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Gliniimiizde teknolojide ortaya c¢ikan Onemli gelismeler, iletisim yollarinin
cesitlenmesi, bilginin 6nemli bir gi¢ haline gelmesi ve bilgiye ulagsmada cografi
sinirlarin 6nemini kaybetmesi toplumlari siyasal, sosyal, ekonomik ve kiltiirel olmak
iizere bircok acidan etkilemistir. Tiim bu gelismelere bagl olarak ekonomide ortaya
¢ikan rekabet ortami da firmalari, {irlinlerini tiiketicilere hizli ayn1 zamanda da az
maliyet ile ulastirmaya yonlendirmistir. Bu noktada karsimiza kendine 6zgii sistemi ile
hem firmalar hem de tiiketiciler agisindan gesitli kolayliklar barindiran Dogrudan

Pazarlama ile Cok Katli Pazarlama ¢ikmaktadir.

Cok katli pazarlama, dogrudan pazarlamanin en etkin yontemlerinden biridir ve
Ozellikle 2000°1i yillardan itibaren diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizli bir gelisme
gostermistir. Cok katli pazarlamanm Tiirkiye’de hizli bir sekilde biiylimesinde de
niifusun artmasi, yogunlasan calisma hayati, kentlesme, issizlik, ek gelir imkani ve

iletisim imkanlar1 gibi unsurlar etkili olmustur.

Bu calisma, ¢ok katli pazarlama sistemi ile calisan yerli firmalardaki
distributorler ile yiiriitiilmiistiir. Calismanin birinci bélimiinde, dogrudan pazarlamanin
tanimi, tarihsel gelisimi, istiin ve zayif yonleri ile yontemleri ele almmuistir.
Calismanin ikinci bolimiinde, dogrudan pazarlama yontemlerinden c¢ok Kkatli
pazarlama yontemi ayrintili bir sekilde aciklanmaya ¢alisilmistir. Cok kath pazarlama
kavrami, tarihsel gelisimi, temel ilkeleri, isleyisi, asamalari, avantajlar1 ve

dezavantajlar1 gibi basliklar halinde ele alinmastur.

Calismann tiglincii bolimiinde ise, ¢ok katli pazarlama sistemi ile ¢alisan yerli
firmalardaki distribitorlerin sisteme bakis acilari, tutumlari, c¢alisilan firmanin
sagladigi imkanlar ile distribltorlerin bu isi kendi isi olarak benimseyip yapmalari
arasindaki baglant1 ile distribiitorlerin motivasyonlarmni etkileyen faktorlerin tespiti
arastirilmigtir. Distribitor ile goriisme yontemi kullanilarak veriler elde edilmis ve

sonuglar1 degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama; Cok Kath Pazarlama; Distribltor.



ABSTRACT

Today, important developments in technology, diversification of
communication ways, information becoming an important power and losing the
importance of geographical borders in accessing information have affected societies in
many ways, including political, social, economic and cultural. Due to all these
developments, the competitive environment in the economy has led companies to
deliver their products to consumers quickly and at low cost. At this point, we come
across Direct Marketing and Multi-Storey Marketing, which have various

conveniences for both companies and consumers with their unique system.

Multi-level marketing is one of the most effective methods of direct marketing
and has shown a rapid development in Turkey as well as in the world, especially since
the 2000s. Factors such as the increase in population, intensifying working life,
urbanization, unemployment, additional income and communication opportunities

have been effective in the rapid growth of multi-level marketing in Turkey.

This study was carried out with distributors in domestic companies working
with multi-level marketing system. In the first part of the study, the definition of direct
marketing, its historical development, strengths and weaknesses and methods are
discussed. In the second part of the study, the multi-level marketing method, which is
one of the direct marketing methods, has been tried to be explained in detail. The
concept of multi-level marketing has been discussed under titles such as its historical

development, basic principles, functioning, stages, advantages and disadvantages.

In the third part of the study, the viewpoints and attitudes of the distributors in
the domestic companies working with the multi-level marketing system, the
relationship between the opportunities provided by the company and the distributors'
adoption of this job as their own business and the determination of the factors affecting
the motivation of the distributors were investigated. Data were obtained using the

interview method with the distributor and the results were evaluated.

Keywords: Direct Marketing; Multilevel Marketing; Distributor.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu c¢alismada ¢ok katli pazarlama sistemi ile faaliyetlerini yuruten yerli
firmalarda calisan farkli demografik Ozelliklere sahip distribitorlerin ¢ok katlh
pazarlama sistemine bakis acilari, tutumlar;; firmalarin sagladigi imkanlar ile
distribltorlerin bu isi kendi isi olarak benimseyip yapmalar1 arasindaki baglanti ile

distribltorlerin motivasyonlarmi etkileyen faktorlerin tespiti arastirilmaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmada, gilinlimiizde Onemini giderek arttiran c¢ok kathh pazarlama
sistemine yonelik ¢alismalarin az olmasi ile birlikte, bu ¢alismalar igerisinde de yerli
firmalara ait sinirli galisma olmasi sebebiyle sistemin uygulamasini incelemek ve bu
uygulama icinde faaliyet gosteren yerli firmalardaki distribltorlerin demografik,
kisisel ve tanimlayic1 6zelliklerine gore yaptiklari ise bakis agilarini ortaya koyabilmek

amaclanmistir.

Arastirmanin bir diger amac1 ise, firmalarin distribltorlerine sagladigi kazang,
promosyon, 6diil, egitim, kariyer imkanlarmna iligkin yoneltilen goriisme sorulari ile
distributorlerin bu isi kendi isleri gibi benimseyip yapmalar1 arasinda iliski olup
olmadiginin tespiti ile distribUtérlerin motivasyonlarmi etkileyen faktorlerin tespiti

amaclanmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma ydntemlerinden yar1
yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Nitel arastirmalar, farkli sorunlarin,
Kavramlarin ve siireglerin yorumlanmasini kapsamaktadir (Bulbil, 2003). Nitel
arastirmalarda arastirmacilarin en ¢ok tercih ettigi veri toplama araglarindan biri
goriisme teknigidir. Goriisme teknigi sayesinde arastirmaci, lizerinde ¢alisilan konu ile
ilgili ayrmtili soru sorma ve cevap alma imkanina sahiptir (Kaplan, 2017). Arastirma
icin tercih edilen yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde ise aragtirmaci sormayi
diisindiigi sorular1 goriisme Oncesinde hazirlamakta, goriisme esnasinda da bu

sorularin diginda soru sormamaya 0zen gostermektedir. Ancak arastirmaci katilimcmin
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verdigi cevaplara istinaden, daha ayrintili cevaplar alabilmek amaciyla ek sorular da
yoneltebilmektedir (Ozcan, 2022).

Arastirma kapsaminda veri elde etmeye yonelik ilk asamada anket ¢aligmasi
yapilmasi planlanmis ve ¢ok kath pazarlama ile ilgili Isik tarafindan kullanilan anket
formuna (Isik, 2001) iliskin Etik Kurul Karar1 alimmistir. Ancak distribltorlerin ankete
katilma konusunda ¢ekinceli davranmalari nedeni ile yeterli sayida distribiitore
ulagilamayacag1r ve yeterli veri elde edilemeyeceg§i anlasildigindan veri toplama
yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmasina karar verilmistir.
Bu dogrultuda da Etik Kurul Karar1 alinan anket sorular1 kapsaminda 21 sorudan
olusan goriisgme sorular1 olusturulmustur. Bu sorulardan ilk 5 tanesi katilimcilarin
demografik 6zelliklerini tanimlamaya yonelik olup, diger 16 soru katilimcilarin ¢ok

katli pazarlama sistemine bakis agilarini ve tutumlarini belirlemeye yonelik sorulardir.

Gorilisme Oncesinde arastirmaya katilmayi1 kabul eden distribiitorlere, arastirma
hakkinda bilgi verilerek, etik kurallar ¢ercevesinde izinleri almarak goriigmenin ses
kaydi yolu ile kayit alinmasi saglanmistir. Katilimcilara kimlik bilgilerinin gizli
tutulacagi Onemle belirtilmistir. Arastrmaya katilmayr kabul eden toplam 16
distributor ile goriisme gergeklestirilmistir. Yapilan goriismeler ses kaydi ile kayit

altina alimmig ve birebir yaziya cevrilerek analizi gergeklestirilmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERIi / PROBLEM

Arastirma kapsaminda asagida belirtilen sorulara cevap aranmustur.

S1- Distribitorlerin  tanimlayici/demografik ozelliklerine goére ¢ok kath

pazarlama sistemine yonelik tutumlar1 arasinda farklilik var midir?

S2- Ogrenim durumu ile distribiitérliigii 6ncelikli is olarak benimseyip yapma

arasinda bir iligki var midir?

S3- Distribitorlerin bu isten kazandiklar: gelir ile yaptiklari isi benimsemeleri

arasinda bir iligki var midir?

S4- Distribitor olarak yiiksek gelir elde etmeleri ile ¢alisma siiresinin uzun

olmasi arasinda bir iligski var midir?

14



S5- Firmanin distributorlere sagladig egitim, 6diil, promosyon vb. imkanlarin

distributorlerin motivasyonuna etkisi ne diizeydedir?

S6- Distribitorler kariyer planlamalarini yapabilecek diizeyde firmanin

yiikselme imkanlar1 hakkinda bilgi sahibi midir?

S7- Firma i¢i iletisim kanallarmin agik ya da kapali olmasmin distributorlerin

isi benimsemelerine etkisi var midir?

EVREN VE ORNEKLEM

Arastrmani evrenini ¢ok kathi pazarlama sistemi ile Tirkiye’de faaliyet
gosteren yerli firmalarda ¢alisan distribitorler olusturmaktadir. Firmalarin distributor
sayisina iliskin net bilgiler sirket kayitlarinda bulunmakta olup, distribltorler

tarafindan bilinememektedir. Bu nedenle kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Kartopu ornekleme yontemi potansiyel denekleri tespit etmenin/belirlemenin
zor oldugu durumlarda kullanilir. Evrenin sinirlarinin ve evrene dahil olanlarin net
olarak bilinemedigi durumlarda basvurulan yontemdir. ilk olarak evrene dahil biri ile
iletisim kurulur ve devaminda Ornek kiitle g¢ogaltilir (Cebeci, 2015). Calisma
kapsaminda kartopu ornekleme yontemi ile Corum ve Karabiik illerinde yasayan 16

distributor ile gériisme yapilmustir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirma kapsaminda Corum ve Karabiik illerinde yasayan distribttorler ile
seviye gozetilmeksizin yeterli bulgulara ulasilincaya kadar hem sosyal medya araciligi
ile hem birebir kurulan iletisimler ile goériisme yapilmasi amaglanmistir. Ancak,
distriblitor sayisi ¢ok olmasmma ragmen calisma konusuna Ve goriisme yapmaya
cekinceli davranan, sponsorlaria sorma geregi duyan, hatta ¢alistiklar1 firmadan izin

aldig1 takdirde goriisme yapabilecegini belirten distribltorler ile kargilagiimistir.

Kartopu érnekleme ydntemi ile distribltdr, sponsor, yonetici, muddr, direktor,
altin direktor ve elmas direktor seviyelerinde olmak tizere 16 distributor ile goriisme
yapilmis olup, daha iist kariyer basamaklarmdaki distribitore ulasmakta zorluk

yasanmistir.
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Aragtirma kapsaminda daha fazla bilgi edinmek ve daha fazla sayida
distributore kolay ulagabilmek amaciyla tez c¢aligmasma ait etik kurul karari basta
olmak Uzere tum bilgi ve belgeler, bazi firmalara gonderilmis olmasina ragmen

caligmaya katki saglayamayacaklarini ifade etmislerdir.
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BiRINCI BOLUM

1. DOGRUDAN PAZARLAMA

1.1. Dogrudan Pazarlamanin Tanim

Glinlimiizde artig gosteren ve ¢esitlenen iirlin ve hizmetlerin rekabet ortaminda
tiiketiciye hizli ve kolay bir sekilde ulastirilmasi konusu iireticiler i¢in oldukca 6nemli
bir hale gelmistir. Tiiketiciye ulasabilmek i¢cin de ¢ok ¢esitli pazarlama yontemleri
kullanilmaktadir. Pazarlama yonteminin basarili olma Olgiitii, mesajin tiiketiciye hizli
ve kolay ulastirilabilmesi ve geri doniis saglanabilmesidir. Pazarlama yontemleri
icerisinde yer alan dogrudan pazarlama da tiiketiciye hizli ve kolay sekilde ulasmak
icin kullanilan bir yontemdir. Dogrudan pazarlama ¢ift yonlii bir pazarlama sistemi
olup, kendine 06zgii ara¢ ve kanallar1 kullanarak tiiketici ile aracisiz ve karsilikli

etkilesim saglayan bir yontemdir (Ayaz, 2020).

Dogrudan pazarlama giintimiizdeki teknolojik gelismelerin etkisiyle hizli
gelisme gosteren bir alan olmasina ragmen 15.yy’da Venedik’te kitap pazarlamasinda
kataloglarin kullanilmasi; 18. yy ile 19.yy Avrupa ve Amerika’da dogrudan posta yolu
ile sipariglerin gonderildigi goéz Oniine alinirsa, dogrudan pazarlamanin gegmisinin

oldukca eskilere dayandigini séylemek miimkiindiir (Odabasi, 2003).

Dogrudan pazarlama (Direct marketing); dogrudan postalama, dogrudan satis,
telefon araciligi ile satig gibi yontemler kullanilmaksizin {ireticinin tiiketiciye ulastigi

bir kanal olarak tanimlanmaktadir (Slideshare, 2019).

Kotler’e gore dogrudan pazarlama, bir isletmenin iriin ve hizmetlerini;
miisterilerine ulastirirken arada perakendeci, toptanct gibi kanallarin kullanilmadan

miisterilerine satabilmesidir (Kotler & Mentor, 2015).

Comert ise dogrudan pazarlamayi; “mal ve hizmetlerin kimlikleri saptanmis
olas1 miisterilere, aracilar elimine edilerek normal satis yerlerine basvurmaksizin,
medyalar ve satig elemanlar1 araciligiyla sunulmasi, siparigleri miisterinin yerinden
vermesi ve teslimatin veya gondermenin miisterinin yerine yapilmasi esaslarina

dayanan pazarlama faaliyetlerinin buttini’’ olarak tanimlamaktadir (COmert, 1989).
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Dogrudan Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanimda: “Dogrudan
pazarlamanin, herhangi bir mekénda olgiilebilir bir tepki ve/veya ticari bir islemi
etkilemek i¢in, bir veya birden fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir

pazarlama sistemi oldugu ” belirtilmistir (Mary & Berger, 1989).

1.2. Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Gilintimiizde hizli gelisme gosteren ve ¢ok eski bir kavram olan dogrudan

pazarlamay1 daha 1yi anlamak adina tarihteki gelisimine bakmak faydali olacaktir.

15.yy’da  Venedik’te kitap pazarlamasinda kataloglarin  kullanildig1
goriilmiistiir. 18.yy’da Avrupa’da ise kirsal kesimde yasayan sechirlere siklikla

gidemeyen koyliiler i¢in bitki ve tohum kataloglarinin hazirlandigimi sdyleyebiliriz.

Amerika’da ise 1800’lu senelerin sonlarinda kullanilan Montgomery’nin
katalogu, dogrudan pazarlama kapsaminda genis uygulama alaninin olmasi 6zelligi ile
katalog ve posta ile pazarlamanin ilk 6rnegi kabul edilmektedir. ABD’de el ilanlar1
araciligi ile dogrudan pazarlamay: tercih eden Richard Sears’in 1892’de hazirladig:
3000 sayfalik Reebook katalogu ile 1990 senesinde 3,5 milyar dolar ciro elde ederek
dogrudan pazarlamanin geg¢misten giiniimiize geliserek devam eden bir Ornegi

olmustur (Cebeci, 2015).

Dogrudan pazarlamadaki en onemli gelismeler ise II. Diinya Savasi’ndan
sonraki yillarda 1960’11 yillarda;1970-1975’1i yillarda ve 1980’1i yillarda yasanmustir.
S6z konusu savas yillarindan sonra teknolojideki gelismeler hayat tarzlarinmi etkilemis
ve dogrudan pazarlama icin ilk firsatlar ortaya ¢ikmistir. 1960’11 yillarda bilgisayarin
kullanilmaya baglanilmas1 ve 1970’1i yillarda kredi kart1 uygulamalar1 gibi kolayliklar

sayesinde dogrudan pazarlamada canlanma yasanmistir.

1980°li yillarda ise gelisen bir baska alan adres bankaciligidir. Izaha ¢alisilan
tim bu yenilikler ilk basta Avrupa’da ve Amerika’da yasanmis ve daha sonra hizli bir
sekilde diger iilkelerde de etkili olmustur (Giiragag, 20006).

Dogrudan pazarlama alanindaki harcamalar Amerika Birlesik Devletleri’nde
1980 senesinde 25 milyon $, 1985 senesinde 50 milyon $, 1987 senesinde 100 milyar $
asmustir. 12 Avrupa iilkesinin ortak rakami olarak 1985 yilinda bir aileye 95 adet

dogrudan posta gonderisi gelmistir. Bu rakam Avrupa’da yasayan bir ailenin yaklagik
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dort glinde bir posta yoluyla reklam ve katalog gibi gonderileri aldigini gostermektedir
(Yilmaz, 1994).

Tablo 1: Dogrudan pazarlamanin tarihsel geligsimi (Pirnar, 2010)

Kapidan kapiya satis Dogrudan posta ve telefonla E-Ticaret, WWW,
ve sinirlt dogrudan posta Pazarlamanin gelisimi, kisisel ~ veri tabani, CRM,

satigin profesyonellesmesi ve ITI Tanima,
mobil uygulamalar
1900’lerin basi 1950-1960’lar Gunumuz

1.3. Dogrudan Pazarlamanin Amaci
Dogrudan pazarlamada miisterileri {i¢ sinifa ayirrmak miimkiindiir:

- Fiili Miisteriler: Firmadan ya da isletmeden diizenli sekilde {iriin satin alanlar

veya gecmiste iirlin satin almis kisilerdir.

- Potansiyel Miisteriler: Cesitli bigimlerde isletme ile iletisim kurmus; 6rnegin

telefon ya da mektupla isletmeden bilgi istemis kisilerdir.

- Adaylar: Hakkinda az bilgiye sahip olunan ve miisteri olma ihtimali bulunan

gruptur (Giiragag, 2006).

Odabasi’na gore dogrudan pazarlamanin amaci, “Adaylarin potansiyel
miisteriye, onlarin da fiili miisteriye doniismesi i¢in ¢alismaktir. Bu genel amag
cercevesinde dogrudan pazarlamanin 4 Onemli amacindan s6z edilebilir” seklinde

(Isik, 2001)
Bu amaclar:

- Mevcut miisterileri elde tutabilmek,

- Miisterilere yeni bir iiriinii denemeyi veya farkli markalar1 dnermek,
yonlendirmek,

- Dogrudan tepki reklamu ile iiriin ya da hizmet satis1 yapmak,

- Markanin miisteriler tarafindan kullanilmasmni saglamak ve kullanim

miktarini artirmak

Dogrudan pazarlama alaninda firma ile miisteri arasinda giiclii ve olumlu iliski

tesis edebilmek oldukc¢a Onemlidir. Miisteri ile kurulus arasindaki olumlu iligkiler

19



miisterileri kurulusa bagh tutarken bu birliktelik bir yandan da isletmenin basarisi ve
kar acisindan da onem tasimaktadir. Pareto ilkesine gore satiglarin %80°’lik kismini,
miisterilerin %20’si gergeklestirmektedir. S6z konusu bu satislarin daimi miisteri grubu
sayesinde gerceklestigi géz oniine alindiginda miisterileri siirekli tutmanin 6nemi daha

iyi anlagilacaktur.

Dogrudan pazarlamanin amaglarindan biri de miisterilere yeni bir {iriinii
denemeyi veya marka degistirmeyi onermek, tesvik etmektir. Potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarmin tespit edilerek miisterilerin bilgileri dogrultusunda onlarn ilgisi, dikkati
drinlere veya hizmetlere cekilebilir. Ornek olarak, yabanci dil alaninda egitim veren
bir kurum, iiniversitedeki O0gretim elemanlarinin unvanlarina gore girebilecekleri
sinavlara uygun hazirladiklart egitim programini ilgili kisilere gondererek dikkatlerini
cekebilir.

Dogrudan pazarlamanin bir diger amaci da, dogrudan tepki reklamlariyla satis
yapmaktir. Ozellikle kablolu televizyon imkanlari, 6zel televizyon kanallarinin

sayisinin artmasi sebebiyle firmalarin amaglarma ulagmalarini kolaylastirmaktadir.

Markanin miisteriler tarafindan kullanimimni ve kullanim miktarini artirmak da
dogrudan pazarlamanm 4.amacidir. Isletmeler bu amaci gergeklestirebilmek igin
miisteriye farkli ve cazip firsatlar sunmaya calisir. Siirekli miisterilere avantaj
sunulmasi, indirim yapilmasi, hediye gonderilmesi, kredi kartt puan sistemi ile
miisterilerin markaya baghligi devam ettirilerek markanin kullanimi arttirilmaya

calisilmaktadir (Odabasi, 2003).

1.4. Dogrudan Pazarlamanin Gelisim Nedeni

Sanayilesme alaninda yasanan gelismelere bagli olarak niifusun sehirlerde
yogunlagmast; insanlarin egitim diizeyinin yiikselmesi; ¢aligma hayatinda kadmlarin da
aktif rol almaya baslamasi1 dogrudan pazarlamanin gelismesine biiylik etki yapmuistir.
Sehirlerde niifusun artmasina bagli olarak ortaya c¢ikan trafik sorunu insanlari
geleneksel aligveris yontemlerinden uzaklastirmistir. Egitim diizeyi yiikselen insanlar
tilketmenin sadece satin almak olmadigini, aligveris i¢in harcanan zamanin dnemini;
yasanan sikintilarmm da tiikketimin bir maliyet unsuru oldugunu anlamiglardir

(Karafakioglu, 1980).
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Pazarlama alaninda ortaya ¢ikan ve miisteriyi on planda tutan, miisteri
odaklilik, miisteri memnuniyeti gibi kavramlara 6nem veren ¢agdas pazarlama anlayist
dogrudan pazarlamanin gelismesinde oldukg¢a etkili olmustur. Misteri odakli
pazarlama anlayisinda miisteriye iriinlerin ¢ok daha kolay ve etkin sunulabilmesi
konusu sirketleri yeni yontem arayisina sevk etmistir. Ciinkii en iyi yOntemi
bulabilmek hem sirketin devamliligi hem de miisteri memnuniyeti agisinda 6nemli bir

yere sahiptir (Nakip & Gedikli, 1996).

Diinyada yasanan gelismelere bagli olarak kitlesel pazarlarin daha kiiclik
boliimlere ayrilmasi tiiketicilerle geleneksel yollarla iletisim kurmay1 zorlastirmistir.
Tiiketiciler artik kendilerini biiyiik bir topluluk olarak degil birey olarak gorilmeyi
istemektedir (Odabasi, 2003).

Dogrudan pazarlamanin gelisme gostermesinde teknolojik gelismeler ve bagl
olarak bilgi teknolojilerindeki gelismeler etkili olmustur. Bilgisayarlar araciligiyla
diizenli miisteri listeleri olusturulmus; gelisen baski ve fotograf¢ilik teknikleri ile
dikkate ¢eken brosiir ve kataloglar hazirlanmustir. Bilgi teknolojileri sayesinde bilgiye
ulasmak ve kullanmak kolaylasmistir. Bu durumun girisimcilere/pazarlamacilara iki
turli faydasi1 vardir. Birinci fayda: isletmeler {irlinleri, hizmetleri ve faaliyetleri
hakkindaki kapsamli bilgileri miisterilerine kolay ve hizli bir sekilde sunarak, karar
vermelerine yardimci olmaktadirlar. Ikinci fayda ise tiiketiciler ile birebir iletisim
kurarak ya da onlar hakkinda elde edilen bilgiler sayesinde tiiketicilerin ilgi alanlarina,

Ozelliklerine uygun mesajlar yolu ile iletisim saglanmasidir (Corkell, 1997).

Ticari uygulamalara getirilen kolayliklar da dogrudan pazarlamanin
gelismesinde etkilidir. Bu konudaki en glizel o6rnek kredi kartt uygulamasinin
kullanilmaya baglanmasidir. Amerika’da miisterilerin katalog siparislerinde nakit
O0demeden daha fazla kredi kart1 kullandiklar1 sdylenebilir.

Insanlarin sosyal ve psikolojik davrams durumlarindaki degisiklikler de
dogrudan pazarlamanin gelismesindeki faktorlerden biridir. Diger insanlardan farkl:
olmak ve bu sekilde goriinmek isteyen kisiler kendilerini farkli hissettirecek iiriinlere
dogrudan pazarlama sayesinde ulagsmaktadirlar. Dogrudan pazarlama ile tanitilan
urunlerin genelde yeni ¢ikan ve gosterigli tirinler olmasi ve bu iriinlerin kisilerin

adreslerine 0zel olarak gonderilmesi; yeni ve farkli satig Onerilerinin sunulmasi
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insanlarda 6zel ilgi goriiyormus duygusu uyandirarak olumlu etki olusturmasi

dogrudan pazarlamacilar1 umutlandirmaktadir (Argan, 1997).

1.5. Dogrudan Pazarlamanin Genel Pazarlama ile Karsilastirilmasi

Uzun yillar boyunca genel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki
farkliliklar1 belirleyebilmek igin gesitli ¢alismalar yapilmistir. Genel bakis agisiyla iki
pazarlama tiirii arasindaki en dikkat ¢eken farklilik dogrudan pazarlamanm belirli bir
hedef kitleye yonelik olmasidir. Dogrudan pazarlamanin genel pazarlamadan ayrilan

bir diger farklilig1 ise 6l¢iilebilir olmasidir (Tosun, 2004).

Her iki pazarlama tiirli arasinda karsilastirma yapilirken géze ¢arpan en 6nemli
farklilik genel pazarlamanin hedef kitlesi genis iken dogrudan pazarlamanin hedef
kitlesinin belirgin 6zelliklere sahip kisi ya da kurumlar olmasidir. Giliniimiizdeki
gelismelere bagli olarak degisen sartlar nedeniyle genis hedef kitleye yonelik
pazarlama anlayisi 6nemini kaybederken, pazarlama alaninda hedef kitleyi taniyip
ihtiyaclarina gore strateji belirlenmesi 6nem kazanmistir. Bu noktada da dogrudan
pazarlama Onceden belirlenmis hedef kitleye dogrudan ulasarak bdlimlenmis

pazarlama anlayisina katki saglamistir.

Ayrica geleneksel pazarlamada sadece reklam kullanilirken dogrudan
pazarlamada reklamin yan1 sira dogrudan postalama, brosiir, basin, televizyon, telefon

gibi diger pazarlama yollarindan da yararlanilmaktadir (Neset, 1993).

Tablo 2. Dogrudan pazarlama ve genel pazarlama arasindaki farkliliklar (Stone’dan
akt. Odabasi, 1998, s. 162).

Genel/Geleneksel Pazarlama Dogrudan Pazarlama

Ortak psikografik ve demografik niteliklerine gore genis Isim, iletisim bilgileri ve satin alma davranislarina gére ayirt

gruplara ayrilan tiiketicilere kitlesel satig yapilir. edilen tiiketicilere bireysel satis yapilir.

Dagitim kanallart her zaman en uygun mal faydasini Dagitimla, mallara deger eklenir.

icermez.

Perakende satig noktalari ile hedef pazara ulagilir. Medya araciligi ile pazara ulasilir.

Uriiniin dagitim kanalina girdigi zaman kontrol Uriin tiiketicinin eline ulasincaya kadar kontrol saglanabilir.

kaybedilebilir.

Reklam, imaj olusturma, marka bagimliligy, ilgi uyandirma Reklam ile aracisiz bir sekilde siparis alinmasi ve tiiketicinin

gibi zaman icinde genel bir etki olugturmak i¢in kullanilir. harekete gegirilmesi hedeflenir.

Siparis alma, zaman iginde yapilir. Siparig alma, reklamla birlikte yapilir.

Satis noktasinda iirtinii ve saticiy1 bir arada gérmek Uriinii gormeden satin alma eyleminde tiiketiciler yiiksek risk

tilketicide daha az risk duygusu uyandirir. duygusuna kapilirlar.

Orta demografik 6zellikleri paylasan genis kitlelere satig Ozelliklerine gore ayirt edilebilen miisterilere kisisel satis

hakimdir. yapilmaktadir.

Uriin yararlari, daima uygun dagitim kanallarim igermez. Uriinlere bir deger ya da hizmet ilave edilir. Dagitim, 6nemli
bir iiriin faydasidir.

Pazara ulasmak, perakende satis noktalar1 sayesinde olur. Pazara medya yoluyla ulagilir.

Siparisin tekrarlanmasi zaman i¢inde yapilir. Reklam iginde tekrar siparis alinir.
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Yukaridaki tabloda da goriilecegi lizere, dogrudan pazarlama dolayli olmayan,
arac1 olmaksizin {iriin satisinin gerceklestirildigi “dogrudan” bir pazarlama ve iletisim
etkinligidir. Bu yonii ile geleneksel pazarlamadan farklidir. Dogrudan pazarlama
iletisimindeki amag¢ imaj olusturma, imaj genisletmek degildir. Burada 6nemli olan
kisisellestirilmis iletisim kanallar1 ile tiiketiciye ulagsmak ve olgiilebilir bir tepki

olusturmaktir (Odabasi, 2003).

1.6. Dogrudan Pazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri

Dogrudan pazarlama kavraminin kapsami ve gelisme nedenleri ile birlikte
iistiin ve zayif taraflarinin aciklanmasi kavramin daha iyi anlasilmasmi saglayacaktur.

Dogrudan pazarlamanin iistiin yonlerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Comert, 1989):

-Secicilik: Isletme iiretmis oldugu iiriin ve hizmetlere ilginin yogun oldugu

pazarlar1 belirler ve dogrudan pazarlama ile ilginin oldugu pazara dogrudan ulasir.

-Esneklik: Dogrudan pazarlama liste se¢imi, zamanlama ve yaraticilik
acisindan biiyiik esneklige sahiptir. Dogrudan pazarlamada miisteri gruplar1 serbest
bigimde olusturulur; sadece basili bir mesaj olmadigi i¢in yaraticiliga engel degildir ve
sagladig1 en 6nemli esneklik zamanlama konusundadir. Genel reklam medyalarinda
yayin tarihini ka¢irmak ya da yer sorunu reklam verenler agisindan biiyiikk bir
sikintidir. Buna karsilik dogrudan posta yolu ile istenilen zamanda hedef kitleye

ulasmak miimkiindiir.

-Diisiik  Maliyet: Dogrudan pazarlamada c¢alismalarin  bir merkezden
yapilabilmesi, magazalar gibi mekana bagli maliyetlerin olmamasi ve stok devir
hizinin yiiksek olmasi diisiik maliyetin en 6nemli sebepleridir. Bunun yani sira dagitim
kanalinda toplama, dagitma, ¢esitlendirme, tasnif etme gibi islemler bir kez yapildigi
icin ve bu isleri yapan aracilar devre dis1 kaldig1 i¢in tiiketiciler agisindan maliyet daha

da azalmaktadir.

-Reklam ve Satis Kombinasyonu: Reklam ve satig fonksiyonlarini tek bir ilan
ile dogrudan pazarlamada postalama iginde birlestirmek miimkiindiir. Genel reklam,
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi verirken imaj olusturmaya ¢alisir ve sonraki zamanda
satiy magazada gerceklesir. Dogrudan pazarlamada ise reklam ve satis bir aradadir ve

hem bilgiyi iletir hem de siparis ister.
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-Kendini Olgme: Dogrudan pazarlama alaninda calisan bir kisi gelirinin ve
giderinin ne oldugunu, maliyetini, ka¢ kisiye ulastigini kolaylikla dlgebilir. Dogrudan
pazarlamanin kendini 6lgebilir olmasi en stiin Ozelliklerinden biridir. Bu konuda
dogrudan pazarlamay1 yoneten kisiye kuponlar, telefon c¢agrilar1 ve cevap kartlar

yardimci1 olmaktadir.

-Hizmet Anlayisimin Vurgulanmasi: Dogrudan pazarlama sayesinde {iiriiniin
birebir miisteriye tanitilmasi, ayni zamanda siparisin alinmasi ve teslim edilmesi
tiiketiciye onemli bir hizmet aldigin1 gostermekte ve hissettirmektedir. Satis diginda
saglanan bu kolayliklar iirinii degerli hale getirirken satis1 da kolaylastirmaktadir

(Argan, 1997).

-Etkili Satislara Yoneltilmis Hareket: Dogrudan pazarlamacilar, planlanmamais
satin almalar iizerine yogunlasirlar. Onemli olan sey, potansiyel miisterileri gercek

miisteri haline doniistiirebilmek ve siparis alabilmektir.

-Yiiksek Kdr Marji: Dogrudan pazarlamada diger pazarlama yontemlerindeki
maliyetlerin olmamasi, aracilarin  bulunmamasi kar oraninin yiliksek olmasimni
saglamaktadir. Uretici elde ettigi kar1 dagiticilarla paylasmamaktadir. Satislarda degerli

arti saglanmakta ve kar kendiliginden artmaktadir (Cakmak, 2009).

-Kontrollii Dagitimin Avantaji: Ureticiler dagitim kismmda ana toptanci,
yardimci toplanticilar ve perakendecileri kullandiklar1 takdirde kontrolii kaybetme riski
ile kars1 karsiya kalabilmektedirler. Ancak dagitimdaki kontrolii dogrudan pazarlamada
saglamak daha kolaydir. Ciinkii iirliniin ka¢ kisiye ya da hangi miisteriye, hangi
fiyattan ve ne zaman gonderilecegi bellidir (Isik, 2001).

-Planlanan Finansal Yatirimlar: Dogrudan pazarlamada dagitimin kontrol
edilebilir olmasi riskin de kontrol altina alimmasini; buna bagh olarak da kontrol

edilebilen risk sayesinde isletmelere nakit akim1 saglanirken fazla eleman ¢alistirmama

gibi imkanlar da saglamaktadir (Cakmak, 2009).

-Pazara En Fazla Sekilde Giris: Dogrudan pazarlamada bir merkez {izerinden
dagitim ag1 sayesinde genis alana yayilarak, perakende satiy magazalarma ve satig
gliciine sahip olmayan kitlelere ulagsma imkanmim olmas: rekabet agisindan avantaj
saglayacaktir (Isik, 2001).
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-Satin Alma Maliyetinin Diisiik Olmasinin Tiiketiciye Yansimasi: Dogrudan

pazarlamanin tiiketiciler acisindan zamandan, trafikten, gerginlikten faydalar

saglamasi, giiniimiizde bilinglenen tiiketicilerin dogrudan pazarlamaya yonelmelerini

saglamaktadir (COmert, 1989). Tiiketici agisindan iiriin ya da hizmet satin alinirken

sadece iirtinlin maliyeti olmadigi, harcanan zamanin ve emegin de bir maliyet oldugu

asikardur.

Dogrudan pazarlamanin {istiin oldugu yonler oldugu gibi zayif oldugu yonleri

de bulunmaktadir. Bunlar (Kogkaya, 2006):

1-

5-

Hedef kitlelere ulagsmak i¢in televizyon ve gazetelere reklam vermek eskiye
gore daha pahali bir hale gelmistir Bu durum dogrudan pazarlama

metotlariin ekonomik olarak elverigsiz hale gelmesine neden olmustur.

Miisterilere ait isim, adres ve farkli 6zelliklerine iliskin bilgilere sahip
pazarlama iletisimcilerinin insanlarin 6zel hayatlarini rahatsiz etmeyecek
sekilde hassasiyet ile yaklasim sergilemeleri gerekmektedir. Ancak bilgilerin
kotiiye kullanilmasi ile misterileri rahatsiz edecek basit konulardan

sahtekarliklara kadar uzanan durumlarla karsilasilmaktadir.

Dogrudan pazarlama araglarinin  kullanommda da ¢esitli  sikintilar
yasanmaktadir. Televizyon reklamlarmm uzun, giriiltiili ve ¢ok 1srarci
olmasi; gayrimenkul alimlarinda postalama yontemi ile adreslere gonderilen
sahte yatrim planlar1 ve projelerin ortaya ¢ikmasi ile tele-pazarlama
yOnteminde miisterilerin iyi egitilmemis konusmacilar tarafindan zamansiz

aranmasi bu duruma oOrnek teskil etmektedir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan yOntemlerin artmasi ile birlikte Urin
performansinin ve {riin c¢ekiciliginin abartilmas1 veya kaynak olarak
gosterilen ancak gercek olmayacak satis fiyatlar1 aldatici olmakla beraber
sahtekarlik iceren problemler olusturmaktadir. Gazetelerin tiraj artirma
savaginda televizyonda reklami yapilan iiriin ile kupon biriktirerek aldig:
tirliniin birbirinden ¢ok farkli olmasi da bu konudaki sorunlara ayri bir

ornektir.

Dogrudan pazarlamacilarin amaci miisterilerle/tliketicilerle uzun siireli iligki

kurmak oldugundan bahsedilen dezavantajlarin kendiliginden ortadan
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kalkacagi beklenmektedir. Ancak, dogrudan pazarlamacilar bir kerelik kar

beklentisi ile satig yapmayz siirdiirdiikge sorunlar da devam edecektir.

6- Dogrudan pazarlamada tiiketicinin satin almadan Once irlini gérme ve
deneme sansi yoktur. Bu nedenle pazarlamaci, miisterilerini sabit kilmak
ve/veya yeni misteriler edinmek icin garanti, iade gibi kolayliklar

saglamalidir.

1.7. Dogrudan Pazarlama Yontemleri

Dogrudan pazarlamanin en temel 6zelligi miisteriyi beklemek yerine cesitli
Ozelliklerine gore belirlenen miisteriye ulasarak siparis alabilmek ve siparisi teslim

edebilmektir.

Dogrudan pazarlamanin ge¢misten giliniimiize gelisim siirecinde bu temel

ozellik kapsaminda gesitli yontemler ortaya ¢ikmis ve kullanilmistir (Giiragacg, 2006).

Dogrudan pazarlamada kullanilan yontemleri genel olarak dogrudan postalama,
katalog ile pazarlama, telefon ile pazarlama, kisisel satis yontemi ile pazarlama,
elektronik pazarlama (internet, e-posta), televizyon ile pazarlama ve ¢ok Kkath

pazarlama seklinde siniflandirabiliriz:

1.7.1. Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama, dnceden tespiti yapilmis hedef kitleye firmanin mesaji ve

urind posta aracilig ile ulastrmasidir (Cakmak, 2009).

Dogrudan postalama, hedef kitleye bizzat ulasmak amaciyla brosiir, el ilanlari,
mektup, kiigiik el kitaplar1 kullanan iletisim aracidir. Dogrudan postalama yontemi,
dogrudan pazarlama i¢cinde 6nemli bir yere sahiptir. Verilen bu 6neme bagli olarak
dogrudan pazarlama yerine zaman zaman dogrudan postalama ifadesinin kullanildig1

gorilmektedir (Pirnar, 2005).

Dogrudan postalamada satis elemanina ihtiyag duymadan iriine dair bilgiler,
lrtinlin ne oldugu, nasil kullanilacagi gibi mesajlar verilebilmektedir. Telefonla
pazarlamaya kiyasla gorsel etkilemeyi de sagladigindan karmasik ve c¢ok secenekli

iriinlerin pazarlamasinda oldukca etkilidir. Endiistrinin gelismis oldugu iilkelerde
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yaygin sekilde kullanilmaktadir. A.B.D.’de her sene moda ile ilgili kataloglardan
ucretsiz doldurma kuponu igeren reklamlar olmak iizere 60 milyarin iizerinde posta
yollanmaktadir (Tapan, 1997).

1.7.2. Katalogla Postalama

Dogrudan pazarlama i¢inde 6nemli bir yere sahip olan katalogla pazarlama
1800’1t wyillarn  sonlarma dogru ABD’de goriilmektedir. 1872  yilindaki
Montgomery’nin katalogu en kapsamli uygulama alanina sahip posta ile pazarlamanin
ve katalogla pazarlamanm ilk 6rnekleri arasinda sayilmistir. 1892 yilinda baslangicta el
ilanlar1 aracilig1 ile dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears, Reebook markasinin
3000 sayfa boyutundaki katalogu ile 1990 senesinde 3,5 milyar dolar civarinda ciro
yaparak dogrudan pazarlamanin ge¢misten giliniimiize gelisimine en giizel yasayan bir
ornektir (Corkell, 1997).

Kataloglar sayesinde firmalar Griin ve hizmetlerinin resimlerini basabilmekte,
iirtin hakkinda detayli bilgi paylasabilmektedirler. Kataloglarmn kaliteli kagida basilan,
siyah beyaz ya da renkli olan, ¢ok c¢esitli {irlinleri barindiran ve belirli zaman
periyodlarmda ¢ikan ¢esitleri bulunmaktadir (Pirnar, 2005). Onceden tespit edilen
hedef kitleye ulastirilan kataloglar araciligi ile miisteriler katalogdan se¢im yaptiktan
sonra siparig vermesi ve siparisin miisteriye teslim edilmesi olarak isleyen siireg

miisteri agisindan biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Cakmak, 2009).

Katalogla pazarlama kii¢iik bir cografya i¢inde ¢alismanin ¢ok otesinde, Ulkeler

arasi hatta kitalar arasi aligverise de imkan saglamaktadir (Mert, 1999).

Katalogla yapilan pazarlamada, isletmenin katalogun icerigini anlatilmak
istenilenin miisteriye kolaylikla sunulacak sekilde belirlemesi gerekir. lyi hazirlanmis
kataloglar personele kolaylik saglarken, isletmenin basarisini olumsuz etkileyen
engelleri ortadan kaldirirken ¢alismay1 hizlandirarak daha fazla basari saglamaktadir
(Kockaya, 2006).
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1.7.3. Telefon ile Pazarlama

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde telefonla goriisme en sik kullanilan
yontemlerden biridir. Telefon sayesinde insanlar karsilasmadan, yiz ylze gelmeden

iletisim kurabilmektedir.

Telefonla pazarlama, daha once tespit edilen miisteriler ile telefon vasitasiyla
satis yapabilmek amaciyla iletisim kurma teknigidir. Kisisel satis asamasinda siparis
stireci ya miisteriye telefon edilerek ya da miisterinin telefon etmesiyle gerceklestirilir.
Telefonla pazarlama tekniginin en biiyiik avantaji iletisimin oldukga hizli ve etkilesimli
olmasidir. Dogrudan pazarlama tekniklerinin birgogunun islerlik kazanmasinda arag

olarak telefonun 6nemli bir pay1 vardir (Cakmak, 2009).

Telefonla pazarlamayi iki ana kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bu kategoriler
ise miisteriden isletmeye ve isletmeden miisteriye seklindedir. Miisteriden isletmeye
gerceklesen telefonla pazarlamada ilgili miisteriler firmay1 arar, destek alir, siparisini
verir veya sikayetini iletir. Isletmeden miisteriye tele-pazarlamada ise potansiyel
miisterileri veya miisterileri arar. Telefonla pazarlama denince genellikle isletmeden

miisteriye yapilan aramalar anlasilmaktadir (Duncan, 2005).

Firmadan miisteriye dogru yapilan telefonla pazarlama ¢alismalarmi li¢ sekilde
inceleyebiliriz:

-Soguk Aramalar: Firma rehberden herhangi bir numaray1 ¢evirir ve aradigi

kisi hakkinda elinde bilgi yoktur.

-Ilik Aramalar: Firmanin {iriin ya da hizmetleri ile ilgilenecegini diisindiigii
daha 6nce hazirlanan miisteri listeleri i¢inden kisileri aramasidir. Bir bankanin, gold

kartin1 belirli sartlar1 tastyan kisilere satmaya ¢aligmasi 6rnek olarak verilebilir.

-Sicak Aramalar: Firma tarafindan kuponlara, gazete ilanlarina cevap veren,

urtine veya hizmete ilgisi olan kisiler aranir (Tek & Ozgiil, 2010).

Ulkemizde son dénemde 6zellikle bankacilik sektdriinde, miisteri iliskileri ve
telefonla satis konularma 6nemli yatirimlar yapilmistir. Boylelikle bireysel bankacilik

uygulamalarinda ¢esitli yenilikler gorilmektedir (Taskin, 2000).
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1.7.4. Kisisel Satis Yontemi ile Pazarlama

Kisisel satig yontemi, satisin en eski yontemi olarak kabul edilmekle beraber
satic1 ile alicinin kars1 karsiya gelerek saticinin alicitya mali sozlii olarak tanitmasi,

karsilikli diyalog kurulmasidir (Tokol, 1996).

Kisisel satig, isletmenin {irliniiniin satis elemani vasitasiyla alicilara yoneltildigi
tutundurma etkinligi olarak tanimlanabilir. Alicilarin evlerine ya da isyerlerine
gidilerek triin tanitim1 yapilir. Siparis alindiktan sonra siparis hemen teslim edilebilir
ya da daha sonra aliciya bizzat teslimi yapilir. Bu yontemin dogrudan pazarlama ile
ilgili olup olmadig: tartisilmaktadir. Ancak dogrudan pazarlamanin 6zelliklerine ve
kosullarina uygun yapildig: takdirde dogrudan pazarlamanin bir yontemi olarak kabul
edilebilir (Argan, 1997).

Dogrudan pazarlama yOonteminin en belirgin 6zelligi bilgileri 6nceden tespit
edilmis kisilere dogrudan ulagmasidir. Satis personeli miisterilere karsi kisisel satis
cabasida bulunuyorsa dogrudan pazarlama olmaktadir. Kisisel satis yonteminin Cok
Kathh Pazarlama Sisteminin temelini olusturdugunu sdylemek miimkiindiir (Tokol,

1996).
Kisisel satisin baslica 6zellikleri ise sunlardir (Akat, 2001):

1- Kisisel satista, satici ile alicinin karsilagsmasi durumunda dogrudan ve canli
bir iliski kurulmus olur. Bu ortam, karsilikli olarak ihtiyaglarin ve isteklerin
yakindan izleme esnekligini saglamaktadir.

2- Satic1 ile alici arasindaki iletisimin durumuna gore dostluk iliskileri
geligebilir ve bu sayede siirekli alim satim ortami olusabilir.

3- Cift tarafli iletisime imkan saglamaktadir. Reklamin aksine, miisteri tirtinii
almasa bile nezaketen de olsa dinleme geregi duyar.

4- Pazarlamacinin miisteriler hakkinda gerekli olan bilgileri edinmesi
sayesinde firma dogrudan miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 hakkinda bilgiye

ulagmaktadir.

Kisisel satis, sagladigi kolayliklarmm yani sira pahali bir yontemdir. Satisi
yapacak personelin egitilmesi, denetlenmesi, otomobil gibi imkanlarin saglanmasi

6nemli finansman glcunu gerektirir (Tek, 1997).
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1.7.5. Elektronik Pazarlama (internet, E-Posta)

Kiiresellesen diinyada yasanan gelismelere bagli olarak bilgi iletisim
sistemlerinde yasanan gelisme ve degismeler pazarlama sektoriinii de etkilemistir.
Pazarlama sektorii de bilgi iletisim sistemlerini kullanarak elektronik pazarlama

aracilig1 ile biiyiik kitlelere ulasmay1 hedeflemistir.

Elektronik pazarlamayr internet ve e-posta olmak iizere iki baslikta

inceleyebiliriz:

Internet: Elektronik pazarlamada etkin olarak kullanilan internet igerigindeki
bilgi ve iletisim teknolojileri nedeniyle dogrudan pazarlamayi en ¢ok etkileyen gelisme

olmustur (Tosun, 2004).

Internet ile saglanan etkilesim diger pazarlamada kullanilan araglarin sagladigi
etkilesimden daha tistiindiir. Telefonla satis yapan bir gorevlinin miisterisi ile kurdugu
etkilesim internet ile kurulan etkilesime gore oldukga “diisiik teknoloji” kalmaktadir.
Isini en iyi yapan gorevli bile miisterisi hakkindaki bilgileri unutabilir, aym isi

yapmaktan sikilabilir, bilgisayarlar ise yorulmaz ve sikilmaz (Yeshin, 2006).

Dogrudan pazarlamada kullanilan internetin iistiin 6zellikleri arasinda basim ve
dagitim maliyetlerinin azalmasina baglh olarak diisen maliyet; belirlenen miisteriler
icin kisisel hizmet verme imkanmnin olmasi ile reklam verme agisindan diger kitle
iletisim araglarma gore hedefi daha net sec¢ebilme kolayligi oldugu sodylenebilir.
Eksiksiz saglanan etkilesimle birlikte erisim igin harcanan zamanin ¢ok az olmasi
pazarlamacilara saglanan biiyiik bir yarardir. Internet ile aligverisin sahip oldugu yer ve

zaman faydasi, birebir iletisim ve esneklik diger olumlu 6zelliklerdir (Pirnar, 2005).

E-posta: E-postanin ge¢misine baktigimizda ilk gdnderinin e-mail programinin
altyapisim1  gelistiren Ray Tomlinson tarafindan ARPANET adi verilen sistem
iizerinden 1971 yilinda gonderildigini goriiyoruz. Ray Tomlinson ilk e postasinda
sistemin ¢alisip ¢alismadigmi test etmek amaciyla Q klavyenin en iistteki harflerine
tiklayarak “QWERTYUIOP” metnini yazip gondermistir.

E-posta baslangigta mektuplasmanin farkli bir sekli olarak kabul edilse de
teknolojinin, internetin, dijital pazarlamanin ve insanlarin istek ve ihtiyaglarinin
degismesi ile birlikte farkli bir boyut kazanmistir. Giiniimiizde e-posta artik yalnizca

bir iletigim arac1 degil pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir.
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Dogrudan pazarlamada e-posta yonteminin kullanilmasi sayesinde yeni bir {iriin
ya da degisim hakkinda genis miisteri kitleleri kolaylikla bilgilendirilmektedir. Bunun
yant sira internet ortamindaki viriisler, servis sunucularinda meydana gelen hatalar
misteri Kitlelerine ulasimi zorlastirmakta ve bu durumda internetin giivenirliligini

sarsmaktadir (Isik, 2001).

Dogrudan postalamanin ekonomik agidan daha uygun versiyonu olarak
diistiniilebilecek e-posta mesajlarin1 miisterilere gondermek, internet magazalarinda
miisterilerin egilimlerinin belirlenmesi ve kisiye 6zel firsatlar sunmak etkilesimli

medyanin kullanimina birer 6rnektir (Odabasi & Oyman, 2004).

E-posta pazarlama, elektronik postanin pazarlama mesajlarint belli olan hedef
kitleye ulastirmak i¢cin dogrudan pazarlamada arag olarak kullanilan giiniimiizdeki yeni
nesil pazarlama yontemini e-posta pazarlama olarak tanimlayabiliriz. Ozellikle son
donemde teknolojide yasanan gelismeler bagli olarak web 2.0 ile birlikte e-posta
pazarlamada da gelismeler olmustur ve artik e-posta pazarlama daha 6lculebilir, daha
stratejik, daha kreatif ve daha etkilesim odaklidir. Bunun yani sira e-posta pazarlamada
kullanicilarin e-posta mesajina kars1 sergiledikleri tiklama, satin alma gibi aksiyonlar
dikkate alindiginda verimlilik bakimindan en basarili online pazarlama tirt denilebilir
(Branding Turkiye, 2021).

1.7.6. Televizyon ve Radyo ile Pazarlama

Hizli iletisim kolaylig1 saglamalar1 nedeni ile radyo ve televizyon dogrudan
pazarlama faaliyetleri icin oldukca uygun 6zelliklere sahiptirler. Televizyon gdze ve
kulaga hitap eden bir iletisim araci olmasi ile birlikte giiniimiizde yaygin kullanilan bir
aractir. Televizyon, goriintiiyii, sesi ve hareketi birlestiren izleyiciler i¢in ilgi ¢ekici bir

iletisim aracidir.

Radyo ise, dinleyicilere yonelik mizik ve haber programlari sunmasi ve

tasinabilir olmas1 sebebiyle de oldukga yaygin olarak kullanilan bir iletigim aracidir.

Televizyon ve radyo yayinlar1 sektoriinde iletisim halinde olan gruplar,
dogrudan pazarlamacilar, reklam ajanslari, kablolu sistem ve istasyon temsilcileri,
teknisyenler, arastirma firmalar1 ve miisterilerdir. Radyo ve televizyon gibi araglar kisa

stireli olmak kaydiyla pazarlama ve reklam kampanyalar1 ile asil satisa yardimci
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olabilmektedir. Ornegin, Otuz saniyelik posta kutunuzu “X“ malnmn 6zel teklif
mektubu icin kontrol ettiniz mi?” seklinde kisa bir mesaj, esas pazarlama

kampanyasina olumlu destek saglamak amactyla kullanilabilir (Pirnar, 2005).
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IKiNCi BOLUM

2. COK KATLI PAZARLAMA

2.1. Cok Kath Pazarlama Kavram ve Sistem Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde, giiniimiizde biiyliik bir i hacmi olusturan, milyonlarca insani
kapsayan ve diinyanin bir¢ok llkesinde sektor haline gelen Cok Kathi Pazarlama

Sistemi uizerinde durulacaktir.

“Network Marketing” olarak da isimlendirilen “Multi-Level Marketing”
(MLM) yontemi Tiirk¢eye “Cok Katl Pazarlama™ olarak ¢evrilmistir. Sebeke anlamina
gelen network teriminin Turkiye’de isletmecilik alaninda kullanilmasi, duyulmasi
yakin zamanlarda olmustur. Network yonetimi karmasik olan yeni is ortamina karsi
gelistirilmis  bir sistem olarak adlandirilmakta ve hizli teknolojik gelismenin,

kiiresellesmenin bir geregi olarak gosterilmektedir (Akdogan, 1994).

Cok kath pazarlama, fiili iiriin satis1 gerceklestirirken, kendisi gibi satig
yapabilecek potansiyele sahip kisilerden ekip kurarak, bu kisileri de ekip kurabilecek
kisiler haline déniistiirmektir (Ozmorali, 1995).

Cok kathh pazarlama sisteminde kullanilan bazi kavramlarin agiklanmasi
sistemin daha 1yi anlagilmasini saglayacaktir. Distribiitor, tiriinleri maliyetine satin alan
ve yeni distribiitor kaydetme yetkisine sahip kisilere denir. Sponsor ise distribiitor alt
grubu olusturmak amaciyla distribiitor kaydettigi zaman bu kisilerin sponsoru olur.
Diger bir deyisle sponsor, distribiitore sistemi tanitan, nasil satis yapacagini ve sistemi

nasil kullanacagmi 6greten kisidir (Argan, 1997).

Cok katli pazarlama sistemi ile {iriinlerin diisiik maliyet ve hizli bir sekilde
“dogru insanin” kapisinin oniine ulastirilmasindaki sahip oldugu giic sayisiz sirketlerce
anlagilmis ve sistem kullanilmaya baslanmistir. Nitekim, ginumizde Unilever, Sara
Lee, VarTec, Warren Buffet, Citibank ve Time-Warner gibi biylk sirketlerin ve
yatirimceilarin yatirim yaptiklari bir alandir (Giiragag, 2006).

Sistemin ilk kullanilmaya baglanildigi zamandan bu yana gecen 60 senelik
zaman i¢inde ¢ok kath pazarlama sisteminde biiylik geligmeler kaydedilmis ve

biinyesindeki “lekelerden” de dnemli 6l¢iide kendisini arindirmistir. Yukarida belirtilen
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dev kuruluslarin bu sistemi benimsemeleri bunun en agik isaretlerinden biridir (Isik,
2001).

2.2. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Cok katli pazarlamanin gegmisinin dogrudan pazarlamanin ge¢misi kadar eski
oldugu sdylenemez. Cok katli pazarlamanim ilk uygulayicisi olarak kabul edilen Carl
Rehnborg bir petrol sirketiyle yaptigi anlagsma geregi 1915 senesinde kimyager unvani
ile Cin’e yerlesmis ve orada bulundugu siirede insanlarin kit kaynaklar ve beslenme
bozukluklar1 ile miicadelelerine sahit olmustur. Amerika’ya doéndikten sonra besin
takviyeleri iizerine ¢aligmalar yapmaya karar vermis ve kendi kurdugu atdlyesinde
bitkilerin karigimindan elde ettigi besin takviyelerini ambalajlayarak tanitimini yapmak
tizere arkadaslarina verdigi yemek daveti ¢ok katli pazarlama sisteminin baslangicini

olusturmustur (Network Marketing Turkiye, 2021).

1934 yilinda Carl Rehnborg, {irettigi vitamin ve mineral takviyelerine
“California Vitamins” ismini vererek piyasa girmis ve c¢ok kathh pazarlama
uygulamasini ilk kez baglatmistir. 1939°da ise sirket adin1 “Nutrilite Products” olarak
degistirmistir. 1945 yilinda da Rehnborg, Dr. Castleberry ve Lee Mytinger ile bir araya
gelerek ilk ¢ok kath pazarlama planini olusturmustur (Tasoglu, 2012).

1950’lerin sonlarina kadar basarili bir sekilde faaliyetlerini siirdiiren sirketten
1959 yilinda Richard Devos ve Jay Van Andel distribiitor grubu ile birlikte ayrilmis ve
bugiin diinyanmn 6nde gelen ¢ok katli pazarlama sirketlerinden Amway’i kurmuslardir
(Clothier, 1997).

Cok kath pazarlama sisteminin ilk firmasi olan Amway, tiim diinyada
faaliyetlerini sirdiirmektedir. 2019 yili verilerine gore gergeklestirdigi 8.4 milyar
Amerikan Dolar1 satis rakami ile Diinyanin 1 numarali Dogrudan Satig Sirketidir

(Amway, 2020).

Bilinenin aksine ¢ok katl pazarlamanin Tirkiye’deki ge¢misi kisa degildir.
Ulkemizde 6nemli bir kitle 1960-1970°li yillarda pazarlamacilardan ansiklopedi ve
kitap satin alarak aligveris yapmustir. Ancak sistemin biiylimesinin hiz kazanmasi ve

dogrudan satigin toplumun biiyiik bir boliimiine ulagsmasi ile birlikte 1990’11 yillarin
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uluslararasi satig sirketlerinin  Turkiye’yi kesfetmeye basladigi donem oldugu

soylenebilir.

Tiirkiye pazarma ilk giren firma Isve¢ kozmetik firmasi olan Oriflame’dir.
Oriflame tarafindan Tiirkiye’ye tanitilan ¢ok katli pazarlama sistemi biiylk talep
gormiistiir. 1993 yilinda ise Avon firmasi Eczacibasi ile ortaklik kurarak ikinci sirada,
1994 yilinda ise Amway Tiirk pazarina giren ilk firmalar arasinda yerini almistir.
Tiirkiye pazarindaki bu ii¢ firmaya 1992-1997 yillar1 arasinda Tupperware sirketi de
katilmistir. Bu donem s6z konusu sirketlerin Dogrudan Satis Dernegini kurduklar:

donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cakmak, 2009).

Dogrudan Satis Dernegi, Tiirkiye’de 1994 yilinda kurulmustur. Dernegin su
anki tiyeleri, kozmetik, temizlik {irtinleri, beslenme {iriinleri, kisisel bakim iirlinleri, ev
geregleri gibi ¢ok genis iiriin ve hizmet yelpazesine sahip ve Turkiye genelinde 1.5
milyondan fazla satictyr destekleyen, Amway, Avon, Huncalife, LR Health & Beauty,
Forever Living, Oriflame, Tupperware, Herbalife Nutrition ve Netim gibi alanin biiytik

firmalaridir.

Dogrudan Satigs Dernegi, Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu
(WFDSA) ve Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Birligi (SELDIA) Uyesidir.1978
yilinda kurulan Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu (WFDSA) dogrudan
satis sektorunil uluslararasi olarak temsil etmektedir. Uyeleri, 60 iilkenin dogrudan
satig dernekleri ve Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Birligidir (SELDIA). SELDIA
ise 27 Avrupa iilkesinin dogrudan satis derneklerinden olusmaktadir. Boylece
WFDSA’ya bagh tiim iilkeler ile dogrudan satig tiim diinyada 182 milyar dolardan
fazla satis gerceklestiren, yaklagik 100 milyon dogrudan saticiyr temsil etmektedir
(Dogrudan Satis Dernegi, 2021).

2.3. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Gelisim Nedenleri

21. yiizyilda bir ticaret sistemi olarak kabul edilen; dinyada neredeyse her
iilkede onemli bir sektor haline gelen; milyonlarca insanin ¢alistig1 ve birgok avantaji
icinde barindiran ¢ok kath pazarlama sistemi gelisimini hizli bir sekilde devam

ettirmektedir (Karaman, 2019).

Cok kath pazarlama sisteminin gelisim nedenlerini su sekilde siralayabiliriz:
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-Toplumun ihtiya¢larimin  surekli olarak degismesi: Sanayi toplumlarinda
caligma hayatiin yogunluguna bagl olarak insanlarin kendisi i¢in zaman ayirabilmesi
cogu zaman miimkiin olmamaktadir. Kiginin kendisine bos zaman ayirma istegini iyi
analiz eden sistem de insanlara bos zamanlarini kendisinin planlamasi imkanini
saglamistir. Bu sayede kisi calisma saatlerini kendisi belirleyerek, istedigi zamanlarda

calisabilmektedir.

-Gelir dagilimina bagli olarak ek gelire ihtiya¢ duyulmasi: Cogunlukla az
gelismis veya gelismekte olan lilkelerde sistem en iy1 sekilde biiyliylip gelismektedir.
S6z konusu bu iilkelerde gelir dagilimdaki adaletsizlik ve kisi bagina diisen Gayri Safi
Milli Hasilanm diisiikliigii insanlar1 ek bir is yapmaya yonlendirmektedir. Insanlarda
mevcut islerinin yaninda ek is yapabilecekleri, kendilerine uygun en iyi is kosullarini

bu sistemde bulmaktadir.

-Evde alisveris firsati sunulan ¢alisan insanlara bos zaman kazandirmasi:
Degisen tiiketim aliskanliklar1 sistemin gelismesine katkida bulunmustur. Zaman
sikintis1 yasayan insanlarin evden aligveris yapma kolayligini tercih etme sayisinin
artmasi, dogrudan pazarlamanin gelisimi stirdiirmesine katki saglamaktadir (Giiragac,

2006).

2.4. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Temel flkeleri

Cok kath pazarlama sisteminde ¢alismak i¢in karar veren her kisinin, sistemin
temel ilkelerini 6grenmesi gerekir. Asagida sekiz baslikta belirtilen ilkeler girisimcileri

basariya gotiirecek birer pratik kuraldir (Nakip & Gedikli, 1996).

2.4.1. Amac ve Hedefleri Saptamak

Hedef, en ag¢ik sekilde tamimlanacak olursa, belirli bir zaman i¢inde ulasilmak
istenen yer, nokta olarak ifade edilmektedir. Glnllk hayatta da kicuklu buyukli tespit

edilen hedeflere ulagabilmek igin planlar yapilarak uygulamaya gegirilir.

Cok katl pazarlama sistemi de hayattan kopuk bir istisna degildir. Sisteme
dahil olan kisinin basariy1 yakalamasi igin bir hedef zinciri belirlemesi gerekir. Ancak,

hedef belirlenirken dikkat edilmesi gereken birinci nokta hedefin ulasilmaz olmamasi;
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ikincisi ise kisi agisindan gurur verici olmayacak kadar ¢ok kolay olmamasidir. Clnki
hedefe kolaylikla ulasilmissa sonug kisiyi ya da sirketi sevindirmeyecek belki de hig
konusulmayacaktir. Hedefler insanlar1 motive edici olmali, kendi sinirlarin1 agmasinda

destekleyici rol oynamalidir (Ozmorali, 1995).

Ulagilmak istenen hedefler kesin olarak tespit edildikten sonra, kii¢iik adimlar
da olsa kisiyi hedefe yaklastiracak her giin adim atmak gerekir. Atilan her adim ne
kadar kiigiik olursa olsun kisinin hedeflerine ulagmasini kolaylastiracaktir (Argan,

1997).

2.4.2. Urlinlerin %100 Tiiketicisi Olmak

Cok kathh pazarlama sisteminde her girisimci/distribiitor, iirtinlerin %100
tiketicisi olmasmin yani sira kendinden sonraki potansiyel miisteriler igin is imkani,

firmalar i¢in ise satis elemani ve tanitim araci olmaktadir (Nakip & Gedikli, 1996).

Urlinlerin %100 tiiketicisi olan distribiitorler, denemis olduklar1 riinlerin
kalitesi hakkinda fikre sahip olacagi icin iirtinleri rahatlikla bagkalarina tavsiye ederek,
diger insanlarm miisteri olmasin1 ve daha ilerisinde sisteme iiye yaparak bir is firsati

olusturmay1 hedeflemektedir (Giiragag, 2006).

Distribiitorlerin iirtinleri bizzat kullanmalari, liriinlerin 6zelliklerini miisterilere
daha kolay anlatma imkani saglayacaktir. Ayrica potansiyel miisterilerin, distribiitoriin
irtinii  kullandigmi1 bilmesi iirline giiveni artirarak satig isleminin daha kolay

ger¢eklesmesini saglayacaktir.

Uriinleri bizzat kullanan distribiitdrlerin iiriinler hakkinda donamimli bilgiye
sahip olabilmek ic¢in Uriin literatiirinii mimkiin oldugu kadar iyi 6grenmeleri ve
firmalar tarafindan hazirlanmig {riin rehberlerini iyt okumalar1 gerekmektedir

(Giiragag, 20006).

2.4.3. Potansiyel Miisteri ve Distribiitor Listesi Cikarmak

Cok katli pazarlama sistemi “diger insanlar” ile biiyliylip, gelisen bir yapiya
sahiptir.

Sistemde gelisebilmek ve basarili olabilmek i¢in dncelikle iki yontem vardir:
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- Yeni hedef kitleleri belirlemek, yeni miisteri aramak

- Distribiitorlerin sponsorlugunu yapmak

Miisteriler {irtinleri satin alir, dener ve kullandik¢a farkl: iiriinleri tekrar siparis
ederse siirekli miisteri haline gelirler. Miisteriler iirlinleri satin alan ancak distribiitor

olmayan kisilerdir.

Distributorler ise, karsilarina ¢ikan is firsatin1 degerlendirerek bu isi yapmayi,
sisteme katilmayi tercih eden kisilerdir. Sistemde basarili distribiitorler, iirtinleri satma
is1 ile yeni distribiitorlerin sponsorlugunu iistlenmek arasinda denge kuranlardir.
Sistemde isi biiylitmek, is imkanini diger kisilerle paylasarak, firsatin kendileri i¢in
dogru bir tercih olup olmadigina karar vermede baskalarma yardimci olmakla miimkiin
olabilir. Bu durum sponsorluk olarak adlandirilir. Sponsor olan distribiitorlerin satig
hacmi genel olarak sponsorluk yapmayanlara kiyasla daha yiiksektir. Bu nedenle

potansiyel miisterilerin ve distribiitdrlerin listesini hazir bulundurmak 6nemlidir.

Distribiitor olabilecek kisiler belirlenirken ilk soru olarak akla "kim
distribiitérliik yapabilir” sorusu getirilmemelidir. “Kim satabilir” sorusu ise bu
asamada sorulabilecek dogru bir soru olmayacaktir. Sorulmasi gereken sorunun “Su
anki gelirini iki katina ya da ii¢ katina ¢ikarmak icin kim c¢aba gosterir” oldugu
sOylenebilir. Biraz zamani1 olan, gelirini artirmak i¢in ¢aba gosterebilecek kisiler hedef

kitle icindedir (Ozmorali, 1995).

Kisginin tanidig1 ve hatta yeni tanisilan herkes muhtemel distribiitorlerdir. Ancak
bu kisiler arasinda bazilar1 iizerinde ¢alismaya degecek olarak kendilerini ipuglari ile

belli ederler. Bu ipuglarini sdyle siralanabilir:

- Insanlarla karsilasinca giiler yiizlii yaklasan kisiler,

- Konusan kisiyi onayladigim1 beden diliyle, jest ve mimiklerle belli eden
kisiler,

- Kayit ticretini merak edip soranlar,

- Sistemde belli bir diizeye gelebilmek i¢cin ¢alisma kosullar1 hakkinda bilgi
sahibi olmak isteyenler ve ne kadar siire gecmesi gerektigini soranlar,

- Bu isi yapan kisilerin islerini kendi isleri gibi benimseyip benimsemediklerini
merak edenler,

- Toplant1 sonunda tanitim yapan kisiye esyalar, tiriinleri toplamada yardimei

olmaya calisan kisiler,

38



Muhtemel tiketiciler ya da distribltorler ile ¢aba gosterilerek ilgilenilirse

onlarin, alt ekibe kayit olma ihtimalleri yiiksektir.

Cok kath pazarlama sisteminde liste olusturmaya aile iiyeleri ve arkadaslarla
baslanir. Sisteme ilgi duymayacagi diistincesi ile hareket edilerek muhtemel distribitor

listesine ismi yazilmayan kimse birakilmamalidir.

Sistemle ilgili akilda soru isareti kalmayacak sekilde detayli bir bilgilendirme
yapilarak imkanlar gosterildikten sonra, potansiyel miisteriler kararlarini vermeleri i¢cin

serbest birakilir.

Arkadas c¢evresi, komsular, okul doneminden kalma arkadasliklar, spor
faaliyetleri, yardimsever dernekler, is organizasyonlari, meslektaslar gibi fikirlerden

yararlanilarak liste olusturulabilir (Isik, 2001).

2.4.4. Insanlan Toplantilara Davet Etmek

Insanlar1 toplantiya davet ederek satis yapmak dogrudan satism yeni
sekillerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplanti ile sirket imaji yaratmak,
iirinlerin kullanimini ve faydalarini birebir anlatmak ve sistemi kisilere anlatarak hem
iiye hem de satis miktarmin artirilmast amaglanmaktadir. Bu toplantilara mevcut

miisteriler ile potansiyel miisteriler davet edilir.
Sistemde toplantiya davette uyulmasi gereken tavsiyeler sunlardir:
1. Davet edilen her kisiden yaninda birisi ile hakkinda bilgi verilmelidir.
2. Toplantinin konusu hakkinda bilgi verilmelidir.

3. Davet teyit edilerek katilacagini bildiren kisilere toplantidan birkag giin 6nce

toplantinin yeri, giinii ve saatini hatirlatan e-postalar gonderilmelidir.

4. Listedeki kisiler icerisinden hangisinin sisteme cevap verecegi

belirlenmelidir (Xardel, 1995).

Potansiyel miisteriler veya yeni distribiitor adaylarinin listeleri belirlendikten
sonra hem {iriin gostermek hem de is firsatinin sunumu i¢in diizenli toplantilarin
yapilmas1 gerekir (Giiragag, 2006). Bu toplantilarin diizenli ve fayda saglayacak
sekilde olmast i¢in Oncelikle kisinin kendisinin olumlu ve hevesli olmasi

gerekmektedir.
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Toplantilar kiginin kendi evinde olabilecegi gibi potansiyel miisteri ya da
distribiitériin evinde de gerceklestirilebilir. Toplant1 miisterinin evinde yapiliyorsa
cagirilan diger kisiler kendini rahat hissedecektir. Bunun yani sira uygulamali Urtin
toplantilarinin ise sunumu yapacak kisinin evinde diizenlenmesi, kisinin olay1r daha
rahat takip edebilmesini saglayacaktir. Her iki durumda da sunumu yapacak kisinin

durumu kendi lehine kullanabilmesi mimkundir (Giiragag, 20006).

Ancak ev toplantilar1 yolu ile perakende satis, daha ¢ok tek kath pazarlama
sirketlerinde yapilmaktadir. Bu yontem ile dogrudan satis sosyal bir hale biiriinerek, ev
sahibi ile potansiyel miisteri arasindaki sosyal iligkinin etkisi ile potansiyel

miisterilerin satin alma ihtimalini artirmaktadir (Peterson & Thomas, 1996).

Cok kath pazarlamada yapilan diger toplant1 tiirii ise, adma “Is Firsat
Toplantis1” denen, biiylik otellerde gerceklestirilen, biliyilk capli halka acik
toplantilardir. Genellikle haftada bir gergeklestirilen ve 60-90 dakika siren bu
toplantilara distribiitorler, miisteriler ve distribiitor adaylar1 davet edilir. Toplantidaki
uriin, is ve sirket hikayeleri, motive edici konugsmalar ve mizik toplantinin

tamamlayici 6geleridir (Ziglar & Hayes, 2001).

2.4.5. Uriinlerin veya Isin Sunusunu Yapmak

Uriinlerin ve pazarlama planinin sunumunu yapmadan dnce kisinin, sponsoru
ile konusmas1 veya daha Once yapilan sponsorluk plan gosterimi izlemek gibi 6n
hazirlik ¢alismas1 yapmasi kendisine olan giivenini artiracaktir. Bunun yani sira
toplantilarda profesyonel is kiyafeti giymek olduk¢a Onemlidir. Sunum yapilan
insanlar, kisiyi ilk asamada dis goriiniisiine gore degerlendirecektir. Bu nedenle kisi,
diizenli, kendine giivenen ve basarili bir is insan1 goriintiisii ile kiyafetinin tutarli

olmasina dikkat etmelidir.

Bu asamadan sonra yapilacak sey sunum esnasinda ihtiya¢ duyulabilecek tiim
malzemeleri hazirlamaktir. Sunumlar genellikle sema, sekil ve yazi yazma seklinde
yapildig1 i¢in beyaz tahta, tahta kalemi, firma baglangi¢ seti, firma ile ilgili brosiirler,

dergiler ve segilmis trlinlerdir (Giiragag, 2006).

Sunum esnasinda kisiye faydali olacak bazi fikirler ise sunlardir (Gliragag,
2006):
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1. Sunum ile kisiligin bir biitiin olmasina dikkat etmek, sunumu kisilige
uydurmak,

2. Firmaya veya ¢ok katli pazarlama sistemine neden katildigini agiklamak,

3. Potansiyel distribiitorlerin hedeflerini belirlemeye yardimci olmak ve
hedefleri paylagmak,

4. Anlatilanlar1 dikkatlice dinlemek (boylece hedeflerine ulasmada firmaya, is

planinin nasil yardimei olabilecegi aciklanabilir.),

. Sorulara igtenlikle net ve dogru cevaplar vermek,

. Thtiya¢ duyulursa, sponsor ve Ust seviyedeki distribiitorlerden fikir almak,

. Kisinin soru sormasini konuyla ilgilenmesi olarak degerlendirmek,

. Diirtist davranarak giiven ortami olusturmak,

© 00 N O O

. Is rehberindeki bilgilerden yararlanarak potansiyel distribiitoriin, ise dair

bilgisini artirabilmek,

Cok katli pazarlama sisteminde, sistemin ve iiriinlerin tanitimi yapilirken AIDA
modelinde faydalanilmalidir. AIDA, A dikkat (atention), I ilgi (interest), D arzu

(desire) ve A eylem (action) sozcliklerinin bag harflerinden olusur.

Sunuma baslamak ve miisterinin ilgisini ¢ekmek igin farkli metodlar
kullanilabilir. Bunu saglamanin en kolay yolu ¢ogu zaman etkili olmasa da miisteriyi
selamlay1p, ne sattigini bildirmektir. Diger bir yontem ise, ortak tanidiktan yola ¢ikarak
konusmay stirdiirmektir. Kisiler genellikle yakin ¢evrelerine iiriin sattigma veya onlari
da tiye yapmak istediklerine gore bu yaklasim faydali olabilir. Bu yontemlerin yani sira
irlinlerin faydalarimi anlatmak ile distribiitorlerin kendilerine goénderilen numune
iirlinleri tasinmasi kolay ise miisterilerin eline verip incelemelerini saglamak; anlatim
esnasinda sekil, resim ve yazidan yararlanmak sunumun etkinligini artiracak ve ilging

kilacaktir.

2.4.6. Miisteri veya Potansiyel Distribiitorlerle iliskiyi Devam Ettirmek

Sistemin genel basarisi agisindan potansiyel distribiitdrler ve miisteriler ile
iligkiyi devam ettirmek ¢ok 6nemli bir husustur. Bu durum, profesyonel bir yaklagimla
calisildigii gosterir ve pazarin nabzinin tutulmasini saglayarak, planli bir izleme

yontemi olusturmak i¢in yararl olur.
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Uriin miisteriye teslim edildikten sonra bir hafta gibi kisa bir siire icinde
miisterinin aranmasi veya ziyaret edilmesi énemlidir. Uriin kullanimu ile ilgili sorular
cevaplandirilarak, triinden fayda saglanip saglanmadigi sorulur ve farkli iirlinleri
tanitmak ve siparis olusturabilmek i¢in bir sonraki goriisme belirlenir, daha 6nce

kararlastirilmis ise teyit edilir.

Miisteri veya potansiyel distribiitorler ile iliskiyi siirdiirebilmek, bu sistemde
satig Oncesi ve sonrast iletisime baglhdir. Potansiyel distribiitorler ile iletisimi/iliskiyi
strdurebilmek icin distribltor basvuru formunu imzalamig veya imzalamayi kabul
etmis kisilere ulagsmak gerekir. Kurulacak iletisim esnasinda tiim sorulara ictenlikle ve
dogru bir sekilde cevap verilerek firmanin sagladigi desteklerden bahsetmek gerekir.
Bunlarin yan1 sira sistemde yer alan kisiler arasindaki iligkinin devamii saglamanin
bir yolu da bilgi akisidir. Grubu olan distribiitorler, yeni 6grendikleri ve alt gruplarin
ogrenmesinde de fayda gordiikleri bilgileri kendilerine bagl distribiitorlere iletmeli ve
onlarin da kendi distribiitorlerine aktarmalar1 noktasinda egitmelidir. Bu sayede bilgi

akisi en iist kademeden en alt kademelere ulagsmis olur (Yildiz, 1994).

2.4.7. Ise Yeni Baslamus Distribiitorlere Yardimci Olmak

Sistemde calismay1 kabul eden distribiitérlere sponsor olan kisi, onlar1 yalniz
birakmayarak yardimci olmayi1 kabul eder ve bu durum distribiitérlerin iyi bir
baslangi¢c yapmalari saglayarak hem sponsor hem de distribiitér lehine sonug ortaya
cikmaktadir.  Sistemin yapis1 geregi yatay kollar ve dikey kollar sayesinde hem
distribiitor hem de sponsor agisindan satis hacmi ve satisa bagli basar1 puani
artmaktadir. Sistemin sinerjik yapisi, grup basarismin yaninda bireysel basariyr da

getirir. Sponsorun distribiitdriine yardimci olmamasi kendisinin basariya ulagsmasini

zorlastiracaktir (Isik, 2001).

Sistemde yeni olan distribiitorlere yardimc1 olmak amaciyla yapilabilecekler ise

sunlardir (Giiragag, 2006):

- Firma tarafindan {irlinlerin satig1 ve promosyonuna iligkin {iriin egitim giinleri
ya da aylik toplantilar diizenlenerek basarili fikirler grupla paylasilabilir.
- Ekip i¢inde kisisel gelisim tesvik edilerek, is ve motivasyon, satis gibi

konularda egitim kurslarindan, kitaplardan yararlanilabilir.
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- Distribiitorler ile diizenli periyotlarla goriisiilmeli; sorulara ve yardima agik
olunmalidir.
- Distribltorlerde kendisinin {istii konumundaki kisilerin iletisim bilgilerinin

bulunmast dnemlidir.

2.4.8. Grup icinde Liderler Yaratmak

Gruptaki kaynaklar1 en 1yi sekilde kullanabilmek i¢in yeni liderlerin ¢ikmasina
izin vermek gerekir. Is hacminin biiyiimesine katki saglayacak liderler belirlemek
sistemi kullanan firmalarin is kurma/biiylitme planinin 6nemli bir etmenidir. Sistemin
devamlilig1 agisindan grup icerisinden yeni liderlerin ¢ikmasi amaciyla kisileri, diger
liderlerin ¢aligmalarina katilmalar1 i¢in imkan tammak ve kendi toplantilarini

yapmalar1 i¢in tesvik etmek gerekir.

2.5. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Pazarlama Karmasi1 Unsurlar:

Cok katl pazarlama sistemi, kendine 6zgii yapisi nedeni ile klasik pazarlama
sistemlerinden belli noktalarda ayrilan bir 6zellige sahiptir. Tiiketiciye hizli ve rahat
ulagmasi, diisiik maliyet avantaji saglamasi ve performansa gore 6deme yapilmasi gibi
konularda farklilik gostermektedir. Buradan hareketle ¢ok katli pazarlama sisteminin
de kendine 6zgili kurallar1 olan, stratejileri barindiran bir yapisi oldugunu séylemek

mamkanddr.

2.5.1. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Uriin

Pazarlama karmasinin temel 6gesi Uriindlr. Cok katli pazarlama firmalarmimn
kendine 6zgu Ozellikleri ise Urln tdrlerinin 6zel hizmet gerektirmesi nedeni ile
genellikle belirli tiretim alanlarma yogunlagmalaridir. Bu alanlar ise ¢ogunlukla

saglikli yasam, giizellik, finansal danismanlik ve sigortadir (Kosnarova, 2012).

Tuketiciler icin dran fiziksel bir nesneden cok daha fazla anlamlar
icermektedir. TUketicilerin satin aldig1 sey tiriinden ziyade iriiniin sagladig: faydadir
yaklagimi, giiniimiizdeki iiriin anlayisini acgik¢a ifade etmektedir (Odabas1 & Oyman,
2002).

43



Bir isletmenin alaninda basarili olabilmesi ve bu basarisini siirdiirebilmesi,
tuketicilerin ihtiyag ve isteklerine uygun triin tiretmesi ile iliskilidir. Cilink{i ¢ok katli
pazarlama sisteminde tiliketiciler iirlinleri gérmeden satin aldiklari i¢in kalite ¢ok

onemlidir (Argan, 1997).

Uriinler tiiketici tarafindan begenilebilecek, kullamilabilecek ve tavsiye
edilebilecek Uriinler olmalidir. Kullandig1 tiriinii begenen miisteri hem firiin satislarmi
artrmakta hem de {riinleri siirekli kullandigi i¢in 1y1 bir distribiitor kaynagi
olmaktadir. Buradan hareket edilecek olursa iiriinlerin markali ve kaliteli olmasi sarttir

(Nakip & Gedikli, 2006).

2.5.2. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Fiyat

Sirketler geleneksel pazarlamada da c¢ok kath pazarlamada da fiyat belirleme
yontemi olarak piyasa stratejisi, rekabet stratejisi, psikolojik fiyatlandirma, maliyete
dayali fiyatlandirma gibi yontemleri kullanirlar. Bir iirliniin fiyatmi, diger Uriinler
arasindaki konumu belirler. Cok kath pazarlama sistemini kullanan sirketlere 6zgii
olan durum ise, dagitim kanalinin kisa tutularak ara baglantilarin olmamasina bagl

riiniin istikrarh fiyatinm bulunabilmesidir (Kosnarova, 2012).

Cok katli pazarlama sisteminde reklam kampanyalar1 yogun yapilmadigi i¢in
maliyetler diisiiktiir. Isletme tarafindan, distribiitdr fiyati ile tiiketici fiyat1 belirlenir ve
trtinler distribiitor fiyatma %30-35 oraninda kar eklenerek tiiketiciye sunulur. Bu
sistemde fiyatin denenebilir olmasi ve deneme/test neticesinde belirlenen fiyatin

gecerli olmasi sistemin giizel yonlerindendir.

Dogrudan pazarlamada {iriiniin satis fiyatmin maliyetinin {i¢ kati1 oldugu
konusunda genel bir egilim vardir. Satis fiyatinin iigte biri kar olarak kalirken, genel

giderler ile pazarlama giderleri satig fiyatin {igte biri ile karsilanmaktadir (Argan,

1997).

Ulkemizde ¢ok katl pazarlama sistemini kullanan firmalarin iiriin fiyatlarmmn
benzer alanda faaliyet gosteren firmalarin fiyatlar: ile karsilastirildiginda daha yiiksek
oldugunu soyleyebiliriz. Fiyatlarm yiiksek olmasi durumunu, iiriinlerin magaza ve
diikkanlarda satiga sunulmuyor olmasina bagli olarak O6zellikli iiriin olarak kabul

edilmesi ve yiiksek kaliteli olmasi ile agiklanabilir. Tiiketici tiriinlere ulasabilmek i¢in
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distribiitor ile iletisime gegmek mecburiyetindedir. Cilt bakim ve giizellik alaninda bu
sistem ile pazarlanan irilinleri kullanan ve memnun kalan miisteriler, yerine
kullanabilecegi farkli iiriinlere yonelmeyecekler ve fiyatin yiikksek olmasinit sorun

yapmayacaklardir (Giiragag, 2006).

2.5.3. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Tutundurma

Cok katli pazarlama sistemi ile satilan iiriinlerin reklam ve tanitimi medyada
yapilmadig: i¢in kitlesel tutundurma faaliyeti miimkiin olmamaktadir. Aslinda satilan
drtinler ile 1lgili yapilan genis katilimli toplantilar ve sunumlar {irliniin reklam
ihtiyacini kismen olsa da karsiladigi i¢in reklamin olmamasi kabul edilebilir. Bunun
yani sira marketlerde olmayan bir iiriiniin reklamini yapmak {iiriine fayda saglamak

yerine aleyhine bir durum olacaktir (Nakip & Gedikli, 2006).

Sistemde genellikle {irtinlerin tanitimi, lirtinlerin ayn1 zamanda kullanicis1 olan
distribiitorler tarafindan yapilir. Bu noktada birebir kurulan iletisim oldukc¢a dnemlidir.
Distribiitor tirtinlerin tanitimini kisiye birebir anlatirken ayni zamanda kisiyi sisteme
dahil etmek icin de gayret eder. Firma tarafindan herkese ac¢ik, genis katilimli
toplantilar diizenlenir. Sponsorlar da distribiitor olmayan miisterilere ve kendi
distributorlerine firmay: tanitirken sistem hakkinda da bilgi aktarir. Bu noktadaki
halkla iliskiler faaliyetleri hem sponsor hem de distribiitor tarafindan yerine getirilir.
Ayrica sisteme dahil olan distribiitore hem iriinleri satarken hem de kisileri tiye
yapmada kullanmasi amaciyla firmay1 ve triinleri tanitan kitapgik gonderilir (Argan,
1997).

2.5.4. Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Dagitim

Isletmelerin iiretmis oldugu iiriinler pazarlama sistemlerinin en énemli unsuru
olan dagitim kanali ile tiiketiciye ulagmaktadir. Dagitim kanalinda hem tiiketiciler i¢in
hem de isletmeler i¢in ¢esitli yararlar saglayan toptanci ve perakendeci gibi kanal
dyeleri yer alir. Dogrudan pazarlamadaki dagitim kanalinda toptanci ve perakendeci
gibi aracilar olmadig i¢in igletmeler dogrudan miisterilere ulagmaktadirlar. Bu durum

dogrudan dagitim olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2003).
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Cok kath pazarlamada uUretici firma ve distribltorin yer aldigi dagitim kanali

su sekildedir:

Uretici Firma s  Distribitor
Bu sistemde dirlinler firma tarafindan dogrudan distribitore gonderilir.
Distribiitérler firmanin ayni zamanda miisterisi konumundadir ve distribltorler
urtinlerin %100 tiketicisidir. Bu dagitim modeli distribiitorler tarafindan {irtinlerin

kullanilmas1 halinde gecerlidir.

En sade tiiketim sekli olarak degerlendirilebilecek iireticiden tliketiciye olan
dogrudan dagitimda aracilar olmadigi i¢in gider olarak sadece yiiksek postalama ve
reklam giderleri karsimiza ¢ikabilir (Olug, 1989).

Cok kath pazarlama sisteminde, isletmelerin yaptig1 anlasmaya gore iirlinlerin
distribiitérlere dagitimi posta ya da 6zel kargo sirketleri araciligi ile olur. (Argan, 1997)
Kargo Ucreti, belirli bir tutarm altindaki kisimlar igin distribiitérden alindigmdan
dolay1 firma agisindan dagitim maliyeti diiser. (Giliragag, 2006) Bunun yani sira
irlinlerin %100 tatmin garantisi verdikleri g6z Oniine alindiginda, begenilmeyen
irlinleri firmaya tekrar gonderimi ek bir maliyet gibi diisiiniilse bile bu sistemdeki
iriinlerin en 6nemli kosulu kalite olarak kabul edildigi i¢in iade edilen iiriin oran1 azdir

(Argan, 1997).

Bunun yani sira distribiitor, tirlin satisini distribiitér olmayan tiiketicilere satarsa

dagitim kanali asagidaki sekilde olusur:

Uretici firma = Distribiitor ) Tiketici
Bu dagitim seklinde tiiketici, distribiitor olarak ¢alismak tizere sisteme katilirsa,

dagitim kanalinda arada yer alan distributor ortadan kalkar.

Cok katli pazarlamada isletmelerin bulunduklar1 Ulkenin belirli yerlerinde
dagitim amagli depolar1 bulunmaktadir. Bulunduklar1 bolgenin en uygun yerlerinde
olusturulan dagitim noktalarinda c¢alisan Ust seviyedeki distribiitorler, telefonla siparis,
kredi kart1 kolayligi, normal teslimat veya bir {riiniin kiiclik miktarlarda siparis
bulabilme kolaylig1 saglar. S6zlesmeli filolar tarafindan triinler depolara teslim edilir.
Bu sayede 6zensiz dagitimin neden olabilecegi muhtemel problemler 6nlenmis olur.
Bu diizen sayesinde belli bir hizmet diizeyi korunmus olmaktadir. Her iiriin grubunda

siparisin alindig1 giin sevkiyat: yapilabilen birim sayist ile hizmet diizeyi kast
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edilmektedir. Ayrica bu sistemin dagitim seklinde asir1 diizeyde stok bulundurma gibi
bir mecburiyet yoktur. Ancak, satig hacimleri artarsa stoklar da bagli olarak artirilabilir

(Argan, 1997).

2.6. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Isleyisi ve Asamalar

Cok kath pazarlama sistemi ile g¢alisan firmalarin baslica amaci triinleri
pazarlamaktan daha c¢ok insanlar1 sisteme iiye yapabilmek ve iiye sayisini
artirabilmektir. Sistemde pazarlanan birinci husus sistemin kendisidir; Grinlerin
pazarlanmasi ikinci asamada kalmaktadir. Sisteme dahil olan kisi hem dagitici hem de

miisteri olarak sistemin igleyisine katki saglayacaktir (Nakip & Gedikli, 1996).

Cok kath pazarlama sisteminin isleyis asamalar1 asagidaki sekilde agiklanabilir:

2.6.1. Sponsorluk

Sisteme dahil olmak isteyen kisi, daha once sisteme giren birinin aracilig ile
sisteme giris yapabilir, bunun i¢in de sponsor edilmek gerekir. Sisteme dahil olmak
isteyen kisiye, firmanin 6zelliklerini, is firsatlarin1 anlatan kisi, kisinin sponsorudur.
Kiginin firma ile kurdugu iletisime gore bazi durumlarda da firma tarafindan
gorevlendirilen kisidir. Sponsor kendisini bir baskasi i¢cin sorumlu yapan kisidir. Bu
durum sistemde basarili is gelistirmenin 6ztdiir. (Clothier, 1997) Her sponsor igin alt

distribiitor sayisinin artarak ekibini blyttmesi cok 6nemlidir (Nakip & Gedikli, 1996).

2.6.2. Kayit Olmak

Cok katli pazarlama sistemi ile faaliyet gdsteren bir firmada distribltor olarak
calismak isteyen kisi blyuk ihtimalle, icerisinde firmanm tanitimina iliskin brosiir,
kilavuz, literatiir, siparis formlari, {irlin bilgisi ve iirlin 6rnekleri bulunan baslangi¢
paketi {icreti 6der. Odenen bu iiyelik iicreti i¢in kanun aracihigi ile bir deger

belirlenmistir (Isik, 2001).

Distribltor olarak sisteme dahil olacak kisi, nasil davranmasi gerektigi ile ilgili
kurallar1 iceren ve bu konuda kendisini baglayan bir sdzlesme imzalar. Bu sozlesme,

riinler ile satiy komisyonlarmi kargilamak, firma bilgisinde ve satis planinda
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sorunlarla karsilagsmadan isin etkin bir sekilde gergeklestirilmesi igin taahhut edilen
hususlarin yerine getirilmesi ag¢isindan firmayr da ilgilendirmektedir. Sozlesme
sonrasinda, iiye olan kisi firmadan riinleri toptan fiyati ile temin edebilmektedir. Uye
olan kiginin satis yapmasa bile kendi ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla triinleri
perakende fiyatindan daha diistik fiyata temin etmek iizere bile sisteme girmesi kabul

edilebilir bir nedendir (Clothier, 1997).

Distribiitor tarafindan sisteme kayit edilen her yeni kisi, kendine bagl alt Uye
olacak kisileri sisteme kaydetmesi konusunda tesvik edilir. Sonug olarak aktif ¢alisan
distribiitor, sistemde alt iliye olarak tanimlanan firmanin birgok calisani ile olusan
hiyerarsik alt yapiyr gelistirmektedir. Bu yapi, organizasyon semasi olarak da

tanimlanabilir (Cakmak, 2009).

Distribiitorler, firmalar icin hem satis eleman1 hem de tanitim araci olurken,
kendinden sonraki potansiyel miisteriler i¢in de birer is imkani olmaktadwr. Her
distribiitér kendi isini yapan bagimsiz birer is sahibidir. Asagidaki Sekil 1’de Uretici
firma, sistem, sponsor ve distribiitor iliskisi verilmektedir. Sekilde de goriildiigii tizere,
distribiitoriin bagl oldugu bir sponsor bulunmaktadir. Sponsorlar, distribiitore sistemi
anlatan, satis ve pazarlama konusunda bilgi veren kisidir. Firma ise Urlnleri Ureten

firmay1 ifade etmektedir.

Sponsor

Distributor

Sekil 1: Uretici firma, sistem, sponsor ve distribiitor baglantis1 (Nakip ve Gedikli’den
akt. Cakmak, 2011, s. 47).
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Uriinlerini ¢ok katli pazarlama sistemi aracilig1 ile pazarlamay: tercih eden
firmalar, sistemi firmanin kendi yapisina adapte ederek, sistemle ilgili her turli bilgiyi,
sisteme yeni iliyeler kazandiracak olan sponsora aktarir. Sponsor da firma caligma
planint yeni distribiitorlere anlatmaktadir. Sistemin dogru isleyebilmesi i¢in firmanin
dogru bir sekilde sisteme adapte olmasi 6nemlidir. Bunun yani sira her iiriiniin de bu
yontemle pazarlanamayacagi, her firmanin da bu sistemi kullanamayacagi asikardir
(Cakmak, 2009).

2.6.3. Perakende Satis

Cok kath pazarlama sistemlerinde ise yeni baslayan distribiitorlerin, yaptiklari
ise inanmalari, bu isi slirdiirmeyi istemeleri az da olsa perakende kazang ile miimkiin
olmaktadir. Perakende kazang, sistemdeki en temel kazanctir. Firmalara gore farklilik
goOsterse de baslangi¢ asamasinda %20 ile %50 arasinda degisen oranlarda perakende
satistan kazang elde edebilirler. Bunun yani sira iirlinii kullanan ve memnun kalan
miisteri tekrar siparis verdiginde kazang surekli hale gelir. Ayrica Uriinii kullandiktan
sonra begenen Mmiisteri uriinii daha uygun fiyattan satin almak isteyebilir veya
cevresindeki kigilere satis yaparak para kazanmak isteyebilir. Bu durum, distribiitoriin

ekibinin olugsmaya baslamasina vesile olur (Ulugam, 2015).

2.6.4. Uruinlerin Dagitim

Sponsorlar genellikle kendisine bagli distribiitérlerine mesafe olarak yakin
yerlerde yasadiklari i¢in dirlinleri ve satis yardimcilarini temin ederler. Siparis
verildikten sonra sponsordan Urlnleri almak ve bedelini 6demek Gyelerin
sorumlulugundadir. Sponsorlar da kendi sponsorlaridan iiriinleri alarak firmaya kadar
uzanan bir siireci isletirler. Firma tarafindan belirlenmis bir is hacminin iizerinde
siparig verecek olan iyenin, iriin siparigini dogrudan firmaya yapma imkani
bulunmaktadir. Baz1 firmalar ise Urunlerini her bireysel distributore aracisiz temin
etmektedir. Sistemde kullanilan {iriin dagitim metotlar1 ile {riinlerin stoklanmasina

gerek kalmamaktadir (Clothier, 1997).
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2.7. Cok Kath Pazarlama Sisteminde Uriuin Siparisi ve Teslimat

Secenekleri

CKP sisteminde drln teslim sistemini, ofis 6nu ve arka bélim olmak Uzere iki
pargaya aymrabiliriz. Bu sistemde, Urin ve/veya hizmetlerin miisterilere
ulastirilmasinda ¢ok sayida distribiitérden yararlanilmaktadir. Sistemde hizmet
saglayan rol tstlenen distribiitére, firma tarafindan maddi ve maddi olmayan destekler
saglanmaktadir. Bu siire¢ sistemin arka tarafindaki aktivitesi sayilmakta olup,

distribltor ile miisteri arasindaki etkilesim ise ofis onii olarak tanimlanir (Gakmak,
2009).

Distribiitorler tarafindan iirlin siparis verme yontemi olarak asagidaki teslimat

yontemlerinden biri kullanilir:

- Firmanin hizmet noktalarina giderek siparis bizzat verilebilir ve Grinler
hemen teslim alinabilir.

- Firmanm iletisim merkezini arayarak,

- Takim liderlerine ulasarak,

- Kargo araciligi ile,

- Internet yolu ile siparis verebilirler.

Posta yolu ile siparis verme yOnteminde, distribiitor siparis formunu iiriin
kodlarmi1 ve adetlerini belirterek doldurduktan sonra firmaya gonderir. Telefonla
sipariste ise, posta yonteminden farkli olarak iirin kodlar1 ve adetleri form yerine

telefonda belirtilir.

Ancak son zamanlarda, internet teknolojisinin ¢ok yaygm kullanilmasi ile
siparigler internet Tlizerinden verilebilmektedir. Bu yontemi kullanabilmek icin
distriblitérin e-posta adresine ve internet sifresine ihtiyaci vardir. Distribiitor firmanin
internet adresindeki siparis verme linkine firma tarafindan kendisine verilen sifre ile
girig yaptiktan sonra iirlin kodlarini ve adetlerini belirterek siparisini olusturur. Firma
tarafindan {rlinler dogrudan distribitore veya belirtilen adrese gonderilir.

Distributorler ise trinleri teslim aldiktan sonra miisterilere dagitir (Isik, 2001).
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2.8. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Yararlar:

Cok kath pazarlama sisteminin firmaya, distribiitorlere ve tiiketicilere sagladig1
bazi faydalar1 vardir. Sistemin, taraflara sagladigi faydalar sistemin gekiciligini

artirmaktadir.

2.8.1. Cok Kath Pazarlamanin Firmaya Yararlan

CKP sisteminin, bu sistemi kullanan firmalara sagladigi en biiyiikk Yyarar,
firmalarin ¢ok diisik maliyetler ile ¢ok sayidaki kisiden olusan dagitim kanali

olusturarak, diisiik maliyetler ile tiriinlerini dagitma olanagi sunmasidir.

Firmanin 6deyecegi dagitim agi olusturma gideri, uygulayacagi indirimler ile
distribiitére Odeyecegi primleri kapsar. S0z konusu bu maliyet/gider, geleneksel
pazarlamada dagitim icin harcanan para ile karsilastirilamayacak kadar azdr. Uriiniin
ya da hizmetin miisteriye ulasmasinda ortaya ¢ikan bu dagitim maliyetleri, iirliniin
maliyetini yiikselten unsurlardir ve sonug olarak tiiketicinin cebine yansimaktadir. Cok
katli pazarlama sistemi ile maliyetlerini diisiik tutabilen firmalar, geleneksel dagitim
yontemini kullanan firmalar karsisinda 6nemli fiyat avantaji kazanirlar. Bunun yani
sira binlerce distribiitorden ve onlarin ailelerinden olusan firma agisindan bakildiginda
blylk bir tuketici kitlesi olan yapmin, ¢alistiklar1 firmanin triinlerini tercih etmesi

dogal bir sonugtur (Argan, 1997).

2.8.2. Cok Kath Pazarlamammn Distribitore Yararlari

CKP sisteminde calismaya baslayan distribiitorlerin elde ettigi ilk fayda
kendisinin ve ailesinin kullandigi, ihtiyag duydugu Griinleri indirimli fiyat Gzerinden
alabilmesidir. Uygulanan indirim orani firmalara gore farklilik gostermekle birlikte
ortalama %20 ile %50 indirim oranlar1 arasinda aligveris imkani olmaktadir.
Bahsedilen bu fayda, genis {iriin yelpazesine sahip bir firmada calisan ve ailesinin
farkli ihtiyaglarin1 ¢ok uygun fiyatlara karsilayabilen distribiitorler icin dnemli bir

avantajdir (Giiragag, 20006).

Distribiitore sagladig ikinci yarar, distribiitdriin yapacagi satisa bagl olarak

kazandig1 kardir. Bu durum 6zellikle sistemde ¢alismaya yeni baglayan ve ekibindeki
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distribiitor sayisi az olan distribiitorler i¢in ilk aylardaki kazancinm énemli bir kismini
Olusturur. Sistemin yapisindan dolayi, distribiitorden hi¢ tanimadigi insanlara Uriin
satmas1 beklenmedigi i¢in kendisini taniyan, yakin ¢evresine yogunlasarak, kolay satis

yaparak kolay kazang elde eder.

Distribiitoriin sistemde elde ettigi iiglincli ve en onemli fayda ise olusturdugu
ekip ile ekibin performansina ve firmanin pazarlama planina gore elde ettigi indirimler
ve primlerdir. Sistem araciligi ile elde edilen primler ve iskontolar sistemin motoru,
itici glictidiir. Bu durum ¢ok kath pazarlama sisteminin sundugu is olanagidir. EKip
olusturularak kazanilan iskonto ve primler sistemin uygulandigi tum ulkelerde gergek

zenginler yaratmistir (Isik, 2001).

Sistemin distribiitdre sagladig1 yukarida bahsedilen yararlarin disinda sagladigi
en biiylik yarar distribiitoriin kiminle, nerede ve ne zaman calisacagini segme
Ozgiirliigliniin olmasidir. Hi¢bir ¢alisma seklinde kisiye genis kapsamli bu sekilde bir
ozgiirlik taninmaz. Distribiitdr sistemde ise baslarken sponsorunu kendisi secer ve
ekibini de kendi sectigi insanlardan kurar. Distribitoriin ¢alisacag kisileri kendisinin
secme Ozgiirliigliniin olmasi, verdigi ¢alisma keyfinin yani sira motivasyonu da siirekli
yuksek diizeyde tutar. Ayrica distribiitor ¢alisacagi saatleri kendi istegine gore planlar,
diledigi zaman ¢alisir, dilemedigi zaman ¢alismaz. Ancak {icretli olarak ¢alisanlarin

belli bir dlizen icerisinde mesai saatlerine uyma mecburiyetleri vardir.

Distributor siparis olustururken de secimleri kendisine aittir. Firma tarafindan
belirlenen iirtinlerin satisii artirmak, ozendirmek tizere indirim teklifleri alabilir.
Ancak kurumsal ¢ok kathi pazarlama firmalarmmda aylik satis kotasi ya da olmasi

gereken en az distributdr sayisi gibi mecburiyetler yoktur (Argan, 1997).

Sistem, cinsiyet, yas, fiziksel yetenek, egitim, aile veya is ge¢misi, onceki
basarilar ya da basarisizliklar gibi 6zelliklerden ziyade performansin karsilik bulmasini

ve bagarnin rekabet etmekten degil, isbirliginden gelmesini saglar (Pir, 2017).

2.8.3. Cok Kath Pazarlamanin Tiiketiciye Yararlar

Cok kath pazarlama sisteminin tiiketiciler agisindan en 6nemli avantaji dagitim
ve tanitim maliyetlerinin diisiik olmasi sebebiyle iirlinlerin ¢ok daha ekonomik

fiyatlara satin alinabilmesidir. Bu durum tiiketicinin elde ettigi birinci avantajdir.
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Tiiketici agisindan ikinci avantaj ise, Urlinii satan kisi tiiketicinin genelde
arkadasi, akrabasi gibi ¢cogunlukla yakin ¢evresinden biri olacagi igin tiikketicinin satin
alacag: triin hakkinda her tiirlii bilgiyi rahatlikla alabilmesi ve pazarlamacinin da
iriinle ilgili her ayrintiyr anlatabilmesidir. Bu durum gilinlimiizde yogun reklam
kampanyalarina maruz kalan tiiketiciye sunulan 06zel bir hizmet olarak

degerlendirilebilir.

Cok kath pazarlama sisteminin en biiylik avantajlarindan biri de, perakende
kanallarmin gelismedigi yerlerde yasayan tiiketicilere iirlinleri ulastirmasi ve satin
alabilme imkanma kavusturabilmesidir. Kisitli imkanlarin oldugu yerlerde yasayan
insanlar maddi sartlar1 uygun olsa dahi iiriinlere ulasamamaktadirlar. CKP sistemi bu
durumdaki tiiketici ile tirtinleri bulusturan, tiiketici agisindan da bu sikintiy1 astiran bir

yontemdir.

Kullandig1 iirtinler ile cok katli pazarlama sistemini taniyan tiiketiciler de
potansiyel bir distribiitordiir. Bu durum distribiitor olmasi1 halinde distribiitorler i¢in

yukarida belirtilen avantajlardan faydalanmaya baslamasi demektir (Giiragag, 2006).

2.9. Cok Kath Pazarlama Sisteminin Dezavantajlar

Cok katli pazarlama sisteminin Ustlin 6zellikleri oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Sistem, kisi agisindan en iyisini disiinme ve elde etme imkanmi
saglamas1 bakimindan kolay bir sistem gibi goriinmesine ragmen basarili olabilmek ve
hedeflenen noktaya ulasabilmek i¢in disiplinli ve istikrarli ¢alismak sarttir. Sistemde az
sayida kisinin avantajlardan yararlandigi ve yiliksek gelir sahibi oldugu bilinen bir
gercektir. Kisiler kariyer degistirme mecburiyetine girmeden, ek is olarak sistemi
yiritebilmektedir. Ancak saglam bir ekip kurabilmek igin zaman, numune (rin,

telefon, posta gibi harcamalar da ortaya ¢ikmaktadir, bu kagmilmaz bir durumdur.

Sistemdeki ikinci dezavantaj satis elemani maliyetlerinin yliksek olmasidir.
Satis komisyonlar1 firmadan firmaya degismekle birlikte bu oran ABD’de %40-50’leri
bulmaktadir. Calisan basina diisen satis tutar1 da diisiiktiir. Kapti kagti firmalar

nedeniyle tiiketicilerin bu sistemi kullanan firmalara kars1 giiveni kalmayabilir.

Bunlarin diginda sisteme yeni liye olan kisilere yonelik ise baglama asamasinda

egitim baslig1 altinda diizenlenen tanitimlarda yapilan hatalar nedeniyle kisa vadeli
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beklentiler ve hedefler olusmaktadir. Kisa vadede yiiksek basarinin yakalanmasi zor
olacagi i¢in kisiler iiyelik siirecinin daha basinda iken isi birakabilmektedir (Cetin,
2001).

2.10. Piramit Yapilar ve Cok Kath Pazarlama Sistemi

Cok kath pazarlama sistemi ile ilgili en ¢ok konusulan ve merak edilen
sorulardan biri piramit satis ya da saadet zinciri olarak bilinen yapilarla bir
benzerliginin olup olmadig1 hakkindadir. Cok katli pazarlama sistemini iyi tanimayan
cogu insana gore ¢ok kath pazarlama (Network Marketing) piramit sistem ile aynidir.
Bu yanlis algmm temel sebebi, her iki sistemin de gorsel yapisinin piramide

benzemesidir (Demir, 2018).

Ilgili mevzuatta piramit satis sistemleri icin pek ¢ok kavram kullanilmaktadir.
Sistemi ifade eden tanimlarin, kavramlarm belirlenmesi bu alandaki yasal ve yasal
olmayan satig sistemlerinin birbirinden ayristirilmasi agisindan biiyiik Oonem arz
etmektedir. Uygulamada piramit satis sistemi i¢in multilevel marketing veya network
marketing kavramlar1 kullanilmaktadir. Ancak bu kavramlar ulusal ve uluslararasi

mevzuatta yasalara/hukuka uygun kabul edilmektedir (Altinbay, 2019).

Yasal olmayan dogrudan satis sistemleri ise, kartopu sistemi, piramit

organizasyon, zincirleme mektup ve Ponzi semasi olarak farkli isimlerle anilmaktadir

(Isik, 2001).

Genel anlamda ¢ok kathh pazarlama sisteminde, TUreticinin iirlin ya da
hizmetlerini dogrudan miisteriye ulastirmasi i¢in firma digindan insanlara para 6dedigi
sistemdir. Yasal olmayan piramit semalarda ise ¢ok para kazanacaklar1 vaat edilerek
insanlarin bahse konu yapiya para yatirmalar: talep edilmektedir. Bu durumun gergek
aligveris diizeni, ticaret ile ¢ok az ilgisinin oldugunu, ticarete konu olabilecek bir
uriniin ortada olmadigi ve sadece paranin kisiden kisiye el degistirdigi, bir para
oyununun s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bazi piramit organizasyonlarda iiriin olsa

bile Griin, para oyununu maskelemek i¢in kullanilmaktadir (Demir, 2018).
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UCUNCU BOLUM

3. ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu calismada cok katli pazarlama sistemi ile faaliyetlerini yiriten vyerli
firmalarda calisan farkli demografik Ozelliklere sahip distribitorlerin ¢ok katlh
pazarlama sistemine bakis agilari, tutumlari, firmalarin sagladigi imkanlar ile
distribltorlerin bu isi kendi isi olarak benimseyip yapmalar1 arasindaki baglanti ile

distribiitorlerin motivasyonlarini etkileyen faktorlerin tespiti arastirilmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmada, giinlimiizde Onemini giderek arttiran ¢ok katli pazarlama
sistemine yonelik calismalarin az olmasi ile birlikte, bu ¢aligmalar icerisinde ¢ok kath
pazarlama sistemi ile faaliyetlerini ydrlten yerli firmalara ait smirli ¢alisma olmasi
sebebiyle sistemin uygulamasini incelemek ve bu uygulama i¢inde faaliyet gosteren
yerli firmalardaki distributorlerin demografik, kisisel ve tanimlayici 6zelliklerine gore

yaptiklar1 ige bakis agilarini ortaya koyabilmek amaglanmaistir.

Arastirmanin bir diger amac1 ise, firmalarin distribltorlerine sagladigi kazang,
promosyon, 6diil, egitim, kariyer imkanlarma iligkin yoneltilen goriisme sorulari ile
distributorlerin bu isi kendi isleri gibi benimseyip yapmalar1 arasinda iliski olup
olmadigmin tespiti ile distribiitdrlerin motivasyonlarini etkileyen faktérlerin tespiti

amaclanmustir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtrmanm evrenini ¢ok kath pazarlama sistemi ile Tirkiye’de faaliyet
gosteren yerli firmalarda ¢alisan distribltorler olusturmaktadir. Firmalarin distribltor
sayisina iligkin net bilgiler sirket kayitlarinda bulunmakta olup, distributorler

tarafindan bilinememektedir. Bu nedenle kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.
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Kartopu ornekleme yontemi potansiyel denekleri tespit etmenin/belirlemenin
zor oldugu durumlarda kullanilir. Evrenin sinirlarinin ve evrene dahil olanlarin net
olarak bilinemedigi durumlarda basvurulan yontemdir. Ilk olarak evrene dahil biri ile
iletisim kurulur ve devaminda o6rnek kiitle cogaltilir (Cebeci, 2015). Calisma
kapsaminda kartopu ornekleme yontemi ile Corum ve Karabiik illerinde yasayan
distribiitor, sponsor, yonetici, miidiir, direktor, altin direktér ve elmas direktor
seviyelerinde olmak iizere 16 distribiitor ile goriisme yapilmis olup, daha iist kariyer

basamaklaridaki distribiitore ulagsmakta zorluk yasanmustir.

3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma yontemlerinden yari
yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir. Nitel arastirmalar, farkli sorunlarin,
kavramlarin ve siire¢lerin yorumlanmasimi kapsamaktadir (Bulbil, 2003). Nitel
arastirmalarda arastirmacilarin en ¢ok tercih ettigi veri toplama araclarindan biri
goriisme teknigidir. Goriisme teknigi sayesinde arastirmaci, lizerinde ¢aligilan konu ile
ilgili ayrntili soru sorma ve cevap alma imkanma sahiptir (Kaplan, 2017). Arastirma
icin tercih edilen yar1 yapilandirilmis goriisme tekniginde ise arastirmaci sormayi
diistindiigi sorular1 goriisme Oncesinde hazirlamakta, goriisme esnasinda da bu
sorularin disinda soru sormamaya 6zen gostermektedir. Ancak arastirmaci katilimcinin
verdigi cevaplara istinaden, daha ayrintili cevaplar alabilmek amaciyla ek sorular da
yoneltebilmektedir (Ozcan, 2022).

Arastirma kapsaminda veri elde etmeye yoOnelik olarak anket caligmasi
yapilmasi planlanmis ve ¢ok katli pazarlama ile ilgili Isik tarafindan kullanilan anket
formuna (Isik, 2001) iliskin Etik Kurul Karar1 alimmustir. Ancak distribtorlerin ankete
katilma konusunda c¢ekinceli davranmalar1 nedeni ile yeterli sayida distribiitore
ulagilamayacag1 ve yeterli veri elde edilemeyecegi anlasildigindan veri toplama
yontemi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmasina karar verilmistir.
Bu dogrultuda da Etik Kurul Karari alinan anket sorular1 kapsaminda 21 sorudan
olusan goriisme sorulari olusturulmustur. Bu sorulardan ilk 5 tanesi katilimcilarin
demografik ozelliklerini tanimlamaya ydnelik olup, diger 16 soru katilimcilarin ¢ok

katl pazarlama sistemine bakis acilarini ve tutumlarmni belirlemeye yonelik sorulardir.
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Gortisme  Oncesinde, gecerlik ve giivenirlik agisindan  olumsuzluk

olusturabilecek etmenleri en aza indirmek veya tamamen ortadan kaldirmak amaciyla

bazi tedbirler alinmustir.

Goriisme Oncesinde, arastirmaya katilmay1 kabul eden distribitorlere, arastirma

hakkinda ayrintili bilgi verilerek, mahremiyet ve gizlilik konularma dikkat edildigi,

Kimlik bilgilerinin gizli tutulacagi onemle belirtilmistir. Aragtirmaya katilmay1 kabul

eden toplam 16 distribiitor ile goriisme gergeklestirilmistir. Yapilan goriismelerde veri

kaybinin Onlenmesi amaciyla goriigmeler kayit cihazi ile kayit altina almmustir.

Gorilisme kayitlar1 birebir yaziya cevrilerek analizi gerceklestirilmistir.

3.4.1. Arastirma Sorulari

S1-

S3-

S4-

S6-

S7-

Distribttorlerin - tanimlayici/demografik 6zelliklerine gore ¢ok kath

pazarlama sistemine yonelik tutumlari arasinda farklhilik var midir?

Ogrenim durumu ile distribiitdrliigii dncelikli is olarak benimseyip yapma

arasinda bir iliski var midir?

Distributorlerin bu isten kazandiklar1 gelir ile yaptiklari isi benimsemeleri

arasinda bir iliski var midir?

Distributor olarak yiiksek gelir elde etmeleri ile ¢alisma siiresinin uzun

olmasi arasinda bir iligki var midir?

Firmanin distribtorlere sagladigi egitim, 6diil, promosyon vb. imkanlarin

distributorlerin motivasyonuna etkisi ne diizeydedir?

Distribltorler kariyer planlamalarini yapabilecek diizeyde firmanin

yiikselme imkanlar1 hakkinda bilgi sahibi midir?

Firma igi iletisim kanallarinin agik ya da kapali olmasmnin distribltorlerin

isi benimsemelerine etkisi var midir?

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmaya katilmay1 kabul eden kisilerin goriisme sorularina verdigi cevaplar

yaziya donistiiriilerek betimsel analiz ile incelenmistir. GoOrlisgme ve gozlem
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neticesinde elde edilecek verilerin yorumlanarak okuyucuya sunulmasi betimsel
analizin amacidir. Betimsel analiz yapilirken katilimeilarin goriislerine sik sik
dogrudan alint1 yapilarak yer verilir. Toplanan veriler ile ilgili neden-sonug iliskisi

kurularak bazi sonuglara ulasilir ve sonuglar arastirmacinin yorumlar1 ile okuyucuya

sunulur (Yildirim & Simsek, 2013).

3.6. Arastirma Bulgular:

3.6.1. Sosyo - Demografik Bulgular

Bu baglikta goriismeye katilan katilimcilarin demografik o6zellikleri ile ilgili
bilgilere yer verilmektedir. Distributorlerin yapilan goriismelerde verdikleri cevaplar

ile yas, medeni durum, egitim durumu ve gelir bilgileri belirlenmeye ¢aligilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin sosyo-demografik bulgulari

Distribitorlerin Yas Medeni Durum Distribitérlerin Ogrenim Durumu
Say1 Say1 Say1
20-30 1 Evli 15 flkokul 2
31-40 11 Bekar 1 Ortaokul 2
41-50 3 Lise 8
51 ve Uzeri 1 Onlisans 1
Lisans 3
Distributérlik Disinda Gelir Elde Haneye Giren Aylik Gelir Ortalamasi
Edilen Baska Bir Is Yapma Durumu
Say1 Gelir Ortalamasi Say1
Evet 8 5500 TL ve alt1 2
Hayir 8 5500-10000 TL arasi 10
10000 TL ve Ustd 4

Arastirma kapsaminda 16 distriblitor ile goriisme yapilmistir. Tabloda
gorildiigii tizere 20-30 yas araliginda 1 distribltor; 31-40 yas araliginda 11 distributor;
41-50 yas araliginda 3 distribiitor; 51 ve Uzeri yas araliginda 1 distriblitor gériigmeye

katilmistir.

Katilimcilarin 14’1 kadin 2’si erkek olup, medeni durum acisindan bakildiginda

15 katillmcmin evli, 1 katilimeinin ise bekar oldugu goriilmektedir.
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Ogrenim durumuna iliskin olarak, 2 katilmcinm ilkokul; 2 katilimcmin
ortaokul; 8 katilimcinin lise; 1 katilimcinin 6n lisans; 3 katilimcinin ise lisans mezunu

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin distributorlik disinda gelir elde ettikleri baska bir is yapma
durumuna iliskin ise 8 katilimer distribiitorlik disinda baska bir is yaparak gelir elde

ettigini; diger 8 katilimei ise baska bir is ile ugragsmadigini belirtmistir.

Haneye giren aylik gelir ortalamasma bakildiginda ise, 2 katilimcmin hane
gelirinin 5500 TL ve altinda; 10 katilimcinin hane gelirinin 5500-10000 TL arasinda; 4

katilimcinin hane gelirinin ise 10000 TL ve {istiinde oldugu goriilmektedir.

Gortismeye katilan distribltorlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun kadin oldugu
dikkate alindiginda, ¢ok kath pazarlama sistemini kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla tercih ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda
ise 31-40 yas arasinda bayanlarin ¢ogunlukta oldugu; katilimcilarm 15’inin evli, bir
kisinin bekar oldugu; 6grenim durumu agisindan ilkokul, ortaokul ve lise mezunu
katilimer sayismin yiiksekdgretim mezunu katilimer sayisina gore daha fazla oldugu;
haneye giren aylik gelir ortalamasi agisindan ise katilimcilarin biiylik cogunlugunun

hane gelirinin 5500-10000 TL arasinda orta seviyede oldugu goriilmektedir.

Egitim seviyesi ilkdgretim ve ortadgretim seviyesinde, is tecriibesi olmayan,
kamuda veya 6zel sektorde calisma imkani bulamayan ve orta seviyede hane gelirine
sahip kadinlarm ilk tercih nedeni kullandiklar1 tirtinleri indirimli alarak ev biit¢esine
katk1 saglamak; ikinci tercih nedeni olarak da ekonomik agidan 6zgilir olmak icin
kazang saglamak ve ek gelir elde etmek icin distriblitor olmayi tercih ettikleri

gorulmektedir.

3.6.2. Bulgular

Bu boliimde, katilimcilarin goriigme formunda yer alan sorulara verdikleri

cevaplar analiz edilmis ve bazi1 yerlerde katilimcilarin cevaplar: dogrudan aktarilmistir.

Aragtirma kapsaminda goriigmeye katilmayi kabul eden katilimcilar K1, K2,
K3... seklinde kodlanmstir. Goriisme formunda yer alan sorular ise basliklar halinde

asagida belirtilen sekilde incelenmistir.
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3.6.2.1. Katihmcilarin Distributér Olmayi Tercih Etme Nedenleri
Katilimcilara “Distribiitor olmay1 neden tercih ettiniz?” diye soru sorulmustur.

Katilimcilardan 11 kisi iirlinleri hem indirimli almak hem de satis yaparak
kazang saglamak icin distribltor olmay1 tercih ettigini belirtmislerdir. K2 Kkisisi
distribiitorliigiin dogustan gelen bir yetenek oldugunu; iginde var olan is yapma
arzusunu gerceklestirdigini ve hobi olarak gordigiini ifade etmistir. Diger
katilimcilarin distribitér olmayi tercih etme nedenleri arasinda sosyallesmek, bos
zamanlar1 degerlendirmek, 6zgiir calisma alan1 ve arkadas tavsiyesi gibi hususlar
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun ilk asamada, ihtiya¢ duyduklari
urunleri indirimli almak Gzere sisteme katildiklari, daha sonra ise kazang elde etmek
tizere galistiklar1 goriilmektedir. Distribitor olma tercih nedenlerinde birinci sirada yer
alan dranleri indirimli almak tercihi, distributorlerin ayni1 zamanda tiriinlerin tiiketicisi

oldugunu da gostermektedir.

Distribiitor Olma Tercih Nedenleri

Ek Kazang

Uriinleri Indirimli Alabilmek
Ozgiir Calisma Ortami

Bos Zaman Degerlendirmek
Hobi

Sosyallesmek

2 - 6 8 10

B Tercih Eden Katilimer Sayisi

Sekil 2: Katilimcilarin distribitor olmay1 tercih nedenleri

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 soyledir:

)

K1: “Sosyallesmek i¢indi benim i¢in baska bir nedeni yoktu.’

K2: “Distribiitor olmayr ben tercih etmedim. Distribltorlik sonradan olmaz
dogustan olur. Bu benim icimde bir ukteydi zaten. I¢imde her zaman béyle bi is yapma

arzusu vard:. Bi hobi diyelim, ben de bunu telafi ettim.”
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K3: “....su an mesgul oldugum iste bos zamanlarim ¢ok. Bos zamanlarimi

degerlendirmek icin. Bos zamanlarimi nakite ¢evirmek igin diyebiliriz.”

K4: “Ozgiir calisma alanina sahibiz. Kendi isimizin patronuyuz. Ne ¢alisirsan
yap yani ne yaparsan yap kendi isini ve kendine ¢alismis oluyorsun. Ozgiir calisma bir

sistemi oldugu i¢in tercih ettim.’

’

K8: “Intiyaglarimi hem indirimli almak icin hem de harchgimi ¢ikarmak icin.’

K10: “Neden tercih ettim. Ciinkii lise mezunuyum. Bi yerde de ¢alismadim daha
once. Cocuklarimin istedikleri seyleri daha iyi alabilmek i¢in daha rahat bir yasam

elde edebilmek icin. Ek gelir olsun, kendi istedigimi daha ¢abuk alabileyim diye.”

K14: “Kiramayacagim bir arkadasim su an ¢alistigim bu firmaya Uye yapmak
istedi. Ben de ordan iiye oldum. Kendi iiriinlerimi kendi ihtiyag¢larimi satmaya
basladim. Uriinler cok guzel geldi. Cevreme tavsiye ettim, onla da yetinmedim.

’

Uriinlerimi toplu halde ¢cekerek herkese acik bir pazarda satmaya basladim.’

K16: “Aslinda ¢ok bilingsizce girdim ben bu ise sadece tiriin almak i¢in. Ama
baktim buradan bir kazang elde ediliyor. Neden olmasin deyip arastirmaya basladim.

Sonrasinda kazancin nasil geldigini ogrenmeye basladim. Bu sekilde devam etti.”

3.6.2.2. Katiimcilarin Is Modeli Olarak Distribiitorliige Bakislari

Katilimcilara “Distribiitorliigiin  kendinize uygun bir is modeli oldugunu

distiniiyor musunuz? Neden?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan K1 kisisi “Diisiinmiiyorum” cevabin1 verirken diger 15
katilime1 distribiitorliiglin birgok yonden sagladigi faydalar1 ve kendine 6zgili ¢aligma
sistemi ile kendilerine uygun bir is modeli oldugunu belirtirken genel anlamda olumlu

yaklasim icerisinde olduklar1 anlagilmaktadir.
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Katilimeilarin s Modeli Olarak Distribiitorliige Bakislar
20

15

10

0 I
Evet Hayr

B Katilimcr Sayist
Sekil 3: Katilimcilarin is modeli olarak distribiitorliige bakislari

Katilimeilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 sdyledir:

K1: “Yapmaya basladiktan sonra diigiinmiiyorum. Olmad: ¢iinkii istedigim seyi
bulamadim. Piyasada ¢ok fazla siiriim yok. Satislarim olmadi. Istedigim satisa

)

ulasamadim.’

K8: “Evet diistintiyorum. Hem kendi adima ¢evre edindim. Sosyal bir ¢evre
edindim. Bagska insanlar tanidim. Ihtivaclarimi indivimli bir sekilde aldim. Hem kendi

har¢hgimi ¢ikardim. Yani bana ¢ok fayda sagladi.”

K9: “Evet. Ozellikle kadinlar icin daha uygun. Mesela ev hanimi cevresi ¢ok.
Mesela konusmay:r seven satis yapabilecegine giivenen kadinlar igin daha guizel. Hem
ek gelir elde ediyor hem kocasinin eline bakmiyor isin a¢igr gercekten boyle. Ben hem
satisimi - yapiyorum hem  ¢evremdeki insanlar  faydalaniyor. Hem de ben
faydalaniyorum. En giizel yonii bu. Cevremiz genisliyor. Inanilmaz genis ve
Tlrkiye 'nin her yerinden arkadasim var diyebilirim bu firma sayesinde. Calistigim
firmanin en giizel yonii de bu zaten. En giizel yonii ev hammlarina sey saglyor nasil

’

soyleyeyim hem kendine giiven geliyor insanlarin hem de bi ek gelir.’

K10: “Evet. Ciinkii ikna kabilivetim ¢ok yiiksek. Uriin tamitimlarinda ben
mesela tiriiniin iceriginde ne vardwr nasil kullanilir. Bi de kendim kullanmadan bagska
kisiye onermem. Bunlari yaptiktan sonra karsidaki kisiye daha iyi anlatabilecegimi
diistindiigiim i¢in de konusma seklimin de giizel oldugunu diistiniiyorum. Hani anlatim
seklim falan aciklayici bir sekilde anlattigim icin de karsidaki kisi de ikna oluyor. Ya
triinii aliyor veya ya da iiye oluyor, ¢alismaya baslyor ondan sonra da ben nasil

’

calismast gerektigini anlatiyorum. O sekilde devam ediyoruz yani.’

62



K11: “Kesinlikle yani hem ¢alisanlar i¢in hem ev hanimlart igin kesinlikle ¢ok
uygun bir is evde en azindan ¢alistyorsun istedigin kadar ¢alisiyorsun. Ben ¢ok uygun
oldugunu diigtintiyorum. Her yerde calisabilirsiniz disart ¢iktiginizda bir kafede de

calisabilirsiniz evinizde de aksam misafirlikte de olabilir.

K13: “Bir ilkokul mezunu olarak evet diyorum. Ev hanmimi olarak da evet
diyorum. Clinkii yiiksek lisans egitimi almadigim i¢in bir ev hamimina giizel hitap

’

ettigini diisiintiyorum. Bir ek gelir olarak evimize.’

K15: “Tabi ki. Hem c¢ocuklarimla ilgileniyorum hem evimle ilgileniyorum.
Ayriyeten hem igimle disariya ¢ikmadan ilgileniyorum. Kendime gore giizel bir ig

’

diyorum.’

K16: “Kesinlikle ¢iinkii basinizda bir patron yok. Su zamanda su an su igi
Yapmak zorundasin diyen. Lokasyondan bagimsiz ¢alisiyorsunuz burda biliyorsunuz.
Istediginiz yerde istediginiz anda isi birakabilirsiniz, baska bir isinizi yapabilirsiniz
cocugunuzu okula gotiirebilirsiniz, veli toplantisina katilabilirsiniz ¢ocugunuzun
atiyorum bir etkinligi oluyor oraya katilabiliyorsunuz, bi hastane isinizi goriiyorsunuz.

’

O yiizden bana ¢ok uygun bir is olarak gériiyorum.’

3.6.2.3. Katihmcilarin Daha Once Benzer Bir iste Calisma Durumlan
Katilimcilara “Daha 6nce benzer bir iste ¢alistiniz m1?”” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 6 kisi daha 6nce benzer bir is yapmadigmi; 10 kisi ise ¢ok katl
pazarlama sistemi ile pazarlama faaliyetlerini yiiriiten farkl firmalar ile ¢alistiklarini

belirtmislerdir.

Buradan hareketle, katilimcilarin biiyliik bir cogunlugunun sisteme yabanci
olmadiklarmi; sistemin isleyisi acisindan firma karsilastirmasi yapacak diizeyde

sistemi tanidiklarimi soylemek miimkiindiir.
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Daha Once Benzer Bir Iste Calisma Durumu

B Evet EMHaywr

Sekil 4: Katilimcilarin daha 6nce benzer bir iste ¢calisma durumu

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 soyledir:

K5: “Elbette. Baska bir firmayla ¢alistim ama adint vermek dogru olmaz ama.
Cok  zararmmi  gordiim. Yiikselmek adina yani biliyorsunuz seviye seviye
yukseliyorsunuz. Boyle firmalarda seviyeler vardir, kotalar vardir. Yiikselmek adina ¢ok
farkl seyler yapiliyyordu. Onun igin o firmayt biraktim ben. Su an ¢alistigim firmaya
gectim yani, daha diiriist ¢calisiliyor, en azindan sahte kayitlar yapilmiyor yiikselmek
adina. Bu sektorde ona post kayitlar denir pos siparisler denir. Boyle seylere hig
rastlamadim. Insanlar arayip rahatsiz edilmiyor en azindan siivekli rahatsiz edilmiyor
o yiizden daha diiriist daha dogru ¢alisilyyor. Bu sebepten dolayt da o firmay1 birakip

su an ¢alisigim firmaya gectim.”

Ki14:7 ... diye bir firmamn iiriinlerini satmistm. Bu firma kadar
tutulmamigti. Bu firmanmin saglik boliimiindeki tiriinler, temizlik béliimiindeki iiriinler

daha giizel insanlara cazip geliyor.”

K15:” Evet baska bir x firmadaydim. Buranin sartlarim daha fazla begendigim

icin devam ediyorum.”
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3.6.2.4. Katihmcilara Gére Distribiitorliigii Cazip Kilan Ozellikler

Katilimeilara “Yaptiginiz isi cazip kilan oOzellikler nelerdir?” sorusu

sorulmustur.

Katilimcilardan 6 kisi zamana ve mekana bagli kalmaksizin esnek c¢alisma; 1
kisi mekandan bagimsiz ¢alisma ve sinirsiz kazang; 2 kisi sosyallesmek ve miisteri
memnuniyeti; 2 kisi sadece miisteri memnuniyeti; 4 kisi hediyelerinin olmasi
etmenlerinin yaptiklari isi cazip kilan 6zellikler oldugunu belirtirken 1 kisi cazip kilan

bir 6zelliginin olmadigini, beklentilerini karsilamadig ifade etmistir.

Zamana ve mekana bagli kalmaksizin calisma planlarmi kendi istekleri
dogrultusunda planlayabilen distribiitdrlerin kendi isinin patronu olma duygusu ile

hareket etmeleri sisteme bakis agilarina olumlu katk1 saglamaktadir.

Cazip Kilan Ozellikler
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Esnek Calisma Sosyallesmek  Smursiz Kazang Hediveler Miisteri Cazip Ozelligi
Memnuniyeti Yoktur

| Katilimer Sayist

Sekil 5: Katilimcilara gore distribiitorliigii cazip kilan 6zellikler

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 soyledir:

K2: “Cazip kilan o6zelligi belirli bir mesai saatine bagh kalmamak. Ben su an
zaten belirli bir mesai saatine baglyim. Bunu sadece bos vakitlerimde kullaniyorum.
Yeri geliyor cumartesi giinii sabahtan aksama kadar ¢alisiyorum. Yeri geliyor hafta ici

11-12 ye kadar ¢alistyorum. Bazen cumartesi giinii hi¢ ¢alismiyorum.”

’

K5: “Zaman ve mekan sinirt yok en énemli 6zelligi budur.’
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Ko6: “Soyle soyleyim, cazip kilan tarafi bazen hediye gonderiyorlar. Hani
siparig girdiginiz zaman ilk 3 ay hediyesi zaten giris paketi olarak hosuma gitmisti.
Daha sonra da arada bir yuksek siparis girdiginiz zaman hediye gonderiyorlar. Hediye
gonderdikleri zaman en azindan soyle séyleyim hediyeleri kazandigim ya da sattigim

zaman elime para gegiyor bir miktar ya da kendim kullaniyyorum.”

K7: “Memnuniyet. Benim i¢in zaten c¢alistigim igin diikkamim var orda
satryorum tirtinleri. Miisteri memnuniyeti benim i¢in 6nemli.”

K9: “Bi saat simirlamast yok mesela. Istedigim zaman katalogum yani

’

marketim cantamda. Istedigim yerde gittigim yerde agiyorum, gésteriyorum.’

Kl1l1: “Zamana ve mekana bagh kalmiyorsunuz. Onun haricinde hediyeleri ¢ok

2

cazipti bi de primler bana ¢ok cazip gelmisti.

K12: “Isimi her yerde ve saatte yapabiliyorum. En énemlisi bu. Bu isi yaparken
baska bir iste ¢alisma firsatt bulabiliyorum. Bu da bana ¢ok cazip geliyor. Esnek

calisma saatleri oluyor. Evde, disarda ¢alisabiliyorum bu isi yapabiliyorum.”

K13:“Sosyal bir aktivite. Cevreniz genisliyor. Ticareti ogreniyorsunuz. Daha
boyle kazang elde ettikce, cevreniz genisliyor. Uriinleri tamitip, kazandikca keyif
aliyorsunuz. Biseylere ihtiyaci olan kisilere mesela bizim iiriinlerimiz sadece kisisel
kozmetik tirtinleri degil. Takviye tiriinleri de var, agri kesici masaj iiriinlerimiz de var.
bi memnuniyet aldiginizda seviniyorsunuz. Sanki onlara bi iyilik yapmis gibi. Bu

yonleri keyif veriyor.”

K16: “Lokasyondan bagimsiz istedigim yerde c¢alisabiliyorum. Tatilde
calistyorum. Cazip kilan yonleri bu. Bir de kazang kismi sinmirli degil. Caligtiginiz
kadar kazanvyorsunuz. Ne kadar ¢abalarsaniz ne kadar emek verirseniz sirketlerde ona
gOre prim veriyor yani Komisyonunuzu ordan kazaniyorsunuz. Memuriyette bile zam
kisminda %35, %10 en fazla hadi %20 olsun ekstra durumlar olmadig1 miiddetce bir
kademe atlayamiyorsunuz. Ama burda %100 gelirinizi arttirma gibi bir sansiniz var.

’

Cazip kilan en 6nemli kisim bence bu. Ciinkii bu isi kazang elde etmek igin yapryoruz.’

3.6.2.5. Katihmcilarin Cahstiklar1 Firmay: Tercih Etme Sebepleri

Katilimcilara “Distribiitdr olarak caligmak {izere su anda ¢aligmakta oldugunuz

firmay1 tercih etme sebebiniz nedir?” sorusu sorulmustur.

66



Arastirmaya katilan katilimcilardan 3 kisi taninmis bir firma oldugu i¢in; 2 kisi
iriinlerinin kolay pazarlanabilir oldugu i¢in; 7 kisi Tirk firmasi oldugu igin ve
iiriinlerinde kimyasal madde bulunmadigi, dogal ve bitkisel oldugu igin; 1 kisi
sistemini kurmus gitivenilir firma oldugu i¢in; 3 kisi tiriin fiyatlarinin uygun oldugu i¢in
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Tercih sebepleri arasinda ilk swada Tiirk firmasi

oldugu ve kimyasal madde bulunmadigi i¢in tercih edildigini gorebiliyoruz.

Buradan hareketle, distribiitorlerin, kimyasal madde igermeyen, hayvanlari
denek olarak kullanmadan urunler dreten, galistiklar1 yerli firmaya duyduklari giivenin

yaptiklar1 isin en 6nemli yan1 oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tercih Sebepleri
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mKatilime: Sayisi

Sekil 6: Katilimcilarin ¢alistiklar1 firmayi tercih etme sebepleri

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 s6yledir:

K3: “Bu firmamn iiriinlerinin daha kolay pazarlanabilirligi beni buraya
yoneltti. En azindan benim ¢evremdeki insanlarin bu firmaya ait trinleri daha ¢ok

’

kullaniyor olmalari.”

K5: “Sermayesinin Tiirk oldugunu ogrendim. Evet Tiirk mali oldugunu
ogrendim. Tiirk bir firmanmin iiriinleri iirettigini ogrendim. Arastirdikca daha fazla
seyler ogrendim. O yiizden evde kullandigim iiriinlerin de boyle olmasini tercih ettim.
Uriinleri kullandik¢a memnun kaldim. Evde kullandigimiz biitiin hersey mevcuttu bu
firmada.. Hem de bitkiseldi hem de dogaldi. Kimyasallardan da uzaklastiriimig

armdirtimus tiriinlerdi.”
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K8: “Diger kullandigim firma yani sattigim firmanin tiriinleri ¢ok pahali geldi.
Cok stkilmigtim o firmadan. Bi de her sordugum kigi bu firmanin tiriinlerini satiyorum
diyordu dedim ya bu marka neymis bi ben satayim dedim o sekilde ben bu ¢alistigim

)

firmaya basladim.’

Kl11: “Yerli mali oldugu igin ozellikle onun igin tercih ettim. Kendi Urinimiz,
dis sermaye yok asla. Uriinlerin organikligine kesinlikle giivendik. Ciinkii biz fabrikaya

)

da gittik yerinde gordiik herseyi.’

K12: “Uriinlerin saglhk ve temizlige onem verdigini biliyorum. Hayvan
deneylerinde hayvanlar: deneylerde kullanmamasi ¢ok hosuma gidiyor. Fiyatlarin
uygun olmasi, tiriinlerinin iyi ve kaliteli olmast bunlar hosuma gittigi icin bu firmayt

sectim.”

K13: “Firmada beni ¢eken suydu: %100 Tiirk sirketi olmasi. Belgelerinin
olmasi. Insanlara hitap edebilecek karsi tarafi cezbedebilecek birseyler vardi orda

Tiirkiye 'nin olmasi. Tiirk sermayeli diye buray: tercih ettim ben.

Uriinlerinin laboratuvarlarinin, temizligi... Sirket gezisine de gittim ben. Orda
hijyenik olmast sonra danigsmanina bizim gibi insanlara ¢ok deger vermesi sirketin.
Sisteminin oturmasi. Biz prim aliyoruz maags gibi her ayin 20 sinde yatmasi. Giiniinde

yatmasi. Sirketin saglamligint gordiikce burayt tercih ettim. Se¢cimim bu oldu.”

K16: “Benimki soyle oldu. Tiirk firmast olmast benim i¢in ilk on planda oldu.
Uriinlerinin kaliteli olmasi, beSendigim iiriinler olmasi beni buna itti. Ilk basta iiye
oldugumda sadece bir iiriin aldim. Burda ¢alismak gibi bir niyetim yoktu. Neden bir
Tiirk firmasina kazandirmayim diye diisiindiim ve iiriinleri alirken kullanirken ¢evreme
tavsiye ederken hep bunu séyledim. Tiirk firmasina kazandwrmalyiz. Gidip yabanci

tilkelerden tiriinler alacagimiza Tiirkler kazansin hep bu mantikla ilerledim.”

3.6.2.6. Katihmcilara GOre Cahstiklar1 Firmay: Diger Firmalardan Ayiran
Ozellikler

Katilimeilara “Su an g¢abhstiginiz firmayr diger c¢ok katli pazarlama

firmalarindan ayiran 6zellikler nelerdir?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 6 kisi Tirk markast ve yerli mali olmasini bunun yani sira

tiriinlerde kimyasal madde bulunmamasini, igeriklerinin tamamen dogal, bitkisel
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oldugunu belirterek ¢alistiklar: firmay1 diger firmalardan ayiran en 6nemli 6zelliklerin

bunlar oldugunu ifade etmislerdir.

Diger katilimcilar ise aywric1 Ozellikler olarak iiriinlerin her yasa hitap
edebildigini; iirliin yelpazesinin genis oldugunu, aylik satis kotasi mecburiyetinin
olmadigini; irlin fiyatlarmin uygun oldugunu; kazancin fazla oldugunu ve hem
distriblitor agisindan hem de miisteri agisindan iade, degisim gibi konularda kolaylik

saglandigmni; iletisime acgik, ilgili bir firma oldugunu belirtmislerdir.
Verdikleri cevaplardan bazilari su sekildedir:

K4: “Yerli sermaye dedik. Doga dostu bir firma olmasi. Tabi ki kendi suyunu
kendi elektrigini her seyini kendisinin tiretmesi. Hi¢bir yerden tiriinlerini baska bir
yerden tedarik etmeden hammaddesinden tutun da disina ambalajina kadar kendisinin

yapmasi.

Dogaya duyarli olmasi, hayvanlar iizerinde test etmemesi. GDO’lu iirtinler
icermemesi. Bunun gibi bir siirii ozelligi var. Kostiktir yani zararli kimyasallari
icermemesi. Tricloson paraben icermemesi. Zararli kimyasallari icermemesi. Bunlar

benim icin onemli ozelliklerdi.”

K5: “Aylik satis kotalar tabi ki var ama diger firmalar gibi zorlayict kosullar
yok. Upyelik iicretleri yok. Isteyen herkes iiye olabilir. Sonra iste kota zorlamalar: yok.
En azindan su kadar satis yapacaksiniz, su kadar satis yapmak zorundasiniz seviye

atlamak icin yok. Insanlar hani ihtiyaclarina binaen aligveris yapiyor.”

K8: “Indirimli iiriinleri var. Diger firmalara bakarak iiriinleri indirimli. Bi de
mesela iist diizeyde biseye ihtiyacin oldugu zaman seninle ¢ok giizel ilgileniyorlar. O

>

seyini gordiim. Hemen geri doniisiim sagliyorlar size.’

K10: “Mesela séyle séyleyeyim. Bir Tiirk firmast olmast. Ikinci bitkisel olmast.
Ugiincii biraz énce de soyledigim gibi yeni bagslayan arkadaslarimiz icin hem
baslangi¢ paketi hem tegvik hediyesi, hem 3 ay alabilecegi hediyesi yani hediyesinin
¢ok olmasi. Sonrasinda mesela miidiirlerimizin sponsorlarimizin gercekten hepsi ¢ok
ilgililer. Bilmiyorum digerlerini ama benim ekibimdeki sponsorlarim mudirlerim gok
ilgililer cok memnunum. Sonrasinda baska ne sormustunuz.... Aylik satis kotasinda da
yine dedigim gibi belli bir kotaniz yok. Ne kadar yapmak isterseniz. Seviye atlamak
isteyen zaten o kotayi doldurmak igin ¢abaliyor. Hedef koyuyor kendisine. Ona gore
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hedefini belirlivor. Ama yapmak istemeyen de istedigi kadar zorlama yok. Bazi
firmalar kutu génderiyor. Bu kutuyu satmak zorundasin. Ama bu firma 0yle demiyor.
Istedigin kadar istersen satisini yaparsin siparis alirsin istersen yapmazsin. Bisey
koymuyor. Ondan Gok seviyorum. Iste bitkisel olmasi hediyelerinin olmasi. Benim icin

1

en basta Tiirk firmasi olmasi ve bitkisel olmasi.’

K11: “Primler digerlerinden yiiksek. Diger firmalarda satis kotasi var. Ama
isterseniz bir dis macunu da isteyebiliyorsunuz, isterseniz 1000 liralik iiriin de

isteyebiliyorsunuz.”

K13: “Yeni baska bir firmaya baktigimda sistemi oturmamus, kargo sikintilari,
tirtin eksiklikleri, iiriin yelpazesinin az olmasi bile igime gelmiyor benim. Burada tiriin
velpazesi daha ¢ok, 7’den 70’e hitap edebilecek her iirin var. Tercihim de hep burda
oldu.”

Ki14: “....Firmann iiriinlerinin su ozelligi var. Herkes ¢alistigim bu firmayt
kopyalayarak iiriin ¢ikartiyor onu gériiyorum. Bir¢ok network firmasinin tiriinleri
birebir bu firmamn tiriinleri ile ayni. Kopyaliyorlar. Ama bu firma her zaman

’

onlardan bir tik iistte ve fiyatlar: diger iiriinlere gére daha uygun.’

K16: “Helal sertifikasi olmast bir kere giizel. Bu bir¢cok firmadan aywriyor.
Kazang plami ¢ok giizel, ¢ok kolay, insanlar anlattiginiz zaman hemen anliyorlar ve
helal kazan¢. Burda bir sistem var ve kimse kimsenin tzerinden bir kazang gibi bisey
yok. Calismayan kazanamiyor. Bu tiir firmalarda piramit sistemi dedigimiz sistem de
oluyor. O sistem burda yok yani. Burda mutlaka farkli seyler yapmak gerekiyor. Bu
konu biraz daha aywiyor digerlerinden, belki birkag firmadan.”

3.6.2.7. Katihmeilarin Distribiitorliikten Elde Ettikleri Kazanca Bakislar

Katilimcilara “Distribiitorliigiin iyi gelir getirdigini; hak ettiginiz kazanci elde

ettiginizi diisiiniiyor musunuz? Neden?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 15 kisi distribiitorliigiin iyi gelir getiren bir is oldugunu; 15 kisi
ayni zamanda distribiitorliiglin hem iyi gelir getiren bir is oldugunu ve hem de iyi
kazang elde ettigini belirtirken; sadece 1 katilimer hak ettikleri kazanci elde

edemedigini belirtmislerdir.
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Distribiitorlerin ¢ok katli pazarlama sistemine bakislarinda, yaptiklari iste planh
ve programl caligildigi zaman yliksek kazanglar elde edilebilen bir sistem oldugu

noktasinda hemfikir olduklar1 goriilmektedir.

Distribiitorliik Iyi Gelir Getirir Mi?
16
14
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Evet Haywr Fikrim Yok

EKatilime: Sayist

Sekil 7: Katilimeilarin distribltérlikten elde edilen kazanca bakislari (1)

Distribiitorliikten Hak Ettiginiz Kazanci Elde Ediyor
Musunuz?
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EKatilime: Sayist

Sekil 8: Katilimcilarin distributorlikten elde edilen kazanca bakiglari (2)
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K1: “Iyi kazanci var. Yapabilen insana evet iyi getirisi var. Hak ettigim kazanci
elde edemedim. Yani ¢ok ¢evremin olmasi gerekiyor bunun ic¢in ya da ¢ok konusmak

gerekiyor.”

K6:” Su anda diigiinmiiyorum. Kendi adima. Lyi bir satis, hak etmiyorum iyi bir
kazancim yok benim. Ama mesela sunu soyleyim miidiirler, direktérler onlar gergekten
cok giizel para kazanvyorlar. Yani her zaman iistler daha ¢ok kazaniyorlar. Benim su an
hak etmiyorum. Ciinkii niye hak edemiyorum, durum yapryorum insanlara
anlatiyorum. Ama mesela ben atryorum 300 milyonluk siparis giriyorum zaten 3-5 lira
da indirim yapryorum. Bana zaten getirisi en fazla 15 lira kalyyor. Ben 180 milyon
girecem ki kargo ticretsiz gelecek bana. Katalog fivati 80 liralik tiriin gelisi bana 70
lira bana. Ben de 80 degil de sen de 75 ver diyorum. Diigiiniin bir tiriinde 5 lira karim

)

oluyor. O yiizden ben iyi para kazanamiyorum, onu soyleyeyim.’
Diger katilimeilarin verdigi cevaplardan bazilari ise su sekildedir:

K2: “Dogru séylemek gerekirse ilk baslarda ¢ok fazla bir gelir beklemeyin. Iyi
bir gelir degil, iyi bir gecim kaynag: degil sadece iyi bir ek gelir. Ama bu ise kendinizi
adadiginiz zaman, ilerleyen zamanlarda altinizda tiyeler olusturdugunuz zaman bir
kartopunun biiyiimesi gibi gelirinizi de sagliyor. O zaman bir ek gelir olmaktan ¢ikiyor

bir ge¢im kaynagi oluyor.”

K5: “Tabi ki ne kadar satis yaparsaniz o kadar gelir getirir. Bu biraz da sizin
satisiniza bagh. Veya ekiple ¢alismak istiyorsaniz ekibinizle c¢alisacaksiniz ekipge

’

kazanacaksiniz. Bireysel ¢alisan bireysel kazanir, ekiple ¢calisan ekiple kazanr.’

K9: “Tabi ki yani. Sonugta emek olmadan yemek olmuyor. Eger gercekten bu
isi yapmak isterlerse ¢ok giizel yerlere gelinebiliyor ve c¢ok giizel unvanlar

alinabiliyor.”

K10: “Tabi ki bu iste giizel ¢alisirsan Allah da emeginin karsiligini veriyor ve
cok giizel para var gercekten bu iste ama dogru kisiler ile ¢alismak énemli. Simdi
herkes buna iki ruj satmakla para mi kazamhr diye bakiyor. Ama o sekilde degil de
benim baktigim gibi baksalar bunu is olarak gérseler inanin gergekten ¢cok giizel para

var ¢alistigim bu firmada.”
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K11: “Bu gelir tamamen size bagl. Siz ne kadar ¢alisirsaniz o kadar ¢ok gelir
alirsiniz prim édenir size. Dedigim gibi bu kisinin o ay isleri vardw;, ne bileyim daha
¢cok yogundur, sehir dislart vardir ¢alisamazsimiz o ay priminiz az olur. EKip
yonetmeyle alakali. Ekibinizle o ay ilgilenememissinizdir ama ¢ok ¢alisirsaniz ¢ok

kazaniyorsunuz. Ama ¢alismaz yatarsaniz kimse size yatarak para vermiyor.”

Kli13: “Her iste bir caba ister...... Bizim islerimizde de basamak basamak
seylerimiz var bizim. Sponsor, yonetici, midir, maddr Ustd diye gidiyor.10 milyardan
100 milyara kadar kazang elde edilebiliyor. Burada bir simir yok. Tamamen sana
kalmis bisey. Kendinizi ne kadar gelistirirseniz o kadar daha ¢ok artabiliyor maas
diliminiz para diliminiz. Gergekten bir ev hamimi olarak, ilkokul mezunu distributor
olarak, soyle de diisiiniiyorum. Ogretmen de yapan var bu isi hemgire de yapan var:
Ekibimde ogretmen de var hemgire de var. Hemsirenin bi maasi kétii bir maas degildir
degil mi. Ama bunu yandan bir gelir gibi diisiiniiyor. Burada dedigim gibi 100 milyara
kadar bir para dilimi oldugu igin sizin elinizde. Hemsirelikte bi 100 milyara ¢ikilmiyor
ogretmenlikte de aymi sekilde. Sabit bir gelir var. Burda hem meslegini devam
ettivebilir kurumsal bir sirket oldugu igcin hem de o limitlere ulasacak sekilde
performans elde edebilir Ulasan da var. Bu kanmitlanmis bisey. Yillardir bu isin
icindeyim. Bizim st seviyelerimiz var. Adamlar Turkiye genelinde her vyerini
geziyorlar. Sahadw;, stanttir, tamtimdir. Etkinliklerde sosyal medyanin giictinii kullanip

’

sayfa yapp ordaki insanlara kitlelere ulasarak bu limitlere ulasabilenler var.’

K14: “Prim sistemi ile ¢calisirsaniz evet giizel kazanc¢lar ya da kart ile sattiginiz
zaman da ¢ok giizel kazang¢lar saglyyor. Ben kazaniyorum ag¢ik net soyleyim. Ama bu,
evde yapilarak bir kazan¢ saglanir mi evde ne kadar kitleye ulasirsiniz bilmiyorum.
Ben calistigim ortamda ben cok kitleye ulastim. Insanlar da iiriinlerimi begeniyor. Ben

’

ekmek yiyorum ¢aligtigim bu firmadan”.

K16: “Gergekten giizel calisildiginda ise yatinim yapildiginda evet. Ise yatirim
derken zaman yatirimi daha ¢ok. Biliyorsunuz bizim isimizde herhangi bir para
yatirimi yok. Bu parayt yatirryim da 10 bin lira 20 bin lira gibi bir yatiruim yapiyim da
bana geri doniigii olsun diye bisey yok. Burda insanlara yatirim yapiyoruz daha ¢ok.
Ne kadar ¢ok insana yatirim yaparsak gercekten doniisii de ¢ok giizel oluyor. Bunu
kazanan kisiler de var. Ben o kadar kazanmasam da ciddi gelir elde eden insanlar

”»”

var.
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3.6.2.8. Katihmcilarn Yiiksek Gelir Elde Etmeye Yonelik Bakislar

Katilimcilara “Distribiitorler ylksek gelir elde edebilmek igin neler

yapmalidir?” sorusu sorulmustur.

Katilimeilardan 7 kisi yiiksek gelir elde etmek icin iyi bir ekip kurmanin,
ekipteki Gyeler ile ilgilenmenin ve ekibi buyitmenin 6nemli oldugunu; planl ve
programli ¢alisildig1 zaman iyi kazang sagladiklarini belirtmislerdir. Bu konuda zaman
kaldiract kavramina deginen bir katilimci, sadece kendilerinin degil yetistirdikleri alt
ekiplerin de is yiikiinii tistlenerek ekip halinde ¢aligma ile isin daha yiliksek performans
ile yiiriitiildigliniin alti1 ¢izmektedir. Yiiksek gelir elde etmek i¢in yapilmasi gereken
diger faaliyetlerin de, yaptiklari igle ilgili siirekli arastirarak {irtinler hakkinda yeni
bilgiler edinmenin, sosyal medyay1 aktif kullanmanin da kazanci artirmada etkili

oldugunu belirtmiglerdir.

“Ne kadar ¢ok emek o kadar ¢ok kazang” bilincinde olduklar1 goriilmiistiir.
Kazang sagladik¢a, yiiksek primler elde ettikge daha ¢ok motive olduklarmni ve
yaptiklari isi daha ¢ok sahiplendiklerini ifade etmislerdir.

Distribiitorliikte Yiiksek Gelir Elde Etmeye Etkili Faktorler
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Ekiple Calismak Isi Sevmek Arastirma, Urlin Hakkinda Sosyal Medyay1
Bilgi Sahibi Olmak Kullanmak

® Katilimc1 Sayisi

Sekil 9: Distribltorlukte ylksek gelir elde etmeye etkili faktorler

Katilimcilarin verdikleri cevaplardan bazilari sdyledir:

’

K5: “Yiiksek gelir elde etmek icin ekiple ¢calismak tabi ki daha avantajhidwr:’
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K6: “Ekibi biiyiitmek. Cok seminerlere katilman gerekiyor. Cok fazla
toplantilara bilgi sahibi olacaksin. Insanlara biraz israrct olman gerekiyor. Mesela
benim arkadasim 6yle dedi tek tek rehberimdeki insanlart tek tek arayarak bilgi
verdim, kazanciniz bol olsun benimle baglantiya gegin diye tek tek konustum dedi. Ama
ben mesela boyle bir sey yapmam. Teklif ederim ama 1srar edemem. O dedi ki birazcik
israrct  olacaksin  siirekli anlatacaksin dedi yoksa ilerleyemezsin dedi. Benim

arkadagsim bu sekilde ilerledi. Su an miidiir ve gercekten de giizel kazaniyor.”

KS8: “Alt ekibini kurman gerekiyor. Hani sen kendin belli bir yere kadar
gelebiliyorsun. Uriin satarak belli bir yere kadar geliyorsun. Ama sen alt ekibini
kurarsan o zaman yukseliyorsun. Senin alt ekibin kendi alt ekibini kurarsa o sekilde

zaten yiikseliyorsun. Kendin belli bir yere kadar geliyorsun.”
K9: “Insanlari iiye yaparak, ekip gelistirerek.... prim kazaniyoruz.”

K10: “Ne yapmaliyiz mesela her giin 3 kisi ile ama en az 3 kisi ile ¢alistigimiz
bu firma hakkinda béyle heyecanlt bir sekilde konusup isimizi anlatmaliyiz. Oradan
mesela o 3 kisiyi ekibimize kattigimizda onun 3 kisisine daha ulasirsak sonra diger 3
kisilere ulasiwrsak. Mesela onun icin oéncelikle 3 kisiyi ben bugiin bulduk diyelim. O 3
kisiye diyorum ki, seni kirmayacak illa ki 5 arkadagsin vardir en azindan bir liste yap o
listedeki kisileri arayip isimizi anlatalim. Katilmak isteyen ekibimize katilir, katilmak
istemeyen katilmaz zorlama yok bunun icin bisey diyemeyiz. Oncelikle bir liste
yapryoruz, o listedekileri aryyoruz. O sekilde ya da mesela nasil soyleyeyim
arkadagsimim kabiliyeti yok satis yapamiyor mesela. Ona diyorum ki sen bana isim
soyle, bu isi yapabilecek kisiler kimler, ben yapamiyorum ama su arkadasim yapar
dedigin kigilerin ismini ver diyorum. Transfer isim diyoruz biz ona. Transfer isim
alyyorum. O kisileri ariyoruz mesela onlar digerleri falan. Bu sekilde arayarak veya
sahaya cikiyoruz. Isimizi orda anlatiyoruz. Ya da mesela elimizdeki iiriinleri alip
tamitim yaparak yine saha diyoruz ona. Hem iiriinlerimiz satilmis oluyor hem isimizi
anlatmig oluyoruz. Yeni kisileri ekibimize bu sekilde katiyoruz. Kattiktan sonra isimiz
bitmiyor. En 6nemlisi o zaten. O kisiyi mesela ¢irak gibi elimizde yetistirir gibi isimizi
anlatarak giizel ne yapmasi gerektigini nasil yapmasi gerektigini igimizi gretiyoruz. O
sekilde giizel bir sekilde ilerliyoruz. O zaman tam donammli gidiyor. Isi anlatmazsan

kisi bilmiyor hi¢cbir sey bilmiyor.
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...... ciinkii mesela iiye yapip birakmak degil. Onemli olan o degil Onunla
ilgilenmek. Bi bayani diistintin. Bebegi dogduktan sonra ona bakmazsa ilgilenmezse
biiyiimez. Onun gibi diisiiniin yani. Uyeyi yaptik biraktik. Kadin isi bilmiyor ki nasil
yvapacak. O isi anlatmazsan ilgilenmezsen biiyiiyemeyiz. ekip olarak biiyiiyoruz biz.
Ben tek basina diisiinmem hi¢bir zaman. Ekip arkadasim da biiyiisiin o da kazansin.

’

Yani bu iste bi tek kendin degil. Herkes kazanvyor. En alttan en tiste kadar.’

Kl11: “Cok ¢alismak, ekip kurmak. Soyle diisiinelim, bir elin nesi var iki elin
sesi var misali. Bu is eger yiikselmek daha ¢ok prim kazanmak istiyorsaniz ekiple
olacak bir is. Ekip kurmak tabi ki yetmiyor ekiple ilgilenmek, herkesin ayrt ayri sorunu
oluyor, derdi oluyor, dert anlaminda sey iste kargo takibiydi, stoktu.., herkesle isle
alakali ekiple ilgilenmek gerekiyor.”

K14: “Cok satig yapacaklar, ¢ok tiyelik yapacaklar, iiyeleri ile ilgilenecekler.
Artik boyle olur.”

K2 katilimcist bu soruya yiliksek gelir elde etmenin baglica unsurunun

yaptiginiz isi sevmek oldugunu belirtmistir. Verdigi cevap su sekildedir:

K2: “Bu sistem degil hayatta yiiksek gelir elde etmek istiyorsaniz yaptiginiz ise

dort elle sarilmalisiniz ve mesleginizi sevmelisiniz. ”

Diger katilhimcilar ise basta sosyal medya olmak iizere her tiirli iletisim
yollarin1 kullanarak biiylik kitlelere ulasip hem firiinii hem yapilan isi tanitmanin
satiglar1 artirdigini; triinler hakkinda arastirma yapilarak bilgi sahibi olmanin
miisteriye dogru bilgi aktarimimin ve miisteri memnuniyetinin yiiksek gelir elde etmede

etkili oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplar su sekildedir:

K4: “Kendin oncelikle bir kere kullanman gerekiyor. Kullandigin iiriinleri de
tavsiye etmen gerekiyor. Miisteri memnuniyeti de tavsiye ettigin zaman zaten yiiksek
geliri de bir ag sistemi ile bu geliri elde etmig oluyorsunuz. Kullandigini éner sattigini

oner tavsiye et sistemi ile.”

K12: “Distribiitorlerin basta yaptigi iirtinleri ya da hangi seyi yapiyorsa
tiriinleri vs. bilmesi gerekir. Bunlari dogru bir sekilde tanitmasi gerekir. Ciinkii

distributorlik yapabilmek icin 0nce yaptigimiz isi bilmemiz gerekiyor. Bunu dogru ve
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diizgiin bir sekilde anlatalim. Insanlara ne kadar dogru bilgi verirsek o kadar yiiksek

gelir elde ederiz. O kadar ¢ok kigiye ulasabiliriz.”

K13: “Sosyal medya biliyorsunuz su an insanlar birbirini hayatini takip ediyor.
Televizyon diye bisey kalmadi zaten. Herkes su an internette. Sosyal medyanin giictinti
kullanarak tanitim, iiriinlerin kalitesini, kaliciligint makyajlarda rujlarda olsun sosyal

medyadan duyurunca ordan daha biiyiik kitlelere ulasilabiliniyor.”

K16: “Daha fazla kisiye ulagmak. Burda da sosyal medya kullanilabilir. Ev
toplantilart yapilabilir, salon toplantilart yapilabiliv, insanlart bu sekilde bir yere

’

toplayarak davet ederek iiriin anlatilabilir is anlatilabilir sunum yani. Bu sekilde.’

3.6.2.9. Katihmeilarin Distribiitorliikteki Calisma Saatlerine Bakislar

Katilimcilara “Yiiksek gelir i¢in uzun ¢alisma saatlerine ihtiya¢c var midur?”

sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 14 kisi hayir cevabi verirken, 2 kisi evet cevabini vermistir.
Katilimcilar yiiksek gelir elde edebilmek icin ¢ok uzun ¢alisma saatlerinden ziyade

planli ve programli ¢alisildig1 zaman iyi kazang sagladiklarini belirtmislerdir.

Katilimcilarin Calisma Saatlerine Bakis Ag¢isi
16

14
12

10

2 -
0
Evet Hayir

= Katilimel Sayist

Sekil 10: Katilimcilarin ¢alisma saatlerine bakis agisi

Evet yoniinde cevap veren katilimcilarin cevaplar1 sdyledir:
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K3: “Eger bu sektorde yer alan bir kigi mevcut durumdan daha yiiksek gelir
elde etmek istiyorsa biitiin mesaisini bu ise harcamalidir. Bizim su an gosterdigimiz
performanstan daha fazla bir performans gostermelidir. Ya da bu isi bir ek gelir olarak

’

gormemelidir.’

K5: “..... yiiksek seviyelerde en iist seviyelerde olmak isteyen biri icin evet
calisma saati gereklidir. Nasil bir deviet memuru 8-5 ¢alismasi gerekiyorsa ¢alistigimiz

’

bu firmay: is olarak géren bir kisinin de 8-5 ¢alismasi gerekir.’

Yiiksek gelir elde etmek icin uzun ¢aligma saatlerine ihtiyag yoktur diyen

katilimeilarin verdikleri cevaplardan bazilari ise soyledir:

K4: “Hayir sistematik ¢alisirsan 3 saatlik bir ¢calisma bile yeterli. Goniil bagt
¢cok onemli bizim isimizde yani sadakatli bir sekilde istikrarli bir sekilde goniil bag ile
calisirsan her iste oldugu gibi bu iste de hem basariyt elde edersin hem giiveni elde

edersin hem de kazanci fazlasi ile elde edersin.”

K6: “Soyle soyleyeyim internet ortami oldugu icin artik daha kolay ne bileyim
internete atiyorsunuz ya da telefonla goriisiiyorsun belki iki saatini ayirsan bile kafi

gelebilir.”

K8: “Yok haywr yoktur. Tamamen senin kendi elinde istedigin saatte ¢alisirsin.
Ister sabah yatarsin Oglen c¢alismaya baglarsin. Ister sabah calisirsin 6glen

calismazsin. Tamamen ¢alisma saatleri sana bagh.”

K10: “Bu anlattiklarimt hi¢ uzun saatler degil. Ben ¢ok kisa zamanda hepsini

yapabiliyorum. Whatsaptan bile halledebiliyorum isimi. Telefonda bizim isimiz.”

Kl11: “Hayw, kesinlikle planli ¢alismak diyelim. Siz ayin bagsi, ortasi ve
sonunda, aymm basinda bir planlama yapp ortasinda ne sonunda o plana sadik

kalirsaniz uzun ¢aligyma saatlerine ihtiyag yoktur.”

K12: “.... Yani uzun ¢alisma saatlerinden ziyade diizenli ve uygun bir sekilde
calismak daha onemlidir. Planli bir sekilde ¢alisilirsa uzun bir siire ¢alismaya gerek

kalmaz.”

Ki14: “Uzun degil de planl ¢alisma saatlerine ihtiya¢ vardir. Kimseyi
zorlamadan herkesin ihtiyact kadar iiriin ¢ekmesi, c¢evresindekilere tanitmast.

Biliyorsunuz bu ag sistemi gibi asagidakiler ne kadar ¢ok iiriin satarsa yukaridakiler o

78



kadar ¢ok prim kazaniyor. Cok calismak degil de planl, programl giizel ¢alismak.

’

Verimli ¢alisirsan networkte kazang saglayabilirsin.’

K15: “Yok yok. Sadece diyorum ya ¢ocugunu okula gotiir, gel evinin igin gor
sonra bir saat iginde bir stirii kisiye ulasabilirsin. Cok bi zaman ihtiyag¢ yok. Ama tabi

’

ki zaman ayrilmasi gereken bisey. Emek varsa yemek de var.’

Kl16: “Burada devreye zaman kaldiract devreye giriyor. Sadece siz
calismiyorsunuz burada. Yetistirdiginiz sponsorlar oluyor sizin gibi. Onlara da is yiikii
veriyorsunuz onlar alt ekiplerine is yiikii veriyor. Acayip derecede yorucu bir is degil.
Sadece burada isi 6gretmeniz gergekten diizgiin bir sekilde alt ekibinize o iletisimi
saglayip, o alt ekipte ayni sekilde de sizin yaptiginiz gibi bir altina o bir altina derken

bu is zaman kaldiract ile ¢oziiliiyor.”

3.6.2.10. Katihmcilarin Firma ile Tletisimi

Katilimeilara “Uriinler hakkinda bilgi almak igin ya da bir problem durumunda
firmadaki ilgili kisiler ile iletisimi nasil sagliyorsunuz? Bu kisilere kolay ulasabiliyor
musunuz?”’ sorusu sorulmustur.

Katilimcilarin tamamu firmadaki ilgili kisilere ya da birimlere telefon, internet

veya firma tarafindan iletisimde kullanilmak tizere olusturulan bir sistem (zerinden

cok kolay bir sekilde ulasarak iletisime gectiklerini ifade etmiglerdir.

Buradan hareketle, distribltorlerin firmanm destegini her zaman hissettiklerini,
firmanin distribltorleri yalniz birakmadigini, bu durumun da distribltorler tarafindan

olumlu karsilandigini, yaptiklari isi sahiplendiklerini soylemek miimkiindiir.
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Distribiitrlerin Firma Ile Iletisim Diizeyi

" Evet " Hayir

Sekil 11: Distribltorlerin firma ile iletisim diizeyi

Bu soru ile ilgili olarak katilimcilarin verdikleri cevaplardan bazilari s6yledir:

K3: “Kesinlikle tabi ki. Iletisimi belirli araliklarla yapilan toplantilarla yiiz
yiize dile getirebiliyoruz. Onun haricinde telefon, mesaj yolu ile saglayabiliyoruz. Ama

toplantilarda bu sorunlari dile getiriyoruz veya telefonla ¢oziiyoruz.”

K4: “Miisteri hizmetlerine direkt ulasabiliyorsunuz. Veya hadi miisteri
hizmetlerine ulagamadik diyelim iletisim sistemi tizerinden mail araciligi ile ¢cok ¢abuk

ulagabiliyorsunuz ve isleminizi de ¢ok ¢abuk sonu¢landiryyorsunuz.”

K5: “Séyle kesinlikle kolay. Ustlerimiz yani bir Ust direktorlerimiz bu konuda
sag olsunlar ¢ok yardimci oluyorlar. Hi¢hbir zaman geri ¢evirmiyorlar. Her tiirlii her
alanda iletisim kuruyoruz. Ister telefonla ister internet yoluyla ister mail yoluyla

kesinlikle istedigimiz kisiye ulasabiliyoruz.”

K9: “Ilk énce bizim iist sponsorlarimizla gériisiiyoruz. Mesela sponsorlarimiz
¢oziim bulamadigi takdirde bizi sirkete yonlendiriyor. Sirketten mail olarak bilgi
destege de yazabiliyoruz. Direkt miisteri temsilcileri ile de goriisebiliyoruz. Cok hizli
¢c6zim Uretiyorlar. Gegenlerde mesela ruj siparisi verdim. Sicaktan ruj erimis. Bilgi
destege rujun resmini attim iki giin sonra ruj elimdeydi. Daha hald elimdekini

’

gondermedim. Elimde duruyor.’
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K12: “Evet kolay ulasiyoruz. Miidiirlerimiz oluyor bizim satig temsilcilerimiz
oluyor. Telefonla hemen ulasabiliyoruz ya da iletisim sisteminden ulasiyoruz.
Whatsapp gruplarimiz var o sekilde iiriinler hakkinda bilmezsek eger oradan bilgi
alabiliyoruz.  Bilen biri mutlaka cevap veriyor hemen. O sekilde bilgi almamiz
ulasmamiz bilgi almamiz ¢ok kolay oluyor. Sikinti yasamiyoruz. Amnda bilgi

alabiliyoruz.”

K13: “Sirketimiz bize bir sayfa veriyor ya bize internet iizerinden. O sayfa
herkesin kendine ozel. Herkesin sayfast var. Bana bi éneride bulun diye sayfa var.
Sikdyet, oneri, bilgi talebi diye.... ........... Kutucuklar var isaretleyip sirkete bildirince
en ge¢ 3 giin iginde sorunumuzu ¢oziiyorlar. Daha hizlandirmak icin olur ya 4. 5.
giinde gecikirse sirketimizin numarast var arayip iletisim sistemindeki numarayi

]

bildirip iglemi biraz hizlandirir misiniz sesli goriisme de saglayabiliyoruz.’

K16: “Bizim sistemimiz var. Simdi bir ekran var girig yapiyoruz herkesin kendi
ekrant var TC si ve gifresi ile girdigi. Diyelim bir iiriin patlak geldi. Fotografini
attiginiz zaman sirket size tirtiniin aynisini hicbir sey sorgulamadan gonderiyor. Bolge
miidiirleri var bir¢ok miidiir var yani bizimle ilgilenen. Sponsorlarimiz var onlarla
ilgilenen VIP miisteri temsilcileri var. Aradigimiz zaman zaten hemen ¢oziiliiyor
sorun. Miisteri hizmetleri de var. Firmamn iletisim icin kurdugu bir sistem var, ordan
yaziyoruz bu sekilde sorunumuz ¢oziiliiyor. Gergekten ¢ok giizel bir sistem. Iletigsimde

hi¢hir sikinti yok. Patrona kadar ulasabiliyoruz desem yeridir.”

3.6.2.11. Katiimcilarin Sistem I¢erisinde Bulunduklari Seviye

Katilimcilara  “Su an hangi distribGtorlik seviyesindesiniz?” sorusu

sorulmustur.

Arastirmaya katilan 16 distribiitoriin seviyeleri asagidaki tabloda belirtilmistir.
Tabloya baktigimizda, 7 katilimecmnin ilk asama distribiitor seviyesinde; 4 katilimcinin
sponsor seviyesinde; 1 katilimcinin Yonetici seviyesinde; 1 katilimcinin Miidiir
seviyesinde; 1 katilimcmin Direktor seviyesinde; 1 katilimcmin Altin  Direktor

seviyesinde; 1 katilimcinin da Elmas Direktor seviyesinde oldugu goériilmektedir.
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Tablo 4: Distributorlerin firmadaki seviyelere gore dagilimi

Seviye Say1
Distributor 7 kisi
Sponsor 4 kisi
Ydnetici 1 kisi
Mudur 1 kisi
Direktor 1 kisi
Altin Direktor 1 kisi
Elmas Direktor 1 kisi

3.6.2.12. Katihmeilarin Firmadaki Kariyer Imkanlarina iliskin Bilgilendirilme
Yollan

Katilimcilara “Firmadaki yiikselme imkanlar1 hakkinda firma tarafindan nasil

bilgilendiriliyorsunuz?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilarin tamami, firmadaki yiikselme imkanlar1 hakkinda calistiklar:
firma tarafindan belli periyodlarda diizenlenen yiiz yiize veya online toplantilar;
whatsapp, SMS, telefon gibi iletisim kanallar1 veya st sponsorlar tarafindan
bilgilendirildiklerini ifade ederken, 1 kisi ilave olarak egitici yazili kaynak materyaller

gibi bilgilendirme yontemlerinden bahsetmistir.

Yiikselme imkanlar1 hakkinda diizenli bir sekilde bilgilendirilen ve motive
edilen distribtorler st seviyelere gelebilmek igin daha gayretli ¢alistiklarini ifade
etmislerdir. Firma tarafindan seviyelere ve yiikselme kosullarina iligskin bilgilerin, hem

sOzlii hem de gorsel iletisim kanallari ile distribiitdrlere aktarildigr goriilmektedir.
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Kariyer Imkanlarina Iliskin Bilgilendirilme Yollar1
18
16
14
12

10

Egitim/Toplant1 Egitici Yazili Kaynak Materyaller

EKatilimer Sayisi

Sekil 12: Distribitorlerin kariyer imkanlarina iliskin bilgilendirilme yollar1

Bu soru ile ilgili olarak katilimcilarin verdikleri cevaplardan bazilar1 soyledir:

K4: “Aldigim egitimlerle. Sadece firma tarafindan degil soyle bir sey var bir
distribatorlikle baslarsiniz onun egitimini alirsaniz o dogrultuda ilerlersiniz. Ciinkii
ben bu ise kendimi gonliimii adadigim icin her egitime katilarak kendimi gelistirdim.
Egitimi almadigin higbir seyi yapamazsin veremezsin de ¢iinkii énce sen alacaksin ve
ekibine aktaracaksin. Almadigin bir egitimi de aktaramazsin. Ben biiyiik bir ekip
yénetiyorum su an. Once ben aliyorum sirketim tarafindan verilen egitimlerde ve

aldigim egitimleri alt ekibime aktariyorum.”

K5: “Elbette dénem donem periyotlarla egitimler oluyor. Pandemiden dolayr su
an egitimlerin tamami olmasa bile biiyiik bir kismi online olarak gergeklestiriliyor.

Buylk seminerler tabi ki yiiz yiize katilimlarla gergeklestiriliyor.”

K6: “Sponsorlar, whatsap gruplari olusturuyor. Atiyorum su kadarlik girdigin
zaman su seviyeye ulasiyorsun 1 milyar, 3 milyar, 5 milyar, 10 milyara kadar limitler

’

var. Onu da siparig verdigin zaman seviye atliyorsun.’

K9: “Whatsap grubumuz var. Toplantilarimiz oluyor mesela miidiirlerimiz
toplanti  yapiyor mesela. Direktorlerimiz bize toplantilar yapiyorlar.  Uriinleri
tamitiyorlar, sonra mesela kazang programlarimiz var nasil kazang elde edebiliriz nasil

Uye yapabiliriz. Siirekli toplantilarimiz oluyor.”
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K10: “Her ayin basinda toplanti yapiliyor. Mesela Agustos ayindayiz.
Agustosun 3’ii 4’1i gibi hemen. Kampanyalar hakkinda, nasil yiikselecegimiz hakkinda
bizim her ay toplantilarimiz var. Sirketimiz de yapuyor, kendi miidiirlerimiz de yapuyor,
sponsorlarimiz da yapiyor ayri ayri.. Bize hersey hakkinda anlatiyorlar, bilgi

o 2
veriyorlar.

Kl11: “Pandemiden once dedigim gibi her sehre yakin sehirlerde ya da her
sehirde toplantilar oluyordu. Pandemi ile birlikte online toplantilara baslanildi. Orda
bolge miidiirleri bizim her sorumuza ya da nasil biiyiirsiiniiz nasil daha basarili
olursunuzla ilgili toplantilar oluyor. Her konuda bizi destekleyip, sorularimizi

yanithyorlar.”

Kl14: “Firma sponsorlara toplanti diizenliyorlar, sizi toplantilara davet
ediyorlar. Firma hakkinda bilgi almak isteyenleri de o toplantiya davet etmenizi

istiyorlar. Yani orada daha aydinlatici konular anlatip yiikselebiliyorsunuz.”

K15: “Her konuda bize zaten bilgi veriyorlar. Sunu sunu yaparsan bu kadar
olur. Su kadar aligveris yaparsan su seviyeye geleceksin. Bu seviyeye geldiginde su
kadar sana para verecegiz veya su hediyeni verecegiz diye devamli bilgi veriyorlar.

’

Mesaj yoluyla da telefonla da, egitimlerle de..’

K16: “Ilk iiye oldugumuzda bize bir kitap¢ik gonderiliyor. O kitap¢ikta her sey
yaziyor. Hangi seviyede ne kadar prim alirsin. Hangi seviyede nereye gecersin, ne
kadar ciro yapman gerekiyor. Sisteme girdigimiz zaman da egitim videolarinin

’

yayinlandig: bir yer var. Ordan a¢tigimizda her tiirlii egitimi izleyebiliyoruz.’

3.6.2.13. Katihmcilarin Kariyer imkanlarina iliskin Firmadan Beklenti Diizeyi

Katilimcilara “Kariyer hedefinize ulagabilmek i¢in firmanin sizi desteklemesini

istediginiz alanlar nelerdir?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 1 kisi bu soruya cevap vermezken, 3 kisi herhangi bir
beklentisinin olmadigimni; 5 kisi alt ekip kurma konusunda iiye destegi beklediklerini; 3
kisi trlinlerin kaliteli ve fiyatlarmm daha uygun olmasmi istediklerini; 1 Kkisi
hediyelerin ¢esitlendirilerek daha cazip hale gelmesini istedigini; 1 kisi firma
tarafindan verilen egitimlerin daha alt seviyedeki iiyelere de verilmesini istedigini; 1

kisi internetteki ucuza satislarin durdurulmas: gerektigini; 1 kisi ise farkl egitimciler
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tarafindan egitimler verilmesi ve primlerin artirilarak artan prim sayesinde kisisel

gelisimi i¢in disarida da egitimlere gidebilecegini belirtmistir.
Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 su sekildedir:

K4: “Simdi firmamin dncelikle bizi desteklemesi igin iiriin yelpazesinin ¢ok
Kaliteli ve uygun olmasi gerekiyor ki bizleri desteklesin bu konuda iiriin ¢cok onemli
tabi ki igerik ¢ok onemli. Eger tiriin kaliteli ise satisi zaten ¢ok kolay yapiyorsunuz.
Uriiniin giivenilirligi varsa iiriin icerigi temiz ise satisi ¢ok kolay oluyor. E bununla da
bizi desteklemis oluyor. Yani iyi iiriiniin satis1 da ¢ok kolay oluyor.”

K5: “Olabilir tabi ki ekipman konusunda saha konusunda tabi ki ufak tefek

)

destekleri olursa distribUtorlerin seviye atlamasinda daha kolaylik saglamis olurlar.’

K9: “Birinci basamak hediyesi var mesela 3 ay hediyemiz var ilk ay hediyeleri.
Yeni iiyelerin alabilecegi hediyeleri ve tegvikleri mesela bi giizellestirme yapilirsa
bence iiye seyi daha giizellesir. Insanlar iive olmak icin hediye ne diyor soruyor bazi
hediyeleri begenmiyorlar. Firma hediyeleri giizellestirirse insanlar da firmaya tye olur

ekibimi genisletirim.”

K10: “Mesela iiye olabilir. Uye destegi. Uye bulabilmek mesela anlatiyorsunuz
3 ay hediyeyi aldiktan sonra da kisi gidebiliyor. Bunu is olarak gérmedigi i¢in. Benim
gibi baksa is olarak gorse calisacak yiikselecek. Ama yiikselemiyor. Bunu is olarak
gorecek benim gibi ciddi ¢alisacak tiyelerimin olmasi lazim. Gergekten boyle benim
gibi ¢alisan iiyelerim olsa hem daha kolay ilerlerim hem daha kolay yiikselirim hem
daha kolay para kazanmus olacam. Uye olursa benim icin daha iyi olur. Satis benim
icin onemli degil. Ben istersem desin ki 1 milyarlik satis yapman lazim. Satis onemli
degil. Hemen iiriin ¢ekerim ben 1 milyarlik. Ama iiye gerekiyor. Calisan tiye gerekiyor.
Birakiyorlar. Onu diyorum. Ben ne kadar heyecanli da anlatsam sevingli de olsam
onlar: sevsem de birakip gidiyorlar. O yiizden ilerleyemiyorum. .... O yiizden iste her
ay ya da her giin degisik insanlarla bu isi konusmamiz gerekiyor. Belki de ekibimde
dort kisi falan kaldi benle birlikte 5 inci oluyor.”

Kl11: “Yani simdi nasil anlatayim. O konuda birazcik son zamlarla birlikte
biraz sekteye ugradi. Yerli firma olmasi ile birlikte iiriinler biraz daha digerlerine gore
biraz daha uygun olabilir. Bu ben ve ekibim igin gecerli. Uriinlerin biraz daha uygun

olmasi. Sonra kapida ddeme parasi var. Kargo iicreti ¢ikiyor bazen. Belli bir 120 TL ya
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da 150 TL kargo iicreti ¢tkryor. Bunlarin sirketle bir alakast yok oldugunu séyliiyorlar.

Kargo sirketleri ile alakali oldugunu soyliiyorlar. Bunlara bir iyilestirme getirilebilir.”

K13: Evet var tabi ki. Bazi seyleri ben firmada soyle gereksiz goriiyorum. Az
once bize bir toplanti seyi geldi haftada bir oluyor. Eylem toplantisi. Sunu yapin bunu
yapin gibi toplanti. Biz kendimiz miidiir olarak bayag ilerlemisiz.... Daha Ustlere
yapiyorlar ama buranin seviyesi nerden basliyor distribiitor. Ilk basamak distribGtor.
Distribitorime ben egitim veriyorum ama sirketim birebir ayda bir defa olsun
distribitorden baslayip internet yolu ile degil de toplanti salonu ayarlayp
distribatorleri  alip daha profesyonel bir egitim. Distriblitoérim soyle olur,
distribtorim daha giiclii olur, birebir sirketin yonetiminden aldig1 egitim onu daha
cok etkiler diye diistiniiyorum. Mesela ilk basladigim firmada aldigim egitimler daha
farkliydi. Orayla burayr karsilastirdiggmda bu firmada bir tane bu eksikligi

)

goriiyorum.’

K14: “Ben istedigim yerdeyim para kazaniyorum. Daha fazlasint da bir¢ok
network sirketi ile calistigim icin firmadan herhangi bir beklentim yok sadece

internetten ucuz satisi durdursun herkes istedigi kariyere gelir bence...”

K15: “Tabi ki var. Ilk basladigimda fivatlar daha uygundu. Miidiirliige kadar
ulasmistim. Bu sene fiyatlar ¢ok yiikseldi. Fiyatlar biraz daha geriye c¢ekilebilir.
Fiyatlar aym olup bizim kazancimiz biraz daha yiikselirse mesela 50 liralik bi tiriin
bize 35°e geliyor yari yartya olursa, sen kendin kazanacagin icin daha fazla

calisirsin.”

K16: “Biraz daha egitimlere sey yapabilir, biraz daha farkl egitimciler
bularak, insanlari, alt ekiplerimizi; belki biraz daha primleri arttirabiliv. Bu konuda

ben giderim mesela ekstra baska bir yerden egitim alirim o parayla.”

3.6.2.14. Katihmcilarin Firmanin Sundugu Imkanlara Bakis Acisi

Katilimeilara ~ “Firmanin =~ sundugu  egitim, 06dii, promosyon vb.
imkanlarvhizmetleri yeterli goriiyor musunuz? Firmadan beklentileriniz nedir?”” sorusu

sorulmustur.

Katilimcilardan 12 kisi bu soruya Evet cevabini verirken, egitim, Odiil,

promosyon vb. imkanlar1 ve/veya hizmetleri yeterli gordiiklerini belirtmislerdir. 4 kisi
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ise yeterli bulmadiklarmi belirtirken 6diil, hediye, promosyon adi altinda sunulan

imkanlarin sayisinin ve ¢esidinin artirilmasi gerektigini ifade etmislerdir.

Firmanin hediye, 6diil, promosyon konularinda sabit bir strateji yerine duruma
gore degisen bir strateji izleyerek distributorlerin beklentilerine gore kampanyalar

diizenlemesi olumlu olarak kargilanmaktadir.

Firmamn Sundugu Imkanlara Distribiitdrlerin Bakis A¢is1

14
12

10

Evet/Yeterli Hayir/Yetersiz

B Katilimci Sayisi

Sekil 13: Firmanmn sundugu imkanlara distribltorlerin bakis agisi

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 su sekildedir:

K1: “Firmamn ¢ok giizel egitimleri var uygulayabilene, takip edebilene ¢ok
giizel egitimleri var. Duyurulari SMS ile geliyor. Bir ydnetici geliyor. Orada
malzemeleri anlatiyor. Ben ¢alistigim icin oraya katilamadigimdan ¢ok bilgi sahibi

olamadim. Odiil ve promosyonlar ¢ok yeterli degil. Daha fazla iiriin koyabilirler.”

K2: “Odiil, promosyon tabi ki var. Illa ki burada 1000 liralik iiriin satanla
10000 lirahk iiriin satan bir degil. Firma da bunu gézetiyor. Buradaki en biiyiik

odiiliimiiz bizim bir iist basamaga ¢tkmamiz olacak.”

K3: “Yani %100 hani bunu bi yiizde ile ifade edecek olursak %100 degil ama
yine de %80 nin iizerinde yeterlilik orani. Firmamin bizi memnun edebilmesi icin kar
marjlarimin daha yiiksek olmast gerekir. Bizim elimize gegen paranin verdigimiz emek

karsisinda insanlari ikna etmek icin saatlerce ugrasiyoruz veya bir kisinin ayagina
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birkag defa gidiyoruz. Bunun karsiliginda elimize gegen miktarlarin biraz daha yiiksek

’

olmast lazim.’

K4: “Duruma veya gére ayin gidisatina gore degisiyor. Belli promosyonlar ay
basinda yapilir. Satis stratejisinin gidisine gore de degisir. Bakarlar o an iyi gitmiyor.
Hemen seyi degistiriyor. Ya bir kampanya yapiyorlar ya bir hediye veriyorlar. Derken
satis stratejisini yiikseltmek adina yapilan gseyler bunlar. Ciinkii sirket bunlari
degistirebilir her konuda. Satisa gore. Bizler bile bir iiriinii pazarlarken nasil
pazarlama taktigi yapabiliriz ya da nasil uygulayabiliriz bunu nasil daha ¢ok satisa
cevirebiliriz tiriin iizerinde ¢alisiyoruz. Bunun gibi sirkette daha ¢ok ekibimiz saha

satis elemanlarimiz satisi nasul yiikseltebilir diye onun tizerinde ¢alisiyorlar.”

K7: “Yani fena degil. Giizel odiilleri. ulasirsak giizel. Ben pek ulasamiyorum
ama. Satisa baglh olarak. Cok bi beklentim yok benim pek isim olmadig i¢in. Gittigi
yere kadar. ”

K8: “Yani evet goriiyorum yeterli goriiyorum. Yeteri kadar indirim veriyorlar.
Indirim sagliyorlar. Bi ayin basinda bi ayin ortasinda indirim yapryorlar. Beklentim

i3]

yok.

K9: “Yeni tiyelere bence biraz daha fazla ilgi gosterilmeli. Ciinkii mesela ev
hammlar: daha ¢ekingen eslerinden sikinti yapryorlar. Esim bigey der mi. Alirsam egim
kizar mi falan diye. Onlar daha ¢ok tesvik edilebilir. Insanoglu hediyeyi seviyor. Yeni
tiyelere ozellikle yeni iiye paketleri giizellestirme yapilirsa bence daha giizel bir

istihdam saglanabilir.”

K10: “Calgtigim firmadan ¢ok ben memnunum ben. Hediyeler, promosyonlar
her sey muhtesem. Hatta simdi direktorler miydi ya arti promosyonlar mesela yan
kolundan prim alryorsun. Yani onlarda fazlalasti ve yenilendi. Firma ne verecek daha.
Verecegi her seyi veriyorlar inamn ki. O kadar ¢ok hediye veriyorlar ki..... Isterseniz

’

ekibime kaydederim sizi.’

Kl1l: “Yani bir yerden sonra artik distribiitérler memnun kalmamaya
bashyorlar. Sirket tabi ki bizim sikayetlerimizle ¢ok ilgileniyorlar. Sagolsunlar. Bu
primler de olsun hediye anlaminda olsun degistiriyorlar. Siirekli iiriin veriyorlar, bazen
distribUtor driinii istemiyor hediye olarak. Mutfak esyasina ge¢iyorlar. Bu bizle miisteri

ile alakali olarak sirkete iletiyoruz. Sirket buna gore elinden gelenin en lyisini
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yapmaya ¢alistyor bizim istegimiz dogrultusunda. Hediyeler var giizel hediyeler var.
Tesvikler var, promosyonlar var. Sirket yapmazsa bile ekip sponsorlarumiz promosyon
yapuyor bize tegvikler koyuyor para odiilii de oluyor altin 6diilii de oluyor ev esyasi
odiilii de oluyor hani bizi tesvik yaparak ¢alismamizi saghyorlar biz de ayni sekilde

ekibimize oyle yapiyoruz.”

K14: “Benim herhangi bir beklentim yok. Firma eger ¢alistirdigi insana para
kazandirmak istiyorsa tek yapmasi gereken internetteki ucuz satisi durdurmasi. O
zaman evde yapan da kazamir igyerinde ek is yapan insan da kazanir. Su anda
insanlarin sikildigi bunaldigi nokta internetteki ucuz iiriin fiyatlari. Su an bi evde
duran insan 100 liraya x bir krem satacakken diger insan giriyor internette 70 e 60 a
50 ye bile bulabiliyoriar. Yiiksek seviyelerde toplu alim yapip haliyle ordan prim alip

1

tirtinleri de boyle tiiketiyorlar.’

K15: “Yeterli degil ashinda. Ilk basladigim zamanlarda 5000 e kadar iiriin
sattim. Ama 5000 satmama ragmen benim aldigim prim c¢ok azdi mesela. Uriin

satiyorsan primin biraz daha yiikselebilir.”

K16: “Evet su an igin ben yeterli goriiyorum. Primlerimiz yeni artti zaten.
Enflasyondan sonra bu ay gegerli olacak. Seviyeler artti, bonuslar artti. Firmanin

’

biraz daha egitim kismina egilmesi lazim.’

3.6.2.15. Katihmcilar Acisindan Takdir Edilmenin Is Basarisina Etkisi

Katilimeilara “Insanlar sizce isleri ile ilgili nasil takdir edilmelidir? Siz ne

sekilde takdir edilirseniz basarili olursunuz?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 1 kisi bu soruya cevap vermek istemedigini belirtmistir. 1 kisi
iist yoneticiler adaletli olursa bu durumun kendisini motive edecegini, daha basarili
olmak i¢in daha ¢ok calisacagini belirtmistir. 3 kisi takdir edilmenin 6l¢iisiinii miisteri
memnuniyeti olarak ifade etmistir. 1 kisi kendisine hediyeler verilerek ya da yeni bir
iye verilerek takdir edildigi zaman daha basarili olabilecegini ifade etmistir.
Katilimcilardan 10 kisi ise kendilerine motive edici giizel s6z sdylenmesinin; hediyeler
ve Oduller verilmesinin kendilerine takdir edilme duygusu olusturacagmni ve yaptiklari

iste daha basarili olacaklarini ifade etmislerdir.
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Distributorlerin islerine ve firmaya bagliliklarmin yliksek olmasinda hediye,

odul ve motive edici sozlerin olumlu etkisi oldugu goriilmistiir.

Distribiitorlere Gore Takdir Edilme Gostergeleri

12

10

8

6

4

| _

. = - -
Yoneticilerin Adaletli Musteri Hediye/Glzel S6z Yeni Uye Cevapsiz

Olmasi Memnuniyeti

| Katihmci Sayisi

Sekil 14: Distributorlere gore takdir edilme gostergeleri

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 sunlardir:

K9: “Giizel bir soru. Cok giizel bir yerden sordunuz. Mesela biz simdi yaptik.
Sponsor seviyesine kadar yiikseldim. Bu seyde mesela iist yoneticilerimizde secicilik
var. Kendi tamidiklarina daha bi sey gésteriyorlar. Aslinda herkese esit davranilsa
mesela ben sponsor oldum onun yakini da sponsor oldu. Mesela onun yakininda
oldugu i¢in daha ilgi gosteriyor ama bunu esit sekilde dagitirsa herkes daha bi siki
isine baglanmir. Diger tiirlii yaparsa gergekten ¢ok kayp yasar.... Kaywmacilik var. Her
yerde var. Bu oldugu zaman aa bu benle ilgilenmiyor tamam ben iiyeligimi diigiiriiriim
benimle ilgilenen birinin altina gegerim o zaman. Uyenizle daha iyi ilgilenirseniz
kaywlar yasamazsimiz. Hem siz yukselirsiniz hem iiyeleriniz yiikselir....... Ustteki

’

kisilerin adaletli olmast motive edici.’

K10: “Hig¢ diistinmemistim. Mesela ben bu ay sponsor oldum. Seviye atlamig
oldum. Ya sen ne kadar giizel ¢alistin, aferin eline saglik emeginin karsiligint aldin
deyip kiictik bir hediye verilse ya da ne bileyim tegvik etmek icin bi iiye verilse. Kiiciik
bir seyden bile ben mutlu olabilirim. Ya da ne kadar giizel ¢alistin helal olsun eline

saglik mesela. Normal konusma bile beni mutlu edebilir. Ben kiiciiciik seylerden mutlu
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olabilirim. Seviye atladin sana bi iiye verelim. Giizel ¢alistin, ¢ok giizel ¢calistin aferin

1

falan deyip tiye verilse daha iyi olur.’

K3: “Yani yapilan bir isin takdir edilmesi her seyden énce o kisinin motivasyon
seviyesinin yukseltilmesi ile alakalidir Bu da isveren pozisyonunda firmanin
kurucularimin ya da iist tabakalardakilerin bizi onure etmeleri taltif etmeleri, bir de
daha onemlisi tabi ki miisteri memnuniyeti. Sattigimiz bir iiriinden insanlarin memnun

oldugunu gordiigiimiiz zaman bu da bizi mutlu ediyor tabi ki.”

K4: “Bol bol motivasyon gerekli tabi ki. Onure edilmek onemli. Seni ne kadar
onure ederse karsi taraf sen isine o kadar sadik calisirsin o kadar 6zveri ile ¢alisirsin,
saat gozetmezsin, ¢linkii karsi taraf seni ¢ok iyi ddiillendiriyor ve ben de bunun altinda
kalmayayim dersin. Yaptigin hi¢bir sey odiillendirilmezse takdir edilmezse ¢alismazsin,
sadece bir para olarak iste bir kazang elde edeyim bu giiniimii atlatayim bu ayimi da
atlatayim diye bakarsin ama karst tarafin seni ¢ok motive etmesi seni odiillendirmesi

’

isine daha ¢ok baglar.’

K7: “Hediyelendirilmek, kazancin daha ¢ok olmasi. Yani %40 ve bu her iiriinde

’

degisiyor. Daha giizel primle daha giizel 6diil tesvik eder insani.’

K8: “Tesekkiir edebilirler ya da hediye verebilirler. O sekilde de takdir
edilebilir. Bana gaz vermesi gerekir. Iste ¢ok iyisin ¢ok giizelsin her sey ¢ok yolunda
gidiyor diye. Bana iist diizeyimin gaz vererek yiiriitmesi gerekir, ilerlememi saglamasi

’

gerekiyor.”’

KI12: “Yaptigim isi dogru ve diizgiin yaptigimi karsi taraf anlar ve bunu
soylerse memnun olurum. Memnun kalirim yani. Yaptigim isi diizgiin onerdigim
tiriinlerin dogru bir sekilde faydali oldugunu evet bize fayda saglad: seklinde vs gibi
doniisler olursa dogru bilgilendirdigim icin mutlu olurum. Giizel seylerle doniis
vapilirsa dogru bir yerde oldugumu dogru firmada oldugumu bilirim. Zaten dogru

’

firmada da kazang mutlaka gelir.’

K13: “Yasam kogu gibi ben de ekibime uyguluyorum. Takdir edilmek kimin
hosuna gitmez. Kiiciik bir ¢ocugun bile basini oksasaniz daha iyi bisey yapmaya
cahisiyor.  Ust sponsorum bana abla sana giiveniyorum gibi séyleyince sevke
gelebiliyorum. Bizim igimiz zaten bir nevi yasam koglugu gibi. Yaparsin, neden olmasi

gibi sozler sarf ederek. Bu iste sunu ogrendim artik igindeki ozgiiveni ¢ikaramayan
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insanlar var. Igindeki 6zgiiveni ¢ikartiyoruz biz. Biraz daha géziiniin agilmasini, biraz

daha kendine giivenini saglatryoruz biz.”

K14: “Odiil, Odiille. Hi¢ beklemediginiz bir anda siz o isi yapmissiniz ¢ok da
glizel seviyeler kazanmissiniz ama mutlaka firmaniz size bir odiil vermeli,

promosyonlart giizel olmali. Verecegi hediyeler giizel olmali.”

K15: “Bizim aslinda milletimizde takdir seyi yoktur. Sen bi isi yapryorsan. Him
nasil yapiyon sen de bunu mu yapiyorsun...boyleler. Insanlar bizi biraz daha takdir
etseler bence hersey daha giizel olacak. Ama bizim milletimizde o olmadigi i¢in biraz
seni boyle negatif etkiliyorlar. Hediyeler, motive edici sozler insani pozitif etkiler ama

oyle olmadig igin sen de etkileniyorsun ve kendini biraz geri ¢ekiyorsun.”

K16: “Ben agik¢ast distribUtor olarak ¢ok takdir bekleyen bir insan degilim.
Aman aman beni takdir etsinler, beni soyle yapsinlar yiiceltsinler hani.. Ciinkii
distribiitorin ic motivasyonu olmal. I¢ motivasyonu olmayan bir distribiitor, zaten
distribitor olmamali diye diisiiniiyorum. Takdir insanlar bekliyor gercekten. takdir

’

edilince de gururunuz oksaniyor, tabi ki hosunuza gidiyor.’

3.6.2.16. Katihmcilarin Yaptiklan Ise ve Firmaya Baghhg

Katilimcilara “Firmaya ve isinize duydugunuz baglilik hakkinda neler

sOyleyebilirsiniz?” sorusu sorulmustur.

Katilimcilardan 15 kisi ¢alistiklar: firmay1 ve yaptiklari isi sevdiklerini belirten
olumlu ifadeler kullanirken, K1 kisisi yaptig1 ise baglanamadigmi, ancak sorunun

kendisi ile ilgili oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin  firmaya ve yaptiklar1 ise bagliliklarinin yiiksek diizeyde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insan saghgina zarar vermeyen, kimyasal icermeyen
yerli bir firmanin triinlerini pazarlamanin distribttorlere verdikleri guven ile birlikte
firmanin ilgisinin, 6diillerin, hediyelerin ve promosyonlarin, yiikselme imkanlarinin
seffaf ve adil olmasinin, aylik satis kotast zorunlulugu olmamasinin, iade ve degisim
konusunda sagladigi kolayliklar gibi birgok unsurun distributérlerin motive olmasinda

ve yaptiklari isi kendi isleri gibi benimsemelerinde olumlu etkileri olduk¢a fazladir.
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Distribiitorlerin Yaptiklar1 Ise ve Firmaya Baglihig

mOlumlu  m Olumsuz

Sekil 15: Distribitorlerin firmaya ve yaptiklari ise baglilig

Katilimcilarin bu soruya verdikleri cevaplardan bazilar1 s6yledir:

Kl1: “Marka iyi ama ben ¢ok baglanamadim. Beni baglayamadi. Benim

biseyler yapmam gerekiyordu. Baglanama sorunu benimle alakali.”

K2: “Calistigim firmaya duydugum baghlik buradan sizin araciliginizla
tesekkiir ediyorum. Gergekten Tiirkiye 'nin onde gelen kuruluslarindan biri. Aylardir bu
sektoriin i¢indeyim. Uriinlerini tamitryorum, satiyorum. Bu zamana kadar en ufak bir
sikayet almadim. Her geyden once c¢evreme esime dostuma zararli hichir sey
vapmadim. Firmanin tiriinlerinin kalitesini tanmstirdim. Kendilerine tesekkiir ediyorum

beni mahcup etmediler.”

K3: “Yaptigim isi seviyorum, mutluyum. Onemli olan insamn yaptigi isi
sevmesi. Daha dogrusu séyle olmali her insan mutlu olacagi isi yapmalidr diye
diistiniiyorum. Her alanda her meslekte oldugu gibi. Birinci oncelik herkesin mutlu
oldugu isin i¢inde olmasi gerekir. Ben de su an icin bu igin i¢inde olmaktan mutluyum

va da pigsman degilim. Su ana kadar pismanlik yok.”

K4: “Firmaya duydugum baghlg tarif bile edemiyorum. Ben her zaman
soyliiyorum bunu 9 yidir ben bu firmanmin ailesindeyim ve 9 yildwr bu sirkete hizmet
ediyorum ve severek de. 52 yasindayim keske daha dnce bu firma ile tamgsaydim
diyorum. Her zaman da bunu séylemeye devam edecegim. Ciinkii hem ozgiivenini daha

¢ok saglamis oluyor, kariyer anlaminda onure etmis oluyor, iiriin yelpazesi ile
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Tiirkiye’'de boyle bir iiriiniin tiretilmesi ile gururlandiriyor ve Tiirk Bayragini da en

’

glizel sekilde diinyada dalgalandiriyor. Benim i¢in en 6nemli olanlar bunlar.’

K5: “Calistigim firma zaten ismi ile her alanda olsun veya gida takviyeleri
olsun diger iiriinleri olsun kesinlikle adiyla her seyi her seyi anlatiyor zaten. Uriinleri
de gayet guzel, cok kaliteli vazgegecegimi diisiinmiiyorum. Seviye atlamasam bile ya
da atlayamasam bile kullanmaya devam ederim yani. Uriinlerin kalitesi ve firmanin

ilgisi firmaya baglvyor.”

Ko6: “Bir bayan olarak evde oturdugun yerden giizel yani motive ediyor insani.
Eline sicak para geldigi zaman ya da bi satis yaptik¢a daha da satis yapasin geliyor.

)

Daha da bi zevkle sariliyorsun. Sicak satig sicak para insani canli tutuyor.’

K10: “Calistigim firmayr vallaha ¢ok seviyorum, ¢ok seviyorum baska bir sey

diyemiyorum.”

Kl1l: “Gergekten ben 5 yildir yapryorum. Daha dnce de bir¢ok network
firmasinda ¢alistim. Ama dedigim gibi bir¢ok yerden teklif geliyor fakat ¢calistigim bu
firmadan ayrilamiyorum kopamiyorum gergekten. Bu belki sponsorlarimizla alakali
sanki bir aile olduk hani. Sorularimiza ¢ok ¢abuk yanit almamiz, yardimct olmalar
her konuda kolaylik saglamalari. Baska bir yerden asla. Cok dedigim gibi para olarak
da ¢ok teklif var. Hazir ekibin basina gel diye de teklif oluyor. Ama bilmiyorum insanin

’

kendi firmast olur ya aile firmasi gibi gitmek istemiyorum bir yere.’

K12: “Isimi ¢ok seviyorum oncelikle. Dedigimiz gibi iiriinleri biliyorum
giivendigim iiriinler. Hepsi kullandigim iiriinler, kisisel olarak evde. Giivendigim
triinleri kullandigim icin mutluyum. Calisma saatlerinin esnek olmasi mekan ve yerin
cok onemli olmamast her yerde yapabilmeyi ¢ok seviyorum. Bu sekilde yaptigim icin

’

kendimin ve bir¢ok kisiye kazang sagladigim i¢in ¢ok mutluyum.’

K13: “Calistigim bu firma benim askim. O kadar seviyorum isimi. O kadar
mutluyum ki. Isime asigim. Keyif aliyorum. Sirketimin bizlere verdigi deger olsun
bizlere verdigi primler olsun, her konuda mutluyum, o ylzden bu firma diyorum.

Gecem giindiiziim bu firma. Zaten ben igimi sevmesem yapamazsin.”

K16: “Firma ¢ok sevdigim bir is oldu benim i¢in. 4-5 ay icerisinde bu firmaya
katildiktan 3-4 ay icerisinde hemen zaten ben bu isi yapmaliyyim dedim. Gergekten

Tiirkiin giictinii tiim diinyaya duyurmalyyiz. Tiim Tiirkiye’'de herkesin evine girmeliyiz.
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Herkesin evinde mutlaka bu firmanin bir Grin0 olmali. Gergekten bilmiyorum ben ¢ok
sevdigim icin belki de. Herkesin evinde oldugunuz zaman basariya ulagmis

oluyorsunuz. Bu duygu o zaman daha giizel oluyor. Bagliyiz yani..”
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SONUC

Son yillarda teknolojide yasanan degisimler, insanlarin ihtiyaglarinin
cesitlenmesi ve yogunlasan is hayatlari, ekonomide artan rekabet ortami gibi bircok
unsur firmalari, Uriinlerini misterilere ulastirma noktasinda fonksiyonel yontemlere
yonlendirmistir. Cok sayida tiiketiciye diisiik maliyetle, hizl1 bir sekilde ulasabilmek
rekabet ortaminda firmalarin ayakta kalabilmesi i¢in hayati bir unsur olmustur. Bu
noktada firmalarin yoneldigi yontemlerden biri de diinyada oldugu gibi son yillarda
Tiirkiye’de de hizli bir sekilde yayginlasan “Cok Kath Pazarlama” yontemidir. Cok
katli pazarlama yontemi firma, distribiitor ve miisteri acisindan bir¢cok avantaj
barindiran; zamana ve mekana bagli kalmaksizin ¢alisma imkani saglayan; kendine
Ozgii bir sistematigi olan bir yontem olarak tanimlanabilir. Sistemin sahip oldugu bu
Ozellikler sayesinde Tiirkiye’de de her gegen giin bu yontemi uygulayan firma sayisi

ile distribiitor sayis1 artmaktadir.

Bu calismada ¢ok katli pazarlama sistemi ile faaliyetlerini yiiriiten yerli
firmalarda c¢alisan, farkli demografik o6zelliklere sahip distribitorlerin, ¢ok kath
pazarlama sistemine bakis agilari, tutumlari, firmanin distribitérlerine sagladigi
kazang, promosyon, o6diil, egitim, kariyer imkanlar1 ile distribltorlerin bu isi kendi
isleri gibi benimseyip yapmalar1 arasindaki iligki ile distribiitérlerin motivasyonlarini

etkileyen faktorlerin tespiti arastirilmistir.

Calismada 14’4 kadin 2’si erkek olmak tizere Karablik ve Corum illerinde

yasayan 16 distrib0tor ile gortisme yapilmustir.

Distributorlerin tanimlayici/demografik 6zelliklerine gore ¢ok katli pazarlama
sistemine yoOnelik tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadigma iliskin elde edilen
verilere gore, goriismeye katilan distributorlerin biiyiik bir cogunlugunun kadin oldugu
dikkate alindiginda, ¢ok kathi pazarlama sistemini kadinlarin erkeklere oranla daha
fazla tercih ettigi goriilmektedir. Bu durumun Tiirkiye’deki kadin istthdamma katki
sagladigini sdylenebilir. Katilimcilari demografik 6zelliklerine bakildiginda ise 31-40
yas arasinda bayanlarin cogunlukta oldugu; katilimcilarin 15’inin evli, bir kisinin
bekar oldugu; 6grenim durumu agisindan ilkokul, ortaokul ve lise mezunu katilimei
sayisinin yiiksekogretim mezunu katilimcr sayisina gore daha fazla oldugu; haneye
giren aylik gelir ortalamasi agisindan ise katilimecilarm biiyiik cogunlugunun hane

gelirinin 5500-10000 TL arasinda orta seviyede oldugu goriilmektedir.
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Ogrenim durumu ile distribiitorligii 6ncelikli is olarak benimseyip yapma
arasindaki iligki agisindan baktigimizda, egitim seviyesi ilkdgretim ve ortadgretim
seviyesinde, is tecriibesi olmayan, kamuda veya 0Ozel sektorde caligma imkani
bulamayan ve orta seviyede hane gelirine sahip kadnlarin ilk tercih nedeni
kullandiklar1 Girinleri indirimli alarak ev biitgesine katki saglamak; ikinci tercih nedeni
olarak da ekonomik agidan 6zgiir olmak i¢in kazang saglamak ve ek gelir elde etmek
icin distributdr olmay1 tercih ettikleri go6rilmektedir. Distribitor olma tercih
nedenlerinde birinci sirada yer alan iriinleri indirimli almak tercihi, distribitorlerin
ayni zamanda {riinlerin tiiketicisi oldugunu da gdstermektedir. Bunun yani sira erkek
katilimcilar ile yiiksekdgretim mezunu katilimcilarin, distribitorliigi ek kazang ve bos
zamanlarin1 degerlendirecekleri bir is olarak gordiikleri, Oncelikli 1is olarak

gormedikleri belirlenmistir.

Katilimcilarin neredeyse tamami distribltorliigiin birgok yonden sagladigi
faydalar1 ve kendine 6zgii ¢calisma sistemi ile kendilerine uygun bir ig modeli oldugunu
belirtirken, daha 6nce ¢ok kath pazarlama sistemi ile ¢alisan firmalarda ¢alistiklarini;
sisteme yabanci olmadiklarini ancak su an calistiklar1 firmanin yerli, Tiirk firmasi
olmasi; triinlerinde kimyasal madde olmamasi; kazang planlarinin cazipligi ve prim

oranlarmin yliksek olmasi gibi nedenlerle bu firmayi tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Calisma kapsaminda sorulan sorulara kars1 katilimcilarin genel anlamda olumlu
bir yaklasim igerisinde oldugu goriilmiistiir. Distributorliigiin kendilerine uygun bir is
modeli oldugunu belirtmeleri; zamana ve mekana bagh kalmaksizin esnek calisma
imkaninm bulunmasi; iade ve degisim konusunda sikinti yasamamalari; aylik satis
Kotast zorunlulugunun olmamasi; firmadaki ilgili kisilere ve/veya sponsor, middir,
direktor gibi Ust seviyedeki distributorlere rahatlikla ulasmalari, iletisim kanallarmin
acik olmasi gibi hususlar distributorlerin tutumlarin olumlu yonde olmasinda etkili

olmaktadur.

Katilimcilar yiliksek gelir elde edebilmek i¢in ¢ok uzun calisma saatlerinden
ziyade planli ve programli ¢alisildigr zaman iyi kazang¢ sagladiklarini belirtmislerdir.
Bu konuda zaman kaldiract kavramma deginen bir katilimci, sadece kendilerinin degil
yetistirdikleri alt ekiplerin de is yiikiinii iistlenerek ekip halinde ¢alisma ile igin daha

yiiksek performans ile yiiriitiildiigiiniin altin1 ¢izmektedir.
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Bunun yani sira katilimeilar ekiple caligsmanin, yeni alt tiyeler bularak ekibi
biiyiitmenin yiiksek gelir i¢in en 6nemli husus oldugunu ifade ederken, distribltorlerin
firmadan en blytk beklentileri yeni Uye bulma konusunda firmanin yardimci
olmasidir. Yiiksek gelir elde etmek icin yapilmasi gereken diger faaliyetlerin de,
yaptiklari isle ilgili siirekli arastirarak iirtinler hakkinda yeni bilgiler edinmenin, sosyal
medyay1 aktif kullanmanin da kazanci artirmada etkili oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilar genel olarak, bu ise zaman ayiran, emek veren, ilgilenen kisilerin aylik
kazanglarinm, ayirdiklart zamanla dogru orantili bir sekilde arttigini belirtmislerdir.
“Ne kadar ¢ok emek o kadar ¢ok kazang” bilincinde olduklar1 goriilmiistiir. Kazang
sagladikga, yliksek primler elde ettikge daha ¢ok motive olduklarini ve yaptiklar: isi
daha c¢ok sahiplendiklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin sistem igerisindeki seviyelerine baktigimizda, ¢ogunlugunun
distributor ve sponsorlardan olustugu goriilmektedir. Yonetici, Miidiir, Direktor, Altin
Direktor, Elmas Direktor gibi Ust seviyelerde olan distriblitorlerin sorulara vermis
olduklar1 cevaplardan yola ¢ikildiginda zamana baglh kalmaksizin her giin diizenli bir
sekilde kisa siirede olsa yaptiklar1 ise zaman ayirdiklarmni; iriinler ile ilgili siirekli
arastirma yaptiklarini ve bilgi edindiklerini; egitim ve toplantilara diizenli bir sekilde
katildiklarmi ve distribUtorligti hayatlarinin bir pargasi halinde getirdiklerini sdylemek
miimkiindiir. Buna bagli olarak da sistem igerisinde seviye yiikseldik¢e elde edilen
kazang; kazang¢ arttikca da distribiitorlerin motivasyonu ve kendilerine 6zgiivenleri

artmaktadir.

Firmanin sundugu egitim, 6diil, promosyon vb. imkanlar ve hizmetler
katilimcilarin biiyiik cogunlugu tarafindan yeterli goriilirken; hediyelerin, 6diillerin
artirilmasi, ¢esitlendirilmesi ile prim oranlarinin arttirilmasi distribttérlerin beklentileri
arasinda yer almaktadir. Firmanm hediye, 6diil, promosyon konularinda sabit bir
strateji yerine duruma gore degisen bir strateji izleyerek distribttorlerin beklentilerine
gore kampanyalar diizenlemesi olumlu olarak karsilanmaktadir. Egitim imkanlarmin,
hediye/6diil uygulamalarinin distribttorlerin motivasyonlarmni artirdigi, is tatminine

olumlu etki yaptig1, ¢alisanlarin ise baghligina katki sagladig: gériilmiistiir.

Katilimcilarin  yukarida bahsedilen beklentilerinin diginda firmadan talep
ettikleri bir diger husus ise, egitimlerin daha alt seviyedeki distributorlere, ust duzey

yoneticiler tarafindan verilmesi konusudur. Firmada yiiz yiize yapilan genis ¢apli
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egitimlerin, bilgilendirme toplantilarmin genellikle miidiir ve daha Ust seviyedeki
Kisiler ile gerceklestirildigi ve egitimlere katilan bu kisilerin kendilerine bagh alt
basamaktaki Uyelere, edindikleri bilgileri aktardiklar1 belirtilmektedir. Bu noktada ilk
basamaktaki distribltorlerin de bu toplantilara siirekli olmasa bile ara ara katilarak, tist
diizey yetkililer ile bir araya gelerek bilgi edinmesinin, basar1 hikayelerini birinci
agizdan dinlemelerinin distribltorlere kendilerini daha da degerli hissettirecegini, ise

bagliliklarin arttiracagini ifade etmislerdir.

Katilimeilarm firmalardan beklentileri konusundaki ikinci husus ise, internette
aligveris sitelerindeki ucuz satislarin durdurulmasi i¢in firmalarm 6nlem almasidir. Bu
beklenti distribitorlerin genel beklentilerinin yani sira hem istisnai ve hem de 6nemli

bir husustur.

Distributorlerin kariyer planlamalarini yapabilecek diizeyde firmanin yiikselme
imkanlar1 hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklarina iliskin olarak elde edilen verilere
gore, katilimecilarm tamaminin, firmadaki yiikselme imkanlar1 hakkinda firma
tarafindan yiiz yiize veya online toplantilar; cesitli iletisim kanallari, egitici kaynak
yayinlar veya Ust sponsorlar tarafindan bilgilendirildikleri goriilmektedir. Yulkselme
imkanlar1 hakkinda diizenli bir sekilde bilgilendirilen ve motive edilen distribitorler,
ist seviyelere gelebilmek igin daha gayretli ¢alistiklarini ifade etmislerdir. Firma
tarafindan seviyelere ve ylikselme kosullarma iligkin bilgilerin, hem sozIli hem de
gorsel iletisim kanallar1 ile distribitorlere aktarildigi goriilmektedir. Bu noktada,
yiikselme imkanlarma iligskin cesitli yollarla bilgilendirilen; firma ile siirekli iletisim
halinde olan; toplantilara diizenli bir sekilde katilan; ne kadar satis yaparsa hangi
seviyeye gelebilecegini bilen, kariyer planlamasinda hedeflerini belirleyen

distribltorlerin st seviyelerde galistiklar1 goriilmektedir.

Firma ic¢i iletisim kanallarinin acik ya da kapali olmasma iligkin yoneltilen
sorulara ise Katilimcilarin tamaminimn, bilgi almak icin veya herhangi bir sorunla
karsilastiklarinda ¢6ziim bulabilmek amaciyla ilgili kisilere kolay ulasabiliyor
olduklarin1 ve sorunlarin kisa siirede ¢ozildiigiinii ifade etmislerdir. Bu noktada,
distributorlerin - firmanin destegini her zaman hissettiklerini, firmanin sorunlar
karsisinda distributorlerini  yalniz birakmadigini, bu durumun da distributorler
tarafindan olumlu karsilandigini, kendilerini ailenin bir pargast gibi gordiiklerini,

yaptiklar1 isi sahiplendiklerini s0ylemek mimkuindur.
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Katilimcilarin biiyiik bir ¢gogunlugu, insanlarin bir is yaparken hediye, 6diil ve
giizel sozler ile takdir edildigi zaman yaptiklar1 iste daha basarili olacaklarmni
belirtmislerdir. Katilimcilar takdir gdstergesi olarak ikinci sirada miisterilerden gelen
olumlu doniislerin kendileri i¢in takdir edilme anlamma geldigini belirtirken, bir
katilime1 firmadaki st yoneticilerin alt {iyeler arasinda kayirmacilik yapmadan adaletli
olmasi1 halinde isine daha da baglanacagini ve motive olacagini ifade etmistir.
Distributorlerin iglerine ve firmaya bagliliklarinin yiiksek olmasinda hediye, 6diil ve

motive edici sozlerin olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.

Yukarida izaha c¢alisilan hususlar ¢er¢evesinde katilimcilarin firmaya ve
yaptiklar1 igse baghliklarinin yiiksek diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. insan
saghigina zarar vermeyen, kimyasal madde icermeyen yerli bir firmanm iriinlerini
pazarlamanin distribitorlere verdigi giivenin yani sira firmanin ilgisinin, ddiillerin,
hediyelerin ve promosyonlarin, yiikselme imkanlarinin seffaf ve adil olmasinin, aylik
satis kotast zorunlulugu olmamasinin, iade ve degisim konusunda sagladigi kolayliklar
gibi bircok unsurun distribtorlerin motive olmasinda ve yaptiklar1 isi kendi isleri gibi
benimsemelerinde olumlu etkileri oldukc¢a fazladir. Ozellikle iiriinlerinde dogallig:
tercih eden, insan saghgina zararli kimyasal kullanmayan, hayvanlar1 denek olarak
kullanmay1 reddeden firmalarin, ileri ki zamanlarda pazardaki konumu, miisteri
kitlesinin blytikligli, gelismis dagitim ag1 gibi bir¢ok acgidan diger firmalardan

ayricalikli bir sekilde faaliyetlerini devam ettireceklerini soylemek miimkiindiir.

Ozetle, ¢cok katli pazarlama sistemi ile ¢alisan firmalarn distribitorlerine
sagladiklar1 her tirlii imkan, distribltorlerin kendilerini, sistemin islemesi ve firmay1

biiyiitmek i¢in emek veren bir i ortagi gibi gérmelerine biiylik katki saglamaktadir.

Arastirma Karabiik ve Corum illerinde yasayan ¢ok katli pazarlama sistemi ile
calisan yerli bir firmanin distributorleri ile gergeklestirilmis olup, ¢alisma sonuglarinin

tim distributorlere genellenmesi miimkiin degildir.

Bunlarin yani sira, ¢ok kath pazarlama sistemi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin
cogunlugu bu sistem ile ¢alisan yabanci firmalar ile yapilmis olup, bu ¢alismanin yerli
firmalarda ¢alisan distribltorler ile yapilmis olmasi O6nem arz etmektedir.
Arastirmacilar tarafindan ilerleyen zamanlarda ¢ok katli pazarlama sistemi ile ¢aligan
yerli firmalar ve bu firmalarin distribiitorleri ile yapilacak yeni ¢calismalar sayesinde,

sistemin Tirkiye’deki uygulamasi, karsilagilan sorunlar, bunlara ydnelik ¢6ziim
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onerileri gibi elde edilecek veriler ile sistemin Tirkiye’de gelisimine ve ulusal
firmalarin kiiresel pazarda uluslararasi1 firmalar ile rekabet edilebilirligine katki

saglayacaktir.
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GORUSME SORULARI

1.

2
3
4.
5

o

10.

11.

12.

13.
14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

Yasiniz?

. Medeni durumunuz?

. Ogrenim/Mezuniyet Durumunuz?

Halihazirda gelir elde ettiginiz baska bir is yapiyor musunuz?

. Distribitorluk disinda aylik hane geliriniz hangi araliktadir?

( ) 5500 TL ve alt: ( ) 5500-10.000 TL (') 10.000 TL ve iistii

Distribltor olmay1 neden tercih ettiniz?

. Distribiitorliigiin kendinize uygun bir is modeli oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Neden?

. Daha 6nce benzer bir iste ¢alistiniz mi?

Yaptigmiz isi cazip kilan 6zellikler nelerdir?

Distributor olarak ¢alismak tizere su anda calismakta oldugunuz firmay: tercih
etme sebebiniz nedir?

Su an ¢alistigiz firmay1 diger ¢cok kath pazarlama firmalarindan ayiran 6zellikler
nelerdir?

Distribiitorligiin iyi gelir getirdigini; hak ettiginiz kazanci elde ettiginizi
diisiiniiyor musunuz? Neden?
Distributorler yiiksek gelir elde edebilmek i¢in neler yapmalidir?

Yiiksek gelir i¢in uzun ¢alisma saatlerine ihtiyag¢ var midir?

Uriinler hakkinda bilgi almak i¢in ya da bir problem durumunda firmadaki ilgili
kisiler ile iletisimi nasil saglhiyorsunuz? Bu kisilere kolay ulasabiliyor musunuz?

Su an hangi distributorlik seviyesindesiniz?

Firmadaki  yiikselme  imkanlar1  hakkinda  firma  tarafindan  nasil
bilgilendiriliyorsunuz?

Kariyer hedefinize ulasabilmek i¢in firmanin sizi desteklemesini istediginiz
alanlar nelerdir?

Firmanm sundugu egitim, 6diil, promosyon vb. imkanlari/hizmetleri yeterli
goriyor musunuz? Firmadan beklentileriniz nedir?

Insanlar sizce isleri ile ilgili nasil takdir edilmelidir? Siz ne sekilde takdir
edilirseniz basaril1 olursunuz?

Firmaya ve isinize duydugunuz baglilik hakkinda neler soyleyebilirsiniz?
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