar1 tutundurma galismalart ile birlikte, pazarlama stratejisinin ana 6gesini
olusturur. Tutundurma, pazarlama karmasinin diger elemanlari ile uyum iginde
diizenlenmesi gereken, kendi iginde de farkli 6zellikler tasiyan ve tutundurma
karmas: olarak adlandirilan elemanlardan olusur. Tutundurma calismalarinin
aciklanmaya calisilan Ozellikleri, her birini destekleyen cabalar sonucunda elde
edilir. Bu cabalar, pazarlama yonetimi tarafindan planlanir, uygulanir ve amaca
yoneliktirler (Odabasi ve Oyman, 2002: s. 82-84). “Tutundurma da reklam gibi
vazgegilmez bir unsurdur. Uriiniin tutundurmada basarili olmasi, ancak reklam ve
halkla iliskiler ¢alismalariyla elde edilebilir. Reklam mesajlarindaki vurgulamanin,
tirtin ve/veya hizmetlerin 6zelliklerinden, {irliniin tiiketimi ile saglanabilecek olumlu
deneyimlere kaydigini sdylemek miimkiindiir. Reklam, sadece iiriiniin teknik, fiziksel
ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim tiirii olmaktan ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda, psikolojik ve sosyal igerikler tasiyan, yasam big¢imi Ve iliskilere yonelik
vurgular yapan bir iletisim tiiriidiir. imajlar ve semboller diinyasinda, izlenimler ve
etkiler one c¢ikan konular olmakta ve iiriinlerin igerikleri daha az onemli hale
gelmektedir” (Odabasi, 2009: s. 12-13).

Cok katl pazarlamada tutundurma, dogrudan pazarlamanin kendisi bir tutundurma
yontemidir. Tutundurmanin, diger unsurlar1 olan reklam, satis 6zendirme ve tanitim
gibi diger faaliyetler dogrudan pazarlama programina destek olur. Cok kath
pazarlamada ise medyayla, reklam ve tanitim yapilmaktadir. Ancak bu, ¢ok kath
pazarlamada tutundurma faaliyetleri olmadigi anlamina gelmez. Sistem iyice
incelendiginde, biitiin  tutundurma faaliyetlerinin  distribiitorlik  diizeyinde
gergeklestigi goriilecektir. Bu sistemde, tutundurma karmasi elemanlarindan reklam,
medya araciligiyla yapilmamakta ya da asgari derecede reklam yapilmaktadir. Bu
reklam faaliyetleri de genelde billboard kampanyalari ile sinirhidir. Bunlar da,
distribiitorlerin yogun oldugu bolgelerde yapilmaktadir (Argan, 1997: s. 125).
Bununla birlikte artik billboard reklamlar1 disinda TV reklamlarinda da bir artig

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

“1997 yilinda, Oriflame ve Avon firmalar: televizyon reklamciligina girmislerdir.
Oriflame vyetkilileri, gelismenin saglanmasi ve rekabet icin zaman zaman TV

reklamciliginin kullanilmasi gerektigini ifade etmislerdir” (Kilichay, 1997: s. 72)
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Cok katli pazarlamada, agizdan agza iletisim biiyiik rol oynar. Uriinlerin tanitimu,
tirtinlerin kullanicilart olan distribiitorler tarafindan yapilir. Bu iletisim seklinde
distribiitorler, triinlerin reklamimi misteriye birebir iletisim ile aktarirlar. Firma,
¢ogu zaman kendisini tanitmak igin genis katilimli ve herkese agik toplantilar
diizenler. Sponsorlar da kendi distribiitorlerine ve distribiitor olmayan miisterilerine,
hem sistemi hem de firmay: tanitan toplantilar diizenler. Tiim bu faaliyetler sunu
ifade eder; halkla iliskiler faaliyetleri de sponsor ve distribiitorler tarafindan
gerceklestirilir. Cok katli pazarlama sistemine tiye olan her distribiitore, sistemi ve
firmay1 tanitan kitapgiklar verilir. Burada, ister tirtinleri satmak igin isterse kisileri
miisteri yapmak igin satis siirecinin asamalarindan yararlanilir. Bu sistemde, hem
miisterilere hem de distribiitorlere yonelik satis tutundurma faaliyetleri vardir.
Ornegin, firmalar miisterilerine bazi {iriinii aldiklar1 zaman hediye iiriin
verebilmektedirler. Cok katli pazarlamada daha ¢ok, distribiitorlere yonelik
faaliyetler vardir. Distribiitorler, fazla iiriin aldiklart zaman 1skontolardan yararlanir.
Puan degerlerine bagli olarak yiikselen distribiitorlere, parasal odiiller, yurtdisi
gezileri, ¢esitli seminerlere katilma gibi odiiller verilir. Ayrica, her yiikselme
basamagi icin degisik Ozellikte rozet takilir (giimiis, bronz, altin). Cok kath
pazarlama sisteminin en can alic1 noktasi, yukarida sayilan degisik sekillerdeki tesvik
ve odiillerdir. Sistem geregi miisteri, ayn1 zamanda distribiitér olabilmektedir. Bu,
sistemin en etkili ve orijinal tarafini olusturmaktadir. Buna bagli olarak,
distribiitérlerin  bireysel olarak yaptigi satiglar bir st distribiitériin gelirini de
arttirdigindan, elemanlar arasi iliskilerin rekabet esasina gére degil, yardimlagma ve
dayanigsma esasina bagli oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Kisacasi, ¢ok kath
pazarlamanin farkli bir goriintiisi olan bu sistemde, tutundurmanin biitiin
fonksiyonlar distribiitorlerin kendilerinde goziikmekte ve diigiimlenmektedir (Nakip
ve Gedikli, 1996: s. 2-3).

2.3.Pazarlama Iletisiminin Amaclari ve Araclar:

Pazarlama iletisiminin amaglar1 konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu

yaklagimlar; satis yonlii yaklasim ve iletisim yonlii yaklagimdir.

Satis yonlii yaklagim, isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu ifade eden
yaklagimdir. Bu yaklasima gore, yapilacak tiim pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinin

satiga yonelik olmas1 hedeflenmektedir.
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lletisim yonlii yaklasimda ise, tiiketicinin bazi asamalardan gectigini Ve tiim
pazarlama iletisimi araglar ile satis ve satig dis1 amaglara ulasildigi savunulmaktadir.
Bu yaklasima gore, her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki siireci getirecek sekilde

planlanmaktadir.

Pazarlama iletisiminin hem satis hem de iletisim yonlii amaclart genel olarak

asagidaki gibidir:

- Satislar arttirmak ve desteklemek,

- Uriin ve marka farkindalig1 saglamak,

- Kurum ve iirliniin farkinda olunmasini saglamak,

- Kurum ve iiriin imajin gelistirmek,

- Hedef kitlenin, tutum ve davranislarina etki etmek,
- Uriin veya kurum hakkinda bilgi vermek,

- Hedef Kitleyi, tirin kullanimi1 hakkinda egitmek,

- Tiiketici sadakati yaratmak,

- Hatirlatma yapmak,

- Yeni tirtinler sunmak.

(Duman, 2005 ).
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En ¢ok bilinen pazarlama iletisimi araglari syle siralanabilir: Satis tutundurma,
reklam ve halkla iliskiler, satis ekibi, kisisel satis, satis promosyonu (P.O.P),

sponsorluk, fuarcilik ve dogrudan pazarlama.

2.3.1. Satis tutundurma:

Satis tutundurma ¢alismalar1, pazarlama iletisimi karmasma yeni dahil olan bir
calisma tiirii olup, Amerika Pazarlama Birligi’nin tanim1 geregi; kisisel satis, reklam
ve tanmitim disinda kalan iletisim ¢alismalari olmasindan dolayi, kapsami oldukga
genis ve uygulamalar1 degisiklik gosteren ¢abalardir. Satis tutundurma, &zel bir
seylerin teklif edilmesi, sunulmasidir. Bu boyutuyla, diger calismalarla i¢ ice
girmektedir. Ornegin; satis elemanlar1 ¢alismalarinda, satis tutundurma taktiklerini
cok sik uygulayabilmektedirler (belirli miktarda deterjan alan toptancilara
cumhuriyet altininin verilmesi gibi). Ayrica satisa doniik reklamlarda amag, satigin
artirilmasidir. Kullanilan mesajlar, satis tutundurma i¢in kullanilan mesajlarin aynisi

olabilmektedir.

Satis tutundurma c¢alismalarmin en etkin sekilde kullanilmasinda oncelikli olarak,
distribiitorler arasindaki rekabet onem arz eder. Bu durum, o&zellikle oligopol
piyasasinda, fiyat dis1 rekabetin yogun olmasi sonucu ¢ok yaygin uygulama alani
bulabilmektedir. Yeni bir marka, iiriin ya da tiriinde yapilan bir degisiklik s6z konusu
oldugunda da satis tutundurma &nemli bir etkinlige sahiptir (Ornegin; Giines
Gazetesi'nin ilk ¢ikisinda yapilan yaygin kampanyalar gibi ya da Ipana dis
macununun yeni cesidi olan Ipana Jel piyasaya siiriildiigiinde yapilan galismalar
gibi). Uriiniin, satis ve pazardaki durumu giderek rekabete yoneliyor ve gelisme
devam ediyorsa, bu kampanya ve gelismeyi devam ettirebilmek igin, satig

tutundurma galismalar1 gerekli olabilmektedir.

Satis tutundurma ¢alismalari, bazi durumlarda etkin c¢alismalar olmaktan ¢ikar. Bu
caligmalar, triinlerinde higbir gelisme yapmayan isletmeler igin yararli olamaz.
Ciinki satig tutundurma, diger pazarlama galismalari ile birlikte ele alindiginda bir

anlam ifade eder.

2.3.2. Reklam ve Halkla Iliskiler:

“Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam, herhangi bir {iriiniin,

hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerck ve bedelin kim tarafindan 6dendigi
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anlasilacak bi¢cimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir.”
(Tenekecioglu, 1993: s. 84).

Reklam, bir bedel karsiligi yapilmaktadir. Reklam veren kisi ya da kurum, reklam
i¢in bedel 6der. Odenen bu bedel nedeniyle, reklam yaptiran kisi ya da kurum reklam
tizerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer alan bu o6zellik, reklami halkla

iliskilerden ayirmaktadir.

Halkla iliskiler, ¢ogu zaman halki aydinlatma, bir orgiite iyi niyet, destek ve itibar
saglama, halkin zihninde, orgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj
yaratma faaliyeti olarak tanimlanir. Orgiitlerin kamuoyundan etkilenerek, yonetim ile
ilgili kararlar1 toplumun ihtiyaglarina daha uygun bir nitelige kavusturma roli,
giinlimiiz diinyasinda yogunluk kazanmis bulunan halkin yonetime katilma 6zlemi,

halkla iliskileri etkili kilan nedenlerin basinda gelmektedir.
Reklam ve Halkla iliskileri Birbirinden Ayiran Ozellikler:

- Reklam, kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisim yontemidir.
Herhangi bir mesaji tiiketicilere ulastirmak i¢in degisik iletisim araglarinin
kullanimin1 gerektiren bir kitle iletisimidir.

- Halkla iligkiler, reklama gore daha kisisel olup uzmanlik gerektiren bir yonetim
fonksiyonudur.

- Reklam mesajlarinda tirtinler, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir.

- Halkla iliskiler, orgiit ile ¢evresi arasindaki biitiin iletisimleri yerine getirir ve bu
iletisim akisinin stratejisini  belirler, bu stratejilerin olusturulmasi igin gerekli
arastirmalar1 gerceklestirir.

- Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu ozelligi ile de reklam,
propagandadan ayrilir. Ciinkii propagandada kaynak bilinmemektedir.

- Halkla iligkileri reklamdan ayiran bir diger 6zellik de halkla iligkilerin dogrudan

ist yonetime bagli calismasidir.

2.3.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, pazarlama iletisimi igerisinde énemli bir yere sahiptir. Diger iletisim
caligmalari, Kitle iletisimini kullanmasma karsin kisisel satis, kisisel iletisim
modeline ve o6zelliklerine dayanir. Bu 6zellik, kisisel satisin pahali bir uygulama

olmasi 6zelligini de beraberinde getirir.
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“Satis kapsaminda iletisim, sozlii ve yazili bilgilerin aktarilmasi ve satis elemani ile
miisteri arasindaki anlayigin ortaya ¢ikarilmasi eylemidir. Mesaj unsurlarini tasiyan
satig elemani, bir mesaj yoneticisi gibi hazirlanmalidir. Satis, kisiler arasi iliskilere
dayanir ve etkileme, ikna etme yoluyla karsilikli ihtiyaglarin giderilmesine yoneliktir.
Bu nedenle satis ya da satisgilik, tirinii ya da hizmeti satin almalari i¢in insanlari
etkilemektir. Kisilere, satin almay1 d6gretmek ya da onlari, satin almalari i¢in ikna
etmektir” (Taskin, 1993: s. 12). Bu yaklasima uygun bir tanim, Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan séyle yapilmistir: "Satis yapmak amaciyla bir ya da daha fazla
satin alict ile konusmak, sozIlii sunu yapmaktir" (Odabagsi ve Oyman, 2002: s. 167-
168).

2.3.4. Satis Promosyonu:

Bir kampanya diizenlerken, kampanyanin en etkileyici sekilde olmasi igin tiim
pazarlama elemanlarmin bitiinlestirilmesi ve birbirlerini destekleyici olmasi
gerekmektedir. Bunu yaparken de pazarlama elemanlarinin, avantaj ve
dezavantajlarin1 ¢ok iyi bilmek gerekmektedir. Pazarlama elemanlarina; reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis promosyonu, olay

planlanmasi, satin alma noktasi gibi promosyon faaliyetleri 6rnek verilebilir.

Uygulanan pazarlama aktiviteleri; reklam, tanitim ve kisisel satis sinifina girmiyorsa,
buna satis promosyonu denir. Satis promosyonunun avantaji, tiiketicilerin tiriinii ya
da servisi satis promosyonunun yapildigr noktada satin almasini saglamasidir. Satig
promosyonlar1 genelde, pazara yeni bir iriin sokulacagi zaman etkisini
gostermektedir. Uriin ile ilgili yayinlanan reklamin yaninda, destekleyici pazarlama
iletisimi araglarina gerek duyuldugu zamanlar, satis promosyonu kullanilmaktadir.
Ancak, bir sirket promosyon yapmaya baslayinca, hemen onun rakipleri de
promosyon yapmaya baslamaktadir. Ciinki, bir firma promosyon yaptigi zaman,
rakip firmalarin miisterilerini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Bunun olmasina izin
vermemek ig¢in, rakip firmalar da promosyona baslamaktadir. Satis promosyonun
diger bir amac1 da Kkararsiz miisterileri ve edinilen degisken misterileri, devaml
misteri yapmaktir. Clinkii degisken miisteriler, her zaman, 6zellikle, promosyona ve

diisiik fiyata bakmaktadirlar.

Satig promosyonu, misterileri hedef almakla beraber diger firmalara da yapilabilir.

Coca Cola firmasinin, perakendecilerine sogutucu vermesi bu duruma ornek
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gosterilebilir. Bunlarin  disinda sirketler, kendi satis elemanlarina da satig
promosyonu verebilmektedir. Ama bu, bir driin verme seklinde degil, satiglarin

tizerinden yiizdelik olarak prim verme seklinde olmaktadir.

Satis promosyonu, pazarlama elemanlarinin en basta gelenlerindendir. Ciinkii satis
promosyonu, kisa vadeli satiglari hedeflemektedir. Satis promosyonu, tiiketiciyi,
iriinii  desteklemeye tesvik eden bir ozellige sahip oldugundan dolayi,
organizasyonlar tarafindan ¢okga tercih edilen bir yontemdir. Satis promosyonu
sayesinde tireticiler, miisterilere daha c¢abuk cevap verebilmektedir. Ayrica satis
promosyonuyla, iriin veya servis daha cezp edici ve yaratict bir hale gelir.
Dolayisiyla miisterilerin, triinii/hizmeti fark etmeleri saglanir. Bu sayede, {iriin
dikkat ¢eker.

Buna karsilik, satis promosyonlar kisisel degildir; miisterilerle dogrudan kontak
yoktur ve rakiplerden farkli olmak ¢ok zordur. Miisteriler, iiriinii ya da hizmetleri
aldiklar1 sirketin triinlerinde, diger firmalarinkinden farkli bir seyler gormezlerse,
rakiplerin trtinlerini tercih edebililer. Ayrica satis promosyonunun gegici ve kisa

doénemli uygulaniyor olmasi da firmalara dezavantaj olarak donmektedir.

Satis promosyonu teknikleri (kuponlar, hediyeler, ¢ekilisler, indirimler, satis noktasi
malzemeleri gibi), genelde firmalarin durgun zamanlarinda, onlara canlilik vermek
amactyla ve ayni zamanda, kararsiz miisterileri, markanin daimi miisterisi durumuna
getirmek igin kullanilmaktadir. Ayrica, yeni kullanicilar yaratmak ve rakip firmanin
potansiyel miisterilerine de iriinii denetmek amagli da yapilmaktadir. Dolayisiyla
satig promosyonu, tiiketicileri etkilemek agisindan etkili bir aktivitedir denilebilir.

2.3.5. Satis Noktas1 Promosyonu (P.O.P)

P.O.P, tiiketicilerin aligveris yaparken dikkatini ¢ekmek igin yapilan pazarlama
iletisimi aktiviteleri olarak tanimlanir. Shim’e gore pazarlamacilar, P.O.P iletisimi
i¢in birgok nesne kullanirlar. Bunlar arasinda, isaretler, tasinabilir stantlar, raf tiirleri,
isiklandirmalar, aynalar, duvar posterleri ve bunun gibi diger farkli nesneler
bulunabilir. P.O.P, tiiketicilerin karsisina aliveris yaparken ciktigindan, énemli ve
etkili bir iletisim saglar. P.O.P’un, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugu
distintilir. Clinkii rengarenk goriintiiler ve stantlar, tiiketicilerin kafasinda bir merak

ve ilgi uyandirir. Ote yandan, P.O.P’un en belirgin 6zelligi, satis ortaminda
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tiketiciyi, parayr ve Uriinii ayn1 anda bir araya getiren tek pazarlama iletisimi

aktivitesi olmasidir.

P.O.P, tiiketicilerle iletisim kurmanin en iyi yollarindan biridir ve tiiketicilerin,
marka se¢me kararmi desteklemektedir. P.O.P, satis noktasi sergileri, stant
sorumlusu, paket dizaynlari, marka isimleri, satis promosyonlar1 ve satis elemanlari

gibi farkli iletisim araglar1 kullanmaktadir.

Tiiketici promosyonlari, {iriin dagitim, tiriiniin denenmesini tesvik etmek i¢in paraya
cevrilebilen kuponlar, 6zel fiyat indirimli paketler, e-mail yolu ile 6diil dagitma,
yarigsmalar ve cekilisler gibi g¢esitli sekillerde yapilabilir. Satin alma noktasi
materyalleri, iiriinlerin satis1 icin oldukca 6nemlidir. Ornegin; Nike, diinya spor
malzemeleri marketinde en biiyiik marka isimlerinden biridir. Nike'in dizaynina ve
sloganina bakildiginda, essiz ve orijinal oldugu séylenebilir. Buna ek olarak, Nike
firmasi, hatirlatici, akilda kalici reklamlar kullanmaktadir. Ayrica, satin alma noktasi
materyallerini, basarili bir sekilde kullanan iriinler iginde, Coca-Cola, McDonald's
gibi isimler de vardir (Bozkurt, 2005: s. 282-283).

2.3.6. Sponsorluk

Shorter Oxford Sozliigii"niin  yapmis oldugu sponsorluk agiklamasina gore
sponsorluk, “birden fazla sirketin ya da bireyin bir araya gelerek birbirlerinin
¢tkarlart dogrultusunda, her iKi tarafin da esit avantajlar saglamas: temeliyle,

sponsor olan tarafin diger tarafa maddi agidan verdigi soz veya kefilliktir”.

Sponsorluk, c¢ok etkin bir pazarlama teknigidir; bagis ya da yardim degildir.
Sponsorlugun amaci; kurumu ya da {iriinii tanitarak imaj olusturmak, olusturulan
imaj1 gliclendirmek ve dolayli olarak satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayisiyla
sponsorluk, ticari sonuglar1 hedefleyen bir iletisim aracidir. Sirketler, festivallerden
televizyon kanallarina, sergilerden arkeolojik kazilara, spordan miizige pek cok

konuda sponsorluk yapmaktadirlar.

Sponsor; sermaye, para, kaynak ve servisleri saglayan; bireyden ziyade kurumsal bir
biitiinliiktiir. Sponsorlukta iki taraf vardir: sponsor olan taraf (para, kaynak, sermaye

saglayan) ve sponsor olunan taraf (sermaye saglanan destek alan)
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Sponsorluk, son yillarda en ¢ok kullanilmaya baslanan pazarlama iletisimi
araglarindan biridir. Ozellikle biiyiik sirketler, sponsorlugun ne denli karli bir
pazarlama olabilecegini ¢oktan kesfetmislerdir. Bu nedenledir ki; buyiik sirketler,
uzun  bir siiredir sponsorluk  yatirimlarina  yiiksek  biitge  ayirmaktan
kaginmamaktadirlar. Son on yillik déonemde diinyada, sponsorluk sektorii hizli bir
gelisim gostermistir.  Bu gelisime paralel olarak, pazarlama biitgelerinden

sponsorluklara ayrilan pay da artmaktadir

IEG Sponsorship Report'ta 7 Ocak 2013’te yer alan bir arastirmaya gore; 2012
yilinda Kuzey Amerika’daki sirketlerin sponsorluk harcamalarinda % 5,5 artig
olmustur. Kuzey Amerika’daki sponsorluk harcamalari, 2009 yilinda (16.5 $ - %3.9),
2010 yilinda (17.2 $ - % 5.5), 2011 yilinda (18.1 $ - % 4.4.), 2012 yilinda (18.9 $ - %
5.5), 2013 yilinda (19.9 $). Toplam kiiresel sponsorluk harcamalari, 2009 yilinda, 44
$, 2010 yilinda, 46.3 $, 2011 yilinda,, 48.6 $, 2012 yilinda, 51.1 $, 2013 yilinda 53.3
$ seklindedir. 2009°dan 2010 yilina % 5.2, 2010’den 2011 yilina % 5.1, 2011°den
2012 yilma % 5.1, 2012°den 2013 yilina % 4.2° dir. Gorildigi tizere 2013 yilinda
sponsorluk harcamalarinda bir diisiis mevcuttur. Reklam, satis, promosyon ve

sponsorluk harcamalarin yilik biiylime oranlari ise su sekildedir:

2010 yili reklam harcamalari, 2.0, satis promosyon harcamalari, yok, sponsorluk
harcamalari, 3.9. 2011 yili reklam harcamalari, 3.2, satis promosyon harcamalari,
2.3, sponsorluk harcamalari, 5.5.2012 yili reklam harcamalari, 3.5, satis promosyon
harcamalari, 3.2, sponsorluk harcamalari, 4.4.2013 yili reklam harcamalari, 2.6, satig

promosyon harcamalari, 3.0, sponsorluk harcamalari, 5.5.

Sonug olarak; sponsorluk, hedef Kitleye dogrudan ulagmak igin kullanilan iletisim
yontemlerinin en etkinidir. Bununla birlikte; kamuoyu artik, topluma katkida bulunan
sirketlere daha cok itibar etmekte ve bu tercihlerini, tiiketime de yansitarak satiglari
arttirmaktadir. Ciinkii tiiketici, artik triiniin kalitesi kadar, onu treten firmanin
imajina da 6nem vermektedir. Imaj gelistirmek icin de, dogru bir strateji ile yapilan

sponsorluk, en uygun iletisim araglarindan biridir.

2.3.7. Fuarcihik

Fuarlar, ticaret mallarinin tanitilmasi ve pazarlanmasi amaciyla, belli bir zaman ve

belli bir yerde kurulan satis merkezleri ya da biiyiik pazarlardir.
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Fuarlar, bir ya da birgok iilkenin, gesitli isletmelerince iiretilen mallar arasinda bir
karsilagtirma yapilmasini ve bdylece, alicilarin sipariglerini, bilerek vermelerini,
mallar1 sergileyen {ireticilerin de, rakipleri tarafindan elde edilen sonuglari, gozle

gorerek degerlendirmelerini saglanmak amacglanmaktadir.

Hizla kiiresellesen diinyada, ilkel ticaretin gelismeye basladigi koy ve kasabalarda
kurulan kiigiik panayirlar, pazarlar ve sergiler; uluslararasi pazarlara yani fuarlara
doniismiistiir. 1k fuar organizasyonunun, 710 yilinda, Fransa'da gerceklestigi
diistintildiigiinde, fuarcilik sektoriiniin diinyanin en eski sektorleri arasinda yer aldigi

goriilmektedir.

Fuarcilik sektorii, zaman igerisinde ¢ok karmasik bir hal almistir. Fuarcilik sektoriine
yakindan bakildiginda, sektordeki firmalar, mesleklerine 6zgii bu karmasikligi ve

onun getirdigi zor, riskli ve masrafli durumlar1 yagsamaktadir.

Fuarciligin, Ogretici, egitici, kisilerin kendilerini ve firtinlerini gelistirici, farkli
kiiltiirleri 6grenmek adina gezdirici, firma gelir ve {iretimini arttirici, iilke ticaretini
gelistirici ve iilkeleri tanitici Ozellikleri g6z oOniine alindiginda; katilimcilarin,
organizasyon ve hizmet Kalitesi agisindan, fuarcilik sektorii i¢inden, isbirligine

gidebilecekleri dogru firmay1 segmeleri ¢cok 6nemlidir.

Belli basli uluslararas: fuarlar arasinda; Paris, Milano, Lyon, Leipzig, Liile, Briiksel,
Prag, Bordeaux, Marsilya Utrecht, Stras-bourg, Viyana, Valencie, Stockholm, Izmir
ve Chicago fuarlar1 yer almaktadir. Ulkemizde, “Izmir Enternasyonal Fuar1”, 1923'te
“9 Eylil Yerli Mallar Sergisi” adiyla agilmig, 1933'te “9 Eyliil Panayir1” adini almus,
1936'da ise uluslararasi bir nitelik kazanmistir (Bozkurt, 2005: s. 341-350).

Pazarlama iletisimi araglarindan bir digeri de dogrudan pazarlamadir:

2.4.Dogrudan Pazarlama Kavramimin Tanim, isleyisi ve Amaclari.

Wunderman’a gore dogrudan pazarlama, “Adem ve Havva’nin konusabilecegi baska
bir insanin var oldugu giinden beri en gii¢lii reklam bi¢imi olagelmistir. Dogrudan
pazarlama; bir sigorta sirketinin, tek bir acentesi ve satis eleman1 olmadan bir milyon
yeni polige satmasidir; bir derginin, hi¢ reklam almadan yayimlanabilmesidir. Tek

bir diikkdn1 olmayan bir kitap saticisinin, diinyanin bir numarasi olmasidir; dort
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milyon miisteriye satig yapan ve bunlarin her birinin isimlerini ve zevklerini bilen bir
miizik sirketidir”(2006: s.3-).

Dogrudan Pazarlama Dernegi’nin  yapmis oldugu tamimda: “Dogrudan
pazarlamanin, herhangi bir mekanda olciilebilir bir tepki ve/veya ticari bir islemi
etkilemek i¢in, bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir
pazarlama sistemi oldugu” ifade edilmistir(Roberts & Berger, 1989).

Young’a gore; “dogrudan pazarlama, ne dogrudan posta gibi bir ara¢ ¢esidi ne de
posta ile siparis gibi bir dagitim bicimidir. Dogrudan pazarlama, kendine has ara¢
ve dagitim kanallarvm Kullanarak tiketici ile karsilikli ve aracisiz iletisim saglayan

bir yontemdir.” (Tavmergen ve Piwrnar, 2002: s. 15).

Son olarak, Nash’a gore dogrudan pazarlama, “mal ve hizmetlerin, kimlikleri
saptanmis, olasi misterilere, normal satis Yyerlerine basvurmaksizin, aracilar
cikartilarak, satis elemanlart ve medya kullanilmasi; siparisleri, miisterilerin
yerlerinden vermesi ve teslimatin veya gondermenin miisterinin yerine yapilmasi

esaslarina dayanan pazarlama faaliyetleri biitiiniidiir”(1982: s.1).

Dogrudan pazarlamanin amaci, “Adaylarin potansiyel miisteriye, onlarin da fiili
miisteriye dontismesi icin ¢alismaktir. Bu genel amag¢ ¢ercevesinde dogrudan

pazarlamanin 4 onemli amacindan soz edilebilir”: (Odabasi, 1995: s. 165)

1) Var olan miisterileri elde tutmak
2) Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek
3) Dogrudan tepki reklami ile satis yapmak

4) Markanin kullanimini ve miktarini arttirmak

Dogrudan pazarlamada, miisteriyle kurulus arasinda olumlu ve giiglii iligkiler
gelistirmek son derece oOnemlidir. Ciinkii olumlu iliskiler, mevcut misterileri
kurulusa bagl tutmak icin gereklidir ki bu baglilik da, hem igletme basarisi hem de
karlilik i¢in 6nem tasimaktadir. Pareto ilkesine gore, satiglarmm % 80’ i ni,
misterilerin  20%’si gergeklestirmektedir. Bu Kitlenin de siirekli miisterilerden
olustugu disiiniilirse, misterilere iliskin bilgilerden hareketle iirinlere ya da
hizmetlere dikkatlerini cekmek, onlar1 denetmek yoluna gidilebilir. Ornegin; yabanci

dil egitimi veren bir dershane, bir iiniversitedeki 6gretim elemanlarinin listesinden
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hareketle, bu 06gretim elemanlarinin unvanlarina gore, girebilecekleri sinavlara
yonelik programlarini tanitan bir mektup, elektronik posta gondererek dikkat

¢ekebilir.

Kablolu televizyon olanaklari, artan 6zel televizyon kanallar1 nedeniyle isletmelerin,
dogrudan  tepki  reklamiyla  satis yapmada, amaglarina  ulagmalarini

kolaylagtirmaktadir.

Alternatif kullanim alanlar1 yaratarak ya da markanin daha fazla, daha sik kullanimi
igin firsatlar yaratarak, markanin kullanimini ve miktarini arttirmak amaglanir.
Omegin; kredi  kartlarinda puanlama  sistemi  kullanilarak  miisterilerin
odillendirilmesi, mevcut misterilere bazi avantajlarin  sunulmasi, hediyeler
gonderilmesi, kredi kartina bagliligi ve kartin kullanimint arttirir (Odabasgi, 2003: s.
319-320).

Dogrudan pazarlamanin isleyisinde, yukarida s6zii edilen amaglar gergeklestirilmeye

caligilir. Tipik bir dogrudan pazarlama isleyisi asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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DOGRUDAN
PAZARLAMACI

(imalat¢1. Toptanci,
Perakendeci)

SUNU (Teklif)
Medyalar
-Dogrudan Posta
-Tv, Kablolu Tv
-Telefon

-Teleks
-Videotext
-Teletext
-Radyo

-Gazete

-Dergi

-Diger (faks,bilgisayar)
-Kisisel Ziyaret

Kaynak: Yavuz Odabasi, “Pazarlama letisimi” Anadolu Un.Yay.Isletme Fak. Yay. No: 1, Eskisehir,

1995. s. 166.

YANIT (Siparis)
-Posta(mektup, telgraf)
-Telefon (iicretli/iicretsiz)
-Kablolu Tv

-Teleteks, Diger

TUKETICI

(Nihai, Sinai)

GONDERME (Teslimat)
-Posta

-Ozel Dagitim

- Genel Nakliyat Firmalar
-Saticinin Siparis Aldig
Anda Teslim

ODEME

-Posta Odemeli
-Kredi Kart1
-Taksitle Odeme
-Siparis ile Odeme
-Diger

Nakleden: Metin Argan, 1997: s. 36

Bu iletisim ya disaridan igeriye dogru (in bound) ya da igeriden disariya dogru (out
bound) tiirinde olmaktadir. Disaridan igeriye dogru uygulamalarda, miisterinin
firmaya ulasip, kendini firmaya tanitmasiyla siire¢ baslatilir. Daha sonra, 800’1 ya
da 900’1 telefonlar ile siparislerin verilmesi ya da kuponlarin doldurulmus bigimde
merkeze gelmesi ile devam eder. Bazi durumlarda, sadece bilgi ya da satis
elemaninin  ziyareti
uygulamalarda, eldeki listeye gore kurulus tarafindan, miisterilerle nokta iletisimi

gerceklestirilmektedir.

istenmis olabilir.
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Iceriden disariya dogru yapilan



Dogrudan pazarlamada, miisteriye {iriiniin yararlarin1 basit sekilde aktarmanin
Otesinde bir sunum yapilir. Her sunu, fiyat indirimi ya da armagan gibi, tiiketiciyi
harekete gecirecek ilave tesvikleri de igermelidir. Bu noktada, satis tutundurma ile
dogrudan pazarlamanin arasindaki fark ortaya ¢ikmaktadir. En 6nemli fark, saticinin
elinde listenin olusundan kaynaklanir. Eger listedeki bilinen miisteri adaylarina
gonderim yapiliyorsa bu, dogrudan pazarlama; genel hedef kitleye yapiliyorsa, satis
tutundurmadir. Dogrudan pazarlamada, satin alma miisteriye gonderilen bilgilerle
gerceklestirileceginden miisteriye reklamdan ¢ok daha kapsamli ve destekleyici
nitelikte bilgileri igeren materyaller gonderilmelidir. Sunu ya da teklif sunlardan

olusabilir:

- Uriin ya da hizmet (6zellikleri, yararlarr)

- Fiyat (6zel fiyat, indirimler, tasarruflar)

- Teslimat (yer ve kosullari)

- Garanti (geri iade, servis hizmetleri)

- Tesvikler (hediyeler, ¢ekilisler, para iadeleri gibi)

Miisteri, nihai ya da sanayi miisterisi olabilir. Miisteriden gelecek siparisler, degisik
iletisim araglari ile gergeklesebilir (posta, telefon, kablolu TV, teleks, internet vb.).
Teslimat, miisterinin istedigi yerde ve zamanda yapilir. Satisin, satis elemani
vasitasiyla yapildigi durumlarda, siparisin alindigi anda teslimat gergeklestirilebilir.
Odemenin yapilmasi ile son asamaya gelinir. Bu siire¢ sonunda yapilan tiim islemler
hakkindaki bilgiler veri tabanma girilir ve veriler, siniflandirmalar ve analizler

yapilmak iizere siirekli giincellestirilir (Argan, 1997: s. 37-38).

2.5.Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Gelisim Nedenleri

Giiniimiizde, 6nemi hizla artmakta olan dogrudan pazarlamay1 incelerken ilk
zamanki orneklerinden giiniimiizdeki Orneklerine kadar olan gelisimine ve

gelismesinde etkili olan faktorlere de bakmak gerekir.

“Odabasi’na (1995) gore, dogrudan pazarlama incelendiginde, onun oldukga eski bir
kavram oldugu goriiliir. Ornegin kataloglarin, 1498’de Venedik’te kitaplarin
pazarlanmasinda kullanildigir goriilmistir” (s. 303). Daha sonra, 1700’14 yillarda

Avrupa’da kullanilan bitki ve tohum kataloglar1 karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
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kataloglarin, ozellikle kirsal yorelerde yasayan ve sehirlere sik sik inme liiksi

olmayan koyliiler i¢in hazirlandig1 goriilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2004: s. 17).

Bu durum ABD’de, 1800’li yillarin sonlarinda goriilmektedir. 1872°de
Montgomery’nin katalogu, dogrudan pazarlama iginde en genis uygulama alanina
sahip posta ve katalogla pazarlamanin ilk 6rneklerinden sayilmistir. Yine 1892°de el
ilanlartyla dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears, ABD’de Reebook’un 3000
sayfalik katalogu ile 1990 yilinda 3,5 milyar dolar ciro yaparak, dogrudan
pazarlamanin, dogusundan giiniimiize kadar geliserek yasayan 6rnegi olmaya devam
etmektedir. Dogrudan pazarlama, kendisinin gelismesinde etkili olan etmenlerle
birlikte 6nemli tarihsel sigramalarini, 2. Diinya Savasi’n1 izleyen yillarda, 1960’larin
basinda, 1970-75 yillar1 arasinda ve 1980°li yillarda yasamustir. Ikinci Diinya
Savagi’ndan sonra, teknolojik ve yaratict hamleler sonucu yasam bigimlerindeki
degisiklikler, dogrudan pazarlama i¢in ilk firsatlart sunmustur. 1960’larin basinda
bilgisayarlarin devreye girmeye baslamasiyla, dogrudan pazarlama uygulamasi igin
kolayliklar ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1970-1975 yillar1 arasinda kredi karti
uygulamalarinin getirdigi 6deme kolayliklari buna eklenince dogrudan pazarlamada
daha bir canlanma goriilmiistiir. Nihayet, 1980°1i yillarda da dogrudan pazarlama i¢in
adres bankacilig1 hizla gelismistir. Bu gelismeler, ilk 6nce ABD’de ve Avrupa’da
yasanmakla beraber, ¢ok hizli bir sekilde diger iilkelerde de etkisini gostermistir.
Tiirkiye’de bugiin adres bankacilig1 yapan ve dogrudan pazarlamacilara hizmet sunan
kuruluslarin sayis1 hizla artmaktadir. Dogrudan pazarlama harcamalari, ABD’de
1980 yilinda 25 milyon $, 1985 yilinda 50 milyon $, 1987 yilinda 100 milyar $’1
asmustir. 12 Avrupa iilkesini ortak rakami olarak, 1985 yilinda bir aileye 95 adet
dogrudan pazarlama gonderisi gelmistir. Bu rakam, Avrupa da yasayan bir ailenin
yaklasik dort giinde bir postayla reklam, katalog gibi gonderileri aldigini
gostermektedir (Giiragag, 2006: s. 7-8).

Diinyada, dagitim ve iletisim sistemleri gelismis olan kalkinmis iilkeler basta olmak
tizere tlim iilkelerde dogrudan pazarlamanin kullanim orani artmaktadir. Asagidaki

Sekil 1. 4’ de dogrudan pazarlamada yasanilan gelisme siireci gosterilmektedir:
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kapidan kapiya satig ve veritabanit CRMve ITI
simirlt dogrudan posta Tanmi1

Dogrmdan posta ve
telefonla pazarlamanm
geligimi, kisisel satisin
profesvonellesmesi
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19007Terin bast 1950-19601ar Giintimiiz

Sekil 2.4. Dogrudan Pazarlamada Yasanilan Gelisme Siireci

Kaynak: Lancaster G. Ve Reynolds P.(2002), Marketing Made Simple,4th Edition Elsevier

Nakleden: PIRNAR, 2010: s.14.

Gelecekte, sirketler dogrudan pazarlama metotlarini ticarette daha fazla kullanmaya
mecbur kalacaklar ve giincel yontemle yenisi arasindaki sinir1 degerlendirmek
oldukg¢a zor olacaktir. Dogrudan pazarlamada, uzmanlasmis isletmelerin Kkendi
magaza aglarmi gelistirmeye egilimleri vardir. (Amerika Birlesik Devletleri’nde
Avon Tiffany’yi satin almig, Fransa’da La Redoute veya Maison de Valerie yeni
magazalar agmistir). Ayni sekilde, biiylik magazalar dogrudan satisa atilmaktadirlar.

(Xardel, 1995: s. 110).

Dogrudan pazarlamanin gelismesinde, pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyeti, misteri odaklilik gibi misteriyi 6n plana ¢ikaran ¢agdas pazarlama
anlayiginin etkisi biiyiiktiir. “Misteri ¢ikarlarinin 6n plana ¢ikmasi, sirketlerin
“‘irtinler misteriye nasil daha kolay ve etkin sunulabilir’ sorusuna cevap aramasina
neden olmustur. Bu sorunun en iyi cevabimi bulmak, miisteri tatmininin yani sira

sirketin devamlilig1 agisindan da 6nemlidir” (Nakip ve Gedikli, 1996: s. 2).

Tiiketici pazarlarinin, Kitlesellikten uzaklasarak kiiglik pazar boliimlerine ayrilmasi,
geleneksel kanallarla tiiketicilerle iletisim kurmayi zorlastirmaya baglamistir.
Tiiketici, Kitlesel olarak degil bir birey olarak goriilmeyi istemektedir (Odabasi,
2003: s. 306).

Coca Cola’nin efsanevi pazarlama miidiri olarak tanimlanan Sergio Zyman

“Bildigimiz Pazarlamanin Sonu” isimli kitabinda, Kitle reklamlarinin artik Kitleleri
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harekete gecirmedigini belirterek sunlari soylemektedir: “Teknoloji, insanlara
eskisinden ¢ok daha fazla se¢me sansi verdi ve tiiketici demokrasisi yaratti. Herkes
almak istedigi iirtiniin yiizlerce ¢esidini bulabiliyor ve ayn: kulvarda milyonlarca
tiriin rekabet ediyor. Bu yiizden, pazarlamacilar tiiketicilerle bireysel olarak ya da
kiiciik gruplar seklinde iletisim kurmanin yollarimi  bulmalidirlar. Bu kadar
cesitliligin icinde, her tiiketici kendine gére agirlik verecegi faktorlere sahip
olacaktir; bu yiizden pazarlamacilar her bakis acisina seslenebilecek nedenler
bulmalidir. Fakat, eski tarz “bir ol¢ii herkese uyar” anlayist bunu yapamayacaktir.”
Zyman kitabindaki bu s6zleriyle dogrudan pazarlamay isaret etmektedir. Dogrudan
pazarlama galismalart ile sirketler, tiikketiciyle birebir iliski kurup aralarinda duygusal
bir bag olusturmaktadir (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2004: s. 16).

Hizli sanayilesmeyle birlikte, niifusun sanayi merkezleri etrafinda olusan
banliydlerde toplanmasi, kadinlarin ¢alisma hayatina aktif olarak katilmasi, egitim
diizeyinin yiikselmesi gibi gelismeler, dogrudan pazarlamanin uygulama kosullarini
olusturmaktadir. Niifusun hizla artmasiyla, biiyliyen sehirlerde bas gosteren trafik
sikigikligi ve park etme sorunlarinin yarattigi sikinti tiiketicileri, geleneksel, magaza
magaza dolasarak aligveris yapma yonteminden sogutmustur. Egitim diizeyi de
gittikge yiikselen insanlar, tiiketicinin satin alma maliyetinin, sadece fiyat olarak
Odedikleri tutar olmadigini, aligveris sirasinda harcadiklar1 zamanin, yasadiklari
sikintinin da satin alma maliyetinin unsuru oldugunu anlamislardir (Karafakioglu,
1980: s. 3-7).

“Alyanak’a (1998) gdre, bir diger gelisim nedeni, bilgi teknolojilerindeki
gelismelerdir. Bilgisayarlar sayesinde, cok saglikli ve diizenli miisteri listeleri
olusturulmustur. Baski ve fotografcilik teknigindeki gelismeler, ¢ok giizel brosiir ve

kataloglarin yapilmasini saglamistir” (S. 14).

Bilgi teknolojilerindeki gelismelerin sundugu, bilgiyi elde etme ve kullanma
kolayligi, pazarlamacilara iki temel fayda getirmistir: “Birincisi, isletmeler
faaliyetleriyle, hizmetleriyle ve iiriinleriyle ilgili hususlar ile tiiketicileri ilgilendiren
bilgileri misterilere kapsamli bir sekilde sunarak onlarin karar vermelerine yardimci
olmaktadirlar. ikincisi ise birebir iletisim kurabilmek, yani elde edilen bilgilerle
tilketicilerin 6zelliklerine, ilgi alanlarina gore, igerigi hatta sikligi bile degisebilen

mesajlarla iletisim kurabilmektedir” (Corkell, 1997: s. 48). Dogrudan pazarlamanin
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gelismesindeki bir diger etken ise, ticari uygulamalara getirilen kolayliklar olmustur.
Bu hususa verilebilecek en giizel ornek, kredi kartlaridir. ABD’de katalog

siparislerinde kredi kart1 kullanimi, nakit 6demeden daha fazladir.

Son olarak, sosyo-psikolojik davranis bi¢imlerindeki degisiklikler de dogrudan
pazarlamanin gelismesinde etkili olmustur. Cevresindeki insanlardan farkl
goriinmek isteyen kisiler, kendilerini farkli kilacak iiriinleri dogrudan pazarlama
sayesinde elde etmektedirler. Ciinkii dogrudan pazarlama ile sunulan iiriinler,
genelde piyasaya yeni ¢ikmis ve gosterisli iriinlerdir. Yine, kendi adlarina ve
adreslerine 6zel olarak yollanmis sicak bir mektupla yapilan satis 6nerileri, kigilerin
ozel bir ilgi goriiyormus duygusuna kapilarak firmaya olumlu yanit vermeleri,

dogrudan pazarlamacilar1 umutlandirmaktadir (Argan,1997: s. 14).

2.5.1. Dogrudan Pazarlamammn Tiirkiye’deki Gelisimi ve Gelisiminde Etkili
Olan Faktorler

Tiirkiye’de dogrudan pazarlamanin gelisme siirecine bakildiginda, gelismis bircok
Batili iilkenin gerisinde oldugumuzu sdylemek miimkiindiir. Tiim bu ifadeler, genel
pazarlama i¢in de sdylenebilir. Ancak zamanla bu durumun degistigini ve iilkemizde

de dogrudan pazarlamanin gelistigini soyleyebiliriz.

Batinin 20. yiizyilda formiile ettigi ¢agdas veya yeni pazarlama anlayisi, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarin1 esas aldigindan, degisik uygulamalar gerektirebilecek dinamik
bir kavramdir. Aslinda bu anlayis, kiiltiriimiizde ¢ok koklii ve eski bir yere sahiptir.
Ancak iilkemizdeki pazarlama anlayisi ve uygulamalarinin ayni yonde oldugunu
soylemek giictiir. Bunun baslica nedeni, yasanilan ekonomik, sosyal ve c¢evresel
kosullardir. Pazarlama anlayisi, yasanilan kosullarin bir sonucu olduguna gore,
uygun ekonomik c¢evrenin olmadigi bir pazarda ¢agdas pazarlama anlayisinin
uygulanmasin1 beklemek pek gergekei olmayacaktir. Nitekim, Tiirkiye'de de
uygulama bu yonde olmustur. Ancak bugiiniin kosullarinda gerek ulusal, gerekse
uluslararas1 pazarlarda, uzun siireli ve siirekli basar1 saglamanin 6n kosulu, ¢agdas
pazarlama bilim ve teknolojisinin ilke ve uygulamalarindan yararlanmaktir
(Kurtulus, 1981: s. 3-10).

Dogrudan pazarlama, ¢agdas pazarlama bilim ve teknolojisinin ilke ve

uygulamalarindan yararlanmaya daha cok gereksinim duydugundan Tiirkiye'de
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dogrudan pazarlamanin, gelismis Batili iilkelerden geride bulunmasi da dogaldir.
Tiirkiye'de halen talebi karsilayacak diizeyde iiretim yapilamadigindan, pazarlamada
tiketiciye yonelme, gerektigi gibi olmamaktadir. Yapilan arastirmalar, ilkelerin
kalkinma diizeyleri ile perakendeciligin gelisimi arasinda yakin bir iliski oldugunu

ortaya koymustur (Tek, 1984: s. 10).

Tiirkiye'de isletmeler, son yillara kadar modern pazarlama boliimleri yerine, daha
cok basit teskilatli ve kii¢iik satis subeleriyle yetinmislerdir. Reklama pek fazla 6nem
vermemigler, tiiketicinin ayagina gitmek yerine, onlarin kendilerine gelmelerini
beklemislerdir. Isletmelerin bu davramisinin nedeni, isletmelerin ne iiretirlerse

tiretsinler, onlara kolayca alici bulabilmeleridir (Tenker, 1969: s. 166).

Isletme bazinda olmasa da bazi basit dogrudan pazarlama satis yontemleri,
Tiirkiye'de ¢ok eski tarihlerden beri kullanilmaktadir. Siit ve yumurtanin kiigiik
tireticiler ve saticilar tarafindan kapi kapi dolasilarak satilmasi, seyyar saticilar,
cercilerin kdyleri dolagarak miibadele yoluyla ve para karsiligi satis yapmalari ¢ok

eski uygulamalardir.

1970'li yillardan ve oOzellikle pazarlama g¢aginin baslangicini simgeleyen 1980'li
yillarin basindan itibaren Tiirkiye'de, perakendecilik alaninda 6nemli uygulamalar
gozlenmeye baslanmistir. Son 10-15 yil iginde, kronolojik olarak gecikmis ve nitelik
bakimindan hala yetersiz bir diizeyde olsa bile, ¢ok sayida siipermarket, boliimlii
magaza, magazalar zinciri ve posta ile satis magazalar1 a¢ilmig; kapidan kapiya satis
yontemi, dayanikli tiiketim mallarimi da i¢ine alacak bigimde, 6rnegin ¢elik tencere
pazarlamasinda "kabul giinii (ev partisi) satislar1" gibi satislar yaygmlasmistir. Diger
kosullara ek olarak, perakende dagitim noktalarinin yetersiz kalmas: nedeniyle de

gezgin satici sayisi artmstir.

Dogrudan pazarlamanin temel ilkesi olan medya ile olasi miisterilere ulasma,
Tirkiye'de medyalarin gelisimiyle baslamis, 1950'li yillarda gazete ilanlarinda,
mektupla yabanci dil kursu ilanlar1 (Hiirriyet Gazetesi, 1951), siireli yaymn aboneligi
gibi drneklere rastlanmustir. Ozellikle 1970'li yillardan itibaren, tisort, i¢ camasiri,
havlu, pantolon, kazak, kitap vb. gibi iiriinlerin postayla satis ilanlarina rastlanmaya
baglanmistir. Mutfak esyalar1 (gelik tencere vb.), ansiklopedik yaymnlar iretici

firmalar ve araci firmalar tarafindan kapidan kapiya satis yontemiyle satilmaya
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baglanmis, 1980'li yillarda bu satis yontemleri daha yaygin sekilde kullanilmis,
gazete ve dergilerde sik sik postayla satis ilanlari yer almaya baslamistir (Hiirriyet
Gazetesi, 1988).

Dogrudan pazarlamanin, Batili iilkelerde gelismesini bir¢ok faktor etkilemistir.
Tirkiye'deki duruma baktigimizda bazi farkliliklarin bulundugu, ancak gelisme
yolunda oOnemli adimlar atildigi ve bazi kosullarin olumlu yonde gelistigi
gorilmektedir. Bu faktorler, yasam bi¢imlerindeki degisiklikler, teknolojik
gelismeler, ticari uygulamalardaki degisiklikler ve gelismeler, gelir diizeyi ve egitim

diizeyidir.

2.5.1.1.Yasam Bicimlerindeki Degisiklikler:

Batida, yasam Dbigimlerinde gerceklesen hizli degisimler Tirkiye'de de
goriilmektedir. Son yillarda, kadinlar ¢alisma hayatina daha ¢ok girmeye baslamistir.
Bu, ailenin satin alma kararinda ve satin almanin gergeklestirilmesinde 6nemli bir
yeri olan kadinin, geleneksel aligveris i¢in daha az zaman ayirmasina neden

olmaktadir.

Yasam kosullarmin gelismesiyle, Tiirkiye'de insanlarin mesgul olacaklar1 faaliyetler
artmaya baslamistir. Calisma hayatinin yogunlagmasi, sehirlerin biiyiimesiyle alis-
veris merkezlerine gidip gelme zorluklari, spor, eglence, egitim gibi sosyal ve
kiiltiirel faaliyetlerin artmasi alis-veris i¢in daha az zaman harcama ve daha kolay

alig-veris olanaklar1 arama istegini arttirmistir.

Tiirkiye'de, ozellikle sehirler ve diger yerlesim merkezleri biiyiimekte ve bununla
beraber trafik baskis1 artmakta olup alis-veris yapmak i¢in kalabaliklarla ugrasmak
Tirkiye'de de sikintili hale gelmeye baslamistir. Satis yerleri kalabaliklagmakta,
dolayisiyla tiiketici satis elemanindan yeterli bilgiyi alamamaktadir. Tiiketici,
kataloglardan daha doyurucu bilgi edinip gesitli iiriinler arasinda, evinde daha rahat
sekilde karsilastirma yapmaktadir. Ayrica kiiglik yerlesim Yyerlerinde, her cesit
gereksinimini karsilayacak {irlinleri yerel magazalarda bulamayan tiiketiciler posta

ile satisa gereksinim duymaktadir.

34



2.5.1.2.Teknolojik Gelismeler

Bati'da iletisim alanindaki hizli gelismeler ve yeni teknolojik buluslar, dogrudan
pazarlamanin gelismesine biiylik katkida bulunmustur. Tirkiye'de son yillarda,

iletisim alaninda biiylik gelismeler olmustur.

“Tiirkiye'de haberlesme hizmetleri, 1840 yilinda Posta Nezareti’nin kurulmasiyla
diizenli bir hale gelmistir. Bu, telgrafin icadindan 10 yil, telefonun icadindan 5 yil
sonra kullanilmaya baslanmistir (PTT Dergisi, 1988: s.7). Tiirkiye’de radyo 1927,
televizyon ise 1966 yilinda kullanilmaya baslanmis, teleteks ve tele faks gibi son
haberlesme teknikleri kullanilmaya baslanmistir” (Aktag, 1988: s. 23). 1980°li
yillarda, PTT hizmetlerinde kalite ve nicelik yoniinden biiylik gelismeler olmus,
1988 wyili itibariyle Tiirkiye'de telefondan yararlanmayan koy kalmamustir.
Bilgisayarlar arasi haberlesmeyi saglayan informatik veya telepatik olarak
adlandirilan hizmetler verilmeye baslanmistir. Telefon sebekesi tizerinden verilen ve
stirekli bilgi iletisim uygulamalar1 igin uygun olan kiralik devrelerin yani sira,
otomatik telefon sebekesi lizerinden verilen Dial-Up Modem servisi ile aboneler
istedikleri anda telefon sebekesinin uzandigi herhangi bir noktadaki diger bir abone

ile baglant1 kurup data iletimine gecebilmektedir.

Avrupa tilkelerinde ve ABD'de yaygin bir sekilde kullanilan ve 6zellikle tirettigi mal
ve hizmeti iilkenin gesitli yerlerindeki talep sahibi kisilere tanitmak ve siparis almak
isteyen firmalarca kullanilan "Gicretsiz aranir telefon” hizmeti, "800 servisi” adiyla

tiiketicilerin hizmetine sunulmustur (PTT Dergisi, 1988: s. 20).

Dogrudan pazarlamaya biiyiik olanaklar saglayan bilgisayar, Tirkiye'de o6zellikle
90’11 yillarda yaygin olarak kullanilmaya baglanmigtir. Bu yillarda Tiirkiye yaymecilik
sektoriinde, firmalarin %75'i bilgisayardan yararlanmakta iken, giintimiizde bu oran

daha da artmustir.

1990’1 yillardan itibaren oOnemi gittikce artan internet, uluslararasi diizeyde
pazarlamay1 gelistirebilecek bir iletisim agma sahiptir. Bir isletme, internet yolu ile

diinyanin her tarafina mamuliinii dogrudan pazarlama yontemi ile satabilir.

Milenyum cagi ile, basinda, ulastirma alaninda ve 6zellikle teknolojideki gelismeler,
dogrudan pazarlamaya yeni olanaklar saglamistir. Ozellikle son yillarda etkisini

lyiden iyiye arttiran sosyal medya (Facebook, Twitter vb.) kanaliyla fireticiler,
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mubhataplarina daha hizli ve etkili bir yol ile ulasabilme imkan1 bulmuslardir. Ayrica,
gordiigii ilgi giinden giine artan internet tizerinden alis-veris sistemi, teknolojinin

dogrudan pazarlama iizerindeki etkisinin en 6nemli kanitlarindandir.

2.5.1.3.Ticari Uygulamalardaki Degisiklikler ve Gelismeler:

Bugiin diinyanin her yerinde, kredi karti kullaniminin artmasiyla perakendeci
isletmelerin ¢ogu mallarim tiiketicilere, kredili ya da Tiirkiye'deki deyisle “taksitle”
ve “veresiye” satmaktadir. Bazi magazalar, "tiiketim kredisi” deyimini de
kullanmaktadirlar. Kredili satislar, tiiketicilere mal disinda sunulan en o6nemli
hizmetlerden biridir. Bu tiir satiglar, perakendeci isletmelere farklilastirma ve
promosyon aracidir. Kredili satislarin, gerek perakendecilere gerekse tiiketicilere
Oonemli yararlar1 vardir. Kredi kartt sisteminde, kredi karti kurumunun degisik
uygulamalarina da rastlanilmaktadir. Bu kartlar1 dagitan kurumlara, “Tiketici
Kredisi Kurumlar” 1 denilmektedir. Bu konuda en yaygin iki kurum, bankalar ve
banka kredi kartlari ile kredi kart1 sirketlerinin dagittiklar1 kredi kartlaridir.

“Tirkiye'de, bir donem Akbank tarafindan uygulanan AKKART sisteminde, banka
tarafindan verilen kart, miisteriye bankayla anlagsma yapan magazalardan % 5-%10
arasinda indirimli mal alma olanag1 saglamaktadir. Burada ne banka, ne de magaza
nezdinde bir kredi hesab1 agilmasi s6z konusu degildir. Yani, bu bir ¢esit indirim
kartidir. Son yillarda bu uygulamalari birgok banka yapmaya baglamistir. Kredi
kartlar1 harcamalarinda verilen Bonus ve Maximum puanlar, miisteriyi kredi karti ile
daha fazla alis veris yapmaya tesvik etmektedir ¢ilinkii biriken hediye puanlar ile

kolaylikla harcama yapilmaktadir.

2.5.1.4.Gelir Diizeyi:

Gelir diizeyinin yiikselmesi ile marjinal liiksler olarak adlandirilan mal ve hizmetlere
yonelmenin artacagi dolayisiyla dogrudan pazarlamanin da bu mal ve hizmetlere
yonelecegi iddia edilmektedir (Comert, 1989: s. 183).

Son yillarda Tiirkiye'de kalkinmanin artmasiyla gelir diizeyi yiikselmistir. Kisi bagina
diisen gelirdeki bu yiikselis goz Oniine alindiginda, gelir agisindan Tirkiye’de
dogrudan pazarlamanin da buna paralel olarak gelistigi sdylenebilir. Ortaya ¢ikan is
istihdamlar1 ve Kalifiye eleman artisi, yaninda yiiksek gelir elde etme sansini da

getirmektedir.
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2.5.1.5.Egitim Diizeyi:

Dogrudan pazarlamanin temel ilkesi, olasi miisterilere medya kanaliyla ulasmak
oldugundan, okuryazar olmayan kisilere, medyanin ulasma olanagi olmayacak,

dolayisiyla dogrudan pazarlama, bu durumdan olumsuz yonde etkilenecektir.

Fakat son yillarda Tiirkiye'de, egitim diizeyi yiikselmekte ve okuryazarlik orani
artmaktadir. Bu artis, dogrudan pazarlamaya biiyiik katkilar saglamistir. Bu gelisme

ile, dogrudan pazarlamada medyanin giicti giin gectikge artmaktadir.

2.6.Dogrudan Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama karsilastirilirken, 6ne siiriilebilecek ilk
konu; geleneksel pazarlamanin genel bir Kitleye, dogrudan pazarlamanin da daha
spesifik kisi ve kurumlara yonelmesidir. Giiniimiizde, genel Kitleye yonelik
pazarlama anlayis1 goreceli olarak 6nemini yitirirken, pazarlama yoneticileri, hedef
Kitleyi ve potansiyel alicilar1 6nceden belirleyip bunlara yonelmeye baslamislardir.
Boliimlenmis pazarlama anlayisi bu bigimde gelisirken, dogrudan pazarlama,
belirlenen hedef kitle elemanlarina tek tek ve dogrudan ulasarak bu anlayis1 daha tist
bir noktaya tagimstir.

Ayrica, geleneksel pazarlama yalnizca reklami kullanirken dogrudan pazarlama hem
reklamcilik, hem de diger pazarlama aktivitelerinden (direkt postalama, telefon,
brosiir, basin ve TV ) yararlanmaktadir. Ozetle dogrudan pazarlama, tiim pazarlama
aktivitelerinin, tiiketicinin direkt olarak cevap verebilecegi bigimde birlestirilip
kullanilmasi seklinde tanimlanabilir (Neset, 1993: s. 22).
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Tablo 2.1.

Geleneksel Pazarlama

Dogrudan Pazarlama

Ortak demografik ve psikografik
ozelliklerine gore genis gruplara ayrilan
tiketicilere Kitlesel satis yapilir.

Isim, adres ve satin alma davranislaria
gore ayirt edilen tiiketicilere bireysel
sat1s yapilir.

Dagitim kanallar1 her zaman en uygun
mal faydasini igermez.

Dagitimla, mallara deger eklenir.

Hedef pazara, perakende satis
noktalariyla ulagilir.

Pazara ulasma medya ile olur.

Uriiniin dagitim kanalina girdigi yerde
kontrol kaybedilebilir.

Uriin tiiketicinin eline gecinceye kadar
kontrol edilebilir.

Reklam, imaj yaratma, ilgi uyandirma ve
marka bagimlilig1 saglama, fayda
cagrisimi saglamak i¢in zaman iginde
toplu bir etki ortaya ¢ikarmada kullanilir.

Reklam, dogrudan bir siparis almay1
veya tiiketiciyi harekete gegirmeyi
hedefler.

Siparis alma, zaman iginde yapilir.

Siparis alma, reklamla birlikte yapilir.

Tiiketiciler satis noktasinda tiriinti ve
saticiy1 dogrudan gordiigiinden risk
duygusuna daha az kapilirlar.

Tiiketiciler, iiriinii gdrmeden satin
aldiklarindan yiiksek oranda risk
duygusuna kapilirlar.

Kitlesel satis egemendir. Tiiketiciler, orta
demografik 6zellikleri paylasan, genis
boliimler biciminde ayrilirlar.

Kisilere satig, misteriler, isim, adres ve
satin alma davraniglariyla ayirt
edilebilmektedir.

Uriin yararlar1, daima uygun dagitim
kanallarini icermez.

Uriinlere bir deger ya da hizmet ilave
edilir. Dagitim, 6nemli bir tiriin
faydasidir.

Pazara ulasmak, perakende satis
noktalar1 sayesinde olur.

Pazara medya yoluyla ulasilir.

Isletme, {iriin dagitim kanalma girdigi
yerde kontroliinii kaybedebilir.

Isletme, teslim edilinceye kadar iiriinii
kontrol eder.

Tekrar (siparis alma), zaman iginde
yapilir.

Tekrar (siparis alma), reklam igerisinde
yapilir.

Kaynak: Bob STONE, Succesful Direct Marketing Methods, s.2.
Nakleden: Yavuz ODABASI, Pazarlama iletisimi, Anadolu Unv. isletme Fak. Yay. Yaym No: 1,

Eskisehir, 1998, S. 162.

2.7 Dogrudan Pazarlamanin Kapsam ve Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin, kendisine ve uygulama alanina yonelik belirgin 6zellikleri
vardir. Bu 6zelliklerinin basinda dogrudan pazarlamanin kisisel olmasi1 gelmektedir.
Bir diger anlatimla, dogrudan pazarlama uygulamalarinda miisteriler ile kisisel

olarak ve isim ile unvanlar1 kullanilarak iletisim kurulabilmektedir (West, 1987: s.

26).
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Dogrudan pazarlamanin belirgin o6zellikleri; postayla satis, postayla reklam ve
dogrudan reklamdir. Dogrudan reklamin da kendi i¢inde bazi alt bagliklar1 vardir.
Bunlar; reklama dogru tepki, yonelinen kitle hakkinda veri tabanli bilgiler, 6l¢iilebilir

reklam uygulamalar1 ve maliyetlerin yiiksekligi seklinde dort alt basliktan olusur.

Postayla satig, basli basina bir dagitim kanalidir. Postayla satista miisteri siparisleri,
posta yoluyla ya da telefonla alinir. Siparis teslimi, yine posta yoluyla veya dogrudan
alictya gonderme yontemine benzer bir yontemle yerine getirilir. Dogrudan
pazarlama, birgok kisinin disiindiigii gibi sadece dogrudan posta yolunu degil,

telefonu da 6nemli bir arag olarak kullanmaktadir.

Postayla reklamda, mektubun kendisi bir reklam medyasidir. Postayla reklam, sadece

reklam géndermek i¢in kullanilir.

Dogrudan reklam, tiiketici tepkisinin dogrudan alinmasini amaglayan bir reklam
stratejisidir. S6z konusu tepki, mali aldirma, siparis verdirme, bilgi isteme ya da
magaza ziyaret ettirme gibi konular1 kapsayabilir. Uriinler ya da hizmetler igin bilgi
sunan reklama, dogrudan ve olgiilebilir bir tepki yaratmayir amaglayan dogrudan
pazarlamanin kendine 6zgii birgok 6zelligi vardir. S6z konusu 6zellikler asagidaki
gibi gruplandirilabilir” (Passavant, 1984: s. 7-9),( Nakleden; Argan, 1997: s. 26-27):

Genel reklamlarin aksine dogrudan pazarlamadaki reklam, satisin gergeklesmesine
yoneliktir. Bundan 6tiirii, dogrudan pazarlamaya uygulanacak reklam yeterli bilgiyi
icermeli, onemli 6l¢iide ikna edici olmali ve miisteride siparis verme ya da bilgi

edinme istegi yaratacak yani miisteriyi giidiileyebilecek nitelikte olmalidir.

Dogrudan pazarlama icin, mesajlarin gonderilecegi Kitle hakkinda bilgi edinilmesi
gerekmektedir. Isim ve adres listeleriyle satin alma aliskanliklari, siirekli gdzden
gecirilerek yenilenmelidir. Bu konudaki yogun ihtiyag, uzman kuruluslarin
olusmasina yol agmistir. S6z konusu uzman kuruluslar, adres derleme ve kodlama,
esleme denetimi vb. konularda danigmanlik hizmetleri sunmaktadirlar (Alyanak,
1988: s. 12).

Dogrudan pazarlamanin en onemli &zelliklerinden biri, kendini 6lgmesidir. Bu

kendini 6lgme 6zelligi, tim pazarlama programinin 6lgiilmesine imkan saglar. Bunun
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i¢in ¢aligmalar, planlanma siirecinde test edilir. Kesin ¢6ziimiin saglanabilmesi igin

beklentilerin net olarak ortaya konmasi gerekir.

Tiiketici tizerinde dogrudan etki yaratan reklamim maliyeti, yaklasik olarak net
satiglarin %15°ten %25’e kadar, hatta daha fazlasidir. Bu durum, ilk bakista geliski
gibi goriiniiyorsa da ayr1 bir satis boliimiiniin olusturulmamasi, satis elemanlarina
prim verilmemesi gibi maliyet azaltic1 unsurlar diisiniildiigiinde bu ¢eliski ortadan
kalkar. Dogrudan pazarlama, reklam ve satis islevlerinin bir arada yerine
getirilmesidir. Ayrica dogrudan pazarlamada, 6zgiin dagitim sistemi bulundugundan
aracilara verilen indirimler de s6z konusu degildir. Dogrudan pazarlamanin basarist,

belirli siirede kazandig1 miisterilerin sayis1 ve saglanan net kar toplamiyla 6l¢iiliir.

Dogrudan pazarlama, yaratici ve esnek pazarlama stratejileri gerektirmesi, hemen tepki
yaratmasi, sonucunun Olg¢iilebilmesi, miisterileri ile kisisel olarak iliski kurabilmesi,
iki yonlii bir iletisim saglamasi ve hedef kitlesinin belirgin olmas1 6zellikleri ile diger

pazarlama yontemlerinden ayrilmaktadir (Tavmergen ve Pirnar, 2002: s. 21).

2.8.Dogrudan Pazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri

Dogrudan pazarlamanin istiin yonleri, segicilik, enselik, diisiik maliyet, reklam ve
satis kombinasyonu, kendini 6l¢me, hizmet anlayisini vurgulama olanagi, yiiksek kar
marj1, denetim ve dagitim Gstiinliigi, finansal yatirnmlari planlamada kolaylik, pazara
en yaygin bigimde giris ve tiiketicinin bilinglenme egilimlerine uygunluk seklinde

siralanabilir.

Segicilik, genel pazarlamada, pazar ne kadar boliimlenmis olursa olsun reklam
mesaj1, bolimlenerek secilen hedef pazar iyelerinin disindaki bireylere de ulasir. Bu
bireyler, gercekte mesaj1 almasi gereken bireyler degildir. Ornegin, tibbi malzeme ve
arag-gere¢ pazarlayan bir isletmenin reklam mesajimin hekimlere ve hastane
yoneticilerine ulagmasi yeterlidir. Fakat, bu reklam Kitlesel bir iletisim araci olan TV
ile yapilirsa mesaj, soz konusu kisiler disinda milyonlarca gereksiz kisiye ulasacaktir
ve bu da isletmeye son derece pahaliya mal olacaktir. Oysa, bir dogrudan pazarlama
uygulamasinda sadece iiriinlere veya hizmete ilgisi bulunan kisi ve kurumlar

secilerek onlara ulasilacaktir.

Esneklik, dogrudan pazarlama, yaraticilik, liste se¢imi ve zamanlama agisindan

biiyiik esneklige sahiptir. Liste se¢imini serbest bir sekilde yapmak, spesifik miisteri
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gruplart listelemekle miimkiindiir. Dogrudan pazarlama, yaraticiliga sinirlama
koymaz. Ciinkii 0, sadece basili bir mesaj degildir.

Dogrudan pazarlamanin en 6nemli esnekligi, zamanlamada sagladigi esnekliktir.
Genel reklam medyalarinda yer bulamamak, yaymn tarihini kagirmak, reklam
verenlerin sik sik yakindigi konulardandir. Ornegin dergilerde zamanlama, yayin
tarihine baglidir ve bu tarihte ¢ikacak dergide yer bulmak sorun olabilir. Oysa
dogrudan posta géndermede bu, sorun degildir. Istenilen zamanda hedef kitleye

mesaj ulastirilabilir.

Diisiik maliyet, dogrudan pazarlamada maliyetlerin diisiik olmasimnin birinci nedeni,
caligmalarin bir tek merkezden yapilabilir olmasidir. Magazalar s6z konusu
olmadigindan, ilgili maliyetler de yoktur; sabit yatirimlar azdir ve stok devir hizi ¢ok
yiiksektir. Dagitim kanalinda yapilan tasnif etme, cesitlendirme, toplama, dagitma,
smiflandirma gibi islemler bir kez yapildigindan eylemlerden tasarruf saglanir.
Ayrica bu gorev ve hizmetleri yapan aracilarin, kar beklentileri de devre disi
kaldigindan tiiketiciler agisindan maliyet daha da azalir. Ulkemizde yapilan bir
arastirmada firmalar, dogrudan pazarlamanin avantajlari siralamasinda diisiik maliyet

unsurunu ikinci siraya yerlestirmislerdir (Comert, 1989: 5.186).

Reklam ve satis kombinasyonu, dogrudan pazarlama, reklam ve satis1 tek bir islemde
sunar. Postalama iginde reklam ve satis birlesir. Genel reklam, tirtinler ve hizmetlerle
ilgili bilgiyi iletir. imaj olusturmaya calisir. Satis, daha sonra magazada gerceklesir.
Dogrudan pazarlama, bilgiyi iletir ve hemen siparis ister. Yani, reklam ve satis
beraberdir ve uyum i¢indedir. Dolayisiyla, dogrudan pazarlamada reklam yeterli

bilgiyi igermeli, ikna edici olmalidir.

Kendini 6lgme, dogrudan pazarlamanin en onemli {stiin ozelliklerinden biri,
dogrudan pazarlamanin kendi etkinligini dlgiilebilir kilmasidir. Dogrudan pazarlama
yoneticisi, Kime, kag¢ kisiye, hangi maliyetle ulasacagini veya ulastigini, gosterdigi
¢abanin sonucunda gelirinin ne oldugunu kolayca 6l¢ebilir. Bu konuda ona yanit
kartlar1, kuponlar, listeler yardim eder. Ayrica dogrudan pazarlama yoneticisi, ana

faaliyet oncesi ¢aligmasini test eder ve dogru tahminlere ulasr.
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Ote yandan dogrudan pazarlamanin kendini 6lgme yetenegi dyle kabul gormiistiir ki
giderleri ve gelirleri olgiilemeyen c¢abalar, dogrudan pazarlama olarak kabul
edilmemektedir (Sile, 1988: s. 1).

Hizmet anlayisini vurgulama olanagi, dogrudan pazarlamada iiriiniin, miisterinin
ayaginda tanitilmasi, siparisin alinmasi ve teslim edilmesi, bir ihtiyaci gideren tirtinii
satmanin yani sira, tiiketiciye onemli bir hizmetin de verildigini gostermektedir.
Satisin  disindaki  bu  hizmetlerle saglanan satin alma kolayligi, {iriini

kiymetlendirmekte ve satigini kolaylagtirmaktadir.

Yiiksek kar marji, dogrudan pazarlamada kar marjinin yiiksek olmasi, maliyetlerin
diisiik olmasi ile ilgilidir. Dogrudan etki yaratan reklamin maliyeti, yaklagik net
satiglarin %15°1 ile %25'i gibi yiiksek bir orandadir. Fakat dogrudan pazarlamada,
sabit yatirimlarin az olmasi, ayr1 satig orgiitiiniin bulunmamasi ve geleneksel dagitim
kanallarindaki maliyet yiiklerinden kurtulmus olmasi kar marjini yiikseltmektedir
(Odabasi, 1988: s. 23). Ayrica iiretici, perakende satis fiyatindan hig bir araciya pay

vermemektedir.

Denetimli dagitim {istlinliigli, dagitimda ana toptanci, yardimci toptancilart ve ¢ok
sayida perakendeci firmay1 kullanan bir iiretici, kontrolii her an kaybedebilir. Uriiniin

ne zaman, ne kadar ve nereye hareket edecegini tahmin ve kontrol etmek ¢ok zordur.

Buna karsilik, dogrudan pazarlamada kontrol ¢ok kolaydir. Hangi tiriiniin, kimlere ve
kac kisiye, ne zaman, ne kadar ve hangi fiyattan gonderilecegi ya da gonderildigi
bellidir.

Finansal yatirimlarin1 planlamada kolaylik, dogrudan pazarlamadaki test etme
olanaklar1 ve denetimi elde tutma istiinliikleri, finansal yatirimlar1 planlama, olasi
riskleri kontrol etme ve nakit akisini diizenli tutma tstiinliiklerini de beraberinde
getirir. Bu test etme ile, bir fiyat artisinin veya hediye vermenin (satis

promosyonunun), firmaya ne getirip ne gotiirecegi bilinir.

Pazara en yaym bi¢imde giris, dogrudan pazarlamada, bir tek merkezden ¢ok genis
bir alana yayilmis, satig giicii ve perakende satis magazalarindan yoksun Kitlelere
ulagma olanagi vardir. Ayrica bu olanak, ¢ok hizli bir bicimde kullanilabildiginden

dogrudan pazarlamaya, rekabet avantaj1 da saglamaktadir.
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Tiiketicinin bilinglenme egilimlerine uygunluk, giiniimiizde gittik¢e artan bir sekilde
bilinglenen tiiketiciler, satin alma maliyetlerinin sadece iiriine o6dedikleri fiyat
olmadigini; bunun yaninda, satin alma i¢in harcadiklar1 zaman, enerji ve sikintinin da
maliyet oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica, bir takim ek hizmetler yiiklenen ve
bunun maliyeti ile kar paymi alan aracilarin da ne kadar gerekli olup olmadigini
diisinmektedirler. Tiiketicilerdeki bu egilime karsi dogrudan pazarlamanin, aracisiz,
rahat, stressiz bir {irlin satin alma 6nerisi sunmasi, genel pazarlamaya gére 6nemli bir

stlinliigli yakaladigimi gostermektedir (Kobs, 1981: s. 11).

Dogrudan pazarlamanin, iistiin yonlerinin yani sira bazi zayif yonleri de vardir.

Dogrudan pazarlamanin zayif yonleri sunlardir:

1. Televizyon ve gazetelere reklam vererek hedef Kitlelere ulasmak, bugiin
eskisinden ¢ok daha pahalidir. Bu yiizden, dogrudan pazarlama metotlar1 ekonomik

olarak daha elverissizdir.

2. Firmalar, miisterinin ismine, adresine ve birtakim farkli 6zelliklerine iliskin
bilgilere sahip olduklarindan, tiim pazarlama iletisimcilerinin bu bilgilere
hassasiyetle yaklagmalari, bireylerin 6zel hayatlarin1 ve rahatlarin1 diisiinmeleri
gerekmektedir. Ancak bazi kotiiye kullanimlar, adaletsiz uygulamalarla miisterileri

rahatsiz eden basit asiriliklardan, haksiz hile ve sahtekarliklara kadar uzanmaktadir.

3. Dogrudan pazarlama araglarinin kullaniminda, ¢esitli rahatsizliklar ve karisikliklar
mevcuttur. Ornegin tele pazarlama, miisterilerin evde veya isyerlerinde iyi

egitilmemis konusmacilar tarafindan, bazen zamansiz aranmasiyla uygulanmaktadir.

4. Dogrudan pazarlama yontemlerinin ¢ogalmasi, bir takim potansiyel sahtekarliklar
da beraberinde getirmektedir. Buna ornek olarak, fazlasiyla abartilan iiriin
performans vaadi ve {iriin ¢ekiciligi gosterilebilir. Ayrica referans olarak gosterilen,
asla gercek olmayacak perakende ve normal satis fiyatlar1 da olduk¢a aldaticidir.
Tirkiye’de, gazetelerin tiraj artirma savasinda bu tiir Orneklere sik sik
rastlanilmaktadir. Buna ek olarak tiiketiciler, televizyonda reklami yapilan ve

kuponlarini topladiklari iiriin ile ger¢eginin ¢ok farkli oldugundan sikayet etmektedir.
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5. Tiiketicinin, iriinii satin almadan once yakindan gérme ve deneme sansi yoktur.
Bu nedenle, magazalarda satilandan daha smirli bir {irlin ¢esidinin satis1 soz

konusudur.

Dogrudan pazarlamacilar i¢in amag, tiiketicilerle yasam boyu bir iliski kurmak
oldugundan yukarida sozii edilen dezavantajlari kendiliginden yok olacagi
beklenmektedir. Ancak dogrudan pazarlamacilar iliski yerine satisa yonelik
calisarak, bir kerelik ciro ve kar beklentilerini surdiirdiikge sorunlar devam edecektir.
Dogrudan pazarlama eclemani, miisterilerini devamli kilmak ve yeni miisteriler

¢ekmek i¢in iade, garanti ve bunun gibi politikalar diizenlemelidir.

2.9.Dogrudan Satisin Elestirel Yonii ve Yasal Olmayan Dogrudan Satis
Firmalari

Dogrudan satis firmalar1 igin 6nemli bir handikap da yasal olmayan dogrudan satis
firmalariyla  siklikla ~ karsilagtirilmalart  ve zaman zaman da  birbirine
karistirilmalaridir.  Tek diizeyli dogrudan satis ile ¢ok katli dogrudan satis
tanimlarinin yanlis anlasilmalarindan yararlanan bir¢ok piramit satis firmasi ve yasal
olmayan dogrudan satis firmasi, tek diizeyli dogrudan satis firmalar1 kiligina girerek
kendilerini halktan gizlemektedirler (Antony, K, 2003: p. 5).

Dogrudan satigin en biiyiik problemi, piramit satis diye adlandirilan yasal olmayan
dogrudan satis organizasyonlarindan ayristirilamamasidir. Tiim diinyada piramit satis
terimi, en iyi ihtimalle, ticari olarak saglam olmayan, en kéti ihtimalle, yasal
olmayan semalarla esanlamli olarak kullanilmaktadir. Bir piramit semayla bir ag
pazarlama dogrudan satig organizasyonu arasindaki tek benzerlik, her ikisinin de her
yeni katilimciya, heniiz katilmayanlar1 da sistemle tanistirmaya 6zendirmeyi teklif
etmeleridir. Bununla birlikte bu 6zendirme c¢abalari, piramit semanin iki esas
firsatiyla kotiiye kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, ilk katilimcilarma odiiller
sunabilen ama ticari olarak gii¢lendirilemeyecek olan bir semaya {iye olmadir.
Ikincisi ise katilimcilarina, envanterde yer alacak saglam bir baslangi¢ yatirimu ile
basariya dogru hizli ve kolay bir yol sunmasidir. Bu uygulama, saglam olmayan bir
sema organizasyonunu herhangi bir dogrudan satig organizasyonundan ayirmaktadir
Berry; 1997, p.76). Ayrica sahte ag semalarinda, genellikle yatirim firsati

satilmaktadir. Mal veya hizmet satist yoktur. Yapilan 6demeler, sadece baska
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birilerine yatinm yapma firsatinin satisindan toplanan tutarlarla gergeklesmektedir
(Biggart, 1990: p. 46).

Yasal olmayan dogrudan satis organizasyonlar1, genel olarak piramit satis seklinde
ifade edilmekle birlikte farkli isimlerle de anilmaktadir. Bu isimler; piramit
organizasyon, kartopu sistemi, zincirleme mektup sistemi ve Ponzi Semasi olarak

siralanabilir.

2.10. Dogrudan Pazarlamada Temel Yéntemler

Dogrudan pazarlamanin temel yontemleri, katalogla pazarlama, telefonla pazarlama,
kisisel satis yontemiyle pazarlama, dogrudan posta, elektronik posta, veri tabanina
dayali pazarlama, televizyon ve radyo ile pazarlama, gazete ve dergi araciligiyla
pazarlama ve son olarak da ¢ok katli pazarlama olmak iizere dokuz yontemden

olusur.

2.10.1. Katalogla Pazarlama:

Dogrudan pazarlama deyince ilk akla gelen yontemlerden biri katalogla
pazarlamadir. Son yillarda, pazarlama alanindaki hizli gelismeler katalogla

pazarlama yontemini gelistirmistir.

Kataloglar, isletmelerin satisa sunduklar1 {riin ve hizmetlerin resimlerinin
basilabildigi ve satiga sunulan iiriin hakkinda detayli bilginin edinilebildigi ufak
kitapgiklardir. Renkli veya siyah beyaz basilan, kaliteli kagit kullanilan, pek ¢ok
tirtinii biinyesinde barindiran, belirli zaman araliklariyla ¢ikan ¢esitleri bulunmaktadir

(Pirnar; 2005, s. 149).

Katalogla pazarlama tiim diinyada, olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Firmalar, siparis verme ihtimali yiiksek olan miisterilerine kataloglarini génderirler.
Diinyada, yilda yaklasitk 8500 degisik katalogun, 12,4 milyar kopyasi
postalanmaktadir. Giinlimiizde pek ¢ok firma, kataloglarint CD’ler ile veya internet
tizerinde postalamaktadir. Katalogla pazarlamada, miisteri listelerinin dogrulugu ve
giincelligi son derece énemlidir. Ciinkii katalogun miisteriye ulagsmasindaki tek dogru
arag, dogru isim ve adrestir. Farkli bir sunum yapabilmek amaciyla bazi firmalar

kataloglarina, tiikketicilerin merak ettiklerini sorabilmeleri i¢in telefon numaralar1 ve
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hediyeler eklerler. Kimi firmalar da video katalog kullanmakta veya internet

ortamindan sunum yapmaktadirlar.

Katalogla pazarlama sadece dar bir cografya igine sigdirilmamakta, iilkeler hatta
kitalar aras1 alis verise konu olabilmektedir (Mert, 1999: s. 17). Katalogla yapilan
pazarlamada basar1 saglanabilmesi i¢in, katalogun igeriginin iyi belirlenmesi gerekir.
Katalogla anlatilmak istenen, hedef kitleye kolaylikla sunulmali ve katalogun varlik
nedeni korunmalidir. lyi hazirlanmis bir Katalog, ¢alismay1 hizlandirirken, personele
kolaylik saglamakta, isletmenin basarisini sinirlayan etkenleri ortadan kaldirmakta ve

boylece firma daha yiiksek bir basar1 saglamaktadir.

2.10.2. Telefonla Pazarlama:

Daha o6nceden belirlenmis, olasi tiiketiciyle telefon araciligi ile saglanan iletisim
stirecine ‘telefonla pazarlama’ denilmektedir. Telefon, dogrudan pazarlamacilar igin
rahat ve etkili bir pazarlama aracidir. Telefon edilecek miisteriler, telefon
rehberinden soguk tarama ile veya daha onceden hazirlanmis miisteri listelerinden
secilirler. Telefonla pazarlama, karsimiza iki sekilde ¢ikmaktadir. Birincisi,
miisterilerin firmalar1 arayarak bilgi ve destek almalari; ikincisi ise, firma
elemanlariin, misterileri bilgilendirmek ve ¢6ziim sunmak amaciyla miisterilerini

veya olasi miisterilerini aramalar1 seklindedir.

Firmadan misteriye telefonla pazarlama, temel olarak ti¢ yontem ile yapilmaktadir
(Karabag, 1998: s. 44-45):

1. Soguk arayislar: Aranilan kisilerin Kim oldugu bilinmeden, rehberden rastgele

numaralar ¢evrilerek yapilan telefon aramalaridir.

2. Ik arayislar: Daha onceden hazirlanmis, firmanin hedef pazarina uygun kisileri

iceren miisteri listeleri araciligiyla firmanin, misterileri aramalaridir.

3. Sicak telefonlar: Satici firmanm, daha onceden ¢esitli medyalar araciligiyla
verilmis olan ilanlara cevap vermis, bagvuru kuponu yollamis, pazarlanan {iriin veya

hizmete ilgisini belirtmis kisileri aramasidir.

Dogrudan pazarlamada telefon, biiyiik misteri kitlelerine erisme 6zelligi saglayan bir

tutundurma aracidir ve biiyiik, erisilebilir pazarlarda kullanildiginda son derece
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verimli olmaktadir. Ayrica, sonuglarinin 6lgiilebilir olmasi da telefonla pazarlamanin

bir avantajidir.

2.10.3. Kisisel Satis Yontemiyle Pazarlama:

Satisin en eski sekli olan kisisel satis, satis amaciyla satis elemanlarinin alici ile karsi
karsiya gelmesi ve aliciya mali sozlii olarak tanitmasidir. Yani, alici ile satici
arasinda karsilikli bir diyalogdur (Tokol, 1996: s. 148).

Kisisel satisin baslica 6zellikleri sunlardir (Akat, 2001: s. 178):

1- Kisisel karsilasmada, satici ile alict arasinda direkt ve canli iliski kurulur. Bu

durum, karsilikli istek ve ihtiyaglari yakindan izleme esnekligi saglar.

2- Dostluk iliskileri gelistirme durumu s6z konusu olabilir. Bu sayede, iki taraf

arasinda stirekli alim-satim ortami dogabilir.

3- Dinleme ve karsilik verme zorunlulugu olmasi, ¢ift yonli iletisim saglar.
Reklamin tersine, alict mali almasa bile, bazen nezaketen de olsa dinleme geregi

duyar.

4- Saticinin, gerekli bilgileri toplamasi sonucunda firma, saticilar yardimiyla direkt

olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari hakkinda bilgi sahibi olur.

Kisisel satigin genel amaglar1, miisteriyi ikna ederek satis1 gergeklestirmek, isletmeye
pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgileri dogru ve zamaninda ulastirmak,
miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak ve son olarak da miisteri

tatminini saglamak ve gelistirmektir. (Odabasi, a.g.e.,s. 171)

2.10.4. Dogrudan Posta:

Dogrudan posta, hedef kitleye bizzat bagvurmak amaciyla kisisel olarak yazilan
mektuplar, brosiirler, kiigiik el kitaplari, kataloglar, sirkiiler veya el ilanlarini
kullanan iletisim aracidir. Dogrudan posta aracinin, dogrudan pazarlama
faaliyetlerindeki yeri ¢ok 6nemlidir. Kapsadigi 6nemli yer nedeniyle literatiirde, Kimi
zaman dogrudan pazarlama yerine kisaca dogrudan posta ifadesinin kullanildig:

durumlara rastlanilmaktadir (Pirnar, 2005: s. 127).
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Dogrudan posta, hedeflenen gruba posta araciligiyla yollanan bir tanitim mesajini
iceren satig teklifidir. Bu, sadece tek sayfalik bir mektup olabilecegi gibi bir¢cok
sayfadan olusan bir mektup, tamitim kataloglari, brosiirler ya da daha fazla
ilgilenenler igin siparis kart1 seklinde olabilir. Amag, postalanan mektup veya bir tiir
tanitim brosiirii yoluyla miisteriden bir cevap almaktir. Bu cevap, firma tarafindan
kolaylikla olgiilebilir. Cevap oranmi yiikseltmenin yolu, dogru hedeflenmis posta
listesidir. Hedeflenmis listeler, potansiyel ve mevcut miisterilerle bireysel iliskiler

kurmaya olanak saglar (Yilmaz, 2001: s. 55).

Dogrudan postanin, bireysel ve secici olmasi 6nemlidir. Bu sebeple, pazarlamada
kullanilan farkli reklam unsurlar1 ile rekabet etmesine gerek kalmamaktadir.
Dogrudan postalama diger araglara oranla, reklam kampanyalarindan daha az
etkilenir. Ciinkii gonderi, miisteri tarafindan okunurken dikkati bozacak herhangi bir
unsur bulunmaz ve miisteri sadece gonderilen posta iizerine yogunlasir. Dogrudan
postanin diger olumlu yonleri ise, tiretim esnekligi, diizeltme ve degisikliklere kolay

uyum saglamasi, sonuglar1 degerlendirme kolayligi ve deneme firsat1 vermesidir.

2.10.5. Elektronik Pazarlama:

Elektronik pazarlama, bilisim sektoriiniin gelismesi ile hizli bir degisim yasamus,
pazarlama sektorii de bilisimi kullanarak biiyiik Kitlelere ulagsmayi hedeflemistir.

Elektronik pazarlama, internet ve e-posta olarak iki kisimda incelenebilir.
- Internet

Bilisim sektoriinde meydana gelen gelismeler, kisisel bilgisayar sayisini artirmustir.
Internet sayesinde bilgisayarlar, bilgi aktariminda kullanilmaya baslanmstir.
Elektronik ortamda bilgi aktarimi igin, yerel bilgisayar baglantilarin1 uzak mesafelere
yayan genis aglar kurulmaktadir. Bu aglar, bilgilerin degisiminde ve aligveriste
kullanilmaktadir. Bilgi aktarimi igin bilgisayar, modem, ethernet kart1 ve network

cihazlar ile bir aga ihtiyag vardr.

Bu bilgi islem agmin ¢ok biiyiikk boyutlara ulasmasi, pazarlama sektoriinii daha
biiyiik kitlelere ulagsmak igin harekete gegirmistir. Pazarlama sirketleri, iiriinlerinin
tamitimmi1  bu aglar tizerinden daha az maliyetle, daha biyiik Kitlelere
ulastirmaktadirlar. Internette ulasilan kesimler, ¢ok farkli gruplari yansitmaktadir.

Ornegin iiniversiteler, arastirma kurulus ve merkezleri, hiikiimet kuruluslari, cesitli is
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kollarinda galisan firmalar, meslek kuruluslari, finans kuruluslar1 ve bunlar gibi pek
cok grup bu yontemi kullanmaktadir. Internet sayesinde, dogrudan pazarlama
faaliyetleri ile muhtemel miisterilerin isim, adres ve tiikketim aliskanliklarin1 elde
etmek miimkiindiir. Ornegin, bir firmanin yeni cikarttigi bir iiriiniin, miisteriler
tarafindan nasil karsilanacagi hakkindaki fikirleri aragtirilirken, hazirlanan bir anketle

miisterinin bu tiriin hakkinda neler diisiindiigii ortaya ¢ikabilmektedir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde internet araci kullaniminin saglayacagi
kolayliklar arasinda, basim ve dagitim maliyetlerinin azalmasi nedeniyle diisen
maliyet, hedef miisteriler i¢in kisisel hizmet verme olanagi ve reklam verme
acisindan, Kitle iletisim araglarina gore hedefi cok daha belirgin segebilme kolayligi
sayilabilir. Tam anlamiyla etkilesimde olmanin yani sira, erisim i¢in ¢ok az zamana
gereksinim duyulmasi, yine internetin dogrudan pazarlamacilara sagladig1 yararlar
arasindadir. Internet ile aligverisin sahip oldugu, zaman faydasi, yer faydasi, esneklik

ve birebir iletisim diger olumlu 6zellikleri arasindadir (Pirnar, 2005: s. 170).
- E-Posta

Bilisimdeki degisimler ve internetin yaygin olarak kullanilmasi, elektronik postanin
pazarlamada kullanilmasini yayginlagtirmigtir. E-postanin en o6nemli ozelligi,
iletilmek istenen mesaj1 kisisel hale getirmeyi saglamasidir. Yani, kisilere 6zel
¢dziimler iiretmektir. Ornegin bir turizm firmasu, tatile cikmak isteyen miisterilerinin,
begeni ve isteklerine uygun tatil paketleri hakkinda bilgiler igeren bir maili
miisterilerinin e-posta adreslerine iletebilmektedir. Bu sayede miisteri, ¢ok hizli bir
sekilde bilgilendirilmekte ve anlatilmak istenen bilgi tam adresine ulasabilmektedir.
Bu da, firmalara pazarlama maliyetlerinin azalmasi ve rekabet giicliniin artmasi gibi

firsatlar vermektedir.

Dogrudan pazarlamada e-postanin kullanilmast ile genis miisteri Kitleleri, yeni iiriin
ve degisimler hakkinda kolaylikla bilgilendirilmekte ve meydana gelen
degisimlerden aninda haberdar edilmektedir. Ancak, internet ortaminda spam, viriis
ve servislerde meydana gelen hatalar, miisterilere ulasimi zorlastirmakta ve internetin
giivenilirligini sarsmaktadir. Bunlarin yani sira sosyal mecralar da (Facebook,
Twitter vb.) pazarlamada, aktif bir sekilde kullanilmaktadir ve basarili geri

bildirimler saglanmaktadir.
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2.10.6. Veri tabanina Dayah Pazarlama:

Veri tabanina dayali pazarlama, tiiketiciler hakkindaki bilgileri ve onlarin
birbirleriyle etkilesim durumlarini incelemek ve kullanmaktir. Veri tabaninin etkili

bir bicimde kullanimi ile ti¢ 6nemli avantaj saglanir:
1. Gelismis pazar boliimlemesi

2. Tekrar alimlarda gelisme

3. Capraz satiglarda gelisme

Veri tabani kullanilarak, kaliteli miisteri ile kalitesiz miisteri ayrimi, sadik miisteri ile
sadik olmayan miisteri ayrimi, miisterinin satin alma kabiliyeti ve bunun gibi pek ¢cok
Ozelligine gore misterilerin siniflandirilmast miimkiin olabilmektedir. Bu sayede,

miisterilerin isteklerine gore hareket edilerek amag gergeklestirilmis olur.

Veri tabaninin bir bagka kullanim yontemi ise biinyesinde birden fazla iiriin
pazarlayan sirketlerin, farkl tirinlere ilgi gésteren miisterilerinin, diger tiriinlerine de
dikkatlerini ¢ekmeyi saglamaktir. Bir bagka deyisle amag, firmanin tim driinlerini
kullanarak elde edecegi ilgi, bu iiriinlerin ayr1 ayr1 elde edecegi ilgiden biiyiik
olacagindan veri tabanini1 kullanarak sinerji saglamaktir. National Geographic
Society de veri tabani kullanilarak sinerji saglayip pazarlama yapan bir yayin
kurulusudur. Bu sayede, takvimlerini, kasetlerini, haritalarini, kitaplarin1 dergi

abonelerine teklif edip satma firsatin1 elde ederler (Karabag, 1998: s. 59).

Kisaca veri tabani, bilgi ihtiyaglarini karsilamaya yonelik, birbirleriyle iligkili bir veri

toplulugu oldugundan, dogrudan pazarlama igin kaginilmaz bir gereksinimdir.

2.10.7. Televizyon ve Radyo ile Pazarlama:

Radyo ve televizyon araglari, hizli iletisim Saglamalari nedeni ile dogrudan
pazarlama faaliyetleri i¢in uygun bir yapiya sahiptirler. Televizyon, giiniimiizde
hemen her evde bulunan, goze ve kulaga hitap eden bir iletisim aracidir. Televizyon,
izleyiciler i¢in goriintii, hareket ve sesi birlestiren, ilgi g¢ekici bir iletisim araci
konumundadir. Radyo ise, dinleyicilerine miizik ve haber biiltenleri sunan, portatif

olmasi nedeniyle yaygin olarak kullanilan bir iletisim aracidir.
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Radyo ve televizyon yayinlari endistrisinde, iletisim iginde bulunan gruplar,
dogrudan pazarlamacilar, reklam ajanslari, istasyon ve kablolu sistem temsilcileri,
arastirma firmalari, teknisyenler ve misterilerdir. Televizyon ve radyonun, genel
reklama ve dogrudan pazarlama programina destek olmak amaciyla kullanilmasi da
miimkiindiir. Radyo ve televizyon gibi elektronik araclar, kisa siireli olmak sartiyla
asil satisa, pazarlama ve reklam kampanyalarina yardimer olabilmektedir. Ornegin,
Otuz saniyelik posta kutunuzu “ *X’ malinin 6zel teklif mektubu i¢in kontrol ettiniz
mi?” seklinde kisa bir mesaj, esas pazarlama kampanyasina olumlu destek saglamak
amaciyla kullanilabilir (Pirnar, 2005: s. 121).

Radyo, insanlara miizik dinlemenin yani sira, haberleri takip etme, giincel konular
hakkinda bilgiler sunma imkadm1 da vermektedir. Insanlar radyo kanaliyla,
anlatilanlar1 kendi hayal diinyalarinda canlandirabilmekte ve bu da, miisterilerde
merak duygusu uyandirarak onlari, disiinmeye sevk edecektir. Giiniimiizde,
televizyon pazarlamaciligi hizla gelismektedir. Kablolu TV, teleteks ve ¢esitli ticretli
TV paketleriyle, triinler hakkinda tiiketicilere detayli bir sekilde, hem gorsel hem
isitsel yolla bilgi vermektedir. Reklamlar1 izlerken insanlar, triinlerin ¢alisma
prensiplerini ve dzelliklerini gorerek dgrenmektedir. Ozellikle, satis aninda verilen

promosyonlar sayesinde, olas1 miisterilerin talepleri daha da aktif hale gelmektedir.

2.10.8. Gazete ve Dergi Aracilhigi ile Pazarlama:

Gazeteler, biiyiik Kkitlelere, yerel ve diinya haberlerini duyuran yaygin basin
aracglaridir. Dergiler ise, gazetelerden daha uzun siirede okunan, daha dayanikli ve
titizlikle hazirlanan basin araglaridir. Genel pazarlama uygulamalarinda yapilan
arastirmalara gore, isletmelerin reklam biit¢elerinin yaklagik olarak %40 ile %50’si
basina ayrilmaktadir (Pirnar, 2005: s. 110).

Gazeteler, her yas ve gelir grubuna hitap edebilen, ulusal, uluslararasi veya bolgesel
olarak yaym yapabilen, fiyatlar1 yiiksek olmayan, degisik konulardaki haberleri

topluma duyuran bazen giinliik bazen de haftalik yazili basin araglaridir.

Insanlarin begeni ve yasam sekillerinde meydana gelen degisiklikler, bununla
beraber okur Kkitlesinin ¢alisma hayatindaki dinamizmi ve benzeri faktorler,
gazetelerin statik yapisin1 degistirirken, dogrudan pazarlamanin da gazetenin ilgi

toplayan sayfalarinda kendisine yer agmasina sebebiyet vermistir.
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Gazete araciligi ile dogrudan pazarlama faaliyetlerinin, olumlu ve olumsuz yonleri
bulunmaktadir. Firmalar tiriinleri ile ilgili degisimleri, diger reklam araglarina gore,
gazeteler sayesinde kisa zamanda ve diisiik maliyetle giincelleyebilmektedirler.
Gazeteler araciligiyla, bolgesel, ulusal ve uluslararasi1 pazarlarda ¢ok daha genis bir
Kitleye {iriin tanitilabilmektedir. Gazete okumanin bir aliskanlik olmasi, firmalarin
gazeteyi sattirmak i¢in ayrica bir caba gostermelerini gerektirmezken, bunun yaninda
halkin inandig1 ve giivendigi gazetelerde iiriinii tanitmak, firma icin bir prestij
kaynagi olmaktadir. Ulusal gazetelerin yan1 sira, yerel gazeteler sayesinde de firma,

tiiketici Kitlesine direkt ulasabilmektedir.

Gazetelerin olumlu yonlerinin yani sira, ekonomik bir émre sahip olmalar1 ve daha
cabuk okunup atilmalar1 nedeniyle uzun siireli bir reklam araci olamamalar1 olumsuz

Ozellikleri arasinda yer almaktadir.

Gazetelere oranla dergiler, uzun siirede okuma sansina sahip yaynlar olduklari i¢in
daha fazla okuyucu kitlesine ulasabilirler. Dergiler, kadinlar, ¢ocuklar ve gengler gibi
belirli demografik kesime giren gruplara 6zel hizmet verirken, turizm, dagcilik, kosu
sporu, ekonomi, saglik gibi ilgi alanlarinda da uzmanlagmaya gitmistir. Bu gelisme
pazarlama firmalarinin, miisterilerinin ilgi alanlarina hitap etmeleri nedeniyle, hedef
tiketici kitlesine daha ¢abuk ve direkt ulasmasina imkan saglamistir. Firmalar,
stirekli ayn1 yaymn grubuna ait dergilerle galistiklar1 takdirde, bu dergilerde indirimli
reklam yayinlama avantajini elde ettikleri i¢in, dergi yoluyla pazarlama faaliyetlerini

daha ucuz maliyetlerle yapabilmektedirler.

Buna karsilik, dergilerin uzun doénemli olmasi, verilen reklamlarda yapilan

giincellemelerin tiiketiciye aninda ulastirilmasina engel olmaktadir.

Bunun sonucu olarak denilebilir ki, pazarlama firmalari, tamitim kanallarini
belirlerken, tanittm maliyetini, tanitimda yapacaklar1 giincellemeleri analiz ederek bir

secim yapma yoluna gitmelidirler.

2.10.9. Cok Kath Pazarlama:

Cok katli pazarlama, firmaya belirli bir kayit ticreti yatirmak suretiyle, hem fiilen
rtin satisin1 gergeklestiren hem de kendisi gibi satis yapabilecek kisilerden olusan
bir ekip kurarak, bu kisileri de kendisi gibi ekip kuracak kisiler haline doniistiirmektir
(Ozmorali, 1995: s. 12-13).
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3. COK KATLI PAZARLAMA SISTEMi

3.1.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tanim ve Sistem Hakkinda Temel Bilgiler

Cok katli pazarlama sistemi, dogrudan satisin gelistirilmis yontemlerinden biridir.
Dogrudan satis bilindigi tizere, bir mal ya da hizmetin, tiiketicilere yiiz yiize birebir
iliskiyle ve genellikle evlerde, is yerlerinde ve perakende satis noktasi sayllamayacak

yerlerde, bir distribiitor tarafindan anlatilarak pazarlanan bir satig yontemidir.

Cok katli pazarlama sistemi, dagiticilarin ve distribiitorlerin iki farkli faaliyeti
sonucunda kazang elde edebildikleri bir dogrudan satis tiiriidiir. Bunlardan birincisi,
kisisel olarak yaptiklar1 satiglardan dogan kazang, digeri de uygulanan plana gore
distribiitorlerin, takimlarina tiye yaptiklari kisilerin ve sonra da onlarin iiye yaptig
baska kisilerin satiglarindan dogan kazangtir. Bu nedenle ¢ok katli pazarlama, kisiye
kendi bagimsiz isini kurma ve gelistirme sansin1 sunan bir imkandir (Cakmak, 2011:
s. 31).

Cok katl pazarlama sistemi, Tiirkiye’de eskiye oranla artik daha bilindik bir kavram
oldugundan ve insanlar bu sektére daha fazla yoneldiklerinden hizla gelismekte ve
biiylimektedir. Diinya’da hatir1 sayilir markalar (Avon, Oriflame, Amway, Harbilife

vb.) Tiirkiye’de de hatir1 sayilir cirolar yapmakta ve yapmaya devam etmektedir.

Cok kath pazarlama sisteminin gittikce gelismesi, bu teknigi uygulayan firmalarin ve
sahislarin bu pazarlama teknigine olan ilgilerinin artmasi, dogrudan pazarlamanin
gelecegi i¢in olumlu isaretlerdir. Bu ve bu tarz pazarlama teknikleri oldugu ve
gelistigi siirece, isletmelerin pazarlama alaninda yeni perspektifler kazanmasi da
miimkiindiir. Cok katli pazarlama, Ingilizce terminolojide “Network Marketing”,
“Multi-Level Marketing (MLM)” olarak adlandirilir. Bu iki terimin ayni1 anlama
gelip gelmedigi tartisiimaya devam etmektedir. ingilizce terminolojideki gibi Tiirkge
ifadelendirilmesinde de farkli kavramlar kullanilmaktadir. Kullanilan kavramlar,
“cok kademeli pazarlama (Kotler, 2002: s. 146)”, “multiseviye (sebekesi) pazarlama
sistemi (Muallimoglu, 2000: s. 523)”, “sebeke yoluyla pazarlama sistemi (Nakip ve
Gedikli)” ve “cok katli pazarlama (Ozmorali, 1995: s. 17, Giiraga¢ Nihal, 2006,
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Cetin Asuman, 2001, Argan Metin, 1997, Pasali Nihal, 2006)” seklinde siralanabilir.
Bu pazarlama yonteminin admin ¢ok katli pazarlama sistemi olarak segilmesi,
incelenen bu yontemin sadece satis ger¢eklestirmekle kalan bir sistem degil, bir tirtin
veya hizmetin ireticiden tiiketiciye ulasma siirecinin her asamasinda, kendine 6zgii
dagitim kanallari, satis yoOntemleri ve misteri hizmetleri ile pazarlamay1
gerceklestiren bagimsiz distribiitérlerinin bulundugu bir sistem olmas: ile ilgilidir.
Ayrica ¢ok katli pazarlamada yabanci insanlara iiriin ve hizmet satmaya ne istek ne
de ihtiya¢ vardir. Bu nedenle, bu pazarlama teknigini, kapidan kapiya pazarlama
olarak adlandirmak da yanlis olacaktir (Failla, 1995: s. 9-10, Nakleden: Nihal Pasali,
2006: s. 37).

Tek, ¢ok katli pazarlamay1 sdyle agiklamaktadir: “Pazarlamada, satis islemlerinin
disarida ve triintin temsili yoluyla gergeklestirildigi pratik pazarlama teknigidir. Bu
yontemde satig sorumlusunun yaninda iiriin ve iiriin katalogu bulunur ve her yerde ve
her firsatta iiriinle ilgili konusmalar yaparak satis yapilmaya c¢alisilir. Ornegin, tren
istasyonunda, otobiis garajinda, vapurda vb. Burada, iretici firma tiiketicilere
dogrudan satis 6nerisinde bulunmaktadir. Bu yontemde araci olarak sadece kendisi
de miisteri durumunda olan ve adina distribiitér (dagitic1) denilen satis elemanlari
gorev yapar (Tek, 1997:s.57).”

Tim bu tanimlar 1s18inda ¢ok katli pazarlama, firmaya belirli bir kayit icreti
yatirmak sureti ile hem fiilen iriin satis1 gergeklestiren, hem de kendisi gibi satis
yapacak kisilerden olusan bir ekip kurarak bu kisilerin de ayn1 dongiiyle daha ¢ok

insana ulagsmasini saglayan distribiitorler vasitasiyla yiiriitiilen pazarlama yontemidir.

Bir distribiitor, hem bizzat satis1 gerceklestirir hem de kendisi gibi kisilerden olusan
bir ekip kurarak ekip iiyelerine “sponsorluk” yapar. Bazi firmalar distribiitoriin,
sadece bulundugu iilkede ekip kurmasina izin verirken bazilar1 farkli iilkelerde de
distribiitér bulunmasina olanak saglar. Bu olanak, distribiitoriin faaliyet alanini
biiyiik dlgiide genisletir ve kazancini da kat kat artirmasini saglar (Ozmorali, 1995: s.
17-18).

Cok kathi pazarlama sisteminde, bagimsiz distribiitorler iki 6nemli rol istlenirler;

tirtinleri satarlar ve yeni distribiitorleri iiye yaparlar (Coughlan, 1998: s. 401).
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Diinyada, dogrudan satig {izerine iki ydntem vardir: ilki, diinyadaki insanlarin -
ozellikle kadmlarin- biiyiik cogunlugunu tiiketici olarak goriip onlarin ¢ogunlugunu
satig temsilcisi veya distribiitor yapana kadar ilerleyip ondan sonra tiiketicilerin
firmadan iskontolu bir sekilde iiriinii almasini denetleyen bir sistemdir. Bu sistemi
tilkemizde kullanan baglica firmalar, Amvvay ve Oriflame'dir. Diger bir sistem ise,
biitiin tiiketicileri degil, sadece tigte birini satis temsilcisi veya distribiitor yaparak
kalan tigte ikiye satis yaparak gelir elde etme imkani saglayan sistemdir. Bu sistemi

uygulayan firmalara 6rnek olarak Avon gosterilebilir (S6nmez, 1996: s. 22).

Giliniimiizde ¢ok katli pazarlama, diinya iizerinde on milyonlarca insan1 igine alan,
muazzam bir ig hacmi yaratan ve hemen hemen diinyanin her iilkesinde mevcut olan
bir sektdr haline gelmistir. Uriinleri, alicilarinin kapilarinin 6niine, inanilmaz bir
stiratle ve ¢ok diisiik bir maliyetle ulastirmadaki giicli, sayisiz sirket tarafindan
anlasilmis ve kullanilmaya baglanmigtir. Nitekim ¢ok katli pazarlama bugiin,
Citibank, Warren Buffet, Time-Warner, VarTec, Sara Lee ve Unilever gibi dev

yatirimetilarin ve sirketlerin yatirim yaptiklari bir alandir (Giiragag, 2006: s. 32).

Ik uygulanmaya basladigindan bu giine kadar gecen 60 kiisiir yillik siire icinde ¢ok
katli pazarlama sektorii biiyiik gelismeler gostermis ve kotii itibarlarindan kendini
onemli dl¢lide temizlemistir. Bunun en 6nemli gostergelerinden biri de, yukarida adi

gecen biiyiik kuruluslarin bu modeli benimsemesidir.

Cok kath pazarlamada, hizmetleri (iirtinleri) kullanan ve bu hizmetleri baskalarina da
Oneren Kkisiler, “sistematik” ve “siirekli” bir bi¢imde 6diillendirilir. EK olarak, bu
kisilerin sisteme dahil ettikleri yeni {iyelerin, iriinleri baskalarina da onermeleri

halinde distribiitorler bir kere daha odillendirilir.

Cok kath pazarlamanin genel pazarlamadan farkli olarak, pazarlama literatiiriinde

bulunmayan bazi terimleri ve kavramlar1 vardir:

3.1.1. Distribiitor

Miisteri ile firma arasinda koprii gorevi goren ve ¢ok katli pazarlamada adi en fazla
gecen kisiler distribiitorlerdir. Bu yontemde, araci olarak sadece kendisi de miisteri
durumunda olan ve adina distribiitér (dagitici) denilen satis elemanlar1 gorev yapar.

Her distribiitor, kendinden sonra gelecek potansiyel miisteri i¢in bir is olanagi, tiretici
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firma i¢in de hem bir satis elemani hem de tanitim ajan1 gorevi gérmektedir. Her

distribiitor, kendi isini yiirliten bagimsiz bir is sahibidir” (Tek, 1997: s.57).

3.1.2. Sponsor/Ust Hat

Sponsorluk, ¢ok katli pazarlamayr dogrudan satistan ayiran bir baska farktir.
Dogrudan satista ve hatta bazi ¢ok katli pazarlama sirketlerinde dahi kullanilan
‘distribiitér edinme’ islevinden daha kapsamli bir sekilde, sponsorluk yapmakla bir
distribiitore, isini nasil yapacagi, kendi isini nasil kuracagi ogretilmektedir (Failla,

1995: s. 10-11).

3.1.3. AltHat

Alt hat, distribiitoriin satis organizasyonu ya da satis grubu olarak da
adlandirilmaktadir. Bir distribiitoriin alt hat olusturmasi, yeni distribiitorler edinip
onlara rehberlik yapmasi ve onlarin da yeni distribiitorler edinip o distribiitorlere

rehberlik yapmasina yardimci olmasi ile gergeklesir (Ziglar, 2001: s. 354).

3.1.4. ilk Hat

Bu terim, ¢ok katli pazarlamada iki amagla kullanilmaktadir. Birincisi, baslangig
evresinde sirketlerin, cogunlukla baska ¢ok katli pazarlama firmalarinda aktif olarak
caligmis ve basarili olmus distribiitor diye adlandirilan deneyimli kisileri bilinyesine
almasiyla baslar. Bu kisiler, sirketin ilk hatt1 olmakta ve sirket i¢inde liderler olarak
taninmaktadirlar. Ikincisi, benzer bir sekilde, bir distribiitériin ilk hat kavrami ile,
distribiitoriin alt hattindakilerin ilk seviyesinde bulunanlar kastedilmektedir (Ziglar,
2001: s. 355).

3.1.5. is/ Firsat Toplantisi

Yeni distribiitorler edinmek amaciyla bir distribiitor ya da distribiitor grubu
tarafindan yapilan toplantilardir. Tipik bir firsat toplantisi, yaklasik yarim Ssaat
stirmektedir. Toplant1 sirasinda, bir veya daha fazla sayida deneyimli distribiitor
tarafindan, sirket, trlinler/hizmetler ve is firsatt hakkinda bilgiler verilir ve iriin

sonuglart paylasilir (Ziglar, s. 356).

3.1.6. Pazarlama Plam

Bir ag gelistirmek, ¢ok katli pazarlamada biiyiik miktarda kazang elde etmenin

yoludur. Sirket, triinlerinin pazarlanmasi i¢in bir organizasyon insa edilmesini,
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indirimler, tesvikler, ikramiyeler ve telif haklari 6demeleri ile 6dillendirilmesini ve
organizasyonun gelismesi i¢in distribiitorlerine yardim ve tavsiyelerde bulunmasini
saglar. Hemen hemen tiim ¢ok katli pazarlama sirketlerinin pazarlama plani aylik
takvim tizerinde olusturulur. Aylik satis miktarimin artisi {lizerinden indirimler
hesaplanir (Clothier, 1997: s. 54).

3.2.Geleneksel Pazarlama ile Cok Kath Pazarlama Sisteminin Karsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama ile ¢ok katli pazarlama sistemi arasindaki en biiyiik fark,
geleneksel pazarlamada yer alan toptancit ve perakendecilerin yerine ¢ok kath
pazarlama sisteminde, distribiitérlerin yer almasidir. Her distribiitér, diger
distribiitérlerin, miisterilerin ve kendisinin tedarikgisidir. Geleneksel pazarlamada
tiretici, Uriinlerini satabilecegi mevcut toptancilari arastirir. Yine ayni sekilde
toptancilar da mevcut perakendecilere mal tedarik edeceklerdir. Cok katli pazarlama
sisteminde ise her distribiitor, mevcut bir distribiitor tarafindan kisisel olarak isle
tamistirilmistir.  Geleneksel is faaliyetlerinde satis elemanlari, genellikle kadrolu
calisanlardir. Cok katli pazarlama sisteminde ise satis¢ilar distribiitérlerdir ve bu
distribiitorler serbest ve bagimsiz g¢alisan kisilerden olusmaktadir. Sekil 2. 1 ‘de
geleneksel pazarlamanin triin akis semasi verilmektedir. Sekilde tiiketiciler ve
perakendeciler tek diizeyde iiriin tedarik edebilmektedir (Clothier, 1992: s. 19).
Nakleden: Cakmak, 2011: s. 34
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Cok kath pazarlama, distribiitorlerin ¢oklu gelir elde etmesine olanak saglamaktadir.
Bunun anlami, bir kisinin, bir giinde, bir haftada ya da bir yilda kazandigi sabit
gelirleri ifade eden dogrusal gelirlerin yaninda, ekonomik degerin katlanarak
biiyiimesine olanak veren ve bir anlamda telif hakki olarak da nitelendirilebilecek
olan, artan gelirlerin s6z konusu olmasidir (Ship P. Mukherjee, 2003: s. 490). Bir
bagka ifadeyle, aritmetik olarak c¢ok ¢alismak yerine, distribiitor, yaptigi isi
baskalarina 6gretmek, satislar1 organize etmek ve bir satis ag1 kurmak suretiyle
katlanarak artan bir deger yaratmakta ve kazang elde etmektedir. Bir kisi, glinde
ortalama 8-10 saat calisirken, ¢ok katli pazarlama distribiitorii ise kazandirdigi iig
distribiitoriin tiger distribiitorii olmast halinde, 104 ila 130 saat ¢alismis olacaktir.
Cok katli pazarlamanin bir ‘kopyalama’ ve ‘klonlama’ isi oldugunun séylenmesinin

nedeni de budur (Mukherjee, 2003: s. 491).

Cok katli pazarlama calisanlar1 (distribiitorler), geleneksel pazarlama galisanlarina
gore daha rahat c¢alisma sartlarina sahiptirler. Calisma saatlerini  kendileri
belirledikleri i¢in bu bakimdan da diger pazarlama yontemlerini uygulayan firma
calisanlarindan daha iyi kosullara sahiptirler. Cok katli pazarlamanin bu 6zelligi, onu

geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli farkliliklardan biridir.

3.3.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Genel Ozellikleri
3.3.1. Sistemi Uygulayan Sirketlerin Genel Ozellikleri

Sirketlerin bulundugu merkezler, iriinlerin biiyik ¢ogunlugunun iiretim siirecinin
bastan sona kontrol altinda tutuldugu ve o6zellikle istenilen kaliteyi elde etmek igin
kurulan laboratuar ve bilim adamlarinin ¢alistig1 bir arastirma-gelistirme merkezi

bulundurmak zorundadir.

Ulkemizde c¢ok katli pazarlama isini yapan firmalar, genellikle temizlik maddesi
Ozelligi tasiyan triinleri ve cilt bakim iriinleri pazarlarlar. Diinyada ise bu isi yapan
firmalar, binlerce ¢esit triinii bu pazarlama yontemi ile pazarlamaktadirlar. Bu

nedenlerden dolay: firmalarin finansal yapilarinin giiclii olmasi gerekir.

Distribiitorlerin, sponsorlarinin faaliyet raporlarini tutmak igin iyi bir bilgi akis
sebekesine sahip olmasi gerekir. Ancak bu sekilde sistemin kusursuz islemesi
saglanabilir. Bu, hem sistem calisanlarinin sirkete olumlu bakis agist i¢in hem de

firmanin kendi geleceginin teminati i¢in dnemlidir.
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3.3.2. Uriinlerin Genel Ozellikleri

Sirket etiketini tasiyan binlerce tiriin, maliyet ve Kkalite a¢isindan dengeli olduklar
icin biiyiik begeni gérmektedirler. Bu sistemde, kontrol edilmis iiriinler sayesinde

tirtinlerin kullanim verimliligi artmaktadir.

Cok katli pazarlamada ev bakim iiriinleri, iiretilen iiriin ¢esitleri arasinda en popiiler
ve basarili kategorilerinden birini olusturur. Tiim diinyadaki tiiketiciler, eV islerinde
karsilastiklar1 sorunlar i¢in ¢oziimler aramaktadirlar. Bu sorunlarin basinda, temizlik
ihtiyac1 gelmektedir. Miisterilerin ihtiyact olan iriin, genel ve ¢ok amacgh bir
temizleyici ya da belli bir sorunun ¢oziimiine yonelik bir tiriin olabilir. Bu konuyu
dikkatle ele alan firmalar, bu iki tiir ihtiyaca uygun, kullanisli ve ekonomik firtinler
tiretmistir. Performansi kanitlanmis bu iriinler, oturma odasindan mutfaga kadar en

az ¢aba ile en iyi sonucu vermeye yonelik ihtiyaglari karsilamaya ¢aligmaktadir.

Konsantre iriinler ile iriinii daha az kullanarak daha ¢ok is yapma imkani elde
edilmektedir. Daha once diizenli olarak aldiklar1 iriinleri biiylik Olgeklerle
kullanmaya alismis olan tiiketicilerin kullanim aliskanliklarimi — degistirmek,
firmalarin temel amaclarindan biridir. Uriiniin fiyat, kalite dengesi ve kullanislilig1,
tiiketicileri ikna edebilen etkili unsurlar olarak dikkat g¢ekmektedir. Uriin,
konsantrasyonunun, siradan temizleyicilerden birkag kat daha etkili oldugunu kendisi
icin bir stiinlik olarak kabul eden bu isi yapan sirketler, tiiketiciye yapilan her
sunusta, yiizey aktif maddenin biyolojik olarak pargalanabilirlik 6zelligine sahip
olmasini, ikinci en onemli Ozellik olarak vurgulamaktadirlar. Firmalara gore
tirlinlerin, kullanilan yiizey aktif maddelerin g¢evreye olan zararlarin1 asgariye

indirmek, ¢evre bilincinin arttirilmasi agisindan 6nde gelen bir sirket prensibidir.

Yukarida belirtilen kalite standartlari, kisisel bakim triinleri i¢in de gegerlidir. Biitiin
bu 6zelliklerin disinda firmalar, misterilerine %100 tatmin garantisi sunmaktadirlar.
Miisteri, firmaya ait herhangi bir tiriinden herhangi bir sebeple memnun kalmaz ise
0dedigi paranin tamamini geri almak, {riinii yenisiyle ya da baska bir {iriinle
degistirmek se¢eneklerinden birini segmekte serbesttir (Nakip ve Gedikli, 1996: s. 9-
10).
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3.3.3. Yontemin Genel Ozellikleri

Cok katli pazarlama sisteminin kurulmasinda 5 6nemli 6zellik vardir. Bunlari,
liderlik, yapilasma, personel, gelisme, organizasyondaki insan iliskileri seklinde
siralayabiliriz. (Tanju Akgakana, "Kartalin Ta Kendisi", Netvvork Tvventyone, Aktif
Distribiitor Kaseti, Teknik) (Nakleden: Argan, s.73-76)

Liderlik

Liderler, bir organizasyonun nereye gittigini gérebilen ve onu gotiiren insanlardir Ki

bu vizyondur. Organizasyonun, ne zaman ne yapacagini bilmek ise zamanlamadir.

Yapilasma

Organizasyondaki boliimler ve insanlar arasinda uyum olmalidir. Organizasyonun

igindeki kisilerin denetimlerinin saglanabilmesi, yapilasma sayesinde olmaktadir.

Personel

Basariy1 ya da basarisizligi tayin eden insanlardir. Ya personeli bir araya
getirebilecek ya da personelin se¢imi i¢in kalabalig: etkileyebilecek bir kisiyi segmek

gerekir.

Gelisme

Gelisimin olup olmadiginin anlasilmasi i¢in 10 6nemli nokta vardir:

- Firmann, nitelikli bir lideri varsa,

- Etrafimizda, bizden ileri insan varsa,

- Siirekli olarak ileriye konsantre olunabiliyorsa,

- I¢inde bulunulan atmosfer kisiyi pozitif yonde etkiliyorsa,
- Bulunulan yerden, rahat ileriye gidilebiliyorsa,

- Heyecan varsa,

- Basarisizliktan korkulmuyorsa,.

- Calisanlarin biyiik bir kismi bityiliyorsa,

- Degisimden korkulmuyorsa biiyiime saglanir.

Organizasyondaki Insan iliskileri

Liderler, gruplarinin iliskilerinden sorumludurlar. Bu sistemde, insan iliskilerinin

gelismisligi basariy1r dnemli 6l¢iide etkiler.
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Cok katli pazarlama sisteminin genel o&zelliklerine bakildiginda, diinyada ve
Tirkiye’de gittikge Onem teskil eden bir pazarlama sistemi oldugunu soylemek
miimkiindiir. Cok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalara, mecburi ve mecburi
olmayan bir takim Kural-kaideler getirilmis ve firmalar, bunlara uymaya dikkat
etmistir. Diinya ile oranlandiginda Tirkiye, ¢ok katli pazarlamada ist siralarda
olmasa da, o6zellikle son donemlerde hatir1 sayilir derecede gelisme gostermistir ve

gelismeye devam etmektedir.

3.4.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Dogrudan satis, kokleri Ilk¢ag’a kadar uzanan bir sektordiir. Tarihte, postayla satis
isinden, hatta pazarlar kurulmadan 6nce dogrudan satisa rastlanmaktadir ki bu da bizi

neredeyse insanlik tarihinin basina goétiirmektedir.

Anadolu’yu dolasan gergiler de belki, Tirkiye’nin ilk dogrudan satisgilari idiler.
Anadolu’daki kadinlar, giizellik kremlerinden kiyafete, ev tekstiline kadar tim
ihtiyaglarin1  ayaklarma kadar gelip {rlinleri anlatan bu ¢ergilerden

karsilamaktaydilar.

Cok kathi pazarlama ilk kez, ABD’de Carl Rehnborg’un sahibi oldugu sirketin
triinlerinin satisinda uygulanmistir. Carl Rehnborg’un 1934 yilinda kurdugu
“California Vitamin Company”, adli sirketin ismi “Nutrilite Products Inc.” olarak
degistirilmis ve Dbaslarda burada, Kklasik bir dogrudan satis programi
uygulanmaktayken 1945 yilinda Rehnborg, bugiinkii ¢ok katli pazarlama y6nteminin
tiim temel unsurlarimi i¢inde barindiran bir programa gegilmistir. 1950°lerin sonlarina
kadar basarisimi siirdiiren sirketten, 1959’da Richard Devos ve Jay Van Andel
distribiitor grubu ile birlikte ayrilarak simdi diinyada en biiyiik ¢ok katli pazarlama
sirketlerinden biri olan Amway’ i kurmuslardir (Clothier, 1997: s. 27-28).

Distribiitorlerin, ekiplerindeki satisgilarin cirolarindan % 3 komisyon almaya
baslamasiyla organizasyonun hizla biiyiidiigii gériilmiis, orijinal sponsor (satis¢iy1 ise
ilk dahil eden kisi) i¢in ¢ok biiyiikk miktarda iirinliin toptan satisiyla ilgilenmek,
sirketten Uiriin satin alip kaydettigi satiscilara dagitmak da ayni 6l¢iide zorlagmustir.
Bu nedenle, bir satis ekibi 15.000 $ degerinde iiriin satis1 yaptiginda, satisgilarin,
orijinal sponsoru yerine sirkete baglanmasi saglanmig ve sponsora, bu gurubun satis

cirosundan belli bir yiizde verilmeye baslanmigtir. Ancak 1950’lerin sonunda,
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yonetimden kaynaklanan problemler distribiitorleri, hem kendi gelecekleri hem de
giivence ve kar firsati sozii vererek ise dahil ettikleri diger satisgilarin gelecekleri
hakkinda endiselendirmeye baslamistir. Ekiplerindeki tiim satisgilarla birlikte,
Nutrilite Products’tan ayrilan Richard Devos ve Jay Van Andel, 1959’da kendi
triinlerini irettirmeye baglamislar ve insanlara, Nutrilite’de umduklar1 kar ve
giivenceyi saglayacaklarini duyurmuslardir. Harcanan tiim g¢abalarin ayni oranda
odiillendirilecegi ve bugiinkii ¢ok katli pazarlama yonetiminin tiim temel unsurlarinin
i¢cinde barindirilacagi detayli bir komisyon plani hazirlamislardir ve ilk profesyonel
cok katli pazarlama sirketi sayilabilecek olan Amway’i kurmuslardir. Amway’i,
halen sektérde adindan basariyla soz ettiren Mary Kay (1963), Herbalife (1980) ve
Nu Skin (1984) gibi firmalar izlemistir.

Cok kath pazarlama, ortaya ¢iktigi 1960’11 yillardan bu yana gelismesini biiyiik bir
hizla siirdiirmiis, Avon, Fuller Brush ve Tupperware gibi dogrudan satisin eski kokli
kuruluslari, o6zellikle 1960’larin  ikinci  yarisinda 6nemli  bir  biiylime
gerceklestirmislerdir. Ancak yasadigi piramit organizasyonlarin, bazi yonleriyle
cok kath pazarlamaya benzetilmesi nedeniyle sektor, illegal olan piramitlerin ardi
ardina ¢okmeye basladigi 1980°1i yillarda biiyiik bir kriz yasamistir. Her ne kadar
1979 yilinda Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade Commission ‘FTC’), ¢ok
katli pazarlamanin illegal (yasadisi) piramit organizasyon olmadigini, tamamen yasal
bir is konsepti oldugunu ifade ettiyse de bu agiklamalar kamuoyunu tatmin etmeye
yetmemis 1989°da harekete gecen Amway, kurumsal reklam metinleri hazirlatip
medyada siklikla yer alarak kamuoyuna kendini, yaptigi isi ve ¢ok katli pazarlama

olgusunu anlatmaya ¢alismustir.

1990’11 yillardan itibaren, krizi geride birakan sirket ve distribiitor sayisi ile giderek
onem kazanan ¢ok katli pazarlama sektorii, elde ettigi basariyla bir¢ok is analisti ve

pazarlama uzmani tarafindan gelecegin isi olarak gériilmeye baglanmstir.

Babener, ¢ok katli pazarlamanin 1990°l1 yillardaki yiikselisini anlattigi “Network
Marketing Soared in the 90s (90’11 Yillardaki Cok Katli Pazarlama Yiikselisi)” adli
makalesinde, evden caligmaya baslayan ve ek gelir elde etmenin yeni yollarim
arayan insanlarin ¢ogalmasinin ¢ok katli pazarlamanin gelisimine zemin
hazirladigina dikkat ¢ekmistir. Ayrica, finansal 6zgiirliigiinii ¢alisma saatlerine ve bir

patrona bagli olmadan kazanmak isteyenlerin sayisindaki artis da ¢ok kath
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pazarlamay1 Ssadece ‘kadmlarin ugrasi’ olmaktan c¢ikarmistir. 90’larin  sonuna
gelindiginde, ABD’de ¢ok katli pazarlama isi ile ugrasanlarin sayist 10 milyonu
gecerken bu yolla satilan {irtin ve hizmetlerin bedeli ise yillik 20 milyar dolarin
tizerine ¢ikmustir. Tiim diinyada ise distribiitérlerin sayisi 30 milyon olup yillik satis
80 milyar dolar1 asmistir. ABD’deki Dogrudan Satis Dernegi’nin yayinladigi rapora
gore dogrudan satiggilar, 1997’den 1998’¢ gelindiginde 400.000 kisi artarken, 1999
yili i¢inde 600.000 kisi ve 2000 yili i¢inde de 700.000 kisi daha dogrudan satis
diinyasina adim atmustir. Giiniimiizde bu oran, ¢agin getirdigi kolayliklarin da

etkisiyle katlanarak artmaya devam etmektedir.

Ekonomide bazi biiyiik sirketlerin adlarindan siklikla bahsettirmesi, faaliyetlerinin
bir bolimiinii ¢ok katli pazarlama sistemine adapte etmesi ve basmin da bu yeni
pazarlama konseptinin yasal olmanin yaninda yeni ve giivenilir bir zenginlik yaratma
potansiyeline sahip oldugunu goérerek negatif tutumunu yavas yavas pozitife
¢evirmesiyle sektor, 2000’11 yillarda biiyiik bir ivme kazanmistir. Yeni bin yilda, 10-
12 milyonu ABD’de olmak iizere tiim diinyada dogrudan satis¢ilarin sayisinin 35
milyonu bulmasi ve tiim diinyadaki ¢ok katli pazarlama yontemi ile c¢alisan

firmalarin sayilarinin da 3000 civarinda olmasi bu olgunun kanitidir.

Tim bu gelismelerle birlikte, cok katli pazarlama diinyasindaki sirketlerin ve
bireylerin dayanismasi, egitilmesi ve etik konularin ¢6ziimii gibi amagclarla
derneklesmesi ihtiyaci da artmig, dogrudan satis orgiitlenmesi de ulusal dernekler ve
bunlarin bagh oldugu federasyonlar seklinde olusturulmustur. Amerika Birlesik
Devletleri’nin Ulusal Dogrudan Satis Dernegi (Direct Selling Association-DSA),
1900 yilinda, Agents Credit Association olarak sadece ticaretle ugrasanlara destek
vermek tizere kurulmus bir organizasyon iken 1968’de bugiinkii ismini alarak
dogrudan satig profesyonellerine egitim destegi saglamaya ve kongreyle, kamu
kuruluslariyla ve tiiketici dernekleriyle isbirligi halinde c¢alismalarini yiiriitmeye
baglamistir. 1978 yilinda, Ulusal Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu olarak
kurulan Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (WFDSA), su anda 57
dogrudan satis dernegini biinyesinde barindirmaktadir. 1968’de kurulan ve 1991°de
FEDSA admi alan Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu, bugiin

Avrupa’da dogrudan satis endiistrisini temsil eden lider konumundaki federasyon
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olup, 22’si AB iiyesi olan 27 ulusal dogrudan satis dernegi ile 13 ticari iiyesi

(Dogrudan Satis Sirketi) bulunmaktadir.

Modern pazarlamanin, iiriin odakli olmaktan miisteri odakli olmaya doéniismesi,
kisiye ozel iiriin ve hizmetlerin tiretilmesindeki kolaylik ve buna bagli olarak bu tiir
tirtin ve hizmetlerin sayisindaki artig, misteri iligkilerinin miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmak {izere gelistirilmesi gibi faktorler siiphesiz ¢ok katli pazarlamanin
da tniiniin ve popilaritesinin artmasmi saglamistir. Dolayisiyla ¢ok kath
pazarlamanin bu denli gelismesinin ardindaki itici gii¢, sliphesiz ki pazarlama

anlayisinda meydana gelen degisimdir.

Son yillarda yasanan ekonomik krizler nedeniyle, diinyadaki issizlik problemi
giderek biiyiirken gerek ¢alisan gerekse emekli, 6grenci vb. is diinyasinin disindaki

kisilerin de ekstra gelir elde etmek ihtiyac1 her zamankinden ¢ok daha fazlalagmistir.

Leonard W.Clements, ekonomik krizler ile ¢ok katli pazarlama sektorii arasindaki
iliskiye dikkat ¢ektigi makalesinde, her kriz ve issizlik doneminin ardindan sektérde
biiyiime oldugunu belirtmektedir. Ote yandan, giiniimiiziin hiper rekabet piyasasinda,
kendi isini kurmak isteyen ancak bunun i¢in yeterli sermayesi olmayan ve aile
biitcesine katkida bulunmak isteyen ancak is diinyasinda kendini gosterecek kadar iyi
bir egitim ve deneyim sahibi olmayanlarin da is yapmak ve kazanmak adina ¢ok
fazla segenegi yoktur. Ayrica, modern insanin neredeyse hi¢ bos zamaninin
olmamasi, tirtin ve hizmetler i¢in arastirma yaparken ve satin alirken yasadigi zaman
baskisi, magazalara ve aligveris merkezlerine ulasmak i¢in kars1 karsiya kaldig: trafik
ve park sorunlar1 da tiiketicilerin dogrudan pazarlamaya, dolayisiyla dogrudan satisa

ve ¢ok katli pazarlamaya yonelmelerinde 6nemli birer rol oynar.

Tim bu olgular, ¢ok katli pazarlamanin hem cazip bir is firsati hem de iriin ve
hizmet tedarigi i¢in Onemli ara¢ olarak goriilmesinin arkasinda yatan baslica

nedenlerdir.

Tiirkiye’de de, ¢ok katli pazarlama sektoriiniin bu denli basarili olmasmin baslica

nedenleri soyle siralanabilir:

- Hizla artan niifus ve kentlesme

- Yogun issizlik, diisiik gelirler ve yar1 zamanli is segeneklerinin azligi
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- Gelismis dagitim araglar
- Etkili ve genis ¢apli bir bankacilik sistemi
- Modern iletisim altyapisi

- Elverisli sosyo-kiiltiirel ¢cevre

3.4.1. Diinyada Cok Kath Pazarlama

Tim diinyada, ¢ok katli pazarlama tiriinleri denildiginde akla ilk gelen iiriinler
kozmetik iirtinleri, vitaminler, saglikli beslenme ve gida takviyesi {iriinleridir.
Gergekten de basta Avon ve pazarin lideri konumunda olan Amway olmak tizere
birgok iinlii ve basarili ¢ok katli pazarlama firmasinin iiriin yelpazesinde, bu iki
kategorinin iriinleri bulunur. Ancak diinyanin gelismis pazarlarinda ¢ok Kkath
pazarlama sektorii, basarisini ispatladikg¢a bagska tiritin ve hizmet kategorileri icin de
kullanilmaya baslanmistir. Oyle Ki, alistimisin disindaki iiriin kategorileri ve sirketler
arasinda, taki ve aksesuar alaninda, Silpida, Sophie Martin, Pierre Lang, Lia Sophia,
Miglio, Stella&Dot ile Fifth Avenue Collection; giyim alaninda, Jockey Person to
Person, Captain Tortue, Deborah Lingerie, Florange ve Carat Design Jeans; mutfak
arag gereclerinde, Pampered Chef, Cutco, Regal Ware ile elektirikli siipiirge alaninda
diinya devi olan Alman firmas: VVorwerk; yiyecek-icecek alaninda, yaratict yemek
tarifleri ve buna uygun aksesuarlariyla Tastefully Simple, Guy Demarle, Jamie at
Home; cay ve kahvede, Tealightful Treasures ve Gourment Coffe Stations;
cikolatada, inlii Mars firmasimin dogrudan satis sirketi Dove Chocolote Discoveries,
tnlii Lindt, Cacaomundo; sarap alaninda, Alman firmalart WIV ve Bacchus ile
ABD’den Wine Shop at Home; ev dekorasyonunda, Celebrating Home, Princess
House, Party Lite, Vie at Home; telekomiinikasyon sektoriinde ise ACN, 5linx,
Telecom Plus, TelDaFax gibi sirketler bulunmaktadir (Pasali Tasoglu, 2012: s. 35-
36).

Onceleri, ismi dogrudan satisla bir araya gelmesi diisiiniilmeyecek “Unilever” adli
firma bile, Hindistan’da biiyiik sehirlerin diginda kiigiik sehirlere ve kirsal kesimlere

yonelebilmek i¢in dogrudan satis sirketi kurmustur.

Kuzey Amerika’da, dogrudan pazarlama yoluyla satilan iiriinler bulunmaktadir.
Ornegin, Citibank’in biinyesinde Primerica adinda ¢ok biiyiik bir dogrudan satis
sirketi bulunmaktadir. Normalde, dogrudan satista tercih edilen firtinler agirlikli

olarak kozmetik ve gida takviyesi iiriinleridir. Fakat Kuzey Amerika’da, bu iki
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grubun orant %50’nin altindadir. Sirketler, kitaptan, mutfak malzemelerine;
hediyelik esyadan kozmetik iiriinleri ve hatta mobilyaya kadar bir¢ok tiriinii bu yolla

satabiliyorlar.

Dogrudan satig haberlerinin yer aldig: bir platform olan Direct Selling News’in 2010
yil1 ilk 100 Dogrudan Satis Sirketi’ siralamasinda yer alan sirketlerden 68’1 ¢ok katli
yapidadir. Bununla birlikte, hem tek katli hem de ¢ok katli yapiy1 kullanan sirketlerin
sayis1 3, sadece tek katli yapiyr kullananlar ile farkli yapilart kullanan sirketlerin
sayist 10 ve hangi plani kullandigin1 belirtmemis olan sirketlerin sayis1 ise 19’dur.
Sonug olarak, ilk 100’de yer alan dogrudan satis sirketlerinin %71’inin ¢ok katli

yapiy1 kullandig1 acike¢a goriilmektedir.

Tiirkiye’de ve diinyada giin gectik¢e kullanimi ve popiilaritesi hizla artan ve yukarida
bahsedilen tiim yasal firmalarin disinda yasal olmayan bir takim satis firmalar1 da
mevcuttur. Bu firmalar, kendilerini ¢ok katli pazarlama sistemi galisanlar1 olarak
gosteren, fakat bu sistemle uzaktan yakindan alakasi olmayan bir takim diizenbaz

insanlarin kurdugu firmalardir.

3.4.2. Tiirkiye’de Cok Kath Pazarlama

Tiirkiye’de dogrudan satis sektoriiniin, 1970’lerde kitap ve ansiklopedi gibi iriinlerin
satilmasiyla temelleri atilmig, 1990’11 yillarda ardi ardina birgok uluslararasi ¢ok katl
pazarlama firmasinin iilkede faaliyete baslamasiyla birlikte kisa zamanda biiytik bir
yol kat etmistir. Bugiin ¢ok katli pazarlama, 50°den fazla sirkete ve bu sirketlere
bagli tahmini 600.000 dogrudan satisgiya gelir kaynagi olmaktadir.

1994 yilinda kurulan Dogrudan Satis Dernegi’nin (DSD) aktif ve tam diiyelerini
halihazirda, herhangi bir yasal dogrudan satis sirketinde c¢alisan asli iiyeler
olusturmaktadir. Su anki asli tiyeler, kozmetik tiriinler, parfiimler, temizlik triinleri,
aktif yasam ve beslenme destek iiriinleri, gesitli yayimnlar, ev geregleri ve kisisel
bakim triinleri gibi genis bir tikketim, mal ve hizmet yelpazesi sunan 9 sirketin st
diizey yoneticileridir. DSD’ye tiye olan bu 9 sirket, Amway, Avon, Herbalife, LR
Health&Beauty Systems, Nikken Turkey, Nu Skin Tirkiye, Oriflame, Dore ve

Tupperware’dir.

! http://www.networkmarketing.org.tr/forum posts.asp?TID=138
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Avon: Avon, Tirkiye pazarina 1993 yilinda Eczacibasi Grubu ile kurdugu
ortak girisimle dahil olmus, ardindan 2003 yilinda giizellik pazari ve
dogrudan satis sektoriindeki kayda deger bliyiimeyi dikkate alarak Eczacibasi
Grubu hisselerini satin almis ve Eczacibasi Grubu’ndan bagimsiz, Avon
Sirketi olarak faaliyet gostermeye baslamistir. Siparislerin 6demeleri, agrilikli
olarak kredi kart1 ve otomatik 6deme seklinde ger¢eklesmekte olup, bagimsiz
girisimcilerin %75 ‘ine kisa mesaj yolu ile ulasilarak etkin ve zamaninda
iletisim kurulmaktadir. 2007 yilinda Gebze’de faaliyete gegen yiiksek
teknoloji ile donatilmis yeni deposuyla, siparisleri 24 saat icinde
ulastirilabilmektedir. Sirket, DSD’nin yani1 sira Kozmetik ve Tuvalet
Miistahzarlar1 Dernegi ve Tiirkiye Odalar Borsalar Birligi, Kozmetik ve
Deterjan Uriinleri Meclisi, Uluslararas1 Yatirimcilar Dernegi (YASED)
tiyesidir.

Amway: Temmuz 1994’te faaliyete gecen Amway Tirkiye, tim iilkeye
yayilan yaklasik 150 bin serbest girisimciye ve 500’den fazla iiriine sahip
olup merkez ofisi Izmir’dedir. Amway Tiirkiye’nin, yine izmir’de Tiirkiye
genelinde tim siparislerin dagitiminin  gergeklestirildigi 2 bin 400
metrekarelik bir dagitim merkezi bulunmaktadir. Amway Tiirkiye, 1995
yilinda Dogrudan Satis Dernegi’nin (DSD) Tiirkiye kolunun kurulmasina
onciiliik etmigstir. O zamandan beri Amway Tirkiye, DSD’nin Tiiketici
Haklar1 ve Dogrudan Satis Yonetmeligi’nin isleyisine katkida bulunan
sirketlerin 6nde gelenlerinden biridir. Ev bakimi ve temizlik iiriinleri, ev
teknolojisi trtinleri, kisisel bakim tirtinleri; ARTISTRY firiinleri (cilt bakim
tirtinleri, renkli kozmetik), E. Funkhouser New York renkli kozmetik
triinleri, NUTRIWAY’in zinde yasam ve beslenme destek diriinleri
Amway’in tiriin serileridir.

Herbalife: 1980°de ABD’de kurulan, 73 iilkede faaliyet gosteren ve diinyada
en biiyiik 6.dogrudan satig sirketi olan Herblife, International’a bagl bir
sirket olarak “Herbalife International Uriinleri Ticaret Ltd.Sti.”, Tiirkiye’de
faaliyetlerine Mart 1998’de baslamistir. Sirket, Tiirkiye Dogrudan Satis
Dernegi’nin ve merkezi Belgika Briiksel’de bulunan Uluslararasi Beslenme
Destek Uriinleri Dernekleri Birligi IADSA’nin Tiirkiye temsilcisi olan

BesDesDer’in (Beslenme Destek Uriinleri Dernegi) iiyesidir. Kilo kontrolii ve
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saglikli beslenme iiriinleriyle taninan sirketin, dis beslenme adi altinda cilt ve
sa¢ bakim triinleri de bulunmaktadir.

Lr Health&Beauty Systems: 1985’te Almanya’da kurulan ve diinya
siralamasinda 42.0lan LR, 30’dan fazla iilkede faaliyet gostermektedir.
Tiirkiye’deki merkezi Istanbul’da bulunan Alman sirketinin iiriinleri arasinda,
aloe vera, gida takviyeleri, erkek bakim iiriinleri, anti-aging ve viicut bakim
iriinleri bulunmaktadir.

Nikken Turkey: 1975’te kurulan ve 35’ten fazla tilkede faaliyet gosteren
firma, diinyada 57. siradadir. Tiirkiye’deki faaliyetine 2006’da baslayan
Japon firmas1 Nikken’in merkezi istanbul’da olup wellness (saglikli yasam)
alaninda iirtinleri vardir.

Nu Skin: 1984 yilinda kurulan, 50 iilkede faaliyet gosteren ve diinyada en
biiyiikk 11.dogrudan satis sirketi konumunda olan Nu Skin, wellness ve anti-
aging triinlerinde, diinya c¢apinda Onemli bir yere sahiptir. Sirketin
Tiirkiye’deki merkezi Istanbul’da bulunmaktadir.

Oriflame: 1967°de kurulan, 62 iilkede faaliyet gosteren Avrupa’nin kozmetik
devi ve diinyada da 9.en biiyiik dogrudan satis sirketi olan Isve¢ firmasimin
Tiirkiye’deki merkez ofisi Istanbul’dadir. Giizellik konsepti iizerine
yogunlasan firmanin Cilt bakimi, sa¢ ve makyaj tirtinleri bulunmaktadir.

Dore: 2009 yilinda Yildiz Holding biinyesinde dogrudan satis faaliyetine
baglayan Dore, ev gereglerinden kozmetik driinlerine uzanan genis
yelpazedeki tirtinlerini, kataloglar yoluyla tiiketicilerine ulastirmaktadir.
Tupperware: Bir ABD firmasi1 olan Tupperware, parti plani ile satis yapan
en basarili sirkettir ve Ozellikle saklama kaplari ve servis iriinleriyle
taninmaktadir. Tupperware Tiirkiye, 1996 kurulmus olup merkezi
Istanbul’dadir. Tupperware Tiirkiye yelpazesi altinda, toplam 24 ile 66

distribiitér ve bunlara bagli ¢alisan danisman saticilar bulunmaktadir.

Bu firmalarin disinda, Dogrudan Satis Dernegi’ne iiye olmayan ¢ok sayida biiyiik ve

giivenilir ¢ok katli pazarlama sirketi de mevcuttur. DSN Global 100 listesinde

10.sirada yer alan, aloe vera, cilt bakimi ve gida takviyeleri tirtinleriyle tinlii “Forever

Living Product”, saglik iriinleri sunan ve 110 iilkede faaliyet gosteren Cin firmasi

“Tiens/Tianshi” ve saglikli beslenme alaninda uzmanlagsmig Amerikan firmasi

“Agel” bunlar arasindadir.
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Ayrica 1984 yilinda kurulan, beslenme, kilo kontrol, ev bakim ve giizellik iriinleri
sunan Yeni Zelanda firmast “New Image”, 1993’te kurulan ve halen 30’dan fazla
ilkede faaliyet gosteren kozmetik iiriinleri ve gida takviyesi tirtinleri sunan Alman
firmas1 “PM International”, diinyanin 3. en biiyiik dogrudan sirketi olan ve 61 iilkede
faaliyet gosteren elektrikli siipiirge ireticisi Alman “Vorwerk” firmas: ve 1982°de
ABD’de kurulan 42 iilkede faaliyet gosteren, gida takviyesi ve kozmetik
kategorilerinde toplam 415 iiriiniiyle “Sunrider” da yakin zamanda Tiirkiye pazarina
girmis olan, diinya ¢apinda basarili ¢ok katli pazarlama sirketlerindendir (Pasali. T,
2012: s. 30-46).

Tiirkiye’de gok katli pazarlama, her gegen giin yayginlasmakta ve 6nemi artmaktadir.
Sosyal medya da ¢ok katli pazarlama igin daha spesifik seyler yapmaya baglamistir.
Sadece c¢ok katli pazarlama igerikli dergiler ve makaleler ile Facebook ve Twitter
tizerinden paylasimlar da saglanmaktadir. Tirkiye’nin ilk ¢ok katli pazarlama
dergisi, Aralik 2006’da yaym hayatina baslayan Network Marketing’dir. Dergi
Tirkiye’de, adi gegen sektorde faaliyet gosteren 500.000°in {izerindeki bireysel
distribiitorlere ve firmalara kaynak teskil etmenin yani sira, diinyada sayilar1 8001
bulan dogrudan satis firmalar1 i¢in de Tirkiye’de danmismanlik verebilecek
yetkinliktedir. Mevcut 6nyargilart ve bilgisizligi ciddi, giivenilir, bilimsel gergeklerle
gidermek, sektorii hak ettigi seviyeye tasimak, Tirkiye’deki genel kabuliini
saglamak, ¢ok katli pazarlamay:1 diger sektorlerle ve sektérden habersiz insanlarla

bulusturulabilmek derginin temel gayesini olusturmaktadir.

3.5.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Gelisim Nedenleri

Cok katli pazarlama sisteminin gelisim nedenlerini su sekilde siralayabiliriz (Argan,
1997: s. 80) :

1. Toplumun ihtiyaglart siirekli olarak degismektedir. Bu da kisinin kendisine bos
zaman ayirma istegini arttirir. Sanayi toplumlarinda, insanlarin ¢aligma hayati ¢ok
yogun oldugu i¢in kendisine zaman ayiramamaktadir. Sistem de bunu iyi analiz
ederek kisinin bos zamanmi, bu sisteme gore Kendisinin ayarlamasi olanagi

taninmustir. Yani kisi ¢alisma saatlerini kendisi belirler.

2. Gelir dagilimi nedeniyle ek gelire olan ihtiyag: Bu sistemin en ¢ok biiyiiyiip

gelistigi ilkeler, cogunlukla az gelismis veya gelismekte olan iilkelerdir. Bu
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tilkelerde kisi bagina diisen Gayri Safi Milli Hasila diisiiktiir ve gelir dagilimi dengeli
degildir. Bu nedenlerle, insanlar var olan islerindeki ticret yetersiz oldugu i¢in ek bir
ise ihtiya¢ duyarlar. Bu durumdaki insanlar, en iyi is imkanini1 bu sistemde

bulabilmektedirler.

3. Calisan insanlar, evde aligveris imkani ile kendilerine bos zaman
olusturmaktadirlar. Tiiketim aligkanliginin degismesi de bu sistemin gelismesine
katkida bulunmustur. Evde aligveris oranmi arttikca dogrudan pazarlamanin gelisimi
de buna paralel olarak artmaktadir. Insanlarin, is saatlerini kendilerine gore
ayarlamalar1 ¢ok katli pazarlama sisteminin en biiyiik avantajlarindan biridir. Bu

durum, birgok kisinin sisteme dahil olmasinda etkilidir.

Cok katli pazarlamaya olan ilgi ve sempati bu sayede giinden giine artmaktadir ve

tiim bunlarin sonucunda sistem gelisme kaydederek yoluna devam etmektedir.

3.6.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Temel Tlkeleri

Bu sistemde isi yapmak igin adim atan her kisi, sistemin temel ilkelerini 6grenmek
icin her iste oldugu gibi zaman ayirmak durumundadir. Asagida siralanan ve basariya
giden sekiz adim olarak degerlendirilen ilkeler, distribiitérlerin basarili olmalarini
saglamisg pratik kurallardir (Nakip, 1996: s. 12).

3.6.1. Amag ve Hedefleri Saptamak

Hedef en kisa tanimiyla, belirli bir zaman iginde varilmak istenen noktadir. Giinliik
yasamimiz iginde, siirekli olarak kiigiiklii biiytiklii hedefler tespit eder ve bu hedefleri
gerceklestirme yolunda planlar yapip uygulamaya gegeriz. Aksam bir arkadasimizla
sinemaya gitmeyi hedeflemigsek, miisait oldugunu bildigimiz bir saatte arkadasimizi

arariz, aksam yemegini planlariz ve istedigimiz yolu segerek sinemaya gideriz.

Cok kath pazarlama da, yasamdan kopuk bir istisna degildir. Gergeklestirilmek
istenen basariyr sansa birakmamak igin bir hedef zinciri olmalidir. Hedef tespit
edilirken, kaginilmasi gereken en 6nemli iki noktadan birincisi, hedefin ulasilamaz
olmamasi, ikincisi de ¢ok kolay ulasilir olup sonucunun kisi i¢in gurur verici
olmamasidir. Zira, koyulan hedef kolaylikla ulasilabilecek bir hedefse, ulasildiginda
kisiyi ya da sirketi hi¢ sevindirmeyecek; hatta hi¢ kimseye bu basarinin sézii bile
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edilmeyecektir. Ciinkii hedefler insana, kendisini asmada itici rol oynamalidir
(Ozmorali, 1995: s. 37).

Erisilmek istenen hedefler kesin olarak belirlendikten sonra, her giin kisiyi hedeflere
daha ¢ok yaklastiracak adimlar atmak gerekir. Ne kadar kiigtik olursa olsun atilan her
adim, amaglarin gergeklestirilmesini biraz daha kolaylastiracaktir (Argan, 1997: s.
95).

3.6.2. Uriinlerin % 100 Tiiketicisi Olmak

Bu sistemde her distribiitér, hem iiriinlerin %2100 tiiketicisi olmak hem de kendinden
sonra gelecek potansiyel miisteri igin is imkanu, liretici firma igin de bir satis eleman1
ve tanitim araci olmaktadir (Nakip, 1996: s. 12). Uriinlerin tiiketicisi olan distribiitr
ve sponsorlar, triinlerin dstiin Kalitesini deneme sansini yakaladiklart zaman,
bagkalarina bu iriinlerin yararlarindan bahsederek, hem bu kisileri miisteri kilmak
hem de bunlar1 sisteme dahil ederek yeni bir is sunma imkan1 amaglanmaktadirlar.
Uriinlerin % 100 tiiketicisi olan bu kisiler icin, kendi evlerinde kullandiklari

tirtinlerin pratik kullanim alanlarini agiklamak daha kolay olacaktir.

Uriinleri bizzat kullanmak ¢ok basarili bir is kararidir; ¢iinkii bu sayede miisteriler
icin daha iyi distribiitor olunabilir. Uriinleri kullanmak igin zaman ayrilir. Kullanim
alanlari, konsantrasyon oranlart ve formiiller 6grenilir. Her iiriin hakkinda ayri ayr
bilgi sahibi olmak igin, triin literatiiriini miimkiin oldugu kadar iyi 6grenmek
gerekir. Amag {irtinler konusunda bir uzman olmak ise, amaca ulasmak igin
kullanilacak en kisa yol budur. Insanlar bu iiriinii, sinirl {iriin bilgisine sahip birinden
degil, heves dolu ve bu iriini kullanip bilgi sahibi olan kullanicidan almayi tercih

ederler.
Distribiitorlerin {irtin konusunda basarili olmalari igin,

- Uriinler i¢in hazirlanmis distribiitdr rehberini okumalari,

- Calisma setindeki trtinleri kullanmalari,

- Diger firma iirlinlerini denemeleri,

- Caligma setinin, iriin literatlirlindeki {irlin sayfalar1 kismimi okumalar1 ve

calismalar1 gerekmektedir.
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3.6.3. Potansiyel Miisteri ve Distribiitorlerin Listesini Cikarmak

Cok katli pazarlama sistemi insanlarla ilgilidir. Diger insanlar olmadan, iste gelisme
gostermek miimkiin olmaz. Bu yiizden potansiyel miisteri ve distribiitorlerin giincel

bir listesini tutmak ¢ok 6nemlidir. isin biiyiimesi icin iki yéntem vardir: 2

- Yeni miisteri aramak

- Distribiitorlerin sponsorlugunu yapmak

Ise baslandig1 zaman, hedef miisteri sayis1 belirlenmelidir. Ise basladiktan sonra,
misteri tabanina eklenen potansiyel miisterilerin bir listesini tutmak gerekecektir.
Miisteri listesinin yaninda, ¢ok katli pazarlama sistemini olusturacak yeni potansiyel
distribiitérlerin bir listesini tutmak iyi olur. Baz1 kisiler, her iki listeye (mevcut ve
potansiyel distribiitorler) dahil olabilir. Yeni tanisilan insanlar1 bu listelere ekleyerek
mevcut misterilerden referanslar alimir. Bu sisteme dahil olan kisiler, kendilerine
benzeyen bir ¢ok kisi ile tanigirlar. Bunlar, kendileri, aileleri ve gelecekleri i¢in daha
Iyi seyler isteyen kisilerdir. Bu kisilerin hepsi de iistiin kaliteli firma {rtinlerini ve

firma is imkanini paylasabilecek adaylardir.

Distribiitor olabilecek kisiler belirlenirken sorulmasi gereken ilk soru, "Kim
distribiitorlik yapabilir” olmamalidir. "Kim satabilir” ise asla dogru bir soru degildir.
Kisinin soracagi soru, "kim, simdiki kazancini iki katina, ii¢ katina ¢ikarmak igin
caba gosterir" olmalidir. Bu yolda ¢aba gostermeye niyetli ve biraz da vakti olan
herkes, hedef kitle icindedir (Ozmorali, 1995: s. 44).

Potansiyel tiiketicilere veya distribiitorlere yaklasimda, psikolojide "empati™ denilen
kavram onemlidir. Empati kisaca, bir insanin kendisini karsisindakinin yerine
koyabilmesidir. Bu nedenledir ki karsisindakinin neler disiindiigiini, neler
hissettigini anlayabilir ve kisiye en dogru bi¢cimde yaklasabilir. Kisi, kendisini
distribiitér adayinin yerine koymayi, onun gozliigiinden bakmay1 bir alisgkanlik haline

getirirse, her adayin ekibe katilip basarili birer distribiitér olmalar1 saglanabilir.

2
www.amway.com.tr
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Kisinin tanidig1 veya yeni tanistigi herkes, aslinda muhtemel distribiitorlerdir. Ancak,
bu kisiler arasindan iizerinde ¢aligmaya degecek olanlar, kendilerini bazi ipuglariyla
belli ederler. Bu ipuglar1 sunlardir: (Ozmorali, 1995: s. 44-45)

- Biraraya gelindiginde genelde tebessiim eden olumlu kisiler,

- Konugma sirasinda kisiyi basiyla onaylayan ve soru soran kisiler,

- Kayit iicretinin ne kadar oldugunu soranlar,

- Belirli bir seviyeye gelmek icin ne kadar galisilmasi, ne kadar zaman gegmesi
gerektigini soranlar,

- Kisinin yaptig1 isi sevip sevmedigini merak edenler,

- Bir toplantinin sonunda kisiye, esyalar1 toplarken yardim eden kisiler.

Eger caba gostererck muhtemel tiiketiciler ya da distribiitorler ile ilgilenilirse onlarin,

alt ekibe kayit yaptirma ihtimalleri yiiksektir.

Cok katli pazarlamada listeye, aile iiyeleri ve arkadaslarla baslanir. Tlgilenmeyecegi
distintilerek listeye dahil edilemeyecek kimse bulunmamalidir. Ayrintili bir sunum
yapildiktan sonra ve sunulan imkanlari gosterdikten sonra, potansiyel miisteriler

kendi kararlarin1 vermeleri i¢in serbest birakilir.
Liste olusturulurken asagidaki bazi fikirlerden yararlanilabilir:

Arkadaslar

Komsular

Okul déneminden kalma dostluklar
Spor faaliyetleri

[s organizasyonlar

Yardimsever gruplar

Is nedeniyle taniman kisiler (doktor, dis hekimi vb.)

© N o 0o K w0 D

Meslektaslar

3.6.4. Insanlan Toplantilara Davet Etmek

Dogrudan satisin yeni sekillerinden olan toplanti yoluyla satis, sirket imaji yaratmak,
trtinlerin  kullanihisin1  anlatmak, faydasini gostermek ve cok katli pazarlama
sistemini kisilere anlatarak iiye ve satis miktarmi arttirmaya calismaktir (Xardel,

1995: s. 59). Bu toplantilara, mevcut ve potansiyel miisteriler davet edilir. Bu
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sistemde davet edilis sekli bellidir ve takip edilmesi gereken tavsiyeler sunlardir:
(Xardel, 1995: s. 62)

1. Her davet edilen kisiden beraberinde birisiyle gelmesi istenmelidir.
2. Toplantimin konusu belirtilmelidir.

3. Davet teyit edilmeli, olumlu cevap veren her kisiye, birkag giin dncesinden,

toplantinin giiniinii, saatini ve yerini belirten mailler atilmalidir.
4. Listedeki kisilerden hangisinin bu sisteme cevap verecegi belirlenmelidir.

Potansiyel miisteri ve yeni distribiitorlerin listesini tamamladiktan sonra, iiriinleri
gostermek ve ozelliklerini sunmak amaciyla bir toplanti diizenlemek gerekir. Bunun
icin olumlu ve hevesli olunmalidir. Tliski kurulmak istenen insanlarin sayis1 igin
haftalik bir hedef belirlemeli ve bu hedeflere bagli kalinmalidir.

3.6.5. Uriinlerin veya Isin Sunumunu Yapmak

Uriinlerin veya pazarlama planmin sunumunu yapmak, on hazirhk ister. ilk
sunumdan once, ihtiyag olabilecek bilgi, {iriin brosiirleri ve demonstrasyon
malzemeleri hazirlamir. Iyi bir 6én hazirlik, kisinin kendisini rahat ve giivenli

hissetmesini saglar.

Sunum yapilirken kisiye yararli olacak fikirlerden bazilar1 sunlardir (Amway Is
Rehberi, “ Kendi Isinizi Kurmak”, s. 39):
1. Sunumu kisilige uydurmak,

2. Cok katli pazarlama sistemine (veya firmaya) katilma nedenlerini

acgiklamak,
3. Potansiyel distribiitorlerle hedefleri paylasmak,
4. Potansiyel distribiitorlerin hedeflerini saptamak,

5. Anlatilanlart dikkatlice dinlemek (boylece hedeflerine ulasmada firmaya, is

planinin nasil yardimei olabilecegi agiklanabilir.),
6. Tiim sorulara elden geldigince tam ve dogru cevaplar vermek,

7. Gerekirse, sponsor ve lider distribiitorlere danismak,
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8. Sorulan sorular1 bir ilgi isareti olarak degerlendirmek,
9. Acik ve diiriist olarak giiven duygusu yaratmak,

10. Potansiyel distribiitoriin, is hakkindaki bilgisini arttirmak igin is rehberinden

yararlanmak.

Sunum yapilirken yardimcit materyallerden yararlanmak, sunumun etkililigini
arttirabilir. Genelde sunum, sema, sekil veya yazi yazilarak anlatildigi igin, yazi
tahtasi, 6zel kalem, firma is seti, is brosiirleri, firma dergileri veya iiriinlerinden

yararlanilir.

Bu sistemde de iiriinlerin sunumu veya sistemin sunumu yapilirken AIDA
ogelerinden yararlanilabilir. Bilindigi gibi AIDA, A dikkat (atention), I ilgi (interest),

D arzu (desire) ve A eylem (action) sozciiklerinin bas harflerinden olusur.

Sunumu baglatmak ve misterinin dikkatini ¢ekmek i¢in degisik yontemler
kullanilabilir. Bunun en yalini, misteriyi selamlayip ne sattigimi bildirmektir. Ama
bu yontem ¢ogu kez etkili olmaz. Diger bir yaklasim, ortak bir tanidiktan s6z agip
konusmayi siirdiirmektir. Cok katli pazarlamada her distribiitor, yakin gevresine tiriin
sattigina veya onlar1 liye yapmak istedigine gore, bu yaklasim etkili olabilir. Bir
bagka yaklasim, iriiniin yararlarindan s6z agip misterinin ilgisini ¢ekmek ve
arzusunu kamgilayacak bildirimlerde bulunmaktir. Sonuncusu ise, yeni bir iiriin s6z
konusu oldugunda, -tasinmasi1 kolaysa- tiriinii getirip misterinin eline vermek, o bu
tiriinii incelerken sunum konusmasimi yapmaktir. Cok katli pazarlama sisteminde
distribiitére numune triinler gonderildigi i¢in, kolayca bu yontemi kullanarak sunum
yapabilir. Sistemi kisiye anlatirken de sekil, resim ve yazi tekniginden yararlanarak

sunumu ilging kilabilir.

3.6.6. Miisteri veya Potansiyel Distribiitérlerle fliskiyi Devam Ettirmek

Miisteri ve potansiyel distribiitorlerle olan iliskiyi devam ettirmek ¢ok onemlidir.
Sistemin genel basaris1 i¢in ¢ok Kritik bir adimdir. Ciinkii yaklasimin profesyonelce
oldugunu gosterir. Bu yaklasim, diizenli olarak pazarin nabzinin tutulmasini saglar.

Giinliik bazda uygulanacak bir sistematik izleme yontemi olusturmak yararl olur.
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Uriin teslim edildikten sonra da miisterinin bir hafta icinde ziyaret edilmesi ya da
aranmasi gerekir. Uriinlerden faydalanip faydalanmadiklari sorulur. Uriin kullanimi
ile ilgili her tiirli soru cevaplanir. Diger tirinleri tanitmak ya da tekrar siparis almak
icin Kkararlastirilan bir sonraki goriisme teyit edilir. Miisteri ve potansiyel
distribiitorlerle iligskiyi devam ettirmek, bu pazarlama sisteminde satis oncesi ve satis

sonrasi iletisime dayanir.

Potansiyel distribiitorlerle iliskiyi devam ettirmek igin distribiitor bagvuru formunu
imzalamis ya da imzalamay1 kabul etmis kisilerle temasa gec¢ilmesi gerekir. Bu
yapilirken, satis planinin teker teker gbézden gegirilmesi, sorulan sorulara yanit

verilmesi ve firmanin saglayacagi destegin garantisinin verilmesi gerekir.

Cok katli pazarlama sistemini uygulayan kisiler arasindaki iliskiyi devam ettirmenin
bir kosulu da bilgi akisidir. Bilgi akis1 ger¢ekten Onemlidir. Grubu olan her
distribiitor -Ki artik bu asamada, yoneticilik tarafi agir basmaktadir- yeni duydugu ve
alt gruplarinin 6grenmesinde yarar gordigi konu ile ilgili her seyi mutlaka birinci
dereceden kendine bagh distribiitorlerine aktarmali ve onlarin da kendi
distribiitorlerine aktarmalar1 konusunda egitmelidir. Bu sekilde bilgi akisi en tepeden

en alt kademelere ulagmis olur (Yildiz, 1994: s. 3).

3.6.7. Yeni Distribitorlere Yardimeir Olmak

Cok katli pazarlama sistemine dahil olan distribiitorlerin en biiyiik avantajlarindan
biri, ise basladiklari zaman yalnmiz olmamalaridir. Bir sponsor olan kisi,
distribiitorlerine yardimci olmayi kabul eder, onlarin iyi baslangi¢ yapmalarini
saglar. Bu durum, hem sponsorun hem de distribiitorlerin lehinedir. Distribiitor
acisindan, yatay kollarin, satis hacminin veya basari puaninin artmasi demektir.
Sponsor agisindan ise dikey kollarin, yine satis hacminin ve basari puaninin artmasi

demektir.

Cok katli pazarlamanin bu sinerjik etkisinden dolayi, grup basaris1 beraberinde
bireysel basartyr getirir. Distribiitoriine yardimci olmayan bir sponsorun, basariya

ulasmas1 zordur.

Yeni distribiitorlere yardimci olmak amaciyla atilabilecek adimlar vardir sunlardir

(Amway isine Baslamak, 2006: s. 22):
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- Firma driinlerinin satis1 ve promosyonu ile ilgili basarili fikirleri grupla
paylasabilmek amaciyla aylik toplantilar, iiriin egitim giinleri diizenlemek,

- Grup i¢inde, satis ve pazarlama planini agiklama toplantilari diizenlemek,

- Grup i¢inde kisisel gelisimi tesvik etmek; satis, is ve motivasyona iliskin diger
konularda gelismek igin ilgili kitaplardan, egitim kurslarindan yararlanmak,
- Yeni distribiitorlerle telefonla goriiserek, iiriin demonstrasyonlar1 yaparak ve

satig ve pazarlama planini sunarak yardimci olmak,

- Distribiitorlerde, kendisinin iistiinde yer alan kisilerin adres ve telefonlarinin

bulunmasini saglamak,
- Sorulara ve yardima hazir ve agik olmak.

3.6.8. Grup i¢inden Liderler Yaratmak

Gruptaki kaynaklari maksimum diizeyde kullanabilmek igin, yeni liderlerin
olusmasina izin vermek gerekir. Sisteme dahil olan kisinin, is hacminin biiyiimesine
yardimer olacak liderler tayin etmek, bu sistemi kullanan firmanin is kurma planinin

onemli bir unsurudur.

Cok katli pazarlama sisteminde, biiyiiyen isin degerli bir pargasi olacak bu tip
liderleri bulup gelistirmek yararli olacaktir. Grup iginden yeni liderlerin ¢ikmast igin
gruptakilere, diger liderlerin grup faaliyetlerine katilmalarina imkan vermek ve

onlari, kendi toplantilarini yapmalar igin tegvik etmek gerekir.

3.7.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Yararlari ve Avantajlar

Cok katli pazarlamanin firmaya, distribiitorlere ve tiiketicilere sagladigi bir takim
yararlar1 vardir. Bu sistemin, her ti¢ gruba ( firmaya, distribiitore, tiiketicilere) yarar

saglamasi sistemin cekiciligini arttirmaktadir.

3.7.1. Cok Kath Pazarlamanin Firmaya Yararlari

Cok katl pazarlama sistemini uyguluyor olmasinin bir firmaya en biiyiik yarari, cok
diisiik maliyetle binlerce, hatta on binlerce kisiden bir dagitim ag1 kurma ve yine ¢cok

diisiik maliyetle tiriinlerini dagitma olanagi tanimasidir.
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Firmanmn dagitim agi kurma ve dagitim maliyeti, distribiitore 6denen iskonto ve
primlerden ibarettir ve bu maliyet, geleneksel dagitim tarzini (iist toptanci, ara
toptanct  perakendeci  zinciri) kullanan bir firmanin dagittm maliyetiyle
kiyaslanmayacak kadar disiiktiir. Sonugta, tiiketicinin cebinden ¢ikan bu araci
kazanglart veya diger bir deyisle dagitim masraflari, Grliniin maliyetini oldukca
yiikselten unsurlardir. Cok katli pazarlamadaki dagitim maliyetlerinin diisiik olmasi
firmaya, geleneksel dagitim tarzini kullanan firmalar karsisinda ¢ok 6nemli bir fiyat

avantaji saglar.

Bu dagitim agi, ayn1 zamanda firma igin bir nihai tiiketiciler teskilatidir. Binlerce, on
binlerce distribiitérden ve onlarin ailelerinden olusan bu kitlenin, ¢alistiklart firmanin
tirtinlerini se¢gmeleri dogal bir sonugtur. Bu da firma i¢in hazir ve dev bir tiiketici
portfoyii demektir (Argan, 1997: s. 107).

3.7.2. Cok Kath Pazarlamanin Distribiitore Yararlari

Distribiitor'iin bu sistemden elde ettigi ilk yarar, firmanin iriinlerini kendisi ve ailesi
icin tiiketici fiyat1 yerine distribiitér fiyatindan alabilmesidir. Bu da {irtinlerin,
firmanin uygulamasina gore% 20-%50 arasinda bir iskontoyla satin alinabilmesi
demektir. Bu, distribiitoriin tiiketici olarak elde ettigi bir yarardir ve genis bir {iriin
yelpazesine sahip bir firmayla c¢alisan distribiitorler igin esasinda hi¢ de
kiigimsenemeyecek bir durumdur. Cok katli pazarlama sisteminde araci olmadigi
igin, distribiitérler makul rakamlarla satilan firma triinlerini % 30 daha ucuz

kullanma sansina sahip olurlar” (Demirbas, 1996: s.6).

Ikinci yarar, distribiitoriin satis yaptikca elde ettigi satis kardir. Bu &zellikle baslarda,
heniiz ekibindeki distribiitor sayisinin biiyiik rakamlara ulagsmadig: ilk birkag ay,
distribiitoriin gelirinin 6nemli bir boliimiinii olusturur. Distribiitérden, sistem geregi
kap1 kap1 dolasarak tanimadigi insanlara satis yapmasi beklenmedigi igin distribiitor,
kendisini taniyan ve kendisine giivenen yakin ¢evresine yogunlasir ve boylece kolay

satig yapar; kolay kazang elde eder.

Uciincii ve aslinda en &nemli yarar ise ekip olusturmasi sonucunda, firmanin
pazarlama planina ve ekibin performansina gore elde ettigi 1skontolar ve primlerdir.
Cok katli pazarlama sisteminin motoru, itici giicii, bu i1skonto ve primlerdir. Bir

bagka deyisle, ¢ok katli pazarlamanin sundugu is olanagidir. EKip kurarak kazanilan
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1skonto ve primler, ¢cok katli pazarlama sisteminin uygulandig: tiim iilkelerde gergek

zenginler yaratnustir. ®

Bunlarin disinda, ¢ok kath pazarlamanin distribiitére sagladigi parayla 6l¢iillemeyen
yararlar da vardir. Bu da, ¢ok katli pazarlamada distribiitériin kiminle, ne zaman ve
nerede galisacagini segme Ozgiirliigiidiir. Hig bir ¢alisma bigiminde, ¢alisana bu denli
kapsamli bir 6zgiirliik taninmaz. Distribiitér isine baslarken, sponsorunun Kim
olacagini kendisi belirler ve ekibini de istedigi kisilerden olusturur. Insanin ¢alisacag
kisileri segebilme Ozgiirliigliniin olmasi, kisiye biiyiikk bir ¢alisma keyfi verir ve
motivasyonunu siirekli olarak yiiksek diizeyde tutar.

Distribiitor, calisma saatlerini de kendisi ayarlar. Istedigi zaman calisir, istedigi
zaman calismaz. Bir distribiitér, bunu yapabilme o6zgiirliigiine sahip oldugu igin,
kendisine ve sevdiklerine ayirabilecegi saatleri de belirleme sansina sahiptir. Fakat,
ticretli olarak calisanlar bu imkandan yoksundurlar. Onlarin belirli bir diizen ve

saatte ise gidip gelme zorunluluklari vardir.

Distribiitor iiriin siparis verirken de tiim segenekler kendisine aittir. Firmalarin, bazi
tirtinlerin satisin1 6zendirmek tizere, "tirtinti bu ay alirsaniz %25 indirim™ veya " iki
adet A iiriiniinden alirsaniz bir adet B iiriinii bedava" gibi tesvikleri alabilir. Ancak
ciddi calisan ¢ok kathi pazarlama firmalarinin hi¢ birisinde aylik satis kotalari,
bulunmasi gereken asgari distribiitor sayis1 gibi zorlamalar yoktur (Argan, 1997: s.
109-110).

3.7.3. Cok Kath Pazarlamanin Tiiketicilere Yarari

Cok katli pazarlama sisteminin tiiketiciye en biiyiikk yarari, dagitim ve tanitim
maliyetlerindeki tasarruflar nedeniyle {irtinleri ¢ok ekonomik fiyatlarla satin
alabilmesidir. Cok katli pazarlama sistemi genellikle, pahali ve az iiriin satisina degil,
ekonomik ve ¢ok sayida iiriin satigina dayanir. Boyle olunca da firmalar, dagitim ve
tanittm giderlerinden yaptiklart bu tasarruflart fiyatlara yansitarak giindelik ticari

deyimle "siiriimden" kazanirlar.

Tiiketicinin ¢ok katli pazarlama sisteminden elde ettigi diger bir avantaj, bu yolla

satin alacag {iriin hakkinda énceden ¢ok ayrmtil1 bilgiye sahip olabilmesidir. Uriinii

? http://www.isfirsati.com/ecommerce.htm
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satacak olan kisi, tiikketicinin belki akrabasidir, belki arkadasidir ama mutlaka yakin
cevresinden bir kisidir. Uriinlerle ilgili her tiirlii basili malzemeyi ondan alabilir,
satici, tiiketicinin yakini oldugundan ona, bikmadan usanmadan iirtinlerle ilgili her
hususu anlatabilir, bilmedigi bir husus olursa firmadan ogrenip sonradan ona

aktarabilir.

Cok katli pazarlama sisteminin, perakende kanallarin gelismedigi yorelerde yasayan
tiketicilere sagladigi en biiyiikk avantajlardan biri, onlar1 tiriinlere ulasabilme ve
rtinleri satin alabilme olanagina kavusturmasidir. Boyle uzak yerlerde yasayan
tiketiciler, maddi olanaklar1 elverse dahi, perakende satis noktalarinda triinleri
bulamadiklar i¢in satin alamazlar. Cok katli pazarlama, tiiketiciye bu engeli astiran
bir yontemdir (Networking Nedir? a.g.k, 2006).

Kullandig1 tiriinlerle, ¢ok katli pazarlama sayesinde tanisan tiiketicinin 6énem sirasi
acisindan belki de en énemli avantaji, kullandig tiriinle birlikte ¢ok katli pazarlama
sistemi ile tanismasidir. Bunun anlami, kisa siire i¢inde onun da bir distribiitor
olabilme ihtimali ve ¢ok katli pazarlamanin, yukarida distribiitorler i¢in siralanan
avantajlarindan faydalanabilme imkanidir. Yani her tiiketici, ¢ok katli pazarlamaci

bakis agisiyla potansiyel bir distribiitordiir (Giiragag, 2006: s. 67).

Cok katli pazarlamanin avantajlari ise; satin alma kolayligi, interaktiflik ve hizlilik,
diisiik maliyet, dagitimda tam kontrol, sirketlere, miisterilere ve distribiitorlere

kazandirdiklar1 seklinde siralanabilir.

- Satin alma kolayhgr: Cok katli pazarlama tiiketiciye, satin alma kolayligi
saglar. Tiiketici, evden, isyerinden veya bulunulan herhangi bir yerden siparisini

verip iiriiniin kendisine génderilmesi rahatligina sahiptir.

- Interaktiflik ve hizhhk: Interaktiflik, cok katli pazarlamanin en onemli
ozelligidir. Bu sayede, miisterilerle birebir iligki kurulmakta ve miisteri adayina satis

ile ilgili teklif yapildiginda siparisi hemen alinabilmektedir.

- Diisiik maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen ¢ok kath

pazarlamada, magaza ile ilgili maliyetler s6z konusu degildir.

- Dagitimda tam kontrol: Geleneksel pazarlamada, iiriiniin iireticiden tiiketiciye

hareketi i¢in yogun caligmalar yapilir. Ancak, tiim bu c¢aligmalara karsin dagitimin
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tam kontroliinden séz edilemez. Ote yandan, ¢ok katli pazarlama sisteminde dagitim

kontrolii birebir oldugu i¢in problemsizdir.

- Sirketlere, miisterilere ve distribiitorlere kazandirdiklari: Cok kath
pazarlama, sirketlere diisiik yatirimlarla Klasik ticarete oranla daha hizli biiyiime,
isine sadik ¢alisanlar saglama ve miisteriye kolay ulasma gibi avantajlar saglar. Cok
katli pazarlama sirketlerinde dagitima harcanan para, distribiitorlere 6denen prim ve
1skontolardan ibarettir. Araci kurumlarin olmamasi, fiyat rekabeti saglanmasina
imkan verir. Distribiitorlere, yani ¢ok katli pazarlama sirketlerinde ¢alisan tiyelere ise
kendi ihtiyaclarmi karsilarken % 50 ye varan indirimler, % 25’e varan ara kazanglar
ve bunlara ek olarak da bazi sirketlerde % 25’e¢ varan liderlik primleri gibi
kazanimlar1 saglar. Bu kazanglar, aylik 100.000$ gibi ucuk rakamlara

ulasabilmektedir.
Cok katli pazarlamanin maddi avantajlarinin yani sira bagka yararlar1 da vardir:

- Ek gelir: yari-zamanli, hatta mini-zamanli calisip kisa siirede bu isi
yapanlara, iiriin satis1 ile gelir elde etmek isteyenlere ek gelir saglar.

- Finansal ozgiirliik: Ayrilabilecegi kadar zaman ayirarak ya da en az tig-dort
yil sik1 ¢aliganlara, satis ile sinirli bir kazang yerine, kendi organizasyonlarini
kurarak biiyiikk ekiplere kavusma hayallerini gergege dontistirme imkani
Verir.

- Emeklilik: Birgok ¢ok katli pazarlama distribiitorii emekli oldugunda, alt
distribiitorleri ¢alisip kazanmaya devam edeceginden 0 distribiitoriin de geliri
devam edecektir.

- Cevre edinme ve yeni insanlarla tamsma: Distribiitoriin ¢evresi ¢ok genis
olmasa bile, hali hazirda var olan ¢evresini kullanarak bu durumu lehine
cevirebilir. Tanidig1 az sayida insanin ¢evresindeki kisilerden de yararlanarak
bir alt ekip olusturabilir.

- Yardim etmek: Bir distribiitor, ¢ok katli pazarlamanin verdigi imkanlara
ihtiyact olan tanidiklarimi ise alarak ve onlara egitim ve islerini biyiitme
konusunda destek olarak en biiyiik iyiligi yapmis olur.

- Kendi isini kurmak: Kendi isinin patronu olmak, emir almadan kazanmak
cogu insanin hayalidir. Istatistikler, yeni acilan isyerlerinden % 85’inin 1 ile 5

yil iginde kapandigini gostermektedir. Klasik ticarette, kisinin karsisindaki en

82



yakin1 dahi olsa, birileri kaybetmeden digerinin kazanmasi miimkiin
olmayacagindan ancak rakipler ezilerek kazang saglanabilir. Bu yiizden,
meslek sirlar1 kimseyle paylasilmamalidir. Cok katli pazarlama sisteminde,
bir distribiitoriin alt ekibi kazandikca kendisi de kazanacaktir.

- Kisisel gelisim: Bu sistemler, insanlarla yapildig: i¢in kisiye, insan iligkileri,
iletisim Ve bir¢ok konuda katki saglamaktadir. (Work Press, 2003)

Gliniimiizde, 500.00 kisinin tizerinde ¢ok katli pazarlama calisani bulunmaktadir.

Bunlarin,

- 9% 20’si 12.000 $,
- % 6°s150.000-100.000 $ arasi,
- % 3’11 100.000$ iizerinde bir kazanca sahiptir.

Cok katli pazarlama sistemi kisinin, bulundugu yerde baslayabilecegi, sonrasinda ise

diinyanin her kitasina yayilabilecegi bir ¢alisma sistemidir.

3.8.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Dezavantajlar: ve Elestirel Yonii

Cok katli pazarlama sisteminin yararlari, avantajlari ve iistiin 6zelliklerinin yani sira,

elestirel yonleri ve dezavantajlari da bulunmaktadir.

Cok katli pazarlamanin dezavantajlari, ¢ok katli pazarlama, ¢alisanlarina kisi ig¢in en
lyisini disinme ve elde edebilme imkanini tanir. Bu yoniiyle basit bir sistemdir.
Fakat ¢ok katli pazarlama, kolay bir is degildir. Zira, basarili olabilmek ve hedeflere
ulagmak i¢in disiplinli ve iradeli ¢calismak sarttir. Yalnizca ¢ok az kisinin, ¢ok kath
pazarlama sistemiyle yiiksek kazanglar ve avantajlar elde ettigi gercektir. Cok katli
pazarlama sistemi bir ek is olarak, Kkariyer degistirme rizikosu olmadan
yiriitillebilmektedir. Fakat bir ekibin kurulabilmesi igin telefon, posta, zaman ve

ornek tirtinler gibi baz1 harcamalarin yapilmasi da kaginilmazdir.

Cok katli pazarlama sisteminde, satis elemani maliyetleri yiiksektir. Satig
komisyonlari, ABD'de %40-50’leri bulmaktadir. Kaliteli satis eleman1 bulmak ve

elde tutmak zordur. Personel devir hiz1 yiiksektir. Satis elemani basina diisen satis
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tutar1 disiiktiir. Miisterinin 6zel hayatlarina miidahil olunmasi, miisterileri rahatsiz
eder. Kapti1 kagti firmalarinin aldatmasi nedeniyle tiiketici, ¢ok katli pazarlama
firmalarma giiven duymayabilir. Cok katli pazarlama sistemine iiye olan kisilerde,
Ozellikle ise baslama sathasinda, (¢ogunlukla egitim adi altinda yapilan tanitimla)
birgok hata yapildigindan kisa vadeli hedef ve beklentiler olusmaktadir. Dolayisiyla,
basarinin yakalanmasi da zorlagsmaktadir. Bu sebeple sisteme iiye olan bazi kisiler,
tiyeliklerinin ilk donemlerinde isi birakmakta ve bir daha da devam etmemektedir
(Cetin, 2001: s. 41-42).

Cok kathi pazarlamanin elestirel yonii, hizli biiylimelerine ragmen c¢ok katl
pazarlama sistemini uygulayan firmalar, zincir mektuplart (bir yasal olmayan
dogrudan satig organizasyonu olan zincir mektup uygulamasinda, organizasyona iiye
olan kisilerin iiye olmayan kisilere duygusal igerikli ve carpitilmig hikayeler ile
olusturulmus mesajlari en kisa siirede ulastirilmasi ve boylece de organizasyona iiye
olan kisi sayis1 hizl1 bir sekilde artirilmak istenmektedir. Uyelik aidatnin yiiksek
oldugu bu sahte is uygulamasinda, iiye sayisinin en kisa siirede ¢ok hizli bir sekilde
artirtlmasi1 amaglanmaktadir), piramit semalar1 (piramit semalari, yasal olmayan bir is
modelidir. Piramit semalari, ¢ogunlukla herhangi bir mal veya hizmet teslimi
olmaksizin, semaya yeni tiyeler kaydetme adina para degis tokusunu yani tyelik
ticretiyle eski tiyelere 6deme yapmayi igermektedir.) ve diger sahte is uygulamalar
dolayisiyla bir tartisma ortamina g¢ekilmektedir. Dogru sekilde calisan ¢ok kath
pazarlama firmalarin1 klasik piramit semalarindan ayiran nokta, iyelerinin
kazanglarmin oncelikle yeni iiye kaydi yerine, nihai tiiketicilere {irlin satiglarindan
gelmesidir. Yasal ¢ok katli pazarlama firmalarinda, iye yapma yoluyla
gergeklestirilen kazanglar iiye satiglarindan gelen komisyonlarla sinirlandirilmalidir.
Cok kath pazarlama firmalari, iyelerinin distribiitorliiklerinde  bagimsiz
olduklarindan dolay1, daha az resmi hiyerarsiyle ortaya ¢ikan, olagandisi ve akici bir
organizasyon yapist on plana ¢ikmaktadir. Eski iiyeler, yeni tiyelere liye yapiminda
tavsiye ve yardim edebilirler; ancak yeni iiyelerin is aktivitelerini yonetemez ve
denetleyemezler (Sparks and Schenk, 2001: p.856).

Cok katli pazarlamada bazi firmalar, yasal olmayan piramit semalar1 haline
gelmektedir. Bu firmalarin ve ortaya koyduklari imajin, yasal ¢ok katli pazarlama

firmalarindan tek farki vardir: Yasal olmayan piramit semalari, asirt yiiksek kayit
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ticretleri istemektedir. Bu firmalarin distribiitorleri, ya degersiz ya da hi¢ var
olmayan tirlinleri satmaktadir. Bu hilekar firmalar, genellikle kisa bir siire i¢in bir
sehre akin etmekte ve ¢ok az sayida kisinin para kazanmasima miisaade etmekte,
boylece bu kisiler bunu yaymaktadir. Daha sonra, hizli bir sekilde ceplerinde binlerce
dolar parayla oradan ayrilmakta ve arkalarinda birgok kizgin yatirimci
birakmaktadirlar (Woodburn, Mark; “Direct Marketing, 2003: p. 2-3), Nakleden;
Cakmak, 2011: s. 64-66).

3.9.Cok Kath Pazarlama Sisteminin Isleyisi ve Asamalar1

Cok katli pazarlama sistemi, kisilerin firmalar tarafindan olusturulmus bir sisteme
dahil olmalariyla baslar. Firmanin asil gabasi, iriinlerin satigin1 yapmaktan ¢ok
kisileri sisteme {iye yapmaktir. Sistemde esas pazarlanan husus, sistemin kendisidir;
rtinler ikinci planda pazarlanmaktadir. Bunda da amag, ¢ok genis bir tiiketici
Kitlesini hem miisteri yapmak hem de onlar1 birer dagitic1 olarak sisteme sokmaktir
(Nakip ve Gedikli, 1996: s. 10).

Cok katli pazarlama sisteminin isleyisi asagidaki evrelerle agiklanabilir:

3.9.1. Sponsorluk

Bir kisinin ¢ok katli pazarlama sistemine dahil olmasi, daha 6nce iiye olan birinin
araciligiyla gerceklesebilir; yani her seyden once bir sponsor edinmek gerekir.
Sponsor, iiriinlerinin dagitimmin yapilacagi bir firmaya, kendisi i¢in kayit yaptirarak
isin icerisinde olmasini saglayan kisidir. Bir kiginin mevcut sponsoru, ya onu belirli
bir firmayla ve firmanin is firsatlariyla tanistiran kisidir ya da kisinin firma ile ilgili
baglangictaki yaklagimina gore, firma tarafindan kisiye sponsor olmakla
gorevlendirilen kisidir. Sponsor, kendisini baska biri i¢in sorumlu yapan kimsedir.
Bu, ag lizerinde basarili is gelistirmenin 6zidir (Clothier, 1992: s. 48). Her sponsor
igin alt distribiitor sayisin1 arttirarak grubunu biiylitmek c¢ok o6nemlidir ve bu,
firmanin kendine 6zgii yonteminin en can alict noktasini olusturur (Nakip ve Gedikli,
1996: s. 10).

3.9.2. Kaydolmak

Distribiitor olarak sisteme girebilmek icin biiyiik olasilikla firma literatiiriiniin, bir
satig  kilavuzunun, siireli bir gazete veya dergisinin, triin bilgisinin, siparis

formlarinin, is tavsiyesinin ve belKki iiriin 6rneklerinin tam bir setini igerecek olan bir
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baslangi¢ paketi ticreti 6denir. Bu iiyelik iicreti i¢in kanun vasitasiyla bir deger
belirlenmistir. (Peter Clothier, baskis1 1992 yilinda ingiltere’de yapilan kitabinda,
tiyelik baslangi¢ ticretinin ilgili kanunla, en ¢ok £75 olacagm ifade etmektedir.
Ingiltere Dogrudan Satis Dernegi’nin internet sitesinde 2010 yili igin bu iicretin,

£200 tutarindan fazla olamayacag belirtilmektedir. *

Firma ile kisi arasinda, distribiitor olmak i¢in gerekli sartlart anlatan bir s6zlesme
imzalanir. Bu sozlesme ayni zamanda, tiriinleri ve satis komisyonlarini karsilamak,
satig planinda ve firma bilgisinde zorluklarla karsilasmadan isi miimkiin oldugu
kadar etkin bir sekilde yapabilmek igin soz verilen hizmetleri saglamak konusunda
firmayr da baglamaktadir. Uye, artik iiriinleri firmadan toptan fiyatiyla satin
alabilmektedir. Satis yapmak igin degil, sadece firmanin {iriinlerini kullanmak igin
bile olsa tiye olup perakende fiyatindan daha diisiik bir fiyata triinleri satin almak
tamamen kabul edilebilir bir sebeptir (Clothier, 1992: s. 48-49). Bir distribiitor
tarafindan organizasyona kaydedilen her yeni iiye, sirayla kendi iiyelerini de
organizasyona kaydetmesi igin tesvik edilir. Sonucta aktif bir distribiitor, alt tiyeler
olarak bilinen ve bir firmanin birgok ¢alisaninin olusturdugu organizasyon semasina

benzeyen bir hiyerarsik altyap1 gelistirmektedir.

Her distribiitor, kendinden sonra gelecek potansiyel miisteri i¢in bir is imkan, tiretici
firma i¢in de hem bir satis eleman1 hem de tanitim araci olmaktadir. Her distribiitor,
kendi isini isleten bagimsiz bir is sahibidir. Uretici firma, sistem, sponsor ve
distribiitor iliskisi Sekil 2. 3> de verilmektedir. Sekilde de goriildigi gibi
distribiitoriin bagli oldugu bir sponsor mevcuttur. Sponsor, satig ve pazarlama plani
hakkinda distribiitore bilgi veren, sistemi anlatan kisi olarak yerini alir. Uretici firma,

tirinleri tireten firmay1 gostermektedir (Nakip ve Gedikli, 1996: s.10-12).

Distribiitor

4 http://www.dsa.org.uk/getting started.htm
> http://www.mImknowhow.com/articles/startup/whatis.htm
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Sekil 3.3. Uretici Firma, Sistem, Sponsor ve Distribiitér Baglantisi

Kaynak: Nakip ve Gedikli; s.11
Nakleden: Cakmak, 2011: s. 51

Uriinlerini, ¢cok katli pazarlama yontemiyle pazarlamay: diisiinen firma, bu yontemi
firmanin 6zgiin yapisina adapte ederek firmanin bir tiyesi yani distribiitorii olan ve
firmaya yeni liye kazandirma asamasinda olan sponsora aktarir. Sponsor da ¢ok katl
pazarlama yontemine adapte edilmis firma calisma planini, yeni tiyelere yani yeni
distribiitorlere anlatmaktadir. Burada 6nemli olan nokta, firmanin sisteme dogru bir
sekilde adapte olmasidir. Ayrica her firmanin bu yontemi kullanamayacagi ve her

tirtin grubunun bu yontemle pazarlanamayacagi da asikardir.

3.9.3. Perakende Satis

Firmanin trlinlerinin perakende satigi, ekstra gelire dogru ilk adimdir. Perakende
satigin kari, distribiitoriindiir. Her ne kadar, zaman kisitlamalarindan dolay1 toplam
kazang her zaman sinirli ise de distribiitor, bu yolla her ay makul bir toplami
yakalayabilir. Satis metotlari, iiriin tipine, distribiitoriin kisisel tercihine, firmanin
tavsiyelerine ve birgok diger faktorlere bagh olarak degismektedir. Biitiin dogrudan
satiglarin biiytik bir kismi, kisiden kisiye temelli, referansla baslatilan, tavsiye veya
dogruluk yaklagimi iizerinedir. Firma literatiiri, ¢ok etkin ve verimli bir sekilde
miisteri taban1 olusturmaya baslamak igin gerekli olan biitiin bilgiyi saglayacaktir.
Firma, kiigiik bir ticret karsiliginda distribiitore, miisteri kayit formlarini, brosiirleri,
reklam ilanlarini, 6rnek ftriinleri, siparis formlarini, davetiyeleri, video ve ses

kasetlerini, iiriin aksesuarlarini vb. saglayacaktir (Clothier, 1992: s. 49-50).

Cok katl pazarlamada basarili olabilmek i¢in tavsiye edilen satis asamalarindan ilKki,
tirtinleri tanimak i¢in onlar1 kullanmak ve denemektir. Basarili bir distribiitorliigiin
kapisini agan anahtarlardan biri, triinler hakkinda her seyi bilmek ve miisteriye
yaklagma becerisidir. Ikincisi, iiriinler ve daha sonra sponsor olabilecek olas1 miisteri
listesi hazirlamaktir. Temel ilkeler iginde bulunan, potansiyel misteri ve
distribiitorlerin listesini ¢ikarma islemi miisteri bulmanin ilk adimimni olusturur. Bu,
distribiitoriin %100 firma tiiketicisi olmasiyla miimkiindiir. Ciinkii distribiitoriin
potansiyel miisteri ve distribiitor grubu, yakinlari ve arkadaslaridir; kendisi de
memnun kalmadig: {iriinleri bu yakin gevresine tavsiye etmeyecektir. insanlar, ancak

kendilerinin kullandig1 ve memnun kaldig tiriinleri bagkalarina tavsiye edebilir. Son
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olarak, her olasi miisteriden randevu almak icin telefon gorismeleri yapilir.
Potansiyel miisterilerin listesi ¢ikarildiktan sonra atilacak adim, tirlinlerin tanitiminin
yapilacagi zamanin ayarlanmasi i¢in miisterilerden olusan ve “Uriin klinigi” adi
verilen toplantilarin diizenlenmesiyle yiiriitiilmektedir. Distribiitorlerin  ¢ogunun
tercihi, kisisel goriismeler yapmaktansa tiriin tanitimlarini grup halindeki miisterilere
yapabilecekleri iriin klinikleri diizenlemektir. Boylece, yaptiklart {iriin taniim ve
sunuslart tek bir kisi yerine aym1 anda birka¢ kisiye hitap eder ve satis yapilan
mallarin sayis1 artar. Ancak dikkati, miisterilerin bireysel ihtiyaglar1 {izerine
yogunlasgtirarak satis yapmaya c¢alismak da saglam bir is kurmanin temeli olabilir.

Daha sonra sunumu yapma, itirazlar1 karsilama ve satis1 kapatma gelmektedir.

3.9.4. Uriin Dagittn

Genellikle sponsorlar, iiyelerine yakin yerlerde yasarlar ve fliyelerine dogrudan
tirtinleri ile satis yardimcilarini saglarlar. Siparis verdikten sonra tiriinlerin bedelini
O6demek ve diriinleri sponsordan almak, tiyelerin sorumlulugundadir. Sponsorlar da
trtinleri kendi sponsorlarindan alirlar ve siire¢ bu sekilde firmaya kadar gider.
Belirlenmis bir diizeyin tizerindeki aylik siparisiyle (is hacmi) bir distribiitor,
trtinlerini bir st distribiitorden almak yerine, dogrudan firmadan iiriin siparisi
yapabilecektir. Bazi modern firmalar, biitiin triinleri her bireysel distribiitore
dogrudan saglamaktadirlar. Cok katli pazarlama sistemindeki iriin dagitim

metotlartyla, iiriinlerin stoklanmasina gerek kalmamaktadir (Clothier, 1992: s. 50).

3.9.5. indirimler ve Para iadeleri

Aylik satiglardaki artigla beraber indirimlerin de artisi, ¢ok katli pazarlama igin
kullamish bir yontemdir. Ornek olarak, bir distribiitdriin aylik siparisleri perakende
degeri olarak £250’a ulasirsa perakende fiyati %25 diisecektir. Bu indirim siparis
tamamlandiginda verilmektedir. Indirim, ya dogrudan siparis verilirken uygulanir ya
da daha sonraki bir asamada iirtinler igin standart bir toptan satis fiyati 6dendikten
sonra para iadesi seklinde uygulanir. Ornek bir satis-indirim tablosu Tablo 2. 1° de
verilmektedir (Clothier, 1992: s. 50-51).

Tablo 3.1. Ornek Bir Satis-indirim Tablosu

Is Hacmi($) Indirim(%)
250 den az 20
250-499 25
500-1199 30
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1200-2499 35

2500-4999 40

5000 ve yukarisi 45
Kaynak: Clothier, s. 51

Nakleden: Cakmak, 2011: s.54.

3.9.6. Bir Ag Gelistirmek

Bir satig agi gelistirmek, ¢ok katli pazarlama sisteminde tatmin edici bir kazang
yoludur. Uyenin, firmanin {iriinleri i¢in bir distribiitor organizasyonu olusturma
cabalari; diger bir deyisle tiyenin grubundaki distribiitorlerin gergeklestirdigi satislar,
indirimler, bonuslar, telif hakki 6demeleri ve liyenin basari oraniyla dogrudan iliskili
diger tesvik araglariyla ddiillendirilmektedir. Uye, sadece kendisine ait sinirli sayida
miisteriye hizmet verebilir. Boylece iiye, kendi satis organizasyonunu gelistirmek
icin daha fazla miisteriye ulasarak isini cogaltmalidir. Iyi bir firma, iiyeye kendi
grubunu gelistirmesi igin en iyi yontemleri tavsiye olarak saglayacaktir. Ayrica
firma, dyeye bilgi paketleri ve video filmleri gibi is yardimcilar1 vasitasiyla, is
firsatinin digerlerine sunulmasiyla ilgili tercih ettikleri yolu da gosterecektir. Uyenin
heniiz pargasi oldugu distriblitor grubun iginden de bazi ¢ok iyi tavsiyeler
saglanabilmektedir. Cok basarili distribiitorler, tecriibe ve uzmanliklarinin

gruplarindaki herkese yetecegini garanti etmektedir (Clothier, 1992: s. 51-52).

3.9.7. Baz Karlar ve Kazanclar

Ik olarak distribiitdr, miisterilerine sattig1 her iiriinden Kar eder. Miisteri, distribiitdre
O0deme yaptiginda distribiitoriin firmaya 6dedigi ve miisterinin distribiitore 6dedigi
fiyat arasinda kalan fark, distribiitore aittir. Ikinci olarak, distribiitdre bir ay icinde
kendisinin ve kendisine bagl alt distribiitorlerin yapmis oldugu toplam satiglardan da

performans primi dagitilmaktadir (Nakip ve Gedikli, 1996: s. 11).

Bu konu, bir 6rnekle su sekilde agiklanabilir: Bir distribiitor, ayda 100$ tutarinda
perakende satis yapmig olsun. Bu distribiitor, alti yeni kisiye sponsor olarak, yani
onlar1 tiye yaparak bir grup kurmus olsun. Bu yeni alt1 iiye de ayda 100$ perakende
satig yapmig olsunlar. Bu bir diizeyli distribiitorlerden olusan organizasyon semast,
Sekil 2. 4’de verilmektedir (Clothier, 1992: s. 52).
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Sekil 3.4. Bir Diizeyli Distribiitorlerden Olusan Ornek Bir Organizasyon Semasi

Kaynak: Clothier, s. 52
Nakleden: Cakmak, 2011: s.55

Grubun sponsorunun ve alti alt iiyenin her birinin, ayda 100$ perakende satis yaptigi
diistiniilirse grubun toplam satis hacmi 700$ olacaktir. Tablo 2. 1° de verilen satis
hacmi-indirim tablosuna gore, sponsor ve grubunun toplam satis hacmi 500-1199 $
araliginda oldugundan sponsor, yapmis oldugu 100$’lik satisindan %30 indirim
almakta yani 30$ kar elde etmektedir; ayrica her bir distribiitoriin yaptigi 100$’lik
satigtan ise %10 kazang saglamaktadir. Boylece sponsor, 30$ kendi satisindan ve 60$
da grup satisindan olmak tizere, ayda toplam 90$ gelir elde etmektedir. Bu diizey bir
daha artirilirsa ve birinci diizeydeki alti distribiitoriin her biri tiger yeni iye
bulurlarsa, grup sponsoruyla birlikte 25 bagimsiz distribiitor meydana gelecektir.

Sekil 2. 5° de, boyle bir organizasyon yapisi gosterilmektedir (Clothier, 1992: s. 52-

A AR A
_rhorhohomhorhorn
= MARMARAARARARARAR

Sekil 3.5. iki Diizeyli Distribiitorlerden Olusan Ornek Bir Organizasyon Semasi

6 kisilik
1.diizey

Kaynak: Clothier, 1992: s. 53
Nakleden: Cakmak, 2011: s.56.
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Her bir distribiitoriin, ayda 100$ perakende satis yaptigi varsayilirsa grubu kuran
sponsorun is hacmi 2.500$% olmaktadir ve Tablo 2. 1°’de verilen satis-indirim
degerlerine goére, %40 indirim hak etmektedir. Birinci diizeyde bulunan alt1
distribiitérden her birinin de is hacmi kendi satisiyla beraber 400$ olmaktadir.
Boylelikle, birinci diizeydeki her bir distribiitor de Tablo 2. 1’e gore, %25 indirim
hak etmektedir. Bu durumda, grubun sponsorunun geliri su sekilde hesaplanabilir
(Clothier, 1992: s. 53-54).

Perakende satis (100$ x %40 ) = 40%
Toptan satis kar1 (400$ x %15 x 6 ) = 360$

Toplam Gelir = 400$ (aylik)

3.9.8. Telif Hakki Odemeleri (Royaltiler), Komisyonlar ve ikramiyeler

Distribiitor, bagli oldugu sponsorundan her ay 5.000$% degerinde stok alarak en iist
indirim diizeyine ulasirsa bu noktada distribiitérler arasindaki dongii sistemini
ayirmak gerekecektir. Aksi takdirde kullanilan stok miktarlarindan tiim operasyon
yonetilemez hale gelebilir. Bu diizeye ulasilinca sponsorun bagli oldugu bir st
sponsor, artik mal tedarik etmeyi durduracak ve bu durumdaki sponsor, dogrudan
firmadan mal almaya baslayacaktir. Eger firma, baslangigta biitiin distribiitorlere mal
tedarik edecek olursa sponsor grubu kurduktan sonra ilk diizeyi gecemeyeceklerdir.
Indirim tablosunun en iist asamasinda olan bir distribiitdr, sponsorundan kopmaktadir
ve sponsor bu kopan distribiitoriin, grup is hacminden dogan gelirini kaybedecektir.
Bu durumda sponsor, ¢abalarmin sonucunda halen almis oldugu toptan satis
indiriminin yerine konabilecek ve organizasyonunu gelistirme faaliyetine devam
etmeye deger olabilecek odiiller bekleyecektir. Bu 6diil, firmadan ikramiye (bonus)
Odemesinin bir g¢esidi olarak verilir ve muhtemelen, kopan her grubun toplam is
hacminin bir yiizdesi olarak hesaplanmir. Ornegin, bu ikramiye (bonus) orani %5
olabilir (Clothier, 1992: s. 55-56).

Sponsorun, daha fazla kopan grup olusturmasini cesaretlendirmek, sponsorun ilk
diizeydeki distribiitorlerinin, kendi ilk diizey distribiitorlerini (Sponsorun ikinci
diizeyi) olusturmalarina yardimci olmak ve motive etmek icin Sponsoru
cesaretlendirmek, sponsoru daha fazla kisiye sponsor olmak ve iiyelerine daha fazla

satig amaciyla egitim vermesi igin cesaretlendirmek hususlarinda, firma tarafindan

91



daha baska ikramiyeler (bonus) de saglanabilmektedir. Farkli sekillerde hesaplanan
ikramiye (bonus) semalart bulunmaktadir. Bu ikramiyeler, genellikle firma
tarafindan ayrilan fonlardan finanse edilmektedir. Bazi1 ikramiye (bonus) semalari,
sadece belirli bir alt iiye diizey sayis1 ve sadece belirli sayida kisisel sponsorluk

gruplar igin ikramiye vermektedir (Clothier, 1992: s. 57).

Distribiitorler, alt {tyeleriyle birlikte olusturduklart organizasyonlarinin satis
cabalarin1 temel alan bir komisyon kurarlar. Bu diizenleme, bireysel franchise
islemleri dolayisiyla olusan satislardan 6denen royaltilerde oldugu gibi, franchise
diizenlemeleriyle benzerlik gostermektedirler. Komisyonlar, ¢ok katli pazarlama
yoluyla pazarlama faaliyetini yiiriiten distribiitorlere, firmanin gelir planina bagh
olarak verilmektedir. Bir kisinin gergeklestirdigi satistan dolayi, belki de ¢ok farkli

diizeylerdeki kisiler royalti alabilmektedir.®

3.10. Cok Kath Pazarlama Sisteminde Uriiniin Siparisi ve Teslimat
Yontemleri

Distribiitorler, ¢cok katli pazarlamada iiriin siparis verme yontemi olarak asagida

verilen teslimat yontemlerinden birini kullanirlar:

1. Firmanin ¢esitli yerlerde bulunan hizmet (teslim) merkezlerine giderek siparis

verebilir ve hemen teslim alabilirler.

2. Cagri merkezilerini arayarak siparislerini operatorlere verebilirler.
3. Faksla siparislerini iletebilirler.

4. Takim liderlerine siparis verebilirler.

5. Kargo ile siparis verebilirler.

6. Internet yoluyla siparis verebilirler. (Oriflame, 1996: s. 2-3).

Postayla siparis sirasinda, distribiitor tarafindan siparis formu doldurulmakta ve
firmanin merkezine gonderilmektedir. Siparis formlari, iiriin kodlari ve yanlarina

adetleri yazilarak doldurulur. Telefonla yapilan sipariste, postayla yapilan siparisten

® http://en.wikipedia.org/wiki/Multi-level marketing
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farkli olarak, verilen siparisin {iriin kodlar1 ve adetlerinin, siparis formu yerine

telefonda belirtilmesiyle olur.

Son zamanlarda, internet teknolojisinin yaygin kullanilmaya baslamasiyla beraber
siparisler internet iizerinden de verilebilmektedir. Bunun i¢in, distribiitoriin bir mail
adresine ve internet sifresine ihtiyaci vardir. Sifre almak igin sirketle temasa gegilir.
Internetten siparis vermek icin, firmanm internet adresine girilir. Ilgili link

tiklandiktan ve sifre girildikten sonra tiriin kodlar1 ve adetleri yazilarak siparis verilir.

Firma, aldig1 siparisi dogrudan dogruya distribiitériin adresine veya distribiitriin
belirttigi adrese gonderir. Uriinleri teslim alan distribiitorler, satis yaptiklar kisilere

tirtinleri kendileri dagtir.

3.11. Cok Kath Pazarlama Sistemine iliskin Yasal Diizenlemeler

Yasal olan ¢ok katli pazarlama sisteminin, yasal olmayan dogrudan satis
organizasyonlarina benzemesi dolayisiyla, bu iki organizasyonun farkli olduklarinin
kanunlarda net olarak belirtilmesi ve yasal olan organizasyonlarin, Yyasalarla
korunmasi gerekmektedir. Genel olarak ¢ok katli pazarlama firmalari, yasal

olabilmek i¢in asagida belirtilen maddeleri yapmalidirlar:

1. Bagimsiz acentelerin, gergekten perakende satis yaptiklarindan emin olmak igin
onlarin performanslarini izlemek,

2. Bagimsiz distribiitorlerin, fazla iiriin alimlartyla bataga saplanmamalar1 igin
dagitim planinda geri 6deme politikalar1 gelistirmek,

3. Cok katli pazarlama iiriin pazarinin, diiriist olmasi i¢in ticretleri diisiik seviyede
ve acik olarak belirlemek,

4. Satig egitim materyalinin satin alinmasini, tamamen goniilliiliikk esasina gore
yapmak (Koehn, 2001: s. 155-156).

Tiiketiciler, genellikle pazaryerinde alternatif iiriinler arasindan veya alternatif para,
zaman ve emek kullanimi arasindan segimlerini yaparak kendilerini korumaktadirlar.
Bu kararin anlamli olabilmesi i¢in, ¢esitli alternatiflerle ilgili tam ve dogru bilgiyle
alinmig Karar olmasi gerekir. Piramit kuruculari, dagitim programlarindaki kazang
potansiyelini yanlis tanitarak ¢ogunlukla bu siireci baltalamaktadir. Boylece, olasi
katilimeilarin bilingli bir kargilastirma yapmalart ¢ok zor hale gelmektedir (Faltinsky,
1992: p. 22-23).
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Diinyada ¢ok katli pazarlama ile ilgili diizenleyici calismalar ii¢ boliimde ele
almabilir: (Faltinsky, 1992: p. 24)

1.
2.

Hiukiimet diizenlemeleri,

Hiikiimet dis1 diizenlemeler,

3. Eyalet, parlamento diizenlemeleri (ABD’de)

3.11.1. Hiikiimet Diizenlemeleri

Cok Kkatli pazarlama sistemi hakkinda, her iilke veya iilkeler toplulugunun

yonetimleri, yasal olarak birtakim diizenlemeler yapmaktadir. Diinyanin farkli

tilkelerindeki baz1 hiikkiimet diizenlemeleri agagida siralanmaistir:

ABD: ABD’de bu is i¢in, iki farkli komisyon faaliyet gostermektedir. Bunlar,
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ile Menkul Kiymetler ve Borsa
Komisyonu (SEC)’dur. Bu iki devlet kurumu, ¢ok katli pazarlama sistemi ile
piramit semalarin  farkliliklarrm1 ~ ortaya koyarak yasal ¢ergeveyi
olusturmuslardir. (Faltinsky, 1992: p. 24)

Avrupa Birligi: Avrupa Birligi’nde satis tanimlamasi, kapidan kapiya satis
ve uzak mesafeli satis olmak iizere ikiye ayrilmakta ve ¢ok katli pazarlama
sistemi, kapidan kapiya satis uygulamasi igerisinde ele alinmaktadir. Bu satis
tirli icin Kapidan Kapiya Satis Direktifi (Doorstep Selling Directive
85/577/EC) olusturulmustur. (Micklitz, H; Bettina, M; Christina, R, 1999: p.
2 ) Piramit satis ve ¢ok katli pazarlama ile ilgili olarak Avrupa Birligi’nde yer
alan ilkelerin ulusal kanunlarma bakildiginda, birbirinden farkli kanun
siniflamalarinin oldugu goriilmektedir. Bu kanun smiflari, genel medeni
kanun, tiiketici kanunu, ticaret kanunu, ceza kanunu, idari kanun seklinde
siralanabilir. (Micklitz, 141)

Cin: Cin hiikiimeti dogrudan satisla ilgili olarak, Nisan 1998’de “SAIC
Document No. 46, 1998” adiyla bir kanunu uygulamaya koymustur. Bu
kanunla Cin hiikiimeti, dogrudan satis endiistrisinin iki kotii imaj1 olan yasal
ve etik olmayan piramit sema uygulamalarin1 ve distribiitorlerin yanlis
davraniglarin1 yasaklayarak tiiketicileri korumayi amaglamistir (Poon, 2003:
p. 10).

Tiirkiye: Tirkiye’deki konuyla ilgili yasal diizenlemeler, Avrupa Birligi

formatina uymaktadir. Tiirkiye’de de satis tanimlamasi, kapidan kapiya satis
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ve uzak mesafeli satis olmak iizere ikiye ayrilmakta ve ¢ok katli pazarlama
sistemi, kapidan kapiya satis uygulamasi igerisinde ele alinmaktadir. Bu
konuyla ilgili yasal diizenleme, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

Kanun’un 8. ve 9. maddeleriyle uygulamaya konulmustur.’

3.11.2. Hiikiimet D1s1 Diizenlemeler

Dogrudan satis ve dogrudan satisin bir tiirii olan ¢ok katli pazarlama firmalariyla
ilgili olarak, tilke yonetimlerinin uygulamaya koydugu yasal diizenlemelerin disinda,
uluslararasi faaliyet gosteren iki kurum daha vardir. Bunlar, Dogrudan Satis Dernegi
(Direct Selling Association-DSA) ve Uluslararast Cok Katli Pazarlama Dernegi
(Multi-Level Marketing International Association -MLMIA)’dir. Bu iki kurum, yasal
diizenlemelerin disinda goniilliiliik esasiyla ¢alisan kurumlardir (Faltinsky, 1992: p.
25-26).

ABD’deki Dogrudan Satis Dernegi, dogrudan tiiketicilere satilan mal ve hizmetleri
tiretip dagitimimi yapan firmalara yol gosteren ulusal ticari bir dernektir. Iclerinde
cok iyi bilinen marka isimleriyle beraber, 200°den fazla iiyesi bulunmaktadir.
Dernegin misyonu, iiye firmalarin ve bu firmalar1 temsil eden bagimsiz isadamlarinin
etkinligini korumak, yardimci olmak ve yiikseltmektir. Uye firmalar tarafindan,
tirtinlerin ve/veya dogrudan satis firsatinin pazarlanmasi, is etigi ve tiikketiciye hizmet

ile en iist diizeyde yiiriitilmektedir. ®

Uluslararast Cok Katli Pazarlama Dernegi, kiar amaci gilitmeyen, diinya capinda
faaliyet gosteren ve 1985°de faaliyete baslayan profesyonel ticari bir dernektir. Bu
dernek, ag pazarlama/dogrudan satig/gok katli pazarlama firmalari, bir firmanin
tiriinlerini son kullaniciya satan bagimsiz distribiitorleri ve onlara mal ve hizmet
saglayan tedarik¢iler i¢in kurulmustur. Bu dernegin misyonu, endiistriye
profesyonellik ve giivenilirlik getirerek tiim diinyada ag pazarlamasini giiglendirmek
ve bu sistemin kullanimini artirmaktir. Dernegin her {iyesi tarafindan uyulmasi
konusunda taahhiit edilen etik kodlari, bu dernegin iiyelerine, diger ag

pazarlamacilarma ve hizmet verilen halka kars: yiikiimliiliigidiir. °

7 http://www.alomaliye.com/4077_sayili_kanun.htm
® http://www.dsa.org/about/
’ http://www.mlmia.com/whatis.aspx)
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Cok katli pazarlamanin ABD’deki Eyalet Parlamento Diizenlemeleri ise su
sekildedir.

Eyalet yasa diizenlemeleri, kanun dis1 diizenlemelere karsi ti¢ 6nemli avantaja
sahiptir. Bunlardan ilki, yasamadir Ki biitiin piramitler veya ¢ok katli pazarlama
firmalarinin, belirlenen kurallara uymasimi zorunlu kilar. Yasal uygulama altindaki
diizenleyici, goniilliliik statiisiine dayanan dogrudan satis derneginin veya uluslar
aras1 ¢ok katli pazarlama yoluyla pazarlama dernegi tarafindan sinirlanamaz. ikinci
olarak vyasal otorite, suca ait yaptirimlar1 mimkiin kilarak diizenlemeleri
giiclendirmektedir. Oysa dogrudan satis dernegi ve uluslararasi ¢ok katli pazarlama
dernegi, piramitlere karsi ¢ok etkin bir yildirma hareketi olarak onlari yiiriirliikten
kaldirma, gegici olarak durdurma veya kamu cezalarryla korkutabilir. Ugiincii olarak,
eyaletin kanitlanmig uygulama giicii durusu, piramitler igin yasal olmayan
diizenlemelerin denenmemis uygulama mekanizmalarindan ¢ok daha somut bir tehdit
olusturmaktadir (Faltinsky, 1992: p. 27). Nakleden: Cakmak, 2011: s. 70-73.

3.12. Cok Kath Pazarlama Sistemi’nde Etik (Is Ahlak)

Miisteri odakli yeni pazarlama anlayisinda, kurumlarin iginde bulunduklar: topluma
kars1 gergeklestirmesi gereken sosyal sorumluluklari vardir ve bunlarin basinda,
isletmenin ¢alisanlarina, hissedarlarina, miisterilerine, ¢cevreye ve topluma kars: “etik’

davranilmasi yer alir.

En genel tanimiyla etik, ahlak tizerine diistinebilme etkinligidir (Takis, 1998: s.4-5).
Etik, insan eylemlerini ahlaki nitelikleri agisindan aydinlatmakta, ahlak tarafindan

yerlestirilmeye caligilan bilinci elestiri siizgecinden gegirerek degerlendirmektedir.

Kurumlar, siirdiirtilebilirlik ilkesi c¢ergevesinde, dogayi, cevreyi ve kaynaklar
tiketmemek, yaptiklar ile ilgili topluma hesap vermek, kamu vicdanin sizlatacak
tutum ve davranislardan kagimmak igin sosyal sorumluluk ve etik konusunda ilkeler
gelistirmeye baslamiglardir. isletmelerin olusturmus oldugu etik kurallar, isletmenin
etik konusuyla alakadar oldugunu gostermenin yaninda, etik degerlerin tiim
calisanlarca paylasilmasina 6n ayak olur, isletmede herkesin etik kurallara uymasiyla
etik iklimini olumlu yonde degistirir (Zehir, 2012: s. 87).

Uluslararast Cok Katli Pazarlama Dernegi (Multi-Level Marketing International

Association -MLMIA), kendisi ve iiyeleri i¢in ag pazarlamasi endistrisindeki en
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yiiksek etik standartlarini taahhiit etmektedir. Bu dernegin yazili olarak belirledigi
etik kodlar: su sekilde siralanabilmektedir: ™

1. Kazan¢ saglamak i¢in kendi isimi Kkurarken etigin altin kuralin1 yerine
getirecegim Ve boylece daha ¢ok biiyiliyecek ve daha ¢ok kazanacagim.

2. Ag pazarlamasi, kariyerim i¢in yapmaya deger yontemler ararken bana, firmama
ve cok katli pazarlama endiistrisine pozitif olarak yansiyacak teknikler ve stratejiler
kullanacagim.

3. Benim endistrimdeki yasalara, firmamdaki kural ve diizenlemelere kendimi
aligtiracagim, onlara tam anlamiyla uymaya ¢alisacagim ve iilkemdeki biitiin yasalara
uyum saglamaya gayret gosterecegim.

4. Taahhiit ettigim sozlerimi yerine getirmeye ¢aba sarf edecegim.

5. Yapabilecegimin en iyisi olarak, kiminle ¢alisiyorsam ona egitim ve cesaret
saglayacagim.

6. Is firsatimi, olas1 miisterilere en iyi bir tarzda aktarirken kazang potansiyelini
dogru olarak yansitacagim.

7. Distribiitorlerime, yakin zamandaki ihtiyaglar1 igin uygun miktarda friin
stoklamalarini tavsiye ederken sadece gerg¢ek¢i miktarlarda alim yapmalarini tesvik
edecegim.

8. Bir anlasmazlik ortaya ¢ikarsa bunu, samimiyetle ve adaletle diizeltebilmek igin
gereken ¢abayi sarf edecegim.

9. Diger firmalar1 rakipler olarak tanitirken, tiimiiyle profesyonel bir tanitim ve
rakip firmalara arkadasca tavirlarla ¢ok katli pazarlama endiistrisine olan sadakatimi
koruyacagim.

10. Satin alimlart dikkate alirken bagka bir¢ok katli pazarlama/ag pazarlamasi

firmasindan perakende alim yapmaya ¢alisacagim.

Etik konusu, ¢ok katli pazarlamada da en ¢ok konusulan ve tartisilan konular
arasinda yerini almaktadir. Elli yili askin siiredir uygulanan dagitim ve satis sekli
olmasina ragmen, bu sektorde de yanlis uygulamalara ve sonug olarak etik sorunlara
siklikla rastlandigi goriiliir. Bunun baslica nedeni, ¢ok katli pazarlamada dagitim ve
satistan sorumlu olan kisilerin, sirket ¢alisam1 ya da acentesi degil “bagimsiz

distribiitor’ler olmalaridir.

10 http://www.mlmia.com/code.aspx
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Bilindigi tizere, distribiitorlerin demografik, kiiltiirel, sosyo-ekonomik &zelliklerinin
yaninda, bu iste bulunma nedenleri, is deneyimleri, ¢alisma tarzlar1 ve hedefleri
birbirinden oldukga farklidir. Ayrica, satis ile ilgili olarak gerek c¢ok katli
pazarlamada gerekse diger satis tiirlerinde etik dis1 uygulamalar igin ¢ok fazla firsat
bulunmaktadir. Satis¢ilarin etik olmayan davranislar1 arasinda, miisteri {izerinde satis
icin baski kurmalari, iriinin ya da hizmetin faydalarmi ve/veya o&zelliklerini
abartmalari, tirin iadesi ya da hizmet iptali istendiginde gii¢liik ¢ikarmalari, yalan

sOylemeleri gibi konular bas1 ¢ekmektedir.

Sektor hizla biiyiirken, sektordeki kuruluglar ve sirketler, uygulamalari miimkiin
oldugunca standart hale getirmek ve boylelikle bir yanda tiiketicileri, diger yanda
sirketleri ve distribiitorleri negatif etkilerden korumak amaciyla “etik kurallar”
hazirlama geregi duymuslardir. Bununla alakali olarak, her gecen giin olusan etik
gereksinimler goz oniine alinarak etik kurallar, diinya genelinde belli standartlara
oturtulmaya baslamis ve Diinya Dogrudan Satis Dernegi (WFDSA) kurulmustur.
Tirkiye’de ise, bu dernegin iiyesi olarak Dogrudan Satis Dernegi (DSD)
faaliyetlerini yiiritmektedir. Her ¢ok katli pazarlama firmasinin bu dernege iiye
olmasi miimkiin degildir. Diinya standartlarindaki bu etik ve diger ¢alisma
kriterlerini olusturamamis firmalar, Dogrudan Satis Dernegi tiyesi olamaz ve bu
catinin giivencesi altinda hizmetlerini yiiriitemezler. Bu nedenle birlikte c¢alisilan
firmanin DSD {iyesi olmasi, calisanlarin isi ve gelecegi i¢in biiyiikk 6nem teskil

etmektedir.

Cok katli pazarlamada, firmalarin g6z ardi1 etmemesi gereken husus, bu isin onlarin
kendi isleri olusudur. Dolaysiyla, kendi isine zarar vermemek igin firmalarin ve
calisanlarin, belli baz1 kurallara uymalar1 gerekmektedir. Bu konuyla ilgili, olayin iki

boyutu mevcuttur. Birincisi is boyutu, ikincisi ise ahlak ve vicdan boyutudur.

1. Ts boyutu: Bir sekilde etik problemler tespit edilir ve gerekli arastirmalar
yapildiktan sonra, kurullar ¢ercevesinde gerekli yaptirimlar uygulanir. Bu yaptirimlar
sOzlii uyaridan, distribiitorliik sdzlesmesinin iptaline kadar gidebilir.

2. Vicdan ve Ahlak Boyutu: Diger yaptirimlara bir sekilde katlanilabilir ancak
insanin, kendi vicdaninin yaptirimlarindan kaginmasi miimkiin degildir. Yapilan is,
etik ahlaka uygun olmali ve herhangi bir sebepten 6tiirti, vicdani yaptirimlarla karsi

karsiya kalinmamalidir.
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3.13. Cok Kath Pazarlama Sisteminde Tletisim Kurabilmenin Onemi

Iletisim, bir gonderici ile bir alici arasinda diisiince birligi ya da ortakligi kurma
siireci olarak belirtilmistir. iletisim, bir siire¢ olma &zelligine sahiptir. Iletisim,
kisiler, gruplar ve orgiitler arasinda karsilikli mesaj degis tokusu siireci olarak da
tanimlanmaktadir. Kisiler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef Kitlesini olustururken
diger taraftan da kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim agi
igerisinde yer alirlar. Bu iletisim tiiriine de agizdan agza iletisim denilmektedir
(Odabasi, 1995: s. 15). iletisim, kisiler aras1 iletisim ya da bir baska deyisle kisisel
iletisim Ve Kitle iletisimi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002:
S. 26-27).

FIRMA Dagitim kanallari ile iletigim ——» Dagiticn ——» DISTRIBUTOR
Kurum igi iletisim ———» (Calisan ————»
Miisterilerle iletisim —_ » DMisten ———»

Sekil 3.6. Cok Kath Pazarlama Sisteminde Distribiitorlerle iletisim

Kaynak: Pasali, 2006: s. 83
Nakleden: Cakmak, 2011: s. 91.

Sekil 2. 6°da, ¢ok katli pazarlama sisteminde firma ile distribiitér arasindaki iletisim
gosterilmektedir. Cok katli pazarlama sisteminde iletisimin en Onemli 6zelligi,
distribiitoriin, dagitici, ¢alisan ve miisteri Kimlikleri ile firmayla iletisim kurmasidir.
Distribiitorler, ayn1 zamanda, sirketin {irlin ve hizmetlerini tiikketen ve bu {iriin ve
hizmetlerden sonug alarak duygu ve diisiincelerini paylasan, markaya sadik birer son

miisteri olma 6zelligi tasimaktadirlar (Pasali, 2006: s. 83).

Tiiketicilerle iliski kurmak i¢in Kitle iletisim araglarindan yararlanmak, onemli bir
pazarlama yontemidir. Bununla birlikte, iletinin kaynagi, yani iletiyi gonderenle
iletiyi alanlar arasindaki fiziksel uzaklik, iletisimin etkinligini azaltmaktadir. Kitle
iletisimiyle mesajlar, daha genis kitlelere daha ¢abuk ve ucuza iletilebilirse de bu
ozellik, ayn1 zamanda iletilerin niteliklerine de etkide bulunur. iletiler, hedef grubun
bir kism1 tarafindan uygun olurken bir kism1 tarafindan ¢ok basit ya da karmagsik
bulunabilir. Kitle iletisimi, tek yonlii bir iletisim oldugundan tiiketiciler mesajlara
aciklik getiremez ve anlasilmazligi diizeltemezler. Oysa kisisel iletisimin kurulmasi
durumunda bireyler, mesajin anlasilirligi i¢in ¢aba gosterirler (Odabasit ve Baris,
2002: s. 269).
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Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedefi olurken bir taraftan da kendilerinin,
bi¢imsel olmayan sekilde olusturduklari kisisel etkilesim ve iletisim aginin iginde yer
alirlar. Dogal olarak birbirleriyle iletisim kuran tiiketiciler arasinda, iki tiir kisisel
farklilik olacaktir. Bunlardan onemli olani, egitim farkliligidir. Digeri ise bilgiye
duyulan ihtiyaglarin farkli olmasidir. Ornegin, yeni bir {iriin satin alma asamasinda
olup tirin konusunda sinirlt bilgiye sahip olan bir tiiketici, risklerini azaltmak igin
iriin ya da marka hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olan kisilere yonelecektir
(Odabas1 ve Barig, 2002: s. 270).

Kisilerarasi iletisim kanallari, kaynak ile iletinin hedefi olan kisi veya kisiler arasinda
dogrudan iligkiyi saglar. Pazarlama iletisiminde, ii¢ tiir, kisiler arasi iletisim kanali
kullanilir: (Olug, 1989: s. 7)

1. Kayirmaci kanallar: Satis elemanlari, belirli bir konuda tutumlart ile bilinirler.

2. Uzman kanallar: Inamlirliklart veya uzmanliklart dolayisi ile etkili olan
kisilerden olusur.

3. Sosyal veya agizdan agza kanallar: Komsular, aile iiyeleri, arkadaslar ve bir

arada calisanlar seklinde siralanabilir.

Cok katl pazarlama sistemi, kisisel iletisimi etkin olarak kullanabilen bir yontemdir.
Bagimsiz distribiitorler, bir yandan tiye olduklari firmanin misterisi iken diger
yandan firmanin {riinlerini diger kisilere satan ve ayrica yine diger kisilerden
firmaya distribiitor olarak iiye kaydi1 yapabilen bir fonksiyona sahiptirler. Bagimsiz
distribiitorler, firmanin tiiketici ve potansiyel tiiketicilerle kisisel iletisim kurmasini
saglayan iletisim unsurlaridir. Distribiitorler, firmanin bizzat kisisel satig faaliyeti
gosteren kadrolu elemanlar1 olmadiklari, yani bagimsiz hareket ettikleri ve firmanin
tirtinlerinin birer kullanicist olduklari i¢in ¢evreleriyle kurduklari kisisel iletisimin

daha etkin oldugu ifade edilebilir.

Cok katl pazarlama sisteminde, uygulamada basarili olmus ve sistemde yiikselmis
kisilerden olusan fikir liderlerinden de yararlanilir. Fikir liderligi kavrami, bir tiriin
hakkinda bilgi arayan bir arkadasa bilgi vermenin ¢ok 6tesinde, onun verecegi karari
etkileyebilme yetenegini ifade eder. Bu fikir liderleri, sik sik diinyanin her yerindeki
seminer ¢alismalarina katilarak deneyimlerini ve nasil basarili olduklarini anlatirlar.

Firmada, iginde fikir liderlerinin konusmalarinin yer aldigi c¢ok sayida kaset
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bulunmaktadir. Distribiitorler bu kasetleri satin alarak bu kisilerin deneyimlerinden
yararlanirlar (Argan, 1997: s. 135).

Cok katli pazarlama firmalari, tiriinlerinin tanitimi igin biiyiik oranda agizdan agza
iletisim teknigine bel baglamaktadir. Agizdan agza iletisim, agizdan agza pazarlama
ya da agizdan agza reklam, iki birey arasinda sadece sozli olarak gergeklestirilen
iletisime denmektedir. Burada alici, marka, mal veya hizmetlerle ilgili mesaj veren
kisiyi, ticari bir kaygi tasimayan, sirketten bagimsiz olan ve objektif diistinen bir
ticlincii sahis olarak algilamaktadir (Pasal1, 2006: s. 103).

Miisteriler, agizdan agza yayilan tavsiyeleri, bilgi saglamak ve satin alma kararlarini
destekleyerek kuvvetlendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Bu yaklagimin temelinde
ise, tavsiyeleri alinan kaynagin giivenilirligi yer almaktadir. Giiniimiizde sirketlerin,
artan bir bigimde agizdan agza pazarlamaya yonelmelerinin nedeni, sirketten
bagimsiz olarak kendisine para édenmeyen goniillii satig temsilcilerinin etkileme

giiciiniin farkina varilmis olmasidir (Delgado, 2000: s. 45).

Agizdan agza iletisim, ¢ok katli pazarlamanin her alaninda kullanilan bir iletisim
seklidir. Uriinler satilirken, sistem potansiyel bir miisteriye anlatilirken
distribiitorlerin basarisi tamamen iletisim giiciine dayanir. Distribiitorler bu iletisimi
saglarken viicut dilini de kullanarak agizdan agza iletisimi gelistirir (Argan, 1997: s.
135).

Agizdan agza iletisimi, sira dis1 bazi kampanyalar ve olaylar yaratmak suretiyle
giindeme gelerek gerceklestiren “gerilla pazarlama”, internette iletisimi ve mesajin
tipkt bir viriis gibi hizli bir bigimde yayilmasimi ifade eden “bulasici (viral)
pazarlama” ile kisilerin marka hakkinda konusmasimi ve sirkete ait hikayelerin
anlatilmasmin saglanmasini amaglayan uluslar arasi literatiirdeki adiyla, “vizilti

pazarlama (buzz marketing)” en bilinen stratejilerdir.

Sonug olarak, nasil adlandirilirsa adlandirilsin agizdan agza pazarlama, ekonomik bir
iletisim stratejisidir ve yiikksek maliyetli iletisim araglarina ihtiya¢ duyulmadan da
gerceklestirilebilmektedir. Ancak medyanin, hikayeleriyle bu pazarlama kavramina
giic kattig1 ve halkla iligkilerin kullanimiyla etkisinin artirilabilecegi de goz ardi
edilmemesi gereken bir gergektir. Bununla birlikte, her ne kadar iletisim

teknolojilerinin sundugu olanaklar ve yeni medyayla birlikte degisik formlar kazansa
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da, %80 oraninda mimiklerle yorumlarin aktarilmasina dayandigindan agizdan agza

pazarlamanin, yiiz yiize gergeklestigi belirtilmelidir (Pasali, 2006: s. 104 ).

Ozetle, ¢ok katli pazarlamada iletisim en temel unsurdur. iletisim olmadan, iletisim
becerisine, yetisine sahip olunmadan bu isi yapmak miimkiin degildir. Bu baglamda,
distribiitér dedigimiz ¢ok katli pazarlama galisanlarina biiyiik goérevler diismektedir.
Firmanin da en az ¢alisanlar1 kadar sorumluluklari vardir. Firmalar, distribiitorlerine
verecegi egitim ile kendilerine yeni miisteriler kazandirmak ve triinlerinin satigini

arttirmayi amaglarlar. Iletisim yetisi olmayan insanlarin bu isi yapmalar1 cok zordur.
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4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmada, distribiitoriin demografik 6zelliklerine yonelik, kisisel ve tanimlayici
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermediklerinin sorusuna yanit niteligi tasiyan
bir ¢alisma yapilmistir. Ayrica, distribiitorlerin ¢ok katli pazarlamaya yonelik

tutumlariin incelenmesi de arastirmanin bir diger amacini teskil etmektedir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmigtir. “Tarama modelleri, gegmiste ya
da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullart
iginde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme,
etkileme ¢abasi gosterilmez” (Karasar, 2009: s.77). Tarama modeline gore

arastirmanin sematik modeli Sekil 3. 1 ‘de goriilmektedir.

Engelsiz
Yikselme
Promosyon ve

[ndirim [mkanlari

Egitim A I\Ef;edeni
Seviyesi Yiksek urum
Gelir

Sosyal .
Aktivite 2l
Calismasi
Sponsor "
Destedi 0"9“[ i
I Destegi

Kaliteli
Uriinler

Calisma Mesleki

Saati

Deneyim

GOK KATLI PAZARLAMAYA YONELIK TUTUM

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
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4.1.1. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Distribiitorlerin ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlar: yiiksektir.

H2: Distribiitérlerin ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlari tanimlayict 6zelliklere

gore farklilasmaktadir.

4.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Adiyaman ilinde ¢ok katli pazarlama sistemi ile faaliyet
gosteren Avon firmast distribiitorleri olusturmaktadir. Adiyaman’da bu firmada
faaliyet gosteren distribiitor sayis1 1077 olarak bilinmektedir. S6z konusu ana kitleyi

temsil edecek 6rneklem biiyiikligiiniin belirlenmesinde

n=Nt2pq/d2(N-1) + t2pg™

N: Hedef kitledeki birey sayus:

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : Incelenen olayin goriiliis sikligi (gerceklesme olasilig)

q : Incelenen olaywn gériilmeyis sikhigi (gerceklesmeme olasiligi)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.

formiili kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢in % 99 giiven
araliginda, + % 10 6rnekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikligii n = 144 olarak

hesaplanmustir.

Bu ¢ercevede anket sorular tesadiifi olarak belirlenen 250 distriibiitére uygulanmig
ve 166 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Sonug olarak arastirma bulgularinin

% 99 giiven araliginda, + % 10 6rnekleme hatasi ile genellenebilecegi soylenebilir.

4.1.3. Veri toplama araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Kullanilan anket
distribiitérlerin tanimlayici ozelliklerini i¢eren sorular ve ¢ok katli pazarlamaya
yonelik tutum ifadelerini igeren likert dlgekten olusmaktadir. Tutum olcegi ilgili

literatiir taranarak olusturulmus ve kapsam gegerliligi ile ilgili uzman goriisi

" priscilla Salant ve Don A. Dillman, How to Conduct Your Own Survey, John Wiley & Sons, Inc.
Newyork, 1994, s. 55.
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alimmustir. Olgekte 27 ifade bulunmaktadir. Katilmeilarin tutum ifadelerine 1-Hig
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5- Tamamen
katiliyorum olarak yanit vermeleri istenmistir. Olgegin i¢ tutarlilik katsayis1 0,949
olarak bulunmustur. Olgegin i¢ tutarhiligim olumsuz etkileyen 7 numarali ifade
Olgekten cikartilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,911 olarak
ve barlett testi sonucu p<0,05 olarak tespit edilmistir. Analiz sonras1 toplam varyansi
%65,5 olarak 5 faktor elde edilmistir. Olgek alt faktdrler altinda alinmayip dlgegin
genel puam kullamlmustir. Olgekteki ifadelere verilen yanitlarin aritmetik ortalamasi
alinarak tutum puani elde edilmistir. Olgekten elde edilen puan en diisiik 1 en yiiksek
5’tir. Tutum puanmin artmasi ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumun arttigini

gostermektedir.

4.1.4. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmastir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla
grup durumunda parametrelerin gruplararas1 karsilastirmalarinda Tek yonli (One
way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Scheffe testi

kullanilmastir.

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢6zimi i¢in, arastirmaya katilan ¢alisanlardan

Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer

almaktadir. Elde edilen bulgulara dayal1 olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 5.1. Tammlayic1 Ozelliklere Dagilim

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde
(%)
Cinsiyet Bayan 150 90,4
Erkek 16 9,6
Toplam 166 100,0
Yas 20-30 98 59,0
31-40 58 34,9
41-50 10 6,0
Toplam 166 100,0
Medeni Durum Evli 90 54,2
Bekar 76 45,8
Toplam 166 100,0
Egitim Durumu Lise Ve Alt1 93 56,0
Onlisans 43 25,9
Lisans 30 18,1
Toplam 166 100,0
Distribiitorlik Yapma 1-3 Y1l 104 62,7
Siiresi 4-6 Y1l 41 24,7
7-9 Y1l 11 6,6
10 Y1l Ve istii 10 6,0
Toplam 166 100,0
Aylik Gelir 500 TL Alt1 144 86,7
500-999 TL 13 7,8
1000 TL Ve iistii 9 5,4
Toplam 166 100,0
uriinleri Kullanma Evet 161 97,0
Durumu Hayir 5 3,0
Toplam 166 100,0
Benzeri Bir Iste Calisma  Evet 72 43,4
Durumu Hay1r 94 56,6
Toplam 166 100,0
Marka Baglilig Evet 154 92,8
Hay1r 12 7,2
Toplam 166 100,0
Ise Ayirdig1 Zaman 1 Giin 8 4,8
2 Giin 20 12,0
3 Giin 28 16,9
4 Giin 27 16,3
5 Giin 32 19,3
6 Giin 12 7,2
7 Giin 39 23,5
Toplam 166 100,0
Distribiitorlitk Seviyesi Distriibitor 116 69,9
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Takim Onciisii 34 20,5

Yo6netmen Takim Onciisii ve Ustii 16 9,6
Toplam 166 100,0
Sebep Uriinleri Indirimli Olarak Alabilme 47 28,3
Satis Yaparak Para Kazanmak 58 34,9
Ekip Kurarak Daha Cok Kazang Elde Etme 30 18,1
Imkam
Arkadas Ve Yakin Cevrenin Etkisi 18 10,8
Sosyal Aktivite Ve Olanaklar 13 7,8
Toplam 166 100,0

Calisanlar cinsiyet degiskenine gore 150'si (%90,4) Bayan, 16's1 (%9,6) Erkek olarak
dagilmaktadir.

Calisanlar yas degiskenine gore 98'i (%59,0) 20-30, 58'i (%34,9) 31-40, 10'u (%6,0)
41-50 olarak dagilmaktadir.

Calisanlar medeni durum degiskenine gore 901 (%54,2) Evli, 76's1 (%45,8) Bekar
olarak dagilmaktadir.

Calisanlar egitim durumu degiskenine gore 93'ii (%56,0) Lise ve alt1, 43" (%25.9)
Onlisans, 30'u (%18,1) Lisans olarak dagilmaktadir.

Calisanlar distribiitorlilk yapma siiresi degiskenine gore 1040 (%62,7) 1-3 yil, 41"
(%24,7) 4-6 y1l, 11'i (%6,6) 7-9 yil, 10'u (%6,0) 10 y1l ve isti olarak dagilmaktadir.

Calisanlar aylik gelir degiskenine gore 144'i (%86,7) 500 TL alt1, 13"i (%7,8) 500-
999 TL, 9'u (%5,4) 1000 TL ve iistii olarak dagilmaktadir.

Calisanlar tirtinleri kullanma durumu degiskenine gore 161'1 (%97,0) Evet, 5'1 (%3,0)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Calisanlar benzeri bir iste ¢alisma durumu degiskenine gore 72'si (%43,4) Evet, 94"t
(%56,6) Hayir olarak dagilmaktadir.

Calisanlar marka baglilig1 degiskenine gore 154'i (%92,8) Evet, 12'si (%7,2) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Calisanlar ise ayirdig1 zaman degiskenine gore 8'i (%4,8) 1 giin, 20'si (%12,0) 2 giin,
28'1 (%16,9) 3 giin, 27'si (%16,3) 4 giin, 32'si (%19,3) 5 giin, 12'si (%7,2) 6 giin, 39'u
(%23,5) 7 giin olarak dagilmaktadir.
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Calisanlar distribiitorliik seviyesi degiskenine gore 116's1 (%69,9) Distriibitor, 34"
(%20,5) Takim Onciisii,16'st1 (%9,6) Yonetmen takim Onciisii ve {istii olarak

dagilmaktadir.

Calisanlar sebep degiskenine gore 47'si (%28,3) Uriinleri indirimli olarak alabilme,
581 (%34,9) Satig yaparak para kazanmak, 30'u (%]18,1) Ekip kurarak daha g¢ok
kazang elde etme imkani, 18'i (%10,8) Arkadas ve yakin ¢evrenin etkisi, 13"l (%7,8)

Sosyal aktivite ve olanaklar olarak dagilmaktadir.

Tablo 5.2. Calisanlarin Tutum Diizeyleri

N Ort Ss Min. Max.

Tutum 166 4,107 0,655 1,230 5,000

Arastirmaya katilan calisanlarin tutumlarinin yiiksek (4,107 = 0,655) diizeyde oldugu

saptanmistir.

Arastirmaya katilan calisanlarin tutum ifadelerine verdigi cevaplarin dagilimlari

Tablo 5’de goriilmektedir.

Tablo 5.3. Cahsanlarin Tutum ifadelerine Verdigi Cevaplarin Dagihmlar:

P . L

£ £ £ ol =5

85 = 5 = IR

X 4 M N M XY M

f % F % f % F % F % Ort Ss
Distribiitorlik TamBana 5 30 9 54 24 145 62 37,3 66 398 4,060 1,017
Uygun Bir Is Modelidir.
Distribiitorliik Ile 4 24 12 72 19 114 52 31,3 79 47,6 4,140 1,040
Kendime Ait Bir Is
Yaptigim1 Diistiniiyorum.
Avon iriinlerini 2 12 6 36 11 66 64 386 83 500 4,330 0,847
Rahatlikla

Pazarlayabilirim.

Odiil Programlari Beni 6 36 10 6,0 10 6,0 82 494 58 349 4,060 0,989
Tesvik Etmistir.

Caligma Saatlerime 0 00 5 30 5 30 8 512 71 428 4340 0,684
Kendim Karar Veriyor

Olabilmem Isimi Cazip

Kilmaktadir.

Isimde Yiikselme 5 30 10 60 32 193 70 422 49 295 3,890 0,997
Imkanimin Seffaf Ve

Adilce Olmas1 Isime

Bagliligi Arttirmaktadir.

Miisterilerime Kisisel ilgi 4 24 6 36 9 54 53 319 94 566 4,370 0,923
Gosterebiliyor Ve Detayli

iirtin Bilgisi

Aktarabiliyorum.

108



Miisterilere Elden Ve
Esnek Alisveris Imkani
Saglayabiliyorum.

Alt Katman(¢alisan)
Olusturarak Kazancimin
Devam Ettirebiliyor
Olmam Memnun
Edicidir.

Aylik Satis Kotalarinin
Olmamas1 Beni Ozgiir
Kilmaktadir.

Sirket Egitimlerinin
Motivasyonu Arttirdigin
Diistintiyorum.

Egitim Programlari
Distribiitor Edinme Ve
Yeni Organizasyonlar
Kurmada Etkilidir.

Ust Distribiitoriin Yeterli
Bilgi Birikimine Sahip
Oldugunu Diisliniiyorum.
Firmanin Promosyonlari
Ve Odiilleri Basarim
Arttirmaktadir.

Firmanin Tanitic1 fletisim
Araglarin1 Yeterli
Buluyorum.

Hak Ettigimi Kazanct
Elde Ettigimi
Diistiniiyorum.
Firmadaki Basarilarimdan
Dolay1 Taktir Edildigimi
Diisiintiyorum.

Firmaya Ve Isime Yiiksek
Baglilik Hissediyorum.
Firmada Problemleri
Cozebilen Birilerini Her
Zaman Bulabiliyorum.
Kariyerimi Kendimin
Planladigini
Hissedebiliyorum.
Firmam, Az Zaman
Harcayip Cok Kazanma
Imkam Sunmaktadir.
Satis Yeteneklerimi
Siirekli Gelistirdigimi
Goriiyorum.

Sosyal Aktivite Ve
Olanaklar Beni Motive
Etmektedir.

Uriinlerin Kalitesi
Distribiitor Olarak Once
Beni Etkilemektedir.
Distribiitorliik Tyi Gelir
Getirmektedir.
Tiiketicilerin tiriinlere
Ilgisi Isimde Beni Tesvik
Etmektedir.
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41,0
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38,0

53,6

41,0

36,1

23,5

331

33,7

45,8

33,7

52,4

45,8

62,0

20,5

59,0

4,490

3,980

4,220

4,030

4,130

3,920

4,300

3,980

3,880

3,670

3,980

3,910

4,070

3,950

4,280

4,250

4,400

3,700

4,450

0,844

1,018

0,962

1,018

1,053

1,117

0,950

1,114

1,154

1,047

0,959

1,061

1,039

1,020

0,952

0,906

0,972

1,040

0,835
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Arastirmaya katilan caligsanlarin tutum ifadelerine verdigi cevaplar incelendiginde;

“distribiitorliikk tam bana uygun bir is modelidir. ” ifadesine ¢alisanlarin, %3,0" (n=5)
kesinlikle katilmiyorum, %35.4i (n=9) katilmiyorum, %14,5'1 (n=24) kararsizim,
%37,3"li (n=62) katiliyorum, %39,8'1 (n=66) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.

calisanlarin “distribiitorliik tam bana uygun bir is modelidir.

(4,050 = 1,017) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

ifadesine yliksek

“distribtitorliik ile kendime ait bir is yaptigimi diisiinliyorum.” ifadesine ¢alisanlarin,
%2,4'0 (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %7,2'si (n=12) katilmiyorum, %11,4'd (n=19)
kararsizim, %31,3'i (n=52) katiliyorum, %47,6'st (n=79) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “distribiitorliik ile kendime ait bir is yaptigimi

diisiiniiyorum.” ifadesine yliksek (4,140 = 1,040) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“avon lrilinlerini rahatlikla pazarlayabilirim.” ifadesine calisanlarin, %1,2'si (n=2)
kesinlikle katilmiyorum, %3,6's1 (n=6) katilmiyorum, %:6,6's1 (n=11) kararsizim,
%38,6's1 (n=64) katiliyorum, %>50,0'1 (n=83) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. ¢alisanlarin “avon {irlinlerini rahatlikla pazarlayabilirim.” ifadesine ¢ok

yiiksek (4,330 + 0,847) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“odil programlart beni tesvik etmistir.” ifadesine calisanlarin, %3,6's1 (n=6)
kesinlikle katilmiyorum, %6,01 (n=10) katilmiyorum, %6,0'1 (n=10) kararsizim,
%4941 (n=82) katiliyorum, %34,9'u (n=58) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. ¢alisanlarin “6diil programlari beni tesvik etmistir.” ifadesine yliksek

(4,060 £ 0,989) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“calisma saatlerime kendim karar veriyor olabilmem isimi cazip kilmaktadir.”
ifadesine ¢alisanlarin, %3,01 (n=5) katilmiyorum, %3,0"1 (n=5) kararsizim, %51,2'si
(n=85) katiliyorum, %42,8'1 (n=71) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
calisanlarin “calisma saatlerime kendim karar veriyor olabilmem isimi cazip

kilmaktadir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,340 + 0,684) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“isimde yiikselme imkanimin seffaf ve adilce olmasi isime baglilig1 arttirmaktadir.”
ifadesine c¢aliganlarin, %3,0"1 (n=5) kesinlikle katilmiyorum, 9%6,0'1 (n=10)
katilmiyorum, %19,3'i (n=32) kararsizim, %42,2'si (n=70) katiliyorum, %29,5"

(n=49) kesinlikle katiliyorum yamitin1 vermistir. calisanlarin “isimde ylikselme
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imkanimin seffaf ve adilce olmasi isime baglilig1 arttirmaktadir.” ifadesine yiiksek

(3,890 + 0,997) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

2

“miisterilerime kigisel ilgi gosterebiliyor ve detayl iiriin bilgisi aktarabiliyorum.
ifadesine c¢alisanlarin, %2,4'i (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %3,6's1 (n=6)
katilmiyorum, %5,4'i (n=9) kararsizim, %31,9'u (n=53) katiliyorum, %56,6's1 (n=94)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. calisanlarin “miisterilerime kisisel ilgi
gosterebiliyor ve detayli liriin bilgisi aktarabiliyorum. ” ifadesine ¢ok yiiksek (4,370
+ 0,923) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“miisterilere elden ve esnek aligveris imkani saglayabiliyorum.” ifadesine
calisanlarin, %2,4'i (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %241 (n=4) katilmiyorum,
%1,2'si (n=2) kararsizim, %31,3"i (n=52) katiliyorum, %62,7'si (n=104) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “miisterilere elden ve esnek aligveris
imkani1 saglayabiliyorum.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,490 + 0,844) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“alt katman(galisan) olusturarak kazancimin devam ettirebiliyor olmam memnun
edicidir.” ifadesine caligsanlarin, %2,4'i (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %4,8'1 (n=8)
katilmiyorum, %23,5't (n=39) kararsizim, %30,7'si (n=51) katiliyorum, %38,6's1
(n=64) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “alt katman(galigan)
olusturarak kazancimimn devam ettirebiliyor olmam memnun edicidir.” ifadesine

yiiksek (3,980 + 1,018) diizeyde katildiklar: saptanmustir.

“aylik satis kotalarinin olmamasi beni 6zgiir kilmaktadir.” ifadesine calisanlarin,
%1,8'1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %7,2'si (n=12) katilmiyorum, %4,8'1 (n=8)
kararsizim, %39,2'si (n=65) katiliyorum, %47,01 (n=78) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. c¢alisanlarin  “aylik satis kotalarinin olmamasi beni 6zgiir

kilmaktadir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,220 + 0,962) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“sirket egitimlerinin motivasyonu arttirdigin1 diisiiniiyorum.” ifadesine calisanlarin,
%1,8'1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %6,6's1 (n=11) katilmiyorum, %19,3'i (n=32)
kararsizim, 9%31,3i (n=52) katiliyorum, %41,01 (n=68) kesinlikle katiliyorum
yanitim1  vermistir. ¢alisanlarin  “sirket egitimlerinin motivasyonu arttirdigini

diisiinliyorum.” ifadesine yiiksek (4,030 + 1,018) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“egitim programlart distribiitor edinme ve yeni organizasyonlar kurmada etkilidir.”
ifadesine c¢alisanlarin, %3,6'st (n=6) kesinlikle katilmiyorum, %4,8'1 (n=8)
katilmiyorum, %13.,3"i (n=22) kararsizim, %31,3'i (n=52) katiliyorum, %47,01
(n=78) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. ¢alisanlarin “egitim programlari
distribiitor edinme ve yeni organizasyonlar kurmada etkilidir.” ifadesine yliksek

(4,130 £ 1,053) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ust distribiitdriin yeterli bilgi birikimine sahip oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine
calisanlarin, %4,8'1 (n=8) kesinlikle katilmiyorum, %6,01 (n=10) katilmiyorum,
%19,3"i (n=32) kararsizim, %31,9'u (n=53) katiliyorum, %38,0'1 (n=63) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. calisanlarin “Ust distribiitoriin yeterli bilgi birikimine
sahip oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine yiiksek (3,920 + 1,117) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“firmanin promosyonlari1 ve ddiilleri basarimi arttirmaktadir.” ifadesine ¢alisanlarin,
%1,2'si (n=2) kesinlikle katilmiyorum, %7,2'si (n=12) katilmiyorum, %?5,4'd (n=9)
kararsizim, %32,5'1 (n=54) katiliyorum, %53,6'st (n=89) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. ¢alisanlarin  “firmanin promosyonlar1 ve o&diilleri basarimi
arttirmaktadir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,300 + 0,950) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“firmanin tanitici iletisim araclarini yeterli buluyorum.” ifadesine ¢alisanlarin, %3,0'1
(n=5) kesinlikle katilmiyorum, %10,8'1 (n=18) katilmiyorum, %12,01 (n=20)
kararsizim, %33,1'1 (n=55) katiliyorum, %41,01 (n=68) kesinlikle katiliyorum
yanitini  vermistir. ¢alisanlarin  “firmanin  tanitici iletisim araglarin1  yeterli

buluyorum.” ifadesine yiiksek (3,980 + 1,114) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“hak ettigim kazanci elde ettigimi diislinliyorum.” ifadesine calisanlarin, %4,2'si
(n=7) kesinlikle katilmiyorum, %12,0'1 (n=20) katilmiyorum, %11,4'i (n=19)
kararsizim, %36,1'1t (n=60) katiliyorum, %36,1'1 (n=60) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. c¢alisanlarin “hak ettiim kazanci elde ettigimi diisiiniiyorum.”

ifadesine yiiksek (3,880 + 1,154) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“firmadaki basarilarimdan dolayr taktir edildigimi diislinliyorum.” ifadesine
calisanlarin, %3,0'1 (n=5) kesinlikle katilmiyorum, %10,8'1 (n=18) katilmiyorum,
%25,9'u (n=43) kararsizim, %36,7'si (n=61) katiliyorum, %23,5'i (n=39) kesinlikle
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katiliyorum yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “firmadaki basarilarimdan dolay: taktir
edildigimi diistinliyorum.” ifadesine yliksek (3,670 = 1,047) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“firmaya ve isime yiiksek baglilik hissediyorum.” ifadesine calisanlarin, %2,4'i
(n=4) kesinlikle katilmiyorum, %4,2'si (n=7) katilmiyorum, %19,9'u (n=33)
kararsizim, %40,4i (n=67) katiliyorum, %33,1'1 (n=55) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. calisanlarin “firmaya ve isime yiiksek baglilik hissediyorum.”

ifadesine yiiksek (3,980 + 0,959) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“firmada problemleri ¢ozebilen birilerini her zaman bulabiliyorum.” ifadesine
calisanlarin, %3,6's1 (n=6) kesinlikle katilmiyorum, %7,2'si (n=12) katilmiyorum,
%17,5' (n=29) kararsizim, %38,0'1 (n=63) katiliyorum, %33,7'si (n=56) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. calisanlarin “firmada problemleri ¢6zebilen birilerini
her zaman bulabiliyorum.” ifadesine yiliksek (3,910 £ 1,061) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“kariyerimi kendimin planladigini hissedebiliyorum.” ifadesine ¢alisanlarin, %]1,2'si
(n=2) kesinlikle katilmiyorum, %7,8'1 (n=13) katilmiyorum, %19,9'u (n=33)
kararsizim, 9%25,3"i (n=42) katiliyorum, %45,8'1 (n=76) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. ¢alisanlarin “kariyerimi kendimin planladigini hissedebiliyorum.”

ifadesine yiiksek (4,070 + 1,039) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“firmam, az zaman harcaylp ¢ok kazanma imkan1 sunmaktadir.” ifadesine
calisanlarin, %1,8'1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %10,2'si (n=17) katilmiyorum,
%12,7's1 (n=21) kararsizim, %41,6's1 (n=69) katiliyorum, %33,7'si (n=56) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “firmam, az zaman harcayip ¢ok kazanma
imkan1 sunmaktadir.” ifadesine yiliksek (3,950 + 1,020) diizeyde katildiklar

saptanmuistir.

“satis yeteneklerimi stirekli gelistirdigimi goriiyorum.” ifadesine ¢alisanlarin, %1,2's1
(n=2) kesinlikle katilmiyorum, %72'si (n=12) katilmiyorum, %6,01 (n=10)
kararsizim, 9%33,1'1 (n=55) katiliyorum, %52,4'0 (n=87) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “satis yeteneklerimi siirekli gelistirdigimi goriiyorum.”

ifadesine ¢ok yiiksek (4,280 + 0,952) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

113



“sosyal aktivite ve olanaklar beni motive etmektedir.” ifadesine c¢alisanlarin, %2,4"
(n=4) kesinlikle katilmiyorum, %3,6'st (n=6) katilmiyorum, %6,01 (n=10)
kararsizim, %42,2'si (n=70) katiliyorum, %@45,8'1 (n=76) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “sosyal aktivite ve olanaklar beni motive etmektedir.”

ifadesine ¢ok yiiksek (4,250 + 0,906) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Uriinlerin  kalitesi distribiitor olarak once beni etkilemektedir.” ifadesine
calisanlarin, %3,01 (n=5) kesinlikle katilmiyorum, %3,6's1 (n=6) katilmiyorum,
%6,0'1 (n=10) kararsizim, %25,3'0 (n=42) katiliyorum, %62,01 (n=103) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. ¢alisanlarin “Uriinlerin kalitesi distribiitér olarak énce
beni etkilemektedir.” ifadesine c¢ok yiiksek (4,400 + 0,972) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“distribtitorliik 1yi gelir getirmektedir.” ifadesine c¢alisanlarin, %4,2'si (n=7)
kesinlikle katilmiyorum, %10,2'si (n=17) katilmiyorum, %16,9'u (n=28) kararsizim,
%48,2'si (n=80) katiliyorum, %20,5'1 (n=34) kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. calisanlarin “distribiitorliik 1yi gelir getirmektedir.” ifadesine yiiksek

(3,700 + 1,040) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“tliketicilerin triinlere ilgisi isimde beni tesvik etmektedir.” ifadesine ¢alisanlarin,
%1,8'1 (n=3) kesinlikle katilmiyorum, %?2,4'i (n=4) katilmiyorum, %4,2'si (n=7)
kararsizim, %32,5't (n=54) katiliyorum, %59,01 (n=98) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. calisanlarin “tiiketicilerin iirlinlere ilgisi isimde beni tesvik

etmektedir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,450 £ 0,835) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

Tablo 5.4. Calisan Tutumlarinin Aylik Gelirlerine Gore Ortalamalari

Grup N Ort SS F p
Tutum 500 TL Al 144 4,070 0,648 2,655 0,073
500-999 TL 13 4,201 0,744
1000 TL Ve iistii 9 4,568 0,475

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin  tutum puanlart  ortalamalarimin  aylik  gelir
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).
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Tablo 5.5. Calisan Tutumlariin Distribiitorliik Seviyesine Gore Ortalamalar:

Grup N Ort SS F P Fark

Tutum Distriibitor 116 4,018 0,618 4547 0,012 2>1
Takim Onciisii 34 4394 0,537
Yén.Tak.On.ve 16 4,144 0,951

Ustii

Arastirmaya katilan c¢aliganlarin tutum puanlari ortalamalarinin  distribiitorlik
seviyesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=4,547; p=0,012<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarini1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmigtir. distribiitorliik seviyesi Ust distribiitdr olanlarin tutum puanlari (4,394 +
0,537), distribiitorliik seviyesi Distriibitdr olanlarin tutum puanlarindan (4,018 +

0,618) yliksek bulunmustur.

4,394

Distribitor )
Ust Distribttor

Direktor Ve Ustl

Sekil 5.1. Cahisan Tutumlarinin Distribiitorliik Seviyesine Gore Ortalamalar:

Tablo 5.6. Calisan Tutumlarimin Distribiitorliik Yapma Siiresine Gore

Ortalamalar:
Grup N Ort Ss F P Fark
Tutum 1-3 Y1l 104 4,030 0,698 3954 0,009 4>1
4-6 Y1l 41 4090 0,579 4>2
7-9 Y1l 11 4371 0,420
10 Y1l Ve usti 10 4692 0,256

115



Arastirmaya katilan ¢alisanlarin tutum puanlari ortalamalarinin distribiitorliik yapma
stiresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur(F=3,954; p=0,009<0.05).
Farkliliklarin  kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi
yapilmistir. Distribiitorliik yapma siiresi 10 yil ve istii olanlarin tutum puanlar
(4,692 £ 0,256), distribiitorliik yapma siiresi 1-3 yil olanlarin tutum puanlarindan
(4,030 + 0,698) yiiksek bulunmustur. Distribiitorliik yapma siiresi 10 yil ve isti
olanlarin tutum puanlan (4,692 + 0,256), distribiitorlik yapma siiresi 4-6 yil
olanlarin tutum puanlarindan (4,090 = 0,579) yiiksek bulunmustur.

10 Yil Ve Ustl

Sekil 5.2. Calisan Tutumlarinin Distribiitorliik Yapma Siiresine Gore
Ortalamalan

Tablo 5.7. Calisan Tutumlarimin Egitim Durumuna Goére Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P Fark

Tutum Lise Ve Alt1 93 4,231 0,608 5,478 0,005 1>3
Onlisans 43 4,057 0,677
Lisans 30 3,795 0,671

Aragtirmaya katilan calisanlarin tutum puanlart ortalamalarinin egitim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=5,478; p=0,005<0.05). Farkliliklarin

kaynaklarimi belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. egitim
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durumu Lise ve alt1 olanlarin tutum puanlan (4,231 + 0,608), egitim durumu Lisans

olanlarin tutum puanlarindan (3,795 £+ 0,671) yiliksek bulunmustur.

4,3
4,2
4,1

3,9
3,8
3,7
3,6
3,5

Lise Ve Alti .
Onlisans

Lisans

Sekil 5.3. Cahsan Tutumlarinin Egitim Durumuna Gore Ortalamalari

Tablo 5.8. Calisan Tutumlarinin Ise Ayirdig1 Zamana Gére Ortalamalar

Grup N Ort Ss F P Fark
Tutum 1 Giin 8 3,543 0,683 3,008 0,008 6>1
2 Giin 20 3,894 0,694
3 Giin 28 3,967 0,799
4 Giin 27 4,148 0,600
5 Giin 32 4,162 0,706
6 Giin 12 4,574 0,304
7 Giin 39 4,215 0,459

Arastirmaya katilan calisanlarin tutum puanlar1 ortalamalarinin ise ayirdigi zaman
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amacrtyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=3,008; p=0,008<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarmi belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. ise
ayirdigi zaman 6 giin olanlarin tutum puanlart (4,574 £+ 0,304), ise ayirdig1 zaman 1
giin olanlarin tutum puanlarindan (3,543 + 0,683) yiiksek bulunmustur.
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Sekil 5.4. Cahsan Tutumlarimin ise Ayirdigi Zamana Gore Ortalamalar

Tablo 5.9. Calisan Tutumlarinin Sebeplere Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F p Fark

Tutum  Uriinleri Indirimli Olarak 47 4,116 0,498 8,638 0,000 3>2

Alabilme 5>2

Satis Yaparak Para Kazanmak 58 3,957 0,664 1>4

Ekip Kurarak Daha Cok Kazang¢ 30 4,495 0,480 3>4

Elde Etme Imkani 5>4
Arkadas Ve Yakin Cevrenin 18 3,615 0,884

Etkisi
Sosyal Aktivite Ve Olanaklar 13 4,530 0,383

Arastirmaya katilan g¢alisanlarin tutum puanlart ortalamalarinin sebep degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acgidan anlamli bulunmustur(F=8,638; p=0,000<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmistir. sebep
Ekip kurarak daha ¢ok kazan¢ elde etme imkani olanlarin tutum puanlar1 (4,495 +
0,480), sebep Satis yaparak para kazanmak olanlarin tutum puanlarindan (3,957 +
0,664) yiiksek bulunmustur. sebep Sosyal aktivite ve olanaklar olanlarin tutum
puanlart (4,530 + 0,383), sebep Satis yaparak para kazanmak olanlarin tutum
puanlarindan (3,957 + 0,664) yiiksek bulunmustur. sebep Uriinleri indirimli olarak
alabilme olanlarin tutum puanlar1 (4,116 £+ 0,498), sebep Arkadas ve yakin ¢evrenin
etkisi olanlarin tutum puanlarindan (3,615 + 0,884) ytliksek bulunmustur. sebep Ekip

kurarak daha ¢ok kazang elde etme imkani olanlarin tutum puanlari (4,495 + 0,480),
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sebep Arkadas ve yakin ¢evrenin etkisi olanlarin tutum puanlarindan (3,615 + 0,884)
yiiksek bulunmustur. Sebep Sosyal aktivite ve olanaklar olanlarin tutum puanlar
(4,530 £ 0,383), sebep Arkadas ve yakin ¢evrenin etkisi olanlarin tutum puanlarindan
(3,615 £ 0,884) yiiksek bulunmustur.

Urinleri
indirimli

Satig

Ekip !

Olarak Yaparak Kurarak Arl;;a\adkﬁVe Sosyal
Alabilme " paha Cok . Aktivite Ve
Kazanmak Cevrenin
Kazang Etkisi Olanaklar
Elde Etme
imkani

Sekil 5.5. Calisan Tutumlarinin Sebeplere Gore Ortalamalar:

Tablo 5.10. Calisan Tutumlarinin Yasa Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P Fark

Tutum 20-30 98 4,002 0,616 3,503 0,032 2>1
31-40 58 4,285 0,655
41-50 10 4,100 0,850

Aragtirmaya katilan c¢alisanlarin tutum puanlar ortalamalarinin yas degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(F=3,503; p=0,032<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yasi 31-40 olanlarin
tutum puanlart (4,285 £+ 0,655), yas1 20-30 olanlarin tutum puanlarindan (4,002 +
0,616) yliksek bulunmustur.
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4,285

4,3
4,25
4,2
4,15
4,1
4,05

3,95
3,9
3,85

20-30

31-40

41-50

Sekil 5.6. Calisan Tutumlarinin Yasa Gore Ortalamalar

Tablo 5.11. Cahsan Tutumlarmin Benzeri Bir Iste Calisma Durumuna Gére

Ortalamalan
Grup N Ort Ss t P
Tutum Evet 72 4,201 0,659 1,633 0,104
Hayir 94 4,035 0,646

Arastirmaya katilan c¢alisanlarin tutum puanlar1 ortalamalarinin benzeri bir iste
calisma durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 5.12. Cahsan Tutumlarinin Cinsiyete Gore Ortalamalar:

Grup N Ort SS t P
Tutum Bayan 150 4,119 0,656 0,702 0,483
Erkek 16 3,998 0,658

Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamastir (p>0,05).

Tablo 5.13. Cahsan Tutumlarmin Marka Baghhg Goriisiine Gore Ortalamalari

Grup N Oort Ss t P
Tutum Evet 154 4,169 0,597 4,595 0,006
Hayir 12 3,317 0,859
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Arastirmaya katilan ¢aliganlarin tutum puanlari ortalamalarmin marka baglilig
goriistine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=4.595; p=0.006<0,05). Evetin tutum puanlar1 (x=4,169), hayirin

tutum puanlarindan (x=3,317) yliksek bulunmustur.

4,5

3,5

Evet
Hayir

Sekil 5.7. Cahsan Tutumlarinin Marka Baghhgi Goriisiine Gore Ortalamalar:

Tablo 5.14. Cahisan Tutumlarimin Medeni Duruma Goére Ortalamalar:

Grup N Ort SS t P
Tutum Evli 90 4,234 0,592 2,778 0,006
Bekar 76 3,957 0,696

Arastirmaya katilan calisanlarin tutum puanlari ortalamalarinin medeni durum
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amacryla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=2.778; p=0.006<0,05). Evlilerin tutum puanlar1 (x=4,234), bekarlarin
tutum puanlarindan (x=3,957) yliksek bulunmustur.
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4,234

4,25
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4,15
4,1
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3,95
3,9
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3,8

Evli

Bekar

Sekil 5.8. Calisan Tutumlarinin Medeni Duruma Goére Ortalamalar:

Tablo 5.15. Cahsan Tutumlarmin Uriinleri Kullanma Durumuna Gére

Ortalamalan
Grup N Ort SS T P
Tutum Evet 161 4,124 0,649 1,852 0,066
Hayir 5 3,577 0,685

Arastirmaya katilan calisanlarin tutum puanlart ortalamalarinin {irtinleri kullanma
durumu degiskenine gbre anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamaistir (p>0,05).

Arastirmadan asagidaki sonuglara ulasilmistir:

Katilimeilarin ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlari, 5 lizerinden degerlendirilmis
olup firma, distribiitrlerden ortalama 4,107 puan almistir. Buradan, katilimcilarin
cok katl pazarlamaya yonelik tutumlarinin olduk¢a olumlu oldugu sonucuna
ulasilmistir. ifade bazinda, katilimcilarin gok katli pazarlamaya ydnelik tutumlar
incelendiginde ise, en olumlu tutumun “Miisterilere elden ve esnek aligsveris imkani
saglayabiliyorum.” , “Uriinlerin kalitesi distribiitor olarak, énce beni etkilemektedir.”
ve “Tiiketicilerin triinlere ilgisi beni isime tesvik etmektedir.” ifadelerine yonelik
oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle, ¢ok katli pazarlamada esnek aligveris
imkani, triinlerin kalitesi ve tiiketici ilgisinin distribiitorlerin, firmaya Karst olumlu

tutum edinmelerinde 6nemli oldugu sdylenebilir.
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Arastirmada, katilimcilarin ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlariin demografik
Ozelliklerine gore farklilagmasi da incelenmistir. Bu dogrultuda, ilk olarak
katilimeilarin - aylik gelir durumlarina gore ¢ok katli pazarlamaya yonelik
tutumlarmin farklilasmadigi ortaya c¢ikmustir. Buradan, farkli gelir diizeyindeki
katilimcilarin, ¢ok katli pazarlamaya yonelik benzer tutumlar igerisinde olduklari

sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilanlarin distribiitorliik seviyelerine gore ¢ok katli pazarlamaya
yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilastigir belirlenmistir. Takim Onciisii
olan katilimcilarin, distribiitér olanlara gore c¢ok katli pazarlamaya yonelik

tutumlarinin daha olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilanlarin distribiitorlilk yapma siirelerine gore ¢ok katl pazarlamaya
yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir. 10 yil ve iizeri
stiredir distriblitorlilk yapanlarin, daha az siire distribiitorliik yapanlara gore ¢ok katl

pazarlamaya yonelik tutumlarinin, daha olumlu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilanlarin egitim durumlarina gore cok kathi pazarlamaya yonelik
tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir. Lise ve alti egitim
diizeyinde bulunanlarin, ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlarinin, daha ytiksek

egitim diizeyindekilerden daha olumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilanlarin islerine ayirdiklari zamana gore c¢ok katli pazarlamaya
yonelik tutumlarmin, istatistiksel olarak farklilastig1 belirlenmistir. Isine 6 giin zaman
ayiranlarin, ¢ok kath pazarlamaya yonelik tutumlarinin, isine daha az giin zaman

ayiranlardan daha olumlu oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin ¢ok katli pazarlamay: tercih etme sebeplerine gore buna
yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilagtigi belirlenmistir. Cok kath
pazarlamay1 tercih sebebi, sosyal aktivite ve olanaklar, ekip kurarak daha ¢ok kazang
elde etme diisiincesi olanlarin ¢ok katli pazarlamaya yo6nelik tutumlarinin, bunlardan
baska sebeplerle cok katli pazarlamay1 tercih edenlerden daha olumlu oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlarinin,

istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir. 31-40 yasinda olanlarin ¢ok kath
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pazarlamaya yonelik tutumlarinin, 20-30 yas araliginda olanlardan daha olumlu

oldugu sonucuna varilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin benzeri bir iste c¢alisma durumlarina gore c¢ok kath
pazarlamaya yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilasmadigi belirlenmistir.
Buradan, cok katli pazarlamanin benzeri bir is yapanlarin da yapmayanlarin da ¢ok

katli pazarlamaya yonelik, benzer tutumlara sahip olduklari sonucuna varilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore c¢ok katli pazarlamaya yonelik
tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilasmadigi belirlenmistir. Yani kadin ve erkek

katilimcilar, ¢ok katli pazarlamaya yonelik benzer tutumlara sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin markaya olan bagliliklarina gore ¢ok katli pazarlamaya
yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilagtigi belirlenmistir. Marka baglilig:
olan katilimcilarin, olmayanlara gére ¢ok katli pazarlamaya yonelik, daha olumlu

tutumlarinin oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina gore cok katli pazarlamaya yonelik
tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir. Evli olan katilimcilarin,
bekar katilimcilara nazaran, ¢ok katli pazarlamaya yonelik daha olumlu tutumlarinin

oldugu sonucuna varilmstir.

Aragtirmaya katilanlarin sattiklari iirlinleri kullanma durumlarina gore c¢ok kath
pazarlamaya yonelik tutumlarinin, istatistiksel olarak farklilastigi belirlenmistir.
Buradan, sattiklari tiriinleri kullanan katilimeilarin, kullanmayanlara gore ¢ok kath

pazarlamaya yonelik daha olumlu tutumlarinin oldugu sonucuna varilmstir.

Arastirma sonucunda, Avon temsilcilerinin ¢ok katli pazarlamaya yonelik oldukca
olumlu tutumlarimin oldugu ve bu tutumlarinda demografik 6zelliklerinin paynin
biiyiilk oldugu ortaya ¢ikmustir. Cok katli pazarlama yapmak isteyen firmalar,
temsilcilerini secerlerken arastirma sonuglarint dikkate alirlarsa, daha basarili
olabilecek temsilcilerle caligma olanagi saglayabilirler. Zira bir firma, calisan
adaylarin1 ne kadar iyi tanirsa, kendi basarisin1 kamgilayacak nitelikte basarili

distribiitorler ile ¢alisma imkan1 da o derece artacaktir.
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Arastirma sonuglarindan genelleme yapabilmek igin bu arastirmanin benzerlerinin,
farkli sektorlerde ve daha genis Orneklemler iizerinde gerceklestirilmesi

onerilmektedir.
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Son yillarda pazarlama sektoriinde yasanan gelisim ve degisimler, igsletmelerin tim
fonksiyonlarmi etkiledigi gibi pazarlama fonksiyonunu da derinden etkilemistir.
Urettikleri iiriin ve hizmetleri satmak i¢in isletmelerin farkli pazarlama yontemlerine
yoneldikleri goriilmektedir. Bu ydntemlerden birisi de son yillarda biiyiik bir
sigrayista olan c¢ok katli pazarlamadir. Cok katli pazarlama, firmaya belirli bir kayit
ticreti yatirmak sureti ile ( distribiitor ), hem fiilen iirlin satis1 gergeklestiren, hem de
kendisi gibi satis yapacak kisilerden olusan bir ekip kurarak ( sponsor ), bu kisileri
kendisi gibi ekip kuracak kisiler bulma haline dontistiirmesidir. Cok katli pazarlama,
temsilcilerine bir isletmeye gitme ve devam zorunlulugu olmadan, miisterilerle
birebir iletisim kurarak esnek calisma imkani saglamaktadir. Bu bakimdan
geleneksel pazarlamadan ¢ok daha avantajlidir. Calisanlarina esnek ¢alisma imkan
sunmast, bu pazarlama ydnetimini cazip kilan etkenlerden biridir. Bundan dolayidir
ki bireyler, mevcut islerinin yaninda ek 1is olarak ¢ok katli pazarlamaya
yonelebilmektedirler. Cok katli pazarlamanin, 6zellikle temizlik triinleri, kisisel
bakim ve kozmetik sektoriinde gelistigi gozlenmektedir. Bu arastirmada, kisisel
bakim ve kozmetik sektoriinde olduk¢a yayginlagmis bir distribiitorliik ag1 olan Avon
firmas1 ¢aliganlarinin, ¢ok kathi pazarlamaya yonelik tutumlarini belirlemek ve bu
tutumlarinin  ¢alisanlarin  demografik o6zelliklerine gore degisimini incelemek

amaclanmustir.

Arastirmanin ilk bdliimiinde pazarlama iletisiminin tanimina, genel 6zelliklerine ve
dogrudan pazarlama kavraminin genel hatlarina deginilerek c¢ok katli pazarlama
kavramina giris yapmadan Once Onbilgi niteliginde pekistirilmistir. Aragtirmanin
ikinci boliimde, ¢ok katli pazarlama sistemi hakkinda genis bilgiye ver verilerek
geemisten giiniimiize ¢ok katli pazarlamanin gecirdigi silire¢, sistemin isleyisi,
asamalari, avantaj ve dezavantajlar anlatilmistir. Cok katli pazarlamanin bel kemigi

niteligi tasiyan distribiitor denilen dagiticilardan da genisge bahsedilmistir.
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Tim bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin son kisminda c¢ok katli pazarlama
sisteminin, tzerlerinden isledigi distribiitorlerin tutumlarini 6lgmeye yonelik bir
calisma gerceklestirilmistir. Distribiitérler ile yapilan ankette, calisanlarin biyiik
cogunlugunun isine ve firmaya olan bagliliklarinin yiiksek oldugu olglimlenmistir.
Distribiitorlerin demografik ozellikleri, ( yas, egitim durumu, medeni halleri vs.)

tutumlarinin farkl ¢ikmasinda 6nemli bir etken olmustur.

Bu baglamda genel itibariyle baktigimizda, ¢ok kathi pazarlamanin Tiirkiye’de
gittikce yayginlasan bir pazarlama sistemi oldugunu sdylemek ve hizla artan
distribiitér ag1 sayesinde firmalarin, irlinlerini geleneksel pazarlamaya kiyasla
satisgin1 daha kolay gerceklestirdigini gormek miimkiindiir. Cok katli pazarlama,
Tiirkiye’de bircok acidan genel olarak iyi bir yere sahiptir ve Avon firmasi da ¢ok
kath pazarlama sisteminin Tiirkiye’deki en iyi 6rneklerinden biridir. Distribiitorlerin,
firmaya olan bagliliklar1 ve tirlinlerini rahatlikla pazarlayabiliyor olmalari bunun en
acik gostergesidir. Cok katli pazarlama firmalarinin {izerinde durmalar1 gereken en
onemli konu, distribiitorlerine yeterli egitimi verebilmeleridir. Distribiitorlerin yeterli
egitime ve bilgiye sahip olmalari, tiiketicilerin de firmaya ve tiriinlere olan ilgisini
arttiracaktir. Tiim bu bilgilerden hareketle, ¢ok katli pazarlamayi cazip kilan ve bu
pazarlama sisteminin basarili bir sekilde yiiriitiilmesinde etkili olan en Onemli

faktoriin distribiitor oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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EKLER

Saymn Katihmeilar,

Bu  galiSma;  “iiiiiiieiiiiiiniiieneeententenncancenseansances ”  konulu  tez
calismasimin uygulama kismi ile ilgilidir. Yapilan arastirma tamamiyla akademik
nitelikli olup c¢alismadan elde edilecek bilgiler bilimsel amaca yonelik olarak
kullanilacak ve alinan cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir.

Calismaya yapacagimiz degerli katkilarinizdan dolayr simdiden tesekkiir eder,
saygilarimi sunarim.

ISIM SOYAD
.................... Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

I. BOLUM

Liitfen asagida yer alan kisisel bilgilerinizi belirtiniz.

Bulundugunuz yer?

Cinsiyetiniz?

( )Bayan () Erkek

Yas Grubunuz?

() 20-30 ()31-40 ()41-50 ()51 veiizeri
Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar

Egitim Durumunuz?

( )Lisevealt1 ( ) Lisans ( ) Lisansiistii

Kag yildir distribiitorliik yapiyorsunuz?

Pazarladiginiz iiriinleri kendiniz kullaniyor musunuz?

() Evet ( ) Hayr
Daha once benzer bir iste ¢calistiginiz mi1?
() Evet ( ) Hayr

Avon iiriinlerini kullanan miisterilerinizde sizce marka baghhgi olusuyor mu?
() Evet () Hayrr
Haftada kac giin isinize zaman ayiriyorsunuz?
Hangi distribiitorliik seviyesindesiniz?
() Distribiitor
( ) Ust Distribiitor
() Direktor
() Altin Direktor
() Safir Direktor
() Elmas Direktor ve iistii
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Distribiitor olmamzdaki sebepler nelerdir?
() Uriinleri indirimli olarak alabilme
() Satis yaparak para kazanmak
() Ekip kurarak daha ¢ok kazang elde etme imkani
() Arkadas ve yakin ¢evrenin etkisi
() Engelsiz yiikselme olanag1
() Sosyal aktivite ve olanaklar
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I1. BOLUM: COK KATLI PAZARLAMAYA YONELIK TUTUM

Asagida sendika ve sendikalasma ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen her
climleyi dikkatle okuyarak, ifadelere ne dlclide katilip katilmadiginiz1 ifadelerin yaninda
yer alan kutucuklara (X) ile isaretleyiniz.
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-
Kesinlikle Katiliyorum

S.N.

10

11

12

13

14

15

16
17

18
19
20
21
22

23
24

25
26

27

SORULAR 1 2 3 4 5
Distribiitorliik tam bana uygun bir ig modelidir.

Distribiitorliik ile kendime ait bir is yaptigim
diistiniiyorum.

Avon iiriinlerini rahatlikla pazarlayabilirim.

Odiil programlar1 beni tesvik etmistir.

Calisma saatlerime kendim karar veriyor olabilmem
isimi cazip kilmaktadir.

Isimde yiikselme imkanimin seffaf ve adilce olmasi
isime baglilig1 arttirmaktadir.

Firmamin sadece distribiitorler iizerinden satig yapmasi
olas1 dagitim kanali ¢atigmasini engellemektedir.
Miisterilerime kisisel ilgi gosterebiliyor ve detayli iiriin
bilgisi aktarabiliyorum.

Miisterilere elden ve esnek aligveris imkani
saglayabiliyorum.

Alt katman(galigan) olusturarak kazancimin devam
ettirebiliyor olmam memnun edicidir.

Aylik satig kotalarnin  olmamasi beni  Ozgiir
kilmaktadr.

Sirket  egitimlerinin  motivasyonu  arttirdigini
diistiniiyorum.

Egitim programlar1 distribiitér edinme ve yeni
organizasyonlar kurmada etkilidir.

Ust distribiitoriin  yeterli bilgi birikimine sahip
oldugunu diisiiniyorum.

Firmanin promosyonlar1 ve odiillleri basarimi
arttirmaktadir.

Firmanin tamitici iletisim araglarini yeterli buluyorum.

Hak ettigimi kazanci elde ettigimi diisiiniiyorum.

Firmadaki basarilarimdan dolay: taktir edildigimi
diistiniiyorum.

Firmaya ve isime yiiksek baglilik hissediyorum.

Firmada problemleri ¢dzebilen birilerini her zaman
bulabiliyorum.

Kariyerimi kendimin planladigini hissedebiliyorum.

Firmam, az zaman harcayip ¢ok kazanma imkani
sunmaktadir.

Satig yeteneklerimi siirekli gelistirdigimi gortiyorum.

Sosyal aktivite ve olanaklar beni motive etmektedir.

Uriinlerin  kalitesi  distribiitor olarak 6nce beni
etkilemektedir.

Distribiitorliik iyi gelir getirmektedir.

Tiiketicilerin {irlinlere ilgisi igimde beni tesvik
etmektedir.
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