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OZET

COK ULUSLU NETWORK ISLETMELERIN ILISKISEL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ MUSTERI MEMNUNIYETI VE SADAKATINE ETKIiSI

Emrah ERGIN
Uluslararasi Ticaret Ana Bilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Temmuz, 2024 (88 Sayfa)

Glinlimiiziin dinamik kiiresel is ortaminda, ¢ok uluslu ag isletmeleri anlaml
miisteri iliskileri kurma ve siirdiirme konusunda benzersiz zorluklarla kars1 karsiyadir.
Bu karmasikligin iistesinden gelebilmek i¢in, bu kuruluslar stratejik bir zorunluluk
olarak giderek daha fazla iligski pazarlamasi uygulamalarina yonelmektedir. Bu makale,
iligki pazarlamasi1 uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki derin
etkilerini ¢ok uluslu ag isletmeleri baglaminda incelemektedir. iliski pazarlamasi, uzun
vadeli baglantilar kurmaya ve kalic1 deger yaratmaya gii¢lii bir vurgu yapan miisteri
merkezli bir yaklasimdir. Genellikle farkl kiiltiirel, ekonomik ve diizenleyici ortamlarda
faaliyet gosteren ¢ok uluslu ag isletmeleri i¢in, kiiresel bir marka kimligini korurken
iligki pazarlamasi uygulamalarin1 yerel ihtiyaglara uyarlamak ¢ok oOnemlidir. Bu
uygulamalar, kisisellestirilmis iletisim, miisteri segmentasyonu, sadakat programlar1 ve
sosyal sorumluluk odakli girisimler de dahil olmak {izere bir dizi stratejiyi
kapsamaktadir.

Cok uluslu ag isletmelerinde, iligskisel pazarlama uygulamalarinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati {izerindeki etkisi goz ardi edilemez. Kisisellestirme,
segmentasyon, sadakat programlar1 ve sosyal sorumluluk girisimleri miisteri
memnuniyetinin artirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ayni zamanda, tutarli marka
deneyimleri, kaliteli hizmet ve baglilik stratejileri uzun siireli miisteri sadakatini tesvik
etmektedir. Misterilerin ¢ok sayida secenege sahip oldugu birbirine bagl bir diinyada,
bu iliskileri etkili iliski pazarlamasi yoluyla beslemek sadece bir secenek degil, ayni
zamanda gelismek ve siirdiiriilebilir bir sekilde biiyiimek isteyen kiiresel isletmeler i¢in
bir gerekliliktir.

Anahtar Sézciikler: Cok Diizeyli Pazarlama, Iliskisel Pazarlama, Miisteri

Memnuniyeti ve Sadakat



ABSTRACT

THE IMPACT OF RELATIONSHIP MARKETING PRACTICES ON CUSTOMER
SATISFACTION AND LOYALTY OF MULTINATIONAL NETWORK
BUSINESSES

Emrah ERGIN
Department of International Trade
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate School of Education
July, 2024 (88 page)

In today's dynamic global business environment, multinational network
businesses face unique challenges in building and maintaining meaningful customer
relationships. To overcome this complexity, these organizations are increasingly turning
to relationship marketing practices as a strategic imperative. This paper examines the
profound effects of relationship marketing practices on customer satisfaction and loyalty
in the context of multinational network businesses. Relationship marketing is a
customer-centered approach with a strong emphasis on building long-term connections
and creating lasting value. For multinational network businesses, often operating in
different cultural, economic and regulatory environments, it is crucial to adapt
relationship marketing practices to local needs while maintaining a global brand
identity. These practices encompass a range of strategies, including personalized
communication, customer segmentation, loyalty programs and socially responsible
initiatives.

In multinational network businesses, the impact of relationship marketing
practices on customer satisfaction and loyalty cannot be ignored. Personalization,
segmentation, loyalty programs and social responsibility initiatives play an important
role in increasing customer satisfaction. At the same time, consistent brand experiences,
quality service and loyalty strategies encourage long-term customer loyalty. In an
interconnected world where customers have a multitude of choices, nurturing these
relationships through effective relationship marketing is not only an option, but a
necessity for global businesses that want to thrive and grow sustainably.

Keywords: Multilevel Marketing, Relationship Marketing, Customer Satisfaction and

Loyalty
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1. GIRIS

Son yirmi yilda yeni kavramlarin ortaya atilmasi ve bu davraniglarin yeni
yaklagimlarla analiz edilmesi ihtiyaci, hem internet ve mobil uygulamalar gibi
platformlarin altin ¢agin1 yagsamasinin hem de yeni tiiketim kaliplarinin getirdigi tiiketici
davraniglarindaki degisimin bir sonucudur. Giiniimiizde 6zellikle internet veya mobil
uygulama platformlarinda siklikla gbzlemlenen, begendigi bir mali tekrar satin almakla
yetinmeyip farkli platformlarda g¢evresindeki tamidigr ve tanmimadigi kisilere tavsiye
eden, bu malla ilgili tartigmalara katilan ve onu savunan miisterilerin tutumlarini

aciklamak i¢in kullanilmaktadir.

Distribiitor ya da perakendeci olarak adlandirilan ¢ok katmanli pazarlama
elemanlar satislardan kar elde etme gayesi ile nihai tiiketicilere triinleri satmaktadir.
Cok katmanlh pazarlama, ABD’de 1700 yilinda Yankee adindaki bir seyyar satici sehir
merkezinden uzakta yasayanlara haberler ve lriinler getirmeye baslamis ve bu sistem
zamanla kapidan kapiya seklinde satisa doniismiistiir. Giiniimiizde Avon olarak bilinen
California Perfume Company ve aliiminyum tencere sirketi olan Wear-Ever Inc kapidan
kapiya satis ve ev partisi diizenleyerek cok katmanli pazarlamaya farkli bir boyut
kazandirmistir. Madam C.J. Walker 1905 yilinda kendi sa¢ bakim sirketini kurmustur ve
irlinlerin tanitimi1 ve pazarlamasi i¢in distribiitérler bulmustur. Distribiitorler miisteriler
ile birebir daha yakin iligkiler kurarak, miisterilere tirtinler birebir tanitilmaktadir (Yin,
2015).

Cok katmanli pazarlama sisteminin gelisiminde GSMH diisiik veya gelir
dagilimi dengeli bir sekilde dagitilmayan az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde
ticret yetersizliginden kaynakli insanlar ek bir ise ihtiya¢ duymaktadir bu sistem
aracilifiyla en uygun is imkanin1 bulabilmektedir (Argan,1997). Literatiirde multilevel
marketing ya da network marketing olarak adlandirilan sistemler ile faaliyet gdsteren
sirketler bir¢ok iilkede iiretim ve dagitim faaliyetlerini yiiriittiikleri i¢in ¢ok uluslu sirket

niteligi kazanmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerini ifade eden Cok Katmanli Pazarlama (CKP) sistemi,
toplumun bir¢ok kurumunun aglar seklinde yapilanmaya basladigi glinlimiiz diinyasinda
giderek daha yaygin hale gelmektedir. Bazi insanlar bu sistemi kusursuz ve 06zel

niteliklere sahip olarak tasvir ederken, digerleri ona farkli elestiriler yoneltmektedir.



Distribiitorlere hem {iriin satiglarina ve kendi is hacimlerine hem de alt iiye grubunun is
hacmine dayali olarak ticret 6denen CKP sistemi, esasen bir distribiitor tarafindan mal
veya hizmetlerin satis noktalar1 disindaki yerlerde tiiketicilere dogrudan pazarlanmasini

ve yeni Uyeleri ag yapisina dahil etmektedir.

Glinlimiiz ticaret sistemi ge¢misten farkli olarak magaza veya diikkana ihtiyag
duymadan pazarlama faaliyetleri yiiriitmektedir. Bu tiir pazarlama faaliyetlerine
“magaza dis1 perakendecilik” olarak adlandirilmaktadir. Magaza dis1 perakendecilik,
belirli bir magazada satic1 ve alicinin yiiz yiize goriismesine gerek kalmadan genellikle
toptanct vs. bir araciya gerek duymadan perakende olarak gergeklesen ticaret tiirtidiir

(Durmus, 2015).

Isletmelerin degisen miisteri ihtiyaclarina kars: kiiresel rekabette avantaj elde
edebilmek icin gesitli girisimlerde bulunmasi kaginilmaz hale gelmistir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterileri elde
tutarak onlar1 firmalara sadik bir miisteri haline getirmeyi tercih etmislerdir. iliskisel
pazarlama kavrami bu siiregte pazarlamada yeni bir olgu olarak ortaya ¢ikmistir (Deniz
ve Kamer, 2013). Isletmeler miisterilerine kendileri i¢in ne kadar énemli olduklarini
hissettirmek, miisteri memnuniyeti ve sadakat saglamak i¢in ¢aba sarf ederek karsilikli

Iyi niyet ve giiveni saglamaya caligmaktadir (Giilmez ve Kitapgi, 2003).

Dogrudan satis, kiiresel ve kiiclik isletmeler tarafindan tiiketicilere iiriin ve
hizmet pazarlamak amaciyla kullanilan bir perakende tiirlidiir. Sirketler beslenme,
kozmetik, miicevher, ev ara¢ gerecleri vs. birgok farkli alanda her tiirlii {iriin veya
hizmet pazarlanmaktadir. Ayni1 zamanda girisimci i¢inde diisiik maliyetler ile bir is
kurabileceginden avantajlidir. Satis damigmanlart dogrudan satis kanali kullanan bir
kanala tiye olurlar ve kendi baglarina ve sartlarina gore yiiriitirler (WFDSA, 2022).
Dogrudan satis, perakende magazalarinin disinda otomat, elektronik satis, kapidan
kapiya satis, katalog satisi gibi yontemlerle miisterilerle iletisime gegerek pazarlama

faaliyetinin yiriitildiigi bir perakende satis yontemidir (Cakmak, 2013).

Bu tezde, ¢ok uluslu network isletmelerin iligkisel pazarlama uygulamalarinin

miisteri memnuniyeti ve sadakatine etkisi aragtirilmistir.

Tezin birinci boliimiinde ¢cok katmanli pazarlama (network marketing) tanimi ve
temel kavramlari, tarihgesi, sistemin isleyisi, temel ilkeleri, ¢ok katmanli pazarlama

sisteminde iiriin siparisi ve teslimat yontemleri, cok katmanli pazarlamanin avantajlar



ve bu pazarlamada ortaya g¢ikan sorunlar agiklanacaktir. Tezin ikinci bolimiinde ise
iligkisel pazarlamanin tanimi, amaci ve onemi, bu pazarlamanin miisteriye ve isletmeye
faydalar1 incelenecektir. Bununla birlikte iliskisel pazarlamanin bilesenleri detayli bir
sekilde analiz edilecektir. Tezin iiglincii boliimiinde miisteri kavrami ve giliniimiizdeki
miisteri Ozellikleri analiz edilerek agiklanacaktir. Tezin dordiincii boliimiinde
arastirmanin metodolojisi ve aragtirma kapsaminda asagida bulunan hipotezler test
edilecektir. Cok kath pazarlama firmalarindan olan; Amway, Avon, Farmasi, Forever
Living, Herbalife Nutrition, Huncalife, LR Health & Beauty, Oriflame ve Tupperware
firmalarindan kozmetik sektoriinden faaliyet gosteren Avon, Farmasi ve Oriflame
firmalar1 lizerinden aligveris yapan miisterilerin miisteri memnuniyeti ve sadakat

diizeyleri calisma cergevesinde karsilastirilacaktir.



2. COK KATMANLI PAZARLAMA

Bu boliimde ¢ok katli pazarlamanin tanimi, temel kavramlari, tarihgesi, sistemin
isleyisi, temel ilkeleri, ¢ok katmanli pazarlama sisteminde iiriin siparisi ve teslimat
yontemleri, ¢ok katmanli pazarlamanin avantajlar1 ve bu pazarlamada ortaya ¢ikan

sorunlar detayl1 bir sekilde agiklanacaktir.

2.1. Cok Kath Pazarlamanin Tanim

Ingilizce literatiirde “Network Marketing” ve “Multi-Level Marketing” olarak da
bilinen ¢ok katmanli pazarlama, Black'in (1999) iddiasina gore, kooperatif pazarlama,
dogrudan tiiketici pazarlamasi ve interaktif dagitim gibi ¢esitli sekillerde
kullanilabilmektedir. Ozmorali (1995) “Cok katmanli pazarlama” kavramini kullanirken
diger farkli terminolojileri ise “ag pazarlama”, “sebeke yoluyla pazarlama” ve

“multilevel pazarlama sistemi” gibi farkli ifadeler vardir.

Ag pazarlamasi olarak da bilinen ¢ok katmanli pazarlama (CKP), is diinyasinda
hem popiilerlik kazanmigs hem de tartismalara neden olmus farkli bir pazarlama
stratejisidir. Dagitim ve satigsa yonelik bu yaklasim, yalnizca bir sirketin iirlinlerini veya
hizmetlerini satmakla kalmayip ayni zamanda baskalarin1 da ayn1 seyi yapmalar1 i¢in ise
alan bagimsiz satig gorevlilerinden olusan bir agin ise alinmasini igerir. Bu pazarlama
sistemi ¢ok katmanli bir iicretlendirme yapisiyla calisir; katilimcilar sadece kendi
satiglart i¢cin degil, ayn1 zamanda ise aldiklari kisilerin ve onlarin ise aldiklar1 kisilerin
satiglart i¢in de ticretlendirilir ve organizasyon iginde birden fazla kademe veya seviye
olusturur (Sutherland, 2018).

Cok katmanli pazarlamanin 6ziinde {iriin dagitimi ve ise alim tizerindeki ikili
vurgusunda yatmaktadir. Agdaki katilimcilar yalnizca triinleri dogrudan tiiketicilere
satmakla degil, ayn1 zamanda altlarinda satis elemanlarindan olusan bir ekip kurmakla
da gorevlidir. Bu hiyerarsik yap1 genellikle bir piramidi andirir ve her seviye yeni
katilimcilar eklendikge genisler. Ancak, mesru CKP sirketlerini yasadisi piramit
semalarindan ayirmak onemlidir. Her ikisi de ¢ok seviyeli yapilar igermekle birlikte,
piramit semalar1 yalnizca ise alimlara odaklanir, genellikle gergek bir {irlin veya hizmet
satilmaz ve sistemi siirdiirmek i¢in siirekli yeni iiye akisina giivenirler. Mesru bir CKP
sirketinin temeli {irlin yelpazesidir. Bu drlinler saglik takviyeleri ve giizellik
iriinlerinden ev egyalar1 ve hizmetlerine kadar cesitlilik gosterebilir. Genellikle

distribiitdr veya temsilci olarak adlandirilan katilimcilar, bu {iriinlerin hem tiiketicisi



hem de saticis1 olarak hareket ederler. Kisisel satiglarmin yani sira iiye yaptiklar
kisilerin satiglarindan da komisyon kazanirlar. Bu alt sira satislarindan kazanma
kavrami, ¢ok katmanli tazminat planinin 6ziinii olusturur. Bagka bir deyisle CKP,
dogrudan pazarlamadan yararlanan bir kar yapisidir. Ucretsiz dagiticilar, {iriin veya
hizmet satmanin yani sira kendileriyle ayni kosullar altinda faaliyet gosteren yeni

miisteriler (katmanlar) getirerek para kazanmaktadir (Vander Nat ve Keep, 2002).

Bir bagka tanima gore ise cok katmanli pazarlama, kurumsal diizeydeki
sitketlerin markali {irtin ve hizmetleri, lyelerin genellikle evlerinden faaliyet
gosterdikleri bagimsiz aglar ve distribiitorliikkler araciligiyla tanitmak igin kullandiklar
stratejiyi tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir (Spark ve Schenk, 2001). CKP
sistemini tanimlamanin bir baska yolu da distribiitorlerin iki farkli faaliyetten para
kazanabildigi bir dogrudan satis seklidir. Isin tiiriine bagl olarak, distribiitérler hem
kendi satislarindan hem de sisteme getirdikleri iiyelerden para kazanabilirler (Cakmak,

2011).

Dogrudan pazarlamanin bir bileseni olan ¢ok katmanli pazarlama, dogrudan
satisin  gelistirilmis bir versiyonudur (Argan, 1997; Ozmorali, 1995). Bu nedenle
oncelikle “dogrudan pazarlama” ve “dogrudan satis” terimlerini tanimlamakta fayda
vardir. En eski ticari dagitim yonetimi teknikleri dogrudan pazarlama ve dogrudan
satistir (Peterson ve Wotruba, 1996). Dogrudan pazarlama, kisisellestirilmis bir
pazarlama iletisi kullanarak belirli bir hedef kitleye bir iiriin veya hizmet satma
uygulamasidir. Dogrudan satis olarak bilinen dogrudan pazarlamanin en eski bigimi,
sirketlere bir i sozlesmesi ile bagli olan bagimsiz satis gorevlileri tarafindan bir {iriin
veya hizmetin belirli bir perakende satis yerinden uzakta yiiz yilize satilmasini1 gerektirir
(Demir, 2018). Yiiz yiize baglant1 kuruldugu i¢in, bu mesaj miisterinin tepkisine gore
aninda degistirilebilir (Kotler, 2007). Dogrudan pazarlama, mal veya hizmetlerin iiretici
tarafindan nihai miisteriye dogrudan satilmasi olarak 6zetlenebilir (Herbig ve Yelkurm,
1997). Dogrudan satis, dogrudan pazarlamay1 kullanan sirketler tarafindan kullanilan
satig yontemlerinden biridir. Benzersiz satis bolgeleri ve her gilin belirli sayida ev
gosterimi beklentisi ile dogrudan satis, potansiyel miisteriler i¢in Olciilebilir alanlar
olusturmus ve satis giliciine yar1 zamanli ve tam zamanli istthdam olanaklar1 saglamistir.
CKP sirketi bliylimeye bagladik¢a 20. ylizyilda 6nemini koruyan Taylor'un bilimsel
yonetim ydntemine uygun olarak, satis elemanlarimin {iriin pazarlama ve satisinda

uzmanlagmasini da miimkiin kilmistir (Vander Nat ve Keep, 2002). Tim dogrudan



satiglar cok seviyeli olmasa bile, saticilar1 tatmin etmek igin yaygin olarak kullanilan bir
O6deme sistemi vardir. Bu diizenlemeye gore saticilar hem kendi satiglart hem de is
stratejilerinde belirledikleri miisterilerin satislar1 i¢in &dillendirilirler. Cok seviyeli

pazarlama, bu organizasyon yapisit ve 6deme plani nedeniyle dogrudan satista siklikla

kullanilmaktadir (Pir, 2017).

Daryl Koehn, bazen ag pazarlamasi olarak da adlandirilan ¢ok diizeyli
pazarlamaya iliskin bir bagka agiklama daha sunmaktadir. Cok diizeyli pazarlamay1 bir
dagitim, satis ve iiriin tedarik stratejisi olarak tanimlamaktadir. Uriinler bagimsiz
temsilciler (satis temsilcileri, distribiitdrler, vb.) aracilifiyla satilir, tedarik edilir ve
dagitilir. Satiglardan elde edilen gelirlere ek olarak, cesitli ikramiyeler, komisyonlar ve
indirimler de alirlar. Satis hacimlerine ek olarak sisteme dahil ettikleri ilave distribiitor
sayisina gore tazminat alirlar. Koehn, sisteme yeni bir distribiitdr ekleyen tarafin o
distribiitoriin “istiinde” olarak goriildiigiinii ve “lst kademeyi” olusturdugunu belirtiyor.
Bu tanim, “list kademelerin” komisyon ve ikramiye agisindan daha avantajli oldugunu
belirtiyor. Cok katmanli pazarlama firmalari bu tiir bir pazarlama yaklasimini kullanan
firmalardir. Bu sirketler gesitli kurumsal diizenlemelerle kurulabilir. Avon, Amway,
NuSkin ve Tupperware ¢ok katmanli pazarlama stratejilerini kullanan sirketlerden
sadece birkacidir. Koehn'e (2001) gore ¢ok diizeyli pazarlama sirketleri yasal ya da
yasadis1 olabilir. Piramit, zincir veya kartopu yapilarin1 kullaniyorlarsa hem yasadist
hem de ahlaka aykir1 olarak kabul edilirler. Coughlan ve Grayson'a (1998) gore, ¢cok
katmanli pazarlamay1 kullanan sirketler, “biiylik Olciide veya sadece kisisel satisa
dayanan ve satig temsilcilerini; {irtin satin almak, iiriin satmak ve {irlin satacak yeni
temsilciler bulmak ic¢in ddiillendiren” sirketlerdir. Cok katmanli pazarlama sistemleri
bircok agidan tipik firmalardan cok farkli ¢alisir. Ornegin bu sirketler magaza agmazlar
ve satig yapmanin yani sira, distribiitor olarak da bilinen satig temsilcileri yeni satig
elemanlar ise alir ve arkadaslar, aile ve tanidiklar arasinda pazarlama kampanyalari
yuriitiir. Cok diizeyli pazarlama, 6ziinde bir¢ok teknikten olusan bir sistemdir. Y Onetim,
egitim, ilham ve yeni distribiitérlerin ise alinmasi i¢in birgok strateji kullanilabilir.
Bununla birlikte, her yaklasimda iki 6zellik 6ne ¢ikmaktadir: Saticilar ilk olarak kendi
satislarindan para kazanabilirler. ikinci olarak, ise aldiklar1 distribiitorlerin gelirlerinden
belirli bir oranda komisyon keserek para kazanabilirler. Verimliligi artirmak amaciyla
Amway, Tupperware ve Mary Kay gibi ¢ok katmanli pazarlama sirketleri biirokratik

katmanlar1 azaltmislardir. Daha fazla ¢alisana ve daha az yoneticiye sahip olmalarma



ragmen hedef kitlelerine ulagsmayi basarmislar ve 1980’lerde bu firmalarin ABD
isgiiciiniin %>5'ini istihdam ettigi ve ¢alisanlarin %80'inin kadin oldugu ortaya ¢ikmustir.
Benzer sekilde, Biggart'a (1989) gore, miisterilerin %83'i kadin oldugunu
vurgulamistir. Ebeveynlik gibi geleneksel gorevler ve yakindaki toplulukla etkilesime
geemenin rahatligi nedeniyle kadinlar evden calismayir daha cazip bulmuslar ve ¢ok
katmanli pazarlama sirketlerinde de basarili olmuslardir. internet ve akilli telefonlar
geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini aldi. CKP, sosyal aglar araciligiyla kurulan
baglantilardan yararlanarak uygulamalarin gelistirilmesiyle hiz kaybetmesine ragmen

biiylimesini siirdiirmiistiir.

Cok katmanli pazarlamanin temel ilkesi, ana vatant olan ABD'nin somiirge
tarihinin sosyal yapisiyla baglantilidir ve tipik olarak sosyal ¢evrelerindeki bireylerin
sosyal cevrelerindeki diger kisilere tiiketici olarak bakma ve davranma big¢imleriyle
sekillenir. Cok katmanli pazarlama, hizli sanayilesme, niifusun farkli gelir diizeylerine,
etnik gruplara ve meslek gruplarina goére mahallelere boliinmesi ve kadinlarin isgiicline
artan aktif katilimi gibi gelismelerle miimkiin olmustur. ABD’nin somiirge tarihiyle
dogrudan bir baglantis1 olmasa da belirli yonleri Amerikan sosyal degerleri, tarihsel
gelismeler ve tiiketici kiiltliri baglaminda anlagilabilir. Bireylerin kendi islerini kurmaya
ve kar elde etmeye tesvik edildigi ¢ok diizeyli pazarlama ilkesi, Amerika'nin bireycilik
ve girisimcilik ruhuna yaptigi giiclii vurguyla ortlismektedir. ABD, tarihi boyunca
kendine giiven ve yukart dogru hareketlilik fikrini kutlamistir. CKP sirketleri, is
firsatlarin1 bireylerin finansal geleceklerini kontrol etmeleri ve kendi c¢abalariyla
basartya ulagsmalar1 i¢in bir yol olarak sunarak bu kiiltiirel zihniyetten yararlanmaktadir.
Bununla birlikte bireylerin ¢abalarina ve yeteneklerine gore sosyal merdivenden yukari
veya asagl hareket edebildigi bir toplum olarak nitelendirilmistir. Bu pazarlamanin
kademeli sistemi, katilimcilara daha fazla iiye kazandik¢a ve alt hatlar1 biiylidiik¢e
basamaklar1 tirmanma ve kazanglarini artirma vaadi sunmaktadir (Keep ve Vander Nat,

2014).

Cok katmanli pazarlama, bir iretici firma tarafindan {retilen {riin veya
hizmetlerin dogrudan miisterilere tanitilmasi i¢in promosyon faaliyetlerinin kullanildigi
bir dogrudan satis stratejisidir (Tek, 1997). CKP'de, kendi dagitim aglarini, satis
stratejilerini, egitim programlarini ve miisteri hizmetleri departmanlarini yoneten ve
ayn1 zamanda bir mal veya hizmetin yagam dongiisiiniin liretimden tiiketime kadar tim

asamalarinda kendi miisterileri olarak hareket eden bagimsiz distribiitorler vardir.



Distribiitorler, iiretici firmalar tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin tiiketicilere
pazarlanmasi, tiiketicilere sergilenerek veya tavsiye edilerek siparis alinmasi, iiretici
firmadan siparis alinmasi ve bu mallarin tiiketicilere ulastirilmasi gibi gorevleri yerine
getirirler (Agcadag, 2017). Distribiitorler, iiretici firmalar tarafindan bagimsiz satis
temsilcisi, bagimsiz is ortagi, dagitict veya yiiklenici olarak da adlandirilmaktadir. Cok
az bir ilk yatirimla kendi girisimlerini baslatmak isteyen kisiler, yasal bir maksimumla
mal veya hizmet satin alarak CKP yontemini kullanan sirketlerde distribiitor olabilirler.
Girigimciler, baslatmanin ne kadar ucuz oldugu nedeniyle bu ise c¢ekilmektedir

(Christensen ve Christensen, 2007).

Girisimcilige 6nem veren dogrudan satig elemanlari, satig yapmanin yani sira
sisteme yeni Uyeler kazandirmakla da sorumludur. Sonu¢ olarak, distribiitorler is
planinda kendilerine bagl c¢alisacak bireyleri egitmeli, yonlendirmeli, sorun ¢ézmede
yardimci olmali ve mentorluk yapmalidir. Bu bireyler Savag’a gore (2016) “sponsor”
olarak adlandirilmaktadir ¢linkii mentorluk sorumlulugunu istlenirler ya da daha
spesifik olarak, yeni dogrudan saticilart CKP sistemine tanitirlar. Distribiitorler, yapimci
sirket tarafindan takip edilen is planina dayali olarak, is planinda listelenen kisilere

sponsorluk yapmalar1 karsiliginda bir kar elde ederler.

Griftiths ve Toms (2008), CKP'leri bir isletme araciligiyla faaliyet gostermek
yerine, bireylerin kendi tiiketimleri i¢in mal ve hizmet satin aldiklar1 ve/veya bunlari
diger bireylere yeniden sattiklar1 aglar olarak tanimlamaktadir. Ayrica diger bireyleri
aga katilmaya ikna ederek biiyiirler. Zamanla, dagitilan mal ve hizmetlerin hacmi ve
dolayisiyla elde edilen karlar, daha fazla insan bunlara maruz kaldikca artar. Tutarli bir
gelir elde etmek igin triinleri kullanan ve satan bir ekip i¢in bir firsat vardir. “alt hat”
veya “alt ekip” terimi bu grubu ifade eder. Karlilik, alt ekipteki distribiitorlerin sayist ile
artar (Antonio, 2006).

Cok katmanli pazarlama yontemleri bir¢ok uluslararasi sirket tarafindan
kullanilmaktadir. Bunlardan bazilar1 Tiirkiye'de de faaliyet gostermektedir. Amway 50
yili askin bir siiredir, Avon 100 yili agkin bir siiredir, Oriflame yaklagik 50 yildir,
Herbalife yaklasik 40 yildir, Tupperware ise Ikinci Diinya Savasi'ndan bu yana faaliyet
gosteren sirketlerdir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak CKP en genis anlamiyla, distribiitor
olarak bilinen satis elemanlarinin, perakende satis yeri olmayan bir ortamda miisterilere
aciklayarak ve gostererek iireticiler tarafindan iiretilen mal veya hizmetleri sattiklar1 bir

stirectir.



Ozetle, Cok Kath Pazarlamanin Genel Ozellikleri:

e Satis fiyatlar1 belirlendigi siirece, ¢ok katli pazarlamaya katilan distribiitorler
sirketten satin aldiklar1 mallarda belirli bir indirim saglayabilirler.
Distribiitoriin indirim orani, sirket iginde bulundugu yere gore degismektedir.

e Cok seviyeli pazarlamada isletmeler mal veya hizmetlerini son kullanicilara
ulastirmak i¢in araci olarak sadece bagimsiz distribiitorleri kullanmaktadir.
Geleneksel pazarlama sistemlerinin iiretici-ithalatg¢i-ana bayi-perakende satis
noktasi bilesenleri devre dis1 birakilir.

e Bu tiir sistemlere katilmanin nispeten az mali gideri vardir. Ayrica, bir ofis
acilmas1 gerekmez ve bir is kurmak icin ¢ok az nakit gerekir. Bu anlamda,
sistemin potansiyel katilimcilarindan herhangi birinin basarisiz olmasi
durumunda 6nemli bir kayip yasanmaz.

e (Cok katmanl pazarlamaya katilan distribiitorler, kendilerine benzer sekilde
satis yapacak ekipleri de dahil ederek ve satislarindan kar elde etmektedir.

e CKP sisteminde istihdam i¢in 6nceki deneyim, kimlik bilgileri ve referanslar
da dahil olmak iizere herhangi bir 6n kosul yoktur. Bagvuru sahibinin 18
yasindan biiyiik olmasi ve tiyelik s6zlesmesi imzalamasi yeterlidir.

e (Cok katmanli pazarlama firmalarinda distribiitoriin teknik yardima, egitim
destegine ve maddi olanaklara erisimi vardir. Bunlar distribiitoriin erigimi i¢in
daha kolay hale getirilir.

e CKP distribiitorleri herhangi bir yetki kisitlamasina, kota gerekliligine veya
normal is saatlerinde c¢alisma zorunluluguna tabi degildir. Herkes ne zaman
ve nerede caligmak istedigini segcmekte 6zgiirdiir.

e Bir ag pazarlama kurulusundan dogrudan {iriin satin alinmasina izin verilmez.
Uriinler miisteriler tarafindan bagimsiz bir distribiitdrden satin alinabilir.

e (Cok katmanli pazarlama aglarinda calisan kisilerin gelirleri veya kariyerleri

tizerinde herhangi bir kisitlama yoktur ve herkese esit davranilir.

Cok katmanli pazarlamanin 6zellikleri incelendigi zaman firmalarin geleneksel
pazarlama ilkelerinden ¢ikarak mal ve hizmetleri son kullaniciya ulastirmak i¢in aract
olarak sadece distribiitor yani girisimcileri kullanmaktadir. Girisimciler ile firmalar
arasinda “kazan- kazan” modeli benimsendigi anlasilmaktadir. Sisteme katilimin az

maliyetli ve esnek calisma sartlarina uyumlu olmasi katilimi arttirmaktadir.



2.2. Cok Kath Pazarlamanin Kavramlari
2.2.1. Dagitic1 (Distriibiitor)

Distribiitorler, perakendeci olarak da adlandirilan, iirlinleri pazarlamak, satmak
ve dagitmak i¢in iireticiler adina ¢alisan ve bu g¢abalarindan cesitli gelirler elde eden
satig elemanlaridir. Satiglardan kar elde etmek icin, ¢ok seviyeli pazarlama sistemini ilk
olarak miisteri olarak deneyimleyen bireyler distribiitore doniisiir. Dogrudan satis veya
cok seviyeli pazarlama kullanan sirketler igin ¢alisan distribiitdrler “Bagimsiz Isletme
Sahipleri” (IBO) olarak adlandirilir (Tasoglu, 2008). Distribiitorler, tireticiler tarafindan
tiretilen mal veya hizmetleri genellikle maliyet fiyatina yakin bir indirimle satin alma ve
daha sonra bunlar1 nihai miisterilere yeniden satma hakkina sahip bagimsiz sirket

sahipleridir.

Distribiitor hem iirlinii hem de sirket stratejisini pazarlar. Bir miisteri bir iirlin
satin aldiginda ve bundan memnun kaldiginda, 6zel indirimler almak veya satig yoluyla
para kazanmak amaciyla is planina katilmaya karar verdiginde, bu distribiitorliik olarak
adlandirilir. Sonu¢ olarak, CKP distribiitorleri yalnizca iiretici isletmenin mallarini
tanitmakla kalmayip ayni zamanda yeni distribiitdrler de edinen iicretsiz bir emege
dontismektedir (Cardenas ve Fuchs-Tarlovsky, 2018). Miisteri ile isletme arasinda bir
baglanti gorevi goren distribiitorler, ¢ok dilizeyli pazarlamada en sik bagvurulan
kisilerdir. Distribiitorler, iiriin tanitimi, satis ve dagitim dahil olmak iizere geleneksel
pazarlamada bir perakendeciyle iliskili tiim gorevleri yerine getirir. Isletmeden maas
almazlar ve bir yOneticiye ya da diger calisanlara da rapor vermezler. Cok seviyeli
pazarlama sistemindeki bu katilimcilar, kendi sirketlerini yoneten serbest meslek sahibi

girisimcilerdir (Tek, 1997).

Distribiitorler, satisa baslamadan once daha oOnce denedikleri ve memnun
kaldiklar tiriinleri kullanan satis elemanlaridir. Daha sonra aile iiyelerini, arkadaslarini,
i1 arkadaslarimi ve komsularini igerebilecek etki g¢evreleriyle yiliz yiize etkilesime
gecerler. Uriinleri tavsiye eder, neden memnun olduklarini agiklar ve gerekirse iiriinleri
fiziksel olarak inceleyerek baglantilarini satin almaya ikna ederler. Ister yar1 zamanl
ister tam zamanh olsun, katilan kisiler olduk¢a farkli ge¢mislere, derecelere ve is
gecmiglerine sahip olabilir. Siradan bir ev hanimi olarak ya da satis ve pazarlama
alaninda yillarca uzmanlik kazanmis bir profesyonel olarak c¢ok diizeyli pazarlamada

basarili olmak arasinda pek bir fark olmayabilir. Distribiitorlerin basarisi ¢gogunlukla
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motivasyonlarint koruma kapasitelerine, baglantilarinin niteli§ine ve yogunluguna ve

harcadiklar1 zaman ve ¢alisma miktarina baglidir.
2.2.2. Uretici Isletme

Uretici isletme, tiiketicilere dogrudan satis yapan ve tedarik ettigi mal veya
hizmetleri CKP yontemini kullanarak iireten bir isletmedir (Argan, 1997). Cok katmanl
pazarlama baglaminda “iiretici isletme”, sirketin iirlin veya hizmetlerini son tiiketicilere
satmakla aktif olarak ilgilenmeyi ifade etmektedir. Bu kavram gelir elde etmek igin
oncelikle ise alimlara glivenmek yerine gergek liriin satislarina odaklanmanin 6nemini
vurgulamaktadir. Bir iretici isletme, sirketin {iriinlerini veya hizmetlerini perakende
miisterilere satmaya yoneliktir. Oncelikle alt hattina yeni iiyeler kazandirmaya
giivenmek yerine, sunduklar iirlinlere gercek bir deger verir ve tiiketicilerin ihtiyac ve
tercihlerini karsilamaya calisir. Bu yaklasim etik CKP uygulamalariyla uyumludur ve
sirketin  Uriinlerinin  bunlardan faydalanabilecek son kullanicilara ulagsmasini
saglamaktadir. Bu isletme sattigi iirlin veya hizmetler hakkinda derin bir anlayisa
sahiptir. Bu bilgi, iirlinlerin faydalarin1 ve 6zelliklerini potansiyel miisterilere etkili bir
sekilde iletmelerini saglar. Miisteri merkezi yaklasimindan dolayi iiriinlerle ilgilenen ve
tiriinlerden faydalanabilecek kisileri aktif olarak ararlar ve kalict miisteri iligkileri
kurmay1 hedeflerler. Bununla birlikte tiretici isletmeler genellikle {iriin tanitimlar1 yapar
ve tiiketicileri lriinlerin ©6zel endiselerini veya isteklerini nasil karsilayabilecegi
konusunda egitir. Bu kisisellestirilmis yaklagim miisteri glivenini ve memnuniyetini
artirir. Dahasi, bir iiretici isletmesinin basarisi CKP sirketi i¢in olumlu bir itibara
katkida bulunur. Miisteriler satin aldiklar1 iriinlerden memnun kaldiklarinda ve
distribiitdrler miisteri memnuniyetine Oncelik verdiklerinde, sirketin giivenilirligini
artirir ve daha stirdiiriilebilir bir biiyiime yoriingesini tesvik eder (Gregor ve Wadlewski,
2013).

Yeni bir firma kurmak isteyen girisimcilerin yerine getirmesi gereken pek ¢ok
kayg1 ve yikiimliiliik vardir. Bu isletme sahipleri CKP yaklagimini tercih ederlerse,
hammaddelere erisim saglamak, mal {iretmek, bir pazarlama plan1 olusturmak,
pazarlama materyalleri liretmek, idari ve iiretim harcamalari i¢in 6deme yapmak ve
personel istihdam etmek ve 6deme yapmak da dahil olmak iizere bu gorevlerin

cogundan tiretici isletme sorumludur (Allen, 2020).
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2.2.3. Alt Hat

Bir distribiitoriin satig organizasyonu veya satig ekibi, alt hattin bir baska adidir.
Bir distribiitor, yeni distribiitorleri ise alarak ve egiterek, ayrica yeni distribiitorlerin ise
alinmasina ve egitilmesine yardimci olarak bir alt hat olusturur. Bu, distribiitorlerin bir
“satig grubu” veya “satig organizasyonu” olusturmasina ve siirekli genisleyen gelirler
tiretmesine olanak tanir (Ziglar ve Hayes, 2001). Ayaz'a (2020) gore alt hat, bir
distribiitoriin ilk hattina ek distribiitorler eklemesi ve ardindan bu hattin da ilk hattina
aynisini yapmasi ve bu sekilde asagiya dogru devam etmesiyle olusan bir yapidir. Bir
distribiitoriin is stratejisine dahil ettigi yeni distribiitdrler ve onlarin dahil ettigi
distribiitorler ile alt hatlar bir satis organizasyonunun olusturulmasini saglar (Pasali,

2006).

Bir distribiitor, miisterilerinden birini ¢ok katmanli pazarlama is planina dahil
ettiginde alt hattin1 olusturmaya baglar c¢iinkii miisteri iirlinlerden memnundur ve
indirimli tirGinler satin almak veya bunlar1 satarak para kazanmak ister. Distribiitorlerin
sayist arttik¢a, kendi kendine yeten bir satis organizasyonu olusturulur. Ancak hi¢ kimse
sadece alt hattina distribiitor ekleyerek para kazanmaya baslayamaz. Kisi diizenli gelir
icin aktif olarak c¢alismalidir, tipki alt hattindaki diger kisiler gibi. Yeni distribiitorler
yetistirmenin ve ustel bir oranda gelir elde etmenin tek yontemi budur. Bir sponsor, alt
hattinin sektér ve sunduklari hakkinda bilgi sahibi olmasini, mal satma, yeni
distribiitdrler bulma, toplantilara katilma, egitim verme ve liderlik etme konusunda

yetenekli ve istekli olmasini beklenilmektedir (Lee, Lau ve Loi, 2016).
2.2.4. Sponsor (Ust Hat)

Distribiitér “sponsor” olarak bilinir ve distribiitérlerden mal veya hizmet satin
alan miisteriler distribiitdr olmay1 tercih ettiklerinde tirlinlerin ne oldugu, sistemin nasil
isledigi ve isin nasil yapildig: hakkinda talimatlar verir (Pasali, 2006). Sponsorluk, ¢cok
katmanli pazarlama ile dogrudan satis arasinda temel ayrimdir. Bir distribiitor
sponsorluk yoluyla nasil is yapacagini ve kendi sirketini nasil kuracagini 6grenir (Failla,
1995). Sponsorluk acisindan, “distribiitdor kazanimi” faaliyetin yalnizca bir yoniidiir.
Sponsorlar yeni ise alinanlara sistemi agiklamaktan, sunum becerileri kazandirmaktan,
irlin bilgisi vermekten, hedef belirlemeye yardimci olmaktan, distribiitorlere ilham
vermekten ve sorun ¢ozme yardimi saglamaktan sorumludur. Baska bir deyisle,
sponsorlar iist ekiplerin yeni iiyelerini egitir. Yeni distribiitorler kazanmak ve satis

organizasyonunu kurmak i¢in distribiitor, baska bir deyisle, is, liriinler ve is potansiyeli
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hakkinda konusulur. Distribiitér olmay1 secen kisi ile bir distribiitorlik anlagsmasi
imzalanir ve orijinal distribiitor yeni distribiitdriin sponsoru roliinii iistlenir. Sonug
olarak, satis organizasyonunun ilk adimi atilmis olur. Sponsor olmanin bir kisiyi
otomatik olarak distribiitére doniistiirmek ve satis ekibine katmak olarak goriilmemesi
gerektiginin alt1 ¢izilmelidir. Bunun nedeni, giiglii sponsorluklarla desteklenen gii¢lii bir
sat1g organizasyonu olusturmanin, ¢ok katli pazarlamada katlarin giiclinii kullanarak kar
artirmanin tek yolu olmasidir. Yeni distribiitoriin baskalarina sponsor olabilmesi i¢in
sponsorun, distribilitoriin neleri basaracagini iyice tanimlamasi1 ve gostermesi gerekir.
Bir bakima onu denetler, kogluk ve damismanlik yapar. Oyle ki yeni distribiitdr basarili
oldugunda sponsor da bundan maddi olarak faydalanir. Satis organizasyonundaki her

distribiitor, sponsorun bilgi ve deneyiminden motivasyon almalidir (Djado, 2023).

CKP'nin hiyerarsik sisteminde sponsor, herhangi bir distribiitoriin bir kademe
iistiinde yer alan ve kendi alt hattindaki yeni distribiitorleri satislar ve is plan1 hakkinda
bilgilendiren kisidir. Distribiitor, kendisinden aligveris yapan bir miisteri i stratejisine
katildiginda yeni katilimcinin sponsoru haline gelir (Taylor, 2011). Ozetle,sponsor, bir
distribiitériic CKP sistemine ekleyen ve o kisinin sorumlulugunu devralan farkli bir

distribiitordiir (Ayaz, 2020).
2.2.5. Firsat (is) Toplantilan

Gruba yeni distribiitorler bulmak icin isletme veya distribiitérler tarafindan
diizenlenen toplantilardir. Bir is firsat1 toplantis1 genellikle birkag saat siirer. Bir veya
daha fazla deneyimli ve kariyerinde ilerlemis distribiitdr toplanti sirasinda is firsati,

firma ve mal ve hizmetleri hakkinda bilgi sunar (Ziglar ve Hayes, 2001).

Planlama toplantilari ile otel veya ofislerde yapilan toplantilar kapsamlarina gore
iki kategoriye ayrilabilir. Toplantilarinin amaci, tanidiklar evlerine, bir arkadaglarinin
evine veya bir is yerine davet ederek bir iiriin veya hizmeti tanitmaktir. Bu toplantilar,
daha 6nce bir iiriin veya hizmet kullanmis ve bundan memnun olan distribiitorler veya
tilkketiciler tarafindan planlanir. Bu toplantilar genellikle iiriinii satin alacak potansiyel
misterileri Urlinle tanistirma amacina hizmet eder. Firmaya, distribiitér sayisina ve
tiriinlere bagli olarak toplantilarin formati degisebilmektedir. Bazi toplantilarda is firsati
ve avantajlar1 hakkinda bilgi verilirken, diger etkinliklerde 6rnek tiriinler hakkinda bilgi
verilir. Distribiitorler diizenli olarak 1is firsati toplantilar1 diizenleyerek yeni
distribiitdrleri ve potansiyel distribiitorleri hizli ve uygun maliyetli bir sekilde

bilgilendirebilir ve ayni zamanda zamandan tasarruf edebilir. Otellerde ve ofislerde
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yapilan toplantilar genellikle daha fazla kisiyi ve daha biiyiik sirketleri igerir ve iirlinle
birlikte sunulan is planin1 da tanitir. Diger bir deyisle, yeni distribiitorler kazanmak
amaciyla firma veya bireysel distribiitorler tarafindan diizenlenen tanitim toplantilarinda
tirlinlerin 6zellikleri, igerikleri, kullanim kosullari, avantajlari, kullanicit deneyimleri ve
is plan1 anlatilmaktadir. Bu gerekgeler, firsat toplantilarinin otel veya ofis toplantilari ile
daha iyi tanimlandig1, parti plani toplantilarinin ise genellikle yeni mallar1 tanitmak igin

diizenlendigi sonucuna gétiirmektedir (Taylor, 2000).

Toplantilart 6nceden planlamak, kontrolii saglamak i¢in ¢ok Onemlidir.
Diyalogun ve sunumun yoOnii potansiyel miisteri veya distribiitér tarafindan
belirlenmemelidir (Ozmoral1, 1995). Miisteri aday1 6nceden planlanmis bir toplantida
dikkati baska yone ¢cekmeye veya konuyu degistirmeye ¢aligsa bile, sponsorun konuyu
ele almas1 ve konusmay1 istenen yone yonlendirmesi daha kolay olacaktir. Otellerde
diizenlenen biiylik etkinliklerde paylasilan basar1 dykiilerinin ve finansal verilerin yeni
distribiitorler iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu da eklemislerdir. Yazarlara gore bu
tiir toplantilar, gayri sahsi ve kisisel olmalar1 nedeniyle ise alim i¢in en az etkili
yontemler arasinda yer almaktadir. Asir1 beklentiler kisisel olmayan bir yonetim kurulu
odasina baglandiginda,CKP sirketinin samimiyeti tamamen ortadan kalkmaktadir

(Yarnell ve Yarnell, 2010).

Teknolojinin ilerlemesi ve internet kullaniminin yayginlagmasi sayesinde is
firsat1 toplantilar1 artik internet iizerinden interaktif olarak yapilabilmektedir.
Kullanicilar, belirli bir saatte ¢cevrimigi olarak bir araya geldikleri takdirde, distribiitoriin

sunumunu dinleyebilir, takip edebilir ve sorular sorabilirler.
2.2.6. Is (Kazanc) Planlar1

Is plani, bir distribiitoriin {iretici isletmenin gerektirdigi satis, liderlik,
promosyon ve miisteri edinme gorevlerini yerine getirmesi karsiliginda ne kadar prim
alacagini ve bu primin ne kadarinin distribiitérii CKP isletmesine getiren sponsora

gidecegini belirleyen bir iicretlendirme politikasidir (Ayaz, 2020).

Kazang(is) plani, CKP'de en iyi sonuglar1 elde etmek i¢in pazarlama ekibini
dogru yolda yonlendirmede ¢ok énemli bir bilesendir. CKP firmalarinin dagitim kanal
kazanclarin1 en {ist diizeye c¢ikarmasi istenen bir distribiitorii tazmin etmek igin
kullandiklar1 is plan1 bazen bonus plami veya tazminat plam olarak adlandirilir. Is

konsepti bir¢ok firma tarafindan daha diisiik seviyedeki satislar igin yiiksek seviyedeki
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distribiitorlerin tazmin edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Distribiitoriin gelir planini
anlamak i¢in zaman ayirmast ve caba goOstermesi gerekir. Gergekte, distribiitor kar
stratejisini bagkalariyla tartisarak bilgi ve giivence kazanir. Cesitli program tiirleri
hakkinda genis bir anlayisa sahipseniz muhtemelen distribiitorlerinizden gelen sorular
yanitlamay1 daha kolay bulacaksiniz. Basari, kullandiklari plan ne olursa olsun,
distribiitoriin distribiitdrleri dogrudan ige almasina veya siirece aktif olarak katilmasina
baghdir. Ayrica, benimsenen plan ne olursa olsun basar1 i¢in ¢ok caba sarf edilmesi

gerekecektir.

Cok katmanli pazarlamada bagimsiz satis elemani olarak calisan distribiitorler,
bir i secerken kazang planini dikkate almalidir. Bunlar arasinda yeni miisteriler
kaydetmek, bireysel satislar yapmak, ¢alisanlara digerlerine nasil ko¢luk yapacaklart ve
onlar1 nasil yonetecekleri konusunda kogluk yapmak, liderlere kendi ekiplerine nasil
kogluk yapacaklart ve onlar1 nasil yonetecekleri konusunda kogluk yapmak ve ise olan
baglilig1 ve etkinligi stirdiirmek yer almaktadir. Kazang planiin bir kisinin ¢ok diizeyli
pazarlama kurulusunu se¢cme ve ekibine katilma kararinda 6nemli bir rol oynamasina
ragmen, basar1 sadece kazang plami ile garanti edilmez (Ozmorali, 2000). Giiniimiizde
daha sik kullanilan dort farkli kazang(is) vardir, ancak her igletme is planini farkl

sekilde diizenler (Taylor, 2000). Bu planlar:

e Matris Plan

e Unilevel(Tek Seviyeli) Plan

e Binary(ikili) Plan

e Stairstep-Breakway (Basamakli-Kopmali) Plan

Odemeler, hem kisisel satislarin hem de is planina katilan kisilerin satiglarinin
toplamina baglidir. Bu, tiim gecerli planlarin ortak noktasidir. Toplam satislar arttik¢a
kazanglar da artar. “En iyi” sirket stratejileri, etkili bir alt ekip olusturmak i¢in gereken
onemli 6zelliklere ¢ok dikkat eder. Basari, is planinda ana hatlariyla belirtilen, 6zel ilgi
gosterilen ve satig irettikleri i¢in iicretlendirilen alt ekibe baghidir (Christensen ve
Christensen, 2007). Is stratejisi anlasildikga, karlilig1 artirmak igin ne yapilmasi
gerektigi de anlagilir.

2.2.6.1. Cok Katmanh Pazarlama’da Kazanc (Is) Plam

Matris Plan: Bir distribiitor, matris planlarmin ilk hata kisitlamasi sayesinde

idare edebilecegi kadar distribiitor ise alabilir, ancak ilk ii¢ kaydi olan sponsor, yeni bir
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distribiitor kesfettiginde ilk hattina yeni bir distribiitor ekleyemez. Yeni distribiitorii
ikinci, ii¢lincli veya dordiincii seviyesine eklemesi gerekecek, bu da ona kimin sponsor
olacagini bilemeyecegi anlamina geliyor. Alt siralarina distribiitor ekleyen sponsorlar
otomatik olarak distribiitor alacaktir. Bu planin matris tamamen dolduktan sonra yeni
bir distribiitér ekleyememesi dezavantajlarindan biridir. Matriste operasyonel olmayan
distribiitorlerin olmas1 durumunda, ekibin gelirine katkida bulunmadan kurulumda yer
isgal ederler (Tasoglu, 2009). Ilk hattinda 5 distribiitér alan bir kisi, distribiitor
sayisindaki kisitlama nedeniyle altinci kisiyi ikinci hattina kaydettirmelidir. Bu, yeni
kayitlarin siirekli olarak daha diisiik seviyelerde kabul edilmesini saglayarak ekibin
asagiya dogru hizla ilerlemesine ve herkesin motive olmasina olanak tanir (Cakmak,
2011).

Unilevel (Tek Seviyeli) Plan: Agiklamasi ve anlasilmasi kolay bir plan seklidir.
Tipik olarak, bir distribiitoriin is planina sinirsiz sayida kisi ekleyebilecegi ve ikramiye
toplayabilecegi alt seviyelerin sayisinda bir sinir vardir (Taylor, 2011). Derinlik, alt
seviyelerin sayis1 i¢in kullanilan bir ifadedir. Bu stratejinin dezavantaji, derinlik
arttik¢a, alinan primin belirli bir noktada, o noktadan sonra kar elde edilemeyecek kadar
diismesine kadar siirekli olarak azalmasidir. Ekibin tamamladigi is miktar1 prim
miktarini belirler. Bagka bir deyisle, her seviye i¢in belirlenen oranlara gore sponsor, alt

ekibinin gergeklestirdigi satiglardan tesvik kazanir (Daquis ve ark., 2013)

Binary (iki Seviyeli) Plan: ikili planlar, bu iki kol arasinda esit bir satis hacmi
saglamak ve bir distribiitoriin iki ilk hat ve sonsuz sayida alt hattan olusan alt hat
distribiitorlerinin satiglarini tesvik etmek igin kullanilir.Bagka bir tanimla, binary(ikilik),
iki ayr1 yolda veya dalda ilerlemeyi ifade eder. Gelir planlarinin en yenisi ikili plandir.
Bu yaklagimda bir tiiketici bir {iriin satin alarak baglar ve daha sonra bu iiriinii iki kisiye
daha tavsiye eder. Sonug¢ olarak, {iriinii satin alan her miisteri {iriinii iki kisiye daha
tavsiye ederek iiriiniin satigin1 artirir. Ikili teknik, iireticiye ve es zamanli olarak
etkilesimde bulunan miisterilere biiyiik bir nakit firsati saglar (Megaholsting, 2015).
Distribiitorler genellikle ikili programlar araciligiyla kar merkezleri olarak da bilinen ii¢
is merkezi satin alabilirler. Is merkezi 2. ve 3., is merkezi 1'in altinda yer alir ve
sirastyla sag ve sol kollarin baslangi¢ noktalar1 olarak hizmet verir. Daha sonra, her
seviyede iki merkez ile bu subeler sag ve sol subelere ayrilir. Iskonto ve primler her bir
brans tarafindan iiretilen is hacmine gore belirlenir ve ddenir. Odemeler ise daha zayif

olan brangin tirettigi gelir miktarina gore belirlenir (Cakmak, 2011).
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Stairstep-Breakway  (Basamakli/Kopmali) Plan:  Basamakli(kopmali)
tasarimlarda derinlik sayisinda bir {ist sinir yoktur ve ilk hat istenildigi kadar distribiitor
kaydedebilir. Ik hat distribiitdrlerinin distribiitdrleri, is planinda orijinal sponsorun
ikinci, ticlincli ve dordiincii hatlar1 olarak listelenir ve ekip, is miktarina bagli olarak
performansa dayali bonuslar ve indirimler alir. Kariyer ilerlemeleri, sponsor, liretici
kurulusun is stratejisinde belirtilen kar veya puan esiklerini astiginda gerceklesir.
“Basamaklandirma” terimi bu terfilerin ilerlemesini ifade eder. Bu gerceklesirken, bir
ekip tliyesi yeterince distribiitdr topladiktan, belirli bir satis seviyesine ulastiktan veya
kariyer basamaklarim1 tirmandiktan sonra asil sponsordan bagimsiz hale gelir. Bu
boliinme “kopma” olarak adlandirilir. Kopan distribiitoriin iiretici ile kendi iliskisini
kurmasini ve boliinmenin bir sonucu olarak kendi ekibinin (alt hattinin) kontroliinii ele

gecirmesini temsil eder (Christensen ve Christensen, 2007).

Sonug olarak, is planindan bagimsiz olarak en temel CKP ilkesi, siirekli olarak
bir seyler satmak ve {irlin satmak i¢in birilerini is planina dahil etmektir. Tiim stratejiler
bu iki eylemi tesvik eder. Tipik olarak &diiller, yapilan aylik satislarin bir kismindan

olusur ve daha yliksek seviyelere ulasildikca bu kisim artar.

2.3. Cok Kath Pazarlamanin Tarihgesi ve Gelisimi

Cok katmanli pazarlama sistemini ilk kez Carl Rehnborg tanitmistir. Amerikali
Carl Rehnborg, 1920'lerde Cin'de satis temsilcisi olarak gorev yaparken insanlarin yeme
davraniglar1 ile saglik durumlar arasindaki baglanti iizerine arastirmalar yapmuistir.
California Vitamins, baslangicta vitamin ve mineral takviyeleri liretmek ve reklamini
yapmak i¢in kullanilan marka adiydi. isletme 1939 yilinda adin1 “Nutrilite Products”
olarak degistirmistir (Nayak, 2015). ilk ¢ok diizeyli pazarlama stratejisi 1945 yilinda
Rehnborg, Lee Mytinger, Dr. Castleberry ve digerleri tarafindan gelistirilmistir. Richard
Devos ve Jay Van Andel, yonetim sorunlart nedeniyle 1950'lerin sonunda tiim
distribiitorleriyle birlikte Nutrilite Products'tan ayrildi ve 1959'da kendi {iriinlerini
yaratmaya basladi. Bugiin kullanilan ¢ok diizeyli pazarlama stratejisinin tiim temel
bilesenlerini kapsayan kapsamli bir kar plani olusturdular ve ilk mesru c¢ok diizeyli
pazarlama isi olarak kabul edilebilecek Amway'i kurmuslardir (Cuna, 2023). Halen
piyasada yer edinmeye devam eden Mary Kay (1963), Herbalife (1980) ve NuSkin
(1984) Amway'den sonra gelmistir. Mary KAY (Amerika) 1963’te, Oriflame (Isveg)
1967°de, Natura (Brezilya) 1969’da, Herbalife (Amerika) 1980°de, Nu Skin (Amerika)

1984°’de kurularak sektoriin oncili isimlerindendir. Giinlimiizde tiim bu isletmeler su
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anda kiiresel agda en biiyiik ciroya sahip olanlar arasinda yer almaktadir (Direct Selling
News, 2011).

1960'larda ¢ok katmanli pazarlama hizli bir ivme gostermistir. Ozellikle
1960'larin ikinci yarisinda Avon, Fuller Brush ve Tupperware gibi saygin ve kokli
dogrudan satis sirketleri onemli firmalar haline gelmistir. Ancak, kar planlar1 ve diger
faktorler agisindan yasadis1 piramit organizasyonlarla benzerlikleri nedeniyle, yasadisi
piramitlerin birer birer diismeye baslamasiyla sektor 1980'lerde ciddi bir Krizden
gecmistir (Djado, 2023).

Amway, 1989 yilinda sirket, faaliyetleri ve ¢ok katmanli pazarlama olgusu
hakkinda kamuoyunu egitmek amaciyla kurumsal reklam materyalleri hazirlamis ve
medyada c¢ok sayida yer almustir (Djado, 2023). 1990'lardan itibaren ¢ok diizeyli
pazarlama, bir¢ok is analisti ve pazarlama uzmani tarafindan basarili bir sekilde
gelecegin sektorii olarak goriilmeye baslanmistir. Bunun nedeni, sektoriin krizi asma ve

kurumsal distribiitor sayisini artirma becerisidir (Mondom, 2018).

Cok katmanli pazarlama sistemi, kiiresel Olcekte on milyonlarca insam
kapsayacak sekilde biiylimiis, muazzam miktarlarda ticaret yaratmis ve neredeyse her
ulusta mevcut hale gelmistir. Birgok isletme, mal ve hizmetleri miisterilere hizli ve ucuz
bir sekilde ulastirma yeteneginden yararlanmaktadir. Ayrica, distribiitérler, bu
distribiitorler tarafindan sisteme kazandirilan yeni katilimcilarin iriinleri bagkalaria

Onermesi halinde de tazminat almaktadir (Giiragac, 2006).

Bir¢ok akademisyen, toplum moderniteye dogru ilerlerken aile yasaminda ve
ekonomide ii¢ degisim asamast oldugunu iddia etmektedir. Ev merkezli tek bir aile
ekonomisi donemi, aile iiyelerinin hem ev i¢inde hem de disinda calistig1 bir gegis
asamas1 ve ekonomik ve aile yasaminin ayrildigi bir asamadir. Ev, tarima ve vasifli
isgliciine dayanan sanayi Oncesi ekonomide {iretimin merkezi olarak hizmet vermistir.
Esnek calisma perspektifi ile CKP girisimleri aile ve ekonomik yasami ilk donemi
animsatan bir sekilde birlestirme vizyonu sunmus, 6zellikle kadinlara ayn1 anda hem

calisip hem de ¢ocuklarina bakabilecekleri giivencesini vermistir (Biggart, 1989).

Cok katli pazarlama, miisterilerin ve distribiitorlerin belirli iletisim teknikleri
araciligiyla birbirleriyle kisisel baglantilar kurmalarimi saglar. Yiiz yiize etkilesimler,
agizdan agiza reklam, internet, sponsor yardimi, egitim oturumlar1 ve firma tarafindan

distribiitorlerinin erisimine sunulan iletisim araglar1 bu iletisim taktiklerinden birkagidir.
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Iletisim kanallarmin miisteri iliskileri yonetimi ve ¢ok katli pazarlama stratejilerindeki
islevselligi, bireysel ve bireysel olmayan kanallar olarak incelenerek ortaya
konulmalidir. Bireysel iletisim kanallarinda, iki veya daha fazla kisi birbiriyle yiiz yiize,
telefonla, postayla ve hatta c¢evrimi¢i sohbet yoluyla konusabilir. Her bir iletisim
kanalinin mesaj1 ayr1 ayr1 iletmesi ve geri bildirim sunmasi, etkinligini agiklamaktadir.
Bireysel olmayan mesajlar1 ileten medyalar arasinda gazeteler, dergiler, dogrudan posta,
radyo, televizyon, web vb. yer alir. Bireysel iletisim kanallarindan daha az etkili
olmakla birlikte, bireysel iletisime bir basamak olarak kullanildiklarinda faydali

olacaklardir (Tasoglu, 2009).

Sanayi Devrimi'nden bu yana siiregelen is bulma zorunlulugu, yerini daha esnek
ve keyifli bir is bulma zorunluluguna birakmugtir. Ote yandan, yasam standartlarinin
yiikselmesi ve ihtiyaclarin artmaya devam etmesi nedeniyle ek gelir saglayacak yari
zamanli mesleklere ve artan issizlik nedeniyle alternatif is olanaklari1 saglayacak yeni
ticaret modellerine talep vardir (Tasoglu, 2012). internet iizerinden satin alma
uygulamasi, internetin yaygin kullanimi ve bununla iliskili zaman tasarrufu nedeniyle
yayginlasmistir. CKP firmalarinda satiglar genellikle ¢evrimici olarak veya miisterileri
evlerinde ziyaret ederek gerceklestirilmektedir (Giiragag, 2006). CKP yaklagimu,
miisterilere online aligveris yapma, uzaktan ¢alisma ve trafikten kaginma sansi veren bu

ve diger unsurlar nedeniyle saygi gérmeye baslamistir.

Cok katli pazarlamanin tarihi, 19. yilizyilin sonlarindaki miitevazi baslangicindan
giiniimiizdeki kiiresel varligina kadar ki dontisimii bir evrim hikayesidir. Yasal
miicadeleleri atlatmisg, diizenleyici zorluklarin iistesinden gelmis ve mesruiyeti ve etigi
hakkinda tutkulu tartigmalara yol agmistir. Buglinkii haliyle sektor, biiyiime, degisim ve
daha genis is diinyasindaki roliine ilisgkin devam eden aragtirmalarin mirasin

tasimaktadir.

2.4. Diinyada Cok Kath Pazarlama

Kozmetik, vitamin, iyi beslenme ve gida takviyeleri, ¢cok katli pazarlama
tirtinleri denince akla gelen ilk tiriinlerdir. Aslinda, pazarin liderligini yapan Amway ve
(tamamen ¢ok seviyeli bir yapida olmasa da) Avon gibi bir¢ok taninmis ve basaril ¢ok
seviyeli pazarlama organizasyonu, iiriin konseptlerinde bu iki kategoriden iiriinler
icermektedir. 1934'te “California Vitamin Company” adi altinda besin takviyeleri

sunmaya baglanmis ve  1939'da sirketin admi “Nutrilite Product Inc.” olarak
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degistirilmistir (Ulugam, 2015). Rehnborg beslenme desteginin ¢ok dnemli olduguna
inanmasina ragmen, bugiin tip uzmanlarinin ¢ogu besin takviyelerinin o kadar da énemli
olmadigr konusunda hemfikirdir. Rehnborg, dogal kaynaklardan elde edilen besin
desteklerinin sentetik kaynaklardan elde edilenlerden daha iistlin olduguna inaniyordu
ve dogal besin desteklerini satarken daha ucuz sentetik alternatiflerle rekabet edebilmek
icin ¢ok sey Ogrenmek zorunda kalmistir. Dogrudan satisin, miisterileri takviyenin
avantajlari ve dogal takviyelerin sentetik olanlara karsi dstiinliigii hakkinda
bilgilendirmenin en etkili yolu olduguna karar vermis ve baslangicta geleneksel
dogrudan satis yolunu izlemistir (Muncy, 2004). Rehnborg ve birlikte ¢alistigi William
S. Casselberry ve Lee S. Mytinger, 1945 yilinda bugiin bilinen CKP yonteminin temel
bilesenlerini iceren yeni bir sistem gelistirdiler ¢iinkii dogrudan satista satis elemant
bulmanin en iyi yolunun “mevcut satis elemanlarin1 yeni satis elemani bulduklarinda
odiillendirmek” olduguna inaniyorlardir (Cakmak, 2009). Herbig ve Yelkurm (1997) bu
siirecin alternatif farkli bir tanim yapmustir. Bu ii¢ kisiden sadece ikisinin CKP
yaklasiminin gelistirilmesinde yer aldigini iddia etmektedirler. “C&M Pazarlama Plan1”
1941 yilinda, 1934 yilindan beri California Vitamin Sirketinin distribiitérliiglinii yapan
William S. Casselberry ve Lee S. Mytinger tarafindan olusturulmustur. Bu plan,
distribiitorleri yeni distribiitorler bulup egiterek sirketin satiglarini artirmaya motive
etmek ve ayn1 zamanda kisisel olarak ise aldiklar1 distribiitorlerin satiglarinin %3'i ile

odiillendirmek tlizere tasarlanmustir.

CKP yaklasimi 1960'larda ve 1970'lerde biiyilik bir biiyiime gostermis olsa da,
sonraki yillarda sektoriin olumlu izleniminde bir diisiis yasanmistir. Federal Ticaret
Komisyonu (FTC) 1979 yilinda CKP'nin tamamen yasal bir i modeli oldugunu ve
yasadigt bir organizasyon yapist olmadigini sdylemesine ragmen, genel kamuoyu bu
sonuca katilmadi. Amway, 1989 yilinda hem kendisini hem de CKP olgusunu tanitmak
amaciyla kurumsal reklam materyalleri olusturarak karsilik verilmistir. Ancak ¢ok katli
pazarlama sektorii, basaris1 nedeniyle diinyanin gelismis pazarlarinda diger iirin ve
hizmet kategorileri i¢in de kullanilmaya baslanmistir. Celebrating Home, Princess
House, Party Lite ve Vie at Home ev dekorasyonu konusunda uzmanlasmis sirket ve
rtinlerden birkagidir (Tasoglu, 2009). Jockey Person to Person, Captain Tortue,
Deborah Lingerie, Florange ve Carat Design Jeans giyim markalar1 arasinda yer
almaktadir. ACN, 5Lnx, Telecom Plus, TelDaFax ve elektrikli siipiirge sektoriinde

kiiresel bir lider olan Alman Vorwerk sirketi telekomiinikasyon sektoriindeki
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isletmelere 6rnektir. WFDSA (Diinya Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu) 2023
raporuna gore Asagidaki Tablo 2.1 raporda yer alan veriler 1s1g8inda firmalarin

bolgelere gore kategorik olarak dagilimini agikga gostermektedir.

Tablo 2.1. 2022 Satislarina Gére Uriin Kategorilerinin Bolgelere Gére Pay1 (wfdsa.org)

KATEGORI KURESEL ASYA/PASIFiIK AMERIKA AVRUPA
SAGLIKLI YASAM URUNLERI % 30,30 % 41,90 % 28,90 % 17,50
KOZMETIK VE KiSISEL BAKIM % 22,60 % 21,20 % 26,90 % 15,20
'l\EAVAﬁSLX‘ELARI VEDAYANIKLL o 1190 0520,00 %1290  %11,90
DIGER URUNLER VE 0 0 0 0
HiZMETLER % 5,70 0% 2,40 0% 7,10 % 6,70
FINANSAL HiZMETLER % 4,80 % 0,00 % 8,00 % 4,60
GiYIM VE AKSESUAR % 4,30 % 1,1 % 6,30 % 4,40
EV TESISAT URUNLERI % 4,00 % 0,60 % 4,30 % 8,20
5IBTAP, OYUNCAK, KIRTASIYE 360 %5.70 % 1.90 % 4,50
GIDA VE iCECEK % 3,60 % 4,30 % 1,20 % 7,80
EV BAKIM URUNLERI % 3,30 % 2,50 % 2,50 % 6,40
EV TAMIR ALETLERI % 2,90 % 0,20 % 0,00 % 12,80
TOPLAM % 100 % 100 % 100 % 100

Bolgelere gore kategorilerin paylar farklilik gostermektedir. Saglik kategorisi en
cok satis yapilan kategoriyken kozmetik ve kisisel bakim ile birlikte tiim sektoriin

yarisindan fazlasini olusturmaktadir.

2.5. Tiirkiye’de Cok Kath Pazarlama

Kapidan kapiya satis taktikleri 1960'larda ve 1970'lerde de kullanilmis, ¢ok
sayida kisi evlerini ziyaret ederek mallarinin  kitap, ansiklopedi, tencere seti ve
elektrikli siipiirge satin almistir. 1990'larin basinda CKP yaklasimi Tiirkiye'de ilgi
gormeye baslad1 ve bir¢cok uluslararast dogrudan satis sirketi icin Tiirkiye gibi {ilkeler
heniiz kullanilmamis yeni bir pazar olusturdu. Bu yillarda ¢ok sayida uluslararasit CKP
sirketi Tiirkiye'ye girmis ve sektdrde hizla 6nemli kazanimlar elde etmistir (Agcadag,

2017).

1992 yilinda ilk olarak Isvegli kozmetik firmas1 Oriflame Tiirkiye pazarina giris
yapmugtir (Ozmorali, 1995). Oriflame'in Tiirkiye'ye getirdigi ve bugiin bildigimiz CKP
modelinin yogun talep gormesi iizerine 1993 yilinda Eczacibasi ve Avon ortakligi
Oriflame'e yeni bir rakip getirmistir. Bir yil sonra, 1994 yilinda Amway Tiirkiye'de
temsilciligini kurarak faaliyet gdstermeye baslamistir (Agcadag, 2017). Bu sirketler

1994 yilinda sektorii temsil etmek ve biitlinliigiinii garanti altina almak i¢cin Dogrudan
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Satis Dernegi'ni (DSD) kurmuslardir. CKP sektorii 1997'den 2001'e kadar ciddi bir
yavaglama yasamis olsa da, Herbalife 1998 yilinda iiriinlerini Tiirkiye'de satmaya
baslamustir. “Forever Living Product” adli diinya ¢apinda 6nemli bir sirket 2001 yilinda
pazara girmistir. Sektér 2002 yilinin ortalarindan itibaren ikinci bir genisleme
asamasina gecmistir ve halen genislemektedir (Giiragag, 2006). WFDSA'nin (Diinya
Dogrudan Satis Dernekleri Federasyonu) 2019-2022 raporu sayesinde Tiirkiye'de
dogrudan satisin durumu hakkinda daha fazla bilgi edinebiliyoruz. Diinya Dogrudan

Satis Dernegi'nin yaptig1 arastirmaya gore:

e Tirkiye'de 2022 yil1 itibar1 ile 1.152.853 dogrudan satic1 bulunuyor.

e 2022 yilinda Tiirkiye'nin perakende satiglar1 539 milyon dolara ulagmistir.

e 2020’de biiyiime oran1 %5,0 iken 2021'de %24,4'liik bir artis ve 2022 yilinda
%31,1’lik bir artis kaydedilmistir (WFDSA, 2022).

Isvegli  kozmetik  firmas1  Oriflame  Tiirkiye pazarina 1992  giris
yapmustir(Ozmorali, 1995). Oriflame'in Tiirkiye'ye getirdigi ve bugiin bildigimiz CKP
modeli binlerce bagimsiz distribiitorii bulunan belli bagh sirketlerin durumuna bakacak

olursak;

Amway, Tiirkiye 1994 yilinda faaliyete ge¢mistir. Izmir, Genel Miidiirliige ve
Ana Dagitim Merkezine ev sahipligi yapmaktadir. Ulke ¢apinda dagitilan 500'den fazla
irtine ve 150 binden fazla serbest girisimciye sahiptir. Tim siparisler Amway
Tiirkiye'nin yine Izmir'de bulunan 2.400 metrekarelik dagitim merkezinden
gonderilmektedir. 1995 yilinda Amway Tiirkiye, Tiirkiye'de DSD'nin kurulmasina
oncilik etti. O zamandan bu yana Amway Tiirkiye, DSD'nin Tiiketici Haklar1 ve
Dogrudan Satis YoOnetmeligi'nin uygulanmasma Onemli katkilarda bulunmustur.
Amway'in iiriin gruplar1 arasinda “Ev Bakim ve Temizlik Uriinleri”, ARTISTRY™
tiriinleri (Renkli Kozmetikler, Cilt Bakim Uriinleri), Fit Yasam ve Beslenme Destek

Urlinleri (NUTRIWAY) bulunmaktadir (Tasoglu, 2012).

Avon, 1993'ten beri Tiirkiye'de faaliyet gosteren Avon, dogrudan satis yoluyla
giizellik sektoriinde elde ettigi olaganiistii basar1 ile pazar paymni artirmistir. 2003
yilinda Yiizde 100 Avon firmasi haline gelmis ve 2005 yilindan bu yana Tiirkiye
kozmetik pazarmin 6nemli bir katilimcisi haline gelmistir. Parfiim, kisisel bakim ve
kozmetik kategorilerinde Avon, Tirkiye'de pazar lideri konumundadir. Avon

diinyasiin en hizl biiyiiyen iilkelerinden biri de dogrudan satis sektoriinii domine eden
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Avon Tiirkiye'dir. Yiizde 100 Avon Sirketi olarak faaliyet gostermeye bagladigindan bu
yana her yil ¢ift haneli biliyime kaydeden Avon Tiirkiye, bu olaganiistii basarisi
nedeniyle Avon camiasinda en ¢ok takdir edilen 8diil olan “Alev Odiilii “ne layik

goriildii (avon.com.tr).

Oriflame, merkezi Istanbul'da bulunan ve 1967 yilinda kurulan Isvecli sirket,
kozmetik alaninda kiiresel bir lider ve diinyanin en biiyiik dokuzuncu dogrudan satis
kurulusudur. Giizellik fikrine odaklanan sirket (oriflame.com) cilt bakimi, sa¢ ve

makyaj iirlinleri sunmaktadir.

Farmasi, Kurucusu Cevdet Tuna'nin ilag tiretimi 1950 yilinda basladi. Goethe
Enstitiisii Tip Fakiiltesinden mezun olduktan sonra, tibbi ila¢g formiile ettigi Tan
Laboratuvari'n1 kurdu. 1975 yilinda, 14 bin eczaciya hizmet vermek i¢in Tan Ecza
Deposu'nu kurdu. 1985 yilinda oglu Hakan Tuna ile is hayatina atildi ve Tan-Alize
Kozmetik biinyesinde sivi kisisel bakim firiinleri iiretimi baglatti. Farmasi'yi 2003

yilinda kurdu ve Dr. C. Tuna markas1 dogmustur.

Cok katmanli pazarlama sektorii her gegen giin biiyliyen ve gelisen bir sektordiir.
Tiirkiye, telekomiinikasyon, ulagim, altyap1 ve diger hizmetlerin mevcudiyeti nedeniyle
birgok kiiresel isletme i¢cin milkemmel bir pazar olmasindan kaynakli her gecen giin

firmalarin ilgisini cekmektedir.

2.6. Cok Kath Pazarlama Isleyisi

Insanlarin gok katmanli pazarlama programlarma katilmalarinin birgok farkls
nedeni vardir. Cogu, genellikle bir akraba veya tanidik tarafindan ise alinir. Bazi
insanlar bir programu is arkadaslar1 veya internet araciligiyla 6grenir. Uriinler genellikle
cekicidir. Oldukcga farkli olabilirler ve baska bir yerde bulunmadiklarini iddia eden
isletme sahipleri tarafindan saglanabilir. Evden c¢alisma segenegine sahip olmak cazip
olmakla birlikte istihdam1 olmayan diger kisiler ise ¢ok diizeyli pazarlama sisteminde en
azindan gelirlerini tamamlama firsati bulmaktadir. Cok diizeyli pazarlama sisteminin bir
parcast olmak, is sahibi olmak i¢in diger daha pahali se¢eneklerden daha az pahali bir
secenektir. Cok diizeyli bir pazarlama programina kaydolmak kolaydir ve bagimsizliga
giden uygun bir yol gibi goriinmektedir. Baz1 insanlar sisteme neredeyse sinirsiz bir
gelir ya da en azindan zaman ve ¢abayla orantili bir gelir motivasyonu sundugu ig¢in

katilmaktadir (Taylor, 2011).
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Isletmeler tarafindan gelistirilen bir sisteme katilmak, CKP sisteminin basladig1
zamandir. Bir seyler satmaktan ziyade, sirketin ana odak noktasi insanlar1 sisteme dahil
etmektir. Ikinci plan iiriinleri pazarlarken, sistem sadece sistemin kendisini pazarlar.
Amag, farkli bir tiiketici grubunun himayesini kazanmak ve onlar1 distribiitér olarak
sisteme entegre etmektir (Nakip ve Gedikli, 1996). Cok katmanli pazarlama sistemi aday
bulma asamastyla baslar. Is firsat1 veren bir sponsora duyulan gereksinim, organizasyonda
bagimsiz bir distribiitér olarak var olmaya devam etmek igin temel gerekliliktir.
Potansiyel distribiitore bir sponsorun kisisel kayit numarasini (ID) atayarak, isletme onu
bir distribiitér olarak tanir. Burada, potansiyel distribiitor isletmeye kayit iicreti olarak
belirli bir meblag saglamalidir. Arastirma asamasi, ¢ok katmanli pazarlama stratejisinin
basladig1 yerdir. Distribiitor, kiigiik bir kayit iicreti 6demesi karsiliginda promosyon
tirtinleri, numuneler ve belirli i tanitim materyalleri alir. Sirket, kayith her distribiitore bir
kimlik numaras1 verir ve gelecekte bu distribiitér, kendi ekibi altinda kayitli olan
distribiitorleri toplayabilecektir. Her sponsorun daha fazla alt distribiitor ekleyerek agini
genisletmesi ¢ok 6nemlidir ve bu, isletmenin kendine 6zgii metodolojisinin temelidir.
Sirkette bagimsiz bir distribiitdr olarak faaliyet gostermeye devam etmek igin, is firsati
sunan bir sponsora sahip olmaniz gerekir (Nakip ve Gedikli 1996). Bu prosediirii
basartyla tamamlayan aday, daha sonra isletmeden belirli indirimlerle mal satin almaya ve
yeniden satmaya hak kazanir. Distribiitoriin perakende satis geliri, belirli bir satis fiyatina
sahip mallar1 %20 ila %50 arasinda bir indirimle satin alip tiiketiciye satis fiyatindan
satmasindan elde edilir. Buna ek olarak, distribiitor kendi ekibini kurma, organizasyonda
ilerleme, daha fazla indirim alma ve ekibin satislarindan elde edilen karin bir kismina hak
kazanma olanagina sahiptir. Bir distribiitdr, uygun hale geldikge distribiitor ekleyerek
daha fazla fayda saglayacaktir. Bu durumda 6nemli olan alt ekipteki distribiitor sayisi
degil, distribiitdr satis cirosundaki bilytimedir. Alt ekibin distribiitorleri aktif degilse ve
satiglar1 kapatamiyorsa, isletme sponsora herhangi bir para 6demeyecektir. Bu nedenle, ag
pazarlama distribiitorii tek basina kendi ¢abalar1 ve ekibinin basarilari i¢in tazminat alir.
Ag pazarlama isletmeleri gelir elde etmek igin distribiitorlerini kullanir. Bu perspektifte
isletmeler, egitim ve maddi yardim yoluyla aktif distribiitorler olusturarak ve zaman
zaman distribiitor basarisin1 odiiller, ikramiyeler ve tatiller gibi ekstra avantajlarla

odiillendirerek sistemi genisletmeye calisirlar (Djado, 2023).

Cok katmanli pazarlama sistemi {izerine insa edilen uygulamalarin incelenmesi,

arastirmacilart basarili bir ¢ok seviyeli pazarlama ic¢in iki adimin gerekli oldugu
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sonucuna goriilmistiir. Bunlardan ilki ekip kurma (organizasyon) baslangi¢ i¢in dnemli
bir adimdir. Distribiitorler, perakende paraya ek olarak orgiitsel gelir elde etmek i¢in
kendilerine benzer sekilde satis yapabilecek bireylerden olusan ekipler kurarlar.
Insanlara ilk olarak yakin gevrelerindeki arkadaslarindan ve tamdiklarindan baslayarak
bir is firsat1 sunulur. Kisa bir tanitim egitimi veya toplantist sonucunda sirkete katilmay1
tercih edenlere daha sonra bir bayilik veya distribiitorliik verilir ve sisteme erisim hakki
tanmir. Bir distribiitor, distribiitorliiglinii bir baskasina devrettiginde de sponsor olur.
Her sirketin kendi pazarlama stratejisi olmasina ragmen, distribiitore dogrudan baglh
olan hatlar birinci hatlar olarak bilinir ve birinci hatta bagli olan hatlar ikinci hatlar
olarak bilinir. Bazi isletmeler tek seviyeli planlari segerken, digerleri sinirli sayida
distribiitor ise almalarina izin veren matris planlari kullanir. Cok katmanli pazarlama
firmalan tarafindan siklikla kullanilan bir bagka yaklagim ise sirastyla sonsuz derinlik

ve sonsuz geniglikte distribiitore izin vermektedir (Ulugam, 2015).

Farkli bir senaryoda, ikili bir plan organizasyonu olusturulabilir. Amag, bir
distribiitoriin kendi alt ekibine dahil etmesi i¢in yeni distribiitdrler kesfetmek ve prosediir
firmalar arasinda farklilik gosterse de aktif olarak ¢aligmalarini saglamaktir. Bu durumda
temel ihtiyac, grubun ideal sayida katilimer ile olusturulmasidir. flk hatti olustururken,
yani sisteme yeni iyeler eklerken, grup yoneticisi kaldirabileceginden daha fazla iiye
eklememelidir. Cilinkii ancak kurulusun kurucusu gruba gerekli talimat ve ilham
saglayabilirse, grup iiyeleri bagarili olacaktir. Gliglii bir grup olusturmak i¢in ilk hattin
kurulmasi ¢ok onemlidir. Ancak ikinci asamadaki is ortaklart uygun sekilde egitilirse,
kurulusun ¢ok seviyeli pazarlama sistemindeki istikrar diisiiniilebilir (Cakmak, 2011). Bu
distribiitorler, ilk hat iyi bir sekilde kurulduktan sonra ayni disiplinde kendi ilk hatlarm
olustururlar. Bir siire sonra bu, 6n saflarda bilyiik bir organizasyonun kurulmasini saglar.
Bircok dogrudan satis isletmesine gore, basarili bir temsilci olmak i¢in envantere ihtiyag
vardir. Teorik olarak, miisteriler nihayetinde bu mali satin alacaklardir. Ancak
satilabilmesi i¢in once elde edilmesi gerekir. Stokun miisterilere satildig1 zamanin aksine,
bir dogrudan satis kurulusunun, mallar stoklanmak iizere satin alindiginda bagimsiz bir
satictyr tazmin etmesi daha zordur. Satis elemanlar1 ancak sirketin hisselerini satin
aldiklarinda uygun bir sekilde 6deme alabilirler. Bu durum sorun yaratabilir. Bir sirket
baslangigta bir satis elemanindan sadece kiiciik bir miktar talep etse bile, bu temsilci

onemli miktarda stok veya envanter satmaktadir (Tyre, 2015).
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2.7. CKP’nin Calisma Temel flkeleri ve Gereksinimleri

Tiim islerde oldugu gibi ¢ok seviyeli pazarlama sektoriinde de basarili olmak
icin uyulmasi gereken kurallar vardir. Distribiitoriin ilk hedefi para kazanmak olsa da,
bunu tam olarak ne zaman ve ne kadar slirede yapacagindan veya ne tiir bir emek
gerektireceginden emin degildir. Bu yilizden ilk olarak amac ve hedefler belirlenmelidir.
Neyin ne kadar zamanda ve ne tiir bir ¢abayla basarilabilecegini belirlemek igin
baslangicta bir plan olusturulmalidir. Ciinkii ¢ok katli pazarlama organizasyonlarinda
para kazanmak, ekip ¢alismasini tesvik etmek ve profesyonel ilerleme gibi kaygilar
herkes i¢in esit diizeydedir. Basartya ancak kisi 6zenle calisir ve baslangigta kendisi i¢in
belirledigi hedefe ulasmak i¢in ¢aba gosterirse ulasilabilir. Gergek¢i hedefler
belirlenmelidir ve bu ¢cok dnemlidir. Ulasilamayacak kadar basit veya karmasik hedefler
belirlemek, bireyin ve ekibin performansi iizerinde zararli bir etkiye sahip olabilir. Bir
distribiitor bes unsurdan etkilenir. Bunlar kisinin g¢evresini, yasam deneyimlerini,
bilgisini, tutumlarin1 ,hem olumlu hem de olumsuz - gelecege yonelik hayallerini ve
vizyonunu igerir. Dagitimci, asagida listelenen bes stratejiyi kullanarak hedefler
olusturabilir: Kisi once ne istedigini secer ve daha sonra esi ve ailesiyle birlikte bu
seylere karar verir. Hedef yazili hale getirilmeli, géz oniinde tutulmali ve ilerleme takip
edilmelidir. Ayrica hedefe ulagsmanin ne kadar siirecegi de tahmin edilmelidir. Bu
adimlar ayni1 zamanda distribiitoriin gorevi yerine getirme gerekcesi olarak da
kullanilabilir. Bu hedeflere ulasildik¢a, ¢alisanin isteki motivasyonu artacak ve sirket ya

da miisterilere sundugu hizmet bundan fayda gorecektir (Ulugam, 2015).

Bir digeri de ¢ok kathh pazarlama firmalar1 i¢in calisan distribiitorlerin
miisterilere sunduklar1 ya da sunacaklari triinleri ve Ozelliklerini ¢ok iyi bilmeleri
gerektigidir. Uriinle ilgili kataloglardan ve sunulan egitim oturumlarindan 6grenmek bu
konuda bir dereceye kadar yardimci olabilir. Ancak, {iriinii bizzat kullanmak distribiitor
i¢in ¢ok 6nemli ve mantikl1 bir stratejidir. Uriinii kullanan distribiitdr olas1 avantajlardan
haberdar olacaktir. Bu, satis ¢abalarina yardimci olur ¢iinkii distribiitor, iiriine asina
oldugu ve kendisi de kullandig1 i¢in potansiyel miisterilerden gelen sorular1 daha iyi
yanitlayabilecektir. Bu nedenle, distribiitdr miisteriye iiriin hakkinda bilgi verirken daha

ikna edici olacak ve onlar1 iiriinii satin almaya ikna edebilecektir (Isik, 2013).

Bir ig firsatt sunumu olusturmadan ve sunmadan 6nce belirli bir hazirlik yapilmasi
gerekir. Is bahsederken &nceden belirlenmis bir fikirden bahsetmek zordur. Ciinkii

network marketing gibi dinamik bir sektdrde hayatta kalmak i¢in ¢esitli durumlara uygun
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sunumlar yaratma becerisi gereklidir. Dogru sekilde, uygun zamanda ve yerde
kullanildiklar1 stirece bu sunumlar faydali olabilir. Bankada 6deme kuyrugundayken
tanistiginiz biriyle isi derinlemesine tartismak zorlayict ve verimsiz olacaktir. Ciinkii
zaman Onemli bir kaynaktir. Baska bir deyisle, distribiitoriin girketinin 6zetini sunan otuz
saniyelik bir sunumu ya da daha fazla bilgi edinmek isteyenler igin otuz dakikalik bir
sunumu olmalidir. Bu durumda kilit nokta, uygun kosullar altinda sektér hakkinda

biiytileyici bir dil kullanarak konuyu tanitmaktir. Bu bir bakima is tanitimi islevi gortir.

Reklam uzmanlarma gore, reklam kisa, etkili ve hedefe yonelik olmalidir (Thayer,
2012). Sirket hakkinda kisa bir genel bakis, bireylerin isletmeyle hizla ilgilendigi

durumlarda gelecekte distribiitor olma ihtimali olan birinin dikkatini ¢ekecektir.

Is firsat1 sunumu yapildiktan sonra miisteri aday ve distriibiitorleri belirlemek de
onemli bir konudur. Uriin igin yeni miisteriler bulmak, yeni distribiitér adaylarini
distribiitore dontstirmek ve mevcut ekibin performansini korumak bu stratejinin
temelleridir. Sonu¢ olarak, sistem yeni katilimcilar eklemeden islemeye pek uygun
degildir. Bu nedenle, yeni bir distribiitoriin basariya giden iki temel yolu vardir.
Bunlardan biri yeni iirlin miisterileri bulmak, digeri ise yeni distribiitorler kesfetmektir

(Yin, 2015).

Is firsati sunumu ve miisteri portfolyosunu belirledikten sonra iiriin sunumu
yapmak da 6nemlidir. Bu pazarlama isletmelerinden birinde ¢alisan bir distribiitdr i¢in en
onemli gelir kaynaklarindan biri mal satisidir. Bir distribiitor ister sektorde yeni olsun
ister bir siiredir bu isi yapiyor olsun, her yeni perakende iiriin satis1 hem kar hem de yeni
miisterileri gekme becerisi agisindan ¢ok énemlidir. Uriin satislar1 gercekte distribiitdriin
isine olan bagliligim artiracak ve motivasyonu iizerinde olumlu bir etkiye sahip olacaktir.
Uriinlerin potansiyel alicilara sunulmasi bu nedenle ¢cok énemlidir. Uriin kalitesi ne kadar
iyl olursa olsun, diizglin bir sekilde sunulmadigi takdirde alicinin satin alma islemi
gerceklesmesi zor olabilir (Isik, 2013). Distribiitor, miisteriye sunmayi planladigr iiriinleri
tyice anlamali, Ozelliklerini 1yi bilmeli ve miisterinin beklentilerini karsilamak icin
tirtinleri dogru bir sekilde sunmalidir, ¢iinkii bunun satis performans: iizerinde biiyiik bir
etkisi vardir. Distribiitor, tiriinii kullandigr i¢in {irlin hakkinda en fazla bilgiye sahiptir,
ancak isletmeler de katalog ve kartvizit yaymnlayarak triinlerinin avantajlart hakkinda
bilgi paylasir. Uzun siiredir sektdrde olan distribiitorler iirtin gegmisi hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olacagindan, satis stratejilerini deneyimli satig temsilcilerinden edinmek

satig performansi agisindan avantajli olacaktir (Ulugam, 2015).
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Sponsorun ekibinin iirettigi ciro miktar1 ve bundan elde edecegi satig primleri,
kariyerini ve gelirini etkileyen unsurlardan bazilaridir. Sponsor, kendi geliri ve basarisi
icin hazirlanirken, egitim destegi ile ekibindeki her bir distribiitoriin kisisel gelisimi ve
basaris1 i¢in c¢alisir. Cok diizeyli pazarlama isletmelerinin gesitli pazarlama stratejileri
olmasina ragmen, miisterilere lirlin sunmak ve gelir elde eden ve yeni distribiitorler bulan
etkili ekipler olusturmak birincil hedefleridir. Dogru sekilde egitilmis distribiitdrlerle

isletme satis hacmini artirabilir ve genel basariya ulasabilir (Yarnell ve Yarnell, 2010).

Miisteri ve distriibiitorler olusturulduktan sonra siirdiirtilebilirligi de goz ardi
edilmemelidir. Bu strateji, piyasanin nabzinin sik sik tutulmasini saglar. Giinliik izleme
icin bir rutin belirlemekte fayda vardir. Uriiniin tesliminden sonraki bir hafta iginde
tiiketiciyle iletisime gegilmeli veya ziyaret edilmelidir. Uriinlerin kendilerine fayda
saglaylp saglamadigi sorgulamir. Uriin kullanimina iliskin her tiirlii soru ele almur.
Tekrar is istemek veya ek iirlinler pazarlamak i¢in planlanan bir sonraki randevu teyit
edilir. Satis Oncesi ve satis sonrasi iletisim, miisteriler ve potansiyel distribiitorlerle

iligkiyi saglam tutmak i¢in bu pazarlama tekniginin temel bilesenleridir (Isik, 2013).

Distribiitor bagvuru formunu imzalayan veya imzalamayi1 kabul eden kisilerle
iletisime gegmek, potansiyel distribiitorlerle iliskiyi siirdiirmek i¢in hayati 6nem tasir.
Bu, satis stratejisinin her adimimmi gozden gecirmeyi, geri bildirim saglamay1 ve is
destegini garanti etmeyi gerektirir. Bilgi aligverisi, ¢ok diizeyli pazarlama planini
benimseyenler arasindaki bagin korunmasi igin bir gerekliliktir. Bilgi aligverisi ¢ok
onemlidir. Her distribiitor, kendi alt gruplarinin 6grenmesinde fayda gordiikleri konu
hakkinda yeni 6grendikleri her seyi mutlaka kendi alt distribiitorlerine 6gretmeli ve
onlari da kendi distribiitorlerine ogretmeleri igin egitmelidir. Bu noktada, her
distribiitériin bir grubu vardir ve yonetimsel yonii agir basmaktadir. Dolayisiyla bilgi

akis1 yukaridan asagiya dogru yataydir (Yildiz, 1994).

Temel ilkelerden sonra olarak da grup iginde liderler yaratmak maddesi yer
almaktadir. Yeni liderlerin gelismesine izin vermek, grubun kaynaklarindan en iyi
sekilde yararlanmak i¢in hayati 6onem tasir. Bu teknigi kullanan kurulusun is kurma
stratejisi, is hacminin artirilmasina katkida bulunacak ydneticilerin secilmesini igerir.
Cok seviyeli pazarlama sisteminde, genisleyen sirkete 6nemli 6l¢iide katkida bulunacak
bu tiir liderleri belirlemek ve yetistirmek faydalidir. Diger liderlerin grup faaliyetlerine
katilmalarina izin vermek ve onlart kendi toplantilarini planlamaya tesvik etmek, yeni

liderlerin grup i¢inden yetismesi i¢in ¢ok 6nemlidir (Isik, 2023).
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2.8. CKP’de Uriin Siparisi ve Teslimat Yontemleri

Cok katli pazarlamanin faydalar1 arasinda isletmeler, tiiketiciler ve distribiitorler
icin faydalarin yani sira satin alma kolayligi, etkilesim, hiz, ucuz maliyet ve dagitim
lizerinde tam kontrol bulunmaktadir. Satin alma kolaylig1 ile ¢ok katli pazarlama ile
tilkketiciler {irtinleri kolaylikla elde edebilir. Kullanic1 kolaylikla siparis verebilir ve
mallarin evinden, is yerinden veya baska bir yerden kendisine teslim edilmesini
saglayabilir (Argan, 1997). Aslinda CKP'nin en 6nemli yonii etkilesim ve hizliliktir. Bir
satis teklifi potansiyel bir tiiketiciye bu sekilde iletildiginde, bire bir iligki yaratilir ve
siparis hemen kabul edilir. Genellikle pazarlama olarak adlandirilan bu sistem diisiik
maliyetli magazasiz perakendecilik, magaza ile ilgili masraflardan kaginir. Dagitim
tizerinde tam hakimiyet Geleneksel pazarlamada {irlin iireticiden miisteriye aktif olarak
taginir. Bununla birlikte, tiim bu girisimlere ragmen dagitim tam olarak kontrol
edilemez. Ancak ¢ok katli pazarlama yapisinda dagitim ydnetiminin bire bir dogasi,
bunu sorunsuz hale getirir. Diger pazarlama sistemlerinin aksine, CKP'de prosediir
farklidir. Bir distribiitor siparis verdiginde, iiretici {iriinii iiretir ve dogrudan distribiitdre
gonderir. CKP'deki tipik pazarlama dagitim sisteminde aracilar yoktur (Jain, Singla ve
Shashi, 2015).

Geleneksel pazarlamada iretici, iliretim asamast tamamlandiginda {irliniin
tiiketiciye ulagabilmesi i¢in teslimat prosediiriinii baglatir. Eger is diinya ¢apinda ise, {iriin
iiretici firmadan ¢iktiktan sonra once firmanin bagka bir {ilkedeki temsilciligine, daha
sonra bolgeye ve son olarak da sehir temsilciligine tasinir. Bir {irlin sehir temsilciligine
ulastiginda, 6nce bir toptanciya, sonra da bir perakendeciye teslim edilir. Dagitim agamasi
boyunca reklam kampanyalar1 tiiketicinin dikkatini ¢eker ve tiiketici perakendeciden
irlinti satin aldiginda pazarlama ve dagitim siireci tamamlanmis olur. Bu pahali ve zorlu
bir tekniktir. CKP yontemi tedarik zincirinde aracilara olan ihtiyaci ortadan kaldirir.
Yontem, gercek magaza vitrinleri insa etmek yerine mallarin bagimsiz satis temsilcileri

aracilifiyla dogrudan miisterilere dagitilmasi fikri iizerine kurulmustur (Ulugam, 2015).

“Dogrudan miisteriye” 1iirlin teslimati teknigi tiim isletmeler tarafindan
benimsenmistir. Isletmelerin amaci, {iriiniin miisteriye miimkiin olan en etkili ve verimli
sekilde teslim edilmesini saglamaktir. Avon, Amway ve Tupperware'in hepsi tirlinlerini
tek bir yerde tutmaktadir. Miisteri veya dogrudan satici online siparis verdiginde tirtinler
eve teslim edilir. Avon ayrica dogrudan satig, giizellik uzmanlarina 6zel stantlar,

perakendeciler aracilifiyla dogrudan satis ve marka tanimirligini artiran aglar gibi satis
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yontemlerini de igerir. Avon, satis modeli ve tedarik zincirindeki degisikliklere yanit
olarak stand veya karsi sistem magazalar1 olarak adlandirilabilecek yerler agmuistir.
Sonug olarak Avon, hem perakende satislar yoluyla magaza gelirlerini hem de dogrudan

satig ag1 i¢in ise aldig1 ¢alisan sayisini artirmistir (Yen, Chen ve Chen, 2008).

2.9. Cok Kath Pazarlamanin Avantajlari

Isletme, distribiitdrler ve miisteriler i¢in cok katli pazarlama cesitli avantajlar
sunar. Bu yaklagim, isletmelere, distribiitérlere ve tiiketicilere esit Olclide fayda
sagladig1 icin daha caziptir. Cok katli bir pazarlama sistemi uygulamak bir sirket
tizerinde en biiyiikk olumlu etkiye sahiptir, ¢linkii ¢ok ucuz bir maliyetle binlerce, hatta
on binlerce kisiden olusan bir dagitim agi kurmasini ve trilinlerini ¢ok diisiik bir

maliyetle dagitmasini saglar.

Dagitimciya saglanan indirim ve primler, firmanin dagitim agi1 kurma ve
stirdirme maliyetini olusturur ve bu maliyet, geleneksel dagitim modunu (yukari akis
toptancisi, ara toptanci, perakende zinciri) kullanan bir sirketin dagitim maliyetinden
onemli Olclide daha azdir. Miisteri tarafindan 6denen bu ara karlar veya dagitim
giderleri nedeniyle, malin fiyati 6nemli 6lciide yiikselir. Cok katli pazarlamanin dagitim
giderlerini azaltmasi, sirkete geleneksel dagitima dayanan isletmelere gére énemli bir
fiyat avantaji saglar. Bu sirketin nihai miisterileri de bu dagitim aginin bir pargasidir.
Binlerce, on binlerce distribiitérden olusan bu kitle, aileleriyle birlikte dogal olarak
temsil ettikleri isletmenin {rettigi mallara yonelir. Bu da sirkete hazir ve biiyiik bir

tiikketici portfoyii saglar (Argan, 1997).

Bir diger avantaj ise distriibiitoriin bu sistemden elde ettigi isletmenin
politikalarina gore, iirlinler %20 ila %50 arasinda bir indirimle satin alinabilir. Bu,
miisteri olarak distribiitor icin bir avantajdir ve ¢ok ¢esitli iirlinler sunan bir sirketle
calisan distribiitorler i¢in kiiglimsenmemelidir. Distribiitorler, ¢cok diizeyli pazarlama
sisteminde araci olmadigi icin uygun fiyatlarla sunulan kurumsal iriinleri %30 daha
diistik fiyatlarla kullanma firsatina sahiptir (Demirbas, 1996). Distribiitoriin anlagsmalari
kapattiginda elde ettigi satis kar1 ikinci avantajdir. Bu, 6zellikle ekibin distribiitor
sayisinin hala olduk¢a az oldugu ilk birka¢ ayda distribiitoriin gelirinin 6nemli bir
boliimiinii olusturur. Distribiitoriin  kapilar1 calmasi ve yabancilara satis yapmasi
gerekmediginden, kendisini taniyan ve glivenen kiigiik tanidik grubuna odaklanir, bu da

basit satislar yapmasina ve basit kazanglar elde etmesine olanak tanir (Djado, 2023).

30



Distribiitor kendi calisma saatlerine de karar verir. Istedikleri gibi ¢alisip
calismamakta Ozgiirdiirler. Distribiitérlerin bunu yapabilmeleri onlara ailelerine ve
kendilerine ayiracaklari zamani segme sansi verir. Ancak, ticretli ¢alisanlara bu sans
taninmaz. Ise gidip gelmek i¢in diizenli bir planlar1 ve zamanlar1 vardir. Mallar i¢in
siparig verirken, distribiitor tim alternatiflere sahiptir. Sirketler, belirli mallarin satigini
tesvik etmek i¢in “bu ay iirlinii alirsaniz %25 indirim” veya “A irlinlinden iki tane

alirsaniz, B tiriiniinden bir tane bedava” gibi tesvikler saglayabilir (Argan, 1997).

Dagitim ve reklam maliyetlerindeki diisiisler sayesinde son derece diisiik fiyatlarla
mal edinme imkani, ¢cok diizeyli pazarlama sisteminin tiiketici igin bir baska avantajidir.
Cok diizeyli pazarlama stratejisi genellikle pahali ve az sayida {iriin satmaya odaklanmak
yerine ucuz ve ¢ok sayida {irlin satmaya odaklanir. Sirketler bu dagitim ve tanitim
maliyetlerindeki diistisleri fiyatlara ekleyerek yaygm tabirle “stirimden” kar elde

etmektedir.

Satin alacaklar1 mallar hakkinda 6nceden bilgi sahibi olabilmeleri, tiiketicilerin
cok diizeyli pazarlama sisteminden elde ettikleri bir diger faydadir. Mallan satacak olan
kisi tiiketicinin bir arkadasi ya da akrabasi olabilir, ancak tartismasiz yakin bir arkadas ya
da akrabadir. Satici miisteriye ¢ok yakin oldugu igin iriinlerin her detayini bikmadan
usanmadan anlatabilir. Saticinin emin olmadigr bir sey varsa, isletmeden agiklama
isteyebilir ve ardindan bunu miisteriye agiklayabilir. Uriinlere erisme ve satin alma
yetenegi, onemli perakende kanallar1 olmayan yerlerde ikamet eden miisteriler i¢in ¢ok
kath pazarlama sisteminin ana avantajlarindan biridir. Paralart olsa bile, bu tiir uzak
yerlerdeki tiiketiciler, perakende magazalarinda bulunmadiklart i¢in mal satin alamazlar.
Cok katli pazarlamay1 kullanarak tiiketiciler bu engeli agabilir. Kolay satin alma, etkilesim
ve hiz, ucuz maliyet, dagitim iizerinde tam kontrol ve isletmeler, miisteriler ve
distribiitorler igin avantajlar ¢ok katli pazarlamanin avantajlarindan bazilaridir (Isik,
2001).

Cok kath pazarlama sisteminin miisteri agisindan en biiyiik avantaji, dagitim ve
promosyon harcamalarinda saglanan tasarruf nedeniyle {irlinleri son derece diisiik
fiyatlara satin alma imkanidir. Cok diizeyli pazarlama stratejisi, pahali ve az sayida iiriin
satmaya odaklanmak yerine, genellikle ucuz ve ¢ok sayida iiriin satmaya odaklanir.
Sirketler bu dagitim ve promosyon maliyetlerindeki diisiisleri fiyatlara ekleyerek yaygin
tabirle “siiriimden” kar elde ederler. Uriinlere erisme ve satin alma yetenegi, dnemli

perakende kanallar1 olmayan yerlerde ikamet eden miisteriler icin ¢ok diizeyli
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pazarlama sisteminin ana avantajlarindan biridir. Paralar1 olsa bile, bu tiir uzak
yerlerdeki tiiketiciler, perakende magazalarinda bulunmadiklari i¢in mal satin alamazlar.
Cok katli pazarlamay1 kullanarak tliketiciler bu engeli asabilir. Kullandiklar1 iirtinlere
cok katli pazarlama araciligiyla maruz kalan tiiketiciler, ¢ok diizeyli pazarlama
sisteminin tanitilmasinin, kullandiklar1 {riinlerin tanitilmasiyla ayni zamana denk
gelmesini en Onemli fayda olarak gorebilirler. Bu, hizli bir sekilde distribiitor
olabilecegi ve yukarida Dbelirtilen distribiitorler i¢in CKP faydalarindan
yararlanabilecegi anlamina gelir. Bagka bir deyisle, ¢ok katli pazarlamaci agisindan her

tiikketici potansiyel bir distribiitordiir (Giiragag, 2006).

Cok katli pazarlama organizasyonlarina katilma motivasyonlarinin para kazanma
arzusu, biirokratik ortamin is hayatini sinirlayan baskici dogasi, bos ve esnek zamana
sahip olma firsat1 ve iirlinlere yonelik bir tercih oldugunu belirten Black (1999), katilim

motivasyonlarini agagidaki gibi siralamistir:

e (Calismak icin seyahat etmeye gerek olmamasi

¢ Kisinin kendi ¢aligma temposunu ve saatlerini segebilmesi

e Zaman ve hareket esnekligi

¢ Kendi patronunuz olmak; bir ¢aligma yontemi se¢gmek;

e Kiyafet kurallarin1 gevsetmek; ve isten ¢ikarilma tehdidini ortadan kaldirmak

e Diisiik baslangi¢ maliyetleri, diisiik isletme giderleri ve vergi avantajlar

e Yar1 zamanl bir ige baglama imkani

e Neredeyse hi¢ finansal riskin olmamasi

e Cografi sinirlamalarin olmamasi

e Mal ve hizmetlerin ¢ogunda garantili iade olmas1

e Cinsiyet, etnik koken, yas, smif, egitim, deneyim, fiziksel hiiner, cinsel
yonelim, aile ge¢misi veya Onceki basarilar veya basarisizliklar gibi
toplumsal faktorler yerine bagarinin takdir edilmesi

e Rekabet degil, isbirligi basarinin anahtari olmasi

o Aile dostu, keyifli bir ¢alisma ortami

e Arkadas sayisini ve sosyallesmeyi arttirmak

o Hedeflerinizi paylasan, neseli ve hevesli kisilerle etkilesimde bulunmak

gibi bir¢ok avantaj sunmaktadir.
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Girish ve Dipa'ya (2015) gore, CKP'nin (Cok Katli Pazarlama) dort avantaji
vardir. Birincisi, agizdan agiza pazarlama ve reklam giderleri azaltilabilir. ikincisi,
sirketin kendi {riinlerinin miinhasirligidir, bu da ona magazalarda satilan rakip
iiriinlerden daha yiiksek bir fiyat talep etme hakki verir. Uciincii avantaj, bu stratejinin
tanidiklar kisilerle is yapmak isteyen sadik miisteriler yaratmasi ve dordiincii avantaj,
sistemin daha yliksek satiglar karsiliginda daha biiylik komisyonlar sunarak satig

elemanlarina ilham verebilmesidir.

2.10. Cok Kath Pazarlamada Ortaya Cikan Sorunlar

CKP son derece faydali bir firsat olmasina ragmen zorluklari da vardir.
Engellerin dogal oldugunu anlamak bunlarin istesinden gelmek icin atilacak ilk
adimdir. Bu bolimde ele alinan konular CKP isinde insanlarin tutumlarini en sik
etkileyen konulardir. Bir is kurma stireci, bu zorluklarin farkinda olunmas1 ve bunlarin
nasil ele alinacaginin anlagilmasiyla biiyiik dl¢tide kolaylagtirilir (Griffiths ve Toms,
2008). Cok katli pazarlamanin, ¢alisanlarina birey i¢in en iyi olami diisiinme ve takip
etme yetkisi vermesi, olumsuz yanlarindan biridir. Bu bakimdan basit bir sistemdir.
Ancak, ¢ok diizeyli pazarlama basit bir c¢aba degildir. Hedefleri gelistirmek ve
gergeklestirmek i¢in disiplin ve irade gereklidir. Dogru, sadece se¢ilmis birkag kisi ¢cok
seviyeli pazarlama yontemini biiyiik basar1 ve avantaj elde etmek i¢in kullanmistir.
CKP'de bir yan sirket isletmek, is degistirme tehlikesini ortadan kaldirir. Ancak bir ekip
olustururken telefon, nakliye, zaman ve numune triinler gibi belirli maliyetlerin ortaya

¢ikmast kacinilmazdir (Cetintas, 2022).

Kisa vadeli beklentiler, ¢cok katl pazarlama sistemi katilimcilarinin 6zellikle isin
ilk asamalarinda (genellikle egitim kiligina sokulmus tamitimla) sik sik hata
yapmalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak, basariya ulagsmak
daha zordur. Bu nedenle, baz1 sistem katilimcilart tiyeliklerinin ilk yilinda islerini

birakmakta ve sonraki yillarda geri donmemektedir (Cetin, 2001).

Black (1999) calismasinda “Kirk CKP liderine sordugunuzda karsilastiginiz

zorluklar nelerdir?” sorusuna dayanarak bu ¢abanin asagidaki sakincalarini belirtmistir.

¢ Bilgi eksikliginden kaynaklanan yanlis anlamalar
e Istihdam konusunda siipheci tutum
e Ev hayati, tam zamanli bir i veya ¢ocuklar i¢in zaman yok

¢ Sonuglardan ve reddedilmekten korkma
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o Kiiciimseyici davranis
e Yetersiz giivenilirlik
e Kurumsal sorunlar (kurumsal iflaslar veya 6nemli 6l¢lide degistirilmis 6deme

planlar1 gibi)

Basarili satis yapabilecek yeni distribiitorler bulmak ve elde tutmak zordur. Yeni
distribiitorlerin kisa vadeli hedefleri ve beklentileri vardir, ¢iinkii egitim adi altinda
yapilan tanitim toplantilarinda siklikla birgok hata yapilmaktadir. Beklentileri hizlt bir
sekilde karsilanmadiginda, distribiitorler memnuniyetsizlige kapilmakta ve sirketten

ayrilmaktadir. Sonug¢ olarak CKP endiistrisi yliksek oranda personel degisimine sahiptir

(Bloch, 1996).

Pek c¢ok tiiketici, bir biitlin olarak ¢ok diizeyli pazarlama hakkinda koti
diisiincelere sahiptir. Bircok kisi ¢ok diizeyli pazarlamayir ve bu reklam kanallari
araciligiyla satilan mal ve hizmetleri desteklemektedir (Muncy, 2004). CKP girisimleri
“piramit” veya “‘sonsuz zincir” semalarina dahil olduklarinda yasal sistemin disina
c¢ikma ve yasa dist hale gelme potansiyeline sahiptir. Piramit veya sonsuz zincir
semalarinda, insanlar bagkalarini ise alma hakki karsilifinda para harcarlar. Sisteme
daha fazla insan katildik¢a para kazanilir. Yeni iliyeler kazandirma potansiyeli kendi
basina bir gelir kaynagi olarak caligabilir. Diiriist olmadiklar1 ve gercekten mal satmak
yerine sisteme yeni lyeler kazandirmaya odaklandiklari i¢in, bu tiir planlar etik dis1 ve

yasadis1 olarak kabul edilir.

CKP sistemine insanlarin ¢esitli sorunlar ve sikayetlerden kaynakli katilmama

gerekceelerini Tekbas (2010) su sekilde anlatmistir:

e Ticari yontemlere iliskin cesitli kisitlamalar (liye alimi, reklam vb.) bir
sirketin bagarisinin bir isletmenin basarisini biiytlik 6lclide etkilemesi

e Yakin bir kitleye satis yaparken bazi rahatsizliklar yagsanmasi

e Cok seviyeli pazarlama sistemleri, siirekli olarak yeni distribiitorler eklemek
i¢in yapilmasi ve kartopu seklindeki piramit, yasal goriinmesini saglamak i¢in
bir mal veya hizmet olarak gizlemesi

e Aile ve arkadaslarin istismar i¢in hedef alinmasi

e Ust hat seceneginin olmamasi

e Minnettarlig1 bir elde tutma taktigi olarak kullanma

o Kisisel gelisim kitaplar hirs ve a¢gozliiligii tesvik etmesi
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e Bazi isletmelerde, bir isi baslatmak i¢in belirli bir esikten daha yiiksek bir
sermaye miktariin gerekli oldugunu teyit edilmesi

e Yar1 zamanl istthdam iyi bir tazminatla sonuglanmamasi bunun yerine
basarili liderler saglam ve cesitlendirilmis aglarla ise baglamak

e izolasyona yol agan bacak (hat) rekabeti

Piramitleme olasilig1, adaletsiz komisyonlar, huzursuz bir ortam ve agresif satis
gorevlileri de dahil olmak tizere ¢ok sayida sorun ortaya ¢ikmaktadir. Kustin ve Jones'a
(1995) gore, miisterilerin dogrudan satis ve CKP'ye iliskin olumsuz algilari, piramit
semalarina giivensizlikleri, haksiz komisyonlar, sicak olmayan bir ortam ve agresif satig

gorevlileri gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir.

2.11. Cok Kath Pazarlama ve Piramit Olusum Arasindaki Farklar ve Benzerlikler

Cok kath pazarlamanin medyada “piramit satis” veya “saadet zinciri” olarak
nitelendirilen isletmelerle baglantili olup olmadigir ve bunlarla karsilastirilabilir olup
olmadigi, bu pazarlama stratejisiyle ilgili en sik sorulan sorulardan biridir. Ag
pazarlamasi (¢ok katli pazarlama), ¢ok seviyeli pazarlama yontemini bilmeyenler
tarafindan bazen piramit semasi ile karistirilmaktadir. Bu karisikligin birincil nedeni,
kagit tizerinde gorsel bir yap1 olarak bakildiginda piramide benzemesidir, ancak bu
sadece bir gorliniimdiir ve gergek bir tanimlama degildir. Clinkii ¢cok seviyeli pazarlama
aglarimin  hepsi organize yapilardir. Ancak buradaki tek benzerlik sekildir
(Megaholsting. 2015). Cok katli pazarlama, “katlanarak artan” geliri nedeniyle siklikla
“piramit semalar1”, “sonsuz zincirler” veya “saadet zincirleri” olarak bilinen yasadisi
islerle karsilastirilmistir.  Cok seviyeli pazarlama ve piramit semalar1 'yapisal'

benzerliklere sahiptir, ancak ¢ok farkli organizasyon modellerine sahiptirler.

Cok kath pazarlama, genel olarak, bir iireticinin mal ve hizmetlerini miisterilere
dogrudan sunmas! igin iigiincii taraflara 6deme yaptig1 bir sistemi ifade eder. Insanlar,
daha sonraki katilimcilardan bazilarinin ayiklanacagi ve sonunda ilk yatirimcilara geri
donecek bir sisteme ek para katkisinda bulunacaklari vaadiyle yasadis1 piramit semalarina
para yatirmaya tesvik edilir. Bir piramit gemasi1 veya sirketi yalnizca bir para oyunudur ve
gercek ticaretle ¢ok az ilgisi vardir. Cogunlukla mal aligverisi yapilmaz; bunun yerine
sadece para aligverisi yapilir. Bazi piramit semalarinda bir iiriin olabilir, ancak bu
gercekten para oyunu i¢in bir kiliftir. CKP, bireylerin bagimsiz distribiitorler olarak

hareket ettigi, bir sirketin {irlinlerini veya hizmetlerini sattig1 ve kendi satiglarinin yani sira
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ise aldiklar1 distribiitorlerin satiglarindan komisyon kazanarak cok seviyeli bir yapi
olusturdugu mesru bir is modelidir; vurgu {iirlin satiglart iizerinedir ve ise alim satig
giiclinii genigletmeye hizmet eder. Buna karsilik, piramit semasi, katilimcilara 6ncelikle
baskalarin1 semaya kaydettirmeleri karsilifinda yiiksek getiri veya kar vaat edilen, gercek
iirlin satisina ¢ok az vurgu yapilan veya hi¢ vurgu yapilmayan ise alimlara dayanan
yasadis1 bir semadir; yap1 bir piramidi andirir ve ige alimlar siirdiiriilemez hale geldikge,

sema ¢Oker ve dahil olan ¢ogunluk i¢in mali kayiplara neden olur (Tasoglu, 2008).

Genellikle “alt hatlar” olarak adlandirilan bagimsiz distribiitorler, yalnizca
sirketin tekliflerini miisterilere satmakla kalmaz, ayn1 zamanda baskalarini da distribiitor
olmalart i¢in ise almaya tesvik edilir. Distribiitdrler sadece kendi satiglarindan degil,
ayni zamanda ise aldiklar1 distribiitorlerin ve bu distribiitorler tarafindan ise alinanlarin
yaptig1 satislardan da komisyon kazanarak hiyerarsik bir yapi olustururlar. Buradaki
kilit nokta, MLM'nin son tiiketicilere gergek iiriin satisina énemli bir vurgu yapmasidir.
Ise alim bileseni, satis giiciinii artirmaya ve daha genis iiriin dagitimi igin bir ag

olusturmaya hizmet eder (Poon, 2003).

Ote yandan, bir piramit semasi, genellikle kendisini mesru bir firsat olarak
gizleyen yasadis1 bir is semasidir. Piramit benzeri bir yap1 olusturarak yeni tiyeler getiren
katilimcilara yiiksek getiri veya kar vaadiyle biiytik 6l¢iide ise alimlara dayanir. MLM'den
farkli olarak, bir piramit semasindaki iiriinler veya hizmetler genellikle ikincildir veya
hatta mevcut degildir. Birincil odak noktasi, siirekli olarak yeni katilimeilar: ise almak ve
onemli finansal kazancglar vaadiyle yatinm yapmalarini veya katilmak ic¢in {cret
O0demelerini saglamaktir. Bu model siirdiiriilemez ¢linkii daha 6nce katilanlara getiri
saglamak icin siirekli artan sayida yeni katilimciya dayanir. Potansiyel katilimci havuzu
azaldik¢a, sema ¢okmekte ve katilimcilarin ¢ogunun yatirimlarini kaybetmesine neden
olmaktadir. Piramit semalar1, hileli yapilari ve katilimcilara mali zarar verme

potansiyelleri nedeniyle ¢ogu yargi alaninda yasa disidir (Girish ve Dipa, 2015).

Ozetle, CKP, iiriin satigin1 ise alimla birlestiren yasal bir is stratejisiyken, piramit
semalari, lirlin satigina gercek bir vurgu yapmadan agirlikli olarak ise alimlara dayanan
ve ¢ogu katilimer i¢in mali kayiplara yol agan yasadis1 semalardir. Temel ayrim, gelir

kaynaklarinin mesruiyetinde ve is modelinin siirdiirtilebilirliginde yatmaktadir.
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3. ILISKISEL PAZARLAMA
3.1. Iliskisel Pazarlamanin Tanimlanmasi

Pazarlama anlayisi, {riin merkezli yaklagimlardan misteri merkezli
yaklasimlara, oradan da miisteri merkezli bir yaklasim olan iligskisel pazarlama olarak da
bilinen Miisteri iliskileri Yonetimi'ne dogru degismistir. Bu degisimler, teknolojideki
hizli gelisim ve degisim, pazardaki rekabetin niteliksel ve niceliksel gelisimi, miisteri
talep ve beklentilerindeki degisimler gibi gesitli faktorlerin etkisinin bir sonucudur.
Iliskisel pazarlama, miisterilerle giivene dayali, uzun siireli iliskiler kurmak {iizerine

kuruludur (Demir ve Sahin, 2001).

Berry, Shostack ve Upah (1983), iligskisel pazarlama fiizerine yaptigi bir
calismada, “birden fazla hizmet kurulusunda miisteri iligkilerini ¢ekmek, siirdiirmek ve
gelistirmek™ olarak tanimladig: iliski pazarlamasi fikrini ilk kez ortaya atmistir. Bu
calisma, pazarlamacilarin miisteri edinmekten sorumlu oldugunu ve mevcut miisterilerle
baglantilar1 gelistirmenin kuruluslar i¢in ayn1 derecede 6dnemli oldugunu ve nihayetinde
yeni miisteriler edinmeye benzer Odiiller getirecegini ortaya koymaktadir. 1990'lardan
once literatiirde iliski pazarlamasi iizerine calismalar olmasina ragmen, ¢ok fazla ilgi
gormemistir (Ravald ve Gronroos, 1996). Berry'ye gore iligkisel pazarlama, “sunulan
tirtinlerle miisteri memnuniyeti kazanma fikri” ve “misteri sadakati saglama fikri “ni
iceren “yeni-eski bir kavram “dir. Iliskisel pazarlama perspektifinin amaci, {iriin
satmaya odaklanan isletmelerin miisterileriyle kurduklar1 kisa vadeli, tamamen ticari
iligkilerin aksine, miisteri memnuniyetine Oncelik verildiginde uzun vadeli, karsilikli

fayda saglayan iligkilerin miimkiin oldugunu gostermektir (Kharouf, 2010).

liskisel pazarlama, 1990'h yillarda literatiirde tartisilan bir pazarlama fikri olarak
biiyiik ilgi gormiistiir. Arastirmacilar iligki pazarlamasini pazarlamada yiikselen bir paradigma
olarak gormektedir (Pressey ve Mathews, 2000). Biiylik pazarlama kampanyalarimin yerini
kisisellestirilmis bire bir pazarlama girisimleri almistir (Palmer, 1996). Bu degisimin bir
sonucu olarak, bir¢ok isletme miisterilerini geri kazanmak i¢in kendilerini yeniden
yapilandirmaya, maliyet diisiirlicii stratejiler uygulamaya ve hatta ortakliklar kurmaya
baglamistir (Morgan ve Hunt, 1994). Bagka bir deyisle, iliskisel pazarlama iyi bir pazarlama
fikri ve miisterilerle daha yakin iligkiler kurulmasina olanak saglayan bir pazarlama stratejisi
olarak kabul gormeye baslamistir. Bagka bir deyisle, iliskisel pazarlama, pazarlama

stireglerinin hem sirket icinde hem de disinda diizenlenmesine izin veren bir strateji olarak
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goriilmektedir. Iligskisel pazarlamanin temel ilkesi, satis organizasyonlarmin miisteri
iligkilerini uzun vadeli planlama {izerine kurmasi gerektigidir. Uzun vadede kaybedilen

miisterilerin geri kazanilmasi bile miimkiin olabilir.

Farkl1 yazarlarin iliskisel pazarlama merkezinde neyin olmasi ve neyin olmamasi
gerektigine dair goriisleri temelde iki nedenden 6&tiirti farklilik gostermektedir. Birincisi,
iliskisel pazarlamainin hald gelismekte olan bir perspektif olmasi, ikincisi ise bu
pazarlama teorisinin biiylimesine katkida bulunan bireylerin farkli sosyopolitik

gecmislere ve egitim ge¢cmislerine sahip olmasidir (Harker, 1999).

Gronroos'a gore iliskisel pazarlama, miisteriler ve diger ortaklarla kalici iligkiler
kurmay1 amaglar. Buna gore, bir iliski yaratmak eski sozleri tutmak igin yeni sozler
vermeyi, bir baglantiy1 siirdiirmek verilen sozlerin tutulmasi iizerine insa edilir ve bir
iliskiyi baslatmak cesitli sézler vermeyi gerektirir (Harker, 1999). Bennet'in ifadesiyle
iligkisel pazarlama, miisterilerle uzun vadeli, karsilikli fayda saglayan, giivenilir ve
isbirligine dayali iliskiler kurmaya yonelik yontemlere odaklanir. Yiiksek kaliteli mal ve
hizmetlerin dagitiminda uzun vadeli hedefler i¢in kisa vadeli kazanc¢larin goniillii olarak
feda edilmesini vurgular. Tedarikgiler tekil islemlerden para kazanmaya calismamali;
bunun yerine miisterileriyle giiclii, giivenilir ve hatta uzun siireli iligkiler kurmak igin

calismalidir (Bennet, 1996°dan aktaran Harker, 1999).

Satict ve miisteri arasinda bazen uzun vadeli sonuglari olan aglarin ve etkilesimli
etkilesimlerin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve biiyiitiilmesi olarak tanimlanabilecegini
savunmaktadir. Satic1 ve tiiketici arasindaki uzun vadeli temas, benzer sekilde iligski ve
karlilig1 vurgulayan iligki pazarlamasinin temelidir (Gummesson, 1994). Gummesson'un
iliski pazarlamas1 taniminda ii¢ temel bilesen bulunmaktadir. Iliski pazarlamasi bu
nedenle baglantilara, etkilesimlere ve aglara odaklanan bir pazarlama stratejisi olarak
tanimlanmaktadir. Gummesson'un iliskisel pazarlama diislincesinde ii¢ temel bilesen
vardir. Ona gore iliskisel pazarlama, baglantilara, iletisime ve aglara odaklanan bir
pazarlama stratejisidir. Gummesson'a gore pazarlama departmanlari, uygun miisterilerle
uygun yerde, uygun zamanda ve her zaman temas halinde olmadiklar1 takdirde

pazarlamanin yalnizca kii¢iik bir boliimiinii gerceklestirebilirler (Gronroos, 1996).

Iliskisel pazarlama, hedefleri yerine getirmek ve ilgili taraflarin deneyimlerini
gelistirmek icin kilit miisteriler ve diger taraflarla yapilan aligverisi, vaatlerin yerine

getirilmesini ve iliski yapilarina baghiligi icerir; uzun vadeli iliskilerin tanimlanmasini,
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bu iliskilerin 6zelliklerinin belirlenmesini, iliskiye girilmesini, siirdiiriilmesini (yerinde)

ve iligkiden ¢ikilmasini i¢erir (O'Malley, Patterson ve Evans, 1997).

Kotler (2000), giiniimiiz isletmelerinin yeni miisteriler edinmekten ¢ok mevcut
miisterilerini elde tutmak ve onlarla is hacmini biiyiitmekle ilgilendigini vurguluyor.
Pazarlamay1, karli miisteriler bulma, onlar sirkete sadik tutma ve onlarla is hacmini artirma
bilimi ve sanati olarak tanimliyor. Daha fazla isletme miisteriyi elde tutma konusunda
ustalastik¢a, isletmelerin rakiplerinden miisteri “calarak” yeni tiiketiciler elde etmesi
zorlasacaktir. Bu nedenle, isletmeler miisterileri elde tutma sanatini miikemmellestirmek

zorunda kalacak ve bu da bu tiir isletmelerin sayisinda artisa neden olacaktir.

liskisel pazarlama iizerine dort diizeyde analiz yapilmustir. Bu pazarlama ilk olarak
titizlikle diizenlenmis bir veri tabam olarak goriilmektedir. Iliski pazarlamasi bu seviyede,
sirketlerin miisteri kazanimin1 ve yonetimini basitlestirmek i¢in yarattig1 teknoloji tabanl bir
arac olarak tasvir edilmektedir. Iliskisel pazarlama, ikinci seviyede miisteriyi elde tutmaya
vurgu yaparak bir sirket ile miisteri arasindaki gercek veya ongoriilen iliskiye odaklanma
olarak tanimlanmaktadir. Ugiincii seviyede, iliskisel pazarlama, sunulan hizmetlerin veya
mallarin yaratilmasinda tiiketici katilimini gerektiren bir miisteri ortagi olarak goriiliir. Bu
pazarlama en temel diizeyde bireysellestirilmis hizmetler, 6diil programlari, marka sadakati,
icsel pazarlama ve sosyal iliskilere dayali veri tabanlarmin bir kombinasyonu olarak

gorlilmektedir (Egan, 2001).

3.2. Iliskisel Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Mliskisel pazarlama fikri 20. yiizyilin son on yilinda daha popiiler hale gelmistir.
Firmalarin c¢ogaldigi, kalitenin arttigi ve miisterilerin énem kazandigi bu donemde
ortaya ¢ikan iliskisel pazarlamanin, yirmi birinci yiizyili tanimlayacak pazarlama taktigi

oldugu soylenmektedir (Giilmez ve Kitapgi, 2003).

Iliskisel pazarlama ortakliklar kurmayi, hizmet Kkalitesini artirmayi, miisteri
mutlulugunu garanti etmeyi, karlilig1 artirmayi, uzun vadeli miisteri baglantilarini tesvik
etmeyi ve giiven insa etmeyi amaclamaktadir. Iliskisel pazarlamanin birincil hedefi,
daha az harcama yaparken daha fazla deger saglayarak tiiketicinin sirkete bagliligini

artirmaktir (Sheth ve Parvatiyar, 2002).

Giicli bir misteri bag, ihtiyaglar1 karsilayan ve yeni miisteriler ¢eken temel bir
hizmet etrafinda kurulur. Bununla birlikte, iliskisel pazarlamanin temel hedeflerinden

biri mevcut miisteriler arasinda miisteri sadakatini artirmaktir. Iliski pazarlamasi, yeni
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miisteriler bulmak ve kazanmaktan ¢ok mevcut miisterilerle olan baglar1 korumaya ve
gelistirmeye odaklanir (Grénroos, 1996). iliski pazarlamasmin en onemli 6zelligi,
rekabet avantaji elde etmek i¢in miisteri baglantilarin1 siirdiirmeye ve Ozellikle de
miisteri giiveni ve sadakati gibi soyut 6zelliklere ulasmaya odaklanmasidir. Iliskisel
pazarlamanin birincil hedefi “siirekli miisteri iligkilerinin bir sonucu olarak miisteri
sadakati yaratmaktir”. Tiiketicilerin satin alma sikligin1 ve hacmini artirmak i¢in zaman
zaman tesvik edici Odiil programlar1 uygulanmaktadir. Bu programlara gore,
miisterilerin aligverislerinde harcadiklar1 her bir dolar i¢in 6nceden belirlenmis sayida
puan kazanilir ve puanlar biriktiginde miisteriler c¢esitli tesvik ve indirimlerden

yararlanma sansina sahip olurlar (Oyman, 2002).

Iliskisel pazarlama, iyilestirilmis miisteri hizmetleri yoluyla miisteri karliligimni
artirma hedefiyle miisterilerle kalici, yararli ve karsilikli fayda saglayan baglantilar
kurmaya yonelik bir strateji olarak ortaya konmustur (Leverin ve Liljander, 2006). Bu
baglamda, iliskisel pazarlamanin amaci, miisterilerin, tedarikgilerin ve diger temel
sistem bilesenlerinin sirketin gelistirme ve pazarlama cabalarmma dahil edilmesini
saglamaktir. Iliski pazarlamasi, miisteriler ve diger paydaslar arasindaki iliskiyi
stirdiirmek igin tedarikgiler ve miisteriler arasinda uzun vadeli, etkilesimli ortakliklar

kurmay1, biiyiitmeyi ve yenilemeyi de amaglar.

Iliskisel pazarlama, yogun rekabet ortaminda, kisa iiriin yasam dongiilerinde, degisen
miisteri profil yapisinda, bilgi ve katilim diizeyi yliksek miisterilerin bulundugu bir pazarda
care olarak ortaya atilmig bir pazarlama kavramidir (Jiittner ve Wehrli, 1994). Giiniimiiziin
yogun rekabet ortaminda, miisterilerle kurulan uzun vadeli iliskiler rekabet i¢in bir 6n kosul
olarak kabul edilmektedir. Miisterilerle kurulan etkili ve uzun siireli iliskilerin rakip isletmeler
tarafindan kolayca taklit edilememesi ve kolayca yaratilamamas, iliskiyi kuran isletmeye
rekabet avantaji saglamaktadir. “Bu alanda miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmaya
dayanan iliski pazarlamasi daha da énem kazanmaktadir” (Varinli, 2008). Biitiinsel iligkisel
pazarlama perspektifinin savunucularina gore, bir sirket diger ilgili taraflarla yakin bir sekilde
calismazsa miisteri isteklerini basarili bir sekilde karsilayamaz. Bu nedenle, giiniimiizde pek
cok sirket calisanlari, tedarikgileri, hissedarlari, rakipleri ve en dnemlisi miisterileriyle giiclii

baglar kurulmasmi saglayan aglar olusturmak zorunda kalmaktadir (Palmer ve Bejou, 2006).
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3.3. iligkisel Pazarlamanin Miisteriye Faydalari

Iliski pazarlamasi giiven insa etmeye dayanir ve giiven insa etmek basaril iliski
pazarlamasi yoluyla iliskilerin kalitesini artirmayi igerirgore, bu durum miisterilerin
gelecekteki davranislar tlizerinde faydali bir etkiye sahiptir ve onlar iligskiye yeniden

katilmaya tesvik eder (Palmatier ve ark., 2006).

lliskisel pazarlamanm giiven insa etmeye yaptig1 vurgu, onu tiiketiciler i¢in hem
istenen hem de gerekli kilan ana faktordiir. Insanlar kendilerini giivende hissetmeye ihtiyag
duyduklarindan, hem saticilar hem de alicilar i¢in biiyiik bir potansiyel deger s6z konusudur.
Giiven, hesaplanmis bir igbirligi eylemi, standart bir prosediir ya da cesur bir karardir. Ancak
glivenin oldugu bir ortaklikta risk ve igbirligi dogal olarak ortaya ¢ikar. Diisiik riskli giiglii
igbirlikleri, tutarli organizasyonlar, isbirligi ve kriz gibi dngoriillemeyen durumlarda basarilt
bir sekilde uyum saglayabilen ortak girisimler gibi faktorler sayesinde giivene dayali
iliskilerde verimlilik artar (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010). iliskisel pazarlama, alicilara daha az
risk oldugu izlenimini verir ki bu aslinda psikolojik bir avantajdir. Miisteriler, bir isletmeyle
olumlu bir iligkileri oldugunda kendilerini giivende ve rahat hissettiklerini, temel sorunlarin
¢oziilmesi, 6zel gereksinimlerin karsilanmasi ve iyi hizmet alinmastyla stresin azaldigini iddia
etmektedir. Isletmeyle baglantida bir siire gectikten sonra, miisteri isletmeye daha fazla
giivenir ve yliksek kaliteli hizmet sunacagindan emin olur. Bazi miisteriler, diger isletmelerin
aym veya daha iyi hizmetler sundugunun farkinda olsalar bile, mevcut baglantidan memnun
olduklar1 ve kendilerini giivende hissettikleri i¢in bir sirketle i yapmaya devam etmeyi
secerler. Hizmetlerin soyutlugu nedeniyle, hizmet saglayicilar 6nemli diizeyde risk tasiyor
olarak goriilmektedir. Iliski pazarlamasmim bir sonucu olarak kurulan uzun siireli, giiclii
baglantilar sayesinde miisterilerin, hizmetlerin soyutlugunun getirdigi yiiksek risk algisina

iligkin endiseleri en aza indirilir (Deniz ve Kamer, 2013).

liskisel pazarlamay1 kullanan miisteriler, isletmeden 6zel ilgi gérmekten de fayda
saglar. Ekonomik kazanclar ve miisterilerin kendilerine 6zel olarak sunulan mal veya
hizmetlerden elde ettikleri faydalar, 6zel muameleden kaynaklanan faydalardir. Bu tiir bir
avantaj, iliskisel olmayan taraflara kiyasla iliskinin taraflarma 6zel davranis ve muameleyi
ifade eder. Iliskisel pazarlamanmn miisterilere sagladigi avantajlar (miisterilerin iligki
pazarlamasi tekniklerini kullanmaktan bekledikleri sonuglar) dort kategoriye ayrilabilir (Yen
ve Gwinner, 2003). Miisteriler, ihtiyaclarinin iliskiler ve diger is avantajlar araciligiyla
kargilanmasma ek olarak asagidaki avantajlara da sahiptir. Casielles, Alvarez ve Martin'e
(2005) gore:
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e Olumlu duygular, arkadashk ve benzeri psikolojik seviyelerin
gelistirilmesinden topluma saglanan faydalar.

o Sirkette gilivenlik hissi ve saglayicinin giiveni nedeniyle tehlike algisinin
azalmasi gibi uzun vadeli baglantilardan kaynaklanan psikolojik avantajlar.

¢ Finansal kazanclar, yinelenen is ve iliski siirdiirmenin yani sira fiyatlandirma
avantajlari, ekstra hizmetler, odiiller vb. gibi finansal kazanglar igerir.

e Genellikle “gelistirilmis hizmet” veya “temel hizmetin kalitesinin artirilmas1”

olarak bilinen 6zel etkilesimlerin avantajlari

Mal ve hizmet alimlar, Ozellikle hizmetlerin sayisiz yoni (Onem,
degistirilebilirlik, soyutluk, vb.) nedeniyle tiiketici davranislar1 acisindan farkl
davranmaktadir. Miisteriler, hizmetlerin bu yonleri nedeniyle riski azaltmak, satin alma
islemlerini basitlestirmek ve sorun karmasikligini azaltmak isterler. Tiiketicinin
giivenebilecegi bir sirketle ¢alismak bunu miimkiin kilmaktadir. Miisterilerin karar
vermeyi daha zor buldugu ve algilanan yiiksek riskin bir sonucu olarak aligverisin daha
karmasik oldugu iyi bilinmektedir. Iliskisel pazarlamanin giiven olusturma stratejisi bu
tehlikeyi onemli Ol¢lide azaltiyor. Giivene dayali iligkilerin varligi, algilanan riskin
yiiksek ve kaygi uyandirici oldugu kisisellestirilmis hizmetlerde miisteri icin bu
kayginin azaltilmasi1 anlamma gelirken, isletme icin miisteriyi rahatlatmak ve stresi
azaltarak tercih edilir olmak igin bir firsat olarak goriilmektedir (Tzokas ve Saren,
2004).

Ayrica, iliskisel pazarlama miisterilere bircok sosyal avantaj saglar. Isletmeler,
sagladiklar1 sosyal faydalar sayesinde miisterileriyle sosyal iligkiler kurmaktadir. Gronroos'a
(1996) gore isletme felsefesi, salt ekonomik tiriin odakliliktan satis odakliliga, miisteri
odakliliga ve son olarak da sosyal odakliliga dogru evrilmistir. Sheth ve Parvatiyar (1995),
Berry (1995) ve Gwinner, Gremler ve Bitner (1998), gibi yazarlar, sirket stratejisi iligki
pazarlamasima dogru kaydiginda miisterilerin siki iliskilerden psikolojik olarak kazangl

ciktigini belirtmektedir.

3.4. Iliskisel Pazarlamanin isletmeye Faydalar

Isletmeler, miisteriler, aracilar ve satis gdrevlilerinin hepsi iliskisel pazarlamadan
karsihikli, uzun vadeli ekonomik ve sosyal agilardan kazangh c¢ikmaktadir. iliski
pazarlamasinin tipik olarak hem miisteri hem de isletme i¢in avantajlar1 vardir. iliski

pazarlamasi, isletmelerin  karli misterilere ulasmasina, {irlin ve hizmetlerinin
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duyulmasina ve rekabet yaratmasina yardimei olur. Daha az risk algisi, 6zel muamele ve
sosyal faydalar, iliski pazarlamasini tiiketiciler i¢in avantajlarindan bazilaridir.iliskisel
pazarlama i¢in reklam ve diger tamitim maliyetlerini diisiirmenin ve daha az araci
kullanilmas1 nedeniyle dagitim maliyetlerini azaltmanin yani sira iliskisel pazarlama,
isletmelerin daha kaliteli iiriinler ve daha fazla miisteriye 6zel daha genis bir iiriin

yelpazesi iiretmesini saglar (Selvi, 2007).

Isletmeler, miisterilerini zahmetsizce memnun ederek iliski pazarlamas1 yoluyla
rekabet avantaji elde edebilirler. Olumlu tavsiyeler alan miisteriler kendilerini ¢ok
memnun hissettiklerini tekrar tekrar bildirmekte, bu da duygusal iliskilere doniisen
bagliligi tesvik etmektedir (Henning-Thurau ve Hansen, 1997). Baglilikla birlikte
miisteri, sirketle uzun vadeli bir ortaklik gelistirmeye daha agik hale gelir. Mutlu
miisteri, birka¢c basarili satin alma isleminden sonra tedarik¢iye glivenmeye baglar.

Goniilli olarak ayni sirketle is yapmaya devam etmeye karar verebilirler.

Bir isletmeyle iliski kurmaya istekli olan miisterilerin kar marjlart daha ytiksek,
hizmet maliyetleri daha diisiik ve agizdan agiza pazarlama daha etkilidir (Selvi, 2007). Uzun
vadeli tiiketicilerin, gecici olanlara kiyasla aym veya ek mal ve hizmet alimlar1 yapma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Ayrica, bir miisterinin bir iirlin ya da hizmet i¢in 6dedigi fiyat
rakip sirketlerin fiyatindan daha yiliksek olsa bile, sirketle kurdugu iliskiden ve aldig
hizmetten memnunsa yine de satin alacaktir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996). Bir
sirketle boylesine giiclii bir bag gelistiren bir tiiketici, artik sirketin mal ve hizmetlerini
kullanmak i¢in daha yiliksek maliyetler 6demeye isteklidir. Miisteri artik sirket icin karl bir
miisteriyi temsil etmektedir. Uzun vadeli tiiketicilerin sirkette kalma olasiligi daha yiiksektir
ve yakin oldugunu diisiindiikleri bir yerden aligveris yapmak onlara psikolojik rahathk
sagladig i¢in {irilinleri i¢in fazladan 6deme yapmaya daha meyillidirler. Bu nedenle, bir
miisteriyi yalnizca gelecekteki is potansiyeline gore degerlendirmek yerine, miisterinin yagam
boyu degerini dikkate almak daha énemlidir (Selvi, 2007). Isletmeler, pazarin ne istediginden
ziyade miisterinin ne istedigine odaklanarak kazangli tiiketicileri ellerinde tutabilirler.
Kazangh miisterilerle onlarin ihtiyaglarmni, isteklerini ve fikirlerini dikkate alan proaktif bir
iletisim kurmak énemlidir (Deniz, 2001). Iliskisel pazarlamamin finansal avantajlari {izerine
yaptiklar arastirmaya gore, sirketler “cekirdek miisteri gruplari” sayesinde diisiik riskli bir

pazar testi yaparken yeni iirlinler {iretebilir veya onerebilirler (Alexander ve Colgate, 2000).

Agizdan agiza pazarlama, gesitli iirlin ve hizmet kategorilerinde yeni tiiketicileri

cezbetmek igin en Onemli stratejilerden biridir. Bir 6neri sonucunda bir mal veya
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hizmeti satin almaya istekli olan tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak, heniiz satin alma
karar1 vermemis miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaktan ¢ogu zaman daha kolaydir. Bu,
giivenilir patronajin bir isaretidir. Miisteri memnuniyetini saglamak igin gereken dikkat
ve gozlemin siklikla goz ardi edildigini tespit etmistir. Sonug olarak, bir tiiketicinin
davraniglarin1 gézlemleyerek onun alict olup olmadigini belirlemenin hassas ve zorlu bir

stire¢ oldugu soylenebilir (Christopher, Payne ve Ballantyne, 2004).

Sirketler, kiiresel ticarette artan rekabetin bir sonucu olarak hayatta kalmak ve
geleceklerini glivence altina almak igin ¢esitli pazarlama yontemleri kullanarak tirettikleri
mallart veya sagladiklart hizmetleri satmaya ¢aligmaktadir. Bilgi odakli kuruluglar
giiniimiiziin kiyastya is ortaminda basarili olabilirler. Isletmeler veri tabanlarindan miisteri
verilerine hizla erigebilir, miisterilerinin ihtiyaglarini kolayca anlayabilir ve uygun ¢oziimleri
kesfedebilir. Iliskisel pazarlama, tesvik ettigi yogun temas sayesinde isletmeleri rekabet
avantaji gelistirmede bir adim 6ne cikarir. Isletmeler, giiniimiizde miisterilerin rakiplerine
gecmesinin ne kadar basit oldugunu unutmamalidir. Popiiler bilgilere gore, kiiglik bir sorun
bile bir miisterinin ihtiyaclarini karsilayan bir isletmeyi aniden terk etmesini zorlastirabilir.
Miisteri artik memnun kalmadig takdirde, sorunun ne kadar kiiciik olduguna bakmaksizin
derhal yeni bir satic1 bulacaktir (Newell, 2004). Bu, rekabetin ne kadar yogunlastiginin kesin
bir 6rnegidir. Aslinda, iliskisel pazarlama bir sirketin miisterileriyle daha siki iligkiler
kurmasina yardimci olur. Bu baglantilar bilgisel, sosyal ya da teknik olabilir. Sirket bu sayede
bilyiik bir rekabet avantajina sahip olur. Miisteriler, kendilerine 6zgii tercihleri hakkinda daha
fazla bilgi edindikge sirkete daha fazla baglanir ve rutin islerini diger saglayicilarla
siirdiirmeye daha az meyilli olurlar. Isletmelerin tiiketicilere sagladig iliski avantajlari,
sonraki eylemleri lizerinde faydali bir etkiye sahip olacaktir. Sonug olarak miisteri sadakati

artacak ve sirkete rekabet avantaj1 saglayacaktir (Adjei ve Clark, 2010).

Miisteriler bir sirketi tanmidik¢a, rakiplerine karst degerlendirdikce ve
hizmetlerinden memnun kaldik¢a o sirketle daha fazla is yapma egilimi gosterirler.
Baska bir deyisle, miisteriler yaslar1 ilerledik¢e daha sik hizmet talebinde bulunurlar
(Zeithaml ve Bitner, 2003). Miisteri zaman iginde sirkete, calisanlarina ve hizmetin
sunulma bi¢imine aligir. Sonug olarak, miisteri i¢in riski azaltan bir baglant1 kurulur.
Belirsizlik azaldiginda veya ortadan kalktiginda, sadik tiiketiciler genellikle daha fazla
odeme yapar. Iliskisel pazarlamanin isletmeler igin, miisterilerin fiyat hassasiyetinin
azalmasi, sirketin mal veya hizmetlerinin tekrar tercih edilmesi, daha yiiksek karlilik,

artan tiiketici sadakati, daha diisiik miisteri elde tutma maliyetleri ve en Onemlisi
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pazarda rekabet eden diger sirketlerin taklit etmekte zorlanacagi saglam, uzun siireli
iligkilerin gelistirilmesi gibi c¢esitli avantajlart vardir (Evans ve Laskin, 1994). Bu
nedenle, iliskisel pazarlama yoluyla gelistirilen giiclii baglar, sirket acisindan uzun

vadeli rekabet avantajinin kilit bir kaynagi olarak goriilebilir (Day, 2000).

3.5. Tliskisel Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Iliskisel pazarlama stratejisinin uzun vadeli basaris1 igin en &nemli
gerekliliklerden biri, bu pazarlamanin bilesenlerinin is ve pazarlama stratejisine uygun
olarak degistirilebilmesidir. Iliskisel pazarlamaya uygun olarak, miisterileri elde
tutmanin anahtari, bir sirketin tiim bakis agilarini onlarin tercihleriyle eslestirmektir.

Mliski pazarlamasinin sekiz temel bileseni vardir. Bunlar:

Giiven : “Bir tarafin ihtiyaglarinin gelecekte diger tarafin eylemleri araciligiyla tam
olarak karsilanacagina dair inang” gilivenin tammudir. Bir grup, degisim ortagmin
diiriistliigiine ve dogruluguna giivenebiliyorsa, gliven var demektir (Morgan ve Hunt,
1994). iliskilerin basarili olabilmesi igin giiven, iliski pazarlamas1 modellerinin kritik bir
yapist olarak kabul edilmistir (Conway ve Swift, 2000). Bir sirket, yeni miisteriler
kazanmak icin her ziyarette, her satin alma ve etkilesimde, her pazarlama girisiminde veya
e-postada bu giiveni korumalidir. Giiven, dogasi geregi aniden ortaya ¢ikan bir duygu degil,
zaman i¢inde yavas yavas olusan bir olgudur. Taraflar arasinda giiven olusturmak ¢ok fazla
zaman ve caba gerektirse de, bir kez olusturulduktan sonra kolayca kaybedilebilir veya
zayiflatilabilir. Sirket bu zedelenmis giiveni yeniden insa edemezse, tiiketici sirketle is

yapmay1 birakacak ve baska bir sirkete gegecektir (Kutlugoz, 2007).

Taahhiit ve Isletme Stratejisi: Is stratejisi, bir sirketin cevresiyle nasil
etkilesimde bulundugunu incelemek, amaglarin1 ve hedeflerini belirlemek, bu hedeflere
ulagsmasina yardime1 olacak eylemleri segmek, sirketi yeniden organize etmek ve uygun
fonlar1 tahsis etmektir. Strateji karar vermeyi gerektirdigi i¢in isletmeler herkesin
ihtiyaclarim1 karsilayamaz. Sonug olarak, sirketler kime ve neye deger saglamalari
gerektigine karar vermelidir (Dinger, 2004). Taahhiitte bulunmak, iligkisel pazarlamada
giiven ile birlikte ele alinan kavramdir. Giiven gibi, kalici iligkilerin 6n kosullarindan
biri olan taahhiit de pazarlama ortakliklarmin giiclinii belirlemede énemli bir faktor ve
gelecekteki satin alma sikligi ve miisteri sadakatinin yararli bir gostergesi olarak
goriilmektedir (Sayil, 2014). Sosyal baghlik da taahhiitliikten etkilenmektedir.

Partnerlerin iligkiyi siirdiirme taahhiidii ne kadar yiiksekse, iliskiye o kadar fazla yatirnm
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yapmis olurlar. Moorman vd. (1992) goére baglilik(taahhiit), anlamli bir iliskiyi
siirdiirmek i¢in duyulan 1srarli arzudur. ikili iliskinin 6nemi ve gelecekte de devam

ettirme arzusu baglilikla gosterilir (Wilson, 1995).

Bilgi, Ongorii Ve Isletme Yapisi: Bir sirketin bilgiyi toplama, diizenleme ve
kullanma bi¢imi, onu diger sirketlerden ayiwran en Onemli oOzelliklerden biridir.
Gliniimiizde rakiplerin artmasi, pazar ve rakipler hakkindaki bilgi bollugu nedeniyle
kuruluslar basarili olmak i¢in bilgi akisini saglamali ve en ileri teknik sistemleri
kurmalidir. Kuruluslar bilgi akisini saglayarak tiiketicilerini daha iyi anlayabilir ve
isgiiciinden en iyi sekilde faydalanabilir. Miisteriler de bilgi akisi sayesinde iiriinler
hakkinda goriis olusturabilir ve sirketin hangi konular1 ele almas1 ve tekliflerine hangi
ozellikleri dahil etmesi gerektigini diislinebilir. Bilgi akisinin varligy, iliskisel pazarlama
teknikleri hakkinda 6nemli sorulara cevaplar sunarak ve personele biiyiik miisteri veri
tabanlarna erisim saglayarak da gerceklestirilebilir (Gates, 1999). Iliski pazarlamasi
stratejisini kullanan isletmeler, miisterilerin gelecekteki taleplerini tahmin etmek i¢in

paylastiklar1 6zellikler hakkinda veri toplarlar (Odabasi, 2010).

Miisteri Tatmini: Giilmez ve Kitapg'in (2003) belirttigi gibi iligkisel pazarlama,
misteri degerini, misteri mutlulugunu ve miisteri sadakatini tesvik etmeyi
amaclamaktadir. Miisteri memnuniyeti, “basarili olmak isteyen isletmeler adina, onlar1
memnun etmeyi, kalict kilmayi, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamay1, ¢cok daha yogun
caba harcamayi, strateji ve politikalarin1 misterilerin ihtiyag ve beklentilerine gore
belirlemeyi c¢agimiz kuruluslart igin gerekli kilan faaliyetler zinciri” olarak
tanimlanmaktadir. Memnun tiiketicilere sahip olan bir sirketin rakipleriyle rekabet
etmesi daha kolay olacaktir. Ciinkii bir iiriin ya da hizmetten beklentilerini karsilamis
bir miisteriyi isletmede tutmak ve onun isletmeden tekrar mal ve hizmet satin almasini
saglamak ¢ok daha kolay olacaktir (Cat1 ve Kogoglu, 2007). Yeni tiiketiciler kazanmaya
odaklanarak iirlinlerimizi satin alabilecek herkese pazarlamak yerine, miisteri odakli bir
strateji mevcut miisterilerin olas1 satin alma paymi genisletmeye odaklanmalidir

(Odabasi, 2010).

Tletisim Ve Teknoloji: letisim sayesinde insanlar sosyal varliklar olarak, bagka bir
deyisle sadece biyolojik varliklar olarak degil, toplumun tiyeleri olarak kim olduklarm
anlamaya baslayabilirler. Bununla birlikte, iletisimin en 6nemli islevlerinden biri toplumun
diger iiyelerini etkilemek ve doniistiirmektir. Bu agidan bakildiginda, iletisimin birincil

amacini, kendisini gii¢clendirmek i¢in ¢evresini etkilemek ve yonlendirmek olarak tanimlamak
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miimkiindiir. Ciinkii paylasim, iletisimin toplum icin Oncelikli hedeflerinden biridir. Bunu
izleyen etkileme, yonlendirme ve paylagma siireci, toplumda ortak hedeflerin, benzer deger,
goriis ve diislincelerin gelismesine yardimci olur (Kavak ve Vatansever, 2007). Bilgi
teknolojilerinin kullanimyla, iliski pazarlamasi yirmi birinci ylizyilda kurumsal sektorde
6nemli 6lciide ilerleyecektir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda 6nemli
pazarlama firsatlar ortaya ¢ikmistir ve bu firsatlar kurumlarin kendilerini tanitma bigimlerini
etkilemektedir. Ormegin, telefon, televizyon ve internetin gelisimi sayesinde isletmeler artik
inanilmaz derecede giiglii satis, reklam ve dogrudan pazarlama araglarina erisebilmektedir
(Barutgu, 2008). Miisteriler, bilgi ve iletisim teknolojileri sayesinde hesaplarina aninda
erisebilmektedir, bu da muhtemelen en erken ve en 6nemli etkisidir. Satis ve pazarlama
sistemlerindeki otomasyon ve ERP sistemleriyle entegrasyon sonucunda miisteri

baglantilarina verilen 6nem degismistir (Sheth ve Parvatiyar, 2002).

Paylasilan Degerler (Isletme Kiiltiirii): Isletmelerin miikemmel miisteri
hizmetleri sunma kapasiteleri, kurum kiiltiirleri ile yiiksek oranda iligkilidir. Kurumsal
personelin davraniglarini etkileyen ve ydnlendiren gelenekler, tutumlar, inanglar ve
aliskanliklar is kiiltiiri olarak adlandirilir. Insanlarin meslekleri hakkinda sahip
olduklar1 temel varsayimlar is kiiltiirline yansir. Bu durumda, kiiltiirel degerlerin sirket

kiiltliriiniin temel tas1 oldugu soylenebilir (Gordon, 1998).

Empati: Iliski pazarlamasinin bir baska yénii de, bir durumu baskalarinin bakis
acisindan gérmemizi saglayan empatidir (Dokmen, 1994). Arastirmalar, bir grup ile
digeri arasindaki bagin, kisiler aras1 ve profesyonel yakin iligkilerin kurulmasinda ne
kadar 6nemli oldugunu gostermistir; taraflar arasinda ytliksek derecede empati veya bag
kurulmasi, iligkinin gelistirilmesinde ortaya ¢ikabilecek engellerin en aza indirilmesine
yardimer olmaktadir (Conway ve Shift, 2000). Palmer ve Bejou (1995) tarafindan kilit

bir faktor olarak goriilen empati, sosyal bagin derecesiyle de baglantilidir.

Karsihkhihk: Kurumsal ortakliklarda, iliski pazarlamasinin bir diger yonii olan
karsiliklilik, bir grubun diger gruba fayda ve karsiliklilik saglayacagi umuduyla iyilik
yapmasina neden olur (Yau ve ark., 2000). iliskisel pazarlama, tiim taraflarm ihtiyag ve
hedeflerinin tatmin edildigi bir karlilik noktasinda miisteriler ve diger ortaklarla baglant1
kurma, koruma ve biiyiitme uygulamasidir (Grénroos, 1996). Is birligi, bir tarafin diger
tarafa gelecekte geri donecegi beklentisiyle acil bir fayda saglamasidir (Palmer, 2005).

Karsiliklilik bu faydadan kaynaklanir.
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4, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

Modern miisterinin nitelikleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati, mevcut
pazarlama yaklasimiyla ortaya ¢ikan diger miisteri kavramlariyla birlikte bu boliimde

ayrintili olarak incelenecektir.

4.1. Miisteri Kavrami

Bir igletmenin ayakta kalabilmesi i¢in en Onemli varlik tliketicidir. Miisteriler,
giiniimiizde firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in ihtiya¢ duyduklart kaynaklar
listesinin en basinda yer almaktadir. Miisteriler, deyim yerindeyse isletmelerin temel
bilesenleridir. Miisteriler, bir iiriin veya hizmeti firma disindan satin alan kisilerdir (Eroglu,
2005). Uriin veya hizmet yaratma ve pazarlamanin gesitli asamalarinda ¢alisanlar miisteri
olarak adlandirilir. “Miisteri” terimi, sadece satin alma yapan kisileri degil, bir kurulusun

tirettigi mal ve hizmetlerden etkilenen tiim birimleri ifade eder.

“Iyi bir {iriin kendi kendini satar” anlayisi, iiretim stratejisinin yerini {iriin odakli
satig yaklagiminin aldigr 1920'lerden sonra yayginlasmistir. Bu stratejiye gore, mal ve
hizmetlerin kalitesizligi ve miisteri isteklerini karsilamadaki yetersizligi, iireticilerin tiiketici
tercihlerini g6z ardi etmelerinin bir sonucu olarak daha belirgin hale gelmistir (Eser,
Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Isletmelerin artan rekabet karsisinda ayakta kalabilmeleri igin,
1980'lerde baslayan kiiresellesme hareketinin getirdigi bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
biiylimenin bir sonucu olarak potansiyel miisterilerin degisen tercihlerini dikkate almalari
gerekmektedir (Tekin, Sahin ve Gobenez, 2014). “Iliski odakli cagdas pazarlama”
kavramiyla iligkilendirilen “miisteri her zaman hakhidir” ve “miisteri velinimetimizdir”
sloganlari, her miisterinin kendine 6zgii, bireysel ihtiya¢ ve beklentileri oldugu ve {iriin ve
hizmetlerin bu ihtiyag ve beklentiler 1s18inda iiretilmesi gerektigi fikrini yansittigi i¢in
popiiler hale gelmistir (Ekinci, 1991). Miisteriler giliniimiizde isletmelerin temelini
olusturmaktadir. Her ne kadar “miisteri” terimi mal veya hizmetin alicisin1 tanimlamak igin
kullanilsa da, bundan etkilenen diger bireyler de “miisteri” olarak adlandirilmaktadir.
Taskin (2000) tarafindan miisteriler “belirli bir isletmeden mal veya hizmet satin almaya
aligmig  kisiler” ve “kisisel amaglarla satin alan kisi veya kuruluslar” olarak

tanmimlanmaktadir.

Literatlirde ¢esitli sekillerde nitelendirilen miisteri fikri, sirkete deger katan ve
degeri artirma potansiyeline sahip tiim varliklar arasinda en 6nemli ve can alic1 varlik olarak

tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir diger anlami da, gereksinimlerini yerine getirmek igin
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isletmelerle veya diger insanlarla baglant1 kuran ve iletisim kuran kisilerdir. Misteriler ayni
zamanda isletmelerin can damari, gelir kaynagi ve var olma nedenidir (Seyran, 2009).
Bagka bir deyisle, sirketin mal veya hizmetlerinin kullanimi sirketin iiretim ve kar oraninda
bir degisiklikle sonuglaniyorsa, bunu gergeklestiren kisi veya isletmeler miisteri olarak
kabul edilir. Dolayisiyla bu tanima gore herkes miisteri olarak nitelendirilebilir. Bir baska
tanima gore miisteri, ihtiya¢c duydugu mal veya hizmeti se¢gme yetkisine sahip olan kisidir
(Turgut, 2015). Bir baska tamimda miisteriler, bir sirket tarafindan saglanan mal veya
hizmetleri satin alma egiliminde olan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Ertiirk ve Kiyak,
2011). Tammlardan da anlasilacagi iizere, tiiketiciler isletmelerin tek ve en 6nemli varolus
nedeni olmakla birlikte, en biiyiik deger ve 6nem atfedilmesi gereken kisilerdir. Bireylerin
yani sira isletmelerin ya da kuruluslarin igindeki tiim fonksiyonel birimler, birbirleriyle

iliskili ve etkilesim halinde olduklari i¢in birbirlerinin miisterisidir.

Giiniimiizde isletmeler, yeni miisteriler kazanmak i¢in gdsterdikleri ¢abay1 mevcut
tiketicilerine de gosterebilmelidir. Sirketler miisterilerini dort gruba ayirarak onlara ek
avantajlar saglamalidir. Ilk grup, her zaman dikkat edilmesi gereken “en faydali miisteri
grubu” iken, ikinci grup uzun vadeli baglantilarm kuruldugu “en gelistirilebilir miisteri
grubu “dur. Ugiincii grup, sirketi terk etmelerini 6nlemek igin erken miidahaleye ihtiyag
duyan “en savunmasiz miisteriler” olarak etiketlenmelidir ve dordiincii grup, sirket igin karl
olmayan veya karlart neden olduklari sikintiy1 telafi etmek igin yetersiz olan “en sorunlu
miisteriler” olarak etiketlenmelidir (Kotler, 2005). Ozellikle 20. yiizyilin sonlarma dogru
onemli bir gelisme gosteren kapsamli kalite yonetimi diisiincesi, mevcut miisteri kavramini

“ic miisteri” ve “dis miisteri” olarak iki ayr1 boyutta ele alinmstir.

“I¢ miisteri” terimi, en {ist diizey yonetim kurulu iiyesinden ise yeni baslayan giris
seviyesi calisana kadar sirketin her c¢aliganini ifade eder. Her birinin kendine 6zgii
gereksinimleri ve tercihleri olan ¢esitli miisterilerin memnuniyet diizeyi birbiriyle iliskilidir
(Akin Acuner, 2003). Bu baglamda, calisanlarin ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi,
gortislerine saygi gosterilmesi ve sosyal iliskilerin giiclendirilmesi, i¢ miisterilerin sirkete olan
bagliligim artirmaya yardimei olabilir (Demirel, 2006). i¢ miisteriler ya da personel arasinda

acik iletisim kanallarini tegvik eden kuruluslar da daha yiiksek i¢ motivasyonu destekler.

Isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri kendi ihtiyag ve tercihleri dogrultusunda satin
alan ve tiiketen birey “dig miisteri” olarak adlandirilir. Cinar'a (2007) gore, sunulan mal ve
hizmetleri satin alan, kendi kisisel ihtiyaglart i¢in kullanan ve sirket calisanlarinin

ticretlerinin 6denmesini saglayan tiiketici dis miisteri olarak adlandirilir. D1g miisteri ile ayni
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dili konugmak, sifir hata oranina ulasmak ve miisterinin istekleri dogrultusunda hareket
etmek firmanin uzun vadede basarili olmasi igin 6nemlidir (Demirel, 2006). Dis miisteri,
irlin veya hizmetten en yiiksek faydayr saglamak i¢in istedigi sirketi secme yetki ve
Ozgiirliigline sahip olan kisi oldugundan, isletme biinyesinde c¢alisan herkesin miisteri
memnuniyeti fikrine odaklanmasi ve miisteri beklentilerine ayak uydurmasi gerekmektedir.
Diger bir deyisle, satin alma giicline sahip olan taraf sorumludur (Fidan, 2016). Miisteri
degerini anlamaya odaklanmanin bir sonucu olarak, kuruluslar ve tiiketicileri arasidaki
baglanti lizerinde daha kapsamli caligmalar yapilmaktadir. Artan rekabet ortaminda, sirketin
temel amagclarindan biri, tasarimdan pazarlama siirecine kadar {irlin ve hizmete ekstra
ozellikler ekleyerek dis miisterinin satin alma kararini etkilemek ve uzun vadeli miisteri
sadakatini saglamaktir (Cmar, 2007). Sonug¢ olarak, tiiketiciler icin mal veya hizmet
hazirlama siirecinde yer alan tiim ¢alisanlar i¢ miisteri olarak kabul edilirken, bu mal ve

hizmetleri talep eden ve 6deme yapan tiim miisteriler dis miisteri olarak kabul edilir.

4.2. Giiniimiiz Miisterilerinin Ozellikleri ve Yonetimi

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte iiriin ¢esitliligi giin gectikge artmaktadir. Miisteriler
bu kosullarda daha az tatmin olmakta, daha secici davranmakta ve hizmet aldiklar1 isletme
hakkinda en ufak bir olumsuz goriis belirtmektedir. Tiim bu faktorler miisteri memnuniyetini,
miisteri iliskilerini ve iiriin kalitesini isletmelerin bugiinkii ve gelecekteki basarisi i¢in daha da
o6nemli hale getirmistir. Misteriler isletmeler icin ¢ok onemlidir. Sirketin kaderini onlarin
tutum ve davramslari belirlemektedir (Oner, 2012). Bilim ve teknolojideki bag dondiiriicii
gelismeler, gliniimiiziin hizli degisim diinyasinda tiim uluslart kagimmlmaz bir yarisa
zorlamaktadir. Internet sayesinde 21. yiizyilda miisterinin pazardaki ana gii¢ olacag1 tahmin
edilmektedir. Teknolojik gelismeler bunda Gnemli bir rol oynamaktadir. Bilgi teknolojisi,

Ozellikle de internet, en 6nemli teknik ilerlemelerden biridir.

Zaman i¢inde, miisteri-isletme iliskisinin boyutlarinda 6nemli degisiklikler
olmustur. Peppers ve Rogers'a (2013) gore, “Miisteriler her zaman bir isletmenin uzun
vadeli biiylime stratejilerinin, pazarlama ve satis ¢abalarimin, {irlin gelistirmenin, isgiicli ve
kaynak tahsisinin ve genel karlilik yonelimlerinin merkezinde yer almistir.” Bununla
birlikte, miisteri iligkileri yonetimi genis anlamda “bir igletmenin kendi degerini artirmak ve
her bir miisteriyi firma i¢in daha degerli kilmak amaciyla miisterileri hakkinda daha fazla
bilgi edinmek ve her birine giderek daha fazla deger sunmak i¢in miisterileriyle giderek
daha yakin iligki kurabilmesi i¢in tasarlanmis bir dizi is uygulamasi” olarak tanimlanabilir.

Hem biiylimek ve karlilik elde etmek hem de rekabet avantaji kazanmak i¢in ¢ok 6nemli bir
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bilesen haline gelmistir. Miisterilerinin her biri hakkinda daha hassas hedefli pazarlama i¢in
kullanilabilecek kapsamli bilgi toplamak amaciyla bir firmanin miisteri iligkileri yonetimi
icin gerekli donanim ve yazilima sahip olmasi gerekir (Kotler, 2017). Miisteri
etkilesimlerini yalnizca satis eylemini géz onilinde bulunduran bir durum olarak ele almak,
modern pazarlama endiistrisinde iflasla esdegerdir. Isletmeler hem kendilerine hem de
miisterilerine fayda saglayan bir kazan-kazan yaklasimi benimsemelidir (Odabasi, 2015).
Miisteri-isletme baglantis1 karmasiktir ve miisterileri elde tutmak icin cesitli stratejiler
kullanilir. Bunlardan en oOnemlisi miisterilerinizi anlamak ve onlar gibi diigiinmektir.
Miisterinin talepleri dogrultusunda {irlin veya hizmetin uygun zaman ve yerde sunulmasini

ve gerekirse iiriiniin bu ihtiyaclar karsilamak {izere 6zel olarak iiretilmesini gerektirir.

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) “bir sirketin miisterilerini anlamaya calistigi

insan, siire¢ ve teknoloji kombinasyonu” olarak tanimlanmistir (Chen ve Popovich, 2003).

Pazarlamada, 1990'larin anahtar kavramlarindan olan miisteri degeri, miisteri merkezli
strateji ve miigteri odakli yaklagim gibi kavramlar 6nem kazanmaya devam etmektedir.
Sistem iiretici yerine tiiketici iizerine kuruldugu i¢in dnemleri artmustir. Clinkii miisteri istek
ve beklentilerini tam olarak anlamak, iiriin ve hizmetleri bu dogrultuda yonlendirmek, hatta
miisterilerin ihtiyaclarini beklentilerinin tizerinde ve 6tesinde mal ve hizmetlerle tatmin etmek

giinlimiiziin rekabetci pazarinda mutlak bir zorunluluktur (Altintas, 1999).

Giinlimiiziin yeni miisteri modelinde miisteriler ¢ok daha hizli bilgi edinebildikleri
icin daha secici olabilmektedirler. Giiniimiizde firmalar i¢cin en 6nemli rekabet avantaji,
tilketici verilerinin etkin bir sekilde toplanmasi, yonetilmesi ve degerlendirilmesidir.
Degisimin daha hizhi gergeklestigi ve farkli bigimlere biiriindiigii gliniimiiz is ortaminda
miisteriler de degisimden etkilenmektedir. Giinlimiiziin yeni miisteri modeli, yiiksek kaliteli,
makul fiyath mal ve hizmetlerin yani sira sosyal degisime katkida bulunan benzersiz mal ve
hizmetler talep etmektedir. Isletmeler bu miisteri taleplerini karsilayabilmek icin iiriin

merkezli diistinceden miisteri merkezli diisiinceye gegmek zorunda kalmugtir.

Asagida gilinlimiiz miisterilerinin 6zelliklerinin bir listesi yer almaktadir (Bergeron,

2002):

e Giinlimiiz miisterileri daha fazla arastirma yapmakta, iiriinleri karsilastirmakta,
cesiti medya araclarmi kullanarak iletisim  kurmakta ve daha 1iyi
bilgilendirilmektedir.
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¢ Giinlimiiz tiiketicileri ¢cok hassas bir yapiya sahiptir ve reklam, pazarlama, satig
sonras1 prosediirler, fiyatlandirma, kalite ve diger faktorlere karsi daha
hassastirlar. Kendilerine en diisiik maliyetle en biiyiik fayday1 saglayacak mal ve
hizmetleri tercih etmektedirler.

¢ Giinlimiiz tiiketicileri i¢in en onemli degerin “zaman” oldugu kabul edilirse,
tiiketiciler daha gercekgi cevaplar veren, zaman kullanimimi basit, kullanish ve
hedef odakli hale getiren mal ve hizmetlere yonelecektir.

e Satis sonrast hizmetlerin 6nemi her gecen giin artmaktadir.

e Miisterilerin hizmet talepleri siirekli artmaktadir.

e Onceki nesillerle karsilastinldiginda, giiniimiiz tilketicileri mal ve hizmet satin
aldiklar1 isletmelere daha az baghlar. Marka sadakati elde etmek giderek
zorlasmaktadir.

o Tiiketiciler satin alma aligkanliklarinin giderek daha fazla farkina varmaktadir

¢ Giiniimiizde miisteri etkilesimleri gecmise kiyasla daha giiclii ve {iretken bir hal
almaya baglamistir.

e Miisteriler, diger miisterilerin kopyalayabilecegi sekillerde mal ve hizmetler
hakkinda tavsiyeler ve goriisler sunmaktadir.

e Miisteriler artik sadece kendilerine sunulan ve sadece kendileri i¢in yaratilan
trlinler, hizmetler ve islemler goérmeyi beklemektedir, ¢iinkii benzersizlik 6n

plana ¢ikmaya baglamustir.

Yeni teknoloji ve internetin yaygin kullanimi bir yandan iiretimi daha basit ve daha
kaliteli hale getirirken, diger yandan da iireticilerin diinyanin dort bir yanindaki pazarlara
erisimini kolaylastirdi. Su anda bir diinya pazari vardir ve miisterilerin istedikleri seyler
diinyanin herhangi bir yerinden ve herhangi bir zamanda satin alinabilir. Miisterilerin
beklentileri, istekleri ve gereksinimleri, bilgi diizeyleri arttikca degismekte ve sonug olarak
daha fazla tatmin olma gereksinimleri duymaktadirlar. Isletmeler, miisterilerini memnun
etmek ve c¢alisanlarinin gegimlerini kar yoluyla desteklemek ic¢in artik miisteriyi tlim
organizasyonun merkezine koyarak ve tiim miisteri ihtiya¢ ve isteklerini dikkate alarak
dogru tirtinleri gelistirmek ve sunmak zorundadir. Bu bilgiler 1s1g1inda isletmelerin harekete
gecmesi gerekmektedir (Alabay, 2010). Bir iirlin veya hizmetin nitelikleri, miisterinin
memnuniyetini belirlemede sadece bir faktordiir. Miisterinin memnuniyeti ayrica sirketin
itibari, satig personelinin tutumu, miisterinin kisiligi, sirketin profesyonelligi, islemin hiz

vb. unsurlardan da etkilenmektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004).

52



Miisteri memnuniyeti ve iistiin hizmet kalitesi, tipki fiziksel {iriinlerde oldugu gibi
hizmet sunumunda da onemli bilesenlerdir. Ancak, hizmetin aywt edici Ozellikleri
nedeniyle, hizmet miisterileri satin alma Gncesi, satin alma ve satin alma sonrasi asamalarda
beklentileri, duygulart ve sunulan hizmete iliskin degerlendirmeleri ile fiziksel iiriin
misterilerinden ayrilabilirler (Ayhan ve Sentiirk, 1999). Rust ve Oliver'a (1994) gore,
hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin bir hizmete yonelik beklentileri ile
hizmet deneyiminin karsilastirilmasindan kaynaklanan ve miisterinin belirli bir islem
hakkindaki goriisiinii ortaya koyan bir hizmete yonelik bilissel ve duygusal bir tepkidir.
Miisterileri elde tutmanin ve sadik miisteriler gelistirmenin bir sarti da miisteri
memnuniyetini saglamaktir. Bu nedenle, elektronik magazalarmin miisteri mutlulugunu
garanti etmesi ¢ok onemlidir. Elektronik hizmetlerin kalitesinin ylikseltilmesinin miisteri
mutlulugunu artiracagi sdylenmektedir. Zaman zaman e-hizmet kalitesi boyutlarinin e-
sadakati dogrudan etkiledigine inanmilsa da konuyla ilgili ¢alismalarin ¢ogu e-hizmet

kalitesinin e-miisteri memnuniyetinin temel tas1 oldugunu gostermektedir (ilter, 2009).

Miisterilerin gereksinimlerinin, isteklerinin ve beklentilerinin karsilanmasi ve asilmasi
miisteri memnuniyeti fikrinin bir parcasidir (Barutgu, 2007). Bir mal veya hizmeti kullanan
veya tiiketen bireylerin memnuniyeti, o mal veya hizmetin yaratilmasindan ve tanitilmasindan
sorumlu olanlarm da memnuniyetini garanti edecektir. Somut mallar i¢in tiiketici
memnuniyeti, bir tiiketici satin alma iglemini gerceklestirdikten sonra bir mal veya hizmetin
performansinin, kalitesinin vb. degerlendirilmesinden kaynaklanir. Hizmetler s6z konusu
oldugunda, hizmet sunumu sirasinda miisterinin beklentileri karsilandiginda gerceklesir.
Sonug olarak, tiiketicilerin beklentileri ve algilart karsilastirlldiginda, miisteri memnuniyeti
veya memnuniyetsizlii sonucu ortaya ¢ikar. Bir tliketici satin aldig1 mal veya hizmetten elde
ettigi avantajlar beklentileri dogrultusunda oldugunda tatmin olur. Misteri memnuniyeti,
miisterinin bir mal veya hizmeti satin almadan 6nceki beklentileri ile satin aldiktan sonra
deneyimledigi performans arasindaki uyumsuzlugun bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir
(Ozgiiven, 2008). Literatiirde miisteri memnuniyeti cesitli sekillerde tammlanmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, hem bir {iriin veya hizmeti kullanirken yasanan deneyimlerin hem de
satin almadan 6nce yapilan beklentilerin bir sonucu olarak goriilmektedir. Satin alma 6ncesi
beklentiler ile satin alma deneyimi ve performans sirasinda yasanan degerlendirme siireci
miisteri memnuniyetine yol agan unsurlardir (Kotler ve Armstrong, 2005). Miisterilerin
beklentileri ile satin alma deneyimi sonrasinda gercekte yasananlar arasindaki fark

daraldiginda memnuniyet derecesi artar. Bir bagka tanimda miisteri memnuniyeti, tiiketicilerin
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bir mal veya hizmetin kullanimi sonrasinda biligsel ve duygusal degerlendirmelerini igeren bir

tiiketici yargisi olarak tammlanmaktadir (Saydan, 2008).

4.3. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, nasil iletildiginden bagimsiz olarak, esasen tiiketicinin
goriislerine, degerlendirmelerine ve deneyimlerine dayanan bir olgudur. Tiiketici
memnuniyeti, bir {irlin veya hizmetin tiiketicinin beklentilerini ne kadar yakindan
karsiladigr ile smirlandirilmamalidir. Mutluluk sadece mal veya hizmetin tiiketici
beklentilerini karsilamasina baglanirsa firma yamltilabilir (Bayuk ve Kiigiik, 2007). Bir
misterinin bir mal veya hizmete iligkin algisi, kisisel deneyimler, sosyoekonomik ve
kiiltiirel baglam, deger yargilari, egitim durumu, dini inanglar, psikolojik faktorler ve ¢esitli
iletisim kanallarindan edinilen bilgiler gibi faktorlerin bir araya gelmesiyle sekillenir. Sonug
olarak, farkli miisteriler ayn1 mal veya hizmet hakkinda birbirine benzeyen veya

benzemeyen algilara sahip olabilir (Yilmaz ve Karpat Catalbas, 2007).

Miisterilerin personelden memnuniyeti de miisteri memnuniyetini etkileyen bir
diger unsurdur. Hizmet kuruluslar tarafindan saglanan iiriiniin “soyut” dogasi, kalitesinin
degerlendirilmesini zorlastirdigindan, tiiketicilerin sirkete iliskin algilari, hizmet alirken
muhatap olduklari ¢aliganlardan etkilenmektedir. Bagka bir deyisle, miisterinin firmadan
memnuniyeti, etkilesimde bulundugu c¢alisanlardan  duydugu  memnuniyetten

etkilenmektedir (Crosby ve Stephens, 1987).

Miisteriyi memnun etmek, miisteri memnuniyetinin temel tagidir. Mutlu bir miisteri
aligverise cok zaman ayirir, sirket yeni hizmetler ekledik¢e ve mevcut hizmetleri gelistirdikce
daha fazla satin alir, sirketten ve hizmetlerinden 6vgliyle bahseder, sirketin hizmetleriyle
rekabet eden markalart ve bunlarin reklamlarim gormezden gelir, fiyat1 géz ardi eder ve
sirkete hizmetlerle ilgili 6nerilerde bulunur (Tiifekei ve Tiifekei, 2006). Miisteri memnuniyeti
kuruluslarin, endiistrilerin ve tiim {ilkelerin performansim 6lgmek icin ¢ok dnemlidir. Ayrica,
isletmelerin gelecekte ne kadar karl olacagi iizerinde de etkisi vardir. Yine de mutlu bir
miisteriler zaman ayni sirketle tekrar is yapmayabilir (Mittal ve Lassar, 1998). Miisteriler
zaman zaman, miisteri beklentilerini karsilayan rakip sirketlerin azlig1 gibi cesitli nedenlerle
aym sirketten tekrar aligveris yapmayi tercih edebilirler. Bagka bir deyisle, sadakat yalnizca
tiiketici mutlulugu ile garanti edilemez. Bu da miisteri sadakatini artirmanin ana hedef
olmamasi gerektigi anlamimna gelir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004). Miisteriler her zaman

istedikleri derecede hizmet alamayacaklarmm farkindadir. Sonug olarak, kabul edilebilir

54



olarak gbriilen seviyenin altinda beklentilere sahiptirler. Iyi bir hizmet bir diger belirleyici
unsurdur. “Miisterinin kabul edebilecegi hizmet seviyesi” terimi bu yeterli hizmet seviyesini
ifade eder. Kabul edilebilir minimum hizmet seviyesi yeterli hizmet seviyesidir (Berry, 1995).
Tolerans alani, amaglanan hizmet seviyesi ile gerekli hizmet seviyesi arasindaki bosluktur.
Baska bir deyisle, tolerans alani, alicilarin kabul etmeye istekli olduklart sapma araligidir.
Eger hizmet derecesi kabul edilebilir asgari seviyenin altindaysa, hizmetin yeterli olmamasi

durumunda miisteriler hayal kirikligina ugrayabilir.

Kalite, miisteriler, hizmet saglayicilar, iireticiler, calisanlar ve tedarik¢iler de dahil
olmak Ttizere gesitli kisiler icin bircok farkli anlama gelebilir. Kalite Townsend ve Gebhardt
tarafindan gergek ve algilanan kalite olarak ikiye ayrilmistir. Gergek kalite, bir sirketin
ulagsmak icin yola ¢iktig1 hedeflere ulagmasidir. Gergek kalite, bir {iriin veya hizmetin gerekli
spesifikasyonlara uygunlugu olarak tanimlanabilir. Miisteri beklentilerinin karsilanma
derecesi algilanan kaliteyi etkiler. Ancak, algilanan kalitenin tek basina gercek kalite lizerinde
cok az etkisi vardir. Bir iiriin veya hizmet, sirket tarafindan belirlenen standartlara ne kadar
yakin olursa olsun, miisteri i¢in yetersizse, diisiik kalite algis1 kagimilmaz olarak devam
edecektir. Hizmetlerin soyut olmasi nedeniyle hizmet kalitesi soyut bir yapiya sahiptir.
“Hizmet kalitesi” yerine “algilanan hizmet kalitesi” fikri kullanilmaktadir. Misterinin hizmeti
almadan onceki beklentileri ile gercek hizmet deneyimi (performansi) karsilastirilir ve
algilanan hizmet kalitesi, miisteri beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkin yonii

ve derecesi olarak degerlendirilir (Saydan, 2008).

Miisteri hizmetleri 6zellikle yeni miisterilerin elde edilmesinde, mevcut miisterilerin
sadakatinin artirlmasinda ve islerin tekrarlanmasinin tesvik edilmesinde yardimci olur.
Miikkemmel miisteri hizmeti sunmak aym zamanda sirket uygulamalarii miisterinin
ihtiyaglarma uyarlamayi, ihtiyaglarinin karsilanmasim saglamak i¢in yukarida ve Oteye
gitmeyi ve firma pahasina bile olsa miisteriye fayda saglayacak secimler yapmay: gerektirir

(Oger ve Bayuk, 2001).

4.4. Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Miisterilerin beklentileri ile belirli bir mal veya hizmeti kullanmaktan elde ettikleri
avantajlarin ne kadar Ortlistiigiinii inceleyen bes temel miisteri memnuniyeti teorisi vardir.
Tiiketiciler performansi 6nceki beklentilerine kiyasla degerlendirir. Performans beklentilere
ne kadar yakin olursa olsun, reddetme boélgesi icinde kaliyorsa, zithk goze carpacak,

farklilik vurgulanacak ve mal veya hizmet istenmeyen olarak kabul edilecektir (Altintas,

55



2000). Zitlik teorisi, beklentiler ve gergeklik arasindaki herhangi bir uyusmazligin tam tersi
sekilde vurgulanacagini belirtir. Tiiketicilerin algiladigi performans derecesi abartilir. Sonug

olarak, performans seviyeleri beklentileri agtiginda, gercekligi gercekten asmis olurlar.

Celiski fikrine gore, vasatin altinda bir performansla karsilasan bir miisteri, s6z
konusu mal veya hizmete psikolojik olarak yatirim yapmussa, zihnindeki bu geligkiyi
azaltmaya calisacaktir. Bu iki yoldan biriyle gerceklestirilebilir: beklenti derecesini
azaltmak veya performansi daha olumlu gérmek (Vavra, 1999). Deighton (1992) tarafindan
memnuniyet olusumu igin bir paradigma olarak iki asama Onerilmistir. Deighton'm
teorisindeki ilk agama, ¢ogunlukla istatistiklere dayanan satin alma dncesi bilginin, alicilarin
satin alacaklar1 ve kullanacaklar1 mallar hakkindaki beklentilerini olusturmada ¢ok énemli
oldugudur. Miisteriler, iiriinlerle ilgili deneyimlerini (iiriiniin performansi) kullanarak
beklentilerini test ederler. Ikinci olarak, Deighton'a gére, miisteriler beklentilerinin teyit
edilmesini isterler. Bu hipotez, miisterilerin tirlinlerle olan etkilesimleri hakkinda genellikle
lyi fikirlere sahip oldugunu belirtir. Agikcasi, bu tiiketiciler iizerinde olumlu bir bakis
acisina sahiptir (Deighton, 1992).

4.5, Miisteri Sadakati

Zaman iginde sadakat fikri evrim gegirmistir. Maddi iirtinler i¢in marka sadakati,
Day (1969), Tucker (1964) ve Kostecki (1994) tarafindan sadakat iizerine yapilan ilk
caligmalarin ana konusudur. Satict ve magaza sadakati kavramlarimin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, 1960'lardaki sadakat arasgtirmalarmin baslangictaki odak noktasi genislemeye
baslamistir. Hizmet sadakati olarak da bilinen miisteri sadakati arastirmalari, 1990'larda

hizmet fikrini de g6z 6niinde bulundurarak yapilmistir (Caruana, 2002).

Dogrudan pazarlama, veri tabani pazarlamast ve misteri iligkileri yonetiminde
(CRM) “miisteri sadakati” ifadesi siklikla kullanilmaktadir. Cesitli kaynaklarda, “marka” ve
“miisteri sadakati” terimleri, bir tiiketicinin bir sirkete veya markaya olan baghligin
tanimlamak ic¢in esanlamli olarak kullanilan alternatif kavramlardir. Ambalajli {irtinler
sektoriinde ve satin alimlarm biiyiik 6l¢lide ayr aligverisler halinde zaman iginde yapildigi
diger sektorlerde marka sadakatinden daha sik yararlanilmaktadir. Malthouse ve Mulhern'e
(2008) gore, “miisteri sadakati” terimi seyahat, kredi kartlari, sozlesmeye dayali
telekomiinikasyon ve saglik kuliipleri gibi hizmet sektoriindeki sadakati tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Gremler ve Brown (1996) tarafindan verilen sadakat tammi, “bir

miisterinin bir hizmet saglayiciya yonelik tekrar satin alma davranisiin derecesi, hizmet
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saglayiciya yonelik olumlu tutumsal egilimin derecesi ve hizmete tekrar ihtiyag duyulmasi
halinde ayni hizmet saglayiciy1 kullanma 6nceliginin derecesidir.” Dick ve Basu'ya (1994)
gbre miisteri sadakati, tiiketicilerin varliklara (markalar, hizmetler, magazalar veya saticilar)
yonelik samimi davranislar ile tekrar eden isler arasindaki baglantinin uzantisidir. Selnes
(1993), sadakati “bir mal veya hizmete yonelik kasith eylem” olarak tanimlamustir.
Miisterilerin hizmet sdzlesmelerini yenileme ya da gelecekte satin alma yapma olasilig1 ya

da alternatif olarak farkli bir {irlin ya da hizmet saglayicisina gegme olasiligidir.

Oliver (1999), davranigsal ve tutumsal faktorleri birlestiren bir miisteri sadakati
aciklamasi sunmustur. Miisteri sadakatini, miisterilerin tercihlerinde degisiklik
yaratabilecek kosullarin ve pazarlama girisimlerinin varligina ragmen, miisterilerin
gelecekte istenen mal veya hizmeti tekrar tekrar satin almaya devam etme konusundaki

kararl iradesi olarak tanimlamaktadir.

Keiningham ve ark. (2006), tekrarlanan iglerin her zaman sadakatle agikga iliskili
olmayabileceginin altin1 ¢izmekte ve davranigsal sadakat gostergelerinin yeterli
olmayabilecegi durumlar1 detaylandirmaktadir. Degisimin yiiksek maliyeti veya
miisterilerin sadakatlerinden vazge¢meleri halinde katlanmak zorunda kalacaklar1 mali ve
zaman maliyetleri, tekrarlanan iglere yol acabilir. Misteriler, yeni iirliniin mevcut iiriin
kadar 1y1 calisip calismayacagi veya vaat edilen Ozelliklere sahip olup olmayacagi
konusunda biiyiik bir risk olduguna inanirlarsa marka transferi konusunda tereddiit
edebilirler. Tiiketiciler riski azaltmak icin ¢esitli kategorilerde cesitli baglar kurarak
ekonomik c¢ikarlarim gozetebilirler. Sonug¢ olarak, alternatifler sunuldugunda cesitli
sitketlerden mal satin almaya karar verebilirler. Buna ek olarak, baz1 miisteriler ¢ok sayida
is ortakhigr kurarak ve cesitli tedarikgilerle denemeler yaparak cesitlilik arayigindan
psikolojik olarak kazancli ¢ikmaktadr.

Miisteriler, artan rekabet nedeniyle yeni miisteriler edinmenin zor olmasi ve bunu
yapmanin mevcut miisterileri elde tutmaktan ¢ok daha pahali olmasi nedeniyle bir varlik
olarak goriilmektedir. Bu gereklilik dogal olarak iligkisel pazarlamanin dogmasina yol

acmustir (Kulabas ve Sezgin, 2003).

Nam'a (2002), gore sadakatin tamimu “igten baglilik, saglam ve giiclii dostluk “tur.
Bir tiiketicinin sadik olmasi, tiim harcanabilir gelirinin 6nemli bir bdliimiinii satin aldig1
pazardaki ayni sirketle harcadi@ini gosterir. Bir miisterinin sadik olmasi, mevcut satin alma
giicliniin 6nemli bir kismimnn is yaptig1 sektordeki ayni sirkette harcandigini gosterir.

Miisterinin satin alma aligkanliklarma bakilarak miisteri sadakati tespit edilebilir. Aksoy ve
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Ulukaya'ya (2003) gore sadik bir miisteri, bir isletmeyi diizenli olarak himaye eden, ayni
sirketten ¢ok sayida iiriin (¢apraz iiriin) veya hizmet satin alan, diger miisterileri isletmeye
yonlendiren ve rekabetin cazibesine ragmen cesitli sekillerde sirkete baglilik gosteren
kisidir.

Sadik miisterilerin her bir eylemi, dogrudan ya da dolayl olarak sirketin satiglarina
yardimci olur. Firmalar igin en karli miisteriler sadik olanlardir. Cilinkii hizmetin maliyeti
ucuzdur. Veri tabani sistemleri bu miisterilerin demografik 6zellikleri ve harcama kaliplar
hakkinda bilgi igerir. Sadik miisteriler fiyata daha az duyarlidir. Bu miisteriler, satin alma
kararlarinda fiyatla ilgili hususlar arka plana atarlar. En iyi ve en uygun mal veya hizmeti,
baglilik hissettikleri sirketten satin aldiklarina inanirlar ve aligverislerine bu anlayisla devam
ederler. Baz1 ekonomik kosullarda daha fazla harcama yaparlar. Miisteri sadakati, degisen
miisteri tanimlari, kriz durumlari, artan i¢ rekabet, kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ve yiiksek maliyetli miisteri edinme giderleri gibi degiskenler nedeniyle hayati
onem tagimaktadir. Miisteri sadakatindeki kiigiik iyilestirmelerin bile isletmeye sagladigi
faydalar onemlidir. Uzun vadede basarili olmak ig¢in isletmelerin sadik miisterilere

ithtiyaci vardir (Helgesen, 2006).
4.5.1. Miisteri Sadakatinin Hedefi, Onemi ve Faydalar

Kar, bir sirket i¢cin miisteri sadakati olusturmanin birincil hedefidir. Ayrica, miisteri
sadakati maliyetleri de diisiirtir (Dufty, 2003). Kuruluslar igin miisteri sadakatini stirdiirmek
cok onemli bir hedeftir. Ancak, rekabetci mesajlar insanlar siirekli olarak etkilemektedir.
Miisteriler bu iletisimlerin bir sonucu olarak diger isletmeleri tercih edebilirler. Ancak
misteri acgisindan bakildiginda, bir sirketin varliginda kendini giivende hissetmek.
Isletmeler icin bahsedildigi gibi miisteri sadakatinin yiikselisi, miisterileri elde tutmak icin
gelistirilmesi gereken baglar1 saglar (Kumar ve Shah, 2004). Baz1 firmalar yeni miisteriler
cekmek i¢in calisirken, digerleri mevcut miisterilerini korumak ister. Yeni miisteriler
edinmeye calismak pahalidir. Ancak bu, yeni miisteriler kazanma cabalarmin anlamsiz
oldugu anlamina gelmez. Yeni miisteriler kazanirken, kalici ortakliklar kurma niyetiyle
hareket etmek onemlidir. Ancak, her yeni miisteri sirket i¢in karli olmayabilir. Dagitim,
satig, reklam ve satis gelistirme, yeni miisteri ¢ekme cabalartyla iligkili en biiyiik
harcamalardir. Buna ek olarak, pazar yerlerinin ¢cogunun olgun tiiketici niifusuna sahip
olmasi, yeni miisteri cekmeyi ¢ok daha zor hale getirmektedir. iliski pazarlamasimnin énemi
de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. iliski pazarlamasi, miisteri sadakatini artirmak igin nicel,

veriye dayali pazarlama stratejilerinin kullamilmasidir. Bunlarin uygulanmasi, bir sirketin
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paha Dbigilmez miisterilerini bulmasmna, onlarla iletisime gegmesine ve onlar

odiillendirmesine baglidir (Rizan, Warokka ve Listyawati, 2014).

Miisteri sadakatinin igletmeler i¢in dneminden biri de her miisteri basina diisen gelir
kazancinin artmasidir. Miisteri sadakati ayni1 zamanda c¢apraz satis ve daha yliksek miisteri
penetrasyonu ile sonuglanir ¢ilinkii sadik tiiketiciler fiyata daha az duyarlidir ve iligki yasam
dongiisiinii siirdiiriirler (Henning-Thurau ve ark., 1997). Isletmeler, potansiyel miisterilerin
kendilerine duyduklan ilgiyi bir kerede biiyiik karlar elde etmenin bir yolu olarak degil de
bir varlik olarak gordiiklerinde daha kazangh olacaklardir (Godin vd., 2006). Miisterilerle
uzun vadeli baglantilar kurmanin degerini vurgulamak igin “satis yaparsan komisyon
kazanirsin; arkadas edinirsen servet kazanirsin™ atasoziinii aktarir. Aslinda, misterilerle
olumlu ve uzun siireli iliskiler siirdiirmek, sadakati artiric1 bir etkiye sahiptir. Artan satislar,
daha ucuz maliyetler, miisterinin iiretim ve pazarlama siirecine katilimi ve i¢ miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati olusturmanin bir sonucu olarak firmalarin yasayacagi
avantajlardir (Coban, 2005). Miisteri sadakati kazanmak ve satiglari artirmak, satis
istikrarin1 saglar ve yeni miisteriler ¢cekmeyi kolaylastirir. Arastirmalara gore, miisteri
sadakati maliyetleri diisiirerek ve miisteri basma geliri artirarak karlilig1 artirmaktadir
(Berry, 1995). Diislik maliyet de bir diger 6nemli faktordiir. Sadik miisterilerin bir sirketin
pazarlama giderlerini disiirdiigiine dair bir alg1 vardir. Bu durumun ¢esitli nedenleri vardir.
Bu nedenler kisaca sunlardir (Selvi, 2007). Sadakat, yeni miisterileri ¢ekmek i¢in gereken

fiyat1 diistirtir. Hizmet sektorii bunu daha belirgin hale getirmektedir.

Sadakat, agizdan agiza tanitimi tesvik eder. Bu da isletmenin pazarlama giderlerini
diistirtir. Sadik miisteriler fiyata daha az duyarlidir. Tiiketicilerin iiretim ve pazarlama
stirecine katilimi, sadik tiiketiciler, iiriin olusturma ve pazarlama siirecinde karsilastiklar
sorunlart ve beklentilerini yonetime bildirerek firmaya iyilestirme yapma sans1 verir. Sonug
olarak, hizmet kalitesi artacak ve vasatin altinda mal teslim etme olasilig1 azalacaktir (Uyar,
2019). I¢ miisteri memnuniyeti: Sirketin i¢ pazar1 veya personeli, sadik miisterilerin bir
sonucu olarak daha fazla motive olur. Ciinkii memnun miisterilere sahip bir sirket
satiglarinda tutarlilik saglar, tiiketici baghligim tesvik eder ve personel ile miisteriler
arasindaki sosyal baglan giiclendirir. Calisanlarin galigtiklari sirketten memnuniyeti artar,
daha iiretken olurlar, sirketin itibarim yiikseltirler ve isten ayrilma orani daha diisiiktiir, bu

da yeni ige alimlarin firmaya katacagi ek maliyetleri diisliriir (Cinar, 2007).
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4.5.2. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Her miisterinin farkli bir sadakat diizeyi vardir. Miisterilerin isletmeye karsi
duygular ve miisteri olarak statiileri de dahil olmak iizere cesitli faktorler nedeniyle,
miisteri sadakati seviyeleri bir miisteriden digerine degisir. Miisteri sadakati arastirmalarina
baktigimizda Dick ve Basu'nun tutumsal ve davranigsal sadakat kavramlarini inceleyerek
miisteri sadakati kavraminin daha iyi anlagilmasina yaptiklar1 katki oldukca yiiksektir (Dick
ve Basu, 1994) goreceli tutum ve tekrar miisteri (satin alma) kavramlarini birlestirerek
miisteri sadakati seviyelerini belirlemektedir. Goreceli tutum, Dick ve Basu (1994)
tarafindan siirekli tiiketici statiisiiniin 6nciilii olarak goriilmektedir. Goreceli tutum tutumsal
sadakati, tekrar satin alma ise davranigsal bagliligi ifade etmektedir. Bu iki sadakat tiirliniin
degerlendirilmesini birlestirerek tiiketici sadakatinin derecesini karakterize etmek icin
kavramlar gelistirilmistir. Goreceli tutumda kendi arasinda yiiksek ve diisiik olarak ikiye

ayrilmigtir.

Yiiksek bir goreceli tutum ve sik tekrarlanan tiiketici davranisi meveut oldugunda,
gercek sadakat ortaya cikar. Bu tiir bir sadakat sergileyen miisteriler, bir sirketin mal ve
hizmetleri arasinda ayrim yapabilir ve bunlara rakiplerinkinden daha yiiksek puanlar
verebilirler. Bu, pazarlama yoneticilerinin nihai hedefi ve sirketler i¢in en ¢ok arzu edilen

miisteri sadakati tiirtidiir (Javalgi ve Moberg, 1997).

Pazarlamacilar i¢in ciddi bir sorun, gizli sadakat seviyesini temsil eden yiiksek
goreceli tutum ve diisiik yeniden tiiketici statiisii durumudur. Bu durumun, yeniden satin
alma davramsinin kisisel tercihler ve toplumsal etkiler gibi tutum degiskenlerinden
cogunlukla etkilenmedigi bir pazar baglamida ortaya c¢ikmasi beklenir. Arkadaslarmin
beslenme tercihleri nedeniyle, bir kisi belirli bir restorana karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasina ragmen bir dizi restoranda yemek yiyebilir. Goreceli tutumu yiikseltmek pahali
olacagindan ve gizli sadakati etkileme olasilig diisiik oldugundan, pazarlamacilar durumsal
kisitlamalara odaklanmali ve bu tutumsal etkiyi azaltmak i¢in ¢alismalidir (Dick ve Basu,

1994).

Zayif goreceli tutum ve zayif tekrar miisteri davranisinin bir karisimimin oldugu
durumlarda, sadakatin varligindan s6z edemeyiz. Miisteriler secenekler arasinda ¢ok fazla
ayrim gormezler (Javalgi ve Moberg, 1997). Marka pazarda yeniyse veya miisteri gecmiste
markayla kotli deneyimler yasamissa, sirkete karsi diistik goreli tutum beklenebilir (Giiven,
2007).
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5. ARASTIRMA YONTEMI
5.1. Metedoloji

Arastirmanin metodolojisine iliskin Oncelikle caligmanin amaci ve Onemi
aciklanmis, ardindan ¢alismada kullanilan yontem ve veri toplama teknigi agiklanmaistir.
Daha sonrasinda calismanin evren ve Orneklemi belirlenerek arastirmanin modeli ve

hipotezler belirtilmistir.
5.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tezin amaci, Tirkiye’de yaygin olarak kullanilan ve kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren ¢ok uluslu network isletmesi Avon, Farmasi ve Oriflame miisterilerine yapilan
anketlere gore iliskisel pazarlama uygulamalarinin ¢ok katmanli pazarlamada miisteri

memnuniyeti ve sadakatini miisterilerin goriisleri dogrultusunda degerlendirmektir.

Cok katmanli pazarlama giinlimiiziin ticaret sistemi olmasina ragmen alaninda
cok fazla arastirma bulunmamaktadir. Cok katmanli pazarlama sistemi, tiiketicilerin
yasam tarzlarina etkileri ve miisteri vatandaslik davranisi tizerine yazilmis daha once
calismalar vardir. Isletmelere sagladigi faydalardan kaynakli global isletmelerin ¢ok
tercih ettigi bir dogrudan satis yontemi olan ¢ok katmanli pazarlama sisteminde bu
pazarlama faaliyetinde iliskisel pazarlama uygulamalarinin miisterilerin memnuniyeti ve
sadakati alaninda daha dnce yapilmis ¢alisma bulunmamaktadir. Ozellikle Tiirkiye'de
yaygin olarak kullanilan ve kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren c¢ok uluslu ag
isletmeleri olan Avon, Farmasi ve Oriflame'in miisterileri lizerinde yapilan anketlere
gore, iliski pazarlamasi uygulamalarinin ¢ok katmanli pazarlamada miisteri
memnuniyeti ve sadakatinin miisterilerin goriisleri dogrultusunda etkisini Olgek
amaciyla bu calisgma yapilmistir. Calisma pazarda faaliyet gosteren veya faaliyet

gosterecek olan firmalara pazarda tutunmalari i¢in bir yol haritas1 haline gelmistir.
5.1.2. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Teknigi

Hipotezleri incelemek igin, c¢aligmanin amaglarina uygun olarak literatiir
taramasi yapilarak nicel aragtirma yapilmistir. Calismanin amacina uygun yapilabilmesi
icin yerli ve yabanci pek c¢ok kaynak incelenmis, ilgili aragtirmanin yapilmasinda

bilimsel ve kurumsal kaynaklardan yararlanilmistir.

Belirlenen konuya ve amaca gore gerekli verilerin toplanmast i¢in en uygun arastirma

yontemi anket olarak belirlenmistir. Anket formunun hazirlanmasinda Sayil (2014) ve
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Altundz (2013) tarafindan hazirlanan anket ¢aligmalart dikkat alinarak hazirlanmistir. Anket
formu iki boliimden olusturulmustur. Birinci bolimiinde katilimcilarm  demografik
ozelliklerine gore etkilerini analiz etmek i¢in 7 soru hazirlanmistir. Ikinci bdliimde giiven,
yetkinlik, taahhiit, iletisim, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri

Olgmek i¢in 23 adet soru 5°1i likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmustir.

Olusturulan anket formlar1 kisilere Google Formlar iizerinde hazirlanan anket formu
link formatinda hazirlanarak sosyal medya, whatsapp gruplari ve yerel gazete sosyal medya
hesaplar1 araciligi ile Antalya bolgesinde en az bir kere Avon, Oriflame, Farmasi yada

bagka bir CKP firmasindan en az bir kere aligveris yapmis miisterilere gonderilmistir.
5.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de faaliyet gosteren kozmetik firmalarindan Avon, Oriflame, Farmasi
veya diger firmalardan en az bir kere alisveris yapmis kisiler ¢alismanin evrenini

olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in Sekaran (1992) tarafindan
gelistilen ve Altumgik ve ark. (2015), tarafindan derlenen arastirmaya gore evrenin temsil
ettigi biiyliklik gbz Oniine alininca 6rneklem sayis1 384 kisi olarak belirlenmistir. Anket
yapilirken bu sayinin {lizerinde olmasi daha giivenilir olabilecegi diisiiniilerek toplam 405
kisiye anket yapilmis 15 anket hatali dolduruldugu tespit edilerek 390 gecerli ankete

ulasilarak analizler bu anketler goz 6niine alinarak doldurulmustur
5.1.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 4.1 de gosterilmistir. Calismanin modeli sekilde de
goriildiigi gibi iligkisel pazarlamanin temel bilesenleri “gliven”, “yetkinlik”, “taahhiit”,
“iletisim” bagimsiz degiskenlerinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati bagimli

degiskenlerinden olusmaktadir.

GUVEN
YETKINLIK

> MUSTERI ——3 | MUSTERI
TAAHHUT 2] MEMNUNIVETI SADAKATI
ILETISIM

Sekil 4.1 Arastirmanin modeli: Iliskisel pazarlamanin temel bilesenlerinin miisteri
memnuniyetine ve miisteri sadakatine etkisi
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5.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Tezin birinci bdlimiinde ¢ok katmanli pazarlama (network marketing) tanim ve
temel kavramlari, tarihgesi, sistemin isleyisi, temel ilkeleri, ¢ok katmanli pazarlama
sisteminde {iriin siparisi ve teslimat yontemleri, ¢ok katmanl pazarlamanimn avantajlar1 ve bu
pazarlamada ortaya c¢ikan sorunlar agiklanmigti. Tezin ikinci bolimiinde ise iliskisel
pazarlamanin tanimi, amact ve 6nemi, bu pazarlamanin miisteriye ve isletmeye faydalar
incelenmisti. Bununla birlikte iliskisel pazarlamanin bilesenleri detayli bir sekilde analiz
edilmisti. Tezin {igiincii boliimiinde misteri kavrami ve giinimiizdeki miisteri 6zellikleri
analiz edilerek aciklanmisti. Tezin dordiincii boliimiinde arastirmanin metodolojisi ve

arastirma kapsaminda bulunan hipotezler test edilecektir. Olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hi: Cok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalar
katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hia: Cinsiyete gore giiven bileseni farklilik géstermektedir.

Hib: Cinsiyete gore yetkinlik bileseni farklilik gdstermektedir.

Hic: Cinsiyete gore taahhiit bileseni farklilik gostermektedir.

Hid: Cinsiyete gore iletisim bileseni farklilik gdstermektedir.

Hie: Cinsiyete gore miisteri memnuniyeti bileseni arasinda farklilik vardir.

His: Cinsiyete gore miisteri sadakati bileseni arasinda farklilik vardir.

H2: Cok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalari
katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gdstermektedir.

Hza: Gelir diizeylerine gore giiven bileseni farklilik géstermektedir.

Hab: Gelir diizeylerine gore yetkinlik bileseni farklilik gostermektedir.

Hac: Gelir diizeylerine gore taahhiit bileseni farklilik gostermektedir.

Hazd: Gelir diizeylerine gore iletisim bileseni farklilik gdstermektedir.

Hze: Gelir diizeylerine gore miisteri sadakati bileseni arasinda farklilik vardir.

Har:Gelir diizeylerine gore miisteri memnuniyeti bileseni arasinda farklilikvardir.

Hs: Cok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalarinin
miisteri memnuniyeti lizerine etkisi vardir.

Hsa: Giiven bileseninin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

Hspb: Taahhiit bileseninin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

Hac: Iletisim bileseninin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisi vardir.

Hsd: Yetkinlik bilegeninin miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi vardir.

Hase: Miisteri sadakatinin miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi vardir.
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5.2. Bulgular

Veriler IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 programi ile analiz edildi. Normal

dagilima uygunluk Kolmogorov-Smirnov Testi ile incelendi. Ikili gruplarda normal

dagilima uymayan oOl¢cek puaninin karsilastirllmasinda Mann Whitney U Testi

kullanildi. Ug¢ ve f{izeri gruplarda normal dagilima uymayan o6lgek puanmnin

karsilastirilmasinda Kruskal Wallis Testi kullanilmustir. Olgek puanlart ile kurulan
PATH ANALIZI modelinde Bootstrap Maximum Likelihood yontemi kullanildi. Analiz

sonuglari ortalama + standart sapma ve ortanca (minimum - maksimum) olarak sunuldu.

Onem diizeyi p<0,050 olarak alind.

5.2.1. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan 390 kisiye ait demografik veriler Tablo 4.1 de sunulmustur.

Arastirmaya katilanlarin %66’s1 en az bir kere Avon firmasindan alisveris yapmis,

aragtirmaya katilanlarin %56’s1 aligverisini distribiitor (satis danigmani)araciligr ile

yapmaktadir. CKP kozmetik firmalarindan en ¢ok %58,60 ile kadinlarin aligveris

yaptig1 tespit edilmistir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore yiizdesel dagilimi

DEGISKENLER N=390 FREKANS YUZDE
Avon 256 %66
R Oriflame 102 %26
KOZMETIK FIRMALARI Pp— 119 %38
Diger 130 %33
. Distribiitor (Satis Danigmani ) 178 %56.2
ALISVERIS KANALLARI Internet (Online Aligveris) 212 %43,80
L Kadin 233 %58,60
CINSIYET Erkek 157 %41.40
[kogretim 9 %2
Ortaokul/Lise 45 %12
EGITIM DURUMU On Lisans 73 %19
Lisans 235 %60
Yiiksek Lisans/Doktora 28 %7
17.002 TL'den az 102 %26
GELIR DURUMU (AYLIK) 17.002- 25.000 TL arasi 119 %30
25.000 TL {izeri 169 %44
Kamu Calisant 43 %11
Ozel Sektor Calisani 97 %25
Serbest Meslek 30 %8
MESLEK Ev Hanimi 29 %7
Ogrenci 171 %44
Emekli 0 %0
Diger 20 %5
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5.2.2. Analizlere Dayal Bulgular

Analizlere dayali bulgular boliimiinde aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular

ve arastirma sonuglarina yer verilmistir.
5.2.2.1. Mann Whitney U testi

Davranigsal arastirmalarda yaygin olarak kullanilan Mann Whitney U testi non-
parametrik bir testtir. Normal dagilimda iki 6rnegi ya da grubu karsilagtirmak i¢in kullanilan T

testine karsilik veriler normal dagilima uygun olmadigi zamanlarda kullamlir (Eltas, 2021).

Tablo 4.2. Cinsiyete gore 6l¢ek puanlarin karsilastirilmasi

Cinsiyet
Erkek Kadin

Ortalama+  Ortanca Ortalama + Ortanca ~ Test P”

s.sapma (min-mak) s.sapma (min-mak) Istatistigi
Giiven 251+ 1,14  2(L-5) 2,23 +0,93 2 (1-5) 17298 0,025
Yetkinlik 2,54+ 1,07 2(1-5) 2,39 +0,97 2(1-5) 18135 0,129
Taahhiit 2,48 £ 1,12 2(1-5) 2,34 +0,98 2(1-5) 18379,5 0,200
fletisim 2,5+ 1,09 2(1-5) 2,38 + 0,94 2(1-5) 188725 0,398
Miisteri memnuniyeti 2,64 +1,25 2(1-5) 2,33+ 1,01 2(1-5) 17846 0,067
Miisteri sadakati 26+1,15 22(1-5) 231+ 1,01 2(1-5) 16728 0,007

Cinstyete gore ortanca Giiven 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
oldugu tespit edilmistir (p=0,025). Erkeklerde ortanca Giiven Puan degeri 2 iken Kadinlarda
2 olarak elde edilmistir. Burada farklilk sira ortalamalarindan kaynaklanmaktadir.
Erkeklerde sira ortalamasi 218,30 iken kadinlarda sira ortalamasi 192,38 olarak
bulunmugtur. Cinsiyete gore ortanca Yetkinlik 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel
olarak fark olmadig: tespit edilmistir (p=0,129). Erkeklerde ortanca Yetkinlik puan degeri 2
iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Taahhiit dlcek puan
degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir (p=0,200). Erkeklerde
ortanca Taahhiit puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore
ortanca Iletisim &lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadifi tespit
edilmistir (p=0,398). Erkeklerde ortanca Iletisim puan degeri 2 iken Kadmlarda 2 olarak
elde edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Miisteri Memnuniyeti 6l¢cek puan degerleri arasinda
istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir (p=0,067). Erkeklerde ortanca Miisteri
Memnuniyeti 6l¢ek puan degeri 2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir. Cinsiyete gore
ortanca Miisteri Sadakati 6l¢cek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit
edilmistir (p=0,007). Erkeklerde ortanca Miisteri Sadakati degeri 2,2 iken kadinlarda 2

olarak elde edilmistir. Elde edilen bu verilere gore erkelerin kadinlara goére miisteri sadakati
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daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Sonuglara gére Hia Ve Hi hipotezi desteklenmis

olup, Hip, Hie, Hid, Hie,His hipotezleri reddedilmistir.
5.2.2.2. Kruskal Wallis H testi

iki veya daha fazla drneklem ortalamalarinin birbirinden 6nemli 6l¢iide fakli
olup olmadigini test etmek i¢in kullanilan ANOVA (tek yonlii varyans analizi)’nin non-

parametrik karsiligidir (Chenouri ve Samall, 2012).

Tablo 4.3. Gelire gore 6l¢ek puanlarmin karsilastirilmasi

Ortalama aylik geliri
17.002 TL'den az 17.002- 25.000 TL aras1 25.000 TL tizeri

Ortalama+ Ortanca  Ortalama+ Ortanca  Ortalama+ Ortanca Test P

s.sapma (min-mak) s.sapma (min-mak) s.sapma (min-mak) Istatistigi
Giiven 236+1,1 2(1-5) 236+108 2(1-5 233+096 2(1-5) 0,024 0,988
Yetkinlik 25+1,07 2(1-5 244+103 2(1-5 243+098 2(1-5 0,369 0,832
Taahhiit 226+098 2(1-5) 246+106 2(1-5) 243+107 2(1-5 2093 0,351
letisim 233+0,99 2(1-5) 244+106 2(1-5 249+098 2(1-5) 2457 0,293
mggﬁﬁmyeti 241+1,06 2(1-5 25+1,15 2(1-5 245+1,00 2(1-5) 0388 0,824

Miisteri sadakati  2,43+1,09 2(1-5) 245+1,11 2(1-5 242+106 2(1-5 0017 0,992

Aylik gelir faktoriine gore ortanca Giiven Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak
fark olmadigi tespit edilmistir (p = 0,988). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2,
17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL {izeri olanlarda ortanca deger
2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Yetkinlik Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir (p = 0,832). 17.002 TL'den az
olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL
tizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca
Taahhiit Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir (p =
0,351). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda
ortanca deger 2, 25.000 TL iizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik
gelir faktdriine gore ortanca Iletisim Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadig: tespit edilmistir (p = 0,293). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002-
25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL iizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak
elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gére ortanca Miisteri Memnuniyeti Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir (p = 0,824). 17.002 TL'den az
olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda ortanca deger 2, 25.000 TL
lizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca

Miisteri Sadakati Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir
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(p=0,992). 17.002 TL'den az olanlarda ortanca deger 2, 17.002- 25.000 TL aras1 olanlarda
ortanca deger 2, 25.000 TL iizeri olanlarda ortanca deger 2 olarak elde edilmistir. Sonuglara

gore Hoa,Hob, Hoc, Hod, Hoe,Hof hipotezleri reddedilmistir.
5.2.2.3. PATH Analizi Sonucu

PATH analizi, ¢oklu regresyon analizi yonteminin ileri diizeyidir. Bu yontem ile
veri serindeki varyasyonun kaynagini boliimlendirerek daha anlasilir olmasini saglar.
Varsayimlar Coklu Regresyon analizindeki gibi bagimli ve bagimsiz degiskenler
tizerinden analiz edilir. PATH analizinde birden fazla regresyon analizi ile her bir

bagimli degisken her bir bagimsiz iizerinde analiz yapilmaktadir (Dasdag ve ark., 2006).

PATH analizi, sebep- sonug iliskisi i¢inde oldugu bilinen degiskenler arasindaki
iligkiler sistemini bir diyagrama aktararak, degiskenler arasindaki korelasyon

derecelerinin kombinasyonuna dayanmaktadir (Cangiir, 2006).

Tablo 4.4. PATH analizi sonucu

B0 (%95 CI) B1 (%95 CI) S.Hata p
Miisteri
Memnuniyeti  <---  Giiven 0,252 (0,128 - 0,373) 0,232 (0,119 - 0,34) 0,062 <0,001
Miisteri
Memnuniyeti  <---  Taahhiit -0,055 (-0,201 - 0,099) -0,051 (-0,184 - 0,094) 0,076 0,483
Miisteri ]
Memnuniyeti <--- Iletisim 0,489 (0,357 - 0,621) 0,438 (0,317 - 0,556) 0,067 <0,001
Miisteri
Memnuniyeti  <---  Yetkinlik 0,244 (0,106 - 0,39) 0,221 (0,097 - 0,353) 0,073 <0,001
Miisteri Miisteri
Sadakati <--- Memnuniyeti 0,872 (0,779-0,963) 0,907 (0,825 - 0,986) 0,047 <0,001

B0: Standartlastirilmamis beta katsayisi, f1: Standartlastirilmis beta katsayist
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Sekil 4.2. Standart olmayan yol katsayilari
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Olgek puanlari ile kurulan model incelendiginde, ¢oklu normallik varsayimi
saglanmamis (Kritik Deger = 32,469) ve model Bootstrap Maximum Likelihood
Yontemi ile analiz edilmistir. Model uyum degerleri incelendiginde; CMIN/DF=0,308,
GFI=0,999, CFI= 1,000, RMSEA= 0 VE SRMR=0,003 olarak elde edilmistir. Giiven
puani ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmus ve Giiven puani degerinin bir birim artmasi Miisteri memnuniyet puant
degerini 0,252 birim arttirmaktadir (p<0,001). Taahhiit puant Miisteri memnuniyeti
puan1 arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p=0,483).
Iletisim puani ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayis1 istatistiksel olarak
anlamli bulunmus ve Iletisim puan1 degerinin bir birim artmasi Miisteri Memnuniyet
puant degerini 0,489 birim arttirmaktadir (p<0,001). Yetkinlik puan1 ile Miisteri
Memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve
Yetkinlik puani degerinin bir birim artmasi Miisteri Memnuniyet puani1 degerini 0,244
birim arttirmaktadir (p<0,001). Miistert Memnuniyeti puani ile Miisteri sadakati puani
arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve Miisteri Memnuniyeti
puan1 degerinin bir birim artmasi Misteri Sadakati puani degerini 0,872 birim
arttirmaktadir (p<<0,001). Sonuglara gére Hap hipotezi reddedilmis ve Hza, Hac, Had, Hse

hipotezleri desteklenmistir.
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6. TARTISMA VE SONUC

Pazarlama faaliyetlerini ifade eden Cok Katmanli Pazarlama (CKP) sistemi,
toplumun bir¢ok kurumunun aglar seklinde yapilanmaya basladig: giiniimiiz diinyasinda
giderek daha yaygin hale gelmektedir. Bazi insanlar bu sistemi kusursuz ve 0Ozel
niteliklere sahip olarak tasvir ederken, digerleri ona farkli elestiriler yoneltmektedir.
Distribiitorlere hem {iriin satiglarina ve kendi is hacimlerine hem de alt iiye grubunun is
hacmine dayali olarak iicret 6denen CKP sistemi, esasen bir distribiitér tarafindan mal
veya hizmetlerin satis noktalar1 disindaki yerlerde tiiketicilere dogrudan pazarlanmasini

ve yeni iiyeleri ag yapisina dahil etmektedir.

Isletmelerin degisen miisteri ihtiyaclarina kars1 kiiresel rekabette avantaj elde
edebilmek icin ¢esitli girisimlerde bulunmasi kagmilmaz hale gelmistir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerinde yeni miisteriler kazanmak yerine mevcut miisterileri elde
tutarak onlar1 firmalara sadik bir miisteri haline getirmeyi tercih etmislerdir. iliskisel
pazarlama kavrami bu silirecte pazarlamada yeni bir olgu olarak ortaya ¢ikmistir (Deniz
ve Kamer, 2013). Isletmeler miisterilerine kendileri i¢in ne kadar énemli olduklarini
hissettirmek, miisteri memnuniyeti ve sadakat saglamak igin ¢aba sarf ederek karsilikli

iyi niyet ve giiveni saglamaya ¢alismaktadir (Giilmez ve Kitapei, 2003).

Isletmeler miisterileriyle olan iliskilerine zaman, ¢aba ve parasal olarak
Ol¢iilemeyen kaynaklar acgisindan yatirim yaparken, miisteri iligkilerine yapilan bu
yatirrmlar miisterilerin tepkileriyle sekillenerek iligki kalitesi ve davranigsal baghiligin
olugmasiyla sonuglanir. Miisterilerin rakip sirketlerden satin alma siklig1 ve buiytkligi,
davranigsal bagliliklarim1 6lgmek i¢in kullanilir. Hizli satin alma aliskanliklari, yiiksek
diizeyde iliski kalitesine igaret eder. Tiiketiciler isletmeleriyle kurduklar1 baglardan
memnun olduklar: siirece, mevcut bagin uzunlugu ve satin alma niyeti olumlu yonde
etkilenecektir. Misteriler isletmeleriyle kurduklari baglardan memnun olduklar siirece
iliskinin siiresi ve satin alma niyeti olumlu yonde etkilenecektir. Miisterilerin bu tiir bir
alici-satict etkilesiminde sozlerini tutma olasilig1 daha yiiksektir ¢linkii sirketin firsatlar
istismar etmedigine dair giiven duygusunun getirdigi davranigsal bir baglilik soz
konusudur. Sirketler ve miisterileri arasindaki yiiksek baglanti kalitesi, sonu¢ olarak

davranigsal baglilikla sonuclanacaktir (Kili¢ ve Goksel, 2004).

Calisma kapsaminda Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan ve kozmetik

sektorlinde faaliyet gdsteren ¢ok uluslu network isletmesi Avon, Farmasi ve Oriflame
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misterilerine yapilan anketlere gore iliskisel pazarlama uygulamalarinin ¢ok katmanh
pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatini miisterilerin goriisleri dogrultusunda
degerlendirilmistir. Arastirmanin amacina uygun yapilabilmesi i¢in nicel arastirma
yapilmistir. Veriler IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 programi ile analiz edilerek

verilerin normal dagilima uygunluk Kolmogorov-Smirnov Testi ile incelendi.

Cok uluslu network isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalar
katilimcilarin ~ cinsiyetlerine gore farkliliklarimi = 6lgmek igin, Olgek puaninin
karsilastirilmasinda Mann Whitney U Testi kullanildi. Cinsiyete gore ortanca Giiven
Ol¢ek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete
gore ortanca Yetkinlik 6l¢ek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi
tespit edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Taahhiit 6lcek puan degerleri arasinda
istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Iletisim 6lgek
puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir. Cinsiyete gore
ortanca Miisteri Memnuniyeti 6lgek puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark
olmadig: tespit edilmistir. Cinsiyete gore ortanca Miisteri Sadakati 6l¢ek puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark oldugu tespit edilmistir. Calisma kapsaminda erkelerde
ortanca Miisteri Sadakati degeri 2,2 iken Kadinlarda 2 olarak elde edilmistir.
Calismamizda elde edilen sonuca gore erkeklerin kadinlara gore sadakat diizeyi daha

yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Cok wuluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama uygulamalariin
katilimcilarin gelir diizeylerine gore farkliliklarimi 6lgmek icin ii¢ ve tlizeri gruplarda
normal dagilima uymayan 6l¢ek puaninin karsilastirilmasinda kullanilan Kruskal Wallis
Testi kullanilmigtir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca Giiven Puan degerleri arasinda
istatistiksel olarak fark olmadig: tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore ortanca
Yetkinlik Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir.
Aylik gelir faktoriine gore ortanca Taahhiit Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak
fark olmadig1 tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gdre ortanca iletisim Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gore
ortanca Miisteri Memnuniyeti Puan degerleri arasinda istatistiksel olarak fark olmadig:
tespit edilmistir. Aylik gelir faktoriine gére ortanca Miisteri Sadakati Puan degerleri
arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi tespit edilmistir. Calisma kapsaminda c¢ok
uluslu network isletmelerinin iligkisel pazarlama uygulamalarinin gelir diizeylerine gore

her birinin farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmuistir.
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Calisma kapsaminda ¢ok uluslu network isletmelerinin iliskisel pazarlama
uygulamalarinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisini 6l¢gmek i¢in Coklu Regresyon
analizinin ileri diizeyi olan Path Analizi sebep- sonug iliskisi i¢inde oldugu bilinen
degiskenler arasindaki iligkiler sistemini bir diyagrama aktararak analiz edilmistir.
Calisma da Giiven puani ile Miisteri Memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, Taahhiit puani Miisteri memnuniyeti puant
arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. iletisim puani ile
Miisteri Memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmus, Yetkinlik puani ile Miisteri memnuniyeti puani arasindaki yol katsayisi
istatistiksel olarak anlamli bulunmus, Miisteri Memnuniyeti puani ile Miisteri sadakati

puani arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Misteri bagliligi, tiiketicinin firmaya olan giivenini artirmanin en temel
avantajidir. Tiiketici, firmaya olan bagliliginin bir sonucu olarak firmay:1 daha fazla
savunacak ve hakkinda daha fazla s6z sdyleyecek, bu da iki taraf arasinda daha uzun
siireli baglar kurulmasina yol acgacaktir. Halliburton ve Poenaru (2010), tarafindan
Ingiltere ve ABD'de banka, sigorta ve mobil iletisim sirketlerinin 2000 miisterisi ve {ist
diizey yoneticileri iizerinde yapilan bir arastirmanin bulgulari, isletmelerine hem
duygusal hem de mantiksal olarak giivenen miisterilerin ylizde 22 ila yiizde 44'liniin
onlara sadik kalmaya devam ettigini gostermektedir. Yen ve arkadaslar1 (2015), miisteri
sadakati ile sirkete duyulan giiven arasindaki baglantiy1 ortaya koyan bir bagka calisma
daha yapmustir. Caligmanin istatistikleri, yliksek miisteri giiveni ve bagliligin sirkete

duyulan giivenden kaynaklandigini géstermektedir.

Literatiirdeki benzer ¢alismalara baktigimizda Arli (2013), ¢alismasinda iliskisel
pazarlama uygulamalar1 ile davranigsal niyetler ve yonetim memnuniyeti ile ilgili
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli ve dogru orantil1 bir iligski oldugu tespit
edilmistir. Nakip ve Ozciftci (2015) de calismasinda iliskisel pazarlama uygulamalar
ile memnuniyet ve memnuniyet ile de sadakat arasinda pozitif bir iligki oldugu, hasta
memnuniyetinin iliski pazarlamas1 ve sadakat arasinda aracilik ettigi sonucuna
ulasmislardir. Iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Incelenmesi
tizerine Yurdakul (2015) yaptigi c¢alismasinda sadakatin olusmasi i¢in miisteri
memnuniyeti, pazar payi, hizmetin kalitesi baska bircok faktoriin yani sira sirketlerin

iriin ve sirket imajina miisterilerin yasam tarzlari ile 6zdeslestirerek sembolik anlamlar
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yiikleyerek miisterileri ile duygusal bir bag olusturulmasi gerektigini vurgulamigtir. Aali
ve ark. (2014), iliskisel pazarlama stratejilerinin misteri yanitlarina etkisi {izerine
yaptiklar1 arastirmada kalite iliskisinin miisteri pay1 ilizerine miisteri memnuniyetine
olan etkisinin sadakat ve kulaktan kulaga pazarlamaya gore daha etkili oldugu
goriilmistiir. Nitekim bizim ¢aligmamizda yapilan analiz ve hipotezlere gore iligkisel
pazarlama uygulamalarinin giliven, iletisim, yetkinlik ve misteri memnuniyeti ve

sadakat arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir.

Cok katmanli pazarlama sektorii her gecen giin biiyiiyen ve gelisen bir sektordiir.
Tiirkiye, telekomiinikasyon, ulasim, altyap: ve diger hizmetlerin mevcudiyeti nedeniyle
birgok kiiresel isletme i¢cin milkemmel bir pazar olmasindan kaynakli her gecen giin
firmalarin ilgisini ¢ekmektedir. Iliskisel pazarlama davranislarinin nasil yodnetilmesi
gerektigine dair yontemler gelistirmek isletmeler ve akademik ¢evre tarafindan onemli
bir konu haline gelmektedir. Yapmis oldugumuz g¢alisma 6zellikle Tiirkiye'de yaygin
olarak kullanilan ve kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren cok uluslu ag isletmeleri
olan Avon, Farmasi ve Oriflame'in miisterileri lizerinde yapilan anketlere gore, iliski
pazarlamast uygulamalarinin ¢ok katmanli pazarlamada miisteri memnuniyeti ve
sadakatinin miisterilerin goriigleri dogrultusunda etkisi Olg¢lilmiistiir. Bu arastirma
gostermistir ki iliskisel pazarlamanin temel ilkesi, satis organizasyonlarinin miisteri
iligkilerini uzun vadeli planlama iizerine kurmasi gerektigidir. Uzun vadede kaybedilen
miisterilerin geri kazanilmasi bile miimkiin olabilir. Sonug¢ olarak bu ¢alisma pazarda
faaliyet gosteren veya faaliyet gosterecek olan firmalara pazarda tutunmalari i¢in faydali

olacagi kanaatindeyim.
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EK-2. Anket Formu

Mliskisel Pazarlama Uygulamalarimin
Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatine Etkisi Ol¢iimii Anketi

Sizi Emrah Ergin tarafindan yiritilen “COK ULUSLU NETWORK
ISLETMELERIN ILISKiSEL PAZARLAMA UYGULAMALARININ MUSTERI
MEMNUNIYETI VE SADAKATINE ETKISi” baslikl arastirmaya davet ediyoruz.
Bu arastirmaya katilip katilmama kararin1 vermeden dnce, aragtirmanin neden ve nasil
yapilacagini bilmeniz gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlasilmasi biiyiik]
Oonem tasimaktadir. Eger anlayamadiginiz ve sizin igin agik olmayan seyler varsa, ya da
daha fazla bilgi isterseniz bize sorunuz.

Bu c¢alismaya katilmak tamamen goniilliiliikk esasina dayanmaktadir. Calismayal
lkatilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda g¢alismadan c¢ikma hakkinda
sahipsiniz. Caligsmay1 yanitlamaniz, arastirmaya katilim i¢in onam verdiginiz bi¢iminde
yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorular1 yanitlarken kimsenin baskis1 veya
telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci
ile kullanilacaktir.

1. Calismaya katilim durumunuzu onaylayarak devam ediniz.
( ) Calismaya katilmay1 onayliyorum
( ) Calismaya katilmay1 onaylamiyorum

2. Asagidaki kozmetik firmalarindan hangisinden ya da hangilerinden en az bir
kere aligveris yaptiniz.
() Avon
( ) Oriflame
( ) Farmasi
( ) Diger

3. Sectiginiz kozmetik firmasindan alisverisi asagidaki aligveris kanallarindan hangisini
kullanarak yapiyorsunuz?
() Distribiitor (Satis Danigsmani )
( ) Internet (Online Alisveris)

4. Cinsiyetiniz?
() Erkek
( ) Kadin

5. Egitim durumunuz ?
() 1. [Ikdgretim ( ) 4. Lisans
() 2. Ortaokul/Lise () 5. Yiiksek Lisans/Doktora () 3. On Lisans

6. Hanenizin ortalama aylik gelir diizeyi nedir ?
()1.17.002 TL'den az
( ) 2.17.002- 25.000 TL arasi
() 3.25.000 TL tizeri

7. Mesleginiz?

() 1. Kamu Calisan1 ( ) 4. Ev Hanimi () 7.Diger
( ) 2. Ozel Sektdr Calisant ( ) 5. Ogrenci
() 3. Serbest Meslek () 6. Emekli
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EK-2. (Devam) Anket Formu

goriiyorum.

© E E g E| o E
x5 5| 5 |E| X2
Liitfen, asagidaki sorular aligveris yaptiginiz gok =z 2| 2|8 S
lkatmanli pazarlama firmasina gore size en uygun D E E g T; D T;.
ot e e Py .. Vo= - < Y S
gelecegini diisiindiigiiniiz segenegi isaretleyiniz. g ,Q M| A
GUVEN
1. Firma her zaman giivenilir bir pazarlama firmasidir. 1 2 3 4 B
2. Firmanin s6zleri ve vaatleri giivenilirdir. 1 2 3 4 b
3. Firmanin ¢alisanlarina giivenirim. 1 2 3 4 5
4. Firmadan aligverig yaparken kendimi giivende hissederim. |1 2 3 4 B
YETKINLIK
1. Firma iiriin ve hizmetler konusunda yeterli bilgi sahibidir. |1 2 3 4 B
2. Firma, alaninda giincel ve yeterli bilgiye sahiptir. 1 2 3 4 B
3. Firma danismanlar1 hangi {iriinleri almam gerektigi 1 2 3 4 5
lkonusunda bana 6nerilerde bulunur.
TAAHHUT
1.Firma ihtiyaclarimi anlamaya ve karsilamaya ¢alisir. 1 2 3 4 B
2. Firma ihtiyacglarimi karsilamam icin bana 6zel tekliflerde |1 2 3 4 b
bulunur.
3. Firma ihtiyaglarimi kargilama konusunda esnek davranir. |1 2 3 )
4. Firma taleplerim konusunda esnek davranir. 1 2 3 4 b
ILETISIM
1. Firma zamaninda ve giivenilir bilgi saglar. 1 2 3 4 B
2. Firma yeni iiriin / hizmetleriyle ilgili miisterilerini 1 2 3 4 5
bilgilendirir.
3. Firma miisterilerini ihtiya¢ duyduklar1 anda dogru sekilde |1 2 3 4 5
bilgilendirir.
4. Firma danmigmanlari ile aramizda heber, bilgi ve verilerle |1 2 3 4 b
ilgili siirekli samimi bir iligki vardir.
5. Firma danigmanlari iletisim kurarken karsilikli diyaloga |1 2 3 4 5
Onem verir.
MUSTERI MEMNUNIYETI
1. Bu pazarlama firmasinda aligveris yapmak genel anlamda |1 2 3 4 5
memnuniyet vericiydi.
2. Bu pazarlama firmasini tercih etmekle dogru bir karar 1 2 3 4 B
verdim.
MUSTERI SADAKATI
1. Gelecekte aligveris yapmak i¢in yine bu firmayi tercih 1 2 3 4 5
edecegim.
2. Cevremdeki kisilere bu firmadan aligveris yapmalari igin =~ |1 2 3 4 5
tavsiye edecegim.
3. Firma fiyatlarda kismen artig yapsa da miisterisi olmaya |[1 2 3 4 5
devam edecegim.
4. Firma tarafindan yeni sunulan iiriinlerden satin alirim. 1 2 3 4 B
5. Kendimi bu merkezin sadik bir miisterisi olarak 1 2 3 4 5

Anketimiz burada bitmistir. Katihmimz i¢in tesekkiirler.
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