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oz

Teknolojideki 6nemli gedimeler, y@unlasan & hayati, cakan kadin sayisindaki agtibiyik
sehirlerde yganan trafik ve tiketicilerin artik mal ve hizmetniggdenen Ucretle birlikte harcanan
zaman ve cekilen sikintly da gider olarak gérmbgdamasi, pazarlamacilan gteris yapmayi
kolaylastiracak ve ayni zamanda pazarlama maliyetlerini adeltici yeni yontemler bulmaya
zorlamstir. Tuketicilere blylk kolaylik sdayan, kendisine 6zgi kurallarn ve Ustin dzellikidan
dogrudan pazarlama, Urin ve hizmetlerin pazarlanmasiidllanilan ¢adas bir pazarlama
yontemidir. D@rudan pazarlamanin en etkin yontemlerinden bim dlak Katl Pazarlama sistemi
gunimuizde gejmis Ulkelerde genibir uygulama alanina sahiptir. Son yillarda 6k&li1990’lardan
bu yana Ulkemizde de hizla gatie gosterdii gozlenmitir. Cok katl pazarlama, goudan sa
sisteminin bir ydontemidir. Bu ydntemde, UriniU tlukwe ulgtiran da&iticilar b&imsiz birer
girisimcidir. Bu daiticilar baka daticilarin da busi yapmalarini sglayarak ekiplerini biyuturler.
Her daitici, bu yontemle kazancini ¢ok blyik rakamlamtuima sansina sahiptir. Clnki toplam
sats Uzerinden hak kazandiklari iskonto nigelekip buyldikge artar. Her satici ayrica yapti
satgtan da kazanc elde etmektedir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Cok Katl Pazarlama, Tupperware

ABSTRACT

The important developments in techonology, busykwlde, the increase in the number of
businesswoman, the traffic problem in big citiesl dhe consumers thoughts that the stres and the
time are both expenses in addition to cost paidpfeduct and the service forced the marketing
experts TO find new methods for making shoppingeeaand at the same time decreasing the
marketing costs. Direct marketing is a contemponargrketing method used in marketing the
products and services that has its own rules amtiafiies and it makes shopping easier for
consumers. One of the most effective methods etctimarketing is Multi Level Marketing and this
method has a wide applying area in developed cesniRecently, especially since 1990, this method
has also started to improve in our country. At gstem, the distrubuitors who deliver products to
consumers are independent entrepreneurs. Thesbutists make other distributors do the same job
and so they enlarge their systems. Each distributass chance to make big incomes this way.
Because, the discount that they got from total saleeases as the team becomes larger. Also, each
distributors earns from the sales.
Keywords: Marketing, Network Marketing, Tupperware.
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Pazarlama giin gectikce gelh ve gletmelerin hayatlarini sirdurebilmeleri icin
surekli takip etmeleri gereken bir konudur. GuUnumiekabet keullarinda
isletmelerin  devamliliklarini  gfayabilmeleri icin  miteri memnuniyeti
sgglamalar ve sadik msteriler edinmesi gerekmektedir. Ancaksen pazarlama
anlayslyla birlikte odak noktasi haline gelgnitiketicilerin kitlesellikten
uzaklgarak kicik pazar bolumlerine ayrilmasi, gelenekselallarla tuketiciyle
iletisim kurmayi zorlatirmaya balamistir. Bu durum pazarlamacilarin tiketicilerle
bireysel ya da kiguk gruplar halinde isgti kurmanin yollarini aramasina neden
olmaktadir. Bu da ancak gaudan pazarlama (¢cok kath pazarlama sistemi) ile
mumkin olmaktadir. Dgrudan pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkkdir.
blyuk farki, geleneksel pazarlamada yer alan tapta@ perakendecilerin yerine
distribUtorlerin yer almasidir. Her distribUtorgdr distribUtorlerin, mgterilerin ve
kendisinin tedarikcisidir. Geleneksel pazarlamadetici, trinlerini satabilege
mevcut toptancilari agharir. Yine ayni Sekilde toptancilar da mevcut
perakendecilere mal tedarik edeceklerdir gidolan pazarlama sisteminde ise her
distribltor, mevcut bir distribUtoér tarafindansikel olarak gle tanstirilmistir.
Geleneksel si faaliyetlerinde sagi elemanlari, genellikle kadrolu cgdnlardir.
Dogrudan pazarlamada ise satlar distribttérlerdir ve bu distributorler serbes
bagimsiz calsan kiilerden olymaktadir. D@rudan pazarlamanin ol¢ilebilirlik,
odaklanmy hedef kitleye yonelik olmasi gibi Ustiin 6zellikien de olmasi onu
geleneksel pazarlama yéntemlerinden ayirmaktadir.

Bu calsmada ulkemizde uygulanan ve genkitlelere ulgan dgrudan
pazarlama yonelimlerinden “Cok Katll Pazarlamatesis ele alinmytir.

KAVRAMSAL CERCEVE

1. Cok Katli Pazarlama Sistemi

1.1. Cok Katl Pazarlama Sisteminin Tanimi

Cok kath pazarlama sistemi, glicilarin ve distribUtorlerin iki farkl faaliyeti
sonucunda kazancg elde edebildikleri bigdman say tirl olarak tanimlanrgir
(Cakmak, 2011: 31). Bunlardan birincisisikel olarak yaptiklari sgtardan dgan
kazanc, dieri de uygulanan plana gore distribUtorlerin, tdlnma tye yaptiklari
kisilerin ve sonra da onlarin lUye ygptibaka Kisilerin satglarindan dgan
kazanctir. Bu nedenle ¢ok katli pazarlamaiyki kendi b&msiz gini kurma ve
gelistirme sansini sunan bir imkan olrgtur (Paali, 2006: 36)

1.2.Cok Katli Pazarlama Sisteminin Temelilkeleri

Cok katl pazarlama sisteminin temel ilkelega@da belirtiimistir (Isik, 2013:
71):

*  Amagc ve hedefleri belirlemek,

* % 100 drunlerin tiketicisi olmak

e Distributorlerin ve potansiyel myterilerin listesini ¢cikarmak

e Toplantilara insanlari davet etmek

« Isin ya da Griinlerin sunumunu yapmak

e Potansiyel distribltorler veya rgtérilerle iliskiyi devam ettirmek

e Yeni distribttorlere yardimci olmak

e Grup icinden liderler olgturmaktir.

1.3. Cok Katli Pazarlama Sisteminde Pazarlama Karmsi Elemanlari

1.3.1. Uriin

Tuketiciler, GriinG satin almazlar, satin aldikkay Grinin sgadigl faydalardir
distncesi, buginkl Uran anlayni acgikca ifade etmektedir. Bir Grin, fiziksel bir
nesneden cok daha fazla anlam icerir (Oglab@ Oyman, 2002: 226). Bir
isletmenin baarill olmasi ve bgarisinin uzun sirmesi, ft@rinin istek ve
ihtiyaclarini en iyi kagilayan Urlnlerin yiksek kalitede olmasinaglaamstir.
Uriinler, tiketicinin bgenecgi, kullanaca& ve tavsiye edege riinler olmalidir.
Kullandiklari  drUnlerden tatmin olmu misteriler hem Grin safarini
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arttirmaktadirlar hem de drlnleri sorekli kulladdrk icin  mikemmel bir
distribUtér kayn@l olmaktadirlar. Dolayisiyla pazarlanacak Urlnlekaditeli ve
markal olmassart olmutur (Nakip ve Gedikli, 2006: 10).

1.3.2. Fiyat

Fiyat, bir dgeri ifade eder. Bu der, saticilarin sattiklari, alicilarin da aldiklari
Uriin ya da hizmetlerin sahip olglu fonksiyonel ya da sembolik niteliklerdir.
Gecmite, bireyler ihtiyaclarina ve pazarlik guglerineglbalarak, ayni Grin icin
farkh fiyatlar édemglerdir. GUnimizde ise ayni Urdn icin ayni fiyat igmi
uygulanmaktadir (Rali, 2006: 43). Distributor fiyatini ve tiketicyétini sletme
belirlemektedir. Cok kath pazarlamada fiyatin teslilebilir ve saptanan fiyatin
uygulanabiliyor olmasi sitemin dstiin 6zelliklerimddiri olmwtur (Glraac,
2006: 71).

1.3.3. D&itim

Isletmelerin Uretii Grnlerin tiketiciye ulgmasindaki vazgecilmez unsur,
dagitim kanal olarak tanimlangtir. Dggitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi
¢esitli kimlikler karsimiza cikmaktadir. Ancak cok katl pazarlamaglatineler
herhangi bir araci kurum olmadangdadan alicilara ulemaktadirlar. (Odalya,
2003: 253-254).

1.3.4. Tutundurma

Cok kath pazarlamanin esas olarak kendisi bir ndituma yontemidir. Bu
sistemde @zdan gza iletsim biyik rol oynamaktadir. Urlinlerin tanitimi,
dranlerin kullanicilari olan distribitorler tarafian yapilmaktadir. Firma gao
zaman kendisini tanitmak icin genikatilimh ve herkese acik toplantilar
dizenlemektedir. Sponsorlar da kendi distribitdrkerve distribitor olmayan
misterilerine hem sistemi hem de firmayi tanitan taplar yapmaktadirlar §lk,
2001: 15).

1.4. Cok Katl Pazarlama Sisteminin Kazan¢ Metotlar

Kisilerin olusturduklari ekip Uzerinden prim kazandiran ¢ok kathzarlama
sisteminde, birbirinden farkli kazan¢ metotlari diar Bunlardan en bilinenleri
Breakaway, Unilevel, Matris ve Binary'dir (http:Mw.networkmarketing
okulu.com/network-marketing-kazanc-metodlari. html)

1.4.1. Unilevel

Kullanilan en yaygin metottur. Bu metotta 1. kadgenelahil edilecek ki
sayisinda sinir yoktur. Dolayisiylagdr kademelere de sinir olmaksizigi kiahil
edilebilmektedir. Genelde kademeler arttik¢a o kaglerden elde edilen komisyon
azalmaktadir.

1.4.2. Breakaway

Bu metot dizils bakimindan unilevel ile aynidir. Kikendine ait sinirsiz kayit
olusturabilir. Unilevel metottan ayrilan en biyuk 6z&ll genel olarak bu sistemde,
alt kollari kariyer atlamadan ust kollar asla keriyatlayamaz.

1.4.3. Matris

Bu metotta kademelere danhil edilecekildayisi da, kacinci kademeye kadar
kazan¢ sglayaca&in da net olarak bellidir. Dolayisiyla kazanabileceaksimum
para da 6nceden belirlerytir.

1.4.4. Binary

Kesfedilen en yeni kazang metotlarindandiki kollu sistem anlamina
gelmektedir. Sistemdeki her kaydin iki kolu vardMani her ksinin 1. kademesine
2 kisi dahil edilebilir. Bu metodun tek olumsugly illegal sistemler tarafindan
kullanilmis olmasidir.

1.5. Cok Katli Pazarlama da Distribitorlerin Basarisizlik Nedenleri

Cok kath pazarlama sisteminde distributorlerirgavesiz olgunun nedenleri
asagida verilmitir  (http://www.networkmarketingokulu.com/network-matikeg-
nedir-isleyisi-nasildir.html):

«  Kendinin Patronu Olamamak(Oz Disiplin)
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e Sabirli Olamamak

e Pes Etmek

«  Ozgiiven EksikBi

¢ Yanlig Organizasyon Secimi

e Takim Ruhundan Uzak Canak
« Istikrarsizliktir.

ILGILI LITERATUR

Cok Kath Pazarlama sistemi konusundasitfie yazarlar tarafindan gerek
Turkiye'de gerekse farkli Ulkelerde gahalar yapilmgtir. Bunlardan bazilar
Ozetlenerek g@gida siralanmstir.

Istk (2013), tarafindan Adiyaman ilinde yapilan gakda, ¢ok katl pazarlama
sisteminin, Uzerlerindersledigi distribttorlerin tutumlarini dlgmeye yonelik bir
argtirma  gerceklgirilmistir.  Calsma sonucunda, distribUtorlerin - buyidk
cogunlugunun kine ve firmaya olan glklarinin  yiksek oldgu ve
distributorlerin demografik 6zelliklerine gore tatiarinin farkh ¢iktg sonucuna
ulasiimistir.

Sahan (2010), tarafindan 18-46syae Uzeri katihmci grubundan ghn online
sosyal glarin miteri grubuna yapilan ¢atada, online sosyalgkarin migteri
satin alma sturecindeki etkilerini anlamak ve getsek satin alma davramiile
online satin alma davramiarasindaki farkliliklari saptamak sailmistir. Calsma
sonucunda katilmcilarin buyik bir@mlugunun online sosyalggarin gelecekteki
en o6nemli pazarlama araclarindan biri ofackonusunda ortak bir noktada
bulustuklari sonucuna ugamistir.

Constantin (2009), tarafindan Romanya’da faaliyetteren sigorta acentelerine
yapilan cakmada, Cok Kath Pazarlama kullanicilarinin firgatl@analizini
saptamak agariimistir. Calsma sonucunda alt Uyeler sayesinde pazarda
genkleme, tanitim kampanyalarina ihtiya¢c duyulmamasilddde 6zglven
olusturma, pazarda guclugkileri ortaya ¢ikarma sonuclarina gilanistir.

Ozerkmen ve Tekl3a(2007), tarafindan Herbalifgrketine ait csitli brostirler
incelenmg, bir otelde yapilan tanitim toplantisina katiliaglanarak gézlemde
bulunulmy ve farkli mesleki konumlarda olan, Ankara ilindarnet eden ve
Herbalife sisteminde c¢ahn/calsmis 6 kisi ile yari-yapilandinimy gorisme
yapilarak, argtirmaya yonelik ipuclari yakalamaya galnistir. Goristlen Kiiler
tesadufi orneklem yontemi ile secilmamibilingli drneklem yoéntemi ile
secilmitir. Calisma sonucunda; Herbalife sisteminde gpliiiriinleri kullanmaya
devam edenlerin, sisteme ve Urlnlere blyuk guveydwdari; buna kaun,
sistemden ayrilanlarin sisteme §arblyuk elgtirilerinin oldugu sonucuna
ulasiimstir.

Pgali (2006), tarafindan Turkiye'de faaliyet gostereHERBALIFE
firmasindaki distribltorlere yapilan ¢ahada, cok katli pazarlama sektorinde
faaliyet gOsteren bigirketin, mteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin, ngteri
tatminini ve sadakatini geamak icin kullandgi iletisim stratejilerinin etkinlgi
arastinlimistir. Calsma sonucunda cok katli pazarlama sistemi distritgriain, is
tatminleri ve sadakatlerinin almasinda 6nemli dlgtide etkili oldu sonucuna
ulasiimstir.

Gurgzgac (2006), tarafindan Kitahya ilinde yapilan gahda, cok katli
pazarlama sistemini distribUtorlerin  kendgleri gibi benimseyerek slreKili
yapmalarinda nelerin etkili olgu argtiriimigtir. Calsma sonucunda, elde edilen
gelirin bu kin distribUtorler tarafindan benimsenerek kentdri gibi yapiimasinda
etkisinin old@gu sonucuna ukamistir.

Muncy (2004), tarafindan Amerika'da Valdosta Stalniversitesi'nde
Pazarlama gretim elemanlarina ve géencilerine yapilan ¢almada Cok Katli
Pazarlama firsatinin etik ve hukuki gngtiyetinin tespiti 5 tane anket sorusuyla
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aragtinimistir. Calsma sonucunda, bu sistemde potansiyel etik problamrie
oldugu sonucuna utalmistir.

Bhattacharya ve Mehta (2000), tarafindan Amerikadlaway sirketinde
yapilan cakmada, Cok katli Pazarlama kullanicilarinin yapgéatirilere rggmen
sergiledikleri akilci davraglarl potansiyel olarak agariimistir. Calsma
sonucunda daticilarin sec¢imi konusunda Amway firmasinin 6zealduklari,
firmanin ¢ok katli pazarlama organizasyonunaglibaolduklari, calganlarin
Ucretlerinin dguk oldusu buna rgmen oldukca bgarilh olduklari sonuclarina
ulasiimstir.

Argan (1997), tarafindan Turkiye'de faaliyet gdsterOriflame firmasindaki
distribUtorlere yapilan ¢ahnada, distribltorlerin “Grinlerin %100 tuketicidima”
egilimleri olup olmadgl, bu pazarlama yodntemi ile hangi Urlnleri kolayca
satabildikleri ortaya cikarmak, distribttorlerin Isisteme gig sebepleri ve Griin
fiyatlari ile ilgili fikirlerinin ortaya koyulmasiarsstirilmistir. Calsma sonucunda,
distribUtorlerin Grinlerinin %100 tuketicisi olgu, bu sistem ile en kolay kozmetik
ve cilt bakim Urdnlerini sattiklari, bu sistemeigisebeplerinin ek gelir g&amak
amaclyla yaptiklari ve @o distribatorlerin Griin fiyatlarini normal gordukle
sonucuna ukalmistir.

ARASTIRMANIN YONTEM i

Tanimlayici nitelik talyan bu cakmada, Yozgat il ve ilgelerinde yayan
distribUtorler Gzerinde anket yontemi kullanilarbkjncil veriler toplanmgtir.

Calisma sonucu elde edilen verilerin analizinde SPS&tistik Paket Programi
kullaniimigtir. Frekans dalimlari, giivenilirlik analizi, crosstabs ve ki-leaanalizi
kullanilarak tablolar olgturulmus ve yorumlanntir.

1. Arastirmanin Amaci

Bu calsmada, cok katli pazarlama sistemi ile gah tupperware firmasinin
distribUtorlerine balgt acisi @renilmeye caklilmistir. Firmanin, distribGtorlerini
dagitim agini gensleten profesyonel bireg iortagl gibi gortp gérmedikleri, ankette
sorulan sorularla belirlengtir. Anketin son kisminda firmanin distribiitdrlegin
sgladiklari gelir duzeyi, satikariyeri, sistem icerisindeki ilerleme imkangitam
dest@&i, promosyon ve oOduller gibi ¢ili ifadeler verilerek, distribtdrlerin bu
ifadelere katihm derecelerini belirtmeleri istegtini Bu sonugclar dgrultusunda
tupperware firmasininn gadigi imkanlar ve distribltorlerin byiikendi sleri gibi
benimseyerek, surekli yapmalari arasinda biidrai kurulmaya cagtimistir. Bu
amacin dunda distribltorlerin busi oncelikli olarak yapma nedenleri ortaya
koyulmustur. Ayrica ¢ok kath pazarlama sisteminin, Ulkedgki istihdama olan
katkisinin belirlenmesi amaclangtr.

2. Arastirmanin Onemi ve Kapsami

Ulkemizde giderek daha fazla uygulanmasingmen cok katli pazarlamayla
ilgili yapilmis ¢alsma sayisi sinirh kalmgir. Bu ¢algma ile ¢ok kath pazarlamaya
karsi distribttorlerin gilimleri ortaya konulmaya cafilmistir.

Calsma kapsaminda, Yozgat ili ve ilcelerinde sggan tupperware
distributorlerinin ¢cok katll pazarlama sistemi haddaki tutum ve beklentileri
argstinlimistir. Calsmanin alan olarak siniri ise Yozgat ili ve ilced@ri Bu
nedenle, cikan sonuclarl tim tupperware distrilbéttiie gore geneligirmek
mumkan degildir.

3. Ana Kitlenin Belirlenmesi

Arastirma evrenini Yozgat ili ve ilcelerinde ¢ok katazarlama sistemi ile
faaliyet gosteren Tupperware firmasi distribitdr@usturmaktadir. Yozgat ili ve
ilcelerinde bu firmada faaliyet gosteren distribtisdyisi 78 olarak bilinmektedir.
Bu cercevede anket sorulari 78 distribUtoriin tamanulgilarak her biri ile yiz
yuze anket yontemi uygulanarak tam sayim yagtimiSonug¢ olarak asarma
bulgulart %95 given sinirinda genellesgtini
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4. Veri Toplama Ydntemi

Calsmada veri toplama yéntemi olarak anket kullargtmi Anket formu 2
kisimdan olgmaktadir. Birinci kisimda 29 ifadeden gl Olcek yer almaktadir.
Olcekte distribiitérlerin cok katli pazarlamaya yiiingutumlari, 5=Kesinlikle
katiiyorum,  4=Katiliyorum, 3=Ne Katihyorum Ne  HKhabiyorum,
2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorurgeklinde derecelendirilngiolan 5’li
Likert Olcesi kullanilarak olciilmigtiir. Anketin ikinci kisminda Distribiitorlerin
Sosyo- Demografik Ozellikleri tespit etmeye yoneborular yer almaktadir.
Tupperware firmasinin kurallari g@resadece bayan distribitorlerle gatasi
sebebiyle cinsiyet sorusuna yer verilmgimi

Anket formu, 20 distribltor Gzerinde 6n teste talvillarak gerekli dizeltmeler
yapilms ve anket formuna nihaekli verilmistir. Konu ile ilgili kisa bir aciklama
yapildiktan sonra anketler distribttorlerle ankedeldurulmutur.

5. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Bu calsmada tupperware distribUtérlerinin ¢cok katl pazarh sistemi
hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerinin soslgmografik 6zellikleri ile
arasinda ilkinin olup olmadgl argtinimistir. Bu noktadan hareketle atmma
hipotezleri aagidakisekilde gelitirilmi stir:
bir iliski vardir.

Ho: Distribttérlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde bytén elde
ettikleri gelir arasinda gki vardir.

Ha: Distribiitérlerin bu gi kendi leri gibi benimsemelerinde bgtén kazanilan
satg deneyimi arasinda gki vardir.

H4: Distribltorlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde c¢ok Katli
pazarlama ilerleme basamaklarinin distribUtérlaaftadan bilinmesi arasinda
ili ski vardir.

Hs: Distribltorlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde c¢ok Katli
pazarlama firmalarinin distribtdrlergigm destgi vermesi arasinda gki vardir.

He: Distribitorlerin bu gi kendi ileri gibi benimsemelerinde ¢ok katli
pazarlama firmalarinin distribUtorlere ekip kurnmalgin destek vermesi arasinda
ili ski vardir.

H7: Firmalarin dizenli toplantilarla distribitorlemylyakindan ilgilenmesi ile
distributorlerin bugi kendi ileri gibi benimsemeleri arasindaski vardir.

Hg: Distribltorlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde c¢ok Katli
pazarlama firmalarinin distribUtorlere uyguladiklgtikselme imkaninseffaf ve
adilce olmasi arasindaski vardir.

6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calisma sonucu elde edilen verilerin analizinde SPS&tistik Paket Programi
kullaniimigtir. Calsma sonucunda elde edilen verilere, gahnin amaclari
dogrultusunda frekans gdimlari, guvenilirlik analizi, crosstabs ve ki-lkaanalizi
istatistik analizleri uygulanngiir.

7. Guvenilirlik Analizi Sonuglar

Cok kath pazarlama ile ilgili ifadelerin aralaradd tutarhiligl ve kullanilan
olcesin glvenilirligini tespit etmek amaciyla guvenilirlik analizi yapistir. Analiz
sonucunda Cronbach Alfa ghyi 0.908 olarak bulunngtur. Bu sonug, 0lgén
guvenilirliginin oldukca yiiksek oldtunu géstermektedir.

8. Sosyo-Demografik Bulgular

Calsmaya katilan Yozgat ili ve ilcelerindeki TupperwadistribUtorleriyle
yapilan anket sonucunda verdikleri cevaplarlg;, yasadigi yer, medeni durum,
Ogrenim duzeyi, distributorlerin sistem icerisindskiviyesi, distributorlerin benzer
isi yapip yapmama durumu, distribitorlerin guyiapma nedeni ve gelir bilgileri
belirlenmeye cagiimistir. Tupperware firmasinin izleglipolitika gerei Uriinlerin
pazarlamasinda sadece bayanlara yetki veriimesebgdb calsmada cinsiyet

ISR | The Journal of International Scientific Researclse 2016, 1 (1) -55-



Uluslararasi Bilimsel Argtirmalar Dergisi, 2016, 1 (1] UBA |

sorusuna yer verilmesgtir. Katilmcilarin sosyo-demografik bilgilersagida tablo
1'de verilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Distribiitorlerin Ya sl Distributorlerin Ya sadigi Yer
Say!| % Say!i %
20-30 24 30,8 Yozgat 36 46,2
31-40 37 47,4 Yerkoy 23 29,5
41-50 17 21,8 Sorgun 19 24,4
Distribitérlerin Medeni Durumu Distributérlerin O grenim Dizeyi
Say!I % Say!i %
Evli 64 82,1 ilkokul 11 14,1
Bekar 14 17,9 Ortaokul 3 3,8
Lise 43 55,1
Y iiksekokul 18 23,1
Lisans 3 3,8
Distribiitorlerin Sistem Icindeki Diizeyi Distribiitdrlerin Benzer is Yapip Yapmama
Durumu
Say!I % Say!i %
Dansman 58 74,4 Evet 37 47,4
Grup Lideri 19 24,4 Hayir 41 56,2
V.1.P. Grup Lideri 1 1,3
Distribiitérlerin Bu isi Yapma Nedenleri Distributorlerin Elde Ettikleri Gelir
Durumu
Say!i % Say!i %
Indirimli Almak 39 50,0 0-100b 3 3,8
Para Kazanmak 23 29,5 101-2006 11 14,1
Ekip Kurmak 15 19,2 201-300b 12 15,4
Arkada ve Yakin 1 1,3 301-400b 14 18
Cevre Etkisi
401-500b 5 6,4
501 ve Ustu 33 42,2

Tablo 1'e bakildiinda, ankete katilanlarin ga U¢ secenek sunularak
ogrenilmeye cakilmistir. Buna gore busie ugrasan bayanlarin yarisina yakininin
orta yg grubunda oldgu sonucuna ukaimistir. Yine ygadgl yere bakildginda,
distributorlerin ¢gunlugunun (%46,2) Yozgat'ta ikamet gitigorilmdstir. Ankete
katilan 78 kjiden 9%82,1'i evli, %17,9'u ise bekardir. Evli bayarin ¢gunluk
gosterdgi ifade edilebilir. Grenim diizeylerine bakilginda distribiitorlerin
¢ogunlugunun lise mezunu olgw sonucuna ortaya cikgtr. Distribltorlerin
seviye incelendgjinde ise dagman dizeyinde olan distributorlerin sayisi yaridan
fazla ¢cikmstir. Benzer g yapma durumuna bakiginda, distribUtorlerin yarisindan
fazlasinin benzegiyapmadiklarina ukaimigtir. Distribltor olma nedenlerine gore
frekans dailimlarina bakildginda, yarisinin drinleri indirimli almak gerekcdsiy
bu isi yaptiklarini ifade ettikleri ortaya cikgtir. Yine ¢ok katll pazarlamadan 30
ve Uzerinde gelir elde eden distributérlerin sayallasik %66,6 oldgu sonucuna
ulastimigtir.

9. Crosstabs ve Ki-Kare Analizi Sonuclari

Bu calsmada tupperware distribUtérlerinin ¢cok katl pazarh sistemi
hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerinin sosl@nografik 6zellikleri ile
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aralarinda i§kinin olup olmadgini tespit etmek amaciyla Crosstabs ve Ki-Kare
Analizi yapilmstir. Analiz sonucunda hipotezlerinden ilk 3 hipotez Kadilmis,
45.6.7. ve 8. hipotez ise reddedgtimi Hipotezlerle ilgili ayrintil sonuglar
asagida aciklannytir.

Hi: Ogrenim diizeyi ile distribitorii oncelikli olarak yapma nedeni arasinda
bir iliski vardir.

Tablo 2: Ogrenim Diizeyi ile Cok Katli Pazarlamayi Oncelikli Olarak Yapma
Nedeni Arasindakiliski

IIkokul Ortaokul Lise Yiksekokul Lisans Toplam

Indirimli Almak 9 1 22 5 2 39
Para Kazanmak 1 0 14 7 1 23
Ekip Kurmak 1 2 6 6 0 15
Arkadas ve Yakin
Cevrenin Etkisi 0 0 0
Toplam 11 3 43 18 3 78
Pearson chi-sguare= 15,452 (2 ypnli)= 0,218
P> 0,05 oldgu icin H; hipotezi RED edilmitir. %5 anlamlilik seviyesinde
egitim duzeyinin distributorlerin busi yapma nedenleri tizerinde bir etkisi yoktur.
Ho: Distribttérlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde buytén elde
ettikleri gelir arasinda gki vardir.

0 1 1

Tablo 3: Cok Katli Pazarlamadan Kazanilan Gelir ileBu isi Kendi isleri Gibi
Benimsemeleri Arasindakili ski

p}
O
. S P Ls . o o o o o s}
Distributorler Bulsi Kendi Isi S o S o s °
Gibi Gorur s 8 % 3 & 5 Toplam
o o o o o
- N ™ < Lo
Kesinlikle Katilmiyorum 0 1 0 0 0 1 2
Katilmiyorum 1 2 3 2 0 2 10
Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 1 5 6 6 2 7 27
Katiliyorum 1 2 3 3 1 16 26
Kesinlikle Katiliyorum 0 1 0 3 2 7 13
Toplam 3 11 12 14 5 33 78
Pearson chi-sguare =81,082 p( 2 yonli) =0,445

P> 0,05 oldgu icin H, hipotezi RED edilmgtir. % 5 anlamhlik seviyesinde
distribUtorlerin  bu gten elde ettikleri gelir dizeyi arasindaskli ortaya

cikmamstir.
Hs: DistribUtorlerin bu gi kendi kleri gibi benimsemelerinde bgtén kazanilan
sats deneyimi arasinda ki vardir.

Tablo 4: Distributorlik Yapilarak Kazanilan Sati s Deneyimi ile
Distribiitorlerin Bu Isi Kendi Isleri Gibi Benimsemeleri Arasindaki ili ski
Distribttorlilk Ki silere Tyi Bir Satis Deneyimi Kazandirir.

o . 1S = = = £ c
Distributorler Bulsi L2 2 5 2 S g5
Kendiisleri Gibi =9 S oo ao2 S =5
Goérirler % £ E Z2ZE 2 % 2 Toplam
¥ 3 3 S 3 N x 2
Kesinlikle 0 0 1 1 0 2

Katiimiyorum
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Katiimiyorum 0 0 4 4 2 10

Ne Katiliyorum Ne 0 1 7 11 8 27
Katilmiyorum

Katiliyorum 0 0 3 17 6 26

Kesinlikle 0 0 0 4 9 13
Katiliyorum

Toplam 0 1 15 37 25 78
Pearson chi-sguare =19,351 p( 2 yonl) =0,80

P > 0,05 oldgu icin Hs hipotezi RED edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
distribUtorlerin - bu gten elde ettiklerini d§iindukleri sat deneyiminin,
distributorlisti  kendi kleri gibi gorerek sirekli yapmalari arasindaskili
cikmamstir.

H4. DistribUtorlerin bu §i kendi kleri gibi benimsemelerinde cok Kkatli
pazarlama igindeki ilerleme basamaklarinin ve yapsi gerekenlerin
distributorler tarafindan bilinmesi arasindakiivardir.

Tablo 5: Cok Katli Pazarlamacerisindeilerleme Basamaklarinin
Distribiitorler Tarafindan Bilinmesi ile Distribiitér lerin Bu Isi Kendi isleri
Gibi Benimsemeleri Arasindakiiliski

Cok Katli Pazarlama Icerisindeilerleme Basamaklari Distribitérler
Tarafindan Bilinir
. . PrTY E
Dlgtrlbutq(ler Bu 4 S g 2 S S o g
Isi Kendilsleri =) S g S = =z
Gibi Goriirler £ £ g 2 ¢ > E> Toplam
S E 3 8 8
N2 N 2 ¥ X X
Kesinlikle 2 0 0 0 0 2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 2 3 4 0 10
Ne Katiliyorum 5 5 11 1 5 27
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 0 3 6 15 2 26
Kesinlikle 0 0 3 5 5 13
Katiliyorum
Toplam 9 11 24 22 12 78
Pearson chi-sguare =50,246 p( 2 yonli) =0,000

P < 0,05 oldgu icin Hs hipotezi KABUL edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
distribUtorler tarafindan ilerleme basamaklarine lwu seviyelere ujanak icin
nelerin yapiimasi gerekinin bilinmesi, Kiilerin distribttorligl kendi gleri gibi
gorerek surekli yapmalari arasindakiigikmistir.

Hs. Distribltorlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde, c¢ok katli
pazarlama firmalarinin distribUtorlerinegigm dest@i vermesi arasinda ski
vardir.

Tablo 6: Cok Katl Pazarlama Firmalarinin Distribit érlerine Egitim Destegi
Vermesi ile Distributorlerin Bu Isi Kendi Isleri Gibi Benimsemeleri
Arasindaki Tliski

Firmalar Distribltorlerine Her TUrlt E  gitim Destegi Verirler

. 1S
Distribiitorler Buisi o5 § - £ o E
Kendilsleri Gibi = 9 e >4, 2 5 = 5
Gordirler £ £ g =2 E > c > Toplam
2 E £ g < E = 2=
s § t § & <8
N N 2 x
Kesinlikle 1 0 1 0 0 2
Katiimiyorum
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Katilmiyorum 0 4 3 2 1 10
Ne Katiliyorum Ne 1 7 12 5 2 27
Katiimiyorum
Katiliyorum 0 4 13 6 3 26
Kesinlikle Katiltyorum 0 1 3 2 6 12
Toplam 2 16 32 15 12 77
Pearson chi-sguare =35,808 p( 2 yonli) =0,003

P < 0,05 oldgu icin Hs hipotezi KABUL edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
distributorlere firma tarafindan verilergigmlerin, kisilerin distribttorlgt kendi
isleri gibi gorerek surekli yapmalari arasindskiliortaya ¢ikmgtir.

He: Distribltorlerin bu i kendi kleri gibi benimsemelerinde, sponsorlarin
distributorlerine ekip kurmalari igin destek verimassinda ikki vardir.

Tablo 7: Firmalarin Distribiitorlerine Ekip Kurarak Zinciri Biyttmeleri icin
Destek Vermesi ile Distribiitorlerin Bu Isi Kendi Isleri Gibi Benimsemeleri
Arasindaki Tliski

Firmalar Distributérlerin Ekip Kurmasi  igin Her Turli
Destek Verirler
. £ £ £
DistyibUtOrIer Bulsi Kendi @ 3 =) § 2 % Q@ §
sleri Gibi Gérirler =9 g 080> § =5  Toplam
2E E 2Z2Z2E = 2=
< B = T = © < T
g ¢ 2 g % ¢
Kesinlikle Katiimiyorum 1 0 1 0 0 2
Katiimiyorum 0 2 5 2 10
Ne Katiliyorum Ne 1 6 14 3 3 27
Katilmiyorum
Katiltlyorum 0 3 14 5 4 26
Kesinlikle Katiliyorum 0 0 3 3 7 13
Toplam 2 11 37 13 15 78
Pearson chi-sguare =36,045 p( 2 yonli) =0,003

P < 0,05 oldgu icin Hs hipotezi KABUL edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
sponsorlarin distribttorlerine ekip kurmalari icierdikleri destgin, Kisilerin
distribUtorl(gt kendi gleri gibi gorerek sirekli yapmasi arasindskilivardir.

H-: Distribatorlerin bu gi kendi isleri gibi benimsemelerinde, firmalarin dizenli
olarak yaptiklari toplantilarda distribltorlerinigena ve problemleriyle ilgilenmesi
arasinda ikki vardir.

Tablo 8: Firmalari Duzenli Toplantilarla Distributorleriyle Yakindan
Ilgilenmesi ile Cok Katli Pazarlamayi Oncelikli Olarak Yapma Arasindaki
Tliski

Firmalar Diizenli Toplantilarla Distribiitdrlerle Yaki ndan lgilenirler

. IS
Distribiitorler Bulsi £ E Es e e
Kendiisleri Gibi <5 S s 3 =) =
Gortirler = 2 3 = £ s £ s Toplam
Q= = N2 ] ) O =
Y = = v © v O
3 8 2 P 4 4
Kesinlikle 1 0 1 0 0 2

Katiimiyorum
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Katilmiyorum 0 4 3 2 1 10

Ne Katiliyorum Ne 1 7 12 5 2 27
Katiimiyorum

Katiliyorum 0 4 13 6 3 26

Kesinlikle 0 1 3 2 6 12
Katiliyorum

Toplam 2 16 32 15 12 77
Pearson chi-sguare =35,808 p( 2 yonli) =0,003

P < 0,05 oldgu icin Hy hipotezi KABUL edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
firmalarin distribiitorlerin ¢agmalart ve sorunlariyla dizenli olarak ilgilenmek
amacl yaptiklari toplantilarin, distributorlerinsttibutorligt kendi gleri gibi
gorerek surekli yapmasi Gzerindegkliortaya ¢ikmgtir.

Hg: Distribltorlerin bu §i kendi isleri gibi benimsemelerinde c¢ok Katli
pazarlama firmalarinin distributorlere uyguladiklgiikselme imkanigeffaf ve
adilce olmasi arasindaski vardir.

Tablo 9: Firmalarinin Distribitorlere Uyguladiklari  Yilkselmeimkanin Seffaf
Ve Adilce Olmasininilgilenmesiile Cok Katli Pazarlamayi Oncelikli Olarak
Yapma Arasindaki liski

Firmalar DistribUtorlerin Yikselmesinde Seffaf ve Adildirler
€
N £ £ Es e e
Distribttorler Bu @ 3 = 59 = 9 g
Isi Kendi isleri % S S >E 5 ié 5
Gibi Goérirler % E = == 2 S >  Toplam
<7 E x g 5 G
N2 N 2o x x
z
Kesinlikle 1 0 0 1 0 2
Katiimiyorum
Katiimiyorum 3 3 10
Ne Katiliyorum 5 3 8 6 5 27
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 3 3 0 16 4 26
Kesinlikle 0 0 1 4 8 13
Katiliyorum
Toplam 12 8 12 29 17 78
Pearson chi-sguare =37,111 p( 2 yonli) =0,002

P < 0,05 oldgu icin Hs hipotezi KABUL edilmitir. % 5 anlamlilik seviyesinde
firmalarin distribitorlere uyguladiklari yikselmemkénin seffaf ve adilce
olmasinin etkisi, kilerin distribttorlizl kendi sleri gibi gorerek sirekli yapmasi
Uzerinde ilgki cikmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Surekli dgisen hayasartlari pazarlamanin gefhesinde de etkili olmgur. Bu
gelisim misteri memnuniyetine odaklangwe “misteriye nasil daha kolay ve daha
faydali drtnler sunulabilir?” sorusunu da beralggingetirmgtir. Bu e&gilim
dogrudan pazarlama ydnelimlerinden biri olan Cok KatRazarlamayi
gelistirmistir. Ulkemizde cok katli pazarlama sistemi uygulayfamalarin sayisi
ve hacmi (distribttor sayisi) gun gectikgce artmdiktaBunun en dnemli nedeni;
nafus, kentleme, gsizlik, gelir diizeyi, part timesiolanaklari, dgitim altyapisi,
iletisim olanaklari gibi alt yapisal 6zelliklerinin busgm i¢in son derece uygun
olmasidir. Cok katli pazarlamanin hem tuketicileem Ureticiler, hem de bu
sistemin uygulayicilar (distribttorler) igin ayayri yararlar bulunmaktadir. Bu
sistemde cajan distribltérlerin ¢cgunun baka bir iste calsmamasi sistemin
Ulkemizdeki istihdam sorununa katkida bulugwiou gostermektedir.
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Yozgat ili ve ilgelerinde ki ¢cok kath pazarlamanfialarindan olan Tupperware
firmasi distribUtorlerinin Gzerinde yapilan siiema sonucunda genel olaral
veriler elde edilmtir: Cok kath pazarlamaya ait bilgiler ile uygulanarasindaki
uyum incelendiinde, distributorler genel olarak katilgtardir. Bu da ¢ok katli
pazarlama firmasinin; distribUtorlerini sadece nifi&etici olarak gérmediklerini,
onlari birer § ortaz1 olarak gordiklerini gostermektedir. DistribUtdel§iapanlarin
demografik Ozelliklerine bakildinda bu $i 31-40 yg grubunda olan bayanlarin
cogunlukta oldgu gorilmektedirikamet bakimindan oranin en yiiksek @kyer
Yozgat'tir. Bu i yapanlardan evli olanlarin orani daha yiksek@grenim
duzeylerine bakilgginda ise oncelikli olarak Lise ve yiksekokul direlgki
kisilerin daha fazla oldgu gorilmektedir. Kdilerin sistem icerisindeki seviyesine
bakildginda da ilk seviyede yer alan dgnanlarin c¢@unlukta oldgu
gorilmektedir. Unvan yikseldikce elde edilen geérartmaktadir. Distribiitorlerin
cogunlugu bir bagka iste calgmamaktadir. Bu acgidan bakggnda cok katl
pazarlamanin istihdama katkisinin dgdaou goérulmektedir. Distribttér olma
sebebinde urdnleri indirimli olarak alabilme binrgirada yer alirken, bunu sati
yaparak para kazanma ve ekip kurarak daha ¢cokkaaisnma ist@ izlemektedir.
Bu sonuc¢ distribOtorlerin - Grdnlerin  tlketicisi ofglinu  gdstermektedir.
Distributorlerin bu sten elde ettikleri gelir ise 50% ve Uzeri arafiinda
yogunlasmaktadir. Distribttér olmadaki sebeplerin arasiigi@tim dizeyine gore
ili ski cikmamestir. DistribUtorlerin ¢cok katl pazarlamadan eldgkéeri gelir ile bu
isi kendi kleri gibi gérmeleri arasindaki §kiye bakildginda etkinin olmadg
ortaya cikmgtir. Diger analizde distriblitorlerin busii yaparak iyi bir sat
deneyimine sahip olacaklarina inanmalari ve sotoénimseyerek kendgleri gibi
yapmalari inceledinde etkinin olmadii sonucuna ukalmistir. Yapilan dger
analizde distribttoérler tarafindan ilerleme basdaratun ve bu seviyelere wiamak
icin nelerin yapilmasi gerekinin bilinmesi, distribitorlgl kendi gleri gibi
gorerek surekli yapmalari Uzerinde etkisinin @aduortaya cikmytir. Diger
analizde, distributorlere firma tarafindan verikegitimlerin, distribUtorlEU kendi
isleri gibi gorerek slrekli yapmalan Uzerinde ethisi oldugu sonucuna
ulasiimigtir.  Uygulanan sonraki analizde, sponsorlarin itigtbrlerine ekip
kurmalari icin verdikleri desgin, distribttorlerin distribGtorigi kendi gleri gibi
gorerek surekli yapmasi tzerinde etki ortaya ¢gkmiSondan bir 6nceki yapilan
analizde, firmalarin distribUtérlerinin ¢gitna ve sorunlariyla ilgilenmek amach
yaptiklari toplantilarin, distribitdrlerin kendiléri gibi gorerek sirekli yapmasi
Uzerinde etkisi oldguna ulgiimistir. Son analizde ise firmalarin distribUtorlere
uyguladiklan yikselme imkanigeffaf ve adilce olmasinin etkisi, distribttérlerin
distribUtorl(gu kendi kleri gibi gorerek sirekli yapmasi Uzerinde etkisdugu
ortaya cikmgtir.

Buradan hareketle ¢cok katli pazarlama firmalanmistribttorlerini dgitim
aginl gengleten birer ¢ ortagl konumuna sokabilmeleri, distribitorlerine
sgladiklari imkanlara bghidir.

Arastirma, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle Yozgatmérkezinde ve
ilcelerinde yaayan distribltorler Gzerinde yapignolmasi nedeniyle, agarma
sonuclarinin tim distribUtoérlere ve tum Tarkiye'ygenellgtirmesi mimkin
degildir. ileride yapilacak caimalarda farkli distributorler Gizerinde gnama
yapilmasi, elde edilen sonuclarin geliimesine katkida bulunabilir.
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