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Dogrudan pazarlamanin en aktif yontemlerinden biri olan ve ag pazarlamasi olarak da

bilinen ¢ok kath pazarlama, insanlarin giinliik yasamlarimin bir parcasidir ve giiniimiizde
diinyanin geri kalaninda oldugu gibi Afrika'da da genis bir uygulama alanina sahiptir. Afrika'da
¢ok kath pazarlamamin hizh gelisimini destekleyen faktorler arasinda kentlesme, issizlik orani,
yar1 zamanh calisma olanaklari, gelir diizeyleri, iletisim araclar1 ve altyapr faktorleri yer

almaktadir.

Bu calisma, distribiitorlerin bu faaliyeti benimseme nedenlerini ve algilarini memnuniyet
acisindan analiz etmis, bu sistemde calisan distribiitorlerin hedeflerine ayrilan siire icinde
ulasilamamasimin ardindan memnuniyet acisindan baghhiklarim incelemistir. Analiz sounucu
elde edilen verilere gore, Togo’da daha ¢ok orta yas grubunun ve erkeklerin agirhikh olarak bu
pazarlama sisteminde ¢alistig1 bulunmustur. Ayni zamanda distribiitérlerin ¢ogu bekar ve egitim
seviyelerinin yiiksekogretim oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuclar1 ayrica pazarlanan iiriin
gruplar1 arasinda en ¢cok bakim iiriinlerinin ve gida takviyelerinin oldugunu gostermistir. Cok
kath pazarlamanin bu kadar ¢ok tutulmasinin nedeninin, sadece giderek daha fazla insanin pasif
bir gelir kaynag ve gelirlerini tamamlamanin bir yolunu aramasi degil, ayn1 zamanda finansal
ozgiirliigiin yaninda diisiik fiyatlarla iiriinleri satin alma arzulari da yer almaktadir. Diger 6nemli
bir tespit ise distribiitorlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun bu pazarlama sisteminde elde ettigi gelir
ise yaklasik 100 ABD Dolar1 kadardir. Istatistiksel olarak, distribiitorliigii yapilan iiriinlerin
giinliik hayatta tiiketildigi, kullanilan iiriinlerin sirkete olan baghhg: artirdigy, distribiitorler i¢cin
sponsor desteginin olduk¢a onemli oldugu ve sirkette statii olarak ilerleme konusunda katki
sagladig1 sonuclar1 bulunmustur. Beklentiler ve gerceklik arasindaki uyumsuzluk gibi bu
faaliyette karsilasabilecekleri sorunlara ragmen, distribiitorler arasinda cok kath pazarlama'ya

belirli bir baghlik kaydedilmistir.
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network marketing, is part of people’s daily lives and is now widely practiced in Africa as in the
rest of the world. Factors that support the rapid development of multilevel marketing in Africa
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This study analyzed the reasons and perceptions of distributors for adopting this activity in
terms of satisfaction, and examined the commitment of distributors working in this system in
terms of satisfaction after their goals were not achieved within the allotted time. According to the
data obtained as a result of the analysis, it was found that in Togo, the middle age group and men
mainly work in this marketing system. At the same time, it was determined that most of the
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showed that care products and food supplements were the most common among the marketed
product groups. The reason why multi-level marketing is so popular is not only that more and
more people are looking for a source of passive income and a way to supplement their income,
but also because of their desire to purchase products at low prices along with financial freedom.
Another important finding is that the income earned by the majority of distributors in this
marketing system is approximately 100 USD. Statistically, it has been found that the products
distributed are consumed in daily life, the products used increase loyalty to the company, sponsor
support is very important for distributors and contributes to advancement in status in the
company. A certain commitment to multi-level marketing has been noted among distributors,
despite the problems they may encounter in this activity, such as the mismatch between
expectations and reality.
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GIRIS

Cok kath pazarlamanin ilk ortaya ¢ikis siireci 1934'te Dr. Carl Rehnborg
tarafindan "California Vitamin Sirketi’nin kurulmasiyla baslamistir. Daha sonra,
1945'te sirketin ad1 "Nutrilite Uriinleri" olarak degistirilmis ve ¢ok katli pazarlama
sisteminin tiim 6zelliklerini kapsayan bir model kabul etmistir. Daha diisiik maliyetle
ve daha hizli bir sekilde daha fazla nihai tiiketiciye ulasabilme fikri, rekabette ayakta
kalmak i¢in 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir. Bu nedenle, zamanin sartlarina
gore isletmeler, nitelikli {iretimin yani1 sira pazarlama faaliyetlerine de yadsinamaz bir
onem vermislerdir. Bir¢ok avantaji ve ¢ok asamali pazarlama sistemi ile bugiin tiim
diinyada milyonlarca insan faaliyet gostermektedir. Olduk¢a biiylik bir is hacmi
yaratan ve diinyanin hemen her iilkesinde mevcut bir sektor haline gelen ¢ok katli
pazarlama, dogrudan pazarlamanin en etkili yontemlerinden biridir (Karaman , 2019,
S. 84).

Cok katli pazarlama veya ¢ok katli satig, saticilarin kendilerinin diger saticilar
egittigi ve sponsorluk yaptig1 ve bu yonlendirmeler tarafindan yapilan satislardan
komisyon aldig1 bir {iriinii pazarlama sistemine dayanmaktadir. Dogrudan satis, bir
tirtinii veya hizmeti tiiketicilere yiiz yiize bir iligki yoluyla ve genellikle bir distribiitor
tarafindan tanitilan ve pazarlanan perakende satis noktalart olmayan evlerde,
isletmelerde ve yerlerde satma yontemidir (Kamuran, 2019, s. 34).

Diinyada c¢ok katli pazarlama, basarili girisimcilerin ortaya ¢ikmasi igin
firsatlar sunan basarili bir is haline gelmistir. Cok katli pazarlama, son alt1 ile dokuz
yil i¢inde diinyadaki dogrudan satis endiistrisinin en hizli biiyliyen sektoriidiir. Bu
pazarlama bigimi, destekleyicilerinin yayginlagmasiyla tiim diinyaya yayilmis, Afrika
ulkelerinde cok belirgin bir sekilde varhign fark edilmektedir. Ozellikle 1990
yillardan sonra Tiirkiye'ye giren ve 2000'i yillardan sonra hizla gelismeye baslayan
bu pazarlama sistemi, Niifusun hizli biiyliimesi, kentlesme, issizlik vb. toplumsal
sorunlarin yayginlagmasiyla birlikte, yar1 zamanli istihdam ve alternatif gelir
kaynaklar1 yaratma fikri, ¢ok asamali pazarlamanin hizla biiylimesinde 6nemli bir

faktorddr (Isik , 2001, s. 89).



Bu calisma, ¢ok katli pazarlama distribiitdrlerinin deneyimlerini anlatmakta,
distribiitdor olarak ¢ok katli pazarlama sirketlerine katilma motivasyonlarint ve
sirketlerinden aldiklar1 desteklerden memnuniyet diizeylerini vurgulamaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde dogrudan pazarlama, miisteri iligkileri yonetimi
kavramlarinin yani sira sirketlerin dogrudan pazarlama kavramini benimseme
nedenleri, pazarlamanin kisisellestirilmis iletisime dontisiimii baglaminda incelenerek,
temel 6zellikleri ve uygulamalari ile agiklanacaktir.

Calismanin ikinci boliimiinde cok kathh pazarlama kavramlarn {izerinde
durulacak, cok katli pazarlama sirketleri/sponsorlari ve distribiitorleri arasindaki
iligkinin yonetilmesi ile ilgili bu kavramlar agisindan ¢ok katli pazarlama'nin detayli
bir analizi yapilmistir. Bir tiir ve faaliyet olarak ¢ok katli pazarlama uygulamalarinin
kendine 6zgli yapisi i¢cinde pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
kullanilan iletisim arag ve yontemleri incelenmis ve analiz edilmistir. Ayrica,
distributorler icin dezavantaj yaratan faktorler de ele alinmistir.

Uciincii boliim literatiir taramasma ayrilmistir ve son olarak, dordinci
bolimde ¢ok katli pazarlama sistemine iliskin arastirmanin bir pargasi olarak,
distribttorlerin demografik 6zelliklerini 6lgmek ve distribiitrlerin basarisinin belirli
faktorlere bagli olup olmadigi sorusuna cevap vermek i¢in bir ¢alisma yapilmistir: Bu
bolumde egitim seviyesi, ¢cok katli pazarlama sirketlerinin mal ve hizmetlerinin
kalitesi; elde edilen sonuclarin distribiitoriin kalma kararini etkileyip etkilemedigi
sorularina yanitlar aranmastir.

Bir diger arastirma konusu ise distribiitorlerin ¢ok katli pazarlama ile ilgili
ortak sorunlarinin incelenmesidir. Calisma evreni, Togo'da ¢ok katli pazarlama sistemi
ile faaliyet gosteren Longrich ve Tiens distribiitorlerinden olugmaktadir. Veri toplama
araci olarak anket kullanilmistir.

Anketlerden elde edilen verileri analiz etmek i¢in veri kontrolii yapilmistir.
Veri kontrolii sirasindan frekans analizi kullanilarak yanlis girilmis ya da hatali
kodlanmis veriler belirlenmis diizeltilmistir. Yapilan veri kontroliinden sonra son hali
verilen degerler i¢in Kesikli (gruplanmis) veriler igin frekans analizi, Siirekli
(Gruplanmamis) veriler i¢in tanimlayici istatistikler hesaplanir. Calismanin istatistiki

testlerinde AMOS 22 ve SPSS 22 paket programlari kullanilmistir.



BIRINCi BOLUM
1 DOGRUDAN PAZARLAMA
Bu bdliimde dogrudan pazarlama kavrami ve tarihsel siireci agiklandiktan
sonra dogrudan pazarlamanin &zellikleri ve nasil isledigi anlatilacaktir. Teknik

cergeveye ek olarak, dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki fark

incelenecektir.

1.1 Dogrudan Pazarlama Kavram

Giliniimiiz is dlinyas1 insanlar arasindaki iletisimi giderek zayiflatan ve insan
hayatin1 mekanik bir stire¢ haline getiren bir zeminde gelismektedir. Her gegen giin
yeni bir satig ve pazarlama teknigi ile karsilagsmaktayiz. Televizyon ve gazeteler
kanaliyla uygulanan soguk ve kisisellikten uzak satis yontemleri, miisterilerin satici ile
teke tek iliskiye girdigi, soru cevap alabildigi dogrudan satislara olan ihtiyact ortaya
cikarmistir. Yiiz yiize satis, insanlarin birbiri ile iletisim kurmalarini tesvik eden bir
yapiya sahiptir. Yiiz yiize pazarlama kavram tiiketicilerin piyasaya gitmesi yerine
saticinin tiikketicinin ayagina gitmesi esasina dayanmaktadir. Degisen yagam tarzlarinin
aligveris modellerinde yansidigi goriilmektedir. Bu satis ve pazarlama sistemi
saticilarina kapt kapr dolagsmay1 degil, yakin c¢evreleri ile iletisim kurmay1 tavsiye
etmektedir ve tliketicinin korunmasina yonelik ihtiyaci minimum diizeye
indirmektedir (Merrilees & Miller, 1999, s. 271) .

Bir¢ok yazar dogrudan pazarlamanin neleri kapsadigi konusunu ele almaya
calismistir. Bu disiplini nasil tamimlayacagimizi ayrintilt bir sekilde tanimlamis ve
aciklamiglardir. Herkes bu tanimlara katilmasa da en azindan konu giindeme getirilmis
ve arastirilmistir. Dolayisiyla, dogrudan pazarlamanin tanimi akademik camia ve
uygulayicilar i¢cin onemlidir. Peki, bu tanim herkes i¢in 6nemli mi? Tiketiciler i¢in
cevap muhtemelen hayir olacaktir. Dogrudan pazarlamanin ne oldugu ya da nasil
tanimlandigi muhtemelen umurlarinda olmayacaktir (Schultz , 1995, s. 23).

Bu, akademik arastirmalarin durdugu anlamina gelmemektedir. Bu nedenle
glinlimiizde dogrudan pazarlamaya iliskin ¢ok sayida tanimla kars1 karismaktayiz.

Fidm & M1dm (2002)’e gore dogrudan pazarlama, pazarlamanin bir alt kiimesi

olarak belirli gorevleri daha verimli bir sekilde yerine getirmemizi saglayan bir



disiplindir. Bunu, bireysel miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda bilgi
toplayarak, analiz ederek ve kullanarak yapmaktadir. Bu bilgiler, miisteri ve potansiyel
miisteri dosyalarimizdaki kisilerden hangilerinin belirli bir iiriin, hizmet veya teklifle
ilgilenme olasihiginin yiiksek oldugunu belirlememizi saglamaktadir. Boylece sadece
mesajlarin1 uygun bulacak kisileri segebilir ve sadece onlarla iletisim kurarak diger
reklam tiirlerindeki israfin ¢ogunu ortadan kaldirabilirler. Bu, dogrudan pazarlamanin
bu kadar uygun maliyetli olmasinin énemli bir nedenidir. Ayrica miisteri bilgilerini
‘profiller’ gelistirmek igin kullanmaktadirlar.

Dogrudan pazarlama, belirli bir hedefle dogrudan iliskiler kurmay1 amaglayan
bir iletisim stratejisidir. Dogrudan pazarlama, potansiyel veya mevcut miisterilere
cazip kampanyalar sunan dogrudan iletisim ilkesine dayanan bir pazarlama seklidir.
Bagka bir bicimde, dogrudan pazarlamanin, kitle iletisim araglar1 gibi {i¢lincii bir taraf
araciligryla degil, bireysel tiiketicilerle dogrudan iletisime veya dagitima dayali bir
pazarlama stratejisi oldugu sdylenebilmektedir.! Yeni bir uygulama olarak kabul
edilmesine ragmen, kokleri uzun zaman oncesine dayanmaktadir. Ornegin katalog
teknigi 1498 yilinda Venedik'te kullanilmistir. 18 ve 19. baz1 siparislerin on sekizinci
ylizyllda Amerika ve Avrupa'da dogrudan posta yoluyla verildigini diisiiniirsek,
uygulamanin kag yasinda oldugunu daha iyi anlayacagiz ( Ulugam, 2015, s. 45).

Dogrudan pazarlama, iireticiden tiiketiciye hi¢bir ara¢ kullanmadan mal ve
hizmetlerin akigini ve satigin1 saglayan bir pazarlama ¢abasidir. Dogrudan Pazarlama
Dernegine gore Dogrudan Pazarlama; Olgiilebilir herhangi bir yanit1 veya sistemi
etkilemek i¢in bir veya daha fazla medya kullanan etkilesimli pazarlamadir. Dogrudan
pazarlama faaliyetlerinde bulunanlar, tiiketiciden miimkiin olan en kisa siirede yanit
beklemektedir.

Dogrudan pazarlamada kullanilan araclarin sayis1 ve gesitliliginin artmasiyla
birlikte dogrudan pazarlama pazar1 biiylimekte ve bu pazarda faaliyet gosteren

sirketlerin gelirleri de artmaktadir.?

hwww.ikas.com, Erisim tarihi 04/08/2022

2https://pazarlamaturkiye.com/dogrudan-pazarlama-nedir-dogrudan-pazarlama-ornekleri/ , Erisim
tarihi 04/08/2022
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Odabas1 (2014)’na gore gore dogrudan pazarlamayi; mamullerin ya da
hizmetlerin satiginda ve dagitiminda uygulanan ve kendine 6zgii kaideleri olan bir
pazarlama yontemidir. Bu yontemin kullanilmasinin amaci, dogrudan satin alma
eylemi olusturulmasi i¢in tanitim mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesi seklinde
tanimlamigtir. Bu pazarlama sekli, potansiyel miisteriler hakkinda kisisel verilerin
toplanmasi, bu miisterilerin tercihlerine dayali profillerin olusturulmasi ve dolayisiyla
potansiyel miisterilere dayali kisisellestirilmis pazarlamanin gerceklestirilmesi gibi

adimlar1 icermektedir.
1.2 Dogrudan Pazarlama Gelisim Nedenleri

Dogrudan pazarlamanin 6nemi ve giiniimiizdeki hizli biiyiimesi géz oniine
alindiginda, ilk 6rneklerinden gliniimiize kadar gegirdigi evrimi, gelisimine katkida

bulunan faktorleri ve benimsenme nedenlerini incelemek gerekmektedir.

1.2.1 Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dogrudan pazarlama uzun yillardir yeni anlamindan farkli yorumlanmis ve mal
ve hizmetleri lireticiden tiiketiciye aktarmaya yarayan bir ara dagitim kanali olarak
tanimlanmistir. Bu fikre gore, sirketler dogrudan pazarlamayi fabrika tiretimi 6rnegini
vererek, dogrudan son kullaniciya satmak i¢in kullandiklarini belirtirler (Kolter, 2000,
S. 622).

Tarihsel olarak dogrudan pazarlamadaki 6nemli gelisme ikinci Diinya
Savasi’ni izleyen yillarda baslamistir. Ikinci Diinya Savasi’ni takip eden giinlerde
banliyoler biiylimiis, perakendecilerin sayisi gittikge artmis, evlere servis gibi yeni
roller gelmis, kitle pazarlama her yer seyin ¢oklugu yerine boliimlenmis pazarlamaya
birakmig ve bilgi sistemleri gelistirilmistir. Giiniimiizde 6énemi ve agirligi hizla artan
dogrudan pazarlamay1 incelerken, ilk 6rneklerinden giinlimiizdeki drneklerine kadar
gelisimine ve gelisimine etki eden faktorlere bakmak gerekmektedir. Dogrudan
pazarlama incelendiginde oldukga ¢ok eski bir kavram oldugunu gérebiliriz. Ornegin

1498 yilinda Venedik'te kitap pazarlamasinda kataloglarin kullanildigr goriilmiistiir.




Ardindan Avrupa'da 1700'ii yillarda kullanilan bitki ve tohum kataloglar1 katalog
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kataloglarin 6zellikle kirsal kesimde yasayan ve
sehirlere sik sik gitme liikkstine sahip olmayan kdyliiler i¢in hazirlandig1 goriilmektedir
(Gtiragag, 2006, s. 56).

1872 de, ABD’de Montgomery’nin katalogu, dogrudan pazarlama iginde en
genis uygulama alanma sahip posta ve katalogla pazarlamanin ilk orneklerinden
sayllmistir. Yine 1892°de el ilanlartyla dogrudan pazarlamaya yonelen Richard Sears
ABD’de Reebook 3000 sayfalik katalogu ile 1990 yilinda 3,5 milyar dolar ciro
yaparak, dogrudan pazarlamanin dogusundan gilinlimiize geliserek yasayan Ornegi
olmaya devam etmektedir (Inci & Cati( Der), 2008, s. 178).

Dogrudan pazarlamanin asil yiikselisi 1930'lu yillara rastlamaktadir.
Dogrudan pazarlamanin yonelimlerinden biri olan ¢ok katli pazarlama sistemini
kullanan sirketlerin dogusu da bu doneme rastlamaktadir. Ilerleyen yillarda
teknolojinin gelismesi, insan ihtiyaglarinin c¢esitlenmesi ve artmasi, bilisim
sistemlerinin insan hayatina girmesi ile bu ivme artmis ve son 30 yilda internet
teknolojisi ve uzaktan 6deme imkanlar1 bu trendi daha da gili¢lendirmistir (Giiragag,
2006)

Dogrudan pazarlama" terimi ilk olarak Lester Wunderman adinda Amerikali
bir adam tarafindan popiiler hale getirilmistir. Wunderman 1967 yilinda pazarlama
alanindaki egilimleri tespit etmis ve "dogrudan pazarlama" terimini kullanarak
tanimlamistir. Bu nedenle Wunderman, ¢agdas dogrudan pazarlamanin babasi olarak
kabul edilmektedir. Tesadiifen, bugiin hala yaygin olarak kullanilan bir bulus olan
tcretsiz 1-800 numarasinin yaratilmasindan da sorumlu olmustur (Parlar & Acaravci,

2017).
1.2.2 Dogrudan Pazarlamanin Gelisim Nedenleri

Dogrudan pazarlamanin gelisiminde, misteri memnuniyeti ve miisteri
odaklilik gibi miisteriye vurgu yapan ¢agdas pazarlama anlayisinin etkisi biiyiiktiir.
Miisteri ilgilerinin 6n plana ¢ikmasi, sirketlerin "iirlinler miisterilere nasil daha kolay

ve etkin bir sekilde sunulabilir" sorusuna cevap aramasina neden olmustur. Bu soruya



en iyi cevabi bulmak miisteri memnuniyetinin yani sira sirketin devamliligi i¢in de
onemlidir.

Miisteri degeri her gegen giin artmaktadir. "Uriiniimii nasil daha fazla
miisteriye kolayca ulastirabilirim?" sorusu bu gelisimin temel nedenlerinden biri
olarak goriilebilmektedir. Bu sorunun cevabini bulmak, projenin 6énemli bir pargasi
ve gergeklestirilmesi i¢in de dnemlidir (Nakip & Gedikli, 1996, s. 2).

Dogrudan pazarlamanin gelismeye basladigi ikinci Diinya Savasi sonrasinda
iretici ile tiiketici arasindaki iliskide iireticinin daha gii¢lii bir konumda oldugu
goriilmektedir. Uretim olanaklarinin sinirli oldugu gergegi goz oniine alindiginda, dar
pazarlama kanallarina ragmen arz ve talep dengesi lretici lehine olmaktadir. Bu
faktorler nedeniyle firmalarin miisteri memnuniyeti, sadik miisteri gibi kavramlar
tizerinde ¢ok fazla galisma ihtiyaci hissetmemeleri normal karsilanabilmektedir (

Ulugam, 2015, s. 5).

1.2.3 isletmeler Tarafinda Dogrudan Pazarlamanin Tercih Edilme
Sebepleri

Isletmelerin dogrudan pazarlamay: tercih etme sebepleri su sekilde
siralanabilir (Geger, 2016, s. 49)

- Muhasebelestirme (Accountancy): Dogrudan pazarlamanin
tercih edilmesinin ilk nedeni muhasebe kolayhigidir. Dogrudan
pazarlamanin maliyetlerini hesaplamak ve bunlar1 muhasebelestirmek
kolaydir. Kullanilacak uygun yontemlerin belirlenmesi de uzmanlar

tarafindan kolaylikla yapilabilmektedir.

- Katma degerli reklam etkisi: Reklamlarin neden oldugu ek
etkiler de dogrudan pazarlamanin tercih edilme nedenlerinden biridir.
Dogrudan pazarlama reklamlari, genellikle bu reklamlara yanit veren ve
olumlu tepki gosteren miisteri sayisindan ¢ok daha fazla kisi tarafindan fark

edilir, analiz edilir ve ezberlenmektedir.



- Dogrudan yanit saglayan reklam (Answer Back advertising):
Dogrudan pazarlamada kullanilan reklamin amaci, modern pazarlama

faaliyetlerinde kullanilan reklamla aynidir.

- Sadakat reklami: Dogrudan pazarlamanin tercih edilmesinin bir
diger nedeni de uygulamada diiriistliigiin faydalarinin hizla goriilmesidir.
Dogrudan pazarlama diiriistce uygulandiginda ve verilen sozler yerine
getirildiginde diger pazarlama yontemlerinden daha etkilidir. Sadik
musteriler ve tekrar satin almalar daha kisa siirede ve daha kolay bir sekilde
gergeklestirebilmektedir.

- Otomasyondan yararlanan reklam (Automated advertising):
Yiiksek teknoloji cagiyla birlikte gelisen dogrudan pazarlama, dogal olarak
bilgisayarlar, lazer yazicilar, interaktif elektronik medya, interaktif
televizyon, interaktif bilgisayar aglar1 ve baglantilar1 gibi teknik ve

donanimlar1 kullanmaktadir.

- Uygun reklamcilik: Dogrudan pazarlama uygulamalari,
reklamlarin hedef miisterilere gore uyarlanmasina olanak tanmaktadir.
Dogrudan pazarlama miisteriyi tanima ve anlama imkanina sahip oldugu
icin reklamlarin hedef miisterilere gére uyarlanmasi miimkiindiir. Onlarin
karakterine ve satin alma aligkanliklarina daha uygun hazirlanmasini

saglamaktadir.

Eylem reklam: Dogrudan pazarlamanin asil amaci satis olarak ortaya ¢ikan
eylemdir. Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in de reklam giicli, ikna edici ve ilging
olmak zorundadir (Ige, 2010, s. 26-29).

Kisacasi, tiiketicilere sunulan kolaylik ve rahatlik dogrudan pazarlamanin
tercih edilmesinin baslica nedenleridir. Cilinkii tiiketici nerede yasarsa yasasin evden
¢ikmadan istedigi iirline kolayca ulasabilmektedir. Miisteri ile kurulan iletisimde
miisterilere isim ve c¢esitli unvanlarla hitap edilerek kendilerini 6zel hissetmeleri
saglanmaktadir. Kisinin kendini 6zel hissetmesini saglamak, dogrudan pazarlamada

sadece satiglarin artmasina degil, ayn1 zamanda sadik ve memnun miisterilere de sebep



olmaktadir. Bu iletisim sirasinda mesajlarin ilgili birime dogru bir sekilde sunulmasi

ve alinmasi dogrudan pazarlamanin giivenilirligini artirmistir (Geger, 2016, s. 49-50).

1.3 Dogrudan Pazarlama Ozellikleri

Her kavram gibi, dogrudan pazarlamanin da herkes tarafindan tercih edilmesini
saglayan kendine has 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilmektedir:

Isletmeler potansiyel miisterilerine sunmak istedikleri mesaji iletir ve onlardan
geri bildirim bekler. Iletilen her mesaj her zaman miisteri tarafindan
yanitlanmayabilmektedir. Bu geri bildirimin ger¢eklesmesi belli bir zaman alabilir ve
yeni uygulamalarin yapilmasi gerekebilmektedir (Odabasi, 1995, s. 161).

Dogrudan pazarlamanin isleyisi ¢ergevesinde, hedeflerden bahsedilmeli ve
daha sonra bunlara ulagsmanin yollar belirtilmelidir.

Dogrudan pazarlamanin uygulanmasi i¢in etkili bir iletisim sistemi ve genis bir
aga sahip posta hizmetleri gerektirmektedir. Genel reklamciligin aksine, dogrudan
pazarlamada reklam, satis ve satis basarisina yoneliktir. Bu nedenle dogrudan
pazarlamada kullanilacak reklamin ozelliklerinin farkli olmasi gerekmektedir. Bu
reklamlar yeterli bilgi icermeli, dnemli dl¢iide ikna edici olmali, miisterileri siparis
vermeye veya bilgi edinmeye motive edebilecek vaatler icermelidir (Geger, 2016, s.
48).

Dogrudan pazarlama uygulamalari i¢in sabit bir konum, bu sistemin en ayirt
edici oOzelliklerinden biridir. Miisteriler seyahat etmeden bir {irlin veya hizmete
erismek i¢in herhangi bir perakende satis noktasindan, isterlerse evlerinden veya
igyerlerinden iletisim kurabilirler ve mal veya hizmete erisebilmektedirler. Dogrudan
pazarlama, miisterileri ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in satis noktasina gitmek zorunda
kalmaktan kurtarir ve zaman kaybini ortadan kaldirabilmektedir. 3

Dogrudan pazarlamanin en Onemli oOzelliklerinden biri kendi kendini
Olcebilmesidir. Bu "kendi kendini 6lgme", tiim pazarlama programinin etkinliginin

Olciilmesini saglamaktadir. Bunun i¢in ¢aligma, planlama siireci sirasinda dnceden test

3 www.Danismend.com Erigim tarihi: 03/02/2023
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edilmektedir. Olgiimiin gerceklesmesi igin kesin beklentilerin net olmasi
gerekmektedir (Geger, 2016, s. 49).

Dogrudan pazarlamanin basarisi, belirli bir donemde kazanilan miisteri sayisi
ve elde edilen net karlarin toplamu ile 6l¢giilmektedir. Bu basarinin etkili olabilmesi i¢in
sirketin giivenilir bir miisteri veri tabanina sahip olmasi gerekmektedir. Dogrudan
pazarlama yapabilmek i¢in sirketin hedef kitlesi hakkinda veriye dayali bilgiye sahip
olunmas1 gerekmektedir. Sirketler miisterilerine iliskin dogru veri tabanlarina sahip
degilse, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligi biiylik Ol¢iide azalmaktadir.
Kullanilacak bu veri tabanlari, sirketin hedefi olan miisterilerin isim, adres, ilgi
alanlar1, hobileri, kiiltiirel aktiviteleri gibi kisisel bilgilerini igermelidir (ige, 2010, s.
27). Ozetle, dogrudan pazarlamanin interaktiflik, 6lgiilebilirlik, genis bir iletisim agina
sahip olma, yer ve mekandan bagimsiz olma ve miisterilere iliskin bilgi bankasina
sahip olma gibi genel 6zelliklere sahip oldugu sdylenebilmektedir ( Ulugam, 2015, s.
19) .

1.4 Dogrudan Pazarlamamn Amaci

Dogrudan pazarlamada, bu pazarlama tiiriinii uygulayan sirketin hedeflerini
kontrol edebilmesi ve ger¢eklestirebilmesi i¢in pazarin boliimlendirilmesi gereklidir
ve bunu yapmak i¢in pazarin boliimlendirilmesini {i¢ sekilde yapmak miimkiindiir. Bu

boliimler agsagidaki gibidir ( Ulugam, 2015, s. 20)

-Fiili Miisteriler: Isletmenin mevcut miisterileri, isletmenin iiriinlerini siirekli
olarak satin alan veya sirketin iiriinlerini zaten satin almis olan kisilerdir. Bu nedenle
onlarin sirketin gergek varliklarinin bir pargasi oldugu sdylenebilir.

-Potansiyel Miisteriler: Cesitli bigimlerde isletme ile iliskiye girmis olan
miisterilerdir. Telefon veya mektupla bilgi istemis ya da kupon doldurup yollamis
misteriler bu gruba dahil edilebilmektedir.

-Adaylar: Bu gruptakiler hakkinda ise digerlerinde oldugu gibi kurulusun
doyurucu bilgilere sahip oldugu sdylenemez. Hakkinda ¢ok az bilinen ve miisteri olma

olasilig1 olan gruptur.
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Dogrudan pazarlamanin amaci "potansiyel miisterilerin, potansiyel miisterilere
ve bunlarin da gercek miisterilere doniistiiriilmesi i¢in ¢aligmaktir". Bu genel amag
cercevesinde dort (4) onemli pazarlama hedefi vardir (Odabasi, 1995, s. 165).

1) Var olan miisterileri elde tutmak

2) Denemeyi ya da marka degistirmeyi tesvik etmek

3) Dogrudan tepki reklami ile satis yapmak

4) Markanin kullanimin1 ve miktarini arttirmak.

Dogrudan pazarlamada miisteri ile kurulus arasinda olumlu ve gii¢lii iligkiler
gelistirmek son derece 6nemlidir. Cilinkii olumlu iligkiler mevcut miisterilerin kurulusa
sadik kalmast i¢in gereklidir ve bu sadakat hem is basarist hem de karlilik i¢in
onemlidir. Pareto prensibine gore satiglarin %80'i miisterilerin %20'si tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu kitlenin siirekli miisterilerden olustugu diisiintildiigilinde,
miisteri bilgileri temelinde {iriin veya hizmetlere dikkatlerini cekmek ve kontrol etmek
miimkiindiir (Odabasi, 1995,164). Pazarlama, mal ve hizmetlerin saticidan aliciya
gectigi  faaliyetler biitliniidiir. Dogrudan pazarlama asagi yukari ayni roli
oynamaktadir. Ancak, posta ve telefon gibi medya araciligiyla miisteri faaliyetlerini
kontrol etmek i¢in veri tabanlarinin bulundurulmasi ve siirdiiriilmesi gerekmektedir

(Alain, 1994, s. 64).
1.5 Dogrudan Pazarlama Isleyisi

Dogrudan pazarlamanin isleyisinde, dogrudan pazarlamanin amaglarina
ulagilmaya calisilmaktadir. Tipik bir dogrudan pazarlama siireci asagidaki gibi
gosterilebilir. Dogrudan pazarlamada {irlin veya hizmetin miisteriye sunumu farkli

iletisim araclariyla gerceklestirilebilmektedir (Odabasi, 1995, s. 166).



DOGRUDAN
PAZARLAMA

(imalatgi, Toplanci,
Perakendeci)

A\ 4

SUNU(teklif)
Medyalar

-dogrudan posta

-Tv, Kablolu Tv
-Telefon

- videotext

- Radyo

- Gazete

-Dergi

-Diger( Faks,bilgisayar)

-Kisisel Ziyaret

YANIT(Siparis)

-Posta (mektup, telgraf)
-Telefon(iicretli,Ucretsiz)
- koblolu Tv

- Teleteks, Diger

Gonderme(teslimat)
-Posta

-Ozel Dagitim

-Genel Nkliyat Firmalari
-Saticinin Siparis

-Anda Teslim

ODEME

-Posta Odemeli
-Kredi Karti
-Taksitle Odeme
-Siparis ile Odeme

-Diger

TUKETICI

( Nihai, Sinai)

Sekil 1:Dogrudan pazarlama ¢alismasi

Kaynak: (Odabasi, 1995, s. 166).
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Bu iletisim tarz1 ya disa bagli ya da ice baghdir. Icten disa uygulamalarda
sirketler ellerindeki miisteri listesine gore tiiketici ile dogrudan iletisim
kurmaktadirlar. Distan i¢ce dogru uygulamasinda ise miisterinin kendisini tanimlamasi
lizerine caligmalar yapilmaktadir. Acikcast algilama miisterinin kendisi tarafindan
yapilmaktadir. Cagr1 merkezleri iizerinden siparis verilerek veya miisterilerin iiriin
hakkinda bilgi almak istedikleri durumlar1 anlatan formlar1 doldurup merkeze
gondermeleri ile siire¢ baglatilmaktadir. Bu satis icin kesin degildir, ¢linkii miisteri
sadece bilgi i¢in bagvuruda bulunmustur ( Ulugam, 2015, s. 27).

Dogrudan pazarlamada sunum, iiriiniin faydalarin1 miisteriye iletmenin Gtesine
gecmektedir. Her sunum, tiiketiciyi satin almaya motive etmek icin ek tesvikler
icermelidir; Ornegin, fiyat indirimi veya hediye gibi tesvikler tiiketicinin harekete
gecmesinde etkili olabilmektedir. Satis, Promosyon ve dogrudan pazarlama arasindaki
fark ortaya ¢ikmaktadir. En 6nemli fark, ortada bir liste olmasidir. Eger listedeki
bilinen miisteri adaylarina génderim yapiliyorsa bu dogrudan pazarlama, genel hedef
kitleye yapiliyorsa satis tutundurmadir. Dogrudan pazarlamada satin alma miisteriye
gonderilen bilgilerle gergeklestirileceginden, miisteriye reklamdan daha ¢ok kapsamli
ve destekleyici nitelikli bilgileri iceren materyaller gonderilmelidir. Teklif sunlardan
olusabilmektedir (Giiragag, 2006, s. 37).

o Fiyat (0zel fiyat, indirimler, tasarruflar)
o Teslimat (yer ve kosullart)
. Garanti (geri iade, servis hizmetleri)

o Tesvikler (hediyeler, ¢ekilisler, para iadeleri gibi).

Dogrudan pazarlama kapsaminda miisterilerden gelen siparisler ¢esitli iletisim
araclariyla (elektronik posta, telefon, faks, SMS, internet gibi) gerceklestirilebilmekte
ve miisterinin talep ettigi yer ve zamanda teslimat yapilmaktadir. Teslimat, siparigin
almmasmin ardindan satis temsilcisi tarafindan da yapilabilmektedir. Uriin veya
hizmet bedelinin 6denmesi son adimdir. Bu siirecin sonunda miisteri bilgileri bir veri
tabanina girilmektedir. Bu siire¢ tamamlandiktan ve veriler kaydedildikten sonra,
gelecekte olasi analizler i¢in bu veri tabaninin giincel tutulmasi sirket icin ¢ok
onemlidir (Argan , 2014, s. 37). . Dogrudan pazarlamada, izlenecek dogru adimlari

bilmek basar1 i¢in cok dnemlidir ve bu adimlar asagidaki gibi yapilandiriimaktadir:
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. Veritabani olugturmak,

. Dogrudan Pazarlama Tekniklerinin Belirlenmesi,
° Test etme,

o Uygulama,

. Olgme ve Degerlendirme.

1.5.1 Veri Tabam Olusturmak

Dogru tiiketiciyle dogru zamanda iletisim kurma firsati yaratarak giiglii bir
rekabet avantaji saglayan veri tabanli pazarlama, ilk iletisim yolunun secilmesinden
miisteriyle kurulan diyalogdan elde edilen bilgilerin analiz edilerek pazarlama planinin
olusturulmasina kadar bir¢cok alanda fayda saglamaktadir (Odabasi, 2014, s. 322).

Isletmelerde veri tabani olusturmak, miisterilerin elde tutulmasi, satis sonrasi
hizmetlerin sunulmast ve miisterinin ihtiyaglarinin dogru bir sekilde karsilanmasi
acisindan onemli bir rol oynamaktadir. Her gegen giin artan tiiketici sayisinin bir
sonucu olarak; isletmeler, miisteriler hakkinda detayli bilgiler iceren ve gizliliklerini
koruyan bir veri tabani olusturmakta ve uygulamaktadir. Ayni zamanda yeni
miisterilerle iligskilerin arttirilmasi seklinde de hizla ilerlemektedir. Veri tabani
pazarlamasini kullanan igletmeler, hedefleri ve islemleri dogrultusunda kendileri igin
etkili bir yol se¢mektedir (Geger, 2016, s. 60). Veri tabam pazarlamasi isletmelere
gelecek i¢in firsatlar sunmaktadir. Bu nedenle miisteri veri tabaninda yer alan bilgiler
1siginda  tiiketicilerle etkili iletisim kurulabilmesi ve detaylara odaklanilarak
kisisellestirilmis iletisime olanak saglamasi nedeniyle miisteri verilerinin
kaydedilmesi tavsiye edilmektedir. Dogrudan pazarlamada temel amaglardan biri,
hedef kitleye uygun mesajlar gondererek, onlar1 Once potansiyel miisteriye
doniistiirmek, daha sonra da miisteriye donustiirmektir. Bunu yapmak i¢in dogrudan

pazarlama teknikleri i¢cinde bu amaca ulagmay1 saglayacak yontemler yer almaktadir.

(Arthur, 2001).

1.6 Dogrudan Pazarlama Teknikleri
Her kavramda oldugu gibi, sonug elde etmek icin bir dizi teknigin uygulamaya

konulmas1 gerekmektedir. Dogrudan pazarlamada kullanilan iletisim teknikleri

asagidaki gibi siralanabilmektedir.
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1.6.1 Telefonla Pazarlama

Telefon, dogrudan pazarlamacilar i¢in pratik ve etkili bir pazarlama aracidir.
Dogrudan pazarlamacilarin biiyiik bir kismi tarafindan olduk¢a deger gormektedir.
Telefon, ¢ogu sirket icin en popiiler yontemlerden biridir, ¢iinkii pazara ulagma
ihtiyacin1 daha hizli, daha giivenilir ve daha verimli tekniklerle ¢6zmelerine olanak
tanmaktadir. Telefonun pazarlamada bir iletisim araci olarak kullanilmasiyla birlikte
tele-pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Telepazarlama, iletisim teknolojisinin ve bu
alanda egitim almis personelin kullanimi ile hedef tiiketici gruplarina yonelik
yiiriitiilen interaktif bir iletisim sistemidir (Inci & Cati( Der), 2008, s. 179).

Will (2022)’e gore bu iletisimin en biiyiik avantaji izl ve interaktif olmasidir.
Ayrica telefon, bircok dogrudan pazarlama tekniginin isleyisinde onemli bir rol
oynamaktadir. Ornegin televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi kitle iletisim araglarina
dayali pazarlama faaliyetlerinde ya da katalog ve dogrudan posta gibi uygulamalarda,
istenilen {irlinii siparis etmek isteyen miisteriler firmayi telefonla aramaktadir.
Ozetlemek gerekirse, tele pazarlamanin en verimli oldugu konularin éncelikle satigin
ortaya ¢ikmasi, uygun goriismelerin saglanmasi, sadik miisterilerin bulunmasi, somut
bilgilere ulagabilecek anketlerin yapilmasi, miisterilerle saglikli iletisim kurularak
beklentilerine cevap verilmesi ve hedef kitleye ulasilmasi oldugu belirtilmektedir
(Geger, 2016, s. 62). Diinya genelinde 6zellikle son yillarda bankacilik, telefonla satig
ve miisteri iliskileri alanlarinda biiytik yatirnmlar yapilmis ve gesitli bireysel bankacilik

uygulamalar1 yayginlasmistir (Benson, 1989, s. 43).
1.6.2 Katalogla Pazarlama

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin atasi olarak kabul edilen bu uygulama,
cok eski zamanlardan beri uygulanan ve halen uygulanmakta olan bir yéntem olarak
uzun bir gegmise sahiptir. Katalogla pazarlama, dogrudan pazarlamanin uygulamada
neredeyse kendisiyle 6zdeslesen bir yonelimidir. Katalog pazarlama sirketi kendi
amaglar1 ve hedef kitlesinin ihtiyaclart dogrultusunda katalogunu hazirlar ve énceden
belirledigi isim ve adreslere postalar. Katalog {iriin, iirlin fiyati, reklam, katalog firma

imajin1 tiiketiciye tasir ve dogrudan siparis ister. Katalogu begenen alici tirtinleri
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siparis eder. Telefonla veya mektupla alinan siparis tiiketicinin adresine gonderilerek
teslim edilmektedir.

Bu agiklamalardan hareketle katalog pazarlama, ¢ok genis bir tiiketici
kitlesine ¢ok genis bir iiriin kategorisi yelpazesi ile dogrudan ulasildigi ve iiriiniin
siparis ve teslimatinin tiiketicinin yerinde gerceklestirildigi bir pazarlama yontemi
olarak tanimlanabilmektedir (Yilmaz, 2015, s. 54).

Giinlimiizde teknolojinin gelismesine paralel olarak dijital kataloglar da
olusturulmakta ve adaylara e-posta yoluyla gonderilmektedir. Bu da hem maliyet

avantaji hem de zaman tasarrufu saglamaktadir ( Ulugam, 2015, s. 31).
1.6.3 Kisisel Satis Yontemiyle Pazarlama

Dogrudan pazarlamay1 en belirleyici 6zellik, onun isim ve adresleri 6nceden
belirlenmis kisilere tek tek ve dogrudan ulagmasidir. Buna gore, satis eleman1 6nceden
belirlenmis olas: tiiketicilere yonelik kisisel satis ¢cabasinda bulunuyorsa bu dogrudan
pazarlama olmaktadir. Arastirma konusu olan “Cok Katli Pazarlama” sisteminde
kisisel satisin temel oldugu goézlenmis ve kisisel satisin ayrintilara girilerek
verilmesinin Cok Katlh Pazarlama sisteminin daha iyi anlagilmasini saglayacagi
diisiiniilmiistiir (Abdulvahap & Yasar , 2018, s. 356)

Satisin en eski sekli olan kisisel satis; satis amaciyla satis elemanlarinin alict
ile kars1 karsiya gelmesi ve alictya mali s6zlii olarak tanitmasidir. Alict ile satici
arasinda karsilikli bir diyalogtan olusur. Kisisel satisin baslica 6zellikleri sunlardir:
Satici ile alicinin canli bir iliski i¢inde olmasi, taraflar arasinda dostluk iliskisinin
ortaya c¢ikmasi, istek ve ihtiyaglar hakkinda bilgilerin olmasi ve miisterinin ikna
edilebilmesi gibi avantajlar elde edilebilmektedir (Uludag & Tosyali, 2020, s. 1358-
1359).

1.6.4 Kisisel Satis Siirecinin Asamalari

Kisisel Satigta, c¢esitli asmalardan gecilerek {istlenilen gorev yerine
getirilmektedir. Baslica asamalar sunlardir (Can , 2010, s. 16).
o On Hazirhk : Satis yapan kisi, malin niteliklerini,

pazarin 6zelliklerini, pazarin ne dl¢iide reklam yoluyla aydinlatildigina,
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pazardaki rekabeti ve isletmenin olanaklarini arastirmaktadir. Bu
asamada satis tekniklerini de iyice tanimas1 gerekmektedir.

o Potansiyel Alcilar1 Belirleme : Satig i¢in hangi
potansiyel alicilara basvurulacaginin belirlendigi asamadir. Satisei,
gecmis satis kayitlarimi ve mevcut miisterileri de inceleyerek,
potansiyel alicilarin niteliklerini belirler. Bu agamada kimlerin veya
hangi firmalarin alict olabilecegini belirlerken ¢esitli listelerden ve

yayinlardan faydalanmaktadir.

Yeni miisterilerin bulunmasi konusunda birgok yontem gelistirilebilmektedir.
Bunlardan biri, halihazirdaki miisterilerden yeni misteri isimleri istemek
olabilmektedir. Ornegin, bir ingaat miihendisi ile yapilan gériisme ister olumlu ister
olumsuz olsun, goriisme yapilan kisiden konuyla ilgili olan kisi ya da kuruluslarin
isimleri istenebilmektedir. Diger bir yontem ise miisteri isimlerini belirleyebilecek
onemli merkezlerin 6grenilmesidir. Ornegin dernekler, kuliipler, birlikler gibi. Bu gibi
yerlerden ilgi sahasi i¢indeki kisi ve kuruluslarin isim ve adresleri ele
gecirilebilmektedir. Baska bir yontem ise satig elemanini gozlemleridir. Bu yontemde,
satts eleman1 yerel basindaki ilanlardan, haberlerden potansiyel miisterileri
belirlemeye ¢alismaktadir. Degisik yontemlerle elde edilen isim ve adresler arasinda
On inceleme yapilarak, gériisme yapilip yapilmayacagina karar verilmektedir.

. Alicilart Yakindan Tanmmma : Potansiyel alicilara
giderek satis goriismelerine girismeden once, basvurulacak kisi ve
firmalar1 iyi bir sekilde tanimak ve 6grenmek gerekmektedir. Satig
yapan kisi, ne tiir ve kalitede mamul tercih ettiklerini, halen hangi
markay1 kullandiklarim1  ve onlara karst tavirlarini;  kisinin
aligkanliklarini, hoslandiklar1 ve hoslanmadiklar1 seyleri belirleme;
kisacas1 satig goriismesi sirasinda kullanilabilecek her tiirlii bilgi elde
etmeye calismaktadir.

o Satis Goriismesi Veya Takdim : Bu asama, alicilarin

dikkatinin ¢ekilmesiyle baslayip, dikkatinin ilgiye, ilginin satin alma
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arzusuna ve istegine ve bu isteginde satin alma eylemine doniismesiyle

son bulmaktadir.

Her is sahibi kendi isini isleten bagimsiz bir is sahibidir. Distribiitorler islerine

ne kadar zaman ayiracaklarini kendileri belirmektedirler (Argan , 2014, s. 93).
1.7 Dogrudan Pazarlama ile Klasik Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin daha net anlasilabilmesi igin klasik
pazarlamayla olan farkliliklarinin tespit edilmesi 6nem tagimaktadir. Bu konuda uzun
zamandan beri ¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Bu tespitlere goz atacak olursak;
dogrudan pazarlama alici ile satic1 arasinda kimsenin yer almadig1 bir uygulama iken
klasik pazarlamada alic1 ile satic1 arasinda bir araci bulunmaktadir (Ferhat & Canitez,
2005, s. 305-307).

Genel pazarlama her bir {iriin i¢in markalar yaratmay1 ve bu {iriinler i¢in belirli
pazarlara ulagsmay1 hedeflerken, dogrudan pazarlama ise veri tabani bilgilerini
kullanarak, iirlinlerden ziyade potansiyel miisterileri hedeflemeyi amaclamaktadir
(Askin , 2000, s. 97-98). . Dogrudan pazarlamada iletisim ¢ift yonlii iken, genel
pazarlamada bu iletisim tek yonliidiir. Genel pazarlamada miisterilere ulagsmak icin
dogrudan reklam yontemi kullanilirken, dogrudan pazarlamada ise dogrudan reklam
haricinde, dogrudan posta, telefon, brosiir ve basin gibi ¢esitli araglar
kullanilabilmektedir. Ayrica sosyal medyanin son yillarda kullaniminin artmasi
sirketler i¢in yeni bir tanitim ve rekabet ortami1 da getirmektedir (Aksoy, Gur, & Celep,
2021). Bir diger fark ise, genel pazarlamada pazar yeri perakende satig noktalar1 iken,
dogrudan pazarlamada pazar yeri olarak iletisim araclar1 gdsterilebilmektedir (Ige,
2010, s. 38-39). Dogrudan pazarlamanin hem firmaya hem tiiketiciye hem de
distribiitorlerine sagladig1 birtakim faydalar mevcuttur. Asagida klasik pazarlama ile

dogrudan pazarlama arasindaki farkliliklar tablo halinde gosterilmistir.



19

Tablo 1: Klasik Pazarlama ile Dogrudan Pazarlama Arasindaki Farkliliklar

KLASIK PAZARLAMA

DOGRUDAN PAZARLAMA

Kitlesel satig egemendir. Tiiketiciler
ortak demografik ve psikografik
ozellikleri paylasan genis boliimler

bi¢ciminde yer almaktadir.

Kisilere satis, miisteriler, isim, adres,
satin alma

edilebilmektedir.

aligkanliklariyla — ayirt

Uriin yararlar1 daima uygun dagitim

kanallar1 igermez.

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

bir yer tutmaktadir.

Pazara ulasim perakende satig

noktalar1 sayesinde olmaktadir.

Pazara medya yoluyla ulagilmaktadir.

Isletme, iiriin dagitim kanalma

girdiginde kontrolii kaybetmektedir.

Isletme, teslim edinceye kadar iiriinii

kontrol etmektedir.

Reklam; 1imaj olusturma, ilgi
uyandirma, marka bagimlilig1 gibi

amaglar i¢in kullanilmaktadir.

Reklam; dogrudan bir siparis ya da

aragtirmay1  tesvik  etmek  igin

kullanilmaktadir.

nedeniyle risk daha azdir.

Tekrar, zaman slresi icinde | Tekrar (siparis alma) reklam igerisinde
yapilmaktadir. yapilmaktadir

Tiiketiciler, {iiriin ve bagvuracak | Tiketiciler, {rinii goérmeden satin
kaynakla dogrudan iliski kurmalar1 | aldiklar icin risk yiiksektir.

Bagvurulacak kaynak uzaktir

Kaynak: (Odabasi, 1995, s. 16).
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IKINCi BOLUM
2 COK KATLI PAZARLAMA
Bu boliimde ¢ok katli pazarlama kavramu, tarihsel siireci, 6zellikleri ve nasil

isledigi anlatilacaktir. Bu boliimde atrica diinya capinda ve Afrika'daki (Togo)

distribiitorlerin deneyimlerine genel bir bakis da vurgulanacaktir.
2.1 Cok Kath Pazarlama Kavram

Cok Katli pazarlama, bir¢ok isimle anilan pazarlama konseptidir: ag
pazarlamasi, dogrudan satis, kisiden kisiye pazarlama, matris pazarlama, ikili
pazarlama veya pazardaki hizmetler olarak isimlendirilebilmektedir (Cetin , 2001) .

Cok katli pazarlama konusunda genis bilgiye sahip olan Tiiketici
Bilinglendirme Enstitiisii’niin kurucusu Dr. Jon Taylor kendi tanimini soyle
yapmaktadir: "Cok katli pazarlama, bir programa dahil edilen kisilerin siirekli olarak
mal ve hizmet satin aldig1 ve baskalarini da ayni1 seyi yapmalari i¢in tesvik edildigi bir
gelir yaratma bi¢imidir. Dr. Taylor ayrica ¢esitli yazarlardan farkli tanimlar da
toplamustir. Ornegin, yazar Richard Poe "Wave 3: The New FEra in Network
Marketing" adli kitabinda su tanimi yapmaktadir: "Ag pazarlamasit herhangi bir
standart pazarlama s6zIiigii tarafindan tanimlanmamaktadir, kendi tanimiyla Cok katl
pazarlama, bagimsiz temsilcilerin diger temsilcileri ise almasini ve yaptiklar1 satiglar
tizerinden prim almasini kabul eden herhangi bir pazarlama ydntemidir." (Taylor,
2012,4).

Yazar Zig Ziglar ve Dr. John Hayes, "Network Marketing for Dummies" adli
kitapta teknik bir tanim vermektedir: "Network marketing, bagimsiz distribiitdrlerden
olusan bir ag araciligiyla mal ve hizmetlerin dagitimina yonelik bir sistemdir.
Distribltorler Urlin satarak ve baskalarini ise alarak para kazanmaktadirlar. Buna ek
olarak, distribiitorler her ay ve ise aldiklan kisiler tarafindan yapilan satislardan para
kazanimaktadirlar" (Ciongradi , 2017, s. 12).

Cok katli pazarlama, bir kisinin sirketler i¢in bagimsiz bir distribiitdr olarak

calistig1 yontemdir. Ag pazarlamasi olarak da bilinen ¢ok katli pazarlama, {iriinlerin



21

bagimsiz satis temsilcileri aracili@iyla dogrudan tiiketicilere satilmasi yontemidir.* mal
veya hizmeti lireten sirketin, agizdan agza tavsiye yapan kisileri ddiillendirdigi bir
sistemdir. Zincirin bir pargasi olarak faaliyet gdsterenler su isimlerden biriyle
anilmaktadir: tiyeler, bagimsiz satis elemanlari, ag pazarlamacilari, danismanlar,
acenteler ve distributorler- farkli kategorilerde farkli sistemler kullanilmaktadir. Takip
eden on yillar boyunca c¢ok katli pazarlama evrim gecirmis ve bugiin var olan ¢ok
cesitli sirketlere, iirlin gruplarina, 6diil programlarina ve kiiltiirlere dontismiistiir
(Peterson & Wotruba, 1996, s. 8).

Pazarlama ile dogrudan satisin tamamen ayni sey oldugu diisiiniilmekte ve bu
iki kavram yaygin ve yanlis bir sekilde birbirinin yerine kullanilmaktadir (Nihal, 2008,
S. 33) .Bu karistirmanin birkag nedeni vardir. Dogrudan satis, en bilinen tanimiyla, bir
mal veya hizmetin tiiketicilere yiiz yiize bir iligki i¢inde ve genellikle bir satis elemani
tarafindan evde, isyerinde ve perakende satis noktasi olarak kabul edilemeyecek
yerlerde sunuldugu bir satis yontemidir. Cok katli pazarlama ise satig elemanlarinin
iki farkl faaliyetten kar elde etmesi anlamina gelen bir tiir dogrudan satistir. Birincisi
bizzat yaptiklari satislardan elde ettikleri kar; ikincisi ise ekiplerine aldiklar1 kisilerin
satislarindan elde ettikleri kar ve daha sonra bu kisilerin uyguladiklar1 plana gore ekibe
aldiklar1 kisilerin satiglarindan elde ettikleri kardir (Hakki, 1995, s. 57).

Dolayistyla ¢ok katli pazarlama, bireylere kendi bagimsiz islerini kurma ve
gelistirme imkan1 sunan bir firsattir. Oyle ki; ¢ok katli pazarlamanin en dnemli zelligi
sadece kayith iiyelerin gerceklestirdigi satislardan degil, ayn1 zamanda kaydettikleri
Uyelerin satislarindan da komisyon alinmasidir. Bylece kaldirag etkisi yaratarak
yiizlerce iiyenin yaptigi satiglardan gelir elde etmek miimkiin olmaktadir (Demir,

2018, s. 39).
2.2 Cok Kath Pazarlamanin Genel Ozellikleri

Cok katli pazarlama, baz1 sirketler tarafindan {iriinlerini tanitmak ve dagitmak

icin benimsenen ve geleneksel pazarlamadan farkli olan bir pazarlama stratejisidir.

4 Understanding Multi-Level Marketing, www.fordes.com , Erisim tarihi: 17/ 01/2023
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Cok katl pazarlama, sozel iletisim ilkesine dayanir: bir iirlinlin memnun miisterileri
bir satic1 olabilir ve diger saticilara sponsor olabilirler. Uriinlerin satigindan komisyon
ve ekiplerinin satiglarinin bir yiizdesini alirlar (Tasoglu, 2008, s. 13).

Geleneksel pazarlamada, geleneksel bir sirket {irtinlerini iiretir, reklam yoluyla
tanitir ve nihayetinde bunlari magazalarda dagitir: Reklam (TV reklamlari, sokak
afigleri, radyo reklamlari, internet reklamlari, vb.); bir satis ekibinin yani sira bir
pazarlama ve iletisim ekibinin ise alinmasi; ¢alisanlarin egitilmesi ve perakende
magazalar. Ancak, insanlar reklama karsi giderek daha az duyarli hale geldikge,
sirketler taninmak veya daha yiiksek bir pazarlama biit¢esine sahip olmak i¢in giderek
daha yaratic1 olmak zorunda kalmaktadir. Cok katli pazarlama modeli ile sirket,
siradan reklamciligin igerdigi tiim maliyetlerden kurtulur, ¢iinkii Cok katli pazarlama
modeli, miisterilerin sirketin {irtinlerini bagkalarina tavsiye etmelerine, bodylece
distribiitdr olmalarina ve satiglarindan komisyon kazanmalarina olanak tanir.

Bu ana unsurlara ek olarak, ¢cok katl bir pazarlama sisteminin uygulanmasinda
bes Onemli Ozellik vardir. Bunlar liderlik, yapilanma, personel, gelisim ve

organizasyon i¢indeki insan iligkileridir (Argan , 2014, s. 73-76).
2.3 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Cok katli pazarlama yillar iginde geligsmistir. Bu ¢ok katli pazarlama teknigi,
bir¢ok taninmis sirketin tirtinlerini halkin oniine ¢ikarmasini ve satiglarini artirmasini
saglamistir. 1886 yilinda David H. Mc Connell Avon sirketini kurdu, ancak ilerleme
ve degisimle tanimlanan Amerikan doneminde daha 6nce California Parfiim Sirketi
olarak bilinimigtir. Sirket, kadinlara para kazanma firsatina Onciiliik ettiginde tam
olarak bunu yapmistir. Kurulusundan bu yana Avon kadinlara finansal bagimsizlik
kazandirmistir ve bu nedenle Avon kadin tarihinde ¢ok 6zel bir yer edinmistir. Cok
katli pazarlamanin dogum tarihinin oybirligi ile belirlenmedigini anlamak nemlidir.
Ancak Cok katli pazaralama uzmanlari, bu ticari teknigin baslangic noktasi olarak
1910 yili tizerinde hemfikirdir. Aslinda, Baskan Franklin D. Roosevelt tarafindan
asgari licretin getirilmesi sayesinde sosyal koruma politikalarinin uygulanmasiyla, ag

pazarlamasinin 1930'da biiylik bir evrim gecirdigini de not etmekteyiz. Bu reform,
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sirketlerin satis elemanlarina sunduklar1 maaglar1 yiikseltmelerine olanak saglamistir
(Bogdan & Wadlewski, 2013, s. 8).

Bu yeni is dinamiginin 6zelligi, ekip iiyelerinin hepsinin tirlinlerin tiiketicisi
olmasiydi. Rehnnorg'un bu ustaca ilhami komisyon plani kavraminin dogmasina yol
acmisti. Dolayisiyla bu iinlii plan ¢ok katli pazarlama'nin temelini olugturmaktadir,
clinkii satis elemanlarinin bir yandan {irlinleri pazarlayarak para veya komisyon
kazanmalarina, diger yandan da ise aldiklari, egittikleri ve egittikleri kisilerin yaptigi
satislardan ek gelir elde etmelerine olanak tanimaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri'ne dondiigiinde Kaliforniya’ya tasindi ve evinde bir laboratuar kurmustur.
Alt1 y1l sliren deneyler sonug¢ vermis ve 1934 yilinda ilk {iriiniinii tiretmistir. Amerika
Birlesik Devletleri'ne dondiikten sonraki birka¢ yil i¢inde deneyim kazanmis ve bu
deneyim 1934 yilinda ilk {iriiniinii ortaya ¢ikarmistir. Bunu diger iiriinler izlemis ve
sirketin iirlinlerine "California Vitaminleri" adin1 vermistir. 1939 yilinda sirket adini
Nutrilite Products olarak degistirmistir. 1945 yilinda, vitaminlerin pazarlanmasi ve
dagitimi icin bir sistem olan ¢ok kath satis1 (dogrudan satig) icat etmistir. Lee S.
Mytinger ve William S. Casselberry, 1945 yilinda tek ulusal distribiitor oldup ve bu
vitamin dagitim isi yiiriittiiler. °

1950'lerin sonlarinda yonetim sorunlari nedeniyle Richard Devos ve Jay Van
Andel, Nutrilite Products'tan ekiplerindeki tiim distribiitorlerle birlikte ayrildilar ve
1959 yilinda kendi {iriinlerini tiretmeye baslamiglardir. Bu ivmeyle, mevcut ¢ok katl
pazarlama yonteminin tiim temel unsurlarini igeren agik bir kar plani hazirladilar ve
bu doénemde ilk profesyonel ¢ok katli pazarlama sirketi olarak kabul edilebilecek
Amway kurulmustur. Amway'i Mary Kay (1963), Herbalife (1980) ve NuSkin (1984)
gibi sirketler takip etmistir (Tasoglu, 2012, s. 85) .

1992 ve 1997 yillar1 arasinda bu {i¢ uluslararasi sirkete Tupperware de katildi
ve bu sirketler sektoriin sesi olmak i¢in Dogrudan Satis Dernegi'ni kurmuslar. Bu yillar
sektorde ciddi bir biiylime dalgasinin yasandigi yillardir. Cok katli pazarlama
1960'larda hizla biiymiistiir. Avon, Fuller Brush ve Tupperware gibi eski ve koklii
dogrudan satis kuruluslarn, oOzellikle 1960'larin ikinci yarisinda Snemli Olgiide

bliylimiistiir. Cok kath pazarlamada {icretlendirme semas1 yasadisi piramit semalarina

> https://en.wikipedia.org/wiki/Multi-level marketing , Erisim tarihi :07/11/2022
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benzetilse de yasadist piramitlerin birbiri ardina ¢okmeye bagladigi 1980'lerde sektor
biiyiik bir patlama yasamistir (Bogdan & Wadlewski, 2013, s. 9).

2.4  Geleneksel Pazarlama ile Cok Kath Pazarlama Sisteminin
Karsilastirilmasi

Iki sistem arasindaki garpici ayrinti, sistemlerin arkasindaki itici giiglerin farkl
olmasidir; yani geleneksel pazarlamada sistemi yonlendiren dogrudan isbirlik¢iler,
toptancilar ve perakendeciler iken, ¢ok katli pazarlamada bu rolii oynayanlar
distribltorlerdir. Her distribiitor diger distribiitorlerin distribiitériidiir. Geleneksel
pazarlamada iiretici, iiriinlerini satabilecegi mevcut toptancilar1 aramaktadir. Benzer
sekilde, toptancilar da mevcut perakendecilere mal tedarik etmektedirler. Cok katl
pazarlama sisteminde, her distribiitor mevcut bir distribiitor tarafindan kisisel olarak
isletmeye tanitilir. Geleneksel ticari faaliyetlerde satis elemanlar1 genellikle daimi
caligsanlardir. Cok katl pazarlama sisteminde ise satis elemanlart distribiitorlerdir ve
bu distributorler serbest meslek sahibidirler (Cothier, 1997, s. 19). Bu sekilde,
tiikketiciler ve perakendeciler iiriinleri tek bir seviyede tedarik edebilirler. Asagida Sekil
1 ve Sekil 2°de geleneksel pazarlama ve ¢ok katli pazarlama sistemlerindeki birimlerin

iligkisi yer almaktadir.

Uretici [ Toptancilar Perakendeciler }:‘ Tiketiciler

Maliyetler:
Reklam, Calisanlar, Binalar

Sekil 2: Geleneksel pazarlama.
Kaynak: (Cothier, 1997, s. 20).
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Sekil 3: Cok kath pazarlama sistemindeki temel farkhliklar.
Kaynak: (Cothier, 1997, s. 20).

Geleneksel ve ¢ok kath pazarlama arasindaki en 6nemli farklardan biri, Cok
katl pazarlama sistemindeki distribiitorlerin geleneksel pazarlamanin tam tersi olan
esnek caligsma saatlerine sahip olmasidir.

Giliniimiizde, hayatin insanlara ylikleyebilecegi talepler g6z Onilinde
bulunduruldugunda, insanlarin ¢evrelerini yeniden tanimalar1 gereken baska bir yere
tasinmalar1 istenmektedir. Bu tasinma, geleneksel pazarlamay1 zayiflatan is satislart
tzerinde etkili olabilir. Ancak miisteri iliskileri yonetimi agisindan bakildiginda ¢ok
katli pazarlamanin temel avantajlarindan biri, iyi hizmet sunarak miisterilerini uzun
donemli sadik miisteriler haline getirmeyi basardiginda, miisterinin birkag kez yer
degistirmis olsa bile, miisteriyi tedarikgisi olarak goérmesi ve onunla birebir iliskilerini
stirdiirerek gelistirdigi distribiitérden satin almaya devam etmesidir (Ziglar & Hayes,

2001, s. 200).

2.5 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Isleyisi ve Calisma Sistemi

Cok katl pazarlama, uygulayicilarinin iki tiir gelir elde etmesini saglayan bir
pazarlama seklidir. Bu pazarlama konseptinde, iiye veya distribiitor olarak da
adlandirilan uygulayicilar, perakende olarak mal ve hizmet satarlar ve perakende satis
yapacak kisilerden olusan bir satis organizasyonu olusturmaktadirlar (Zafer , 2020, s.
97).
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Cok katli pazarlama sisteminin tiim yapisini derinlemesine bilmek gercekten
onemlidir. Literatiirde veya uygulamada c¢ok katli pazarlama nasil ¢alistigina dair
standart ve iizerinde uzlasilmis bir model olmamasina ragmen, ¢ogu yorumcunun
(akademisyenler, denetim kuruluslarinin temsilcileri, vb. denetim kuruluslarinin
temsilcileri) ¢ok katli pazarlama tanimlarken akillarinda birka¢ model ve bunlar
arasindaki iliskiler var gibi goriinmektedir (Peterson & Wotruba, 1996).

Ug bilesen sunlardir: Cok katli pazarlama merkezi, bagimsiz distribiitorler ve
"liye olmayanlar". Bu ii¢ bilesen arasinda genellikle ti¢ iliski vardir, bu bilesenler ve
iligkiler "cekirdek organizasyon" olarak adlandirimaktadir. Cok katli pazarlama'nin
ana unsuru olan merkez ofis, tiim temel is kararlarindan (iiriinler, pazarlar, vb.) ve
distribiitér olma kosullar1 (6rnegin yasal resit olma yasi disinda hicbir kosul aranmaz),
distribiitorlerin bagimsiz olarak yasal statiisii ve meslege giris kosullar1 gibi sirket
politikalarmin tanimlanmas: ve belirlenmesinden sorumludur. Ikinci bilesen, evden
calisan, sirketin tirlinlerini pazarlayan ve/veya baskalarini da ayni seyi yapmalari i¢in
ise alan, d6greten ve motive eden bagimsiz distribiitorlerdir. Organizasyonun (heniiz)
bir pargas1 olmasalar da (potansiyel) miisteriler ve potansiyel distribiitérler normalde
cok katli pazarlama nasil calistifina dair agiklamalara dahil edilirler ve boylece
modelimizin Gi¢lincii bilesenini olusturmaktadirlar. Distribiitorler tarafindan {iriin satin

almalar1 ve/veya sirkete katilmalari i¢in genellikle yiiz ylize goriisiilmektedir.

L

. CKP organizasyonu R3

: R1 3 :
; Ana CKP Merkez Bagimsiz R2:

distriblGtoreler

Uye olmayan:
Muhtemel Nihai
tiketiciler ve

r
Y

i Organizasyonu
;

muhtemel
distribiutsrler

Sekil 4: Cok kath pazarlamalarin baskin modeli; ii¢ kurucu unsur ve

bunlarn iliskilerinden olusan ¢ekirdek organizasyon.

Kaynak: (Gro3 & Vriens, 2019).

Bu ii¢ bilesen arasinda normalde ii¢ iliski tanimlanmaktadur. i1k iliski ¢cok katli

pazarlama merkezi ile bireysel bagimsiz distribiitorler arasindadir (Sekil 4'de R1). Bir
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distribiitériin genel merkez ile yaptig1 resmi anlagsmay1 ifade etmektedir. Ayrica,
dagitim anlagmasi ve bir distribiitoriin haklarini (komisyonlar gibi) ve gérevlerini (etik
kurallara uyum gibi) diizenleyen kilavuz gibi merkez tarafindan olusturulan kural ve
dizenlemeleri de ifade etmektedir. Bu, distributorlerin belirli bir tcretlendirme
bicimine (6rnegin komisyon, ikramiye veya iirlin indirimleri) hak kazanma kosullarini
ve distribiitorlerin sirketi temsil etmelerine, liriin satmalarina ve baskalarii ise
almalarina izin verme seklini igermektedir.

Ikinci iliski (Sekil 4'deki R2) bagimsiz distribiitorler ile potansiyel
distribiitérler ve miisteriler arasindaki etkilesimi tamimlamaktadir. Bu iligki,
distribiitorlerin miisterilere nasil yaklagtigini ve onlarla nasil ilgilendigini ve diger
distributorleri nasil ise aldiklarini ifade etmektedir.

Bu uygulamalar kismen R1 iliskisindeki kurallar ve diizenlemeler tarafindan
yonetilmektedir. Diger bir deyisle, merkez ofis distribiitdrlerden {iye olmayanlara karst
uygun sekilde davranmalarini beklemektedir (R2 iliskisi) (bagimsiz distribiitdrlere
yonelik kurallar ve kilavuzlar ve onlarla yapilan ve R1 iliskisinin bir pargasi olan resmi
anlagsmalarda belirtilebilecegi gibi.

Ugiincii iliski (Sekil 4'de R3) ¢ok katli pazarlama merkezi ile iiye olmayanlar
arasindaki iligkidir. Merkez ofis, 6rnegin potansiyel ve mevcut miisterilerin haklarinin
yan1 sira potansiyel ve yeni ige alinan distribiitdrlerin merkez ofisle ilgili haklarim
dizenlemektedir.

Ornekler arasinda yukarida bahsedilen iiriin geri alim politikalar1 veya
miusterilerin satin aldiklar1 {iriinleri iade etmelerine olanak tantyan bir "bekleme siiresi"
(WFDSA 2008, 8) ve yeni distribltorler icin "herhangi bir ceza 6demeden ve sebep
gostermeden sozlesmeden cayma hakki gibi iptal politikalart yer almaktadir"
(European Direct Selling Association, 2011).

Baskin c¢ok katli pazarlama modeli, mevcut karst Onlemlerin {i¢ ana
organizasyon iliskisine nasil yonlendirildigini anlamamizi saglamaktadir: ilk olarak,
iist sira iiyelerinin Oncelikli komisyon alabilecekleri seviyelerin kisitlanmasi gibi
kurallar, merkez ve distribiitorler arasindaki iliskiyi yonetir (Sekil 4'deki R1 iliskisi),
Ikinci olarak, distribiitorlerin {iye olmayanlara uygun sekilde davranmasini saglamak

icin tliketicilerle nasil basa ¢ikilacagina dair kilavuz ilkeleri de igeren etik kurallar
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olusturulmustur (iliski R2); ve {igiincii olarak, geri alim politikalar1 gibi kurallar
merkez ofisin nihai tiiketicilere kars1 yiikiimliiliiklerini tanimlamaktadir (iliski R3).

Bununla birlikte, ¢ok kath pazarlama’da egitim ve sosyallesme c¢abalarini
koordine eden ¢ok katli pazarlama merkezi genellikle iist diizey bagimsiz distribiitorler
tarafindan saglanmaktadir. Juth-Gavasso'nun (1985) Amway analizinde belirttigi gibi,
distribitorlerin davraniglar: egitim organizasyonlar1 adini verdigi organizasyonlardan
cok giiclii bir sekilde etkilenmektedir. Bu egitim organizasyonlari, diizenli toplantilar
yapan ve motivasyon materyalleri (kitaplar, videolar, gelir tablolari, vs.) saglayan iist
dizey bagimsiz distribiitorler tarafindan yonetilmektedir.

Distribiitorler egitim kurslarina katilmak zorundadir ve bu nedenle bir egitim
organizasyonuna tabidirler ve egitmen olarak hareket edebilirler veya hatta kendileri
bir egitim organizasyonuna sahip olabilmektedirler. Egitim organizasyonlari, sayilar
100 ila 1000, hatta 10.000 arasinda degisen distribiitorleri i¢erir. Egitim kuruluslarinin
gorevi (yeni) distribiitorlere isi 6gretmektir. Cok katli pazarlama’da ise alim yapan tiim
distribiitorler egitim kuruluslarinin egitim programini kullanabilir ve ayni zamanda alt
hatlarina destek ve egitim sunabilmektedir (GroB3 & Vriens, 2019).

Sistemin ana pazarlamasi sistemin kendisidir; yani tirlinler ikinci diizlemde
pazarlanmaktadir. Amag, ¢ok genis bir tiiketici kitlesini miisteriye doniistirmek ve
onlar1 distribiitdr olarak sisteme kazandirmaktir. Uriinlerin kalitesi sistemin basarisi
icin cok daha 6nemlidir. Uriinler tiiketicinin begenecegi, kullanacagi ve tavsiye
edecegi irilinler olmalidir ¢linkii bu sistemde agizdan agiza reklam esastir.
Kullandiklari tirtinlerden memnun olan miisteriler, lirtinlerin satigini arttirir ve iirlinleri
stirekli kullandiklar1 i¢in mitkkemmel bir distribiitor kaynagi olmaktadirlar (Nakip &
Gedikli, 1996, s. 22).

Cok kathi pazarlama sistemi ise alim asamasi ile baslamaktadir. Sirkette
bagimsiz bir distribiitor olarak var olmanin temel kosulu, kendisine is firsat1 sunan bir
sponsora ihtiya¢ duymasidir. Sirket, bagvuru sahibini bir sponsorun kisisel kayit
numarast (ID) altina yerlestirerek bir distribiitor olarak tanimlamaktadir. Bazi
sirketlerde, ¢cogunlukla kayit sirasinda, yeni ise baslayan kisiye sponsoru tarafindan
kayit oldugu Cok Katl pazarlama sirketinin iiriinlerinden olusan bir kit verilimektedir;
bu islem sonucunda yeni distribiitor artik sirketin tirtinlerini belirli indirimlerle alip

satma hakkina sahip olmaktadir. Uriinleri %20 ile %50 arasinda bir indirimle sabit
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satig fiyatindan satin almak ve satig fiyatindan miisteriye sunmak distribiitériin
perakende satis gelirini olusturmaktadir ( Ulugam, 2015, s. 75).

Yeni ise alman kisi artik kendi altindaki kisileri ise alarak kendi ekibini
olusturabilir, bu da sirkette biiylimesine ve bu c¢alisanlarin satis yiizdesinden
yararlanmasina olanak taniyacaktir.

Dogrudan satis sirketleri iki kategoriye ayrilir: tek katli ve ¢ok katli. Daha
geleneksel yontemlerden biri olan tek katli pazarlama durumunda, satis gorevlileri
sadece satis yapacak miisteriler arar ve bir dagitim ag1 kurmalar gerekmezdir. Forever
living, Avon, esasen bu yontemi kullanmaktadir ve kozmetik iiriinlerini bir
perakendeci araciligiyla Avon i¢in "Avon Ladies" temsilcilerinden olusan bir ordu
araciligiyla dagitmaktir. Ve ikinci kategori olan ¢ok katli pazarlama kategorisinde ise
Amway, Shaklee, Herbalife vardir (Zafer, 2020, s. 67 ).

Distribiitorler iirtinleri iireticiden toptan satin alir ve genellikle arkadaslari,
aileleri ve tanidiklar1 olan miisterilere satmaktadirlar. Ticaretlerini bagimsiz
distribiitdrlere 6gretmeye ve satis aglarini genigletmeye ¢aligmaktadirlar. Bu yonteme
ag pazarlamasi ya da ¢ok katli pazarlama denmektedir ¢ilinkii bu yontem organizasyona

hem 'katmanl1 bir yap1 hem de ag ¢cagrisimi vermektedir (Tasoglu , 2012, s. 87).

2.6 Cok Kath Pazarlama’da Kazan¢ Plam

yapilan &deme anlamma gelmektedir. Ucretlendirme plani, sirketin hedeflerine
ulagsmasini saglayacak strateji ve ilkeleri gelistirme ve uygulamaya koyma siirecidir.
Ucretlendirme sadece maddi tazminat: degil aym zamanda maddi olmayan tesvikleri
de kapsamaktadir ( Anggraini, vd, 2019:692).

Cok katli Pazarlama hakkindaki gergeklere gore, cok katli pazarlama
sirketlerinin tazminat planlar1 ¢ok katli pazarlama'nin kendisinden Onceye
dayanmaktadir. Dogrudan satis bir kavram olmadan Once, piramit semalarinin ilk

emsalleri Ponzi semasi gibi yasadis1 piramit semalarinda bulunmustur.®

® www.Behindmlm.com, compensation plans, 2010, Erisim tarihi: 03/02/ 2023
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Zafer (2020)’gore, ¢ok katli pazarlamanin mantigin1 anlamak i¢in oncelikle
carpanin giiciinii ve matematiksel ¢arpan1 anlamaya ¢aligmak gerekir. Iki kere iki dort
eder ve ortaya ¢ikan sayiy1 ikiyle ¢arpmaya devam ederseniz, kisa stirede ¢ok biiytik
rakamlara ulagsmak miimkiindiir. Cok katli pazarlama, distribiitorlerin "¢oklu gelir"
elde etmesine olanak tanimaktadir. Bu, bir kisinin bir giin, hafta veya yil i¢inde
kazandig1 sabit geliri ifade eden dogrusal gelir yerine, ekonomik degerin katlanarak
biiylimesini saglayan ve telif hakki olarak da nitelendirilebilen artan gelir oldugu
anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle, distribiitor aritmetik olarak ¢alismak yerine,
baskalarina 0greterek, satislar1 organize ederek ve bir satis ag1 kurarak katlanarak artan
deger ve kazang yaratmaktadir.

Belirli satis veya ise alim hedeflerine ulastiklarinda distribiitorler i¢in ikramiye
gibi avantajlar igeren baz1 kazang¢ planlart bulabilmekteyiz. Diger sirketler,
komisyonlardan daha biiyiik bir pay almak i¢in liyakatinize gore tirmanabileceginiz
"seviyeler" sunmaktadir (Dewi, Muchtar, & Masdupi, 2019).

Marco Passanante'ye gore 2023'te En Yaygin 6n iki (12) ¢ok katli pazarlama
kazang Plan1 su sekildedir. Matrix, Binary, Unilevel, Board, Party, Hibrit, Australian
Binary, Stair Step Breakaway, Generation, Spill Over, Monoline, Australian X-Up’.

Kazang planlar agisindan bu liste uzayabilir. Bununla birlikte, giiniimiizde
sirketler tarafindan benimsenen ve sevilen en popiiler ii¢ kazan¢ plani yapisi su

sekildedir:
2.6.1 Unilevel Plan (Tek seviyeli)

Adindan da anlasilacagi gibi, yalmizca bir distribiitor grubuna sponsor
olabilirsiniz. Bu, sponsor oldugunuz her kisinin 6n saflardaki distribiitdrlerinizden biri
oldugu anlamina gelmektedir. Bir Matrix kazan¢ planinin aksine, bir Unilevel kazan
plani {izerinde ¢alisirken sahip olabileceginiz ilk satir distribiitérlerinin sayisinda bir
siir yoktur.

Komisyonlar kurulusunuzdaki sinirli sayida distribiitore 6denmektedir. Bazi

planlarda komisyonlar genellikle bes (5) veya yedi (7) seviyede 6denmektedir. Bu

"Kaynak: https://directsellingstar.com/compensation-plans/ Erisim tarihi: 07/02/2023
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nedenle, Unilevel kazan planinin temel amaci ¢ok sayida on saflardaki distribiitore
sponsor olmak ve onlar1 da ayn1 seyi yapmaya tesvik etmektir.

Unilevel tazminat planinin bir diger biiyilk avantaji da yeni potansiyel
miisterilere agiklamanin kolay olmasidir. Ucretlendirme planinmn bu kolayligi, ne
kadar ¢ok distribiitor/ortak yonlendirirseniz o kadar ¢cok para kazanacaginiz gercegi
kadar basittir! Deneyimli ag pazarlamacilari, ozellikle de ise alma konusunda iyi
olanlar, Unilevel ticretlendirme planinda basarili olurlar ¢ilinkii son derece biiyiik bir

organizasyon olusturabilmektedirler.

Kw
?’/ ; ‘zgg; d

Sekil 5: Unilevel plan

Kaynak :https://www.mImsoftwareapp.com/unilevel-plan-software.html

2.6.2 Zorlama matris (forced matrix) plan.

Zorunlu matris, her bir kisinin ilk seviyelerinde sahip olabilecegi kisi sayisinin
sinirl1 oldugu bir tazminat planidir. Ornegin, 7x8'lik bir grup, yedi kisinin ilk seviyede
oldugu ve sekiz tazminat seviyesi oldugu anlamina gelmektedir. Her distribiitor
yalnizca belirli sayida birinci seviye distribiitdre sponsor olabilir. Ilave distribiitorler
baska bir distribiitoriin altina yerlestirilmelidir (Roman, ve digerleri, 2012, s. 23).

Elbette matris modeline uygulanabilecek kiigiik varyasyonlar vardir, ancak
genel olarak islevsellik hemen hemen aynidir. Kurulusunuz biiyiidiik¢e, matrisinizin
seviyeleri artar ve bu seviyeler size artik gelir saglamaktadir. Bu artik gelir, iiriin
satislar1 veya kurulusunuzun iiyeleri tarafindan ise alim yoluyla komisyon seklinde
6denmektedir (Dinler , 2010).

Bu matriste yukarida belirtildigi gibi farkli komisyonlar vardir, bu komisyonlar

sunlardir
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o Dogrudan Sponsor/Seviye Komisyonu
Dogrudan Sponsor Komisyonu, Dogrudan Yonlendirme Komisyonu olarak da
bilinmektedir. Bu komisyonun en biiyiilk faydasi, iiyenin yeni bir iiyeyi
yonlendirdiginde 6deme almasidir.
o Seviye Komisyonu
Seviye komisyonu, yeni bir liye sizin seviyenizin altina yerlestirildiginde
o0denmektedir. Bu komisyon, kisilerin seviyeye yeni tiyeler ekleyerek kazandiklart kar
veya bonusun toplam tutaridir. Zorunlu matris ¢ok katl pazarlama yazilimimizda,
telafi seviyesini belirli bir genislik ve ylikseklige yapilandirabilirmektedir.
o Matris / Asama Komisyonu
Matris bonusu veya Asama bonusu, liyeye yeni iiyeler yonlendirmesi ve
matrislerini alt sira iiyeleriyle doldurmasi i¢in verilen bonus miktaridir. Ornegin, is
plan1 3x3 matris sistemi ise, birinci seviye alt satirda 3 iiye, ikinci seviyede 9 iiye ve

tclincl seviyede 27 tiye olmalidir.

5.3 5.3
= X

2 2
Sekil 6: Zorlama plan1 matrisi.

Kaynak :https://www.mImsoftwareapp.com/unilevel-plan-software.html

2.6.3 Binary Matrix

Ikili tazminat plam, ¢ok kath pazarlama isindeki en popiiler tazminat
planlarindan biridir. En iyi performans gdsteren ¢ok katli pazarlama sirketleri cok kisa
bir siire i¢inde 6nemli gelirler / karlar elde ettiler ¢iinkii bu matris, aginizi1 olusturmak
icin degerli bir ise alim araci haline getiren giiglii bacaklarinin her birinden yiiksek
ddeme sunmaktadir. ikili soyagacinda iki dal veya iki taraf vardir. Bir taraf gii¢ bacag1
olarak bilinir, diger taraf ise kazan¢ bacagi olarak bilinir ve varsayilan olarak yeni

tiyeler soldan saga ilk uygun noktaya yerlestirilir. Her seviyedeki tiyeler, seviyelerinin
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altindaki kisiler kazandiginda kazanir ve bdylece kazanglar katlanmaya devam
etmektedir. Yakin ge¢miste, ikili planlar iigayakli olarak gelistirilmis ve genellikle
"Trinary' veya 'Australian' Binary olarak adlandirilmistir.

Bu planin avantaji, her yeni kullanici kayit oldugunda, yiikselen satirdaki
liyenin bir tavsiye bonusu almasidir. Yeni kullanici bagka bir kullanicinin altina
kaydoldugunda, yerlestirilmek istedigi konumu (sol veya sag) segebilmektedir. Ust
siradaki tiye, alt siradaki {liyeler satin aldiginda veya bir satisa katildiginda avantajlar

elde edecektir.

Sekil 7: Binary plani.

Kaynak :https://www.mImsoftwareapp.com/unilevel-plan-software.html

2.7 Diinya’da Cok Kath Pazarlama

Cok katl pazarlama denildiginde otomatik olarak kozmetik, vitamin, saglikli
beslenme ve gida takviyeleri ¢ok pazarlama pazarlama {irlinleri denildiginde ilk akla
gelen drdnlerdir. Gergekten de, Avon ve pazar lideri Amway de dahil olmak Uzere
birgok {inlii ve basarili ¢ok katli pazarlama sirketi, tiriin yelpazelerinde her iki
kategoriden de urunlere yer vermektedir.

Glinlimiizde tiim diinyada saydigimiz ¢ok katli pazarlama sirketlerinin her
birinin iirlinlerini ticarilestiren ¢ok katli pazarlama 'nin baglangici, ¢ok katli pazarlama
alanindaki ilk iirlinler olan vitaminler, kozmetiklerdir. Yillar gegtik¢ce yapmis oldugu
kanitlarla diger tiriinler de yarisa girmistir. Diinyadaki en popiiler ¢ok katli pazarlama
satig tlirli olan 2021'de satiglarin %35'1 saglik trtinlerini, %25" giizellik/kozmetik
tiriinlerini ve %16's1 hijyen ve ev iirlinlerini igerecektir (Tasoglu , 2012, s. 89)

Direct Selling News (DSN)'e gore, 2022'nin ilk ¢eyreginde ozellikle sosyal

aglarda en ¢ok yiikselen dogrudan satis sirketleri (siralamaya gore):
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Sira Sirket Ulke Gelir 2022
1 Amway USA $8.10B
2 Natura&Co. Brazil $6.91B
3 Herbalife Nutrition USA $5.20B
4 EXpRealty USA $4.60B
5 Vorwerk SE&Co. KG | Germany $4.10B
6 Coway South Korea $2.90B
7 Primerica USA $2.72B
8 PM-International Luxembourg $2.55B
9 Nu Skin USA $2.23B
10 Utility Warehouse United Kingdom TBA

Kaynak : www.directsellingnews.com

Bu ¢ok katli pazarlama sirketlerinin cirosunun artma sekli, diinya ¢apindaki ag
kullanicilarinin (Cok kath pazarlama distribiitorleri) sayisinin 2021'de 128 milyona
yiikselmesiyle aynidir (2019'daki 120 milyona kiyasla).

Cok katli pazarlamanin besigi olan Amerika Birlesik Devletleri, 16 milyon
bagimsiz danigman ile en ¢ok kisiye sahip iilkedir. Fransa'da ise yaklasik 706.000 kisi
bulunmaktadir (Aureliengalier, 2019).

2.8 Afrika’da (Togo’da) Cok Kath Pazarlama

Afrika'da, 6zellikle de Togo'da sektoriin biiylimesi, diger gelismis iilkelerde
gorebildigimiz gibi hizlanmamistir, ancak bu is asamali olarak gelisime devam
etmektedir. 1990'larda Togo'ya ilk ¢ok katli pazarlama sirketinin geldigini tahmin
edebilmektedir. Bu yillar, uluslararasi dogrudan satis sirketlerinin bir sekilde Togo'yu
kesfetmeye basladigi donemdir. Saglik ve zindelik alaninda faaliyet gosteren bir
Amerikan sirketi olan Forever Living, Togo pazarina giren ilk sirket oldu ve onu

digerleri izlemisti.
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Cok katl pazarlama konusu hala biraz tabu olmasina ragmen Afrika'da ¢ok
katli pazarlama yavas yavas gelismekte ve bu meslek birgok Afrikali i¢in finansal bir
¢6zim olarak da gorulebilmektedir.

Togo, Bat1 Afrika'da 8 milyondan fazla niifusa sahip Fransizca konusulan bir
tilkedir (2022), yiiksek issizlik orant gen¢ Togolularin giinlik hayatini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle finansal Ozgiirlik vaat eden cok katli pazarlama
sirketlerini kesfettiklerinde, bu alana ilgi gostermektedirler. Togolu ¢ok kath
pazarlama distribiitorlerinin ¢ogu, islerini yaratmanin ve akil hocalari tarafindan vaat
edilen finansal 6zgiirliigii elde etmenin bir yolu olarak ag pazarlamasini benimsemistir.
Giliniimiizde ¢ok katli pazarlama, 20'den fazla sirket ve yaklasik 2.000.000 dogrudan

satict icin bir gelir kaynagidir®,
2.8.1 Togo'da Faaliyet Gosteren Ilk 10 ¢ok kath pazarlama Sirketi

Hizli gelisimi goz Oniine alindiginda, diinyanin hemen her yerinde ¢ok kath
pazarlama sirketlerinin kurulduguna tanik oluyoruz. Togo'da mevcut olan ¢ok sayida
cok kath pazarlama sirketi vardir ve bunlar arasinda en popiiler olanlar1 asagida
aciklanmigtir (Doumbouya, 2019, s. 12-14).

Trevo LLC

TREVO LLC, Amerika Birlesik Devletleri'nde, Oklahoma'da bulunan ve
biiylimekte olan bir Amerikan sirketidir. Trevo, ¢cok katli pazarlama sirketleri arasinda
o6nemli bir yer tutmaya devam etmekte ve TREVO'nun driinleri Togo'da yuksek talep
gormekte ve sirketin adi1 bu Bat1 Afrika iilkesinde (sirketin bazi distribiitorlerine gore)
ev kelimesi ile es anlamli hale gelmistir.

Forever Living : Bu sirket 1978'den beri bu sektdrde yer almaktadir. Sirketin
Togo'daki amiral gemisi Aloe Vera'dir, bu {iriin sayesinde Forever'in ¢ok kath
pazarlama faaliyetlerini Togo topraklarinda uygulamasi ¢ok kolay olmustur.

Edmark

Edmark 1984 yilinda Ever Dynamic Marketing olarak faaliyetlerine

baslamistir. Sam Low Ban Chai tarafindan Malezya'da kurulan Edmark, kisisel bakim

8 https://www.tiens-tianshi.com/tiens-togo.html Erisim tarhi: 01/03/ 2023.
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irtinlerinin yan1 sira ¢ok ¢esitli saglik ve zindelik {irlinleri pazarlamakta ve
satmaktadir.

Longrich

1986 yilinda Xu Zhiwei tarafindan kurulmus ve su anda diinya ¢apinda birkag
milyon distribiitorii ile 183'ten fazla tilkede faaliyet gostermektedir. 2017 yilinda en
iyi 100 ¢ok kath pazarlama sirketi listesinde 24. siraya yiikselmistir. Longrich,
yenilikci Urlinlerini ¢ok katli pazarlama yontemini kullanarak motive olmus bagimsiz
distribtitorler araciligiyla dagitmaktadir.

Qnet

Qnet, 1998 yilinda Vijay Eswaran ve Joseph Bismark tarafindan kurulan ve
Afrika capinda hizla biiyliyen bir sirkettir. Togo'daki her ¢ok kathh pazarlma
sirketindeki distribiitor sayisina gore, Qnet muhtemelen listenin basinda yer alacaktir.

Oriflame

Oriflame, 1967 yilinda Isveg'te Jonas af Jochnick ve Robert af Jochnick
kardesler tarafindan kurulmus bir kozmetik grubudur. Oriflame, Togo'da da ¢ok iyi
gelisen bir Isvec sirketidir ve sirket temsilcileri cok katli pazarlama faaliyetlerini
kisitlama olmaksizin yiiriitmektedir. Giizellik {irtinleri, cilt bakim1 ve beslenme
{iriinleri sunan bir sirkettir. Uriinleri ayn1 zamanda kaliteleriyle de taninmaktadir.

Alliance In Motion Global

Alliance In Motion Global (AIM) Global olarak bilinen sirket, 2005 yilinda
kurulan Filipin kokenli bir sirkettir ve Afrika’daki ¢ok katli pazarlama pazarinda
basarili bir sekilde yer almistir. Sirket, Togo ve diger bazi Bat1 Afrika iilkelerinde
buyuk bir populariteye sahiptir.

Tiens - Tianshi

Li Jinyuan tarafindan kurulan Tiens Group, 2020 yilinda 435 milyon dolar
ciroya sahip bir sirkettir. 1995'ten beri varligim siirdiiren bu Cin sirketi, ayrica
geleneksel Cin tibbina dayali gida takviyesi tirlinleri de sunmaktadir.

Avon

Avon, 1886 yilinda David H. McConnell tarafindan California Parfiim Sirketi
olarak kurulmus bir Amerikan sirketidir. McConnell tarafindan California Parfiim
Sirketi olarak kurulan ve daha sonra Avon adin1 alan sirket, New York'ta genel olarak

cok katli pazarlama sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir.
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GNLD - Neolife

NEOLIFE de Avon gibi, sektordeki en eski sirketlerden biri, 1958 yilinda Jerry
Brassfield tarafindan kuruldu ve 2020 yilinda 147 milyon dolarlik satis elde etmistir.
Afrika'da ve oOzellikle Togo'da, lriinlerin ve sirketin adi bugiin ev isimleri haline

gelmisti.
2.9 Cok Kath Pazarlama ve Piramit Sistemi

Bircok isletme ve serbest ¢alisan artik hizmetlerini tanitmak ve ekstra gelir elde
etmek i¢in ¢ok katli pazarlama sistemini kullanmakta. Cok katli pazarlama sistemi
bazilar tarafindan yanlis degerlendirilmistir.

Wendy’nin de ifade ettigi gibi; “Cok katli pazarlama, bir {ireticinin, sirket
disindan insanlara, iirlin ve hizmetlerini dogrudan tiiketiciye ulastirmasi i¢in para
odedigi bir sistemdir. illegal olan piramit semalarda ise, sonradan katilanlarin bir
kisminin siiziilerek, orijinal yatirimeilara geri donecek bir sisteme daha fazla para
koyacagi vaadi ile insanlarin sisteme para yatirmalari istenmektedir. Bir piramit gergek
ticaretle cok az ilgisi bulunan bir para oyunudur. Bir¢ok olayda ortada drindn
olmadig1, sadece paranin el degistirdigi goriilmektedir. Bazi piramitler bir iirline sahip
olabilirse de bu iirlin yalnizca bu para oyununu maskelemek i¢in kullanilmaktadir
(Wendy, 2004, s. 21).

Aslinda, ¢ok katli pazarlama genellikle piramit semas ile karistirilmaktadir.
Bu sistem yasadisidir ve yalnizca piramidin en tepesindeki birka¢ kisinin para
kazanmasina izin vermektedir. Bu sistemin amaci tiiketicilere bir lirlin dagitmak degil,
sadece piramit semasinin en altindaki insanlardan bir giris {icreti ddeyerek para
almaktir. Cok katli pazarlama'ya kotii bir isim veren de bu sistemdir.

Fordes'e gore piramit semasi, sozde bir pazarlama sirketinin yeni katilimcilari
ise alma karsiliginda ¢ok para kazanmaniza yardimci olmayr vaat ettigi bir
dolandiriciliktir. Piramit semasi, mesru bir is gibi goriinen yasadist bir finansal
dolandiriciliktir. Piramit semalar1 saadet zincirlerine ve c¢ok katli pazarlama

sirketlerine benzer, ancak ii¢ yap1 arasinda 6nemli farklar vardir.®

9 Understanding Pyramid Schemes, www.fordes.com , Erisim tarihi: 09/ 02/2023
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Dr. Rehnborg'un yeni pazarlama yontemi ivme kazanmaktadir, ancak hala
yeraltinda yapilmakta. Ancak Dr Rehnborg'un ¢ok katli pazarlama'si yakinda
tartismal1 piramit satis uygulamasi ile kanistirilacak. Tartisma, yasadisi olan piramit
satisinin "bakim" (baskalarina yardim ederek kendine yardim etme) kavramina
dayanan yeni is dinamigiyle karistirilmasindan kaynaklanmaktadir. Piramit satis
ilkesi, satis faaliyetlerine baglamadan dnce semaya para yatiran satis elemanlarinin ise
alinmasina dayanir; bu, satis elemaninin sponsoruna veya sirkete satin almak veya
0demek zorunda oldugu ‘'"baslangic paketi" veya "lyelik dicreti" olarak
adlandirilmaktadir. Elde edilen gelir, her zaman iirlin satisindan degil, ¢ogunlukla ise
alian kisilerin performansindan elde edilmektedir. Dr. Rehnborg'un Grinlerinin yeni
ticari dinamizmi {iizerindeki bu tartisma, eski ag pazarlama uygulamasinin bir
karistmim1  yaratmistir. Bu  karisikhik, bu yeni pazarlama uygulamasinin

dondurulmasiyla sonuglanacaktir (Aureliengalier, 2019, s. 11-15).
2.10 Cok Kath Pazarlama Sistemine fliskin Yasal Diizenlemeler

Network marketing, pazarlama sektoriinde en az anlasilan kavramlardan
biriydi ve hala da Oyle goriinmektedir. Baslangictan itibaren bu is modeline dayal
birkag sirket, fikirlerinin anlasilmamasi nedeniyle olumsuz goriis ve elestirilerle, hatta
toplumdan gelen direngle karsilasmistir. 1950'lerde ve 1960'larda, saf vatandaslara
milyonlarca dolar kaybettiren Amerikan piramit semalariyla karsilagtirilmistir. Bu
sisteme olan bakis, ancak 1970'lerin sonunda Amerika Birlesik Devletleri'nde Amway
lehine bir karar verildiginde iyilesmeye baslamistir. Amway, isinin kamuoyu
tarafindan daha iyi anlasilmasini saglamak ve giiven olusturmak amaciyla 1989 yilinda
kurumsal reklam metinleri hazirlayarak ve medyada sik sik yer alarak kendisini, igini
ve c¢ok katlh pazarlama olgusunu kamuoyuna anlatmak ic¢in adimlar atmustir.
1990'lardaki krizden sonra, ¢ok katli pazarlama birgok is analisti ve pazarlama uzmani
tarafindan gelecegin isi olarak goriilmeye baslanmistir (Roman, ve digerleri, 2012, s.
67).

Amway ve Shaklee gibi sirketler Dr. Carl Rehnborg'un yeni satis modelini
kopyalamistir. Dr. Rehnborg'un Nutrilite'r (eski adiyla California Vitaminleri) gibi, bu
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iki ¢ok katli pazarlama devi de mal ve hizmetlerini pazarlamak i¢in hane halkina,
ozellikle de kadinlara glivenmistir. "Bagimsiz satig elemanlar1" kavrami pazarlama
evreninin bir pargasi haline gelmektedir (Srilekha & Suma Rao, 2016). Ek gelir elde
etmek i¢in yeni yollar ve c¢alisma firsatt arayan insanlarin ¢ogalmasi ¢ok katli
pazarlamanin gelismesini saglamistir. Ayrica ekonomik 6zgiirlik kazanmak ve bunu
mesai saatleri diginda ve bir patrona bagimli olmadan yapmak isteyenlerin sayisindaki
artis, ¢cok katl pazarlamanin artik bir "kadin isi" olmadigi anlamina gelmistir. Cok
katli pazarlama ekonomide adindan sik¢a séz ettirmeye baslamis ve bazi biiylik
sirketlerin de dikkatini ¢gekmistir (Scott, 2013).

Cok katli pazarlama'nin en biiyiik karsitlarindan biri olan gorsel ve yazili basin,
bu yeni pazarlama modelinin mesru oldugunu teyit etmeye baslamis ve yeni ve
giivenilir bir zenginlik yaratma potansiyeline sahip oldugunu fark ederek olumsuz
tutumunu yavas yavas olumluya dontistiirmiistiir. Boylece sektor 2000'1 yillarda is
hacminde biiyiik gelisme gostermistir. Diinya genelinde dogrudan satic1 sayisinin 35
milyona ulagmasi ve katlanmis pazarlama sirketlerinin sayisinin 3000'e yakin olmast
bu olgunun temel nedenlerinden biridir (Tasoglu , 2012, s. 91).

Bu, dogrudan satig sektorii i¢in calisan ve bu arada olusan savunucu
kuruluglarin yardimiyla bir bakima yiikiimliliikleri yerine getiren savunuculari
tarafindan yapilan uzun bir ¢aligmanin sonucudur. Diinyada ¢ok katli pazarlamanin
yasallastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalar ti¢ boliime ayrilabilir (Alain, 1994).

- Devlet diizenlemeleri,
- Devlet dis1 anlasmalar,

- Eyalet, Parlamento diizenlemeleri (ABD'de).

2.10.1 Devlet Duzenlemeleri

Her tilkenin veya iilkeler toplulugunun yonetimleri ¢ok katli pazarlama sistemi
icin yasal diizenlemeler yapmaktadir. Diinya c¢apinda ¢ok katli pazarlamay1
yasallagtirmak icin yapilan caligmalar, topluluklarin ve devletlerin yardimiyla
miimkiin  olmustur. Diinyanin farkli iilkelerinde yiirilirlilkte olan devlet

duzenlemelerinden bazilar asagida listelenmistir (Salduz, 2019, s. 15).
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- ABD'de bu amagla iki farkli komisyon faaliyet gostermektedir. Bunlar
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ve Menkul Kiymetler ve Borsa Komisyonu'dur
(SEC). Bu iki devlet kurumu, ¢ok katli pazarlama ve piramit semalar1 arasinda ayrim
yaparak yasal cerceveyi tanimlanmaktadir (Faltinsky, 1992, s. 24).

- Avrupa Birligi'nde satisin tanimi1 kapidan kapiya satis ve mesafeli satig olmak
tizere iki kategoriye ayrilmigtir. Satis tamimi kapidan kapiya satig ve mesafeli satig
olarak ikiye ayrilmaktadir. Cok katli pazarlama sistemi kapidan kapiya satis
cercevesinde yonetilmektedir. Bu satis tiiri i¢in 85/577/EC sayili Kapidan Satis
Direktifi olusturulmustur (Micklitz, Monazzahian, & Robler, 1999).

- Fransa'da bu uygulama, piramit satig planina uzaktan yakindan benzeyen her
seyl yasaklayan Tiiketici Kanunu (Madde L122-6 ve L122-7) tarafindan
yonetilmektedir. Bu nedenle licret, yeni saticilarin ise alinmasindan degil, iiriiniin
satisindan gelmelidir. Bu nedenle, bir liyeye, liyelikleri karsiliginda bir sey 6demeleri
gerektiginde, ise aldig1 kisi sayisina gore 6deme yapilamazdir. Benzer sekilde, bagka
tiyeleri iiye yapma karsiliginda bir mal veya hizmette indirim yapma veya teklif etme
uygulamasi da yasaktir. (Alain, 1994)

- Cin: Cin hiikiimeti Nisan 1998'de dogrudan satisla ilgili "SAIC Belge No. 46,
1998" baslikli bir yasa ¢ikarmisti. Bu yasa ile Cin hiikiimeti, her ikisi de dogrudan satig
endiistrisinin kotii imajlart olan etik olmayan ve yasadisi piramit semalarini ve
distribiitér suiistimallerini yasaklayarak tiiketicileri korumayi amaglamistir (Poon,
2003, s. 10).

- Tirkiye: Tirk mevzuati AB modelini takip etmektedir. Tiirkiye'de satis
tanim1 kapidan kapiya ve mesafeli satig olarak ikiye ayrilmakta ve ¢cok katli pazarlama
sistemi kapidan kapiya satis cergevesinde yonetilmektedir. Bu alandaki yasal
diizenleme 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ile diizenlenmistir.

Kanunun 8. ve 9. maddeleri ile getirilen (Isik , 2001, s. 89).

2.10.2 Devlet Dis1 Anlasmalar

Diinyanin ¢esitli iilkelerinde yiiriirliikte olan baz1 sivil toplum diizenlemeleri
arasinda ¢ok katli pazarlama i¢in kurulmus olan asagidaki kuruluslar yer almaktadir (

Ulugam, 2015, s. 56).
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1. (DSA) ABD’nin Ulusal Dogrudan Satis Dernegi

2. (WFDSA) Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu

3. (FEDSA) Avrupa Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu

Bu kuruluglar tanimlanmis yasalardan olusmaktadir. Bu yasalar, kendilerine
katilan tim ¢ok kath pazarlama sirketlerini korumaktadir. Ancak, bunlara katilmak
isteyen ¢ok katli pazarlama sirketleri belirli kriterlere uymalidir.

1. Perakende olarak gercekten {iriin sattiklarindan emin olmak icin bagimsiz
acentelerin performansinin izlenmesi.

2. Bagimsiz distribiitérlerin asirt {irtin alimina bogulmamasi i¢in dagitim
planinda geri 6deme politikalar1 gelistirmek.

3. Cok katli pazarlama iiriinleri pazari, diisiik seviyedeki ticretlerin diiriist ve
net bir sekilde belirlenmesi.

4. Satis egitim materyallerinin tamamen goniilliiliikk esasina gore satin alinmasi

(Koehn, 2001, s. 78).

2.11 Cok Kath Pazarlama Sisteminin Piramit Organizasyonlar ile Fark

Piramit organizasyonlar1 (Ponzi organizasyon ya da saadet zinciri) ve ¢ok kath
pazarlama ayni sey olmamasina ragmen sikliklakarigtiritlmaktadir. Tablo 3’ te iki

sistem tiirliniin ayrintili bir analizi ve farkliliklari asagida listelenmistir.
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Tablo 3: Cok Kath Pazarlama Sisteminin Piramit Organizasyonlarla Farki

Cok Katli Pazarlama Sistemi

Piramit Sistemi

Is odagi Son kullanicilara mal ve hizmet satis1 (Diger | Yeni iiye alimi.
distribiitorlere degil) .
Karlar Oncelikle distribiitér tarafindan yapilan mal ve | Oncelikle yeni ise alman kisiler tarafindan 6denen

hizmet satislarina dayanmaktadir. Belki de alt sira

iiyelerinden elde edilen satis gelirinin bir yiizdesi.

uyelik aidatlart veya ige alim hedeflerine

ulasilmasi i¢in verilen "ikramiyeler".

Uriinler veya

satilik hizmetler

Tiketicilerin kullandig1 ev esyalar1 veya hizmetler
genellikle giinliik yasamda kullanilir. Mallar ve
hizmetler rekabet¢i bir sekilde fiyatlandirilir.

Geleneksel perakende satig noktalar.

Genellikle ¢ok az tiiketicinin istedigi ya da ihtiyag
duydugu, tistii ortiilii, koti tasarlanmus bir 'mucize’
Urlin ya da hizmettir. Mallar genellikle perakende
magazalarinda satilan benzer triinlerin ¢ok

tizerinde fiyatlandirilir.

Baslangi¢ maliyetleri

Diisiik ya da hi¢ yok.

Genellikle yinelenen "iiyelik" ticretleri veya baska

bir yerde (cretsiz olarak kolayca bulunabilecek

pahali "egitim", "Ogretim" veya '"reklam"
materyalleri igermektedir.
Destek sistemi Disiik basing sirket hakkindaki sorulart | Rejime yeni iyeler kazandirmaya —siirekli

yanitlamaya ve talep iizerine is ve pazarlama plani

gibi ayrintil bilgileri yazili olarak vermeye istekli.

odaklanan yiiksek baski. Sorulariniz i¢in iletisime

gecmek zor.

Calisan/
miisteri

referanslar

CKP planinin uygulanabilirligi ve basarili olmak

icin  gerekli ¢alisjma  hakkinda  diiriist

degerlendirmeler yapan referanslar saglamaya

istekli.

Referans vermek istemeyen veya veremeyen ya da
sadece kendi referanslarini veren arayan kisiyi ise

alma girigimi.

Satis konugmasi

Ilgili is hakkinda ayrintilh bilgi saglar. Kolay

zenginlik vaat etmez. Yiiksek baskili satig

taktikleri kullanmaz.

Genellikle yiiksek basingli seminer ortamlarinda,
minimum ¢aligma ile bilylik kar vaatlerini igerir.
"Smurht siireli teklif", "kagirilmayacak firsat" ve

"garantili gelir" gibi ifadeler kullanmaktadir.

Mevcut bilgi?

Tiiketici koruma kurumlarinda iyi bir rapora

sahiptir ve yerel Ticaret Odasi'na kayithidir.

Yerel Ticaret Odasi'na kayith degil. Sirket
hakkindaki bilgiler azdir veya bir Web sitesiyle

sinirlidir.

Isten ayrilmak

Kolayca gergeklestirilebilir ve makul bir mal geri

alim programu ile desteklenebilir.

Katilimeilar programda tutmak igin kullanilan

yiksek baski taktikleri ve muhtemelen
performansi artirmak i¢in "egitim" i¢in daha fazla

para harcama teklifleri ile birlikte zor.

Isin ne kadar siirecegi

Mal ve hizmetlerin tekrarlanan satiglarina dayali

surddralebilir

Cokmeye mahkumdur

Kar etme olasiligimniz ne

kadar

Karlar, tlketicilere mal veya hizmet satmak icin

harcanan zaman ve ¢abaya dayanmaktadir.

Katilimeilarin bityiik ¢ogunlugu para kaybeder.

Sonug olarak

Bu, sizin igin uygun olabilecek

olmayabilecek yasal bir is firsatidir.

veya

Bu yasadist. Parani bosa harcamayn.

Kaynak : (NCL Dolandiricilik Merkezi'nden bir rehber, 2022) .
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Tablo: 3.’te goriildigli lizere piramit organizasyonlar; sistemlerinin ¢ok katli
pazarlama sistemine bezemesinden ve iiyelik igermesinden baska higbir benzer yonii
yoktur. Cok katli pazarlama tam anlamiyla iiretimi ger¢eklestirilmis bir iirliniin satisina
yonelik iken Piramit sistemlerde kimi zaman satisa konu olan bir iirlin dahi yoktur.
Uyelerin gelir elde etme sekilleri, sistemden ayrilmalar1 ve sistemin isleyisi gibi temel

konular farklidir.

2.12 Cok Kath Pazarlamamin Avantaj ve Dezavantajlari

Cok katli pazarlamanin hem avantajlari hem de dezavantajlari arastirmalara

konu olmustur. Bu avantaj ve dezavantajlar su sekildedir:

2.12.1 Cok Kath Pazarlamanin Avantajlar

Cok kath pazarlamada ti¢ taraf vardir: Cok katl pazarlama sirketi, distribiitor ve
tilketici. Sistem firsat esitligini garanti etmektedir. Cok katli pazarlama sirketleri,
distribiitorler, yas, egitim seviyesi, meslek, kariyer, gecmis deneyim, davranislari ne
olursa olsun herkese ayni sekilde davranmaktadir. Genel olarak cok kath

pazarlama'nin her {i¢ taraf i¢in de avantajlar1 vardir.
e Sirket i¢in avantajlar.

Cok katli pazarlama sistemi ile faaliyet gostermeye karar veren bir sirketin
avantajlarindan biri de ¢ok diisiik bir maliyetle ¢cok sayida kisiden olusan bir dagitim
ag1 kurma ve tirlinlerini ¢ok diisiik bir maliyetle dagitma olanagina sahip olmasidir.
Bir ¢ok katli pazarlama sirketinin iiriinlerini dagitma maliyeti, klasik sistemle faaliyet

gosteren bir sirkete gore daha diisiiktiir (Isik , 2001, s. 78).
e Distributor icin avantajlar

Cok katli pazarlamanin giiclii yonlerinden biri de agizdan agiza iletisimdir.
Gergekten de bu satis sisteminin ekonomik modeli tavsiyeye dayanmaktadir. Bu
nedenle, bir {irlin veya hizmetin tanitimi biiyiik bir yatirnm gerektirmez. Benzer
sekilde, yeni satis elemanlarin1 ise alma ve egitme maliyetleri de neredeyse yok

denecek kadar azdir. Bu baglamda, ¢ok katli pazarlama finansal agidan ¢ok caziptir.
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Cok katl pazarlamada ayrica net bir 6diil sistemi vardir. Her satis eleman, ister bir
sponsor istemektedir bir yonlendirme olsun, yaptiklari satiglar icin 6deme almaktadir.
Sistemde ne tiir bir kariyer elde edebilecegine karar vermek tamamen
distribiitére kalmistir. Kariyer segimi isteki performansa birakilmistir. Uriin veya
pazarlama malzemesi satin alma zorunlulugu yoktur, tirtinler %100 garantilidir. Bu is
icin zaman planlamas1 distribiitére kalmistir. Yer, sehir veya iilke sinirlamasi
olmaksizin glinde 1 saat veya 10 saat ¢alisma imkani vardir ve ayrica sirketin resmi
olarak faaliyet gosterdigi tiim iilkelerde perakende satis ve organizasyon kurma imkani
vardir. Distribiitoriin patronu, mudiri veya amiri yoktur. Distribltorlerin gelirlerinde
herhangi bir kisitlama yoktur. Kazanilacak gelir tamamen yapilan ise baghdir.
Distribiitoriin bu sistemden elde ettigi en biiyiik avantajlardan biri, sirketin
tirtinlerini kendisi ve ailesi igin tiiketici fiyatindan degil, distribiitor fiyatindan satin
alabilmesidir. Bu, sirketin uygulamalarina bagl olarak {iriinlerin %20-50 arasinda bir
indirimle satin alinabilecegi anlamina gelmektedir. Bu da distribiitoriin tiiketici

distribiitorii olarak elde ettigi bir avantajdir (Demirbas , 1996, s. 6).
2.12.2 Cok Kath Pazarlamanin Dezavantajlari

Cok katli pazarlama is modelinin basarili olabilmesi igin, satis elemanlarinin
ekip iiyelerini bagaril bir sekilde ise alabilmeleri ve egitebilmeleri gerekmektedir.

Cok katl1 pazarlama, pasif bir gelir akisi1 elde etmek isteyen kisiler i¢in giderek
daha popiiler bir segenek haline gelmistir. Cok katli pazarlama, miisterilerine {iriin
veya hizmet satan ve ayni seyl yapmalari i¢in bagkalarimi ise alan bagimsiz
distribltorlerden olusan bir agi igeren bir is modelidir. Bazi insanlar ¢ok katli
pazarlama araciligiyla 6nemli finansal basarilar elde ederken, digerleri daha az olumlu
deneyimler yasamistir. Bir piramit semasina diisme tehlikesinin yani sira (yukarida
gordiiglimiiz gibi sinir bazen bulaniktir), bir ¢cok katli pazarlama ile baglantili ana
tehlike beklentiler ve gerceklik arasindaki bosluktur. Diger olumsuz riskler ise sOyle
siralanabilir:

- Piramit semalar riski
Cok katli pazarlama'nin en biiyiik dezavantaji piramit semalar1 riskidir. Piramit

semalar1 yasa disidir ve insanlar gergek bir {iriin veya hizmet sunmadan bir is firsatina
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yatirim yapmalari i¢in ise almay1 icermektedir. Sirketi iyice arastirmak ve yasal bir
cok katli pazarlama sirketi oldugundan emin olmak ¢ok énemlidir.
- Ise alimlara bagimhlik
Cok kath pazarlama'da bagkalarini ekibe katmak ve gelir elde etmek icin ise
almak bir gerekliliktir. Bu durum bazi insanlar i¢in zor olabilir ve ¢ok zaman ve ¢aba
gerektirebilmektedir.
- Uriin veya hizmet iizerinde simirh kontrol
Cok katl1 pazarlama distribiitorlerinin sattiklari {iriin veya hizmet iizerindeki
kontrolleri genellikle sinirlidir. Uriin veya hizmeti saglamak igin sirkete giivenirler ve

sirket bir iirlinli degistirir veya durdurursa, distribiitoriin geliri etkilenebilmektedir.

- Sinirh kazang potansiyeli
Cok katli pazarlama onemli bir gelir potansiyeli sunmasmna ragmen, tim
bireyler bu basar1 diizeyine ulasamaz. Aslinda, cogu ¢ok katli pazarlama distribiitorii
yalnizca miitevazi bir gelir elde etmekte, yalnizca kiigiik bir yilizdesi 6nemli bir gelir

elde etmektedir.

2.13 Cok Kath Pazarlamada Uygulanan fletisim Stratejilerinin Miisteri
Iliskileri Yonetimi Acisindan Analizi

Cok katl1 pazarlama, miisterilerin ve distribiitorlerin birbirleriyle birebir iliski
kurmalarini saglayan kendine 6zgii iletisim stratejilerine sahiptir. Hepimizin bildigi
genel pazarlamadan farklidir. Miisteri iligkileri yonetimini gerceklestirmek icin ¢cok
katli pazarlamada uygulanan iletisim stratejileri asagidaki sekil yardimiyla

gosterilebilir.
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— Yiiz-yiize iletigim —_—

Miisteri
liskileri
5 Agizdan agiza iletisim > Yonetimi
Cok
Kath — lnternet
Pazarlama ’ Birebir
.. (Iliskisel)
——» Sponsor Destedi e o
Pazarlama
’ Toplantilar ’
Veri Tabam
— Sirketin Iletisim Araglan —— Pazarlamas

Sekil 8: Miisteri iliskileri yonetimini gerceklestirmek icin ¢ok kath
pazarlama uygulanan iletisim stratejileri.
Kaynak: (Nihal, 2008).

. Yiz-Yiize Tletisim

Cok katli pazarlamada distribiitrler, miisteriler ve distribiitérlerle yogun temas
halindedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, dogrudan satis islevi pazarlama literatiiriinde
genellikle yiiz yiize satis olarak adlandirilmaktadir. Yiiz yiize iletisim iki kisi
arasindaki fiziksel etkilesimle sinirlandirilmamalidir. "Yiiz yiize iletisim... iki kisi
arasindaki iletisimden organize toplantilara kadar uzanmalidir.» (Peltekoglu, 1998, s.
269).

Yiiz ylize satisin en 6nemli avantajlarindan biri ister Uiriin satisi ister distribiitor
edinimi i¢in olsun, katilimcidan referans isteyebilmesidir. Pazarlama giderlerini ve
miisteri bulma maliyetini biiyiik 6l¢iide azaltan bu yontem, katilimcinin iiriinlerle veya
is firsatiyla ilgilenmemesi durumunda, ilgilenen birini taniyip tanimadigini sorarak
kullanilabilmektedir. Bu yontem c¢ok basittir, 6zellikle ¢ok seviyeli pazarlama
sistemlerinde, ¢ok katli pazarlamada, bir distribiitoriin, 6zellikle yeni ve deneyimsizse,
bir Uriin veya hizmeti sunmak ve satisi "kapatmak" i¢in bir satig ortaminda potansiyel
miisterilerle "ylizlesmeye" calismasi gerektigini bilmek 6nemlidir, bu ortam sahadan
baska bir sey degildir, yani: ev ortami veya daha sonra ayrintili olarak tartigilacak olan

firsat toplantilarinin yapildigi bir yerdir (Ziglar & Hayes, 2001, s. 195).
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o Agizdan Agza Iletisim

Tiiketicilerin tamdiklarinin tavsiyelerine bir reklam ajansindan daha ¢ok
glivenmesi nedeniyle bu sistem tavsiye yoluyla gelisim gosterir. Prensipler, influencer
pazarlamasinda mikro-influencer'larla calismaya benzemektedir.

Kulaktan kulaga iletisim, agizdan agiza iletisimin bir yoludur. Baska bir
deyisle agizdan agiza iletisim, bilginin bir kisiden digerine aktarilmasidir. Agizdan
agiza iletisim, herhangi bir marka i¢in ¢ok ucuz ve degerli bir pazarlama stratejisidir.
Agizdan agiza iletisimin amaci miisterilerin giivenini ve sadakatini kazanmaktir.
Agizdan agiza iletisim kolayca goz ardi edilebilmektedir. Odak noktasi kalicr iligkiler
kurmak ve bir topluluk olusturmak olmalidir, ¢linkii bu 6nemli ve faydali bir uzun
vadeli stratejidir (Johan, 1967, s. 6).

Agizdan agza iletisim, distribiitdriin iiyesi oldugu cok katli pazarlama
sirketinin iirlin veya hizmetlerinin reklamin1 yapmasini saglamaktadir. Biraz yavastir,
ancak herhangi bir maliyet gerektirmedigi icin ¢ok etkilidir. Cok katli pazarlama
sirketi ve distribiitor i¢in esit derecede avantajhidir, ¢linkii etkili olursa gelirlerini
artirmaktadir.

. Internet

Bircok isletme miisterilerini sanal ortamda, sadece bir web sayfasi ile bulmakta
ve internet lizerinden pazarlama yapmaktadir. Telefon, bilgisayar, yazici ve modem ile
olusturdugunuz calisma ortami sayesinde evinizi ofis olarak kullanmamz artik
mumkin. Boylece, ¢ok seviyeli pazarlama distribiitdrlerinin isi eskisinden daha kolay
hale gelmisti. Gergekten de bu teknolojiler bireyleri kendi islerini yaratma konusunda
daha 6zgiir ve daha giiglii kilmaktadir (Robinson & Lesher, 1997, s. 158).

Teknoloji ¢caginda, bilgisayar, faks makinesi, cep telefonu ve sesli posta gibi
iletisim araclar1 sayesinde distribiitorler artik diinyanin 6biir ucunda bile komsu kadar
yakin olduklarindan mesafeler giderek daha az 6nemli hale gelmektedir. Bu da onlarin
islerini genisletmelerini kolaylastirmaktadir (Rubino, 2010, s. 47-48).

Internet kullanimi sayesinde, herhangi bir miisteri distribiitorle iletisime
gegebilir ve Trlinler ve Ozellikleri hakkinda bilgi aldiktan sonra siparis
verebilmektedir. Bu nedenle internet, distribiitérler ve satis danismanlari i¢in sadece

siparis vermeyi kolaylastiran bir aragtir.
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. Sponsor Destegi

Yukarida belirtildigi gibi iyi bir dinamik ekip Cok katl pazarlama’da bagari
i¢in ¢ok Onemlidir, bu nedenle Distribiitorler 6nce kendi 6n hatlarin1 kurmali ve bu
stireci kopyalamaya baslamalidir. Bunu yapmak i¢in, alt hatlarina manevi destek
vermeleri, onlara kogluk yapmalari ve misteri edinmelerine yardimci olmalari
gerekmektedir. Bir distribiitdr, sorular1 yanitlama, sunum yapma vb. konularda iist
hattina giivenebilmeli, ayrica sirketin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi edinmeli ve
satis yapma ve distribiitor edinme becerisini gelistirmelidir. Bu nedenle sahada ¢alisan
insanlara glivenmelidir. Benzer sekilde, onlarin da kendisine giivenmesini
saglamalidir. Gergekten de {ist hatt1 tarafindan desteklenmeyi bekledigi gibi, alt hatt
da onun tarafindan desteklenmeyi bekleyecektir. Yukari hat ve agagi hat distribiitorleri
arasindaki iligskinin, her bir kisinin digerine katkida bulundugu ve digerinden fayda
sagladigi ortak hak ve sorumluluklardan biri oldugu agiktir (Kishel & Kishel, 1999, s.
107).

Ik hat genellikle tiim siirecin dayandigi bir mentor gibidir. Sistemi agiklar,
sorular1 yanitlar, tanitim yapar, egitim verir, referans verir, hedeflerin belirlenmesine
yardime1 olur, motive eder, herkesin gelisimi i¢in "manevi destek" saglar, kisacasi yeni
distribiitdre yardimci olmaktadir.

Cok katli pazarlamanin en gii¢lii yanlarindan biri, bir agdaki bagimsiz
distribiitorleri bilgiye baglama ve organizasyon i¢inde yukari ve asagi dogru akiglari
destekleme yetenegidir. Bir distribiitor, organizasyondaki yukari ve asagi yonli
herkesle temasa gecebilmektedir. Bu organizasyon araciligiyla pek ¢ok kaynaga
erisimi olan distribiitorlerin, daha fazlasim1 elde etmek i¢in yukar1 ve asagi yonde
digerleriyle giiglii is iliskileri gelistirmesi de gerekmektedir (Kishel & Kishel, 1999, s.
111).

o Toplantilar

Cok katli pazarlama'nin distribiitorlere girisimci olma firsati sunmasi,
insanlarin bu ise ilgi duymasinin nedenlerinden biridir. Distribiitorliik yaptiklari
sirketin dogru yonlendirmesi ve sponsorlarin koglugu sayesinde yeni distribiitorler ¢ok
katli pazarlama isinden ayrilmakta zorlanacaktir (Ziglar & Hayes, 2001, s. 177).

Is Firsat1 Toplantisi, genellikle biiyiik otellerde diizenlenen genis ¢apli halka

acik bir toplantidir. Bu toplantilarin tamamlayict unsurlari miizik, motivasyon
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konusmalari, tirtinler, sirket hikayeleri ve {irlin stantlaridir. Bu toplantilar genellikle
haftada bir kez yapilir ve 1 ila 2 saat arasinda slirmektedir, Dogrudan satigin yeni
formlarindan biri olan toplant1 satisi, sirket imaji1 yaratarak, triinlerin kullanimini
gostererek, faydalarini anlatarak ve ¢ok katli pazarlama sistemini insanlara anlatarak
tiyelik ve satiglar artirmaya ¢alismaktadir.

Dogrudan satis ile es anlamli hale gelen "aile partileri" ya da "aile bulugmalar1",
cok katli pazarlamanin baslangicindan bu yana diisiik maliyetli ve etkili bir yontem
olarak bir¢ok distribiitor tarafindan kullanilmaktadir. Ekip arasindaki ev toplantilari da
distribiitorler tarafindan satis yapmak veya yeni distribiitorler kazanmak i¢in siklikla
kullanilir. Bunlar profesyonel degildir ancak bazi distribiitorlerin ¢ok katl pazarlama
islerini gelistirmelerine yardimci olabilmektedir (Cothier, 1997, s. 92-93).

. Sirketin Tletisim Araclar

Bireysel iletisimden toplumsal iletisime gecis lic asamada gerceklesir:
Birincisi, bireyler tarafindan kiicliik gruplar halinde yiiriitiilen iletisim, ikincisi,
iletisimin zaman ve mekan iginde i¢ ige gegtigi asama, tiglinciisi, iletigimin zaman ve
mekan icginde i¢ ice gectigi asama. Bu, iletisimin kitle iletisimi boyutuna ulastigi

asamadir.
2.14 Cok Kath Pazarlama Sistemlerinde Basar1 Faktorleri

Cok katl1 pazarlama'da, uygulayicinin basarili olmasini saglamak i¢in ¢esitli

faktorler devreye girmektedir. Bu faktorler agagidaki gibi 6zetlenebilmektedir.

. Uriin Kullanimi ve Kisisel Sonucun Onemi
Mal veya hizmet, ¢ok kath pazarlama faaliyetindeki 6nemli unsurdur, varlig
olmadan ¢ok katli pazarlama bir piramit organizasyonuna asimile olmaktadir. En
onemli kurallardan birinin bu oldugunu vurgulamak 6nemlidir. Unutmamak gerekir
ki, ¢ok katl pazarlama sirketine mensup distribiitorlerin islerinde basarili olabilmeleri
i¢in en Onemli kurallardan biri temsil ettikleri sirketin iirtinlerini ciddi bir sekilde
tikketerek tirtinle ilgili kisisel sonuclar yaratmaktir. Bu kural o kadar elzemdir ki

urdinleri kullanmayan distribiitorler bile bu iste basarili olamamaktadir. Distribiitoriin
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kisisel sonucu, kendisi gibi olmaya davet etmek istedigi insanlara yaptig1 tanitim
olacaktir ( Ulugam, 2015, s. 64).

Insanlar ne sdylediklerinden ziyade ne yaptiklarina bakarlar, 6rnegin kilo
problemi olan bir kisinin kullandig1 iiriinler sayesinde kendini daha fit hissetmesinden
daha etkili bir tanitim malzemesi yoktur. Uriinii insanlara sunarken "Bu iiriinler
sayesinde artik kendimi size bu halimle sunabiliyorum" climlesi higbir satis taktigine
gerek kalmadan satis1 gergeklestirmek icin yeterli olabilir. Cok katli pazarlama isinde
basarili olmak igin bir {iriin veya hizmete sahip olmak yeterli degildir. Uriin veya
hizmet, onu kullanacak farkli kisilerin ihtiyaglari1 Kkarsilayabilecek bir isim
kazandiracak belirli bir kaliteyi yansitmalidir. En iyi kirnisiklik karsiti {irtine sahip
olabilirsiniz, ancak insanlar1 size ¢ekecek saglam bir pazarlama stratejiniz yoksa, tek
bir kurus bile kazanamazsini (Dalkilig, 2014, s. 97).

. Sirketin Destegi

Cok katli pazarlama sisteminin profesyonelliginin sorumlulugu ana sirkete
aittir. Bir sirketin sistemi, kendisine {iye olmak i¢in kaydolan her kisinin geleceginin
sorumlulugunu tasir. Sirket tiim distribiitor tiyelerine glivenligi garanti etmelidir.

Firmalar, {irlinlerini insanlara sunan, yeni alt ekip olusturan distribiitorlerin
basarisina endeksli olarak yasamaktadirlar. Burada firmayi sistemin i¢inde farkli bir
noktaya konumlandirma imkanimiz yoktur. Uriinlerin ileri teknoloji ile iiretilmesi,
dagitim kanalinin olusturulmasi, destek sistemlerinin varligi, Ar-ge calismalar ile
inovatif yaklagimlarin sergilenmesi ve tutundurma c¢abalarina firmanin katkisi, resmi
prosediirlerin yerine getirilmesi, isletmelerin sorumluluk alanindadir. Tim bu
asamalar1 tamamlayan isletmeler {iriinlerini nihai tiiketicilere sunmak icin harekete
gegmektedirler. Pazarlama noktasinda birgok firma iirlinlerinin pazar payni,
misterilerinin memnuniyetinden daha fazla 6nemsemektedir. Bu isletmenin gelecegi
adina hatal1 bir yaklasimdir. Pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢ii, miisteri memnuniyeti
ise ileriye doniik bir Olgiittiir. Miisterinin memnuniyeti azalirsa otomatik olarak
isletmenin pazar pay1 da diisecektir (Kolter P. , 2015, s. 90).

Cok kathi pazarlama sirketi, herhangi bir distribiitoriin karsilasabilecegi
herhangi bir soruna hizli ve etkili bir ¢dziim saglayabilmelidir. Iyi bir ¢ok kath
pazarlama sirketi, tiim distribiitér iiyelerini seminerler, toplu egitimler, dinleme

toplantilart yoluyla egitmeli ve kocluk yapmalidir, ¢iinkii cok katli pazarlama sirketi
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bir bakima kendisine katilan tiim distribiitor {iyelerinin biiylik sponsorudur. Sirket,
herhangi bir dinamik Gyenin yolculuk primleri, éddller vb. ile édullendirilmesini
sistemine dahil etmelidir.

. Sponsor Desteginin Onemi

Birgok kisi, cok katli pazarlama agina katildiktan sonra kendilerine su sorulari
sormaktadir: Miisteriye nasil ulasabilirim? Miisteri agini1 genisletmek i¢in yeni
referanslar1 nereden bulabilirim? Gibi sorular1 olabilir.

Sponsorluk, ¢ok katli pazarlama iiyesinin referans olarak adlandirilan diger
kisilerle bir satis ekibi olusturdugu bir sistemdir. Sponsor, referansa tavsiye, egitim ve
diizenli destek saglamaktadir. Sponsorun koglugu, referans ve sponsor ig¢in esit
derecede faydalidir. Sponsor, referans tarafindan yapilan satislardan ve ayni zamanda
onlarin bagh oldugu saticilar tarafindan yapilan satislardan komisyon kazanir.

Sponsor, sizi ¢cok katli pazarlama sirketine getiren kisidir. Sponsor olmadan,
kendi basiniza bir ¢ok katli pazarlama sirketine katilmaniz imkansizdir. Sponsor-
referans iligkisi ¢ok onemlidir, ¢ilinkii ekip ¢alismasi ilerlemede ve tiim taraflar i¢in
(sponsor, referans) buytk gelir elde etmede énemli bir unsurdur.

. Kisisel Gelisimin Onemi

Kisisel gelisim, kisinin olumsuz diisiince ve inanglarini yeni, olumlu olanlarla
degistirme siirecidir ve kisisel gelisim olumlu gelisimi ifade etmektedir (Ozkan &
Demir , 2006, s. 74). Kisisel gelisim, ¢ok katli pazarlama sirketinde distribiitor olarak
calismak isteyen herkesin sahip olmasi gereken kriterlerden biridir, ¢linkii her faaliyet
gibi cok katli pazarlama de benimseyen kisinin giiglii bir zihne sahip olmasini
gerektirir. Cok katl pazarlama distribiitorii, bu iste bliylimek ve basarili olmak igin
gerekli becerilere sahip olmalidir.

Yetkinlikleri incelemek i¢in farkli yaklasimlar vardir. Hong (1997) mesleki
becerileri alt1 gruba ayirmistir: (1) belirli meslekler i¢in bilgi ve becerilerle iligkili
mesleki yetenek; (2) yiirlitme yetenegi, planlama yetenegi ve zaman yonetimi gibi
yonetsel yetenek; (3) iletisim ve zaman yonetimi gibi kisiler arasi beceriler; (4)
inisiyatif, heves ve 6grenme yetenegini igeren tutum; (5) karar verme ve zaman
yonelimi gibi deger sistemleri ve (6) problem ¢dzme gibi zeka tiirleri.

Bireysel yetkinlikler, belirli bir alanda dinyada etkili ve Ustin sonuglar

alimmasi1 saglayan bilgi, beceri, anlayis, degerler, tutumlar ve harekete ge¢me
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isteginin karmagsik bir kombinasyonunu ifade etmektedir. Cok katli pazarlama
distribiitorlerinin bireysel yetkinlikleri li¢ ana boliim ve sekiz bilesen olarak siralanmis

ve siniflandirilmistir (L1, Nontasak, & Tubsree, 2016, s. 24-25).
2.15 Cok Kath Pazarlama’da Motivasyon

Bir bireyin distribiitér olmak icin bazi belirgin motivasyonlar1 olsa da
bilincaltinda distribiitér olmakla ilgili bircok baska faktériin de motive oldugunu
belirtmekte fayda vardir. Distribiitorliiglin bilinmeyen ancak distribiitorleri iiye
olduklarinda heyecanlandiran bagka yo6nleri de vardir (Jain, Singla , & Shashi, 2015).

Distribiitor olmak igin gereken nitelikler asagidaki gibi siralanabilmektedir.

- Esik Nitelikler: Bunlar herhangi bir hizmetin temel "olmasi gereken"
nitelikleridir. Varliklar1 kabul edilmese de yokluklar1 bir memnuniyetsizlik
kaynagidir.

- Performans nitelikleri: Bunlar miisteri memnuniyeti ile dogrudan iliskili
niteliklerdir. Bu niteliklerin varligi bir memnuniyet kaynagi iken, yoklugu bir
memnuniyetsizlik kaynagidir. Bunlar, perakendecilerin en ¢ok ses ¢ikardigi ve mevcut
olmalarini bekledigi 6zelliklerdir.

- Heyecan verici nitelikler: Beklenmedik, bahsedilmeyen ve siirpriz unsuru
iceren nitelikler heyecan verici nitelikler olarak bilinmektedir.

- Finansal 6zgurluk

- Alternatif bir gelir kaynagina sahip olma imkani.

- Diizenli istihdamdan 6zgirlik

- Uyesi olduklar sirketin Grtinlerinde indirim alma imkani

- Sirket etigi

- Cazip bir tazminat plani

Motivasyonlar bir kisiden digerine farklilik gdsterebilir ancak genellikle ayni
cizgidedir. Gergek finansal 0zgiirliige ulagma firsatina sahip olma ve yeterli paraya
sahip olmama konusunda endiselenmeme fikri, tim yeni ¢ok katli pazarlama
tyelerinin temel motivasyonlarindan biridir. Seleflerinin bu alandaki basarisi, yeni
distribiitorleri bu hedefe ulasmak ve bir glin multi-milyoner akil hocalar1 gibi olmak

icin daha fazla motive eden canli bir kanittir. Tiim bu giidiiler, bireylerin benimsemek
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istedikleri daha 1iyi bir yasam tarzinin, basarii AMWAY (ABO) isletme

sahiplerininkine benzer bir yasam tarzinin tesvik edilmesine yol agmaktadir.

2.16 Literatiir Taramasi

Calismamizin bu bdliimiinde bir yandan ¢ok katli pazarlama sistemi,
uygulamas1 ve diger pazarlama bigimleriyle iligkisi lizerine yapilan calismalarin
sonuglar1 Ozetlenecek, diger yandan da distribiitorlerin bu c¢ok kathh pazarlama
sistemine iligkin algi ve motivasyonlar1 iizerine yapilan calismalarin sonuglari
Ozetlenecektir.

Bu devrim niteligindeki kademeli pazarlama sistemi iizerine diinya ¢apinda
cesitli yazarlar tarafindan ¢ok sayida calisma yapilmistir. Bunlardan bazilar asagida
Ozetlenmis ve listelenmistir.

Isik (2001), tarafindan Adiyaman ilinde yapilan ¢alismada, ¢ok katli pazarlama
sisteminin, tizerlerinden isledigi distribiitorlerin tutumlarmi 6lgmeye yonelik bir
arastirma gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda distribiitorlerin yiiksek diizeyde
Ozglivene sahip olduklari, ¢ogunlugunun islerine ve girkete bagliliklarinin yiiksek
diizeyde oldugu ve distribiitorlerin tutumlarinin ulasilan demografik 6zelliklerine gore
farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Cristinel (2009), arastirmasinda, Romanya'daki bazi1 sigorta brokerleri
tarafindan kurulan dagitim sistemine iliskin bir vaka c¢alismasina dayanmaktadir.
Calisma sonucunda, alt iiyelerin pazarin genislemesine yardimct oldugu, 6zendirme
kampanyalarina ihtiya¢ duyulmadigi, bireylerde 6zgiiven yarattig1 ve pazarda giiglii
iliskiler ortaya ¢ikardigi sonucuna varilmistir. Calisma ayrica, ¢ok katli pazarlama
agina katilmanin ana nedenlerinden birinin distribiitoriin satacag iirlinleri sevmesi
oldugunu gostermistir. Buna ek olarak, iiriin tiiketilebilir olmal1 ve miisterilerin tekrar
satin alma yapmalari i¢in bir 6n kosul olan para i¢in iyi bir deger sunmalidir.

Nihal (2008), tarafindan Herbalife'n Tirkiye'de faaliyet gosteren
distribiitorleri lizerinde gercgeklestirilen calisma, c¢ok kath pazarlama sektoriinde
faaliyet gosteren bir firmanin miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak i¢in

kullandig1 miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 ve iletisim stratejilerinin
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etkinligine odaklanmaktadir. Calisma, ¢ok katli pazarlama sisteminin is tatmini ve
distribiitor sadakati agisindan oldukga etkili oldugu sonucuna varmaistir.

Argan (2014), tarafinda Oriflame'in Tirkiye'de faaliyet gosteren distribiitorler
tizerinde yaptig1 calismada, distribiitorlerin "%100 iirlin tiiketicisi olma" egiliminde
olup olmadiklari, bu pazarlama yontemiyle hangi iiriinleri daha kolay satabildikleri,
distribiitdrlerin bu sisteme girme nedenleri ve {riin fiyatlar1 hakkindaki goriisleri
arastirilmistir. Calismada, distribiitorlerin {irtinlerinin %100 tiiketicisi oldugu, bu
sistemi kullanarak kozmetik ve cilt bakim iirlinleri satmay1 daha kolay bulduklari, bu
sisteme girme nedenlerinin ek gelir saglamak oldugu ve c¢ogu distribiitoriin iiriin
fiyatlarini normal olarak degerlendirdigi sonucuna varilmistir.

Malezya'daki ¢ok katli pazarlama sirketlerinde distribiitor memnuniyetini
etkileyebilecek Onciilleri degerlendirilen bes faktor arasinda, yalnizca egitim
programinin algilama kalitesinin distribiitor memnuniyeti {izerinde Onemli bir
etkisinin olmadig1 bulunmustur. Buna ek olarak, is firsatlarin1 yayma yontemi, ise alim
stirecinin algilama kalitesi, ¢evrimi¢i destek ve iirlin/ hizmet algis1 distribiitor
memnuniyetini olumlu yonde etkilemistir (Kwee vd.2016).

Demir (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, dogrudan satisin gelistirilmis bir
tiiri olan ¢ok katli pazarlama yonteminde uygulanabilecek stratejilerin belirlenmesi ve
Tiirkiye'de faaliyet gdsteren Mega Holding sirketinin {ist diizey yoneticileri ve
distribatorlerinin - uyguladiklart pazarlama stratejileri arastirllmistir.  Arastirma
sonucunda; Mega Holding, Tiirkiye'de web sitesi iiriinlinii ¢ok katli pazarlama
kullanarak satan tek sirket olarak dikkat ¢ekmektedir

Ulugam (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, Tiirkiye'de her gegen giin daha
fazla uygulanmakta olan ¢ok katli pazarlama sistemi incelenmis ve bu sistemle ¢alisan
distribiitorlerin basarisina katkida bulunan faktorler irdelenmistir. Bir distribiitor bu
alanda ne kadar uzun siiredir ¢alisiyorsa, iyi bir gelir elde etme sansi o kadar
artmaktadir. Bagka bir deyisle, distribiitoriin kidemi ¢ok katli pazarlama alanindaki
basarisinda 6nemli bir faktor oldugu bulunmustur. Cok katli pazarlamanin duyarliliga
ve bagkalarina tavsiyeye dayandigi diisiiniildiiglinde, iirliniin kullanim1 da isin basarisi
ve devamliligi i¢in ¢ok onemlidir.

Karaman (2019) calismasinda, bireysel pazarlama temelinde isleyen ¢ok katli

pazarlama sisteminde girisimci olan kisilerin sisteme bakis agilart ve sisteme giris
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nedenleri incelenmistir. Calisma, kadinlarin sisteme erkeklerden nispeten daha fazla
ilgi duydugunu gostermistir. Yine katilimcilarin ¢ogunlugun evli oldugu sonucuna
varilmustir.

Kara & Cicek (2016) tarafindan Yozgat ili ve il¢elerindeki ¢ok katli pazarlama
sirketlerinden biri olan Tupperware'in distribiitrleri izerinde yapilan arastirmada, ¢ok
katl pazarlama bilgi ve uygulama arasindaki uyum incelendiginde distribiitrlerin
genel olarak hemfikir olduklar tespit edilmistir. Bu da ¢ok katli pazarlama sirketinin
distribiitorlerini sadece nihai tiiketici olarak degil, aym1 zamanda is ortagi olarak
gordiigiinii gostermektedir. Distribiitorlerin demografik 6zellikleri incelendiginde, 31-
40 yas araligindaki kadinlarin bu meslekte olma olasiliginin yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Run ve Kiaw'in Malezyalilarin ¢ok katli pazarlama sirketlerine katilma ve bu
sirketlerde kalma nedenlerine iligkin arastirmasina gore, Malezyalilarin ¢ogu ¢ok katl
pazarlama sirketlerine finansal ddiiller i¢in katilmakta ve bir uyar disinda ¢ogunlukla
benzer nedenlerle sirkette kalmaktadir. Cok katli pazarlama sirketinin iirlinlerinin
kalitesi ve giivenilirligi ile tiyeler icin indirimli fiyatlarla iyi iirlinlerden yararlanma
firsat1 sundugu igin de bu sisteme talep oldugu tespit edilmistir (Run & Kiaw, 2007).

Necmettin & Tekbas (2007), Herbalife firmasinin gesitli brosiirlerini incelemis,
bir otelde diizenlenen tanitim toplantisina katilarak gozlemlerde bulunmus ve Ankara
ilinde ikamet eden, Herbalife sisteminde c¢alisan/¢alismis, farkli profesyonel
pozisyonlardaki alt1 kisi ile yar1 yapilandirilmig goriismeler yaparak arastirma igin
ipuglart bulmaya ¢alismislardir. Gortisiilen kisiler rastgele ornekleme yontemi ile
degil, bilingli 6rnekleme yontemi ile sec¢ilmistir. Calisma sonucunda, Herbalife
sisteminde calisan ve tirlinleri kullanmaya devam eden kisilerin sisteme ve Uriinlere
olan giivenlerinin yiiksek oldugu; buna karsin sistemden ayrilan kisilerin sisteme karsi

oldukca elestirel yaklastiklar1 goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
3 TOGO'DAKI COK KATLI PAZARLAMA SIRKETLERINDE
SATIS TEMSILCILERININ MEMNUNIYET SEVIiYELERI

3.1 Arastirmanin Konusu

Bu caligmanin gerek c¢ok kath pazarlama ile ilgili verilen genel bilgileri ve
gerekse de Togo 6zelinde ¢ok katli pazarlamanin gelisme evrelerinden de bahsedildigi
gibi bu alanda faaliyet gosteren firma sayisinda artis oldugu ve bu alanda calisanlarin
sayisint arttig1 gézlenmektedir. Ayrica, daha fazla tiiketici ve is arayan insanlar bu ise
ilgi gostermektedir. Bu arastirmanin konusu Togo’da her gegen giin daha fazla tercih
edilen cok kathh pazarlama sistemi goz Oniinde bulundurularak, bu sistemde
calisanlarin neden bu isi tercih ettiklerini, sistemde c¢alisan distribiitorlerin
memnuniyet acgisindan baglilik ve bu pazarlama yontemine karst algilarini
inceleyecektir.  Ayrica, distribiitorlerin iirlinlere olan bagliliklarin1 ve sponsor
desteginin etkisi anlamak bu ¢alismanin diger amaglarindandir. Togo ile ilgili olarak,
yapilan tiim inceleme ve arastirmalarda, ¢ok katli pazarlama ile ilgili olarak bir
arastirma yapilmadigi i¢in bu tezin bu boslugu dolduracagi diisiiniilmektedir. Ayrica,
Togo’da bu pazarlama sisteminde calisanlarin basarili olabilmeleri i¢in ne tiir
metotlarin  kullanilmas1  gerektigini ve ¢alisanlarin  gerek ¢alistiklart isteki
memnuniyetlerini ve gerekse de iirlinlerin tliketimi ve sponsor desteginin dnemini

ortaya ¢ikarmak i¢in anket yontemi kullanilarak analiz edilecektir.
3.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Togo’nun baskenti olan Lomé’de faaliyet gosteren cok
katl1 pazarlama sirketlerinde ¢alisan distribiitorler olup, 6rneklem olarak da, iki biiyiik
firma olan Longrich ve Tiens ¢ok katli pazarlama sirketlerinde ¢alisan distribiitorler
hedef alinmistir. Bu iki sirketin segilmesinin nedeni ise, Lomé pazarindaki giiglii
konumlar1 ve insanlar tarafindan tercih edilmesidir. Bir¢ok iilkede aktif olan bu iki
sirket tirtinlerinin 6zelliklerini ve kullanimi1 ve ayn1 zamanda pazarlanmasi konusunda

egitim ve etkinlikler diizenlemektedir.
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3.3 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, Togo'daki ¢ok katli pazarlama sistemini analiz etmek,
distribiitorlerin ¢ok kathi pazarlamaya bakis agisim1 belirlemek, distribiitorlerin
pazarladiklari {irinlere olan bagliliklarini, sponsor desteginin distribitorler tizerindeki
etkisini ve sonuglarin1 anket yolu ile analiz etmek ve bu dogrultuda Oneriler
gelistirmektir.

Niifusun ¢ok katli pazarlamaya yonelik bu gii¢lii yonelimi ile iiyelerin liyelik
nedenleri ve bu faaliyetin algilanmasi lizerine yapilan bu ¢alisma kapsamli bir caligma
gerektirmektedir. Oncelikle katilimeilardan temel demografik bilgiler, distribiitdrlerin
calisma siireleri, gelir durumlar1 ve ¢aligmalarina ayirdiklan stire istenecektir. Daha
sonra arastirmada, bu faaliyetlerin distribiitor liyesi olma nedenleri, bu {iriiniin tercih
faktorii olarak kullanim oranlar incelenecektir. Is tatmini ve isin devami agisindan
Uriiniin etkinlik diizeyi ve sponsor destekleri anket yardimiyla yorumlanip analiz

edilecektir.
3.4 Arastirmanm Onemi

Togo’da giderek daha fazla uygulanmaya baslamasina ragmen cok katlh
pazarlamayla ilgili, yapilan arastirmalar sonucunda, bugiine kadar herhangi bir
arastirmaya rastlanilmamistir. Bu faaliyetin Togo’daki bariz varligi goz Oniine
alindiginda, aragtirma yapilmasi elzemdir. Bundan dolay1 boyle bir analiz Togo’da
yapilan ilk caligmalardan biri olup bu pazarlama sistemine yonelik bakisin nasil oldugu
konusunda bize bilgi verecektir. Bu sistemin hedefi c¢alisma isteginde bulunan
insanlara iirlinlerinin distribiitorliigiinii sunarak (yani bagimsiz bir satis elemant
olarak) finansal 6diil umuduyla ¢evresinde tanitimin1 yapmaktan ibarettir. Bu faaliyet
daha yaygin olarak ag pazarlamasi olarak bilinir ve ¢ok katli pazarlamadan
tiretilmistir. Bu pazarlama sistemi bir kisiyi gergekten finansal agidan zengin edebilir
mi? Bu sistemde basarmin sirrt nedir? Bu sistemde basariy1 etkileyen faktorler
nelerdir? Bu calisma ile ¢ok katli pazarlamanin Togo’da gelisme goéstermesinin
nedenleri ve distribiitdrlerin egilimleri ve firmalarin distribiitorlerine bakis agis1 ortaya

konulmaya calisilacaktir.
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3.5 Arastirma Sorulan

Bu caligmanin iki temel ana sorusu vardir. Birincisi Togo’da insanlar neden

cok katli pazarlama sisteminde ¢alisma istegi duyuyor?

Ikincisi ise bu pazarlama sisteminde ¢alisanlarin yani distribiitdrlerin, bu

pazarlama sisteminden memnuniyet diizeyleri nedir?

Ayrica, bahsedilen ana sorulara bagli olarak ¢ok katli pazarlamanin isleyisi ve

distribiitorler ile ilgili olarak alt sorulara da cevaplar aranacaktir. Baslica alt sorular

olarak;
1_

2-

Birey, ¢ok katl pazarlama sirketi distribiitorii olmadan 6nce, ayni sirketin
tirtinlerini kullantyor mu?

Bireyin distribltorliik yaptigi {rtinleri giinlik hayatlarinda kullanma
durumu nedir ?

Bireyin c¢ok katli pazarlama sirketinin tiriinlerini kullanmama durumunun
sirkete olan bagliliga etkisi nedir?

Sponsor desteginin bireyin isinde ilerlemesi agisindan 6nemli midir?
Bireyin ¢ok katli pazarlama sirketinin distribiitérii olmadan 6nce ayni
sirketin tiriinlerini kullanma durumu nedir?

Bireyin sirketteki deneyim siiresi ile distribiitorliigiinii yaptigt iiriinleri
giinliik hayatinda kullanma durumu nedir?

Bireyin sirketteki deneyim siiresi, distribiitorliige basladigi {iiriinlerin
kullanimini artirryor mu?

Bireyin sirketteki deneyimi distribiitorliigiine basladigi sirkete bagliliga
etkisi nedir?

Bireyin sirketteki deneyim siiresi ile sponsor desteginin 6nemi arasinda bir

iliski var midir?

3.6 Arastirma Yontemi ve Kullanilan Metot

Arastirma sorularini elde etmek i¢in betimsel anket sorular1 ve icerik analizi ile

ilgili sorularinin bir kismi Ulugam (2015) tarafindan hazirlanan tezde sunulan anket
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sorularindan olusmakta ve diger bazi sorular da Afrika ve Togo 6zelinde (Kiiltiirel
farkliliklardan dolay1) tarafimizca hazirlanan sorulardan olugmaktadir.

Bu caligmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmustir. Anket iki
bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bolimiinde distribiitrlerin sosyo-demografik
(Betimsel sorular) 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci
bolumde igerik analizi ile ise distribiitorlerin ¢ok katli pazarlamaya yonelik tutumlarini
belirlemek iizere tasarlanmis ifadelerden olusan bir 6lgek yer almaktadir. Bu tutumlar,
5 = kesinlikle katiltyorum, 4 = katiliyorum, 3 = ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2 =
katilmryorum, 1 = kesinlikle katilmiyorum olmak tizere 5'li Likert 6l¢egi kullanilarak
Olciilmiistiir. Anket formu 10 distribiitor lizerinde sozlii olarak 6n teste tabi tutulmus,
gerekli diizeltmeler yapilmis ve anket formuna son sekli verilmistir. Konuyla ilgili kisa
bir agiklamanin ardindan anketler distribiitorler tarafindan doldurulmustur.

Anketlerden elde edilen verileri analiz etmek i¢in veri kontrolii yapilmistir.
Veri kontrolii sirasindan frekans analizi kullanilarak yanlis girilmis ya da hatali
kodlanmis veriler belirlenmis diizeltilmistir. Yapilan veri kontroliinden sonra son hali
verilen degerler igin Veri Kesikli (gruplanmis) veriler i¢in frekans analizi, Siirekli
(Gruplanmamis) veriler i¢in tanimlayici istatistikler hesaplanir. Calismanin istatistiki

testlerinde AMOS 22 ve SPSS 22 paket programlari kullanilmistir.

3.7 Verilerin Toplanmasi

Veriler, 10 Temmuz 2023'den 10 Agustos 2023'e kadar 1 aylik bir siire
boyunca Togo'da faaliyet gdsteren Tiens ve Longrich adli iki Cok katli pazarlama
sirketinde toplanmistir. Toplanan veriler 1 aylik bir siire boyunca islenmistir.

Secilen on (10) farkli sirketten iki distribiitor ile bir 6n goriisme
gergeklestirilmis, boylece anketin uygulamadan 6nce yeniden diizenlenebilmesi i¢in
izlenimler elde edilmistir.

Anket formlan arastirmaya katilmay1 kabul edenlere gonderilmis ve formlar
doldurulduktan sonra toplanmistir. Belirli sayida form da sectigimiz iki sirketin
sekretaryasina doldurulmak tizere birakilmistir. Konuyla ilgili kisa bir agiklamanin

ardindan anketler distribiitorler tarafindan doldurulmustur.
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3.8 Cahsmamn Kisitlari1 ve Simrhhiklar:

Arastirmanin en 6nemli kisitlamasi, Lomé bolgesindeki iki ¢ok katli pazarlama
sirketiyle siirli olmasidir. Bu bakimdan, elde edilen sonuglarin genellestirilmesi ve
yorumlanmasi yanlis anlamalara yol acabilir. Orneklem tabani 150 olarak tahmin
edilmis, ancak sahadaki zorluklar nedeniyle 108'e diisiiriilmiistiir. Bir diger sinirlama
ise arastirmanin kesitsel verilere ve katilimcilarin kendi degerlendirmelerine
dayanmasidir. Dolayisiyla, elde edilen sonuglarda bir 6znellik unsuru olabilecegi

akilda tutulmalidir.

3.9 Bulgular
3.9.1 Betimleyici Istatistikler

Bu bolimde anket ¢alismasinda yer alan betimleyici sorulara ek olarak
katilimcilarin ¢alistiklar sirketlere yonelik olarak sorulan sorulara vermis olduklar
cevaplar yer alacaktir.

Tablo 4: Katilmcilarin Yas Durumu

Yas Adet %
25-34 26 24,1
35-44 42 38,0
45-54 34 30,6
55 ve Uzeri 6 5,6
Toplam 108 100

Tablo 4’te goriildigi katilimcilarin 26’s1 (%24,1) 25-34, 42’si (%38) 35-44,
34°1 (%30,6) 45-54, 6°s1 (%5,6) 55 ve lizeri yas kategorisindedir.



Tablo 5: Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Adet %

Erkek 60 55,6
Kadin 48 44 .4
Toplam 108 100

Tablo 5’e gore katilimcilarin 60°1 (%55,6) Erkek, 48’1 (%44,4) Kadindir. Bu
sistemde Togo’da erkek agirlikli bir ¢alisan profili varken, 6rnegin Tiirkiye’de ise

kadin agirlikli ¢alisanlarin oldugu bulunmustur (Kara ve Cigek, 2016).

Tablo 6: Katihhmecilarin Medeni Durumu

Medeni Durum Adet %

Evli 44 41,0
Bekar 64 59,0
Toplam 108 100

Anket katilimcilarinin % 59,0’unun bekar, %41,0’unun evli oldugu goriilmiis

olup, katilimcilarin  %7,2’si  diger segenegi isaretlemistir.  Distribtorlerin

cogunlugunun bekarlardan olustugu gortlmektedir.

Tablo 7: Katihmcilarin Egitim Durumu

Egitim Adet %
Okur yazar Degil 21 19,4
Ortaokul 4 3,7
Lise 34 315
Yiksek Ogretim 49 454
Toplam 108 100

Tablo 7°e gore katilmcilarin 21°1 (%19,4) Okur yazar Degil, 4’ (%3.7)
Ortaokul, 34°{i (%31,5) Lise, 49°u (%45,4) Yiiksek Ogretim Egitim kategorisinde yer

almaktadir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Meslek Durumlari

Meslek Adet %

Ogrenci 17 15,7
Isci 22 20,4
Tulccar 43 39,8
Serbest meslek 23 21,3
Issiz 3 2,8
Toplam 108 100

Katilimeilarin meslek dagilimina bakildiginda, 17°si (%15,7) Ogrenci, 22’si
(%20,4) Is¢i, 43’1 (%39,8) Tiiccar, 23’ (%21,3) Serbest Meslek, 3’ii (%2,8) Issiz

Meslek kategorisinde yer almaktadir.

Tablo 9: Katilmcilarin Cahlistiklan Sirketlere Gore Dagilimi

Sirket ad1 Adet %

Longrich 90 83,3
Tiens 18 16,7
Toplam 108 100

Tablo 9’a gore katilimcilarin 90’1 (%83,3) Longrich, 18’1 (%16,7) Tiens
pazarlama sirketlerinde ¢alismaktadir. Bu asamadan sonra firmalar bazinda arastirma
sorularin analizine gegilmistir.

Tablo 10: Katihmeilarin Pazara Sundugu Uriin Tiirleri

Firma Tedarik Uriinleri Frekans | Ylzde
Longrich Bakim tirtinleri 88 97,78
firmasi Ev Urtnleri 17 18,89
Yiyecek ve/veya icecek 9 10
Gida takviyeleri 89 98,89
Diger 2 2,22
Tiens firmas1 | Bakim triinleri 16 88,89
Ev Urtnleri 1 5,55
Yiyecek velveya icecek 0 0
Gida takviyeleri 16 88,89
Diger 0 0
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Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan birden fazla isaretlenebilen
soruda, Katilimcilarin 88’1 (%97,78) bakim tirtinleri, 17°si (%18,89) ev {iriinleri, 9’u
(%10) yiyecek ve/veya icecek, 89’u (%98,89) gida takviyeleri, 2’si (%2,22) diger
tedarik trtinleri kategorisinde yer almaktadir. Bu sistemde tiiketilen triin ¢esidi ile
literatiirde yer alan ¢alismalarda belirtilen {iriin ¢esitliligi hemen hemen aynidir. Tiens
firmasinda toplamda 18 katilimcidan birden fazla isaretlenebilen soruda,
Katilimcilarin 16’s1 (%88,89) bakim iiriinleri, 1’1 (%5,55) ev iiriinleri, 16’s1 (%88,89)
gida takviyeleri kategorisinde yer almaktadir. Bu sistemde tiiketilen iirlin ¢esidi ile
literatiirde yer alan calismalarda belirtilen triin ¢esitliligi hemen hemen aynidir.

Katilimcilara sorulan bir diger soru sirketlerin Togo’ daki faaliyet siiresidir.

Tablo 11: Sirketlerin Togo’daki Faaliyet Stiresi Tahmini

Firma Togo’daki faaliyet | Frekans Yizde
stresi tahmini.

Longrich firmasi 1 yildan az 6 6,7
1-3 yil 8 8,9
4-—5yl 1 1,1
5 yildan fazla 75 83,3
Toplam 90 100

Tiens firmasi 1 yildan az 1 5,6
1-3 yil 1 5,6
45yl 2 11,1
5 yildan fazla 14 77,8
Toplam 18 100

Tablo 11°de distribiitorlere calistiklart sirketin Togo’da ne kadar siiredir
faaliyette olduklari sorulmus ve tahminleri alinmigtir. Longrich firmasinda toplamda
90 katilimcidan, Katilimcilarin 6’s1 (%6,7) 1 yildan az, 8’1 (%8,9) 1-3 yil, 1’i (%1.1)
4-5 yil ve 75’1 (%83,3) 5 yildan fazla oldugu goriilmiistir. Buna gore Longrich
sirketinin Togo’daki faaliyet siiresinin ¢ogunlugunun Tablo 11 den 5 yildan fazla
oldugu goriilmiistiir. Tiens firmasinda ise 18 katilimcidan, Katilimcilarin 1°1 (%5,6) 1
yildan az, 1’1 (%5,6) 1-3 y1l, 2’si (%11.1) 4-5 y1l ve 14’1 (%77,8) S yildan fazla oldugu
goriilmiistiir. Buna gore Tiens sirketinin Togo’daki faaliyet siiresinin ¢ogunlugunun
Tablo 11 den 5 yildan fazla oldugu goriilmiistiir. Yani calisanlarin biiylik kismi,

calistiklan sirketin Togo’da uzun siire bulunduklarini tahmin etmislerdir.
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Tablo 12: Togo’da Cok Kath Pazarlama Sisteminde Calisan Sayis1 Tahmini

Firma Togo’da ¢cok kath | Frekans Yuzde
pazarlama
sirketlerinde
calisanlarin
sayisini biliyor
musunuz?
Longrich firmas1 | Evet 1 13
Hayir 76 98,7
Toplam 77 100
Tiens firmasi Evet 0 0
Hayir 18 100
Toplam 18 100

Longrich firmasinda toplamda 77 katilimcidan birden fazla isaretlenebilen
soruda, Katilimcilarin 1’1 (%1,3) Togo’da bu sistemde calisanlarin sayisini bildiklerini
iddia ederken, 77°si (%98,70) Togo’da bu sistemde ¢alisanlarin sayisini bilmediklerini
iddia etmislerdir. Yine Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan, Katilimcilarin 18’1
(%100) Togo’da bu sistemde calisanlarin sayisin1 bilmediklerini iddia etmislerdir. Bir

diger soru ise ise basglayan distribiitorlerin kimler araciligiyla ise basladig: Tablo 13°te

verilmigtir.
Tablo 13: Distribiitorler Kimler Aracihgiyla Ise Baslamislaridir
Firma Satis Sorumlusu | Frekans YUzde
Kimligi
Longrich firmas1 | Arkadas 32 36,4
Aile 29 33
Yabanci 16 18,2
Is arkadas1 7 8
Es 4 4,5
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Arkadas 10 39,6
Aile 4 22,2
Yabanci 4 22,2
Is arkadasi 0 0
Es 0 0
Toplam | 18 100

Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan, Katilimcilarin 32°si (%36,4) Arkadas,
29°u (%33) aile, 16’s1 (%18,2) yabanci, 7’si (%38) is arkadasi, 4’1 (%4,5) eslerinden

tavsiye alarak distribiitorliige basladiklarin1 belirtmislerdir. Tiens firmasinda ise,
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Katilimceilarin 10°u (%39,6) Arkadas, 4’1 (%22,2) aile, 4’1 (%22,2) yabancilarindan

tavsiye alarak distribiitorliige basladiklarini belirtmislerdir.

Tablo 14: Distributorlerin Cahstiklar Sirketlerdeki Pozisyonlari

CKP Pozisyon Adet %
Prediamant 23 21,3
Diamantl 13 12,0
Longrich Diamant2 35 32,4
Diamant3 13 12,0

Diamant4 6 5,6

20-30% 9 8,3

Tiens 30-40% 6 5,6
40-50% 3 2,8

Toplam Toplam 108 100

Tablo 14, distribiitorlerin ¢alistiklar1 ¢ok katli pazarlama sisteminde hangi
pozisyonda ¢alistiklarin1 gostermektedir. Longrich firmasinda ise ilk baslayanlar
Prediamant pozisyonunda ise baslarken, daha sonra kidemler ve performanslar
arttikca dereceleri de, Diamantl, 2,3 ve 4 olarak artmaktadir. Tiens firmasi ise,
calisanlarin kidem ve pozisyon derecelerini %20-30, %30-40 ve %40-50 olarak tarif

etmektedir.

Yukaridaki sonuglara gore, Katilimcilarin 23’4 (%21,3) Prediamant, 13’0
(%12,0) Diamantl, 35’1 (%32,4) Diamant2, 13’ (%12,0) Diamant3, 6’s1 (%5,6)
Diamant, 9’u (%8,3) 20-30%, 6’s1 (%5,6) 30-40%, ve 3’1 (%2,8) 40-50% ¢ok kath

pazarlama pozisyon kategorisinde yer almaktadir.
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Tablo 15: Cok Kath Pazarlama Sisteminde Katilimcilarin Deneyim Siiresi

Firma CKP suresi Frekans Yizde
Longrich firmas1 | 1 yildan az 53 62,4
1-3 32 37,6
3 yildan fazla 0 0
Toplam | 85 100
Tiens firmasi 1 yildan az 3 16,7
1-3 10 55,6
3 yildan fazla 5 27,8
Toplam | 18 100

Distribiitorlerin ¢alisma siirelerine bakildiginda, Longrich firmasinda toplamda
85 katilimcidan, Katilimeilarin 53’1 (9%62,4) 1 yildan az, 32’si (%37,6) 1-3 yil, cok
katli pazarlama Y1l kategorisinde yer almaktadir Tiens firmasinda ise, Katilimcilarin
3’1 (%16,7) 1 yildan az, 10’u (%55,6) 1-3, ve 5’1 (%27,8) 3 yildan fazla, ¢ok kath
pazarlama Y1l kategorisinde yer almaktadir. Buna sonugalra gore Longrich firmasinda
genelde cok katli pazarlama siiresi 1 yildan az iken, Tiens firmasinda ¢ogunluk 1
yildan fazladir. Asagidaki Tablo 16 ve Tablo 17°de ise distribiitorlerin arastirmaya

konu olan her iki sirketi tercih etme sebepleri verilmistir.

Tablo 16: Distributorlerin Longrich Sirketini Tercih Etme Sebepleri

N Frekans(%o)
ifadeler 1* 2 3 4* ot Ort. S.Sapma
* * *% *kk
*
Diisiik fiyatlarla iiriin satin alma firsat
90 81 5 3 0 1 1,16 0,58
CKEP iiriinleri satarak para kazanma istegi 90 76 . ) 5 0 129 077
Indirimli fiyatlarla iiriin satin alma imkan1 90 79 s 5 0 1 101 064
Bagimsiz ¢aligabilme becerisi 90 ”s 19 ” 1 3 21 112
Fazla mesai kavraminin olmamasi 90
20 27 33 8 2 2,39 1,00
Finansal 6zgurluk arzusu 90 13 19 »7 30 1 » 85 107
Saglik iirtin tiiketme egilimi 90 15 16 29 29 1 283 109
Referans olarak gosterildigim i¢in beni 90
. . . 14 15 31 29 1 2,86 1,07
arayan kisiyi red etmek istemedim.

*Tamamen Katiliyorum ** Katiltyorum ***Kararsizim **** Katilmiyorum ***** Tamamen Katilmiyorum
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Katilimcilarin Longrich firmasini tercih etme sebeplerinde Diisiik fiyatlarla {iriin satin
alma firsat1 (ortalama=1,16), ¢ok katli pazarlama Urunleri satarak para kazanmak
(ortalama=1,29), Indirimli fiyatlarla {iriin satin alma imkam (ortalama=1,21),
tamamen katiliyorum cevabimt verirken, Bagimsiz c¢alisabilme becerisi
(ortalama=2,42), Fazla mesai kavrami yok (ortalama=2,39), Finansal 6zgiirliik arzusu
(ortalama=2,85), Iyi bir saglik i¢in arzu (ortalama=2,83), ve Beni arayan kisiyi hayal
kirikligina ugratmak istemedim (ortalama=2,86) kararsizim cevabinin 6ne ¢iktigini

gorilmektedir.

Tablo 16: Distribatorlerin Tiens Sirketini Tercih Etme Sebepleri

ifadeler N Frekans(%6) Ort. S.Sapma
1* 2* 3** 4* 5**
* * *k *kk
*
Disiik fiyatlarla {irlin satin alma firsati
18 11 6 1 0 0 1,44 0,61
CKP drunleri satarak para kazanmak 18 v 4 0 s 0 o 038
Indirimli fiyatlarla iiriin satin alma 18
imkant 17 1 0 0 0 1,05 0,23
Bagimsiz ¢alisabilme becerisi 18 3 8 ; 0 0 22 073
Fazla mesai kavraminin olmamasi 18 ; 8 ) 1 0 183 0.86
Finansal 6zgurluk arzusu 18 13 3 1 1 0 144 085
Saglik tiriin tiketme egilimi 18 1 3 0 1 0 133 077
Referans olarak gosterildigim i¢in beni 18
arayan kisiyi red etmek istemedim. 13 4 0 ! 0 139 0.78

*Tamamen Katiltyorum ** Katiliyorum ***Kararsizim **** Katilmiyorum ***** Tamamen Katilmiyorum

Katilimeilarin Tiens firmasini tercih etme sebeplerinde Bagimsiz ¢alisabilme becerisi
(ortalama=2,22) ve Fazla mesai kavrami yok (ortalama=1,83) ortalamasi ile
katiliyorum cevabimi  verirken, Diigiik fiyatlarla {rtin  satin  alma firsati
(ortalama=1,44), CKP driinleri satarak para kazanmak (ortalama=1,17), Indirimli
fiyatlarla triin satin alma imkani (ortalama=1,05), Finansal 6zgurlik arzusu

(ortalama=1,44), lyi bir saglik i¢in arzu (ortalama=1,33), ve Beni arayan kisiyi hayal
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kirikligina ugratmak istemedim (ortalama=1,39) tamamen katiliyorum cevabinin 6ne

ciktigini goriilmektedir.

Tablo 17: Cok Kath Pazarlamadan Elde Edilen Gelir Durumu

Firma CKP elde edilen | Frekans Ylzde
gelir durumu
Longrich firmas1 | 0-100 71 78,4
101-200 13 14,8
301-400 1 11
401-500 1 11
500 ve Uzeri 4 45
Toplam | 90 100
Tiens firmasi 0-100 15 83,3
101-200 1 5,6
301-400 1 5,6
401-500 1 5,6
500 ve Uzeri 0 0
Toplam | 18 100

Tablo 17°de ¢ok katli pazarlama c¢alisan distribiitorlerin aylik kazanglari yer
almaktadir. Verilen yanitlara gore katilimcilarin, Longrich firmasinda toplamda 90
katilimecidan, Katilimeilarin 71°1 (%78,4) 0-100, 13’1 (%14,8) 101-200, 1’1 (%1,1)
301-400, 1’i (%1,1) 401-500, ve 4’i (%4,5) 500 ABD Dolar1 kazandiklarini
belirtmislerdir. Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan, Katilimcilarin 15’
(%83,3) 0-100, 1’1 (%5,6) 101-200, 1’1 (%5,6) 301-400, 1’1 (%5,6) 401-500 ABD

Dolar1 kazandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 18: Distribiitér Olmadan Once Uriin Kullanma Durumu

Firma CKP  drdnlerinin | Frekans Ylzde
distributori
olmadan dnce, ana
sirketinizin
arunlerini zaten
kullaniyor
muydunuz ?
Longrich firmas1 | Evet 16 18
Hayir 74 82
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Evet 2 11,8
Hayir 16 88,2
Toplam | 18 100
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Tablo 18’¢ gore Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan, Katilimcilarin
16’s1 (%18) cok kathi pazarlama iirlinlerinin distribiitdrii olmadan 6nce firmanin
tirtinlerini kullanip deneyimlediklerini, 74’0 (%82) distribitér olmadan 6nce firmanin
tiriinlerini hi¢ kullanmadikmlarini belirtmisleridir. Tiens firmasinda toplamda 18
katilimcidan, Katilimcilarin 2°si (%11,8) ¢ok katli pazarlama tiriinlerinin distribiitorii
olmadan once firmanin driinlerini kullanip deneyimlediklerini, 16’s1 (%88,2)

distributoér olmadan 6nce firmanin tirtinlerini hi¢ kullanmadiklarini belirtmisleridir.

Tablo19: Katimeilarin Uriin Giinliikk Kullanim Durumu

Firma Distribiitorliigiinii | Frekans Ylzde
yaptiginiz iiriinleri
giinliik hayatimzda
kullaniyor
musunuz?
Longrich firmas1 | Evet 73 81,1
Hayir 17 18,9
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Evet 18 100
Hayir 0 0
Toplam | 18 100

Tablo 19’a gore Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan Distribitorlerin
calistiklan sirketin iirtinlerini kullanma durumu incelendiginde, katilimcilarin 73’4
(%81,1) distribiitorligiinii yaptigi iriinleri giinliik hayatinda kullandigini, 17’si
(%18,9) distribiitorliiglini yaptig1 lirtinleri giinliik hayatinda kullanmadigini seklinde
yanitlamiglardir. Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan Distribitorlerin
calistiklan sirketin iirlinlerini kullanma durumu incelendiginde, katilimcilarin tamami

tiriinleri gilinliik hayatimda kullandim seklinde yanitlamiglardir.



Tablo20: Katiimcilarin Uriin Kullanimim Sikhig

Firma Ne sikhikla | Frekans Yizde
kullaniyorsunuz?
Longrich firmasi Gunde 1 kez 69 75,9
2 ila 3 kez 9 10,3
3 kereden fazla 6 6,9
Haftada 1 ila 2 kez 4 4.6
Zaman zaman 1 1,1
Nadiren 1 1,1
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Gilnde 1 kez 2 11,1
2 ila 3 kez 14 77,8
3 kereden fazla 0 0
Haftada 1 ila 2 kez 0 0
Zaman zaman 1 5,6
Nadiren 1 5,6
Toplam | 18 100

Tablo 20°ye gore

almaktadir.

Tablo21: Distribiitor Olduktan Sonra Uriin Kullanimi Degisimi

Longrich firmasinda

Firma Bu ise Frekans Yizde
basladigimizdan
beri Grdnlerinizin
kullanim oramni artti
mi?
Longrich firmas1 | Artmadi 10 11,2
Hafif Artis 70 77,6
Onemli dl¢iide artis | 10 11,2
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Artmadi 2 11,1
Hafif Artis 16 88,9
Onemli 6lgiide artis | 0 0
Toplam | 18 100
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toplamda 90 katilimcidan
distribiitorlerin galistiklart sirketin Urlinlerini kullanma sikligr durumu incelendiginde,
katilimcilarin 69°u (%75,9) giinde 1 kez, 9’u (%10,3) 2 ila 3 kez, 6’s1 (%5,6) 3 kereden
fazla, 4’1 (%4,6) haftada 1 ila 2 kez, 1’i (%]1,1) zaman zaman ve 1’si (%]1,1) nadiren
kullanma sikliklar1 kategorisinde yer almaktadir. Tiens firmasinda toplamda 18
katilimcidan Distribiitorlerin ¢alistiklari sirketin {iriinlerini kullanma siklig1 durumu
incelendiginde, katilimeilarin 2’si (%11,1) giinde 1 kez, 14’1 (%77,8) 2 ila 3 kez, 1’1

(%5,6) zaman zaman ve 1’°si (%35,6) nadiren kullanma sikliklar1 kategorisinde yer
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Tablo 21’e gore Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan 10°u (%11,2)
Artmadi, 70’i (%77,6) Hafif Artis, ve 10’u (%11,2) Onemli ol¢iide artis, Ise
basladiktan sonraki tirtinlerin kullanim oranindaki artis kategorisinde yer almaktadir.
Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan 2’si (%11,1) Artmadi, 16°s1 (%88,9) Hafif

Artis ile ise basladiktan sonraki iiriinlerin kullanim oranindaki artig kategorisinde yer

almaktadir.
Tablo 22: Urlinlerin Kullamlmamasinin Sirkete Olan Baghhga Etkisi
Firma Uriinleri  kullanmazsamz | Frekans | Ylzde
sirketinize olan baghhgimz
nasil etkilenir
Longrich Olumlu etkilendim 27 30,3
firmasi Etkilenmedim 16 18
Uriin olmadan nedenim yok | 47 51,7
Toplam | 90 100
Tiens firmasi | Olumlu etkilendim 2 11,1
Etkilenmedim 1 5,6
Uriin olmadan nedenim yok | 15 83,3
Toplam | 18 100

Tablo 22’ye gore Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan 27°si (%30,3)
olumlu etkilendim, 16’s1 (%18) etkilenmedim ve 47’si (%51,7) Uriin olmadan nedenim
yok, Uriinleri kullanmazsaniz sirketinize olan baghliginiz nasil etkilenir kategorisinde
yer almaktadir. Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan 2’si (%11,1) olumlu
etkilendim, 1’i (%5,6) etkilenmedim ve 15’si (%83,3) {iriin olmadan nedenim yok,
tiriinleri kullanmazsaniz sirketinize olan bagliliginiz nasil etkilenir kategorisinde yer
almaktadir. Bu ¢alisma sonucu da, daha 6nce de Cristinel (2009) tarafindan yapilan
aragtirma sonuglar1 ile benzer bulgulara ulagtigi goriilmiistiir. Yani, bu pazarlama
sisteminde basarinin 6nemli dgelerinden birinin de iiriinlerin distribiitorler tarafindan

begenilmesi gerektigidir.



Tablo23: Cahstigimz Pozisyonda lerlemek icin Sponsor Destegi Onemi

Firma Sponsor destegi Frekans Yizde
isinizde ilerlemeniz
icin  ne duzeyde
onemlidir?
Longrich firmas1 | Az 6nemli 7 8
Onemli 61 67
Cok 6nemli 22 25
Toplam | 90 100
Tiens firmasi Az 6nemli 1 5,6
Onemli 2 11,1
Cok dnemli 15 83,3
Toplam | 18 100
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Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan 7°si (%8) az 6nemli, 61’1 (%67)

onemli ve 22’si (%25) c¢ok ©6nemli cevabi vererek Sponsor desteginin islerinde

ilerlemek igin 6nemli olup olmadigini belirtmislerdir. Tiens firmasinda toplamda 18
katilimcidan 1’1 (%5,6) az 6nemli, 2’1 (%11,1) 6nemli ve 15’1 (%83,3) ¢cok Onemli

cevabi vererek sponsor desteginin islerinde ilerlemek i¢in 6nemli olup olmadigini

belirtmislerdir. Distribitorler genel olarak sirketler tarafindan verilen destegin

kendileri agisindan 6nemli oldugunu vurgulamiglaridr. Bu sonug, literaturde bulunan

sonuclarla paralellik géstemektedir. Pasali (2006)’nin yaptig1 ¢alismada da miisteri

iligkileri yonetimi ve stratejilerinin distribiitdrlerin bagliliklarinda 6nemli bir rol

oynadigini bulmuslardir.

Tablo24 : Cok Kath Pazarlama Sisteminde Sponsordan Gelen Destek Seviyesi

Firma Sponsorluk  destek | Frekans | Yuzde
seviyesi nedir (O ile 5
arasinda bir
Olcekte)?
Longrich firmas1 | 1,00 3 3,4
2,00 16 18
3,00 35 38,3
4,00 24 27
5,00 12 13,5
Toplam | 90 100
Tiens firmasi 1,00 0 0
2,00 4 22,2
3,00 10 55,6
4,00 3 16,7
5,00 1 5,6
Toplam | 18 100
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Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan Sponsor desteginin 6nemi
sorusu ile ilgili olarak, katilimcilar cevaplarini 1 ila 5 arasinda bir dlgege gore
vermistir. Katilimcilarin 3’1 (%3,4) 1 cevabini, 16’s1 (%18) 2 cevabini, 35’1 (%38,3)
3 cevabini, 24’1 (%27,0) 4 cevabini, ve 12’si (%13,5) 5 olarak sponsorluk caoching
seviyesi kategorisinde yer almaktadir. Tiens firmasinda toplamda 18 katilimcidan
Sponsor desteginin 6nemi sorusu ile ilgili olarak, katilimcilar cevaplarini 1 ila 5
arasinda bir Ol¢ege gore vermistir. Katilimeilarin 4’4 (%22,2) 2 cevabini, 10°u
(%55,6) 3 cevabini, 3’0 (%16,7) 4 cevabini, ve 1’1 (%5,6) 5 olarak sponsorluk

caoching seviyesi kategorisinde yer almaktadir.

Tablo 25: Distribiitorler Belirledikleri Hedeflere Ulasamazsa, Islerine Devam
Etme Kararlar

Firma Belirlediginiz Frekans | Yuzde
hedeflere Ayrilan siire
icinde ulasillamazsa,
bu faaliyete devam
eder misiniz?

Longrich Evet 85 94,5
firmasi Hayir 5 5,5
Toplam | 90 100

Tiens firmasi Evet 16 88,9

Hayir 2 111

Toplam | 18 100

Longrich firmasinda toplamda 90 katilimcidan Belirlediginiz hedeflere Ayrilan
stire i¢inde ulasilamazsa, bu faaliyete devam eder misiniz ifadesi i¢in katilimcilarin
85’1 (%94,5) evet, 5’1 (%5,5) ise hayir olarak degerlendirmisler. Tiens firmasinda
toplamda 18 katilimcidan Belirlediginiz hedeflere Ayrilan siire i¢inde ulasilamazsa,
bu faaliyete devam eder misiniz ifadesi i¢in katilimeilarin 16’s1 (%88,9) evet, 2’si

(%11,1) ise hayir olarak degerlendirmisler.
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3.9.2 Capraz Tablolar Tamimlayic1 Veriler

Bu bollimde arastirma sorularina yonelik olarak verilen cevaplar ¢apraz tablolar

yardimiyla tablolastirilip ve yorumlanmustir.

Tablo 26: Bire}{, Cok Kath Pazarlama Sirketi Distribiitorii Olmadan Once,
Aym Sirketin Uriinlerini Kullaniyor Mu?

CKP urunlerinin distribltoru
olmadan Once, ana sirketinizin
iirlinlerini zaten kullaniyor
muydunuz?
Evet Hay1r Toplam

CKP Sirketi Longrich 16 74 90
15,1% 68,9% 84,0%

Tiens 2 16 18

1,9% 14,2% 16,0%

Toplam 18 88 106
17,0% 83,0% 100,0%

Tablo 26’dan ¢apraz tablolar yardimiyla ¢ok katli pazarlama sirketi longrich
olan bireylerin, ¢ok katli pazarlama iirlinlerinin distribiitorii olmadan 6nce, ana sirketin
tirtinlerini zaten kullanmadig1 73 (68.9), yine ¢ok katl pazarlama sirketi Tiens olan
bireylerin ile ¢ok katli pazarlama iiriinlerinin distribiitérii olmadan 6nce, ana sirketin

tirlinlerini zaten kullanmadig1 16 (68,9) goriilmiistiir.
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Tablo 27: Bireyin Distribiitérliik Yaptig1 Uriinleri Giinliik Hayatinda Kullanma
Durumu

Distribiitorliigiinil yaptiginiz tiriinleri
giinliik hayatinizda kullaniyor musunuz
?
Evet Hay1r Toplam

CKP Sirketi Longrich 73 17 90
67,6% 15,7% 83,3%

Tiens 18 0 18

16,7% 0,0% 16,7%

Toplam 18 91 17
17,0% 84,3% 15,7%

Tablo 27°den ¢apraz tablolar yardimiyla ¢ok katli pazarlama sirketi Longrich
olan bireylerin, distribiitorliigiinii yaptig1 iriinleri gilinliik hayatinda genellikle
kullandig1 73 (%67,6), yine pazarlama sirketi Tiens olan bireylerin distribiitorliigiinii

yapti81 tirtinleri glinliik hayatinda tamamini kullandigi 18 (%100) goriilmiistiir.

Tablo 28: Bireyin Cok Kath Pazarlama Sirketinin Uriinlerini Kullanmama
Durumunun Sirkete Olan Baghhga Etkisi

Uriinleri kullanmazsaniz sirketinize olan
bagliliginiz nasil etkilenir ?
Olumlu Urin olmadan

etkilendim | Etkilenmedim nedenim yok, Toplam

CKP Sirketi Longrich 27 16 46 89
25,2% 15,0% 43,0% 83,2%

Tiens 2 1 15 18
1,9% 0,9% 14,0% 16,8%

Toplam 29 17 61 107
27,1% 15,9% 57,0% 100,0%

Tablo 28’den gapraz tablolar yardimiyla bireyin ¢ok katli pazarlama sirketi Longrich

Ise pazarlama distribiitorliigiine basladigmizdan beri tiriinlerinizin kullanim baglilig:
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iirtin olmadan nedenim yok olarak degerlendirmis, yine bireyin ¢ok katli pazarlama

sitketi Tiens ise pazarlama distribiitorliigline basladiginizdan beri {irlinlerinizin

kullanim oraninin genellikle Grlin olmadan nedenim yok seklinde degerlendirmistir.

Tablo 29: Sponsor Desteginin Bireyin Isinde ilerlemesi Acisindan Onemi

Sponsor destegi isinizde ilerlemeniz

icin ne duizeyde 6nemlidir ?

Cok

Az énemli Onemli onemli Toplam

CKP Sirketi  Longrich 7 59 22 88
6,6% 55,7% 20,8% 83,0%

Tiens 1 2 15 18
0,9% 1,9% 14,2% 17,0%

Toplam 8 61 37 106
7,5% 57,5% 34,9% | 100,0%

Tablo 29°dan ¢apraz tablolar yardimiyla bireyin ¢ok katli pazarlama sirketi

Longrich olan katilimcilar sponsor desteginin genelikle Onemli oldugunu, yine

calistiklar sirket Tiens olan ise sponsor desteginin ¢ogunlukla sponsor destegi ¢cok

onemli derken, sirketi Longrich sirketi olan bireyler ise genellikle dnemli olarak

degerlendirmistir. Buradan sirketi Tiens olan bireyler sponsor destegini ¢ok daha

onemli bulmuslardir.
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Tablo 30: Bireyin Cok Kath Pazarlama Sirketinin Distribiitorii Olamadan Once
Aym Sirketin Uriinlerini Kullanma Durumu

CKP drdnlerinin distribitoru
olmadan Once, sirketinizin
tirlinlerini zaten kullaniyor
muydunuz?
Evet Hay1r Toplam
CKPyili 1 Yildan 8 48 56
Az 7,8% 47,1% 54,9%
1-3Yi1l 8 34 42
7,8% 33,3% 41,2%
4-5Y1l 0 4 4
0,0% 3,9% 3,9%
Toplam 16 86 102
15,7% 84,3% 100,0%

Tablo 30’dan ¢apraz tablolar yardimiyla bireyin sirketteki deneyim siiresi ile

distributoru olmadan 6nce ayni sirketin {iriinlerini kullantyor olmasi sorusuna gore,

her iki sirket ¢alisanlari i¢in, bireyin ¢ok katli pazarlama tecriibesi ne olursa olsun daha

onceden genellikle ¢ok katli pazarlama disribiitorii oldugu {iriinii kullanmamis oldugu

gorulmektedir.
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Tablo 31: Bireyin sirketteki deneyim siiresi ile distribiitorliigiinii yaptigi
Uriinleri giinlitkk hayatinda kullanma durumu

Distribiitorliigiinii yaptiginiz tirtinleri
giinliik hayatinizda kullantyor musunuz ?
Evet Hay1r Toplam
CKP Yili 1 Yildan 46 10 56
A2 44.7% 9,7% 54,4%
1-3Y1d 38 4 42
36,9% 3,9% 40,8%
4-5Y1 5 0 5
4,9% 0,0% 4,9%
Toplam 89 14 103
86,4% 13,6% 100,0%

Tablo 31’den ¢apraz tablolar yardimiyla ¢ok katli pazarlama tecriibesi 1 yildan

az ve 1-3 yil olan bireylerin distribiitorliigiinii yaptig1 tirtinleri gilinliik hayatinda

genellikle kullandigini s6ylenebilir. Diger taraftan, deneyim siiresi 4-5 yil olan bireyler

ise neredeyse iiriinleri kullanmadiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 32: Bireyin Sirketteki Deneyim Siiresi, Distribiitorliige Basladig:
Urdnlerin Kullanimim Artirtyor Mu?

Bu ise basgladiginizdan beri tiriinlerinizin
kullanim orant arttt m1 ?
Onemli élgiide
Artmadi Hafif Artig artis Toplam
CKP yili 1 Yildan Az 5 47 4 56
4,9% 45,6% 3,9% 54,4%
1-3Y1d 6 31 5 42
5,8% 30,1% 4,9% 40,8%
4-5Y1l 0 5 0 5
0,0% 4,9% 0,0% 4,9%
Toplam 11 83 9 103
10,7% 80,6% 8,7% 100,0%

Tablo 32°den ¢apraz tablolar yardimiyla ¢ok katli pazarlama tecriibesi 1 yildan
az, 1-3 yil ve 4-5 yil olan bireylerin distribiitorliginii yaptigi Urtnleri gunlik

hayatinda kullanim oranlarinda genellikle hafif artis oldugu sdylenebilir.
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Tablo 33: Bireyin Sirketteki Deneyimi ile Distribiitorliigiine Basladig Sirkete

Baghhg
Uriinleri kullanmazsamz sirketinize olan
bagliliginiz nasil etkilenir ?
Olumlu Uriin olmadan

etkilendim Etkilenmedim | nedenim yok, | Toplam
CKP 1 Yildan Az 21 5 30 56
yib 20,4% 4,9% 29,1% 54,4%
1-3Y1l 7 11 24 42
6,8% 10,7% 23,3% 40,8%
4-5Y1l 0 0 5 5
0,0% 0,0% 4,9% 4,9%
Toplam 28 16 59 103
27,2% 15,5% 57,3% 100,0%

Tablo 33’den ¢apraz tablolar yardimiyla ¢ok katli pazarlama tecriibesi 1 yildan az, 1-

3 yil ve 4-5 yil olan pazarlamasini yaptig1 iriinleri kullanmamasi durumunda

bagliliginin

etkilenecegini

degerlendirmislerdir.

genellikle

iriin olmadan nedenim yok olarak
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Tablo 34: Bireyin sirketteki deneyim siiresine gore sponsor desteginin 6nemi

Sponsor destegi isinizde ilerlemeniz i¢in
ne diizeyde 6nemlidir ?
Az 6nemli Onemli | Cok 6nemli | Toplam

CKP yil1 1 Yildan 5 41 10 56
Az 4,9% 40,2% 9,8% 54,9%

1-3Yil 2 16 23 41

2,0% 15,7% 22,5% 40,2%

4-5Y1l 0 1 4 5

0,0% 1,0% 3,9% 4,9%

Toplam 7 58 37 102
6,9% 56,9% 36,3% 100,0%

Tablo 34’den ¢apraz tablolar yardimiyla ten ¢ok katli pazarlama tecriibesi 1 yildan az

olan bireyler sponsor destegini genellikle 6nemli bulunmusken, ¢ok katli pazarlama

tecrubesi 1-3 yil ve 4-5 yil olan bireyler sponsor destegini genellikle cok dnemli olarak

degerlendirmistir.
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SONUC

Bu ¢alisma, dogrudan pazarlamanin en aktif yontemlerinden biri olan ¢ok kath
pazarlama sisteminin Togo Ozelinde degerlendirmesine yonelik anket yardimiyla
analizine yoneliktir. Bu arastirma, Togo’da her gegen giin daha fazla uygulanan ¢ok
katli pazarlama sistemi g6z Onilinde bulundurularak, bu sistemde calisan
distribiitorlerin memnuniyet agisindan baglilik ve bu pazarlama ydntemine karsi
algilarin1 incelemistir. Togo’da bu pazarlama yontemi hizla genislemekte, bu alana
yeni sirketler girig yapmakta ve sistemi kullanmaktadir. Bu nedenle, daha fazla tiiketici
ve ig arayan insanlar bu ise ilgi gostermektedir. Yine bu sebeple, bu pazarlama
alaninda c¢alisanlarin memnuniyet seviyelerini, bu yonteme bakislarin1 ve bu
pazarlama yonteminin etkinligini arastirmak, distribiitérlerin trunlere olan
bagliliklari1 ve sponsor desteginin etkisini incelemek bu calismanin temel amaci
olarak belirlenmistir.

Cok kath pazarlama sistemi Togo’da, 1990’11 yillardan sonra Forever Living
gibi sirketlerin pazara girmesiyle 6nem kazanmaya baslamistir. Togo, Bat1 Afrika'da
8 milyondan fazla niifusa sahip Fransizca konusulan bir iilkedir. Yiiksek igsizlik orani
geng Togolularin giinliik hayatini zorlastirdig: i¢in bu tarz finansal 6zgiirliik vaat eden
cok katli pazarlama sirketlerinin olmasi bu alana olan ilgiyi artirmaktadir. Togolu ¢ok
katli pazarlama distribiitérlerinin ¢ogu, islerini yaratmanin ve finansal 6zgiirliigii elde
etmenin bir yolu olarak ¢ok katli pazarlama sistemini benimsedikleri tespit edilmistir.

Arastirma sonuglari, ¢ogu insanin Togo’da ¢ok katli pazarlama sirketlerine
finansal nedenlerle, zaman ve para Ozgiirligii i¢in distribiitér olarak katildigini
gostermektedir. Kaliteli iirtinlerden indirimli fiyatlarla yararlanma, bagskalarinin
yasamlart {izerinde sosyal bir etkiye sahip olma ve sirketin etigi de calisanlar igin
biiyiik 6nem tagimaktadir.

Anket sorularina verilen cevaplarin analiz edilmesi sonucu elde edilen
sonuclara gore, Togo’da daha ¢ok orta yas grubunun ve erkeklerin agirlikli olarak bu
pazarlama sisteminde calisti§1 bulunmustur. Ayni zamanda distribiitorlerin cogunun
bekar ve egitim seviyelerinin yiiksekogretim oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuclari
ayrica pazarlanan tUrlin gruplarn arasinda en ¢ok bakim iriinlerinin ve gida

takviyelerinin oldugunu gostermistir. Cok katli pazarlamanin bu kadar c¢ok
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tutulmasinin nedeninin, sadece giderek daha fazla insanin pasif bir gelir kaynagi ve
gelirlerini tamamlamanin bir yolunu aramasi degil, ayn1 zamanda finansal 6zgiirliigiin
yaninda diisiik fiyatlarla iirinleri satin alma arzularinin da yer aldigin1 analiz sonuglari
gostermistir. Deneyim siirelerine bakildiginda ise katilimcilarin ¢ogunun bir yildan az
bir deneyime sahip oldugu bulunmustur. Diger 6nemli bir tespit ise distribiitorlerin
biiylik bir ¢ogunlugunun bu pazarlama sisteminde elde ettigi gelir ise yaklasik 100
ABD Dolari civarinda oldugudur.

Arastirma sonucu olarak, distribiitérliigii yapilan iirlinlerin giinliik hayatta
tiketildigi, kullanilan triinlerin sirkete olan baghligi artirdigi, distribiitorler igin
sponsor desteginin olduk¢a 6nemli oldugu ve sirkette statii olarak ilerleme konusunda
katki sagladigi sonuglart bulunmustur. Diger taraftan, distribiitor olmadan Once
sirketin iirlinlerinin 6nceden kullanilmas1 arasinda bir iliskiye rastlanmamaistir.
Distribiitor olduktan sonra ise yine sirketin tirtinlerinin kullaniminda bir degisim olup
olmadig1 konusunda ise bir sonuca varilmamis ancak, bu degisimin sadece kii¢iik
artislar seklinde oldugu bulunmustur. Beklentiler ve gerceklik arasindaki uyumsuzluk
gibi bu faaliyette karsilasabilecekleri sorunlara ragmen, distribiitorler arasinda ¢ok
katli pazarlama'ya belirli bir baglilik kaydedilmistir.

Calisma dogrultusunda ¢ok katli pazarlama ile satis yapan distribiitorlere,
sirketlere, ve arastirmacilara oneriler asagida sunulmustur:

Satilacak tiriiniin kaliteli ve ihtiyaglar1 karsilayabilecek bir iiriin olmasi gerekir.
Cok kath pazarlamasinin arkasindaki mantik tavsiye reklamciligidir; bunu basarmak
i¢in, Uriinii kullanan miisterilerin yeni satiglar olusturmak icin baskalarina oneriler
vermesi gerekir. Ayrica iiriin yelpazesi de genis tutulmalidir. Miisteri devamliligi ve
sadakati, satis sonras1 hizmetler ve karsilasilan her tiirlii soruna getirilen akilci, pratik
c¢ozlimler ile saglanmaktadir. Sirketin mutlak basaris1 ve pazardaki siirekliligi
kuskusuz miisteri memnuniyetine baghdir. Longrich ve Tiens, distribitorlerin
egitimine ve kogluguna daha fazla onem vermeli ve distribiitor olarak daha iyi
performans gdstermelerine yardimci olmak i¢in onlara cazip tesvikler ve ikramiyeler
sunmalidir.

Cok az sayida basarili ¢ok katli pazarlama'c1 vardir, ancak hayal kirikligina
ugrayan ¢ok sayida kisi vardir. Cok katli pazarlama, piramit modelinden farkli olsa da,

ikisi arasindaki sinir son derece incedir. Bu nedenle, ¢ok katli pazarlama yapmak
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isteyen her sirket tetikte olmali ve mevzuata uymalidir. Cok katli pazarlama faaliyetini
benimsemek isteyen yeni kisilerin, bir piramit sistemine diisme korkusuyla ¢ok katl
pazarlama sirketlerini segerken ekstra dikkatli olmalar1 da énemlidir. Uriiniin sadik
miisterileri olmali, sirketin pazarlama planina asina olmali, verilen egitimleri takip
etmeli ve kendilerinden daha deneyimli olan sponsorlarinin destegiyle hareket
etmelidirler. Yeni distribiitorlerin sponsorlar1 da ekiplerine yakin olmali ve onlara
egitim vermelidir.

Cok katli pazarlama sistemindeki pozisyon ile ilgili olarak, distributorlerin,
yani ilk seviyelerdeki kisilerin digerlerine gore daha fazla sayida oldugu goriilebilir.
Calisilan sirkette pozisyon seviyesi yiikseldik¢e elde edilen gelir de artmaktadir. Bu
nedenle, calisanlarin sponsorlarindan alabilecekleri egitimler ve kendi kisisel
gelisimleri basari i¢in 6nemli rol oynayabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, ¢ok katli pazarlama alanina giren Afrikali
perakendecilerin karsilastigt zorluklar iizerine daha fazla arastirma yapilmalidir.
Ayrica, bu alandaki bolgeler secilmeli ve bu sirketler tarafindan uygulanan pazarlama
stratejileri ve stratejik pazarlama planlamasi analiz edilmelidir. Cok katli pazarlamanin
hizla gelisimi g6z Onilinde bulunduruldugunda, sirketleri c¢ok katli pazarlama
sisteminin uygulanmasina yonelmeye tesvik edecek arastirmalar Ovgiliye deger

olacaktir.
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EKLER

Tez icin kullanilacak Anket Sorular1 asagida yer almaktadir.

1.Yas (al)
1-18-24 () 2-25-34 () 3-35-44() 4-45-54)) 5- 55 ve Uzeri.

2. Cinsiyet (a2)
1) Erkek () 2) Kadin ()

3. Medeni durum( a3)
1) Evli() 2) Bekar () 3) Dul () 4) Bosanmis() 5) Ozgiir
iligki()

4. Egitim Niteligi (a4)
DEgitim durumu() 2) Okuryazar degil () 3)Orta okul mezunu()  4) Lise
mezunu() 5)Yiiksek 6gretim()

5. Meslek Durum (a5)
1) Ogrenci() 2) Isci() 3)Tiiccar() 4)Serbest meslek sahibi () 5) Issiz()

6. Uyesi veya distribiitorii oldugunuz ¢ok kath pazarlama sirketinin adim verir

misiniz?( bl)

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

7. Uyesi/dagiticis1 oldugunuz cok kath pazarlama sirketiniz ne tiir iiriinler
tedarik ediyor?(b2)
1) Bakim {irtinleri 2) Ev Uranleri 3)Yiyecek ve/veya icecek
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4)Gida takviyeleri 5) Diger (litfen belirtiniz)............

8. Cok kath pazarlama sirketiniz Togo'da ne kadar siiredir faaliyet gosteriyor (yil
olarak)? (b3)
1)1 yildan az 2)-1ila 3 yil 3)4ila 5yl 4) 5 yildan fazla

9. Togo'da ait oldugunuz sirketin iiye sayisini biliyor musunuz? (b4a)
1)Evet() 2) Hayir ()

B4b- Evet ise, sayisini belirtiniz...........ccocceeveevieeieniesieeieeeeieeeenne.

10. Sizinle iletisime gecen satis sorumlusunun kimligi nedir? (c1)
1) Arkadas () 2) Aile () 3) Yabanci() 4) Ts arkadas () 5)
Es O

11. Cok kath pazarlma sisteminde posizyonunuz nedir? (c2)
12. Ne zamandir ¢ok kath pazarlama alaminda cahsiyorsunuz? ( ¢3)

1) 1 yildan az 2) 1-3 aras1 3) 4-5arasi

13.Bu isi tercih etmenizin sebepleri nelerdir? En fazla 3 secenegi isaretleyiniz
1)Diisiik fiyatlarla iiriin satin alma firsati
2) CKP drunleri satarak para kazanmak
3) Indirimli fiyatlarla iiriin satin alma imkan1
4) Bagimsiz calisabilme becerisi
5) Fazla mesai kavrami yok
6) Finansal 6zgurlik arzusu
7) 1yi bir saglik i¢in arzu

8) Beni arayan kisiyi hayal kirikligina ugratmak istemedim

14. Cok kath pazarlama iiriinlerinizin satisindan elde edeceginiz tahmini ayhik

geliriniz nedir (dolar)? (c4)
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1) 0-100() 2)101- 200 () 3) 201- 300 () 4) 301- 400 () 5) 401-
500 () 6) 500 ve uzeri()
15. Cok kath pazarlama iiriinlerinin distribiitorii olmadan 6nce, ana sirketinizin

iiriinlerini zaten kullamyyor muydunuz? (c5a)

1) Evet () 2) Hayir ()

16. Distribiitorliigiinii yaptigimz iiriinleri giinliik hayatimzda Kkullaniyor
musunuz? ( c5b)
I)Evet () 2) Hayir ()

17. Ne siklikla kullamyorsunuz? (¢5c)

1) Glnde birkez ()  2) Giinde 2 ila 3 kez () 3) Gunde 3 kereden fazla ()
4) Haftada 1 ila 2 kez () 5) Zaman zaman () 6- Nadiren ()

18. Bu ise basladigimizdan beri iiriinlerinizin kullanim oram artti mi? ( ¢6)

1) Arttirilmadi 2) Hafifartis  3) Onemli dlgiide artis

19. Uriinleri kullanmazsamz sirketinize olan baghihgimz nasil etkilenir? (c7)
1) Olumlu etkilendim () 2) Etkilenmedim () 3) Uriin olmadan kendime
bakmak veya calismak i¢in hi¢gbir nedenim yok ()

20. Sponsor destegi isinizde ilerlemeniz i¢in ne diizeyde onemlidir? (c8)

1) Onemli degil () 2) Az 6nemli () 3) Onemli () 4) Cok 6nemli()

21. Sponsorluk caoching seviyesi nedir (0 ile 5 arasinda bir ol¢ekte)? ( ¢9)

22. lIzlenimlerinizin diizeyine gore cok kath pazarlama ile ilgili ifadeleri

isaretleyiniz.( c10)
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ifadeler

Tamamen
katiltyorum
Katiliyorum
kararsizim
katilimiyorum

katilmiyorum

Hig

Uriinleri daha ekonomik fiyatlarla

kullanma

Organizasyon kurarak, perakende satig

yaparak maddi kazang elde etme

Sosyal  Aktivite, Seyahat, Tatil

olanaklar1

1yi saglik arzusu

Maddi ozgiirliikk, Bagimsiz ¢alisma

imkani, Mesai kavrami olmamasi

23 -Belirlediginiz hedeflere ayrilan siire icinde ulasilamazsa, bu faaliyete devam

eder misiniz? ( c11)

1)Evet () 2) Hayir ()

Verdiginiz cevaplari icin tesekkiir ederim





