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SEBEKE YOLU PAZARLAMADA PETER CLOTHIER’IN

BASARI PRENSIPLERI

Pinar HASSULUN!
Damra EROL?

Ozet

Dogrudan satigin bir tiirli olan sebeke yoluyla pazarlama; tiiketicilere ya da firmalara dogrudan ulagmay1
amaglayan, sagladigi rekabet avantajindan birgok firmanin kullanmaya g¢alistig1 bir yontemdir. Tirkiye’deki
sebeke yoluyla pazarlama uygulamalarini inceleyerek; distribiitérlerin sebeke yoluyla pazarlamada basari
prensiplerine bakis agisint belirlemek, sonuglar ¢ikarmak ve bu dogrultuda oneriler gelistirmektir. Anket
boélimindeki sorular Peter Clothier’in ‘‘Multi Level Marketing”’ kitabindaki sebeke yoluyla pazarlamada
basar1 prensiplerinin teorik incelemesinden elde edilen bilgiler 1s1ginda ifadeler olusturulmustur. Teoride
anlatilanlar ile uygulama arasindaki uyum anlasilmaya ¢alisilmistir. Sonuglara bakildiginda genel olarak
distribiitorlerin ifadelere katildiklari, basart prensiplerini distribiitérii oldugu firma, egitim diizeyi,
distribiitorliik yaptigi yil sayist ve bagl bulundugu sirketin iiriiniinii kullanmak gibi degiskenler etkiledigi
belirlenmistir. Bu ¢alisma 6 ilde 16 farkli firma Manisa, Istanbul, Adana, Gaziantep, Karabiik ve Kocaeli
illerinde bulunan sebeke yoluyla pazarlama sistemindeki firmalardan olusan Avon, Herbalife, Mega Holdings,
Amway, Oriflame, Biobelinda, Royal Sales, Tupperware, Aliovera, Forivia, Gone Excel, Hediyelik esyalar,
Hunchlife, Qnet, Kazandiran Altin, Avrupa Networking distribiitorlerinin {izerinde incelenmistir. Kartopu
ornekleminden yiiz yiize anketin uygulandig1 arastirmaya 346 kisi dahil edilerek, sonuglar frekans analizi,
mertebeli derecelendirme ve Manova analizi ile dl¢iilmiistiir. Ulkede giderek daha fazla uygulanmaya
baslamasina ragmen sebeke yoluyla pazarlamada basari prensipleriyle ilgili calisma yapilmadigi
gozlemlenmistir. Caligmada sebeke yoluyla pazarlamada basari prensiplerinin, bu firmalara bagh c¢alisanlar
tarafindan ¢ogunlukla kullanildigini tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sebeke yoluyla pazarlama, ¢ok katl pazarlama, Clothier in Basar: Prensipleri.

RoAD NETWORK MARKETING PETER CLOTHIER’S
SUCCESS PRINCIPLES

Abstract

Direct sales through network marketing is a type; aiming to reach out directly to consumers or
companies, the competitive advantage it provides is a method that many companies are trying to use. By
examining marketing applications through the network in Turkey; through a distributor network to determine
the point of view of the principles of success in marketing is to draw conclusions and develop proposals in this
direction. The question on the survey portion of the Multi Level Marketing book by Peter Clothier statement
in the light of information obtained from the theoretical analysis of the principles of success in marketing
through the network has been established. compatibility between applications has tried to be understood as
those described in theory. Looking at the results as they participate in the expression of a general distributor,
the company is the distributor of the principles of success, education level, number of years it was determined
that his distribution and its accompanying effects of variables such as use of the company's products. In this
study, Izmir, Istanbul, Adana, Gaziantep, Istanbul and Kocaeli consists of companies in the marketing system
through the network in the province Avon, Herbalife, Mega Holdings, Amway, Oriflame, the Biobel Royal
Sales, Tupperware, Aliover to, Forivi, Goa Excel, Souvenirs, Hunchlif to , QNet, Winning Gold has been
investigated on the European Networking distributor. Snowball sampling from the research were included
face-to-face survey of 346 people applied, results of frequency analysis, as measured by ratings and Manov-
order analysis. Although the start to be implemented in the country has been observed that more and more
work to be done by the principles of success in network marketing. principles of success in network marketing
through work, mostly used by employees that have been identified related to this company.

Keywords: Network marketing, multi-level marketing, Clothier’ succsess principles.
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GIiRiS

Yasam sekillerinin degismesi, teknolojinin gelismesi, miisterinin ¢esitliligi, rekabetin artmasi
firmalarin pazarlama faaliyetlerinde degisikliklere neden olmustur (Cakmak, 2013:2 Kogkaya,
2006:11). Pazarlamacilar tarafindan iiriin veya hizmetlerin, distribiitorlerin evinde, baskalarina ait
bir evde veya farkl bir yerde pazarlanmasi Dogrudan Satis olarak tanimlanir (Durmus, 2015:207).
Geligmis iilkelerde genis bir uygulama alanina sahip olan, dogrudan satig yontemlerinden sebeke
yoluyla pazarlama 1990’lardan giiniimiize de hizli gelisim gostermistir (Giiragag, 2006:50).
Dogrudan satis yontemini kullanan firmalarin %70’ sebeke yoluyla pazarlamay1 kullanmaktadir.
(Tekbas, 2007:94). Sebeke yoluyla pazarlamada distribiitorlerin firmaya belirli bir kayit {icretini
yatirmasi ile satisin1 gerceklestirebilir (Argan, 1997:1V). Uye olan miisteriler bagimsiz ¢alisma
kosullar1 ile firmaya tamamiyle bagh kalmadan satis yaparak hem firmaya hemde kendilerine para
kazanci saglayabilmektedir. Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde satig yapan iiye sattig1 {irlin ile
prim alir ve firmaya yeni iiye kazandirabilir. Kazandirilan yeni iiyelerin sattislarinda da ayrica prim
almaktadir (Cakmak, 2009:1). Bu c¢alismada, ¢ok katli pazarlama(sebeke yoluyla pazarlama)
distributorlerinin Clothier (1992)’m 21 maddeden olusan basar1 prensiplerini ele alarak, bu basari
stratejileri ile distribiitorliikleri arasindaki iligki agiklanmasi hedeflenmektedir (Pasali 2006).

I. TUTUNDURMA

Tek (1997:708) tutundurmayi sdyle tanimlamistir: *“Bir iiriin veya hizmetin, daha dogrusu o
tiriin ve hizmeti sarmalayan pazarlama karmasinin satisimin artirilmast basta gelmek iizere, ¢esitli
pazarlama amaglarimin gerceklestirilmesi icin dogrudan, kisisel ve kisisel olmayan dolayl
yontemler, teknikler, araclar, siirecler ve personel kullamilarak alicilara ve diger muhataplara
iletisimler gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tiim pazarlama ¢abalarini gelistirici bilgi toplama
etkinlikleridir.”” Tutundurmanin bir diger taniminda ise; Philip Kotler (2013) s6éyle demistir:
““Tutundurma, tutumlar1 ve davraniglari etkilemek igin satici ile alic1 arasindaki ikna faaliyetleridir.”’
Tutundurma isletme ile tiiketici arasindaki biitiinliigii saglayan iletisim siirecinin bir pargasidir (Ulker
and Kiheylan, 2009:82). Ayrica miisterilerin dikkatini ¢gekmek, isteklerini uyandirmak, {irlinlerle
ilgilenmelerini saglamak ve iiriinleri satin almaya harekete gecirmektir (William Perreault Jr. 1993).

Isletmeler, iyi organize edilmis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart
dogrultusunda {irettikleri mal veya hizmetlerini tiiketicilere ulastirdiklar1 dogrultuda amaglarina
ulasabileceklerdir (Ruziye and Gulen, 2007:3). Tutundurma metodlari; kisisel satis, reklam, halkla
iliskiler, satig gelistirme ve dogrudan pazarlamadir (Mucuk, 2012:180-181).

Sekil 1. Tutundurma Modeli

IFLETME > KODLAMA = w—p | EOD COZME | iy HEDEF
i Kigisal saby - . =
f Raklam
Hallla iglatler
Saby Geligtirme MEDYA
Dogrodan Pazaclama
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Philip Kotler (2014) Marketing for Hospality and Tourism
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1. DOGRUDAN PAZARLAMA

Wunderman (2006)’a gore dogrudan pazarlama; ‘‘Adem ve Havva’nin konusabilecegi baska
bir insanin var oldugu giinden beri en gii¢lii reklam bi¢imi olagelmistir.”” Dogrudan pazarlamanin
cikis siireci incelendiginde oldukg¢a eski bir kavram oldugu goriilmektedir (Oyan, 2009:4).
Venedik’de 1498 yilinda kitaplarin pazarlanmasinda, 1700’1 yillarda Avrupa’da katoglarla tohum
ve bitkilerin pazarlanmasinda, 1872 yilinda A.M. Ward’in ilk katalog tiretmesinde dogrudan
pazarlamanin izlerine rastlanmaktadir (Angun, 2011:34). 2.Diinya Savas’1 ile biiyilk bir sigrama
yasayan bu satis teknigi ile ABD ve Avrupa iilkelerinin dogrudan pazarlamaya iliskin uygulamalar1
kullanmaya (Giiragag, 2006:7-8) baslamalar1 1970’li yillarda goriiliirken, Tiirkiye’de bu
uygulamlarin kullanilmasi 1990’11 yillarda gériilmektedir (Oyan, 2009:4).

Dogrudan pazarlamanin gelismesinin baslica nedenleri; yasam bi¢imindeki degisimler,
teknolojik geligsmeler, ticari uygulamalardaki degisiklikler ile gelismeler ve artan gelir ile ylikselen
egitim diizeyleri sayilabilir (Kogkaya, 2006:10). Toplumsal ve ekonomik geligmeler insanlarin talep
ve tercihlerinde degisime yol agarken, bu degisimler pazar yapilarini ve igletmelerin {iretim ve
pazarlama ydntemlerinin de degismesine neden olmustur (Ozcan, 2008:85).

Dogrudan pazarlamanin herkesge kabul gormiis, yerlesmis ve standart bir tanimi yoktur
(Aydin, 1997:10). Pirnar (2008)’a gore dogrudan pazarlama ‘‘pazarlama aracilarini kullanmadan
miisterilere tirtinleri tanitmak ve teslim etmek amaciyla, dogrudan tiiketici kanallarinin
kullanilmasiyla yapilan satis yontemidir.”” Dogrudan pazarlama ile isletmeler, miisterileri ile birebir
iletisim kurarak, miisterilerin davranislarindaki degisiklikleri algilayip, istek ve ihtiyaglarina daha
etkin sekilde miidahale etmektedir (William Perreault Jr. 1993). Ozellikle teknolojinin gelismesiyle
miisteriler hakkinda bilgi toplayarak, veritabanlar1 olusturmasini saglamistir (Patrick De Pelsmacker
2001, Philip Kotler 2004).

I11. SEBEKE YOLUYLA PAZARLAMA

Ozmoral1 (1995), Sebeke yoluyla pazarlamayi; ‘‘Firmaya belirli bir kayit iicreti yatirmak
sureti ile (distribiitor) hem fiilen iiriin satisi gerceklestiren, hemde kendisi gibi satis yapacak
kisilerden olusan bir ekip kurarak (sponsor) bu kisileri kendisi gibi ekip bulacak kisiler bulma haline
doniistiirmesidir.”’ seklinde tanmimlamaktadir. Sebeke yoluyla pazarlama sistemini daha iyi anlamak
i¢in agiklanmasi gereken iki terim soyledir: Distribiitdr; satis yaptigi liriinleri maliyet fiyatina satin
alan ve yeni iliye kaydetme hakkinda sahip olan kisidir (Giiragag, 2006:33-34). Sponsor;
distribiitorlere sebeke yoluyla pazarlama sisteminin igleyigini 6greten kisidir (Failla 1995).

Sebeke yoluyla pazarlama ilk kez Carl Rehnborg’un ABD’deki sirketinin iirlinlerinin satiginda
uygulanmigtir (Cakmak, 2009:28). 1934 yilinda ‘‘California Vitamin Company’’ adiyla kurulan
sitket adin1 ‘“Nutrilite Products Inc.”” olarak degistirmistir (Clothier 1992). Carl Rehnborg
laboratuvarinda {iirettigi vitamin ve gida takviyelerini dogrudan satis yontemiyle satanlarin,
iirlinlerini baska insanlara tavsiye ettiklerini farkettiginde bu isi sisteme doniistiirerek sebeke yoluyla
pazarlamanin temel taglarin1 hazirlar (Mustafa Uysal 2016).

Sebeke yoluyla pazarlamanin Tiirkiye’deki gecmisi 1960’li ve 1970°li yillarda evlere
ansiklopedi ve kitap satan pazarlamacilara dayanmaktadir (Cakmak, 2009:35). Oriflame’nin 1990’11
yillarda Tiirkiye pazarina girmesi ile sektdriin hizla gelisip bilylimesine olanak saglamistir (Pasali
2006). Sebeke yoluyla pazarlamada distribtorler; yeni iiyeler yapmak ve firmanin tiriinlerini satmak
seklinde iki rol tstlenirler. (Anne T. Coughlan 1998). Distribiitorler yeni distribiitorleri ¢alisma
alanina dahil ederek yapilan toplam satistan iskonto ve her satici kendi yaptigi satistan kazanag
saglar. (Argan, 1997:69).
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IV. CLOTHIER’IN BASARI PRENSIPLERI

Bagarili distribiitorlerin anahtarlarindan biri; miisteri iligkileri digeri ise; tirlinler hakkinda bilgi
sahibi olmaktir (Cakmak, 2009:48). Clothier sebeke yoluyla pazarlama sisteminde 21 maddeden
olusan basarinin prensiplerini su sekilde anlatilmaktadir:

—Hayattaki herhangi bir seyde oldugu gibi sebeke yolu pazarlamada da basarili olmak
istiyorsaniz en onemli ilke ‘‘sebat’tir.”’ Mutevazi bir baslangigtan servet yapan insanlarla ilgili
yapilan her ankette 1srar hep yinelenen bir temadir. Basarili insanlar asla vazgegmezler. ‘*Siirdiir,
olacak ve olmak zorunda’’ sloganiyla yollarina devam ederler. Sadece devam edersen gitmek
istedigin yerde olmaman imkansiz. Diinyadaki her biiyiik bagari 1srarla olur.

— Sebeke yoluyla pazarlama basarist igin temel kalite ‘‘tutarliliktir’’. Calisma siirecini
diisiirmeden c¢aligirken kazandigin eforu kaybetmeden her giin ayni siiregte ayni hizla ¢caligmaktir.
Firsatin1 buldugunda g¢alisma siirecini arttirabilirsin ama asla azaltmaman gerekir. Durmadan kendi
amaglarin etrafinda ¢aligmalisin. Tutarlilik bir denge kurar, isinizi tuzaklardan korur, sizi isinizin ne
olduguna ve ne yapmaniz gerektigine dair uyarir.

—“*Vaat”’ ettiginiz konuda basariya ulagabilmek icin ‘yapabilirim+yapmaliyim=yapacagim’’
esitligini kullanmalisiniz. Gérevine kendini adamak en zor kisimdir. Baskalar1 seni basarisiz olarak
gormesin diye hedeflerinle ilgili bazi belli davranislarda ve vaatlerde bulunursun bu sana basarili
olmanda daha fazla yardimci olur.

—Basarmak; yolundaki her olumsuzlugun iistesinden gelmeyi ve devam edip hedefine
ulagmay1 gerektirir. Bunun i¢in gerekli olan sey kaynayan bir istekten fazlasi degildir. Bagarmak igin
guclu bir ““arzun’’ varsa, her sey miimkiin olabilir.

—Bir is de basarili olmak i¢in bu sart1 aklinin 6n tarafinda tutmak gerekir. En hizli, en biiyiik
is icin, her onemli hedefe her firsatta herkese isinizi duyurmalisiniz. Isinizi her zaman her yerde
“‘herkese duyurmaya’” hazir olun.

— “Amacimizi’’ bir kere “*belirleyip’” zihninizde iyice netlestirin. Bu hedefler tizerinde ciddi
bir sekilde diisiiniip kagida dokiin. Hedefler ile hayalleri karigtirmayimn. Hayaller sonunda istedigimiz
seylerdir. Hedefleriniz ise hayallerinize ulasmak i¢in gerekli is hacmidir.

—Isinizin biiyiimesi i¢in miimkiin olan en fazla sayida kisi bulmalisiniz ve dagitimcilara her
isi nasil yaptigimiz1 ‘‘ogretmelisiniz.”’

—Negaitif diislince ve tutum, istediginiz sonucu vermez. Daha ¢ok gittiginiz yerlerde insanlar1
olumsuz yonde etkileyerek kendinizden uzaklastirir. Olumlu bir kisilik insanlar1 kendine ¢eker ve
morallerini yiikseltir. Insanlar olumlu bir kisinin varliginda iyi hisseder. Insanlar1 kendinize cekmek
ve sebeke yoluyla pazarlama isinde basarili olmak istiyorsaniz ‘‘pozitif tutum’” sergilemelisiniz.

—Sebeke yoluyla pazarlamada az da olsa insanlardan asagilayici yorumlar duymak
muhtemeldir. Bu ise basladiginiz andan itibaren insanlarin bu elestirilerini dinleyerek kendi ‘0z
elestirinizi’’ yapm. Bu sizin hatalarinizi goriip onararak daha basarili olmaniz1 saglayacaktir.

—lI¢inde oldugunuz is hakkinda daha fazla bilgi edinir ‘‘gayret’” sarfederseniz, hayallerinizi
gergeklestirmek i¢in bunu kendinize bir arag olarak saglayabilirsiniz.

—Erteleme bir is katilidir. Erteleme bir igin baslamasini veya devam etmesini yavaslatir.
““Hareket’” ederek erteleme ile micadele etmek gerekir.

—Kiiciik ve gereksiz detaylar1 diisiinmek yerine hedeflerinize ulasmak icin size yardimeci
olacak faaliyetler ve gerekli ayrintilar lizerine disiiniin. ‘‘BUylk diisiinmek’’ sadece senin olan
ihtiyaci diistinmek ya da biiyiik isler yapildigi anlamina gelmez.

—Belirli hedefe ulagsmak igin planl eylem yapmak ancak ‘‘egitim (bilgi)’’ ile mimkindur.
Konu hakkindaki her seyi okuyun. Sebeke yoluyla pazarlamanin her yoniinii ve 6zellikle ¢alistigin
sirket hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak bu konu hakkinda daha emin olmay1 saglayacaktir.
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—Insanlar tiim islerini yapmak igin ¢aba sarf ederse, ¢alisma planmnin dismna ¢ikip daha fazla
calismak gerekir. Bu sorunlardan kurtulmak igin baska kisileri “‘yetkilendirmek’” gerekir.

—Grubun tiim {iyeleri ile organizasyonlar ve toplantilar ile ““iletisim’’ iginde olup haberleri ve
bildirileri guncel tutun.

—Uyelerin gelecekte daha iyi is yapmalarma olanak saglaman igin basarilarmi “‘takdir
etmelisin.”

—Her basarili is; giiven, ‘“‘dlrustlik’” ve adalet temeli iizerine inga edilmistir. Uzun vadeli
basar1 her zaman diiriistligii gerektirir. “‘DUrustlik’ ile miisteriler yine size gelecek ve digerlerinede
tavsiye ederek satiglarinizi yiikseltmenize yardim edecektir.

Miisterilerin ihtiyaglar belirlenerek, Clothier’in sebeke yoluyla pazarlama ile ilgili ifadeleri
benimsenerek uygulanirsa basari kaginilmaz olacaktir.

V. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmamizda Ornekleme tiirlerinden ihtimalsiz 6rnekleme yonteminin alt yontemi olan
kartopu 6rneklemesi kullanilmistir. Anket uygulamasi yapilarak sonuca gidilmeye ¢alisilmistir. Elde
edilen anket verilerinin analizinde SPSS 23.0 programi kullanilmistir.

V. I. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini; Manisa, Kocaeli, Istanbul, Gaziantep, Karabiik ve Adana illerinde
sebeke yoluyla pazarlama ile ugrasan 346 kisi olusturmaktadir.

V.IL Veri Toplama Araclari

Anketin bu bolumundeki sorular Peter Clothier (Clothier 1992) “‘Multi Level Marketing’’
kitabindaki sebeke yoluyla pazarlamada 21 maddelik basar1 prensiplerinin teorik incelemesinden
elde edilen bilgiler 1s1¢inda olusturulmustur.

V. I11. Verilerin Analizi

Arastirmayla ilgili veri toplama araclari uygulandiktan sonra, her bir veri arastirmaci
tarafindan kontrol edilerek bilgisayar ortamina aktarilmis ve elde edilen verilerin istatistiksel
analizleri i¢in SPSS paket programinin 23.0 versiyonu kullanilmistir. Analizlerin yorumlanmasinda
faktor analizi, mertebeli derecelendirmei ki-kare ve Manova analiz kullanilmustir.
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V. IV. Bulgular ve Yorumlar

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 104 30,1 18-30 yas 186 53,8
Kadmn 240 69,4 31-43 yas 105 30,3
Egitim ; ]

Durumu N % 44-52 yas 40 11,6

fkogretim 58 16,8 53 ve 12 35
uzeri
Lise 131 37.9 Medeni N %
Durum
On Lisans 62 17,9 Evli 181 52,3
Lisans 90 26 Bekar 158 45,7

Aragtirmaya dahil edilen katilimcinin demografik bilgileri Tablo 1’de verilmistir. Ankete 104
(%30,1) erkek, 240 (%69,4) kadin, 2 kay1p olmak tizere 364 kisi katilmistir. Katilimcilardan yarisinin
(%53,8) yas aralign 18-30 yas, yarisinin (%53,3) medeni durumu evli olarak belirlenmistir.
Katilimcilarin - egitim durumlarinda ise biiyiik c¢ogunlugun (%37,9) lise mezunu oldugu
belirlenmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Distribiitorliik Ozellikleri

Distributor firma N % Distribiitor yil N % Sponsorluk yil N %
Avon 143 | 413 0-5 yil 288 | 832 0-5 yil 288 | 83,2
Herbalife 73 | 211 6-11 yil 36 | 104 6-11 yil 32 | 92
Oriflame 41 | 118 | 12 ve tzeri 19 55 12 ve lizeri 15 | 43
Mega-Holdings 31 | 90 Mevcut ye N % Haf adgugr:dmla" N %
Amway 24 | 69 0-750 kisi 330 | 954 0-3 giin 156 | 451
Digerleri 33 | 7,7 | 751-1500 kisi 8 23 4 giin ve Uzeri 186 | 53,8
Aplik Gelir N | % | 1501-2250kisi | 4 | 12 Ortala';':aia“s"a“ N | %
100 TL ve alt: 79 | 22,8 | 2251 ve lzeri 1 3 0-2 saat 142 | 41
100 TL-499 TL | 94 | 272 | Uyedenelde N % 3-5 saat 132 | 38,2
edilen gelir
500 TL-999 TL | 66 | 19,1 0TL 94 | 272 6 saat ve tzeri 70 | 20,2
1000 TL ve izeri | 103 | 29.8 | 1TL-209TL | 100 | 28,9 | S@lstgimarkamn | | o
Urdndnd kullanma
Baska iste calisma N % | 300 TL-999 TL 87 251 Evet 335 | 97,7
Evet 9 |286| WRTLVE | 55 | 159 Hayir 8 | 23
Hayir 247 | 71,4

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin distribtitérliik 6zellikleri Tablo 2’de verilmistir.
Katilimcilarin yartya yakininim (%41,3) ““Avon’’ firmasinda ¢alistig1 belirlenmistir. Katilimeilarin
distribiitorliik ve sponsorluk yaptig1 yillarmn biiyiik cogunlugunun (%83,2) 0-5 y1l arasinda ¢alistiklar
goriilmiistiir. Distribiitorlerin islerine haftada 4 giin ve tizeri (%53,8), ortalama 0-2 saat (%41) zaman
ayirdiklart belirlenmistir. Katilimeilarin aylik gelirlerinin (%29,8) 1000 TL ve {izeri oldugu
belirlenmistir. Agim1 genisletmek isteyen kisilerin mevcut liye sayilarmin ¢ogunun (%95,4) 0-750
kisi iyesi oldugu goriiliirken, tiyelerden elde ettikleri gelir (28,9) 1 TL-299 TL oldugu belirlenmistir.
Sebeke yoluyla pazarlama isini yaparken bagka iste ¢alismama durumu (%71,4) belirlenmigtir.
Gecimini sadece pazarlama ile temin eden ve genellikle bu isi ev hanmimlarinin yaptig1 kanisina
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vartlmigtir. Calistigi markanin triiniini kullanip, miisterilerine giiven sergileyen distribditorlerin
caligtiklar1 firmanin {irliniinii kullanmasi %97,7 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3. Distribiitorlerin Bu Isi Yapmalarindaki En Onemli 3 Sebep

1 2 3 Toplam
Gelir 117 85 74 595
Uriin Memnuniyeti 61 62 33 340
Kendi Isim 18 17 103 191
Ihtiyac 32 21 8 146
Promosyonlu Uriin 23 23 18 133
Tavsiye 6 46 2 112
Uygun Fiyat 28 9 6 108
Kisisel Gelisim 11 17 14 81
Yeni Cevre 8 8 18 58
Bos Vakitleri Degerlendirme 7 12 12 57
Isi Sevmek 7 6 10 43
Hobi 4 8 10 38
Kariyer 8 1 7 33
Manevi Kazang 3 6 9 30
Kaliteli Yasam 5 4 5 28
Tatil - 8 8 24
Uriin Cesitliligi 3 5 2 21
Ek Is 4 1 - 14
Ozgirlik 1 3 4 13
Issizlik - 3 1 7
Merak - - 2 2
Ulagim Kolaylig - 1 - 2

Tablo 3’de distribiitorlerin bu isi yapmalarinda en dnemli 3 sebep mertebeli derecelendirmeye
tabi tutulmustur. Buna gore distribiitorlerin bu isi yapmalarindaki en énemli 3 sebep; 595 puan ile
““gelir’’ 340 puan ile ‘“iirlin memnuniyeti’’ ve 191 puan ile ‘‘kendi isi’” oldugu goriilmektedir. Anket
gelismekte olan bir iilkede uygulanmistir. GSMH’nin dengeli olmadigi, diisiik olan iilkedir.
Insanlarin ¢alistiklar1 yerde aldigr iicretlerin yetersiz gelmesi ek bir gelire ihtiyag oldugu kanismna
varilmistir. Uriinlerin kullanimindan memnun kalan distribiitérler, memnuniyetlerini miisterilerle
paylasarak ig hacmini genislettikleri diisiiniilmektedir. Sebeke yoluyla pazarlama sistemine iiye olan
distribiitorler belirli bir sermaye gerektirmemesi ve ¢aligma zamanlarin1 kendilerinin belirlemesi
kendi isleri olmasini benimsetmistir.

Tablo 4. Distribtérlerin Haberdar Olma Sekilleri

Haberdar Olma Sekli Sayt %
Tanidik vasitasiyla 246 71,1
Tanimadigim bir
distribiitorle goriisme 40 11,6
sonucu
Internet yoluyla 27 7.8
El ilan1 23 6,6
Afis ve ya poster 6 1,7
Gazete ilan1 4 1,2
Diger 2 ,6

Tablo 4’ distribiitorlerin sebeke yoluyla pazarlama konusunda haberdar olma sekilleri %71,1
tanidik vasitasiyla olmustur. Sebeke yoluyla pazarlamada distribiitor ihtiyaci olan tanmidiklarimi ise
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alarak, onlara ders vererek ekini biiyiittigii igin ‘‘tanidik vasitasiyla’’ haberdar olma sekli etkilidir
diyebiliriz.

Tablo 5. Distribiitérlerin Mevcut Uyeleri Elde Tutma Stratejisi

Elde Tutma Stratejileri Sayt %
Birebir goriisme 222 37,6
Toplantilara/egitimlere katiliyorum 99 16,8
Internetle bilgi aligverisi yaptyorum 71 12,3
Ust hattimin destegine basvuruyorum 69 11,7
Promosyon yapiyor ve 6diillendiriyorum 42 7,1
Basar1 hikayelerimi anlatiyorum 31 52

Ev ve ya ofis toplantilar1 yapiyorum 55 9,3

Tablo 5’de distributorlerin mevcut tyelerini elde tutmak igin en dnemli stratejinin %37,6 ile
birebir gériisme oldugunu diisiinmektedirler. Sebeke yoluyla pazarlama da adaylari potansiyel
miigteriye doniistiirerek, onlari da fiili miigteriye doniistiirmek igin cabalamaktadir (Odabagi 1995).
Distribiitdr “‘birebir goriisme’” ile iiyenin kendisini daha iyi taniyarak, sebeke yoluyla pazarlama
hakkin daha fazla bilgi verir kanisina varilmistir. Distribiitorler {ist hatlarinin yaptig1 toplantilara ve
egitimlere katilarak 6grenmis oldugu bilgileri ve internette distribiitorliik yapan kisiler ile yapmis
oldugu bilgi aligverisinden elde ettigi bilgileri mevcut iiyeleri ile paylasarak onlarin gelismesini
saglayarak mevcut iiyelerini elde tutar.

Tablo 6. Sponsora Basvurmada En Onemli 3 Neden

1 2 3 Toplam
Uriin 75 46 33 350
Kisisel Gelisim 2 89 124 308
Egitim Planlama 54 52 26 292
Siparisler ve Satig 79 9 5 260
Bilgi Aligverisi 33 26 27 178
Fatura, Evrak 35 21 26 173
Kampanya ve Promosyon 14 14 23 93
Sistem Sonug 8 15 17 71
Geri lade 11 9 5 56
Koli ve Kargo 2 13 14 46
Uyeler 7 5 5 36
Fiyat 6 5 1 29
Miisteri Takip 1 8 10 29
Miisteri Sorun 2 9 24
Finans 4 14 22
Motivasyon Destek 3 3 5 20
Odiil 4 2 4 20
Misteri Iligkileri ve Miisteri 3 2 4 17
Kazanma
Katalog 3 2 13
Sirket 2 3 1 13
Hedef 1 4 1 12
Kazang 1 3 1 10
Cevre 2 4

Tablo 6’da distribiitérlerin sponsora basvurmalarinda en Onemli 3 sebep mertebeli
derecelendirmeye tabi tutulmustur. Buna gore distribiitorlerin sponsora bagvurmalarinda en 6nemli
3 sebep; 350 puan ile ““lirlin hakkinda bilgi almak’’ 308 puan ile ‘‘kisisel gelisim’’ ve 292 puan ile
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“‘egitim, planlama’’ oldugu goriilmektedir. Distribiitor {irtinii kullanir ve iiriin hakkinda bilgi alirsa
miigteriler tarafindan gelen sorulara diirlistce cevap vererek giivenlerini kazanarak satis yapar.
Uyeler, sponsorun verdikleri egitimler ile kendilerini gelistirerek, yaptiklari egitim ve planlamalar
sayesinde yeni liyeler elde eder ve satig hacmini artirir.

Tablo 7. Yas Aralig ile Basar1 Prensiplerindeki ifadelere Katilimlar

Yas gruplari ile sebeke yoluyla pazarlamada basar: prensipleri arasinda bir iliski vardir
Ifadeler Yas Araligi F Sig | Durum
18-30 yas | 31-43 yas | 44-52 yas | 53 ve Uzeri
Ifade 1 4,06 4,23 4,23 4,23 1,07 ,359 RED
Ifade 2 3,87 4,32 4,20 4,50 4,79 ,003 KABUL
Ifade 3 3,98 4,39 4,22 4,58 3,75 ,011 KABUL
Ifade 4 4,50 4,55 4,40 4,83 1,04 ,375 RED
Ifade 5 4,33 4,42 4,17 4,83 1,84 ,139 RED
Ifade 6 4,30 4,50 4,18 4,66 2,36 ,071 KABUL
Ifade 7 3,90 4,23 3,87 4,41 2,27 ,080 KABUL
Ifade 8 4,27 4,25 4,17 4,66 752 ,522 RED
Ifade 9 4,22 4,13 4,13 4,50 ,548 ,650 RED
Ifade 10 4,39 4,51 4,42 4,66 ,786 ,502 RED
Ifade 11 4,16 4,11 4,37 4,66 1,50 ,212 RED
Ifade 12 4,20 4,36 4,22 4,66 1,35 ,256 RED
Ifade 13 4,40 4,35 4,32 4,66 ,621 ,602 RED
Ifade 14 4,33 4,34 4,12 4,66 1,25 ,289 RED
Ifade 15 441 4,52 4,15 4,50 1,95 ,121 RED
Ifade 16 4,33 4,38 4,37 4,66 ,587 ,624 RED
Ifade 17 4,30 4,30 4,17 4,33 ,242 ,867 RED
Ifade 18 4,28 4,22 4,35 4,75 1,23 ,305 RED
Ifade 19 4,33 4,38 4,35 4,66 ,618 ,604 RED
Ifade 20 4,60 4,61 4,57 4,75 221 ,882 RED
Ifade 21 4,64 4,53 4,60 4,58 421 ,738 RED
Hotelling’s Trace: 232 Serbestlik Derecesi: 63.000 Sig: ,177

Hi: Yas gruplar ile sebeke yoluyla pazarlamada basari prensipleri arasinda bir iliski vardir.
Clothier’in 21 bagar1 ifadesinden 17’si kabul edilmemis ve p>0,05 oldugu i¢in hipotez reddedilmistir.
Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde distribiitér veya iiyelerin yas araligimin etkili olmadig1 ve
herkes tarafindan yapilabilen bir sistem oldugu kanisina varilmaistir.

Tablo 8. Egitim Durumu ile Basar1 Prensiplerindeki ifadelere Katihmlar

Egitim durumu ile sebeke yoluyla pazarlamada basar: prensipleri arasinda bir iliski vardir

ifadeler Egitim Durumu F Sig Durum

P : On .

Ilkogretim | Lise Lisans Lisans
Ifade 1 4,05 4,28 4,34 3,83 4,11 ,007 KABUL
Ifade 2 3,93 4,23 4,37 3,70 6,62 ,000 KABUL
Ifade 3 4,06 4,23 4,48 3,83 4,71 ,003 KABUL
Ifade 4 4,36 4,50 4,70 4,50 1,92 ,125 RED
Ifade 5 4,12 4,48 4,45 4,22 2,94 ,033 KABUL
Ifade 6 4,13 4,46 4,46 4,26 2,68 ,046 KABUL
Ifade 7 3,75 4,18 4,33 3,67 5,77 ,001 KABUL
Ifade 8 3,98 4,45 4,32 4,12 3,73 ,012 KABUL
Ifade 9 3,98 431 4,26 4,09 1,74 ,158 RED
Ifade 10 4,31 4,49 4,49 441 ,679 ,565 RED
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Ifade 11 4,20 4,29 4,13 4,05 1,04 373 RED
Ifade 12 4,25 4,45 4,27 3,94 5,04 ,002 KABUL
Ifade 13 4,36 4,40 4,50 4,28 ,957 413 RED
Ifade 14 4,10 4,54 4,34 4,10 5,67 ,001 KABUL
Ifade 15 4,22 4,54 4,42 4,36 2,04 ,107 RED
Ifade 16 4,15 451 4,45 4,25 3,45 ,017 RED
Ifade 17 4,01 4,33 4,56 4,19 4,27 ,006 KABUL
Ifade 18 4,08 4,40 4,56 4,04 5,69 ,001 KABUL
Ifade 19 4,27 4,47 4,47 4,17 2,84 ,038 KABUL
Ifade 20 4,44 4,68 4,72 4,57 2,65 ,049 KABUL
Ifade 21 4,22 4,68 4,78 4,60 6,31 ,000 KABUL

Hotelling’s Trace

:,334  Serbestlik Derecesi : 63.000 Sig: 0,01

H.: Egitim durumu ile sebeke yoluyla pazarlamada basari prensipleri arasinda bir iligki vardir.
Clothier’in 21 basar1 ifadesinden 14 ifade kabul edilmis ve p<0,05 oldugu icin hipotez kabul
edilmistir. ifadelerin egitim durumlarina gore ortalamalarina bakildiginda bu hipoteze katilim
oraninin lise ve On lisans da daha ¢ok oldugu goriilmiistiir. Distribiitdrlerin lise ve 6n lisans
mezunlarina her tlirli bilgiyi vererek, iirlinler hakkinda yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasini
saglamaktadirlar. Egitimlerin saglanmasi ile hem {ist hatlarda hem de alt hatlar kazanim
saglayacaktir.

Tablo 9. Distribiitér Oldugu Firma ile Basar1 Prensiplerindeki ifadelere Katihmlar

Distribiitor oldugu firma ile sebeke yoluyla pazarlamada basar: prensipleri arasinda bir iliski
vardir
Ifadeler Distribitdr Oldugu Firma F Sig Durum
Avon Herbalife Diger
Ifade 1 3,95 4,58 4,09 8,93 ,000 KABUL
Ifade 2 3,84 4,61 4,01 13,24 ,000 KABUL
Ifade 3 3,93 4,17 4,08 12,99 ,000 KABUL
Ifade 4 4,44 4,69 4,51 2,66 ,071 KABUL
Ifade 5 4,16 4,65 4,38 7,27 ,001 KABUL
Ifade 6 4,26 4,69 4,28 6,85 ,001 KABUL
Ifade 7 3,76 4,47 4,03 8,79 ,000 KABUL
Ifade 8 4,11 4,60 4,26 5,95 ,003 KABUL
Ifade 9 4,12 4,54 4,07 5,50 ,004 KABUL
Ifade 10 4,36 4,68 4,40 3,82 ,023 KABUL
Ifade 11 4,05 4,21 4,32 2,45 ,088 KABUL
Ifade 12 4,20 4,50 4,19 2,96 ,053 KABUL
Ifade 13 4,25 4,61 4,40 4,73 ,009 KABUL
Ifade 14 4,18 4,61 4,30 5,78 ,003 KABUL
Ifade 15 4,43 4,58 4,32 2,27 ,105 RED
Ifade 16 4,31 4,60 4,29 3,61 ,028 KABUL
Ifade 17 4,23 4,49 4,23 2,34 ,097 KABUL
Ifade 18 4,18 4,50 4,26 2,98 ,052 KABUL
Ifade 19 4,30 4,58 4,29 3,42 ,034 KABUL
Ifade 20 4,52 4,69 4,66 2,15 ,117 RED
Ifade 21 4,47 4,69 4,69 3,38 ,035 KABUL
Hotelling’s Trace : 1,850  Serbestlik Derecesi : 42.000  Sig: 0,001
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Hs: Distribiitér oldugu firma ile sebeke yoluyla pazarlamada basari prensipleri arasinda bir
iligki vardir. Clothier’in 21 basar1 ifadesinden19 ifade kabul edilmis p<0,05 den kiigiik oldugu i¢in
hipotez kabul edilmistir. Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde her firmanin belirli bir stratejisi ve
farkliliklart vardir. Distribiitorler iiriinleri ve sirketi hakkinda her bilgiyi 6grenerek, bagar1 prensipleri
ile birlestirerek olumlu sonuglar aldig1 kanisina varilmustir.

Tablo 10. Distribiitor Oldugu Yil Sayis1 ile Basar1 Prensiplerindeki ifadelere Katilimlar

Distribiitor Oldugu Yil Sayist ile sebeke yoluyla pazarlamada basart prensipleri arasinda bir iligki
vardwr
Ifadeler Distribiitor Oldugu Y1l Sayist F Sig Durum
0-5 yul 6-11 yul 12 yul ve iizeri
Ifade 1 4,09 4,36 4,63 3,11 ,046 KABUL
Ifade 2 4,00 4,39 4,57 4,18 ,016 KABUL
Ifade 3 4,12 4,19 4,57 1,50 ,223 RED
Ifade 4 4,48 4,68 4,73 1,72 ,179 RED
Ifade 5 4,32 4,51 4,52 1,03 ,356 RED
Ifade 6 431 4,59 4,59 2,43 ,089 KABUL
Ifade 7 3,95 4,30 4,52 3,11 ,045 KABUL
Ifade 8 4,19 4,67 4,68 5,45 ,005 KABUL
Ifade 9 4,17 4,28 4,42 ,642 ,527 RED
Ifade 10 4,43 4,42 4,63 ,484 ,617 RED
Ifade 11 4,18 4,03 4,47 1,14 ,319 RED
Ifade 12 4,26 4,17 4,57 1,17 ,309 RED
Ifade 13 4,36 4,34 4,78 2,43 ,089 KABUL
Ifade 14 431 4,42 4,36 ,283 154 RED
Ifade 15 441 4,45 4,63 ,596 ,552 RED
Ifade 16 4,34 4,42 4,57 ,745 476 RED
Ifade 17 4,27 4,39 4,42 470 ,625 RED
Ifade 18 4,25 4,31 4,63 1,45 ,234 RED
Ifade 19 4,33 4,34 4,78 2,54 ,080 KABUL
Ifade 20 4,61 4,57 4,63 ,075 ,928 RED
Ifade 21 4,58 4,64 4,84 1,03 ,357 RED

Hotelling’s Trace : ,967  Serbestlik Derecesi : 42.000  Sig:,533

H.: Distribiitdr oldugu yil sayist ile sebeke yoluyla pazarlamada basari prensipleri arasinda bir
iligki vardir. Clothier’in 21 bagar1 ifadesinden 14 tanesi kabul edilmemis ve p>0,05 oldugu igin
hipotez reddedilmistir. ifadelerin distribiitorliik yaptig: y1l sayisina gére ortalamalarina bakildiginda
0-5 yilda ifadelere katilim oran1 diisiik iken, 12 yil ve iizeri ¢alisanlarin ifadelere katilim oranlarimin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Distribiitorliikte ¢alisilan yilin artmasi edinilen bilgi ve tecriibeyi
artirirken, ifadelere de katilim oranini artirdig1 bulunmustur.

Tablo 11. Distribiitér Oldugu Firmamn Uriin Kullanim ile Basar1 Prensiplerindeki ifadelere

Katilhmlar
Distribiitor Oldugu Firmanmin Uriin Kullanimi ile sebeke yoluyla pazarlamada basart prensipleri
arasinda bir iligki vardir
; Distribiitor Oldugu Firmanin .
Ifadeler {viin Kullanum F Sig Durum
Evet Hayr

Ifade 1 4,13 4,37 ,386 ,535 RED
Ifade 2 4,06 4,25 221 ,639 RED
Ifade 3 4,16 4,87 ,500 ,480 RED
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Ifade 4 453 4,00 3,64 057 KABUL
Ifade 5 4,37 3,50 7,14 ,008 KABUL
Ifade 6 4,36 412 617 433 RED
Ifade 7 4,15 4,00 001 977 RED
Ifade 8 4,27 4,15 169 681 RED
Ifade 9 4,19 4,25 023 880 RED
Ifade 10 445 4,25 445 505 RED
[fade 11 4,18 4,37 264 608 RED
[fade 12 4,25 4,37 111 739 RED
[fade 13 4,38 4,62 686 408 RED
[fade 14 4,30 4,75 1,85 174 RED
[fade 15 441 4,87 2,30 130 RED
Ifade 16 4,35 487 2,93 088 KABUL
Ifade 17 4,27 5,00 5,08 025 KABUL
[fade 18 4,26 487 3,31 069 KABUL
[fade 19 4,34 487 3,01 084 KABUL
[fade 20 4,60 5,00 2,81 094 KABUL
[fade 21 459 5,00 2,09 149 RED

Hotelling’s Trace : 1,857 Serbestlik Derecesi : 21.000  Sig:,013

Hs: Distribiitor Oldugu Firmanin Uriin Kullanim ile sebeke yoluyla pazarlamada basari
prensipleri arasinda bir iliski vardir. Clothier’in 21 bagar1 ifadesinden 7 tanesi kabul edilmis p<0,05
oldugu icin hipotez kabul edilmistir. Distribiitorler satigin1 yaptiklari {irtin hakkinda tiim bilgiyi sahip
olarak Uriinlerini kullanmalar1 ile dogru bilgiler vererek basariya ulastiklart belirlenmistir.

SONUG

Teknolojin hizla ilerlemesi ve degisen hayat sartlar1 dogrudan satisin gelismesini saglarken,
dogrudan satis da sebeke yoluyla pazarlama sisteminin gelismesini saglamistir. Isletmeler iirettikleri
iirlinleri satmak i¢in farkli pazarlama yontemlerine bagvurmustur. Bu yontemlerden biri olan sebeke
yoluyla pazarlama; firmaya kayit iicreti yatirarak, {irlin satisin1 gerceklestiren ve kendisi gibi satig
yapmasini saglayacak kisilerle ekip kurarak, bu kisilerinde yeni ekip kuracak sekilde kisiler bulma
haline doniismesidir. Distribiitoér aglariin da hizla gelismesiyle iiriinlerin satislar1 daha kolay
gerceklesmektedir. Sebeke yoluyla pazarlama da firmalarin dikkat etmesi gereken en énemli konu
distribltorlere yeterli bir sekilde egitimi verebilmeleridir. Distribiitorlerin egitim ve bilgilerinin
yeterli olmasi, tiikketicilerin de iiriinlere ve firmaya karsi olan ilgisini arttiracaktir. Sebeke yoluyla
pazarlama sisteminin basarili bir sekilde yiiriitilmesinde ki en dnemli faktor distribiitorlerdir.

Bu ¢alismada sebeke yoluyla pazarlama sisteminde bulunan distribiitorlerin teorik bilgileri ile
Clothier’in basar1 prensipler arasindaki iliskiyi incelenmistir. Bu gelisim distribiitdrlerin nasil
basarili olacagi konusuna odaklanmig ve “distribiitorlerin basar1 prensiplerini nasil ve ne derece de
kullandiklar1?” sorusunu beraberinde getirmistir. Yapilan analizler de basar1 prensiplerini
distribiitorii oldugu firma, egitim diizeyi, distribiitorliik yaptig1 yil sayis1 ve bagh bulundugu sirketin
tiriiniinii kullanmak gibi degiskenler etkilerken, ifadelere katildiklar1 belirlenmistir. 2014 yilindaki
verilere gore sebeke yoluyla pazarlamada Diinya da yaklasik 100 milyon satici1 vardir ve Tiirkiye de
bu say1 sadece 1 milyondur (Ozsavasci 2016). Tiirkiye’ deki sebeke yoluyla pazarlama da pazar pay1
ve dogrudan satis¢ilarin sayisi artirilabilmek igin distribiitérlerin {iyelerini egitmeleri ve basari
prensiplerinde ki ifadeleri 6gretmeleri gerekmektedir.
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