Ozet

Gundmuzde pazarlama, globallesme ve iletisim teknolojileri sayesinde iliskisel ve mus-
teri odakl hale gelmistir. iletisim teknolojilerindeki gelismelerle artik masterileri birey olarak
tanimlamak ve ayirt etmek mudmkdnddr. Dogrudan satis metotlarini kullanan ¢ok kath
pazarlama, perakendeci olarak satis yapan ve prakende satis yapan kisilerden bir satig
organizasyonu kuran bir pazarlama konsepti olarak yuz-yize, agizdan agza iletisim ile ev-
ofis toplantilari gibi bazi bireysel iletisim metotlarini kullanir. Buna ek olarak, distribGtérler
is firsatlari, drdn ve pazarlama stratejileri hakkinda egitilir ve kendilerini ise dahil eden
kisifer tarafindan desteklenirler. Sirketin iletisim araglari ve interaktif medyalar da dis-
tribdtérler igin iletisimi kolaylastirmaktadir. Cok katl pazarlamada kullanilan iletisim strate-
jileri bireysel ve iliskisel bir konsepte sahip olup distribdtorler sirketin iginde hem ¢alisan
hem de mdsteri rold dstlenmektedir. Bu galismada, iliskisel yaklagimi kullanan iletisim
stratejilerinin is tatminine etkisi agikga gordlmektedir.

Anahtar Kelimeler: Job satisfaction, multi-level marketing, individual communication
strategies.

Abstract

Today, marketing has a relational and customer centered form by virtue of globaliza-
tion and new technologies. With developments in communication technologies yet it is pos-
sible to identify the customers as an individual. Multi-level marketing used direct selling
methods is a marketing concept which people sells as a retailer and builds an organization
consisting of people sells as a retailer. In multilevel marketing, distributors have been
applied some individual communication methods such as face-to-face, word-of-mouth and
home-office meetings. In addition to this, distributors are trained about business opportu-
nity products and marketing strategies, and supported by people who are mingled to this
Jjob them. Communication medias of company and interactive medias are become easy
communication for distributors. Communication strategies using in multi-level marketing
has individual and relational concept Distributors are not only employees but also cus-
tomers in the company. In this study, it is obvious that communication strategies using rela-
tional approach improves job satisfaction.

Keywords: Job satisfaction, multi-level marketing, individual communication strategies.
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1. Girisg

Modern pazarlama anlayisi, “tketiciye ve ttiketici tatminine” blylk énem ver-
mekte, gliniimlizde pazarlamanin sinirlan tretim Gncesinde baglayip, satis sonrasi
yapllan calismalan da icine almak suretiyle genisletiimektedir.(Mucuk, 1999:10)
iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve kdiresellesmenin etkisiyle, tek bir satisi 6nem-
seyen islemsel pazarlamadan, mdsteri odakliigin en somut gdstergelerinden biri olan
iliskisel pazarlamaya dogru bir déntistim gézlenmekte ve kitlesel pazarlama devri
kapanarak glintim(izde yerini yavas yavas bireysel (birebir) pazarlamaya birakmakta-
dir. (Peppers 2002:14; Gordon 1998:4-5)

Glinlimtizde pazarlama stratejileri, mUsteriyi btitlin olarak ele alan ¢ok yonld
verilerle ele alinmakta, kisa vadeli islemler yerine uzun vadeli iligkiler gelistirmenin yol-
lari aranmaktadir. (Kotler ve Armstrong 2001:11)

Teknolojinin etkisiyle, iletisimin farkh araglarla gergeklestirilen farkl fonksiyonla-
r giderek birbiriyle btlinlesmektedir. Genel bir hedef kitleye yénelmektense, belirli
hedef kitlelere yénelme egilimi tastyan iletisim medyalan ile, mesajin, kime, hangi sos-
yal ve ekonomik gruba, hangi cografi bélgeye gidecedi iyi bir sekilde saptanmakta-
dir.(Ozcaglayan 1998:196-197)

Bu calisma, ¢ok kath pazarlama sekt6riinde faaliyet gésteren bir sirketin, mds-
teri iliskileri yonetimi uygulamalarinin ve misteri tatminini ve sadakatini saglamak igin
kullandigi iletisim stratejilerinin etkinligini ortaya koymaya amaglamaktadir. Calisan
olarak is tatminlerinin ne dlizeyde oldugu ve tatminlerinin sadakatlerine ne dlizeyde
etki ettiginin arastinlmasi ¢alismanin éncelikli amaadir. Calismanin, ¢ok katl pazarla-
manin kendine 6zg(i iletisim stratejilerini dogrudan satis ve yliz ytize satis ile agizdan
agiza pazarlamayi ve iletisimi nasil kullandigi ve bu arag ve yontemlerin mdisteri iligki-
leri ydnetimini saglayan unsurlar olan, mtisteri degeri, tatmin ve sadakate etkisinin ne
oldugu da aragtirmanin igerigini olusturmaktadir.

Veri tabani pazarlamasi ve veri madenciligi ile geleneksel yapilanmaya sahip sir-
ketlerin, musterileri hakkinda bilgi edinip bireysel mesajlar vermeye baslamasi' m(im--
kiin olmakla birlikte, bu yakinlasmay yliz ylize ve agizdan agiza iletisimle strddren
cok katl pazarlama sirketlerinin bireysel iliskiler kurma tarzi ve bu iki yapilanma ara-
sindaki farkliliklan ortaya cikarmak da calismanin sorguladigi konulardan biridir.

Ayrica birebir iletisime olanak saglayan interaktif medyalarin roltiniin de etkilili-
gi ve bu araglarin gok kath pazarlamanin isleyisine katkilari da arastinlmakta olup bu
iletisim araglarinin y(z ytize iletisimi kullanan sirketlerin gelecegini ne yonde etkileye-
cegi tartismaya agllimaktadr.

Ayrica, arastirmada, mUsteri tatmini ve degeri yaratmak suretiyle sadakat yara-
tilip yaratilamayacadi, tatminin sadakate etkisi ve gelir, calisma stiresi, calisma kosul
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lart gibi degiskenlerin mdisteri iliskileri yénetimi stirecinde muisterinin sadik musteri
haline déntismesindeki roltintin de belirlenmesine ¢alisiimaktadir.

Arastirma, cok katl pazarlama distribtitSrlerine uygulanan bir anket calismasiy-
la yapilmaktadir. Bu anket, ¢ok katl pazarlamada distrib(itér olarak en az 1 senesini
doldurmus kisilerle uygulanmistir. Bunun nedeni, bu konuda gérds bildirecek kadar
bilgi ve deneyim sahibi olan kisilere ulasmanin aragtirmanin kalitesini artiracagina
olan inangtir.

1.1. Dogrudan Satis ve Cok Katl Pazarlama

Genellikle, geleneksel pazarlamada az rastlanir bir durum olan kisisel hizmet
sunumu, ‘dogrudan satis'in sahip oldugu en énemli fayda olarak géze carpmaktadir.
Mdisteriler, kendilerine bireysellestirilmis bir ilgi gésteriimesinden hosnut kalmakta-
dirlar. Ayrica, soru sormak ve Urtnler hakkinda daha fazla bilgi almak icin rahat bir
atmosferde olmak da musterinin dogrudan satisi tercih etmesinin nedenlerinden biri-
dir. (Lumpkin ve digerleri, 1989:4) Dogrudan satis, etkili dagitim kanallarinin eksikli-
gi durumunda kapidan kapiya pazarlamanin rahathiginin 6neminin artmasi ve bunun
yaninda, Urdn ve marka hakkinda, mdsteri bilgisinin eksikligi durumunda, kisiden
kisiye yaklasimin 6neminin artmasi gibi nedenlerle hizla gelismeyi strdlrmektedir.
(Berkowitz ve digerleri, 1997:480)

Dogrudan satisi kullanan &zel bir pazarlama konsepti olan ¢ok katli pazarlama,
(ag pazarlamasi da denir) ‘distribtitdr’ adi verilen tyelerinin; dogrudan perakende
satis yapmanin yani sira satis yapacak kisileri ise dahil edip bu kisilerin gelirlerinden
de pay elde etmek suretiyle kazang sagladiklari bir pazarlama faaliyetidir. (Clothier
1997:21-26)

Gok katli pazarlama distribtitérleri, hem drtnlerin son kullanicisi olan birer
musteri, hem drdnlerin dagitimini Gstlenen birer dagitial (distribtitér) ve hem de sir-
kete bagl ancak kazanclarini ve galisma kosullarini kendilerinin belirledikleri bagimsiz
birer galisan kimligiyle karsimiza ¢tkmaktadir. Dogrudan satis, trtinlerin ve hizmetle-
rin tiiketicilere. evlerinde veya ofislerinde kisisel etkilesim saglayarak ve tanitm yap-
mak suretiyle dogrudan satimasini ifade etmektedir. (Berkowitz .ve digerleri,
1997:480) Geleneksel pazarlama ile ¢ok kath pazarlama arasindaki en belirgin fark,
dagitim aginda yer alan toptanci ve perakendecilerin faaliyetlerinin, ¢ok katlh pazar-
lama organizasyon|arinda bagimsiz distrib(it6rler tarafindan yerine getirilmesidir. Cok
kath pazarlamada distriblitérler, birer satisci olarak kendi kendilerini isthdam etmek-
tedirler. (Clothier, 1997:28)

1.2. Gok Katl Pazarlamada Uygulanan lletisim Stratejileri
Gok katli pazarlamadaki iletisim unsurlan; kitap, kaset, seminer ve konferans-

lardan meydana gelen egitim programlar, yeni distribtitorlerin destek ve tavsiye
almasl icin sponsorun mtidahalesi, satislari artirmak ve distribtitér edinmek icin ihti-
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ya¢ duyulan pazarlama materyalleri, olasi musterilere ve distribtitérlere sirket ve Grdin-
ler hakkinda enformasyon saglayan prezentasyon toplantilari, sirketin, drtinlerin sipa-
ris ve teslimat stirecini idare eden, muhasebe kayitlarini tutan, komisyonlari hesapla-
yan ve distribitdrlere yapilacak ddemeleri koordine eden idari destegi, yine sirketin,
ag (yelerinin birbirleriyle temasini saglamak ve olasi mdisterilerle 800°lt numaralar
araciligiyla ve e-posta, web sitesi gibi araglarla iletisim kurmasini kolaylagtiran iletisim
destegidir. (Kishel ve Kishel 1999:88-91)

Gok katli pazarlama firmalarinin kitle iletisim araglarini kullanmamakla birlikte
zaman zaman kurumsal reklama bagvurduklar gériilmektedir. 1980°lerde piramit
satig sistemini kullanan birtakim organizasyonlarin ¢6kmeye baslamasiyla, medyada
piramit semalarin bir dogrudan satis modeli ve drnegi olarak tanitimasi nedeniyle
agizdan agiza yayilan séylentilerle birlikte, bir ok dogrudan satig sirketi zor durum-
da kalmigti. 1989'da harekete gegcen Amway, kurumsal reklam yaparak ¢ok katli
pazarlama konseptinin ne demek oldugu kamuoyuna anlatmaya calismistir. (Kerin,
2001:333)

Gok katli pazarlama, dzetle, kendine 6zgli iletisim stratejileriyle, mdsteriler ve
distrib(itorlerin birbirleriyle birebir iliskiler kurmasina olanak tanimaktadir. Bu iletisim
stratejileri; yliz-ytize iletisim, agizdan agiza pazarlama, internet, sponsor destedgi, egi-
tim seminerleri ve sirketin distribttdrlerinin hizmetine sundugu iletisim araglardir.

iletisim kanallarini bireysel ve bireysel olmayan kanallar olarak incelemek bu
kanallarin gerek msteri iligkileri, ydnetimi uygulamalari ve gerekse ¢ok katl pazarla-
ma uygulamalari iginde fonksiyonelligini ortaya koymak agisindan bir zorunluluktur.

Bireysel iletisim kanallarinda, iki veya daha fazla birey birbirleriyle ytiz-ytize, tele-
fonla, postayla ve hatta internette sohbet ederek dogrudan (aracisiz) iletisim kurar-
lar.. Bireysel iletisim kanallarinin etkililigi, mesaji bireysel olarak vermesinden ve geri-
bildirime olanak tanimasindan kaynaklanmaktadir. Bireysel olmayan iletisim araglar
ise, bireysel olmayan mesajlar taglyan gazete, dergi, dogrudan posta, radyo-TV, web
siteleri gibi medyalardir. Bireysel olan iletisim kanallariyla kiyaslandiginda daha az etki-
li olmakla birlikte, bireysel iletisime gegiste bir basamak olarak kullanildiginda etkili
olacaktir. Séyle ki, kitle iletisimciler, bireyleri etkileyecek kanaat 6nderlerini etkileme-

——yeahsarak bunu basarmaktadir]ar. (Kotler ve Armstrong 2001:525)

Cok katli pazarlamada, distribtitérler, gerek msterileriyle ve gerekse distribi-
torleriyle yogun bir sekilde yiiz-ytize iliski kurmaktadirlar. Daha 6nce de belirtildigi
gibi, dogrudan satis fonksiyonu, pazarlama literattiriinde ¢cogu zaman ytiz-y(ize satis
olarak da tanimlanmaktadir. Her seyden énce, bir sirketin Grdnlerini bu yéntemle sat-
maya karar vermesinin en belirgin nedeni, trtin satigi igin kisisel tavsiye ve agiklama-
lara gereksinim duyulmasidir. Bir diger neden ise, drtnlerin faydalarinin musterilere
gosterilmesinin tek gercekgi yolunun kisisel satis yaklasimi olmasidir. Cok katli pazar-
lama, baslangigta yalnizca gida takviyeleri, kozmetik Grtnleri, ev temizlik ve bakim
Grdinleri ile evde 6grenme amagh egitim setlerini (kitaplar, CD-rom’lar vb.) icermek-



Gok Katl Pazarlamada Uygulanan iletisim Stratejilerinin is Tatminine Etkisi ...: Nihal Pasalt TASOGLU

teyken glintimtizde, sigortacilik, yatinm fonlar, tuketici kredileri, hukuksal danisman-
Iik ve internetle telefon hizmetleri gibi bir ¢ok alanda faaliyet géstermektedir. Bilindigi
lizere, bu gibi hizmetlerin satisinda agilmasi gereken en biytk zorluk, trin ve hiz-
metlerin yararlannin yeterince iyi anlatlamamasi ve ttiketicilerin kaygilarinin giderile-
memesidir. Bu noktada, ¢ok katli pazarlama, bu engeli asacak ¢ok énemli bir arag
olmaktadr. (Ozmorall, 2004:215)

‘Agizdan agiza pazarlama’ ya da ‘agizdan agiza reklam’, “iki birey arasinda
sadece sGzlli olarak gergeklestirilen iletisim”e denmektedir. Burada alici, marka (rtin
veya hizmetlerle ilgili mesaj veren kisiyi ticari bir kaygi tastmayan, sirketten bagimsiz
olan ve objektif ddstinen bir lglinct sahis olarak alglamaktadir. (Arndt, 1967:6)
Agizdan agiza iletisim, bu nedenle, Gzellikle tlketicinin satin alma sirasinda ytiksek
risk algilamasi ve enformasyon kaynaginin gtivenilir olmasi gibi durumlarda, mdste-
ri algilan tizerinde gok glicli bir etkiye sahip olabilmektedir. (Band, 1991:81)

iletisim teknolojilerinin eskiye oranla daha ucuz ve ulagilabilir nitelikte olmasinin,
yliz ylize satis yontemini kullanan bir dogrudan satis faaliyeti olan ¢ok katl pazarla-
manin gelecegini nasil etkileyecegi konusunda farkl gérdsler ileri strilmektedir.
Glinlimtizde birgok sirketin sadece web sayfasi ile msterilerine sanal ortamda hiz-
met verdigi ve internet yoluyla yapilan pazarlamanin giderek kisisel temasa gereksi-
nimi azalttig1 agikca gériilmektedir. Ancak, teknolojinin tek basina iliskilerin yerini tut-
mayacagdl, musteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin birgogunun, bir yaziim progra-
mi1 uygulamasi olarak algilandigi zaman basarisizlikla sonuglanmasindan da kolay-
Iikla anlasilmaktadir. (Grénroos 2000:24-25)

Ote yandan artik insanlarin telefon, faks, bilgisayar, yazici ve modem ile yarat-
tiklan galisma ortamiyla evlerini ofis gibi kullanmalar miimktin olmaktadir. Bu sayede
de ¢ok kath pazarlama distribtitérlerinin islerinin eskiye oranla kolaylastigi gortilmek-
tedir. Clinkl bu teknolojiler bireyleri kendi islerini kurma konusunda daha 6zgr ve
yetkili kilmaktadir. (Robinson 1997:158-159) :

internet, dogrudan satig firmalarinca higbir zaman nihai tliketiciye Grdin satigi
icin kullanimamaktadi. Mutlaka distribtitérler vasitasiyla satis gerceklestiriimekte,
6zetle; ana sirketten distribtitére ve distriblitérden de nihai tiiketiciye giden bir yol ve
yéntem izlenmektedir. internetin bir arag olarak kullanimiyla, herhangi bir mdisteri dis-
triblitérle baglanti kurarak rtnleri ve ézelliklerini 6grendikten sonra siparisini vere-
bilmektedir. Dolayisiyla, internet; sadece distribitdrlerin ve satis danismanlarinin bir
arac olarak siparis vermede kolaylik saglayan bir 6gedir. (Erglin 2004)

Gok katll pazarlamanin sahip oldugu anahtar gticlerden biri de; bir ag igindeki
bagimsiz distriblitSrleri enformasyonla birbirine baglama ve organizasyon iginde
yukari ve agagi akisi destekleme konularindaki basarisidir. Bir distribtitdr, sirkette, asa-
disinda ve yukarnisinda bulunan tim kisilerle baglanti kurabilmektedir. Bu yapilanma
ile birgok kaynaga ulasabilen distribitorler, daha fazlasini elde edebilmek icin ayrica,
alt ve Ust hatlarindaki diger insanlarla gticlti calisma iliskileri gelistirmek zorundadir-
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lar. (Kishel ve Kishel 1999:107)

Sponsor, distrib(itord isle tanistiran (st hattidir. Dogrudan satis ve hatta bazi
cok katl pazarlama sirketlerinde dahi kullanilan ‘distribtitr edinme’ islevinden daha
kapsamli bir sekilde sponsor, distriblitdriine, isini nasil yapacagini, kendi isini nasil
kuracagini égreten kisidir. (Failla 1995:10)

Bir distribtitér; sorularini yanitlamasi, prezentasyon yapmasi gibi beklentileri
nedeniyle Ust hattakilere glivenmeli, buna ek olarak, sirketin Crtinleri ve hizmetleri
hakkinda bilgi edinmek ve satis yapma ve distrib(itér edinme yeteneklerini gelistirmek
icin alt hattakilere de gliven duymalidir. Ayni sekilde, onlarin da kendisine gtiven duy-
masini saglamalidir. Clinkd, kendisi nasil Gst hattindan destek gérmeyi umuyorsa, alt
hatti da ondan destek gérmeyi umacaktir. Agikga gértildiigui Gizere, Ust hat ve alt hat
distribtitérler arasindaki iliski, her bir insanin digerlerine katki yaptigi ve onlardan
yarar sagladigi bir hak ve sorumluluk paylasimidir. (Kishel ve Kishel 1999:107)

Distribtitdrler, sirketin tedarik ettigi, teyp ve video kasetlerini, CD’leri ve DVD'leri
kullanarak, is firsatini, distribtitér adaylarina géstermektedirler. Kendileri bizzat anlat-
mak yerine bu kayitlari adaylara vermek distrib(itérlerin zamandan tasarruf etmesi-
ni saglamaktadir. Posterler ve broslrler de, yine sirket tarafindan bol miktarda ve
cesitlilikte tedarik edilen oldukga duistik maliyetli reklam araglan olarak ¢ok kath
pazarlama distribitérlerince siklikla basvurulan materyallerdir. (Clothier 1997:93-
103) Ayrica, dogrudan satisla 6zdeslesmis olan ‘ev partileri’ ya da ‘ev toplantilarr’,
ddstk maliyetli ve etkili bir yéntem olarak, ¢ok kath pazarlamanin baslangicindan
bugtine birgok distriblitér tarafindan kullaniimaktadir. Birgok ¢ok katl pazarlamaci,
baslangi¢ icin bu yéntemin en dogrusu oldugu konusunda hemfikirdirler. (Ziglar
2001:248)

Gok kath pazarlamada yapilan diger bir toplant tiird ise, daha buytk ¢apli olup,
genellikle biiytk otellerde gerceklestirilen ve adina “is Firsat Toplantisi” denen halka
aclk toplantilardir. Mevcut distribtitérler, genellikle haftada bir yapilan ve 60 ila 90
dakika stiren bu toplantilara, msteri ve distriblitér adaylarini davet etmektedirler.
(Ziglar 2001:248)

1.3. Metodoloji

Arastirmada, distribditérlerin, sirketle ve birbirleriyle iliskileri, kullandiklar ileti-
sim arag ve yéntemleri incelenerek degerlendirilmektedir. Cok katl pazarlamanin ken-
dine 6zg( iletisim stratejilerini nasil kullandigi ve bu arag ve yontemlerin mdisteri tat-
minini ne 6lclide etkiledigi de arastirmanin icerigini olusturmaktadir. Olgek gelistirme
asamasinda ¢ok kath pazarlamanin anavatani olan ABD'de yapilmis iki arastirma,
calismaya referans teskil etmektedir. (Delgado 2000; Camey 1997) Arastirma, ¢ok
katl pazarlama distribditorlerinin galisma ortamlari, kosullarini ve kazanglar konu-
sunda da bir¢ok ipucu tasgimaktadir. Dogrudan satis sektéru, diinyada yillik 100 mil-
yar dolarlik perakende satis hacmi yaratmakta ve 50 milyondan fazla insana is imka-
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ni saglamaktadir. (Dogrudan Satis Derneg@i DSD 2005 )

Arastirmanin amaglarindan biri de bireysel iletisim kanallarinin gtictinti ve etkin-
ligini g6zler 6ntine sermektir. Bireysel iletisimin ne dlglide ve ne sekilde kullanildigi ve
cok katl pazarlama sekt6r icindeki yeri ve 6nemi, gok katli pazarlamaya distribtit6r
olarak katilan kisilerin bireysel iletisimi ne derece etkin kullanarak verim aldiklan
degerlendirilmek suretiyle tartisimaktadir.

Arastirmada ayrica birebir iletisime olanak saglayan interaktif medyalarin rolt-
nuin de etkililigi ve bu araglarin ¢ok katli pazarlamanin isleyisine katkilari arastirilmak-
tadir. Bu aragtirmanin ortaya ¢ikarmak istedigi sonuglardan biri de, bu iletisim arag-
larinin yiz yize iletisimi kullanan sirketlerin gelecegini ne yénde etkileyecegidir.

Arastirmanin sinirlliklarindan biri, kavramsal olarak “distribtitér’ tn kimligindeki
tanimlamalardan yalnizca calisan kimligi ile degerlendirilmis olmasidir. Burada ‘i tat-
mini’ kavrami ile distriblt6rlerin “distriblitér edinirken yaptigi calismalarda sirketle
arasindaki iletisim” ve “distriblitér edinerek isini insa etme stirecinde genel olarak
isten duydugu tatmin” ile “beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi” konulari arastiril-

maktadir.

Arastirmada, ¢ok katli pazarlamanin kullandigi ve dogrudan satisin en 6nemli
ayirt edici 6zelligi olan yliz-ylize ve agizdan agza iletisim ile yine ¢ok katli pazarlama-
ya 6zgU bir iletisim stireci olan distrib(itérle sponsoru arasindaki iliskiler ve  sponsor
destegi, distribtitérleri motive etmek ve egitmek amaciyla gerek sirket ve gerekse (st
seviyedeki distriblitérler tarafindan dtzenlenen egitim seminerleri ve toplantilarin
yani sira sirketin isini kolaylastirmak icin distribltorlerine tedarik ettigi promosyon
malzemeleri ve ¢ok kath pazarlama distribtitérlerinin bireysel olarak kullandigr yeni ve
interaktif bir iletisim araci olan internet, is tatminini gerceklestirmede oynadiklar rol
acisindan ele alinmaktadir.

Cok katl pazarlama distrib(itérlerinin msteri tatminini Slgmek amaciyla distri-
butérlere bir anket uygulanmistir. Anket sorular, 104 adet olup, sorularin 86 adedi
Likert Olcegi kullanilarak olusturulmustur. Arastirmada, Pearson korelasyon testi,
T-testi ve Anova testleri kullanilmistir. Anketin 104 sorusundan demografik sorulari
iceren sorular ile isle ilgili spesifik rakamlari isteyen sorularin elimine edilmesi sonra-
sinda geriye kalan 88 égenin guvenilirliligi 6lgtlmuis ve anketin Cronbach’s Alpha'ya
gore, %92,2 dlizeyinde guvenilirlik icerdigi gorulmusttir.

Herbalife sirketinin ‘Basari Egitim Semineri” adi verilen toplantilarn izlenerek,
Antalya’da ve Istanbul'da yapilan iki toplantida, deneklerden, stipervizor ve (st sevi-
yede olan ve 1 seneyi askin bir zamandir distrib(itér olanlarin anketi yanitiamasi isten-
mis ve toplam 100 adet anket formu elde edilerek degerlendirilmistir.

Trkiye'deki Herbalife distribtitérlerinin kesin sayisi sirket tarafindan agiklanma-
makla birlikte, dogrudan satis derneginin verileri 1siginda maksimum 100.000 civa-
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rinda oldugu varsayimindan hareketle 6rneklem sayisi % 10 kesinlik seviyesi icin 100
olarak belirlenmistir. Ttirkiye'de dogrudan satig sekt6riinde faaliyet gésteren ve dog-
rudan satis dernegine lye olan 7 sirketin 2005 yili itibariyle 600 bin civarinda bagim-
siz distrib(itére sahip oldugu bilinmektedir.

Herbalife International, 1980 yilinda ABD’de Mark Hughes tarafindan kurul-
mustur. 2004 yilinin Aralik ayinda New York borsasinda ‘HLF’ kodu ile islem gérmeye
baglayan ve dlinya ¢apinda 2500 ¢alisani bulunan Herbalife’in, 2004 yili net satislari
1.3 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 86 milyar dolarlik uluslar arasi dogrudan satig
pazarinin bir pargasi olan sirket, dlinya ¢apinda 59 tilkede, bir milyonu askin bagim-
siz distriblitor ile faaliyet géstermektedir. Herbalife International Inc’a bagl bir sirket
olarak Herbalife International Urdinleri Ticaret Ltd.Sti. Trkiye'de faaliyetlerine 1998
yilinin Mart ayinda baslamistir. Kilo kontrolti, gida takviyesi (i¢c beslenme) ve kisisel
bakim drtnleri (dis beslenme) bulunan sirket, Tirkiye Dogrudan Satis Dernegi ve
Dlinya Dogrudan Satis Dernegi Federasyonunun aktif Uyesidir. (Dogrudan Satis
Dernegi 2005)

1.4. Arastirma Verilerinin Analizi
1.4.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Distribtitérlerin %69°u evli, %31°i bekardir. Ayrica, % 37’si kadin %63°l erkek-
tir. Hig gocuk sahibi olmayanlarin orani %44 olup en fazla 3 ¢cocugu olan distribtitér
vardir. Aragtirmaya katilan distrib(itérlerin yas ortalamasi 36,09 olup, grafikteki dagi-
lim incelendiginde, 50-60 yas grubunun, dagilimdaki en az ytizdeye sahip grup oldu-
gu dikkat cekmektedir. Distriblitérlerin 6grenim durumuna bakildiginda, lise mezun-
larinin %40°lik bir oranla en fazla ylizdeye sahip olduklari gértilmektedir.

Distribtitorlerin, sirkette ne kadar zamandir ¢alismakta olduklarina verilen yanit-
lara gore, ortalama stirenin 28,52 ay oldugu gértilmektedir. Distribtitérlerin yillik
kazanglari ise ortalama 24647 YTL olup, agirlikh olarak 10000 ila 20000 YTL arasin-

da degistigi gortilmektedir. Distribtitérlerin ortalama mdisteri sayisi 17,22 olup, 0-10
arasl musterisi olanlar en yliksek dagilim oranina sahiptir.

Distribttdrlerin serbest ve bagimsiz calistiklari géz 6ntine alinirsa, haftada kag
saat calistiklarini belirlemek ¢ok kolay olmamakla birlikte, iste gegirdikleri zamani
hesaplamalari istenerek yanit vermeleri saglanmigtir. Distribltérlerin haftada ortala-
ma 30,2 saat calistiklari ve ¢alisma saatlerinin ¢esitli araliklara dagildigi gériilmekte-
dir.

1.4.2. Distribiitorlerin -~ Yararlandiklar iletisim  Stratejileri Agisindan
Degerlendirilmesi

Deneklerin, distriblitér edinme amaciyla basvurduklari iletisim stratejileri ve bu
stratejileri ne siklikta kullandiklari sorusuna alinan yanitlara gére; yliz-ytize ya da tele-
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fonda yapilan birebir gériismeler dogrudan satista en fazla basvurulan yéntemdir.
Deneklerin %81°i her zaman bu yGntemi tercih ettiklerini belirtmektedirler.

Distribditorlerin, egitim seminerleri ve toplantilardan ne siklikta yararlandigi
sorusuna verdikleri yanitlarda ise her zaman bu yéntemi kullananlarin orani %71‘dir.

Ayrica, distribitorler, distribltér edinmek amaciyla internette ilan ve sohbet
sitelerini kullanmaktadirlar. Distrib(itérlerle gérismelerinde ve bilgi alisveriglerinde de
interneti kullanmaktadirlar. interneti kullanan deneklerin dagilimlari séyledir: Her
zaman: %10, siklikla: %18, ara sira: 22, cok ender: 20 ve hig: %30. Distribtitérlerle
iliskilerde internetin kullanilmasi sikhidi ise séyledir: Her zaman: %12, siklikla: %14,
ara sira: 12, cok ender: 21 ve hig: %41.

Distribtitérlerin, distriblitér edinme ve elde tutma stratejilerinde sponsor deste-
gine ne siklikla bagvurduguna bakildiginda distribtitérlerin %49'unun distrib(itér edi-
nirken sponsor desteginden yararlandigi gértilmektedir. Distribtitérlerle iligkilerde ise
sponsor desteginden yararlanma sikligi %63 ile her zaman ya da siklikla basvurulan
bir yéntem olmaktadir.

DistribtitGrler, agizdan agiza pazarlamaya basvurarak, sirket ve Grdnler hakkin-
daki basari hikayelerini kulaktan kulaga yaymaktadirlar. Distriblitér edinme amaciyla
her zaman basari hikayelerine bagvuranlarin orani %46 olup siklikla basar hikayeleri-
ne basvuranlarin orani ise %26'dir. Distribtitérleri elde tutma asamasinda ise her
zaman segenegi %48, siklikla secenegi ise %36 agdirliga sahiptir.

1.4.3. Arastirma Hipotezlerinin Analizi

Tablo 1A
Distribtitér Edinmede bireysel iletisim kullanimi ve is tatmini arasindaki iligki
Mecan Std. Deviation N
1bir_ilet 2,03 0,774 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
1bir ilet istat p
1bir_ilet Pearson Correlation 1 0,309
Sig. (2-tailed) , 0,002
N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,309 1
Sig. (2-tailed) 0,002 .
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Asagdida, arastirma hipotezleri, hipotez sorusu olarak alti izili bir bicimde akta-
rilmakta ve ardindan test sonuglari ile hipotezin kabul edilip edilmedigi belirtiimekte-
dir.

1a. Distribtitér edinmede bireysel iletisimin kullanim sikhidi ile is tatmin puani
arasinda anlamli bir iliski var midir?

Tablo 1B
Distrib(itér elde tutmada bireysel iletisim kullanimi ve is tatmini arasindaki iliski
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
2bir_ilet 1,94000000000000 100
Correlations
Istat p 2bir ilet
istat_p Pearson Correlation 1 0,304
Sig. (2-tailed) : 0,002
N 100 100
2bir_ilet Pearson Correlation 0,304 1
Sig. (2-tailed) 0,002 ;
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bireysel iletisim icin olusturulan puanin ortalamasi 2,03'tlir. Bunun anlami,
Likert 6lcegine gére (1= Her zaman 2=Siklikla 3= Ara sira 4=Cok Ender 5=Hic) birey-
sel iletisimin siklikla kullanilan bir iletisim stratejisi oldugudur. is tatmini iin olusturu-
lan puan ise 1,7 dir. Bu ise is tatmini puaninin Likert Slcedine gére (1=Kesinlikle kati-
liyorum 2=Katiliyorum 3= Ne katiliyor ne katilmiyorum 4= Katilmiyorum 5= Kesinlikle
katilmiyorum) tatminin ytiksek oldugu seklinde yorumlanmasina imkan vermektedir.

Testin r degeri 0,309 ve p degeri 0,002 oldugundan, aralarinda pozitif yénld
ve glglu bir iliski vardir. Daha agik bir-ifadeyle, bireysel iletisimin kullanim sikhdi art-
tikga distribtit6rlerin isten duyduklari tatmin de artmaktadir. Dolayisiyla, bireysel ileti-
sim stratejileri, distribttdrlerin is tatminini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, alternatif hipotez kabul edilir.

1b. Mevcut distribtitérleri elde tutmada bireysel iletisimin kullanim sikhdi ile dis-
trib(itdrin is tatmini arasinda anlamli bir iliski var midir?

Distrib(itdrlerin, mevcut distrib(térlerini elde tutmak amaciyla bireysel iletisim
stratejilerine siklikla bagvurduklari (1,94) gérilmektedir. Testin r degeri, 0,304 ve p
degeri 0,002 oldugundan aralarinda pozitif yonld guicli bir iliski oldugu anlasiimak-
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Tablo 2A
Distriblit6r edinmede, sponsor destegine basvurma sikligi ile is tatmini arasindaki iliski
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
36 1,97 1,123 100
Correlations
istat p s6
istat_p Pearson Correlation 1 0,230 15
Sig. (2-tailed) : 0,021
N 100 100
S6 Pearson Correlation 0,230 1
Sig. (2-tailed) 0,021 .
N 100 100

*. Corrclation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Distribtitorleri elde tutmada, sponsor destegine bagvurma sikligiile is tatmini arasindaki iliski

Tablo 2B

Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
S18 2,16 1,135 100
Correlations
istat p s18
istat_p Pearson Correlation 1 0,209
Sig. (2-tailed) . 0,037
N 100 100
S18 Pearson Correlation 0,209 1
Sig. (2-tailed) 0,037
N 100 100

tadir. Diger bir deyisle, distribtitérlerin, mevcut mdisterileriyle birebir iletisimi tatminle-
rini dogru orantili olarak etkilemektedir. Bu nedenle, alternatif hipotez kabul edil-
mektedir.

2a. Distribtitér edinmek amaciyla, sponsor destegine bagvurma sikligiyla is tat-
mini dlzeyi arasinda anlaml bir iliski var midir?
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Tablo 3

Egitim destegine basvurma sikhig ile is tatmini arasindaki iliski.

Mecan Std. Deviation N
cgit_bas 1,32 0,496 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
cgit _bas Istat p

cgit_bas Pearson Correlation 1 0,377

Sig. (2-tailed) 5 0,000

N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,377 1

Sig. (2-tailed) 0,000

N 100 100

**_ Corrclation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Bu iki degisken arasinda, Pearson testine gére, r degeri 0,230 ve p degeri 0,021
oldugundan, aralarinda pozitif ydnlt guicld bir iliski oldugu gértlmektedir. Bir baska
deyisle, sponsor destegine bagvurma ile birlikte is tatmini de artmaktadir. Bu neden-
le, alternatif hipotez kabul edilmektedir.

2b. Mevcut distribitérleri elde tutma amaciyla, sponsor destegine basvurma
sikhgiyla is tatmini ddzeyi arasinda anlamli bir iliski var midir?

Testin r degeri, 0,209 ve p degeri 0,037 oldugundan, iki degisken arasinda

Tablo 4

interneti kullanma sikhg ile is tatmini arasindaki iliski.

Mecan Std. Deviation N
int_bas 3,27 1211 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
int_bas istat p

int_bas Pearson Correlation 1 0,080

Sig. (2-tailed) , 0,427

N 100 100
istat_p Pearson Corrclation 0,080 1

Sig. (2-tailed) 0,427

N 100 100




Gok Kath Pazarlamada Uygulanan lletisim Stratejilerinin is Tatminine Etkisi ...: Nihal Pasali TASOGLU

pozitif yonlt guicld bir iliski oldugu anlagilimaktadir. Distribtitdrlerle iliskileri gelistir-
mede sponsor destegine basvurmak tatmini olumlu olarak etkilemektedir. Dolayisiyla,
alternatif hipotez kabul edilmektedir.

3. Egitim destegine bagvurma sikhgt ile is tatmini dtizeyi arasinda anlamii bir ilis-
ki var midir?

Distribtitorlerin oldukga ytiksek bir oranda (1,32) egitimlere katildiklar gértik
mektedir.

Testin r degeri 0,377 ve p degeri 0,000 oldugundan aralarinda pozitif yonli ve
gok guiglti bir iliskinin varlgindan s6z etmek mimkiinddr. Egitimlere oldukga sik bir
bigimde katilan distribitérlerin is tatmininin de buna bagl olarak arttigi gorilmek-
tedir. Dolayisiyla, alternatif hipotez kabul ediimektedir.

Tablo 5
flan ve reklama basvurma sikligi ile is tatmini arasindaki iliski.
Mean Std. Deviation N
istat_p 1,70688 0,461075 100
ilan_bas 3,71 1,095 100
Correlations
istat p ilan_bas
istat_p Pearson Correlation 1 0,104
Sig. (2-tailed) : 0,305
N 100 100
ilan_bas Pearson Correlation 0,104 1
Sig. (2-tailed) 0,305 .
N 100 100

4.interneti kullanma sikligi ile is tatmin dlzeyi arasinda anlamli bir iligki var
midir?

Deneklerin, interneti, distriblitér edinme ve distribtitérleri elde tutma amaciyla
bireysel iletisim stratejileri ve toplantilara oranla daha az kullandigi gérilmektedir.
(3.27)

Bu testin sonucu da, internetin kullanim sikhgt ile distribltérlerin is tatmini ara-
sinda higbir iliski olmadigini géstermektedir. Testin r degeri 0,080 ve p degeri ise
0,427'dir. Bu nedenle, sifir hipotezi kabul edilmektedir.

5.Distribtitér edinmek amaciyla, ilan ve reklam galismasi yapma siklidi ile is tat-
mini dlzeyi arasinda anlamli bir iliski var midir?

~l
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Tablo 6
Sirketin iletisim araglarina bagvurma sikhigi ile is tatmini arasindaki iliski.
Mecan Std. Deviation N
sir_bas 3,78 0,911 100
istat_p 1,70688 0,461075 100
Correlations
sir_bas Istat p
sir_bas Pearson Correlation 1 0,240
Sig. (2-tailed) A 0,016
N 100 100
istat_p Pearson Correlation 0,240 1
Sig. (2-tailed) 0,016
N 100 100

Distrib(tdrlerin, distriblitér edinme amaciyla ilan ve reklam calismasina fazla
agirhk vermedikleri gértilmektedir. (3,71)

Testin r degeri 0,104 ve p degeri 0,305 oldugundan ilan ve reklam calismasi
yapmanin distribttdrlerin tatmin seviyesine hicbir sekilde etki etmedigi kanisina varil-
maktadir. Dolayisiyla, sifir hipotezi kabul edilmektedir.

6. Sirketin iletisim araglarina bagvurma sikligi ile is tatmini arasinda anlaml bir
iliski var midir?

Testin r degeri 0,240 ve p degeri 0,016 oldugundan sirketin iletisim araglarina
basvurma sikligi ile is tatmini arasinda pozitif yonli anlamli bir iliski vardir. Diger bir
deyisle, sirketin iletisim araglarini kullanma dtizeyi arttikga, is tatmini de artmaktadir.
Dolayisiyla, alternatif hipotez kabul edilmektedir.

1.4.4.Arastirma Sonuglarinin Analizi

Arastirma verilerinin analizine ilk olarak, distribtitérlerin demografik verilerinin
ayrintil olarak incelenmesiyle baglanmistir. Arastirmaya gore, deneklerin yas ortala-
masi 36,09"dur. Deneklerin %69'u evli olup, %37'si kadindir. %40'1 lise mezunu olup
%44'lnun evde kendisiyle birlikte yasayan gocugu yoktur.

Gordildugu tizere, evli distriblitSrlerin sayisi bir hayli fazladi. Bunun nedeni, ¢ok
katlh pazarlamanin sosyal bir gevrede, tanidik ve akrabalari igine alacak bigimde tasar-
lanmis bir pazarlama konsepti olmasindandir. Ancak, deneklerin birgogunun erkek
distribttérlerden olusmasi, en azindan séz konusu sirket icin bu pazarlama tarzinin
yalnizca kadinlara 6zgu bir is olarak gértlmedigini gézler 6niine sermektedir.
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Distrib(tdrlerin ne kadar zamandir iste olduklarina dair sonuca gére ortalama-
nin 28,52 ay oldugu gériilmektedir. Bu sonug, ortalamanin fazla ytksek olmadigini
dustindtirmekle birlikte, sirketin Ttirkiye'de 1998'den bu yana faaliyet gésterdigi g6z
6ntine alindiginda, gok eski galisaninin olmamasi makul gértinmektedir.

Distribtitdrlerin ortalama mdisteri sayisi 17,22 olup, tim alt hatlarindaki distri-
btit6r sayisi ise ortalama 197,62 kisidir. Buradan ¢ikarilacak en énemli sonug, ¢ok katli
pazarlamanin daha dnce belirtildigi tizere, en dnemli &zelliginin, distriblitérlere line-
er(dogrusal) gelirler yaninda, artan (katlanan) gelirler kazandirmasidir.
Distribtitérlerin kisisel olarak insa ettikleri organizasyonlarinda kendi adina galisacak
bir distriblitér ordusunun yer almasi, kazandigi gelirin artan nitelikli oldugunu gés-
termektedir.

Distribtitorlerin iletisim stratejilerini uygulama bigimlerini alan ikinci grup aras-
tirma verilerinde ise, genel anlamda, ¢ok katl pazarlama distribtitorlerinin gok katl
pazarlamanin dogasinda bulunan ylizylize ve agizdan agiza iletisimi ve dolayisiyla
bireysel iletisim stratejilerini oldukga aktif bir bicimde hayata gegirdikleri g6rtilmekte-
dir.

Distribtitérlerin, distriblitér edinme ve mevcut distribtitérlerle iliskilerini stird(ir-
me ve gelistirmede de agirlikh olarak birebir g6riismeyi tercih ettikleri g6rtilmektedir.
Bunun anlami, tabii ki, bu yéntemin, etki ¢evrelerine ulasmadaki en basit, en etkili ve
ekonomik yéntem olmasindan kaynaklanmaktadir. Ancak, bu durumun distribtit6r-
lerin is tatminine ne kadar yansidigina bakildiginda, distribtitérlerin bu yéntemden
oldukga iyi sonuglar aldiklari igin agirlik verdikleri sonucuna varilmaktadir.

Distribtitérlerin yasaminda, hem miisterileri ve hem de distribtitérleriyle bir
araya geldikleri toplantilar ve egitim seminerleri cok énemli bir rol oynamaktadr.
Arastirma verileri, distrib(térlerin %74'tintin bir is toplantisina katildiktan sonra dis-
triblitér oldugunu géstermektedir. Deneklerin % 58'inin sirketle tanidiklan vasitasiyla
tanistiklan g6z 6ntine alindiginda, distriblitér olmak icin yine de bir toplantiya katil-
malar gerektigi anlasiimaktadir ki, bu da toplantilarin is firsatini anlatmada ve distri-
btit6r adaylarini sirkete gekmede ne denli Gnem tasidigini agikga gostermektedir.

Ayrica distrib(tdrler, sirket ve Urtinler hakkinda basari hikayelerine siklikla bag- -~~~

vurarak agizdan agiza iletisimi yogun bir bigimde kullanmaktadirlar. Bununla birlikte,
birbirine yakin oranlarda dagilim gésteren ev ve ofis toplantilarinda hem basan hika-
yeleri yoluyla agizdan agdiza pazarlama ve hem de ytiz-y(ize iletisim kurma ile birebir
etkilesim saglanmakta ve bu li¢ soruya verilen yanittan olusturulan bireysel iletisim
puaninin tatmini en fazla etkileyen unsur oldugu gértilmektedir.

Distribtitérler agisindan bakildiginda, sadece internet kullanicisi olarak, distri-
btitér edinme ile distribtitdrleri, tst hatlan ve sirketle iletisimlerinde ne siklikta yarar-
landiklan sorusuna yanit alinmaktadir. Distribtitorlerin %50 ila %601 internetten
yararlanmaktadir. Ancak, bu durumun, distribtitérlerin is tatminine etki etmedigi géz
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ontine alindiginda, distribtitdrlerin internette sadece iletisimi saglamada yarar sagla-
diklanni, distrib(itér edinmede gok fazla yararlanamadiklarini dolayisiyla internetin
karliliklarini artirmada etkin bir rol oynamadigini séylemek gerekmektedir.

Arastirma, distribtitérlerin sponsor destegini, ytiz-ylize gériisme ve toplantilar
kadar yogun kullanmadiklarini, ihtiya¢ duyuldugunda basvurulabilecek bir strateji ola-
rak gordtiklerini géstermektedir. Ancak, gerek distribitor edinmek ve gerekse distri-
bitérlerle iliskileri gelistirmek icin kullanilan sponsor desteginin is tatminine olumlu
yénde etki ettigi gortlmektedir.

Distribtitorlerin gazete ilanlarini, el ilanlarini ve afis poster gibi reklam araglarini
cok fazla kullanmadiklari gérilmektedir. is tatminine etkisini inceleyen hipotezin reddi
ile de bu araglarin is tatminlerini artirmada etkin bir rol oynamadigi sonucuna varil-
maktadir. '

Ayrica, sirketin web sayfasi, tanitim CD’si ve televizyonunun distriblt6rlerce gok
fazla kullanilan araglar olmamasiyla birlikte, sirketin iletisim araglarindan ve sirketle ile-
tisimlerindeki aracilardan hosnut olduklari gértilmektedir. Arastirma sonucunda, sir-
ketin iletisim araglarini kullananlarin is tatminlerinde de artis oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar 1s1i§inda; ¢ok katl pazarlamada distribtitér-
lerin birer msteri olarak tatminlerine etki eden iletisim stratejileri asagida model (ize-
rinde gdsterilmektedir.

Bireysel iletisim Stratejileri
- Yiiz-ytze iletisim
- Agizdan agiza iletigim

- Ev/Ofis Toplantilan —_—
COK —3 Sponsor Destegi ——> | DISTRIBUTORLERIN
KATLI ——3> Toplantilar- EGitim Destegi > Is TATMiNi

PAZARLAMA ——> Sirketin lletisim Araglan >

——3 Internet
——> llan ve reklamlar

Sekil 1: is Tatminine Etki Eden lletisim Stratejileri

2. Sonug

Dogrudan satisin gelistirilmis bir tirti olan ve daha ¢ok ‘ev-ofis partileri ile satis’,
‘kapidan kapiya' ya da ‘yliz ylize satis’ yontemleriyle de taninan ¢ok katli pazarlama,
bireysel iletisimin etkinliginin yani sira gelisen iletisim teknolojilerinin bireysellestirilmis
hizmet sunumunu da kullanmak suretiyle gelecegin pazarlama dtinyasinda yerini
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almaya devam edecektir.

Kitle iletisim araglarinin ve reklamin kullanimadigi ¢ok kath pazarlamada, dis-
triblitorler, hem dagitim hem de tanitim gdérevini Ustlendiklerinden dolay, gerek bir-
birleriyle ve gerekse muisterileriyle iletisim kurmadaki basari ve verimlilikleri, is kalite-
si ve is tatminlerini de dogrudan etkileyecektir.

Bireysel iletisim, dogrudan satisin en gticlu silahi olarak, distribtitérlerin is tat-
minini artirmada buytk énem tasimaktadir. Y(iz-ytize iletisimi ve ev ofis toplantilark-
ni siklikla kullanmak suretiyle mdsteri ve distriblitorleriyle iliskilerini stirdtiren gok katl
pazarlama distribitdrleri, etkili bir reklam araci olan agizdan agiza pazarlama yén-
teminden de yararlanmaktadirlar.

Ayrica, cok katl pazarlama firmalarinda distrib(it6r olan kisiler, kendilerine des-
tek veren, motive eden ve stirekli 6greten bir antrenére sahiptirler. Bireysel iletisim
stratejileri disinda ayrica degerlendirilme ihtiyaci duyulan sponsor destegi, sadece ¢ok
katl pazarlamaya 6zgli olup, arastirma sonuglari da sponsorlarindan destek alan kisi-
lerin is tatmin seviyelerinin yiksek oldugunu ortaya koymustur. Cok katl pazarlama

distribtitorleri, toplantilar diizenleyerek veya distribtitérleriyle birebir iliskiler kurarak -

organizasyonlarindaki distribtitdrlerini egitmekte ve motive etmektedirler.

Gok katll pazarlamanin gelismesinde yeni iletisim teknolojilerinin katkisi da
azimsanmayacak boyuttadir. Nitekim, distribdtdrlerin, islerini kolaylagtiracak ve byu-
tecek iletisim araglarina erisimi kolaylasmakta ve giderek ¢ok daha ekonomik bir hale
gelmektedir. Ayrica, ok kath pazarlama sirketleri de distribttérlerine CD, brosdir, afis
gibi iletisim araglarini tedarik etmektedirler.

Ote yandan, distrib(itérler tarafindan, distribiitér edinme ve mevcut distribui-
térlerle iletisimi saglama amaciyla bagvurulan internetin is tatminine etki edecek
oranda yUksek bir verime neden olmadigi gézlenmistir. Ayni sekilde, ilan ve reklam-
lart kullanan distribdtérlerin de kullanmayanlara oranla daha ytiksek verim ve dolayr-
siyla tatmin elde etmedikleri gérilmstdir. Diger iletisim arag ve yontemleriyle kiyas-
landiginda, gerek internetin ve gerekse ilan ve reklamlarin, distribttérlerin is tatmi-
nine biylik &l¢tide katkida bulunan araglar olduklarini séylemek mdmkdin degildir.

Ozetle, ;ok'katll pazarlama distrib(itérlerinin, is tatminlerinin olusmasinda, ytz-
ylize iletisim, agizdan agza pazarlama ve ev ve ofis toplantilariile egitim seminer-
leri ve sponsor desteginin ¢cok 6nemli bir yere sahip oldugu agik¢a gériilmektedir.
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