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Oz: Cok katl: pazarlama sistemi gelismis iilkelerde yaygin olarak uygulanmaktir. Tiirkiyede ise
oncii olarak 1990’1 yillarda uygulanmaya baslamis ve hizl bir gelisme gostererek giiniimiizde
bircok yerli firma tarafindan da uygulanan bir sistem haline gelmistir. Calismanmin amaci,
¢ok kath pazarlama sistemlerinin girisimcilerine sundugu imkdanlar: ve bunlarin girisimciler
tarafindan algilanma derecesini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Bunun yam sira,
pazarlama agimn girisimcilerine sundugu ortalama kazanci, istihdama etkisini, kariyer
olanaklarini ve bireyleri ¢ok kath pazarlamaya yonlendiren sebeplerin tespiti ¢alismanin
alt amaglarim olusturmaktadir. Orneklem grubundan toplanan verilerle yapilan faktor
analizi sonuglarina gore katilimcilarin verdikleri cevaplar Bireysellik ve Kisisel Katki, Firma
Katkist, Firma Tesviki, Uriinler ve Sunulan Imkanlar ve Gelir olmak iizere bes boyut altinda
toplanmustir. Geneli itibariyle bir ag pazarlama sistemi olan One more istihdam ve ek gelir
anlaminda ekonomik faydalar saglamaktadir. Sistemin sundugu olanaklar, katilimcilar
tarafindan cezbedici bulunmaktadir.

Anahtar kelimeler: Pazarlama, Cok katli pazarlama, Ag pazarlama.

Giris

Teknolojik gelismeler, insan gereksinimlerinin g¢esitlenerek artmasi, yogun is ha-
yat1 ve lretim yapan orgiit sayilarinin ¢ogalmaya devam etmesi Orgiitlerin genel
amaglarindan olan devamlilik ilkesinin uygulanmasini giderek zorlastirmaktadir.!
Kiiresellesen diinyada hiz kesmeden devam eden rekabet kosullar1 firmalar1 yeni
arayislara yoneltmektedir. Daha fazla nihai tiiketiciye daha diisiik maliyetle ve daha
hizli ulagabilme diisiincesi rekabette ayakta kalabilmenin 6nemli unsurlarindan biri
haline gelmistir. Bu nedenle ¢agin kosullarina gore firmalar nitelikli tiretimin yani
sira pazarlama faaliyetlerine de yadsinamaz derece de 6nem vermektedir. Her seyin
degistigi diinyada yeni pazarlama sistemleri firmalar1 ayakta tutacak olan 6nemli

* Ogr. Gér. Dr., Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, ALTSO MYO.

1" Semseddin Ulugam, “Cok Katli Pazarlama Sistemlerinde Distribiitorlerin Basaris1 ve Is Tatmininde Etken
Olan Faktorlerin Incelenmesi Uzerine Bir Aragtirma’, Yitksek Lisans Tezi, KTO Karatay Universitesi, 2015, s.1.
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degiskenlerden biri haline gelmistir.

Cok katli pazarlamanin ilk olarak ortaya ¢ikis siireci 1934 yilinda Dr. Carl Rehn-
borg’un ‘California Vitamin Company’ sirketini kurmasi ile baglamistir. Daha sonra
1945 yilinda sirketin ad1 ‘Nutrilite Products’ olarak degistirilmis ve ¢ok katli pazar-
lama sisteminin tiim 6zelliklerini kapsayan bir modele gecilmistir. Bu degisim ile
birlikte, sisteme dahil olan girisimciler, fiziksel olarak bir isyeri agmaya gereksinim
duymadan kendi igini kurma ve faaliyette bulunma imkanina ulagmislardir. 1959
yilinda ise Nutrilite sirketinden ayrilan Jay Van Andel ve Rich Devos tarafindan yeni
bir sistemle American Way (Amway) kurulmustur. Bu sistemde ise sirketlerin iire-
tim sonrasindaki nihai tiiketiciye ulasim maliyetlerinin yok denecek kadar az olmasi
sistemin en biiyiik 6zelligini olusturmaktadir.”

Birgok avantaji biinyesinde barindan ¢ok kath pazarlama sistemi ile giiniimiizde
diinya genelinde milyonlarca insan faaliyet gostermektedir. Olduk¢a 6nemli bir sevi-
yede is hacmi olusturan ve hemen hemen diinyanin her iilkesinde mevcut bir sektor
haline gelen ¢ok katli pazarlama, dogrudan pazarlamanin en etkin yontemlerinden
biridir. Ozellikle 1990’l1 yillardan sonra Tiirkiye'ye giris yapan ve 2000li yillardan
sonra da hizla gelismeye baslayan bu pazarlama sistemi, iilkemizde de olduk¢a genis
bir uygulama alanina sahiptir. Niifusun hizla artmasi, kentlesme, issizlik vb. sosyal
sorunlarin yayginlasmas: ile birlikte yar1 zamanl is imkani ve alternatif gelir kay-
naklar1 olusturma diisiincesi ¢ok katli pazarlamanin tilkemizde hizla biiyiimesinde
onemli bir etkendir.’

Cok katli pazarlama sistemi Amway, Avon, Oriflame, Tupperware, LR Health & Be-
auty ve Herbalife gibi 6ncii firmalar ile hemen hemen tiim diinyaya yayilmistir. Tiir-
kiyede ise diinya genelindeki bu 6ncii firmalarin yani sira Dore, Ersag, Forivia, Piaft
ve HuncalLife gibi firmalar bulunmaktadir.* Son yillarda ise bu yerli firmalara ‘One
Moreda eklenmistir. Ozellikle saglikla ilgili alanda 6n plana ¢ikan One More hizli
bir gelisim gostererek sektdrdeki yerini almigtir. Haziran 2014 yilinda faaliyetlerine
baslayan One More, gelirinin %86’s1n1 girisimcilerine dagitmaktadir.®

Bu ¢alismanin amaci ise, son yillarda piyasaya yerli bir firma olarak giren One More
¢ok katli pazarlama sisteminin girisimcilerine sundugu imkanlar: ve bunlarin giri-
simciler tarafindan algilanma derecesini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Bunun
yani sira, pazarlama aginin girisimcilerine sundugu ortalama kazanci, istihdama et-
kisini, kariyer olanaklarini ve bireyleri ok kathi pazarlamaya y6nlendiren sebeplerin
tespiti calismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

2 Peter Clothier, Multi Level Marketing, A Practical Guide to Successful Network Selling, London: Kogon Page,
1997, 5.27-28.

3 Pervin Isik, “Cok Kath Pazarlama Sistemi ve Uygulamalar1: Tiirkiye Avon Firmast Ornegi”. Yiiksek Lisans Tezi,
Maltepe Universitesi, 2001.

4 Ipek Agcadag, “Popiiler Kiiltiir Baglaminda Kozmetik Uriinleri Tiiketimi ve Yeni Bir Satig Kanali Olarak Ag
Pazarlama (Network Marketing) Sistemi’, Sosyoloji Dergisi, 36(2017), s.164.

5“Biz Kimiz?”, One More, Erisim 19 Eyliil, 2018, https://www.onemoreinternational.com/about.php
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Cok Kath Pazarlama

Sebeke yoluyla pazarlama®, ag pazarlama ve network marketing gibi bir¢ok farkli
tanimlarla ifade edilen ¢ok kath pazarlama sistemi her gecen hizla yayillmaya devam
etmektedir. Cok katli pazarlama; firma ile nihai tiiketici arasinda koprii gorevi go-
ren’ ve “girisimci’, “bagimsiz satis temsilcisi’, “bagimsiz is ortagr’, “distribiitor”, “dagi-
tic1” ve “networker” gibi farkli isimler verilen isgérenlerin faaliyette bulunduklar: bir
sistemdir. Bu sistem ise firmanin iiriinlerini 6ncelikle kendilerinin kullanmasi, po-
tansiyel tiiketicilere tanitim ve tavsiyede bulunmalari, siparis almalar1 ve siparisleri
dogrudan firmaya bildirerek iiriinlerin sorunsuz bir sekilde tiiketicilere ulagmasini
saglamalari tizerine kurulmustur.® Bu ¢alismada ise sistem igin “gok katli pazarlama”
ve sistemdeki isgorenler i¢in ise “girisimci” ifadeleri kullanilmaktadir.

Cok katli pazarlama; ilgili firmalara bagli olarak, calisma kosullarini ve kazanglarini
girisimcilerin belirledigi calisma sisteminde iirtinlerin tiiketicilere ev, ofis gibi uygun
olan yerlerde interaktif iletisim saglanarak ve tanitimi yapilarak dogrudan satilmasini
ifade etmektedir.” Oziinde tavsiyede bulunma metodu olan ¢ok katli pazarlama siste-
minde tiriinleri kullanan girisimcilerin tiriinle ilgili yasadiklar: tecriibelerini miisteri
ve/veya girisimci adaylari ile paylasmasi durumunda hem firmalar agisindan hem de
girisimciler acisindan 6nemli kazanglar saglanmaktadir. '°

Cok kathi pazarlama, firmalarin miisteriye daha kolay ulasmak ve iiriin satislarin
daha fazla arttirmak i¢in kullandiklar: etkili bir dagitim ve kazang sistemidir. Bu
sistemde girisimciler firmadan firmaya degismekle birlikte firmalarin iirtinlerini
pazarlayarak belirli bir komisyon karsilig1 veya diisiik bir bedelle iiriin almakta olup,
bu tiriinleri de bedeli karsiliginda diger miisterilere satarak belli bir kazang elde etme
sistemidir."!

Cok katli pazarlama sisteminin kaynagi olarak dogrudan pazarlama, iiretilen mal
ve hizmetlerin ana iireticiden nihai tiiketiciye, toptanci, ana bayii, perakendeci gibi
aracilara ihtiya¢ kalmaksizin ulagtirilmasindan dolay: “dogrudan dagitim” ve “dog-
rudan satis” gibi kavramlarla da ifade edilmektedir.'”” Dogrudan pazarlama; {iriin-
lerin ve hizmetlerin hem satisinda hem de dagitiminda uygulanan ve kendine has
ozellikleri olan bir pazarlama yontemidir. Bu yontem, dogrudan satin alma faaliyeti
olusturulmast i¢in reklam ve tanitimin dogrudan nihai miisteriye ulagtirilmasini ifa-
de etmektedir.”

Dogrudan satig, herhangi bir mal ya da hizmetin, tiiketicilere birebir iletisimle, yiiz

6 Pnar Hassiiliin ve Erol Damra. “Sebeke Yolu Pazarlamada Peter Clothier’in Basar1 Prensipleri”. Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10/3 (2017).

7 Isik, “Cok Katli Pazarlama’, s.55.

8 Agcadag, “Popiiler Kiiltiir’, 5.165.

9 Eric Berkowgtz vd., Marketing, The Mc Grow Hill, 2007, 5.480.

10 Ozlem Boga ve Ahmet Basci, “Agizdan Agiza Pazarlamanin Gosterisci Tiiketim Uzerine Etkisi’, Marmara
Universitesi Oneri Dergisi, 12/45 (2016), 5.469.

11 Muhammet Akmese, “Network Marketing (Ag Pazarlama) Sisteminden Kazang Elde Edenlerin
Vergilendirilmesi’, Vergi Raporu Dergisi, 2015, 5.87.

12 Ulugam, “Cok Katli Pazarlama’, s.4.

13 Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2014, 5.304.
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yiize ve genellikle sabit bir isyeri disinda olabilecek her yerde (ev, ofis vb.) bir girisim-
ci tarafindan anlatilarak @irtinlerin tanitildigi, pazarlandig: bir satis yontemidir. Cok
katl1 pazarlama sistemi ise dogrudan satigin gelistirilmis yontemlerinden biridir."*

Geleneksel pazarlamada iriin, toptanci ve perakendeciler aracilifiyla tiiketiciye
ulastirilmaktadir.” Cok katli pazarlama sisteminde ise tiiketici odakli bir anlayisin
hakim olmasi nedeniyle geleneksel pazarlama ve dagitim yontemleri ¢ok fazla kul-
lanilmamaktadir.’ Ciinki tiiketici acisindan iiriiniin hem kisa siirede hem de daha
ekonomik olarak temin edilmesi, ayrica tiiketicinin {riinle ilgili yiliz ylize detayli
bilgi alabilmesi de oldukea biiyiik 6nem tasimaktadir.

Toplumun hemen hemen her kesimindeki bireylere yonelik ilave bir kazang¢ kaynag:
olarak goriilen ¢ok katli pazarlama sisteminde genel olarak iki farkli kazang tiirii var-
dir. Tlk olarak girisimcilerin, bireysel olarak yaptiklari satislardan elde edilen kazang-
tir. [kinci kazang tiirii ise girisimcilerin, kendi referanslari ile gruplarina katilan yeni
tiyelerin araciligiyla yapilan satislarindan elde edilen kazangtir. Dolayisiyla ¢ok katli
pazarlama, bireylere hem kendi bagimsiz isini kurma hem de biiyilitme firsati sunan
bir sistemdir."” Bu kazang tiirleri firmadan firmaya ve zaman i¢inde degisebilmekte-
dir. Kazang sistemlerinin 6zii ise hem firmanin hem de girisimcilerin daha fazla ka-
zang saglamasina dayanmaktadir. Bununla birlikte ¢ok kath pazarlama sisteminde,
satisin olduk¢a 6nemli olmasindan dolay: girisimcilerin performanslarini etkileyen
is tatmin diizeylerinin iyi durumda olmasi, yeni miisterilere ve girisimcilere ulasabil-
mek agisindan biiyiik 6neme sahiptir.'®

Cok Katli Pazarlamanin Ozellikleri

21.yy’1n ticaret sistemi olarak goriilen ¢ok kathi pazarlama her gegen giin hizla bii-
yiimektedir. Kisinin tamamen kendi emegi ile dogru orantili gelir saglayan bu tica-
ret sistemi, tim girisimcilerine esit firsat sunmasi, baslangic icin bilgi ve deneyim
gerektirmemesi ve ¢aligma saatlerinin kisinin kendisi tarafindan belirlenmesi gibi
asagida daha detayli olarak sunulan 6zelliklerinden dolay1 bir¢ok kisinin ilgisini ¢ek-
mektedir. Cok katl1 pazarlama sisteminin esas1 kisiye 6zgii degil, sisteme dayal1 bir
yontemden olugmaktadir. ' Bu kapsamda ¢ok katli pazarlamanin genel 6zellikleri ise
agagidaki gibi ifade edilmektedir®:

- Cok katli pazarlamada firmalar iiriinlerini serbest girisimciler araciligiyla ni-
hai tiiketicilere ulagtirmaktadir. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi birden
fazla arac1 bulunmamaktadir.

14 Isik, “Cok Katli Pazarlama’, s.53

15 Isik, “Cok Katli Pazarlama’, s.2.

16 Agcadag, “Popiiler Kiiltiir”, 5.163.

17 Ali Gaglar Cakmak, Dogrudan Satis ve Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi, Istanbul: Tiirkmen Kitapevi, 2011,
s.31.

18 Emin Emirza vd, “Sosyal Medyanin Cok Katl Pazarlamada Kullanimi ve Is Tatmini Uzerindeki
Etkileri”, Yonetim ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 10/18 (2012), s.20.

19 Davut Karaman, “Kii¢iilen Diinya, Biiyliyen Pazarlama: Network Marketing”, Ekovitrin Dergisi, 155 (2012),
s5.48.

20 Ulugam, “Cok Katli Pazarlama’, 5.26-27.
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- Cokkatli pazarlamada serbest girisimcilerin firmadaki durumuna gore degi-
sen belirli oranlarda indirimle aldiklar1 iiriinleri tamamen ya da kismen sabit
satis fiyatlari ile satarak kazang elde etmektedirler.

- Cok kath pazarlamada serbest girisimciler, kendi ekiplerine yeni iiyeler dahil
etmesi durumunda yeni iiyelerin de yapmis olduklar1 satistan kazang elde
etmektedirler.

- Cok katl1 pazarlama sistemine dahil olmanin genel olarak maliyeti oldukg¢a
distiktiir. Bununla birlikte fiziksel olarak bir isyeri agma, yiiksek sermayeye
ihtiya¢ duyulmamasindan dolay1 da sistemdeki girisimcilerin basarisiz olma-
st durumunda yiiksek kayiplar yasanmamaktadir.

- Giinlik hayattaki diger islerde gereksinim duyulan belirli kriterlere (referans,
diploma, yas, tecriibe vb.) ¢ok katli pazarlama sisteminde gereksinim duyul-
mamasindan dolayi isteyen herkesin serbest girisimci olma imkani bulun-
maktadir.

- Cok katli pazarlama sisteminde herkese esit firsatlar sunulmakla birlikte ka-
zang ya da kariyer sinirlamasinin olmamasi ise sistemdeki kisilerin motivas-
yonuna olumlu etki yapmaktadir.

- Cokkatli pazarlama sisteminde firmadan firmaya degisen 6zellikler olmakla
birlikte genel olarak bir zorlama (ise devam, kota, bolge vb.) olmamasi ise
serbest girisimcilerin istedikleri zaman istedikleri yerde caligabilmesini sag-
lamaktadir.

- Nihai tiiketiciler ¢ok katli pazarlama sistemindeki firmalardan dogrudan
tiriin satin alamamaktadir. Bu nedenle nihai tiiketicinin mutlaka bir serbest
girisimci araciligiyla iiriin satin alma zorunlugu ise serbest girisimcinin ka-
zancini ve/veya yeni iiye sayisini daha kolay artirmasini saglamaktadir.

Cok katl pazarlama sisteminin 6zellikleri incelendigi zaman firmalar ile serbest gi-
risimciler arasinda “kazan-kazan” modeline uygun bir sistemin kuruldugu anlagil-
maktadir. Karsilikli kazan kazan ilkesine gore 1 kisinin %100 performansi yerine 100
kisinin %1 performanst ile daha verimli ve kalic1 sonuca ulagabilme mantigina®' gore
isleyen ¢ok katli pazarlama sistemini uygulayan firmalarin kisa siirede tiim diinyada
yayginlastig1 goriilmektedir.

Esnek calisma modeli olmasindan dolay: sisteme katilim fazla olmaktadir. Ancak
0z disiplin yetenegi diisiik girisimcilerin basarisiz olmasi ise yeni girisimciler i¢in
motivasyon diisiiriicii bir etkiye neden olmaktadir. Ciinkii herhangi bir zorlamanin
olmamasi zamanla serbest girisimcilerin isine olan ilgisini azaltmaktadir. Ancak 6z
disiplinini iyi kontrol edebilen ve sistemli, planli ¢alisan bireylerin ise kisa siirede
hem ekonomik hem de kariyer agisindan basariya ulagmasi ise yeni girisimciler i¢in
6nemli bir motivasyon aracidir.

21 Davut Karaman, “Network Marketing ve Liderin Onemti’, Ekovitrin Dergisi, 156 (2012).
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ilgili Literatiir

Cok katli pazarlama girisimcileri, firmanin tiriinlerini kullanan birer miisteri olmakla
birlikte ayn1 zamanda da iiriinlerin dagitimini tistlenen birer dagitict konumundadir-
lar.* Cok katl1 pazarlama sisteminde girisimcilerin ilgili iriinleri bizzat kullanmalar1
yeni miisterilerine kars1 giivence ve isteki bireysel basarilar1 agisindan oldukga
onemlidir. Her {riin ile ilgili detayl bilgilerin 6grenilmesi, potansiyel miisterilerin
daha hizli artmasina yardimci olmaktadir. Cok kath pazarlamada girisimcilerin ba-
saril1 olabilmeleri i¢in asagidaki hususlar1 uygulamalari tavsiye edilmektedir®:

- Firma tarafindan hazirlanmis olan triinlerle ilgili her tiirlii kaynaginin giri-
simciler tarafindan incelenmesi ve detayli bir sekilde 6grenilmesi,

- Girisimcilerin firmanin triinlerini stirekli olarak kullanmalar1 ve bunu ¢ev-
reye yansitmalari,

- Herhangi bir durumda saglikli bir karsilastirma yapabilmeleri i¢in zaman za-
man farkli firma tiriinlerinin de denenmesi,

Cok katli pazarlama sistemindeki girisimciler, ayn1 zamanda firmanin tiriin miste-
risi konumundadir. Uriin kullanimindan dolay: girisimcilerin elde edecegi olumlu
sonuglar isin bitylimesi ve girisimcinin basarisi i¢in 6nemli derecede katki saglamak-
tadur. [lgili literatiirde yapilan aragtirma sonucuna gore girisimcilerin {iriin kullani-
my, ise olan baghiliklarini pozitif yonde etkilemektedir. Bagka bir aragtirmada ise hem
firmalarin hem de girisimcilerin isini ve kapasitesini biiyiitmesi i¢in iiriin agisindan
tatmin olmus kisilerin ise girmesinin daha kolay oldugu sonucuna ulasilmistir.*

Uriin kullanimu ile ilgili yapilan bagka bir aragtirmada ise, Herbalife sisteminde ¢a-
ligarak dirtinlerini kullanan girisimciler sisteme ve iiriinlere daha fazla giiven duy-
maktadirlar. Bununla birlikte sistemden ayrilanlarin ise sistemi en ¢ok elestiren ki-
siler oldugu sonucuna ulagilmistir.”® Dolayisiyla firmalarin hem olumsuz elestirileri
azaltmak hem de sistemin siirekli bitylimesini saglamak amaciyla yeni girisimcilerin

triin kullanimi artirmak i¢in gerekli uygulamalari faaliyete gecirmeleri gerekmekte-
dir.

Bagka bir aragtirma sonucuna gore ise, cok katli pazarlama sistemindeki alt girisim-
ciler ile pazarda genisleme, reklam ve tanitim kampanyalarina gereksinim duyulma-
masl, girisimcilerde 6zgiiven olusturma, piyasada giiclii, yakin iligkiler kurma gibi
olumlu sonuglarin yasandig1 ortaya konulmustur.” Belli donemlerdeki istisnalar
hari¢ olmak sartiyla ¢ok katli pazarlama firmalarinin reklam vb. uygulamalarinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle 6nemli bir tasarruf saglayan firmalar, sahada

22 Berkowgtz vd., Marketing, 5.480.

23 Isik, “Cok Katli Pazarlama’, s.72.

24 Ulugam, “Cok Katli Pazarlama’, 5.98.

25 Necmettin Ozerkmen ve Erding Tekbasg, “Cok Katmanli Pazarlama Sisteminde Birincil Toplumsal Iligkilerin
Ticarilegmesi ve Sonuglar1: Herbalife C")rnegi”, Akademik Arastirmalar Dergisi, 9/34 (2007).

26 Cristinel Constantin, “Multi-Level Marketing - A Tool of Relationship Marketing”, Bulletin of the Transilvania
University of Bragov, 2(51), 2009.

558



DAVUT KARAMAN

kendisini temsil eden, siirekli tanitan girisimcilerine yiiksek oranlarda kazang firsati
sunmaktadir.

Online sosyal aglarin miisteri grubuna yapilan bir ¢aligmada; katilimcilarin biytik
bir ¢ogunluguna gore, gelecekteki dnemli pazarlama araglarindan birinin de onli-
ne sosyal aglar olacagidir.”’ Giiniimiizde ise ¢ok katli pazarlama sistemlerindeki
gelismeler bu sonucu dogrular niteliktedir.

Giiragac¢®, tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore ¢ok katli pazarlama sistemin-
deki girisimcilerin isi benimseyerek yapmasinda elde ettikleri gelirin 6nemli bir etki-
si bulunmaktadir. Ayrica Muncy®, tarafindan yapilan ¢alismada ise ¢ok katli pazar-
lama sisteminin ciddi etik sorunlari tagidig1 sonucuna ulagilmigtir.

Literatiirdeki arastirma sonuglar1 genel olarak ele alindiginda ise ¢ok katli pazarlama
sistemini kullanan firmalar tarafindan; girisimcilerinin motivasyonlarini artiracak
ve siirekli yiliksek tutacak araglar: (gelir, kariyer vb.) daha fazla gelistirmeleri, iirtin
kullaniminin yayginlastirilmasi i¢in gerekli ¢alismalarin yapilmasi ve en biiyiik eles-
tirilerden biri olan etik sorunlarini tamamen ortadan kaldiracak sekilde uygulama-
larin faaliyete gecirilmesi gerekmektedir.

Calismanin Amaci

Cok katli pazarlama herhangi bir sermaye gerektirmeden bireylere serbest zaman
dilimlerinde ¢alisma ve gelir imkani saglamaktadir. Ozellikle bireylerin herhangi bir
fiziki ortama ve bir is so6zlesmesine bagli kalmadan tamamiyla “kendi isinin patro-
nu olma” mantigryla hareket edebilmesi, bir¢ok kisinin bu sistemleri bir gelir kapi-
s1 olarak gormesini saglamaktadir. S6z konusu bu 6zelligi itibariyle birgok kisi, gok
katli pazarlamayi ikinci bir is firsat1 olarak gorebilmekte ve rahatlikla bu sistemle-
re yonelebilmektedir. Sistemlerin belirli bir kariyer noktasindan sonra girisimciler
sahsen caligmalar bile, daha once sisteme dahil ettikleri bireylerin ¢alismalarindan
kazang elde etmeleri durumu olarak ifade edilen pasif kazang elde etme imkani sun-
mast da, yine sabit gelir agisindan bir¢ok kisiyi bu sistemlere cekmektedir. Ekonomik
sistemlerin en 6nemli problemlerinden birisi olan igsizlikte, yine bireylerin bu tiir
sistemlere sicak bakmasinin temel nedenleri arasinda gosterilebilir.

Tim bu bilgiler kapsaminda ¢aligmanin amaci, ¢ok katli pazarlama sistemlerinin
girisimcilerine sundugu imkanlar1 ve bunlarin girisimciler tarafindan algilanma
derecesini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Bunun yani sira, pazarlama aginin
girisimcilerine sundugu ortalama kazanci, istihdama etkisini, kariyer olanaklarini ve
bireyleri ¢ok kath pazarlamaya yonlendiren sebeplerin tespiti ¢aligmanin alt amagla-
rin1 olusturmaktadir.

27 Giilgin Sahan, “Social Network Marketing: Social Networks’ Effects on Consumer Buying Behavior”Yiiksek
Lisans Tezi, Bahcesehir Universitesi, 2010.

28 Nihal Giiragag, “Dogrudan Pazarlama Yonelimlerinden Cok Katli Pazarlama’, Yitksek Lisans Tezi, Dumlupinar
Universitesi, 2006.

29 James Muncy, “Ethical Issues in Multilevel Marketing: Is It a Legitimate, Business or Just Another Pyramid
Scheme?”, Marketing Education Review, 3(14), 2004.
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Calismanin Metodolojisi

Bu ¢alisma 2014 yilinda resmi olarak faaliyetlerine baglayan ve elde ettigi gelirinin
%86’s1n1 bayi ifade edilen girisimcilerine dagitan One More International firmasinin
Antalyada faaliyet gosteren girisimcileri iizerinde uygulanmistir. Orneklemin segi-
minde, arastirma konusuyla ilgili derinlemesine bilgi sahibi olan kisilere ulagmak
amaglandigindan ve evrenin belirli sayida olmasindan dolay1 se¢kisiz olmayan 6rnek-
leme yontemlerinden amagli/kasti 6rnekleme tercih edilmistir.** Bu kapsamda One
More Antalya bolge yetkilisi ile yapilan goriisme neticesinde Antalya ve ilgelerinde
faaliyet gosteren toplam girisimci sayisinin 204 oldugu bilgisine ulasiimistir. Yetkili
kisi araciligiyla online ortamdaki anket formlari girisimcilere ulagtirilmis olup, 186
girisimci (katiim orani %91,17) ankete katilim gostermistir. Calisma kapsaminda,
Kara ve Cigek’® tarafindan ¢ok katli pazarlama tizerine olusturulmus olan anket for-
mu online olarak girisimcilere ulastirilmistir. Boylece tiim girisimcilere ulagim sag-
lanmistir. Anket 5°1i likert tipi sorulardan olugsmaktadir. Likert ifadelerinin dagilimi
1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiltyorum, 5.Kesin-
likle Katiliyorum seklindedir.

Bulgular

Calisma kapsaminda katilimcilarin karakteristiki 6zelliklerini belirlemek amaciyla
demografik sorularla frekans analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 1de ve-
rilmigtir. Buna gore katilimcilarin %41,9’u erkek, %58,1’i kadindir. %75,3’i evli olan
katilimcilarin, %68,3’ii gocuk sahibidir. %23,1°i 20-35 yas araliginda olan katilimci-
larin, %43,5’1 36-45, %33,3’1 ise 46 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin %15,6%1 ilkog-
retim seviyesinde, %30,6’s1 lise, %15,6’s1 6nlisans ve %38,9’u lisans ve lisansiistii egi-
tim seviyesine sahiptir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%53,2) daha 6nce ¢ok kath
pazarlama deneyimine sahip degil iken, %78’i sistemi tavsiye etmektedir. Katilim-
cilarin %60,2’si haftalik 11 saat ve tizerinde bir zamani bu is i¢in ayirmaktadir. Kati-
limcilarin %38,7si sistemden 749 TL ve altinda bir aylik gelir elde ederken, %28,5i
750-1999 TL arasinda, %32,8’i ise 2000 TL ve tizerinde bir aylik gelire sahiptir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Profili

Cinsiyet n % Medeni durum N %
Bay 78 41,9 Evli 140 75,3
Bayan 108 | 58,1 Bekar 46 24,7
DbaOreemt | n | | [Smiteenie [y ]
Evet 87 46,8 Evet 145 78
Hayir 99 | 53,2 Hayir 41 22
Cocuk Sayist n % Yas N %

30 Biiyiikoztiirk Sener vd., Bilimsel Arastirma Yontemleri, Ankara: Pegem Akademi, 2012.
31 Mehmet Kara ve Behiye Cigek, “Cok Katli Pazarlama Sistemi ve Uygulamast: Yozgat li Tupperware Firmast
Ornegi”, The Journal of International Scientific Researches, 1/1 (2016).
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0 59 31,7 20-35 43 23,1
1 50 26,9 36-45 81 43,5
2 53 28,5 46 ve lizeri 62 33,3
3 24 12,9 Egitim Durumu n %
One Moredan Aylik

Ortalama Kazanciniz Ne n % Ilkokul 10 5,4
Kadar?

749 TL ve altinda 72 | 38,7 Ortaokul 19 10,2
750-1999 TL 53 28,5 Lise 57 30,6
2000 TL ve iizeri 61 | 32,8 Onlisans 29 15,6
gj{iﬁiﬁg Aywrilan N | % Lisans 58 | 31,2
10 saat ve alt1 74 | 39,8 Lisanstistii 13 7
11 saat ve Usti 112 | 60,2

Katilimcilarin One More girisimciligini tercih etme sebepleri igerisinde (Bkz.Tab-
lo 2) %57,5’lik oranla “ekip kurarak daha ¢ok kazang elde etme” birinci sirada yer
almaktadir. Tkinci sirada ise “satig yaparak para kazanma” motivasyonu (%12,9) bu-
lunmaktadir. Ugiincii sirada %7’lik oranlariyla “Giriinleri indirimli alabilmek” ve “en-
gelsiz yilikselme olanag1” bulunmaktadir. Dérdiincii sirada %4,8’lik oranla arkadas ve
yakin gevrelerin etkisi bulunurken, sosyal aktivite ve olanaklar %4,3’litkk oranla son
sirada yer almaktadir.

Tablo 2. One More Distribitorliigiinii Tercih Sebebiniz Nedir?

Sebepler N %

Ekip Kurarak Daha Cok Kazang Elde Etme 107 57,5
Satis Yaparak Para Kazanma 24 12,9
Urtinleri Indirimli Alabilmek 13 7,0
Engelsiz Yiikselme Olanag1 13 7,0
Arkadas ve Yakin Cevrelerin Etkisi 9 4,8
Sosyal Aktivite ve Olanaklar 8 43

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin ¢apraz tablo so-
nuglar1 agagida siralanmustir.

108 bayan katilimcinin 82’si evli, 26’s1 bekardir. Toplan 78 erkek katilimcinin ise 58’i
evli, 20’si bekardir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Cinsiyet ve Medeni Duruma Iliskin Capraz Tablo Sonuglar:

. Cinsiyet
Medeni Durum Toplam
Bay Bayan
Evli 58 82 140
Bekar 20 26 46
Toplam 78 108 186
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Cocugu olmadigini belirten 59 katilimcinin 35’1 One More igin haftalik ortalama
11 saat ve lizerinde zaman ayirdigini belirtirken, 24’ 100 saat ve altinda bir zaman
ayirmaktadir. 1 ¢ocugu olan 50 katilimcidan 32’i, 2 ¢ocugu olan 53 katilimcidan
30’u ve 3 ve tizerinde ¢cocugu olan 24 katilimcidan 15’i One More i¢in haftalik 11 saat
ve lizerinde bir zaman ayirmaktadir. Toplamda ise 186 kisiden 112’si One More i¢in
haftalik 11 saat ve lizerinde zaman ayirabilmektedir. Bu durum, ¢ocuk sayisinin bu
is icin ayrilan siireyi etkilemedigi sonucunu ortaya koymaktadir (x*=0,659; p>0,05)
(Bkz. Tablo 4).

Tablo 4. Cocuk Sayisi ve Haftalik Ise Ayirilan Ortalama Zamana Iliskin Capraz Tablo
Sonuglar

Cocuk Sayist

Ortalama Zaman — Toplam

Yok 1 2 3 ve lizeri
10 saat ve altinda 24 18 23 9 74
11 saat ve Ustiinde 35 32 30 15 112
Toplam 59 50 53 24 186
x? 0,659
p 883

Tablo 5te sisteme {iye olan girisimcilerin haftalik ise ayirdiklar1 ortalama zaman
ve elde ettikleri aylik gelire iliskin ortalama dagilimlar1 verilmistir. Buna gore, One
More i¢in haftalik 100 saat altinda zaman ayiran 74 kisiden 55’1 749 TL ve altinda,
10 kisi 750 TL - 1999 TL araliginda ve 9 kisi 2000 TL ve iizerinde aylik gelir elde
etmektedir. Bu is i¢in haftalik 11 saat ve lizerinde zaman harcayan 112 kisiden 17’si
749 TL ve altinda, 43 kisi 750 TL - 1999 TL araliginda, 52 kisi ise 2000 TL ve iizerinde
aylik gelir elde etmektedir. Ige ayrilan zaman ve elde edilen gelir ele alindiginda ise
fazla zaman ayiranlarin genel olarak daha yiiksek gelir elde ettigi sonucu istatistiksel
olarakta dogrulanmstir (x*=65,901; p<0,05).

Tablo 5. Haftalik [se Ayirilan Ortalama Zaman ve Aylik Gelire Iliskin Capraz Tablo
Sonuglar

Aylik Gelir
Ortalama Zaman gﬁl :1 Xez 750-1999 TL 20(%;)21;1; ve Toplam
10 saat ve altinda 55 10 9 74
11 saat ve tistiinde 17 43 52 112
Toplam 72 53 61 186
x2 65,901
p 0,000*

Tablo 6’ya bakildiginda, katilimcilardan daha 6nce herhangi bir ¢ok katli pazarla-
ma sisteminde ¢alisma deneyimine sahip olan 87 kisinin 66’sinin haftalik 11 saat ve
tizerinde bir zamanini bu ise ayirdig1 goriilmektedir. Herhangi bir¢ok katli pazarlama
sisteminde deneyimi olmadigini belirten 99 katilimcinin yarisindan fazlasi ise hafta-

562



DAVUT KARAMAN

lik 10 saat ve altinda bir zamanini One More i¢in ayirmaktadir. Elde edilen bu sonug
ise sistem ile ilgili tecriibeli kisilerin daha énce yasadiklar1 basar1 ya da basarisizlik
sonucunda bu ise fazla zaman ayrilmasi gerektigi konusunda bilgili oldugunu goster-
mektedir (x>=16,705; p<0,05).

Tablo 6. Deneyim ve Ise Ayrilan Haftalik Ortalama Zamana lliskin Capraz Tablo So-
nuglar

_ Ise Ayrilan Haftalik Ortalama Zaman
Deneyim — Toplam
10 Saat ve Altinda 11 Saat ve Ustiinde

Var 21 66 87
Yok 53 46 99
Toplam 74 112 186
x? 16,705

p 0,000

Tablo 7’ye bakildiginda daha 6nce ¢ok kathi pazarlama deneyimine sahip oldugunu
belirten 87 kisiden 23’tiniin One Moredan aylik 749 TL ve altinda, 28’inin 750 TL
- 1999 TL araliginda, 36’sin1n ise 2000 TL ve iizerinde bir gelir elde ettigi goriilmek-
tedir. Tecriibesi olmadigini belirten 99 kisiden 49'u 749 TL ve altinda, 25’1 750 TL -
1999 TL araliginda, kalan 25’ ise 2000 TL ve iizerinde bir aylik gelir elde etmektedir.
Yapilan analiz sonucunda da goriildiigii tizere daha 6nce network deneyimine sahip
olmayan kisilerin yarisina yakini diisiik seviyede gelir elde ederken, deneyimli kisiler
ise nispeten daha fazla gelir etmektedir (x*=10,813; p<0,05).

Tablo 7. Deneyim ve Elde Edilen Aylik Gelire Iliskin Capraz Tablo Sonuglari

Aylik Gelir
T el
Var 23 28 36 87
Yok 49 25 25 99
Toplam 72 53 61 186
x? 10,813
P 0,04*

Katilimcilarin aylik gelirlerine gore sistemi tavsiye etme durumuna iligkin analiz
sonuglar1 tablo 8de sunulmustur. Buna gore gelir durumu yiiksek olan katilimci-
larin sistemi tavsiye etme orani, gelir durumu diisiik olanlara gére daha yiiksektir
(x=9,616; p<0,05).

Arastirma kapsaminda katilimcilara yonetilen sorulara verilen cevaplarin giiveni-
lirligi a=0,9324dir. Cevaplara iliskin ortalamalar Tablo 9da sunulmustur. Buna gore,
katilimcilar, girisimciligin kendilerine uygun bir is oldugunu, bu isi kendi sahsi isleri
gibi benimsediklerini, tiiketici ilgisinin bu ise girmelerinde etkili oldugunu, tirtinle-
rin pazarlamasinin kolay oldugunu belirtmislerdir. Calisma saatlerine girisimcilerin
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Tablo 8. Elde Edilen Aylik Gelir ve Sistemi Tavsiye Etme Durumuna Iliskin Capraz
Tablo Sonuglari

Aylik Gelir
Sistemi Tavsiye Etme | o v paha Az | 750-1999TL | 2090 TEVe | plam
Durumu Uzeri
n % n % n %

Tavsiye Ediyorum 48 66,7 43 81,13 54 88,52 145
Tavsiye Etmiyorum 24 33,7 10 18,87 7 11,48 41
Toplam 72 100 53 100 61 100 186
X 9,616

p 0,008

kendilerinin karar vermesi, firma tarafindan 6diil programlarinin uygulanmasi ve
saglanan promosyonlar, iste ylikselme imkanlarinin seffaf ve adil olmasi, aylik sa-
tis kotalarinin bulunmamasi, hak edilen kazancin elde edildigi diisiincesi, sirket
egitimlerinin varligi kariyer planlamasinin distribiitérlerin kendileri tarafindan
yapilmasina olanak saglamasi, az zaman harcayip ¢ok kazanma imkani, basarilarin
takdir edilmesi hissi, sosyal aktivite ve olanaklarin varligi, katilimcilar tarafindan
motivasyon ve is bagliligina olumlu etki yapan unsurlar olarak degerlendirilmistir.

Firma politikalar1 dogrultusunda katilimcilar miisterilerine elden ve esnek aligveris
imkani1 sunabilirken, iiriinlerin iade edilebilme garantisi girisimcilerin isini kolay-
lagtirmaktadir. Firma igerisinde sorunlar1 ¢ozebilen bir kisiye her zaman ulagabil-
me imkanyi, bireysel satis yeteneklerini gelistirici etkide bulunmasi, distribiitorliigiin
makul seviyede gelir getirici bir is olmasi katilimcilar tarafindan olumlu karsilanan
diger unsulardir.

Tablo 9. Katilimcilarin Sorulara Verdikleri Cevaplara Iliskin Ortalamalar

Onermeler Ort.

1 | Distribiitorlitk tam bana uygun bir is modelidir. 4,26

2 | Distribiitorliik ile kendime ait bir is yaptigimi diistiniiyorum. 4,44

3 Tiiketicilerin One More {iriinlerine olan ilgisi benim distribiitér olmamda 408
etkili olmustur. ’

4 | One More iiriinlerini rahatlikla pazarlayabilirim. 4,20
Odiil programlar1 beni tegvik etmistir. 4,18
Calisma saatlerime kendim karar veriyor olabilmem isimi cazip kilmaktadir. 4,63

7 [simde yiikselme imkadnimin seffaf ve adilce olmasi isime baghhg: 454
arttirmaktadir. ’
Miisterilerime kisisel ilgi gosterebiliyor ve detayl: {iriin bilgisi aktarabiliyorum. | 4,41
Miisterilere elden ve esnek aligveris imkani saglayabiliyorum. 4,27

10 Alt katman (galisan) olugturarak kazancimi devam ettirilebiliyor olmam 428
memnun edicidir. ’

11 | Aylik satig kotalarinin olmamasi beni 6zgiir kilmaktadir. 4,55
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12 | Sirket egitimlerinin motivasyonu artirdigini diisiiniiyorum. 4,54
13 Egltlm programlar1 distribiitér edinme ve yeni organizasyonlar kurmada 453
etkilidir.
14 | Ust distribiitoriin yeterli bilgi birikimine sahip oldugunu diisiinityorum. 4,11
15 | Firmanin promosyonlari ve 6diilleri bagarimi arttirmaktadir. 4,44
16 | Firmanin tanitici iletisim araglarini yeterli buluyorum. 3,67
17 | Hak ettigim kazanci elde ettigimi diigiiniiyorum. 4,17
18 | Firmadaki bagarilarimdan dolay: takdir edildigimi diisiiniiyorum. 3,96
19 | Firmaya ve isime yiiksek baglilik duyuyorum. 4,36
20 | Firmada problemleri ¢6zebilen birilerini her zaman bulabiliyorum. 4,37
21 | Kariyerimi kendimin planladigimi hissedebiliyorum. 4,37
22 | Distribtitorliik iyi gelir getirmektedir. 4,33
23 | Firmam, az zaman harcayip ¢ok kazanma imkani sunmaktadur. 4,29
24 | Satis yeteneklerimi siirekli gelistirdigimi gortiyorum. 4,28
25 | Sosyal aktivite ve olanaklar beni motive etmektedir. 4,29
2% One More iiriinlerinin iade edilme garantisi bizim (distribiitorlerin) isini 441
kolaylastirmaktadir.
27 | Uriinlerin kalitesi distribiitér olarak dnce beni etkilemektedir. 4,70

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler araciligiyla agimlayici faktor analizi yapil-
muistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10'da verilmistir. Analiz sirasinda daha saglikli yapilar
elde edebilmek amaciyla faktor yiikii 0.50 ile sinirlandirilmistir. Olusacak faktorlerin
isimlendirmelerinde kolaylik elde edebilmek amaciyla varimax dondiirme yonte-
mine bagvurulmustur. Analiz sonucunda KMO degeri 0,907 olarak elde edilmistir.
Faktor yiikii 0.50’nin altinda kalan 3, 4, 5, 9 ve 21 numarali 6nermelerin herhangi
bir faktore yiiklemedigi goriilmiistiir. Ozdegeri ’in iizerinde olan bes faktor yapist
elde edilmistir (1.Faktor= 10,382; 2.Faktor=1,797; 3.Faktor=1,477; 4.Faktor= 1,167;
5.Faktor=1,109). Elde edilen faktorlerin toplam varyansi agiklama orani %59dur.
Elde edilen faktorlerin isimlendirmeleri ve giivenilirlik kat sayilar1 soyledir;

1.Faktor: Bireysellik ve Kisisel Katki (BKAT); a=0,862
2.Faktor: Firma Katkis1 (FKAT); a=0,794

3.Faktor: Firma Tesviki (FTES); a=0,851

4 Faktor: Uriinler ve Sunulan Imkanlar (USIM); a=0,721
5.Faktor: Gelir (GEL); a=0,790

Tablo 10. Olgege Iliskin Faktér Analizi Sonuglari

. Faktor
Faktorler Yiikii
Faktor 1: Bireysellik ve Kisisel Katki (BKAT) (A.0:4,03)
2 | Distribuitorliik ile kendime ait bir is yaptigimi diistiniiyorum. ,780
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1 | Distribiitorliik tam bana uygun bir is modelidir. ,736
6 | Calisma saatlerime kendim karar veriyor olabilmem isimi cazip kilmaktadur. ,613
24 | Satis yeteneklerimi siirekli gelistirdigimi goriiyorum. ,528
7 Isimde yiikselme imkanimin seffaf ve adilce olmasi isime baghhig 517
arttirmaktadir. ’
8 | Misterilerime kisisel ilgi gosterebiliyor ve detayli tiriin bilgisi aktarabiliyorum. | ,515
19 | Firmaya ve isime yiiksek baglilik duyuyorum. ,513
Faktor 2: Firma Katkis1 (FKAT) (4,06)
18 | Firmadaki basarilarimdan dolay: takdir edildigimi diisiiniiyorum. 717
20 | Firmada problemleri ¢6zebilen birilerini her zaman bulabiliyorum. ,659
17 | Hak ettigim kazanci elde ettigimi diigiinityorum. ,649
16 | Firmanin tanitici iletisim araglarini yeterli buluyorum. ,608
10 Alt katman (galisan) olusturarak kazancimi devam ettirilebiliyor olmam 571
memnun edicidir. ’
14 | Ust distribiitériin yeterli bilgi birikimine sahip oldugunu diigiiniiyorum. ,532
Faktor 3: Firma Tegviki (FTES) (A.O:4,23)
12 | Sirket egitimlerinin motivasyonu artirdigini diisiinityorum. ,769
13 Eg1t1m programlar: distribiitér edinme ve yeni organizasyonlar kurmada 714
etkilidir.
25 | Sosyal aktivite ve olanaklar beni motive etmektedir. ,699
15 | Firmanin promosyonlar1 ve ddiilleri bagsarimi arttirmaktadir. ,632
Faktor 4: Uriinler ve Sunulan Imkanlar (USIM) (A.0O:4,34)
27 | Uriinlerin kalitesi distribiitér olarak dnce beni etkilemektedir. ,681
26 One More iiriinlerinin iade edilme garantisi bizim (distribiitorlerin) isini 681
kolaylastirmaktadir.
11 | Aylik satis kotalarinin olmamasi beni 6zgiir kilmaktadr. ,651
Faktor 5: Gelir (GEL) (A.0:4,03)
23 | Firmam, az zaman harcayip ¢ok kazanma imkani sunmaktadur. ,735
22 | Distribiitorliik iyi gelir getirmektedir. ,571

Katilimcilarin elde edilen faktor yapilarina verdikleri cevaplarin, demografik 6zel-
liklerine gore degisip degismediginin tespitinde farksizlik testlerinden (t-testi ve
ANOVA) yararlanilmistir. Elde edilen anlamli sonuclar asagida tablolar halinde
siralanmustir.

Tablo 11de katilimcilarin sistemi tavsiye etme durumlarina gore t-testi sonuglarina
yer verilmigtir. Buna gore sistemi tavsiye eden kisilerin BAKT, FKAT, FTES, USIM ve
GELe yonelik tutumlari, tavsiye etmeyenlere oranla daha yiiksektir.

Tablo 11. Katilimcilarin Sistemi Tavsiye Etme Tutumlarina Yonelik T-testi Sonuglar

Faktor Tavsiye durumu Ort. p
Evet 4,45

BAKT ,012
Hayir 3,62
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Evet 4,12

FKAT ,024
Hayir 3,08
Evet 4,45

FTES ,037
Hayir 4,01
Evet 4,56

USIM ,032
Hayir 4,12
Evet 4,33

GEL ,047
Hayir 3,74

Haftalik caligma siiresi 11 saat lizerinde olan katilimcilarin BAKT, FKAT, FTES ve
GELe yonelik tutumlar: ortalama siiresi 10 saat ve altinda olan katilicilara oranla
daha disiiktiir (Bkz. Tablo 12).

Tablo 12. Katilimcilarin Haftalik Calisma Siirelerine Yonelik T-testi Sonuglar

Faktor Tavsiye durumu Ort. p
10 Saat ve Altinda 428
BAKT " ,004
11 Saat ve Ustiinde 4,51
10 Saat ve Altinda 3,93
FKAT — 006
11 Saat ve Ustiinde 4,20
10 Saat ve Altinda 431
FTES - 011
11 Saat ve Ustiinde 4,54
10 Saat ve Altinda 4,14
GEL — ,006
11 Saat ve Ustiinde 4,42

Yapilan varyans analizi sonucunda katilimcilarin sistemden elde ettikleri aylik orta-
lama gelir diizeyi ile BAKT, FKAT, FTES, USIM ve GELe yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farkliliga rastlanmistir (Bkz.Tablo 13). Gruplar i¢i farkliliklarin tespiti
icin TUKEY testi uygulanmistir. Boylece, aylik ortalama gelir diizeyi yiikseldikge,
bireylerin BAKT, FKAT, FTES, USIM ve GELk iliskin tutumlarinin da daha olumlu
bir diizeye ulastig1 tespit edilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Sistemden Elde Ettikleri Aylik Ortalama Gelire Gore ANOVA
Sonuglar

Faktor Ortalama Gelir Ort. F p
749 TL ve altinda 421

BAKT 750-1999 TL 4,49 10,916 ,000
2000 TL ve tizeri 4,6
749 TL ve altinda 3,90

FKAT 750-1999 TL 4,22 5,672 ,004
2000 TL ve tizeri 4,21
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749 TL ve altinda 4,30

FTES 750-1999 TL 4,53 3,781 ,025
2000 TL ve tizeri 4,56
749 TL ve altinda 4,49

USiM 750-1999 TL 4,57 1,623 ,020
2000 TL ve tizeri 4,63
749 TL ve altinda 4,04

GEL 750-1999 TL 4,47 9,806 ,000
2000 TL ve tzeri 4,50

Sonug¢

Giiniimiizde i hayati kisisel yasamin her alanini sarmis durumdadir. Bu durum,
zaman kavraminin bireyler nezdinde ayr1 bir 6neme sahip olmasina neden olmustur.
Bireyler zamanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu islerinde gecirirken, geriye kalan siireyi
sosyal yagsamlarina ayirmaya caligmaktadir. Ozellikle evli ve her iki ebeveyninde ¢a-
listig1 ailelerde sosyal hayata zaman ayirma, daha éncelikli bir konuma yiikselmistir.
Bu noktada bireyler daha fazla zamana sahip olabilmek i¢in bagta teknoloji olmak
tizere bir¢ok argiimandan yardim almaya ¢aligmaktadir.

Bu durumu firsata ¢evirmeye ¢alisan firmalar, iirtinlerini online olarak veya birebir
pazarlama yoluyla miisterilerine ulastirma yollarini degerlendirebilmektedir. Boy-
lece, hem bireyler hem de firmalar fazla emek ve zaman harcamadan istediklerine
ulasabilmektedir.

Bu ¢aligma da bireysel pazarlama esasina dayali olarak faaliyet gosteren ¢ok katli
pazarlama sisteminde girisimci olan bireylerin sisteme bakis acilar1 ve sisteme gi-
ris sebepleri arastirilmistir. Calisma sonucunda sisteme bayanlarin erkeklere oranla
nispeten daha fazla ilgi duydugu gortilmistiir. Yine katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu
evlidir. Sisteme iiye olan 108 bayanin yarisindan fazlasinin (82 kisi) evli olmasi, sis-
temin 6zellikle bayan istihdamina yaptig1 katkiy: ortaya koymaktadir.

Galismada elde edilen bir diger 6nemli bulgu ¢ocuk sahibi olan ve olmayan
katilimcilarin, One More i¢in ayirdiklari haftalik siire ile ilgilidir. Analizler sonucunda
gocugu olsun veya olmasin, katilimcilarin biiytik ¢ogunlugunun bu is i¢in haftalik
11 saat ve iizerinde zaman ayirdigini ortaya koymaktadir. Ayrica, haftalik ¢alisma
stiresinin ¢ocuk sayisindan da bagimsiz oldugu, yani ¢ocuk sayisinin bu siireyi
etkilemedigi gortilmistiir. Sistemin sagladigi bu kolaylik, 6zellikle ¢ocuklu bayanlar
icin 6nemli bir tegvik edici etken olarak degerlendirilebilir.

Yine One More icin ayrilan haftalik siire ile elde edilen kazang arasinda da 6nemli
bir iliskinin varligindan s6z etmek miimkiindiir. Bu is i¢in daha fazla zaman har-
cayan kisiler bunun karsiligini aylik kazang olarak elde edebilmektedir. Bu sonug
ise, kisilerin harcadiklar1 emegin bir karsilig1 oldugunu bilmelerini saglamaktadur.
Katilimcilarin “Hak ettigim kazanci elde ettigimi diistiniiyorum (A.O.=4,17)” 6ner-
mesine yiiksek katilim gostermesi de bu durumu kanitlar nitelikte bir bulgu olarak
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degerlendirilmektedir.

Daha once ¢ok katli pazarlama konusunda tecriibesi olan kisiler bu is i¢in haftalik
daha fazla zamanlarini ayirmakta ve bunun karsilig1 olarak deneyimsiz girisimcilere
oranla daha fazla aylik kazang elde etmektedir.

Katilimcilar ¢alismada elde edilen tiim boyutlara kars: olumlu bir tutum igerisinde-
dir. En fazla olumlu tutum igerisinde oldugu boyut iiriinler ve sunulan imkanlardir.
Firma tarafindan sunulan iriinlerin kaliteli olmasi, iiriinlerin iade edilme garanti-
siyle satilmas1 ve aylik satis kotalarinin olmamas: katilimcilar tarafindan oldukga
olumlu bir sekilde karsilanmaktadir.

Katilimcilarin vermis olduklar: cevap ortalamalarina gore ikinci sirada firma tesviki
bulunmaktadir. Sirketin serbest girisimcilerin motivasyonunu arttirmak amaciyla
egitimler diizenlemesi, sirketin sosyal aktiviteler diizenlemesi, sirket tarafindan sag-
lanan promosyon ve &diiller katilimcilarin motivasyonlarini ve basarilarini pozitif
yonde etkilerken, firma tegviki boyutuna yonelik tutumlarinin da olumlu yénde ol-
masini saglamaktadir.

Uciincii sirada bulunan boyut firma katkisidir. Serbest girisimci konumunda bu-
lunan katilimcilarin firmadaki basarisindan dolay: takdir edildiklerini diisiinmesi,
yasadiklar1 problemleri ¢6zen birilerine ulagsmada sorun yasamamalari, hak ettikleri
kazanci elde ettiklerini diistinmeleri, firmanin tanitici iletisim araglarini yeterli gor-
meleri, stirdiirebilir kazang imkan1 sunmasi ve @ist distribiitorlerin yeterli bilgi biriki-
mine sahip olmasi, katilimcilarin tutumlarina olumlu olarak yansimaktadir.

Gelir boyutu ile bireysellik ve kisisel katk: boyutlar1 ayn1 ortalamaya sahiptir. Kati-
limcilarin distribiitorliik ile kendi islerini yapiyormus gibi diistinmesi, distribiitorlii-
gl kendilerine uygun bir is olarak tanimlamalari, ¢alisma saatlerini belirleyebilme
ozgirliigiine sahip olmalari, satis yeteneklerini gelistirdiklerini diisiinmeleri ve terfi
imkanlarinin seffaf ve adilce olduguna inanmalari bireysellik ve kisisel katk: boyutu-
na olumlu yonde katkida bulunmaktadir.

Firmanin az zaman harcayip ¢ok kazanma imkan1 sundugu ve distribiitorligiin iyi
bir gelir getirdigi yoniindeki diisiince gelir boyutuna olumlu yonde katkida bulun-
maktadir.

Ortalamalarina gore ilk {i¢ sirada bulunan faktoriin dogrudan firma tarafindan sag-
lanan olanaklarla alakal1 olmasi, saglanan destek ve motivasyon unsurlarinin serbest
girisimci statiisiindeki katilimcilara olumlu yonde yansidigini gostermektedir.

Toplam katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%53,8) 6n lisans iizerinde egitim se-
viyesine sahip olmasi arastirilmasi gereken bir konuyu teskil etmektedir. Ozellikle
egitim seviyesi yiiksek olan bu kisileri sisteme ¢eken sebeplerin detayl bir sekilde
arastirilmasi, bu durumun mevcut ¢ok katli sistemlerinin ¢ekiciliginden mi kaynak-
landig1, yoksa diger sektorlerde istihdam ile ilgili yasanan sorunlardan mi1 kaynak-
landig1 yeni yapilacak arastirmalarda ortaya koyulmalidir.
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Bu ¢alisma bir ag pazarlama firmasi olan One Moreda serbest girisimci olarak is yap-
makta olan bireyler {izerinde yiiriitiilmistiir. Calisma sonuglarinin genellenebilmesi
i¢in farkli 6rneklemlerde tekrarlanmasi gerekmektedir.

Aragtirmada kullanilan 6lgegin gegerliligi ve giivenilirligi saglanmis olsa da farkli
orneklemlerden elde edilecek verilerin degisiklik gosterme olasilig1 dikkate alinarak
tekrar dogrulanmasi tavsiye edilmektedir.
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An Application on Multi-Storey Marketing System in Antalya Province
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Abstract: The multi-level marketing system is widely applied in developed countries. In Turkey,
it has started to be implemented as a pioneer in the 1990s and today has become a system that
has been applied by many domestic companies have seen rapid growth. The aim of the study is
to reveal the opportunities offered by the multilevel marketing systems to the entrepreneurs and
the extent of their perception by the entrepreneurs. In addition, the sub-objectives of the study are
the determination of the average earnings of the marketing network, the effect on employment,
career opportunities and the reasons that lead individuals to multilevel marketing. For this
purpose, the survey was applied to the entrepreneurs in the One More multi-level marketing
system that entered the market as an indigenous company in recent years and the data obtained
were analyzed.
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