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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

Çok Katlı Pazarlama ĠĢletmelerinin Yönetim ve  

Organizasyon Yapılanmaları: X ĠĢletmesi Örneği 

Gizem KURT 

 

Dokuz Eylül Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Yönetim ve Organizasyon Programı 

 

Bu çalıĢma, doğrudan satıĢın geliĢtirilmiĢ hali olan çok katlı pazarlama 

yönteminde distribütörler tarafından oluĢturulan ve modern bir iĢ modeli 

olarak görülen organizasyonların, yönetim fonksiyonları bakımından 

değerlendirilmesini amaçlamaktadır.  

ÇalıĢmada çok katlı pazarlamanın temel kavram ve ilkeleri, özellikleri, 

ortaya çıkma nedenleri, Türkiye ve Dünya’daki geliĢimi, uygulanma aĢamaları, 

geleneksel pazarlamayla kıyaslanması, avantaj ve dezavantajlarına ek olarak 

yönetim fonksiyonları ele alınmıĢtır. AraĢtırma kısmında, uluslararası faaliyet 

gösteren çok katlı bir pazarlama iĢletmesinin üst kariyer seviyelerindeki 

distribütörler ile yarı yapılandırılmıĢ görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

GörüĢmeler sonucu elde edilen veriler içerik analiziyle çözümlenmiĢtir. Bulgu 

tabloları oluĢturulmuĢ ve bulgular değerlendirilerek çıkarımlarda 

bulunulmuĢtur.  

AraĢtırma neticesinde, distribütörlerin organizasyonlarını yönetirken 

yönetim fonksiyonlarını uyguladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Buna ek olarak 

bulgular, motivasyon teorilerinden Alderfer’in ERG Teorisi, dönüĢümcü 

liderlik tarzı ve örgütsel iletiĢimin özellikleriyle iliĢkilendirilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: Çok Katlı Pazarlama, Yönetim, Yönetim ĠĢlevleri, Yönetim 

ve Organizasyon, Network Marketing, Ağ Pazarlama. 
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ABSTRACT 

Master’s Thesis 

Management and Organizational Structures of Multi-Level  

Marketing Business: The Example of The X Business 

Gizem KURT 

 

Dokuz Eylül University 

Graduate School of Social Sciences 

Department of Business  

Management and Organization Program 

 

This study aims to evaluate the organizations created by distributors in 

the multi-level marketing method, which is an improved version of direct sales, 

and seen as a modern business model, in terms of management functions. 

In the study, the basic concepts and principles of multi-level marketing, 

its features, the reasons for its emergence, its development in Turkey and in the 

world, its application stages, comparison with traditional marketing, 

advantages and disadvantages, as well as management functions are discussed. 

In the research part, semi-structured interviews were conducted with the top-

career distributors of an internationally operating multi-level marketing 

business. The data obtained as a result of the interviews was analyzed by 

content analysis. Findings tables were created and inferences were made by 

evaluating the findings. 

As a result of the research, it has been concluded that distributors apply 

management functions while managing their organizations. In addition, the 

findings were associated with the characteristics of motivation theories, 

Alderfer's ERG Theory, transformational leadership style, and organizational 

communication. 

Keywords: Multi-Level Marketing, Multilevel Marketing, Network Marketing, 

Management, Management Functions, Management and Organization.  
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GĠRĠġ 

 

Doğrudan pazarlama içinde yer alan doğrudan satıĢın geliĢtirilmiĢ hali olan 

çok katlı pazarlama (ÇKP), bir üretici iĢletme tarafından üretilen mal veya 

hizmetlerin doğrudan nihai tüketiciye satılması için bağımsız çalıĢan distribütörlerin 

pazarlama faaliyetlerini yürüttüğü yöntemdir. Distribütörlerin mal veya hizmeti 

tavsiye etmesi sonucu satıĢ gerçekleĢir. Tüketiciler, indirimli ürün satın alabilmek 

için ÇKP iĢ planına dahil olmak isterlerse distribütör olurlar. Her distribütör alt 

hattına yeni kiĢiler dahil ettikçe aĢağı doğru sıralanan bir alt organizasyon oluĢur.  

ÇKP iĢletmelerine dahil olan kiĢiler, hem kiĢisel olarak yaptıkları satıĢlardan 

hem de iĢ planına dahil ettikleri kiĢilerin satıĢları toplamından ödüllendirilirler. Buna 

ek olarak, alt hatlarındaki distribütörlerin iĢe dahil ettikleri kiĢiler tarafından yapılan 

satıĢlardan da prim alırlar. Söz konusu organizasyonlarda çok sayıda prim ödeme ve 

iĢe alım düzeyi oluĢtuğu için „çok katlı‟ ifadesi tercih edilmektedir. 

Bilgi toplumuna geçiĢle birlikte örgüt yapısının değiĢerek yüksek derecede 

formalleĢmiĢ yapılardan ziyade daha yalın örgüt yapıları tercih edilmeye 

baĢlanmıĢtır. ÇKP iĢletmelerinin bünyesinde distribütörler tarafından oluĢturulan alt 

organizasyonlar, bu değiĢime uygun yapılanmalardır. Bu sebeple ÇKP iĢinin, yeni bir 

iĢ modeli veya organizasyon yapısı oluĢturduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 

GeçmiĢten günümüze ÇKP ile ilgili yapılan çalıĢmalar göz önünde 

bulundurulduğunda bu yeni organizasyon yapısının yönetilmesi üzerine yapılmıĢ bir 

çalıĢmanın olmaması, bu çalıĢmanın amacını oluĢturmaktadır. ÇKP alt 

organizasyonlarının, en temel haliyle yönetim bakımından değerlendirilebilmesi için 

yönetimin beĢ fonksiyonu ele alınmaktadır. Bu fonksiyonlar planlama, örgütleme, 

yöneltme, koordinasyon ve kontroldür.  

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm ÇKP‟nin tanımlanması, 

temel kavramların açıklanması ve ÇKP‟nin tarihsel geliĢimini içermektedir. Buna ek 

olarak, ÇKP ile ilgili kıyaslamalara yer verilmiĢtir. ÇKP, geleneksel pazarlamadan 

ürün, fiyat, dağıtım ve tutundurma açısından farklıdır. Bir iĢletmenin uzun süreli 

baĢarıyı yakalayabilmesi, müĢterinin ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde karĢılayan ürünü 

üretmesine bağlı olduğundan ileri teknoloji kullanımı gerekir. Kalite ve dayanıklılığa 
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önem verilir. Bu sebeple ürün fiyatları, pazarda bulunan ortalama bir üründen 

genellikle daha yüksektir. Ancak ÇKP sistemine dahil olunduğunda kazanılan 

indirim hakkı bu dezavantajı ortadan kaldırır. Buna ek olarak ürün fiyatıyla ilgili bir 

diğer fark ise Ģu Ģekilde açıklanabilir: mağazadan 100 TL‟lik bir ürün satın 

alındığında yapılan harcama 100 TL‟dir. Fakat bir ÇKP iĢletmesinden 100 TL‟lik 

ürün satın almak isteyen bir distribütör, satın alma sırasında belirli bir miktar 

iskontodan yararlanarak ürünü indirimli satın alır ve kazanç hesaplamaları yapılırken 

toplam iĢ hacmi içinde bireysel satın alımları da yer aldığı için indirimli aldığı 

üründen gelir sağlar. Böylece distribütörün yaptığı harcama gerçekte 100 TL‟den 

daha düĢük hale gelir.  

Geleneksel pazarlama ile en belirgin farkın oluĢtuğu unsur dağıtımdır. 

ÇKP‟de ürün direkt olarak üretici iĢletmeden distribütöre veya kiĢi distribütör değilse 

önce üretici iĢletmeden distribütöre, daha sonra nihai tüketiciye ulaĢır. ÇKP‟de 

tutundurma faaliyetleri, geleneksel pazarlamadaki gibi kitle iletiĢim araçları ile 

yapılmaz. BaĢka bir deyiĢle ürün veya hizmetin reklamı yapılmaz, ÇKP 

iĢletmelerinin ürünleri müĢterilerin beğeni ve referansları sayesinde baĢkalarına 

tanıtılır ve önerilir. Tıpkı ÇKP gibi tek seviyeli pazarlama iĢletmeleri de 

bulunmaktadır. Onların ÇKP‟den tek farkı, distribütörlerin alt hatlarına distribütör 

ekleyerek ekip kuramaması ve toplam ekip hacminden prim kazanamamasıdır. Tek 

seviyeli pazarlamada distribütörler yalnızca indirimli ürün temin edip satarak 

perakende satıĢ karı elde ederler. 

ÇKP‟nin sıklıkla karıĢtırıldığı yasa dıĢı yapılar, Tüketicinin Korunması 

Hakkında Kanun (TKHK) m.80/f.1 ve m. 80/f.2 kapsamında yasaklanmıĢ ve suç 

unsuru olarak görülmüĢtür. Yasa dıĢı organizasyonlar, mali değerini karĢılayan bir 

ürün satıĢı olmaksızın yalnızca alt alta sıralanan ve para ödeyen kiĢilerin bir sonraki 

kiĢiyi getirdiklerinde paralarını artmıĢ olarak geri aldıkları bir sisteme dayanır. 

Güvenilir ÇKP iĢletmeleri DSD (Doğrudan SatıĢ Derneği) üyesi olanlar ve DSD 

tarafından denetlenen iĢletmelerdir. Yasa dıĢı organizasyonlar nedeniyle ÇKP‟de etik 

ve yasal düzenlemeler oldukça önem taĢır. ĠĢletmelerin hem kendi belirledikleri 

davranıĢ ilkeleri bulunmalı hem de DSD davranıĢ ilkelerine uygun faaliyet 

göstermeleri gerekmektedir. ÇKP iĢletmeleri, 6502 sayılı TKHK ve 2015 yılında 
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çıkarılan ĠYDKSY (ĠĢ Yeri DıĢında Kurulan SözleĢmeler Yönetmeliği) ile yasal 

düzenlemelere tabidir. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, ÇKP‟nin yönetsel iĢleyiĢi ele alınmaktadır. 

ÇKP‟de uygulama aĢamaları; iĢ planına dahil olmakla baĢlar, ürün kullanımı için 

ürün sipariĢ etmek ve alt distribütör edinilirse sponsorluk sıfatına eriĢmekle devam 

eder. Alt ekipte çalıĢan distribütör sayısı arttıkça ve daha fazla satıĢ cirosu oluĢtukça 

kariyer değiĢimleri ve kazanç meydana gelir. ÇKP‟nin temel ilkeleri de klasik bir 

örgüt yapısındaki görev tanımından farklıdır. Distribütörlerin öncelikle ürün 

kullanıcısı olması gerekmektedir. Distribütörlerin ayrıca, amaç ve hedefleri 

belirlemesi, potansiyel müĢteri veya distribütörlerle görüĢme yapması, onları 

toplantılara davet etmesi, ürün veya iĢ planı sunumları yapması, ekibine yeni katılan 

distribütörlere yardımcı olması ve potansiyel vaad eden distribütörlerin lider 

olabilmesi için çaba göstermesi gibi görevleri bulunmaktadır.  

ÇKP‟nin; iĢ arkadaĢlarını seçebilmek, çok küçük bir yatırımla iĢe baĢlamak, 

evden çalıĢmak, çalıĢma saatlerini belirleyebilmek, baĢka yerde olmayan benzersiz 

ürünleri keĢfetmek, sınırsız gelir fırsatından yararlanmak gibi avantajları varken 

çevreden gelen olumsuz tepkiler, reddedilme ve hayal kırıklığı yaĢama gibi 

dezavantajları da söz konusu olabilmektedir. 

ÇKP‟nin yönetimin iĢlevleri ve bazı yönetim ve organizasyon teorileriyle 

değerlendirildiği kısımda planlama, örgütleme, yöneltme, koordinasyon ve kontrole 

ek olarak ÇKP sistemini en iyi açıkladığı düĢünülen „‟Alderfer‟in  ERG Teorisi‟‟, 

„‟DönüĢümcü Liderlik‟‟ ve „‟Örgütsel ĠletiĢim‟‟ konularına yer verilmektedir. ÇKP 

iĢinin maddi olarak sağladığı imkan, tamamen sosyal iliĢkilere dayalı bir iĢ olması ve 

kiĢisel geliĢimin son derece önemli olması ERG Teorisiyle,  ÇKP‟deki liderlik tarzı 

dönüĢümcü liderlikle ve üretici iĢletme-distribütör iletiĢimi bakımından örgütsel 

iletiĢimle alaka kurulmuĢtur. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümü, ÇKP distribütörleri ile gerçekleĢtirilen nitel bir 

araĢtırmayı içermektedir. Bu bölümde, ÇKP yöntemini kullanan iĢletmeler ve bu 

iĢletmelere dahil olan distribütörlerin oluĢturduğu alt organizasyonların, yönetimin 

bileĢenleri ve yukarıda bahsi geçen teoriler bakımından değerlendirilmesi 

amaçlanmıĢtır. AraĢtırmada son olarak bulgular, bulguların değerlendirilmesi ile 

sonuç ve öneriler kısımlarına yer verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ÇOK KATLI PAZARLAMA 

 

Bu bölümde, çok katlı pazarlamanın tanımı, çok katlı pazarlama ile ilgili 

temel kavramlar ve çok katlı pazarlamanın geliĢtirilmesine sebep olan unsurlar ile 

çok katlı pazarlamanın Dünya‟daki ve Türkiye‟deki tarihsel geliĢimi hakkında bilgi 

verilmektedir. ÇKP‟nin, geleneksel pazarlama, tek seviyeli pazarlama ve yasa dıĢı 

organizasyonlar ile kıyaslanması,  ÇKP‟de yasal düzenlemeler ve etik konularına 

değinilmektedir. 

 

1.1. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN TANIMI 

 

Ġngilizce literatür incelendiğinde genellikle „‟Network Marketing‟‟ ve 

„‟Multi-Level Marketing‟‟ olarak ifade edilen çok katlı pazarlama, Black (1999: 1)‟e 

göre; Cooperative Marketing (iĢbirliği ile pazarlama), Consumer Direct Marketing 

(doğrudan müĢteriye satıĢ), Interactive Distribution (etkileĢimli dağıtım) gibi birçok 

farklı Ģekilde kullanılabilir. Ġngilizce terminolojide olduğu gibi çok katlı pazarlama 

kavramının Türkçe olarak ifadelendirilmesinde de bir fikir birliği oluĢmadığı 

görülmektedir. Özmoralı (1995: 12); „çok katlı pazarlama‟ tabirini kullanırken, 

kavrama yönelik diğer Türkçe ifadeler ise; „multi seviye pazarlama sistemi‟, „Ģebeke 

yoluyla pazarlama‟, „tavsiye usulü satıĢ‟ ve „ağ pazarlama‟ Ģeklinde sıralanabilir 

(Ayaz, 2020: 116; Ağcadağ, 2017: 166; Çakmak, 2009: 29; Öpengin, 2017: 13). 

Bu çalıĢma boyunca „Multi-Level Marketing‟ kavramı için organizasyon ve 

kazanç yapısı sebebiyle „Çok Katlı Pazarlama (ÇKP)‟ ifadesi kullanılacaktır. ÇKP 

iĢletmelerine dahil olan kiĢiler, hem kiĢisel olarak yaptıkları satıĢlardan hem de iĢ 

planına dahil ettikleri kiĢilerin satıĢları toplamından ödüllendirilirler (Muncy, 2004: 

47). Buna ek olarak, iĢe dahil edilenlerin, iĢe dahil ettikleri tarafından yapılan 

satıĢlardan da prim alırlar (Sparks ve Schenk, 2006: 161). Çok sayıda prim ödeme ve 

iĢe alım düzeyi oluĢtuğu için „çok katlı‟ ifadesinin kullanılması daha uygun 

görülmüĢtür.  
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Çok katlı pazarlama, doğrudan pazarlamanın bir unsuru olan doğrudan satıĢın 

geliĢtirilmiĢ biçimidir (Argan, 1997: 69; Özmoralı, 1995: 12). Bu sebeple öncelikle 

doğrudan pazarlama ve doğrudan satıĢ kavramlarının açıklanmasında yarar 

görülmektedir. 

Doğrudan pazarlama ve doğrudan satıĢ insanların bildiği en eski ticari 

dağıtım yönetimidir (Peterson ve Wotruba, 1996: 1). Doğrudan pazarlama, yalnızca 

hedef kitleye, özelleĢtirilmiĢ tanıtım mesajı ileterek bir mal veya hizmetin satıĢının 

sağlanmasıdır. Bu mesaj, yüz yüze iletiĢim kurulduğu için müĢterinin yanıtına bağlı 

olarak hızlıca güncellenebilir (Kotler, 2007: 278). En genel haliyle doğrudan 

pazarlama, üretici tarafından nihai tüketiciye doğrudan ürün veya hizmet satılması 

olarak tanımlanabilir (Herbig ve Yelkurm, 1997: 17). Doğrudan pazarlama yöntemini 

kullanan iĢletmelerin uyguladığı satıĢ stratejilerinden biri de doğrudan satıĢtır. 

Doğrudan pazarlamanın en eski yöntemi olan doğrudan satıĢ; iĢletmelere bir 

iĢ sözleĢmesi ile bağlı, bağımsız satıĢçılar tarafından bir mal veya hizmetin, sabit bir 

perakende satıĢ noktasından uzakta, gösterilerek ve izah edilerek, kiĢiden kiĢiye 

satılmasıdır (Demir, 2018: 46). 

Doğrudan SatıĢ Derneği (DSD)‟nin tanımına göre bu satıĢ stratejisi, bir satıcı 

tarafından tüketicinin evinde, iĢ yerinde veya bir arkadaĢının evinde mal veya 

hizmetin gösterilerek tanıtılması ile doğrudan satıĢının gerçekleĢmesidir 

(https://www.dsd.org.tr,  29.06.2021). 

ĠĢ Yeri DıĢında Kurulan SözleĢmeler Yönetmeliği (ĠYDKSY), m.24/f.1‟de 

yer alan tanıma göre doğrudan satıĢ, herhangi bir doğrudan satıĢ iĢletmesi tarafından 

istihdam edilsin ya da edilmesin satıĢ temsilcisi, dağıtıcı, distribütör ve benzeri 

adlarla hareket edenlerin bir mal veya hizmeti kendi evlerinde ya da perakende satıĢ 

yerleri kullanılmaksızın tüketicinin ev veya iĢ yaĢantısını sürdürdüğü mekânlar gibi 

iĢ yeri dıĢında, tek veya çok katmanlı satıĢ yöntemleriyle tüketicilere sunulmasını 

öngören pazarlama sistemidir (https://www.resmigazete.gov.tr,  10.02.2022). 

Özmoralı (1995: 5), doğrudan satıĢı bir perakende noktasından uzakta, nihai 

tüketicinin evinde veya iĢ yerinde yüz yüze iletiĢim kurarak bir mal veya hizmetin 

satıĢının yapıldığı yöntem olarak tanımlamıĢtır. GeçmiĢten günümüze kadar gelen 

sokak satıcıları doğrudan satıĢın en ilkel uygulayıcılarıdır. 

https://www.dsd.org.tr/
https://www.resmigazete.gov.tr/
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Doğrudan satıĢ, satıĢ gücü için yarı zamanlı ve tam zamanlı kariyer 

seçenekleri sağlayan, münhasır satıĢ bölgelerine sahip, her gün belirli sayıda ev 

gösterimi beklentisiyle potansiyel müĢteriler için ölçülebilir alanlar yaratmıĢtır. Ek 

olarak, ÇKP iĢinin yaygınlaĢmaya baĢladığı 20. yüzyılda etkisini sürdürmeye devam 

eden Taylor‟un bilimsel yönetim yaklaĢımıyla uyumlu olarak ürün tanıtımı ve satıĢ 

konusunda uzman satıcıların geliĢtirilmesini de sağlamıĢtır (Keep ve Nat, 2014: 190). 

Doğrudan satıĢların tümü çok katlı değildir, ancak satıcıların ödüllendirilmesi 

için genellikle kabul görmüĢ bir ödeme planı vardır. Bu plan kapsamında, satıcılar 

sadece kiĢisel olarak yaptıkları satıĢlardan değil, iĢ planına dahil ettikleri insanlar 

tarafından yapılan satıĢlardan da prim alırlar. Satıcıların iĢe aldıkları ve iĢe 

aldıklarının iĢe aldıkları Ģeklinde çok seviyeli bir organizasyon yapısı oluĢur. 

Doğrudan satıĢta oluĢan bu organizasyon yapısı ve ödeme planı sebebiyle sıklıkla 

çok katlı pazarlama yöntemi kullanılır (Pir, 2017: 4).  

ġekil 1, dağıtım türleri bakımından yapılan sınıflandırmada çok katlı 

pazarlamanın, doğrudan pazarlama ve doğrudan satıĢ içindeki yerini göstermektedir. 

 
ġekil 1: Çok Katlı Pazarlamanın Doğrudan Pazarlama ve Doğrudan SatıĢ Ġçindeki Yeri  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: TaĢoğlu, 2018: 27. 
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Çok katlı pazarlama, bir üretici iĢletme tarafından üretilen mal veya 

hizmetleri, doğrudan tüketicilere satmak için pazarlama faaliyetlerinin yürütüldüğü 

doğrudan satıĢ yöntemidir (Tek, 1997: 57). ÇKP‟de bir ürün veya hizmetin, üretici 

iĢletmeden nihai tüketiciye ulaĢana kadar tüm süreçlerinde kendine has dağıtım 

kanalları, satıĢ yöntemleri, eğitim süreçleri ve müĢteri hizmetleri ile faaliyet gösteren 

ve aynı zamanda kendisi de müĢteri olan bağımsız distribütörler yer almaktadır 

(PaĢalı, 2006: 37).  

Distribütörler, üretici iĢletmeler tarafından „bağımsız satıĢ temsilcisi‟, 

„bağımsız iĢ ortağı‟, „dağıtıcı‟ veya „yüklenici‟ gibi farklı Ģekillerde adlandırılır ve bu 

iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmetleri tüketicilere tanıtarak, göstererek ya da 

tavsiye yoluyla sipariĢ alma, sipariĢleri üretici iĢletmeden temin etme ve bu ürünlerin 

tüketiciye ulaĢması görevlerini üstlenirler (Ağcadağ, 2017: 165). ÇKP yöntemi ile 

çalıĢan iĢletmelerde distribütör olmak isteyen kiĢiler, üst sınırı yasa ile belirlenmiĢ 

tutarda ürün veya hizmet satın alır ve çok düĢük baĢlangıç yatırımı ile kendi iĢlerinin 

sahibi olurlar (Özmoralı, 1995: 12). Bu iĢe baĢlamanın çok bir maliyetinin olması 

giriĢimcilerin ilgisini çekmektedir (Christensen ve Christensen, 2007: 3).  

GiriĢimciliği ön planda tutan doğrudan satıĢçılar, satıĢ yapmanın yanı sıra sisteme 

yeni kiĢiler bulmak ve bu kiĢileri eğitmekle görevlidirler. Bu yüzden distribütörler, 

kendisinden sonra iĢ planına dahil olan kiĢileri eğitmek, yöneltmek, bu kiĢilerin 

sorunlarına çözüm üretmek ve onlara mentorluk etmek durumundadırlar. Mentorluk 

görevini üstlenen, baĢka bir ifadeyle yeni doğrudan satıĢçıları ÇKP sistemi ile 

tanıĢtıran bu kiĢiler „sponsor‟ olarak nitelendirilirler (SavaĢ, 2016: 12). ĠĢ planına 

dahil edilenler, sponsorun „alt hattı‟nı oluĢtururlar (Koehn, 2001: 153). 

Distribütörler, iĢ planına dahil ettiği kiĢilere yaptığı sponsorluk faaliyetinin 

karĢılığında, üretici iĢletmenin uyguladığı iĢ planına bağlı olarak kazanç elde ederler 

(Msweli-Mbanga, 2001: 33). 

ÇKP, çok düzeyli kazanç yapısına sahip olan ve mağaza gibi bir perakende 

satıĢ noktasından uzakta yürütülen yüz yüze satıĢ Ģeklidir. Genellikle „distribütör‟ 

olarak adlandırılan satıĢ görevlileri, bağımsız dağıtıcılar olarak çalıĢır ve kendileri 

için faaliyet gösterirler. Bu distribütörler kendileri de dahil olmak üzere tüketicilere 

satıĢ yaparlar. Bu sebeple ÇKP kısaca, tüketici pazarlaması olarak ifade edilebilir 

(Albaum ve Peterson, 2011: 348).  
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Griffiths ve Toms (2008: 1); ÇKP‟yi, insanların bir mağaza aracılığıyla 

çalıĢmak yerine ürün veya hizmetleri kiĢisel kullanım için aldıkları ve/veya 

baĢkalarına satabildikleri ve buna ek olarak baĢkalarını ağa katılmaya ikna ederek 

geniĢlettikleri organizasyonlar olarak tanımlamıĢlardır. Zamanla tanıtım yapılan daha 

fazla insan sayesinde dağıtılan ürün ve hizmetlerin hacmi ve böylece elde edilen 

kazanç da artar. Ürünleri kullanan ve satan bir ekipten, düzenli gelir elde etme fırsatı 

oluĢur. Bu ekip, alt hat veya alt ekip olarak adlandırılır. Alt hatta ne kadar çok 

distribütör olursa o kadar fazla kazanç sağlanabilir (Antonio, 2006: 13). 

ÇKP sistemi, sosyal iliĢkileri kullanarak ürünleri potansiyel tüketicilere 

tanıtmanın ve kiĢiler arası ağlar oluĢturmanın en iyi yoludur, bu nedenle ÇKP‟yi 

tanımlamak için „ağ pazarlaması‟ kavramı da kullanılır (Jain ve diğerleri, 2015: 904). 

Gerçek ÇKP, sosyal ağlar aracılığıyla sürekliliğini sağlayan meĢru bir perakende 

satıĢ ve dağıtım ağının geliĢtirilmesini içerir (Coughlan ve Grayson, 1998: 425). 

ÇKP, üretici iĢletmenin müĢteriyle etkileĢime geçmesini kolaylaĢtıran ve iĢletmelerin 

satıĢlarını daha fazla arttırmak için kullandıkları, etkili bir kazanç ve dağıtım 

sistemidir (Karaman, 2019: 555). 

ÇKP, bağımsız distribütörlerin ve onların sisteme dahil ettiği baĢka 

distribütörlerin oluĢturduğu bir organizasyon aracılığıyla ürün veya hizmet satıĢının 

yapılmasıdır. Distribütörler iki farklı Ģekilde kazanç elde ederler. Bu kazançların ilki 

müĢterilere yapılan satıĢlardan, ikincisi ise organizasyona dahil edilen ve sonra bu 

kiĢilerin de dahil ettiği distribütörlerin yaptığı satıĢlardan elde edilir (Çakmak, 2011: 

31-33). 

ÇKP yönteminde hedef; tüketicinin ürüne gitmesi değil, ürünün tüketiciye 

ulaĢmasıdır. Kullandığı üründen memnun kalan bir müĢteri, yalnızca indirimli satın 

alma hakkı elde edebilmek için distribütör olmaya karar verebilir veya hem indirimli 

satın aldığı ürünleri yeni müĢterilere satarak hem de kendisi gibi iĢ planına dahil 

olacak kiĢileri bularak satıĢ organizasyonunu kurabilir (Argan, 1997: 69). 

Distribütör, kurduğu bu satıĢ organizasyonu sayesinde aritmetik olarak çok çalıĢmak 

yerine yaptığı iĢi baĢkalarına öğreterek ve satıĢları organize ederek katlanarak artan 

bir değer yaratır ve kazanç elde eder (PaĢalı, 2006: 46). ÇKP, tamamen distribütörün 

kendi istek ve ihtiyaçlarına göre hayatına uyarlayabildiği, yarı zamanlı çalıĢma 

imkanı ile ek gelir imkanı sunan bir iĢtir. ÇKP iĢletmelerine dahil olan distribütörler, 
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baĢlangıçta yarı zamanlı ve ek gelir elde etmek için çalıĢmaya baĢlamıĢ olsalar bile, 

zamanla ÇKP kazançları mevcut iĢlerinden elde ettikleri kazançları aĢtığında bu 

kariyerlerinden vazgeçerek ÇKP iĢini tam zamanlı yapmaya ve asıl gelir kaynağı 

olarak görmeye baĢlayabilirler (Clothier, 1997: 17). 

Tüm bu tanımlar ıĢığında en genel hali ile ÇKP, perakende satıĢ noktası 

sayılmayacak bir yerde, bir üretici iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmetlerin, 

distribütör olarak adlandırılan satıĢ görevlileri tarafından tüketiciye anlatılarak ve 

gösterilerek satıĢının yapıldığı yöntemdir. 

 

1.2. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN TEMEL KAVRAMLARI 

 

ÇKP ile ilgili temel kavramlar ve çalıĢmada yer alan diğer kısımlar, bu 

bölümün yedinci kavramı olan „ĠĢ Planı‟ alt baĢlığında yer alan „Basamaklı/Kopmalı 

Plan‟ çerçevesinde açıklanmıĢtır. 

 

1.2.1. Üretici ĠĢletme 

 

Üretici iĢletme, ÇKP yöntemi ile satıĢı yapılan mal veya hizmetleri üreten ve 

tüketiciye doğrudan satıĢ önerisi sunan iĢletmedir (Argan, 1997: 78). 

SavaĢ (2016: 17)‟a göre üretici iĢletme, üretilen mal veya hizmetleri aracılar 

olmaksızın doğrudan tüketiciye ulaĢtıran kurumdur. ġirket Ģeklinde yapılanan üretici 

iĢletme, ürünlerini distribütör ve sponsorlar aracılığı ile nihai tüketicilere tanıtır ve 

ulaĢtırır.  

Yeni bir iĢe baĢlamak isteyen giriĢimcilerin aklında birçok soru ve üstlenmesi 

gereken çok fazla sorumluluk olur. Bu giriĢimcilerin, ÇKP yöntemini tercih etmeleri 

durumunda, hammaddeye eriĢim, üretim, pazarlama stratejisi geliĢtirme, pazarlama 

materyalleri yaratma, üretim ve yönetim giderlerine katlanma, istihdam sağlama ve 

ücretlendirme gibi pek çok sorumluluğu üretici iĢletme üstlenir (Allen, 2020: 24-25).  
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1.2.2. Distribütör  

 

Distribütör, üretici iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmeti indirimli, genellikle 

maliyet fiyatına yakın bedeller ile satın alma hakkına sahip ve bu ürün veya hizmeti, 

nihai tüketiciye satan bağımsız iĢ sahipleri olarak tanımlanır (Argan, 1997: 70). 

Bir üretici iĢletme adına, ürünleri tanıtma, satma ve dağıtma fonksiyonlarını 

üstlenen ve bu faaliyetler sonucu çeĢitli kazançlar elde eden, geleneksel anlamda 

perakendeci olarak bilinen satıĢ görevlilerine distribütör denir. Çok katlı pazarlama 

sistemi ile müĢteri olarak tanıĢan kiĢiler, satıĢ yaparak kazanç elde etmek amacıyla 

distribütör olurlar. Doğrudan satıĢ veya çok katlı pazarlama yöntemini kullanan 

iĢletmeler, distribütörlerini „Bağımsız ĠĢ Sahipleri (Independent Business Owner), 

IBO‟ olarak görür (TaĢoğlu, 2018: 42). 

Distribütörler; satıĢ yapmaya baĢlamadan önce ürünleri kullanan ve memnun 

kaldıkları ürünleri, akraba, arkadaĢ, iĢ arkadaĢı ve komĢu gibi etki çevresi ile yüz 

yüze iletiĢim kurarak, bu ürünleri öneren, neden memnun kaldığını anlatan ve 

gerekirse ürünleri deneterek satın almaya ikna eden doğrudan satıĢçılardır (PaĢalı, 

2006: 108). Distribütörler, satıĢ yaptıkları ve aynı zamanda kullanıcı da oldukları için 

ürünler ile ilgili detaylı bilgiye sahiplerdir (Ağcadağ, 2017: 165). 

Distribütör yalnızca ürün satıĢı yapmaz, aynı zamanda iĢ planını da satar. 

Ürün satın alan tüketicinin, o üründen memnun kalması durumunda, indirimli ürün 

satın alma ve/veya satıĢ yaparak gelir elde etme amacıyla iĢ planına katılması, 

distribütörlük olarak nitelendirilir (Argan, 1997: 70). Böylece, ÇKP distribütörleri, 

sadece üretici iĢletmenin ürünlerini satmakla kalmayan, aynı zamanda baĢkalarını da 

ÇKP iĢletmesine distribütör olarak katılmaya teĢvik eden, maaĢsız bir iĢgücü haline 

gelir (Cardenas ve Fuchs-Tarlovsky, 2018: 133).  

 

1.2.3. Sponsorlar  

 

Distribütörlerden ürün veya hizmet satın alan müĢterilerin, distribütör olmaya 

karar vermesi sonucunda,  ürünlerin neler olduğu, sistemin iĢleyiĢi, iĢin nasıl 

yapıldığı konusunda rehberlik eden, bir üst sıradaki distribütöre „sponsor‟ denir 
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(PaĢalı, 2006: 108). Sponsorluk, yalnızca bir „distribütör edinme‟ faaliyetinden çok 

daha fazlasıdır. Sponsorların yeni katılımcılara sistemi anlatma, sunum yapma 

tekniklerini öğretme, ürün ile ilgili bilgi verme, hedef belirlemeye yardımcı olma, 

distribütörleri motive etme ve karĢılaĢılan sorunların çözülmesine yardım etme gibi 

görevleri vardır. BaĢka bir ifadeyle sponsorlar, alt ekiplerine dahil olan yeni 

üyelerine mentorluk ederler (PaĢalı, 2006: 110).  

Sponsor; ÇKP‟nin organizasyon yapısında, herhangi bir distribütörün bir üst 

sırasında yer alan ve alt ekibinde bulunan yeni distribütörlere, satıĢ ve iĢ planı 

hakkında bilgi veren kiĢidir. Bir distribütörden ürün satın alan tüketici, iĢ planına 

dahil olduğunda, o distribütör yeni katılımcının sponsoru olur (Argan, 1997: 70-87; 

Taylor, 2011: 60).  

En basit haliyle ifade edilirse; sponsor, bir distribütörü ÇKP sistemine dahil 

eden bir diğer distribütördür ve kendini, baĢkasından sorumlu hale getirir (Ayaz, 

2020: 123; Çakmak, 2009: 46). Sponsor, sisteme getirdiği distribütöre iĢi öğretir ve 

bu distribütörlerin sayısını artırarak satıĢ ağını büyütür (SavaĢ, 2016: 18). 

 

1.2.4. Ġlk Hat 

 

Ġlk hat ile bir distribütörün bizzat kendisinin iĢ planına dahil ettiği ve satıĢ 

organizasyonunun ilk seviyesinde bulunan distribütörler kastedilmektedir (Uluçam, 

2015: 38). Çok katlı pazarlama iĢletmelerinin bazıları „ilk jenerasyon distribütör‟ 

olarak da adlandırmaktadırlar. Plana dahil olan yeni distribütör açısından 

değerlendirilir ise; bir üst hatta yer alan distribütör, orijinal sponsordur ve ilk olarak 

ulaĢılması gereken kiĢidir (Ziglar‟dan aktaran Demir, 2018: 65). Fakat orijinal 

sponsora ulaĢılamama veya iletiĢim kurulamama durumunda bir üst sponsora da 

danıĢılabilir.  

ÇKP yöntemini kullanan bir iĢletme için asıl önemli olan Ģey, sponsorların 

olabildiğince çok hatta sahip olmasıdır. Bu sayede iĢletme, dağıtım ağını geniĢletir. 

Fakat ilk hat sayısı optimal düzeyde tutulmalıdır. Çünkü sponsor, sadece sayıca fazla 

kiĢi olsun diye ilgilenebileceğinden daha fazla distribütör edinirse, bu kiĢilere gerekli 

eğitimleri verme ve motive etme konusunda yetersiz kalacaktır (Gürağaç, 2006: 43). 
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1.2.5. Alt Hatlar 

 

Alt hatlar ifadesi, belirli bir distribütör tarafından ÇKP sistemine dahil edilen 

tüm distribütörleri tanımlamak için kullanılır (Taylor, 2011: 58). 

Ayaz (2020: 122)‟a göre alt hat, bir distribütörün ilk hattına ve sonrasında da 

bu hattın, ilk hattına yeni distribütörler edinmesi ile oluĢan ve altlara doğru sıralı 

olarak devam eden yapıdır.  

Alt hatlar sayesinde bir distribütörün iĢ planına dahil ettiği yeni distribütörler 

ve onların da dahil ettiği distribütörler ile bir satıĢ organizasyonu oluĢturulur (PaĢalı, 

2006: 43). 

Distribütörlerin birbirine göre durumları ġekil 2‟deki gibi anlatılmaya 

çalıĢılmıĢtır. ġekle göre; Ada ve Ela, Cem‟in ilk hat distribütörleridir ve Cem, Ada 

ve Ela‟nın orijinal sponsorudur. Can ve Duru, Ada‟nın ilk hat distribütörü iken Ada, 

Can ve Duru‟nun orijinal sponsorudur. Defne ve Ali, Ela‟nın ilk hattı ve Ela bu 

kiĢilerin orijinal sponsorudur. Can, Duru, Defne ve Ali, Cem‟in alt hatlarını oluĢturan 

distribütörlerdir. 

 

ġekil 2: Distribütörlerin Birbirine Göre Durumları 

 

     

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 
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Bir distribütör, kendisinden ürün satın alan müĢterilerinden birini, ürünlerden 

memnun kaldığı için indirimli ürün almak veya satıĢ yaparak para kazanmak istemesi 

üzerine, çok katlı pazarlama iĢ planına dahil ettiğinde alt ekibini oluĢturmaya baĢlar 

ve distribütör sayısı arttıkça kendi kendine iĢleyen bir satıĢ organizasyonu oluĢur. 

Ancak hiç kimse, sadece alt hattına distribütör kaydederek gelir elde etmeye 

baĢlamaz. Düzenli kazanç elde edilebilmesi için kiĢinin kendisinin de alt üyelerinin 

de aktif olarak çalıĢması gerekir. Yalnızca bu Ģekilde katlanarak artan oranda yeni 

distribütörler ve gelir elde edilebilir (TaĢoğlu, 2018: 45). 

Alt hatların katlanarak artıĢını daha iyi gösterebilmek için bir distribütörün alt 

hattına bir ayda dört yeni distribütör dahil ettiği ve onların da bir ayda üçer 

distribütör edindikleri varsayıldığında, ġekil 3‟teki gibi bir Ģemaya ulaĢılacaktır. 

 

ġekil 3: Alt Hatların Büyümesi 

 

      

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 

 

Bu distribütörün organizasyonundaki yeni distribütör sayısı, üç ayın sonunda 

52‟ye ulaĢır. Bir distribütör ve alt hatlarının temas ettiği kiĢi sayısına göre bu sayı 

artıp azalabilir. 

Bir sponsorun, alt hatlarından beklentileri; mensubu olunan iĢletme ve ürünler 

hakkında bilgi sahibi olmaları, ürün satıĢı, yeni distribütör edinme, toplantılara 

devamlılık, eğitim ve liderlik konusunda becerikli ve istekli olmaları Ģeklinde 

sıralanabilir (PaĢalı, 2006: 110). 
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1.2.6. ĠĢ/Fırsat Toplantıları 

 

ĠĢ/fırsat toplantıları, yeni müĢteri ve potansiyel distribütörler ile tanıĢmak 

amacıyla bir distribütör veya distribütör grubu tarafından gerçekleĢtirilen 

etkinliklerdir (PaĢalı, 2006: 43). ÇeĢitli Ģekillerde düzenlenen toplantılar, kapsamı 

bakımından; parti plan toplantılar ve otel veya ofis toplantıları olarak iki grupta 

incelenebilir. Parti plan toplantılar, daha önce bir ürün veya hizmeti deneyimleyen ve 

memnun kalan distribütörler veya tüketicilerin, kendi evlerine, bir arkadaĢlarının 

evine veya iĢ yerine, tanıdıklarını davet ederek, ürün veya hizmetin tanıtılması 

amacıyla düzenlenen sunum toplantılarıdır. Bu toplantıların amacı, genellikle ürün 

satın alacak yeni müĢterilere ürünleri göstermektir (Çakmak, 2009: 19; Malkan, 

2000: 13). Otel ve ofis toplantıları ise ürüne ek olarak satılan iĢ planının da 

tanıtılmasını içeren, daha kapsamlı ve büyük organizasyonlardır. BaĢka bir deyiĢle 

yeni distribütörler kazanmak amacıyla iĢletmenin veya bireysel olarak 

distribütörlerin düzenlediği tanıĢma ve tanıtım toplantılarında, ürünlerin özellikleri, 

içerikleri, kullanım koĢulları, faydaları, kullananların deneyimleri ve iĢ planı anlatılır. 

Bu açıklamalardan yola çıkarak parti plan toplantıların genellikle ürün tanıtmak için 

yapıldığı ve otel veya ofis toplantılarının, iĢ/fırsat toplantılarını daha iyi tanımladığı 

sonucuna ulaĢılabilir. 

ĠĢ/fırsat toplantıları, parti planlarına göre daha büyük çaplı ve daha resmi olan 

etkinliklerdir. Üretici iĢletme tarafından düzenlenen toplantılarda, kapsamlı bir 

Ģekilde ürünler ve iĢ planı hakkında bilgi verilir. Ürünleri kullanan ve fayda gören 

distribütörler toplantılara davet edilir ve konuĢma yapmaları istenir. Bu toplantılar, 

genellikle iĢletme ofis merkezleri, otel konferans salonları veya toplantı salonlarında 

düzenlenir. 

Toplantıların önceden planlanmıĢ olması, kontrolü elde tutmak adına 

önemlidir. KonuĢmanın ve sunumun seyrini belirleyen taraf, müĢteri veya distribütör 

adayı olmamalıdır (Özmoralı, 1995: 49-50). AkıĢı planlanan bir görüĢmede, aday 

konuyu değiĢtirmeye ve dikkat dağıtmaya çalıĢsa da sponsorun konuyu toparlayarak 

konuĢmayı kendi istediği Ģekilde yönlendirmesi daha kolay olacaktır. Dergi, broĢür, 
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katalog gibi tanıtım malzemeleri, karĢıdaki kiĢinin dikkatinin onlara yönelmesine 

sebep olabilir ve bunları incelerken konuĢmacıyı hiç dinlemeyebilir. Dinleyicinin 

dikkatinin dağılmaması için basılı malzemeleri konuĢma öncesinde çıkarmamak daha 

uygun olacaktır. Böylece aday, sponsor konuĢurken onu dinler ve sonrasında broĢür 

ve katalogları incelemeye baĢlar, toplantıdan etkilenme derecesine göre de ürün satın 

almaya veya iĢ planına dahil olmaya karar verir. 

Yarnell ve Yarnell (2010: 133), otellerde yapılan büyük toplantılarda 

anlatılan baĢarı hikayelerinin ve belirtilen kazanç miktarlarının, yeni baĢlayan 

distribütörlerde olumsuz etkileri de olduğunu belirtmiĢlerdir. Yazarlara göre; bu 

toplantılar, kiĢisellikten ve samimiyetten uzaktır ve en az etkili iĢe alım sistemleri 

arasındadır. Büyük beklentiler, Ģahsi olmayan bir toplantı odasına atfedildiğinde 

ÇKP iĢinin samimiyeti tamamen kaybolur (Yarnell ve Yarnell, 2010: 112). 

 

1.2.7. ĠĢ Planı 

 

ĠĢ planı, bir distribütör tarafından üretici iĢletmenin beklediği satıĢ, tanıtım, 

liderlik ve müĢteri kazanma faaliyetlerinin yerine getirilmesi sonucunda distribütörün 

kazanacağı prim miktarının ve bu distribütörü ÇKP iĢletmesine kazandıran 

sponsoruna, bu primden ne oranda pay verileceğinin düzenlendiği ücretlendirme 

politikasıdır (Ayaz, 2020: 123). 

ÇKP‟de en iyi sonuçları elde etmek için pazarlama gücünün, gerekli yöne 

yönlendirmenin temel unsuru ücret planıdır. Prim planı veya tazminat planı olarak da 

adlandırılan iĢ planı, ÇKP iĢletmelerinin, dağıtım kanalı karını en üst düzeye 

çıkarmak için yönlendirilen bir distribütörü nasıl ödüllendirdiğini ifade eder. Birçok 

ÇKP iĢletmesi iĢ planını, alt seviye satıĢları için üst seviyedeki distribütörlerin 

ödüllendirilmesi olarak karakterize eder (Keep ve Nat, 2014: 196). Ancak her 

iĢletme, iĢ planını birbirinden farklı Ģekilde yapılandırır ve günümüzde daha yaygın 

olarak kullanılan dört plan vardır (Taylor, 2000: 11). Bunlar; 

a. Tek Seviyeli (Unilevel) Plan 

b. Ġkili (Binary) Plan 

c. Matris Plan 

d. Basamaklı- Kopmalı (Stairstep- Breakaway) Plan‟dır. 
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Tüm meĢru planların ortak paydası, ödemeler için hem kiĢisel satıĢları hem de 

iĢ planına dahil edilen kiĢilerin satıĢlarının toplamını baz almasıdır. Toplam satıĢlar 

ne kadar yüksek olursa o kadar çok kazanç elde edilir. ĠĢ planlarının „en iyi‟ olarak 

değerlendirilenleri; özellikle, baĢarılı bir alt ekip oluĢturmak için gereken temel 

davranıĢlara odaklanır. ĠĢ planına dahil edilen, eğitilen ve satıĢlarından prim alınan 

alt ekip, baĢarının merkezinde yer alır ve iĢ planı öğrenildikçe kazançları artırmak 

için ne yapılması gerektiği de öğrenilir (Christensen ve Christensen, 2007: 24-25). ĠĢ 

planları aĢağıda açıklandığı gibidir: 

 

a. Tek Seviye (Unilevel) Plan 

 

Basit bir plan türüdür, anlatılması ve anlaĢılması kolaydır. Bir distribütör, 

birinci seviyede sınırsız sayıda kiĢiyi iĢ planına dahil edebilir, ancak genellikle prim 

almayı sağlayan daha alt seviyelerin sayısında sınır vardır (Taylor, 2011: 57). Alt 

seviye sayısı, derinlik olarak ifade edilir. Bu plandaki sınırlama; derinlik arttıkça 

kazanılan primin giderek azalmasıdır ve belli bir seviyeye inildiğinde prim o kadar 

azalır ki artık o seviye sonrasından hiç kazanç sağlanmaz. Primler, ekibin 

gerçekleĢtirdiği iĢ hacmine göre belirlenir. BaĢka bir ifadeyle sponsor, alt ekibinin 

yaptığı satıĢlardan, her seviye için belirlenmiĢ oranlara göre prim alır. 

ġekil 4‟teki gibi görselleĢtirilmeye çalıĢılan bu planda, birinci seviyeye 

sınırsız sayıda distribütör dahil edilebilir, ancak bu durum bir dezavantaj olarak da 

değerlendirilebilir. Ġlk hatta çok sayıda distribütör olduğunda sponsor, her 

distribütörle aynı özveri ile ilgilenemeyebilir (Çakmak, 2011: 126). Bu planın, bir 

diğer dezavantajı da derinlik sınırlamasıdır. Örneğin; üretici iĢletmenin belirlediği iĢ 

planı, on seviyeye kadar prim veriyorsa ve eğer „kompres‟ yoksa, onuncu seviyenin 

altından hiçbir kazanç elde edilemez. 

 

 

 

 

 

 



17 

 

ġekil 4: Tek Seviye (Unilevel) ĠĢ Planı Örneği 

 

     

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 

 

Kompres, bir distribütörün yeterince satıĢ yapmaması durumunda alt hata 

düĢürülmesi ve alt hatta bulunup bu distribütörden daha fazla satıĢ yapan kiĢinin bir 

üst hata çıkarılması olarak tanımlanabilir. Kompres dıĢında bir diğer çözüm de 

„sonsuzluk primi (infitiny bonus)‟dir. Sonsuzluk primi ise bir distribütörün onuncu 

seviye sonrası alt hatlarından da prim almasını sağlayan, tüm alt hatların toplam satıĢ 

hacmini temel alan ilave bir prim olarak açıklanabilir. Genellikle %1-2 gibi oranlarda 

ilave prim uygulanır. Sonsuzluk priminin oranları düĢük olduğundan dolayı yüksek 

prim elde edilmesi için büyük bir alt ekibe sahip olmak gerekir. Bu uygulamada 

amaç; derinlik sınırlamasını elimine etmek, üst hattan yardım almayı garantilemek ve 

alt hatta yardım etmeyi Ģart koĢmaktır (Çakmak, 2013: 5). 

 

b. Ġkili (Binary) Plan 

 

Ġkili planlar, bir distribütörün, iki ilk hat ve sınırsız sayıda alt hattan oluĢan, 

alt sıradaki distribütörlerinin satıĢlarını teĢvik eder ve bu iki kol arasında denk satıĢ 

hacmini sürdürmek için uygulanır (Ayaz, 2020: 121; Taylor, 2011: 57). Bir baĢka 

deyiĢle distribütörlere, iki alt hat (iĢ veya kazanç merkezi olarak değerlendirilir) 
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açma sınırı getirilmiĢtir ve prim hesaplamaları yapılırken, iĢ hacminin iki hatta da 

dengede olması istendiğinden, bu iki hattan daha düĢük satıĢ hacmine sahip olan baz 

alınır (Christensen ve Christensen, 2007: 29). 

 

ġekil 5: Ġkili Plan Örneği 

 

     

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 

 

Bir distribütör, alt hattına iki distribütör dahil ettikten sonra iĢ planına dahil 

etmek istediği yeni distribütörleri, planın sınırlaması gereği ya sistemin otomatik 

olarak atadığı ya da kendince uygun gördüğü Ģekilde yerleĢtirir. Her seviyede iki alt 

hat açılarak satıĢ organizasyonları büyütülür. Ġskonto ve prim ödeme oranları, 

seviyelere göre değil yaratılan iĢ hacmi toplamına göre üretici iĢletme tarafından 

belirlenir ve bu oranlar ile hak edilen kazanç hesaplanır (Demir, 2018: 76).  

Tablo 1‟de iĢ hacmine göre iskonto ve prim oranlarını gösteren bir örneğe yer 

verilmiĢtir. Tablo 1‟e göre bir ekibin toplam perakende satıĢı, aylık £400 ise 

perakende karı (400*0.25) £100 olarak hesaplanacaktır. 
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Tablo 1: Toplam SatıĢ Hacmine Göre Ġskonto ve Prim Oranları Örneği 

 

Perakende SatıĢ Hacmi (£) Oran (%) 

250‟den az 20 

250-499 25 

500-1199 30 

1200-2499 35 

2500-4999 40 

5000‟den fazla 45 

Kaynak: Clothier, 1997: 54 

 

c. Matris Plan 

 

Bir distribütörün, ilk hattının yatay büyümesi ve alt hat derinliklerindeki 

distribütör sayısına sınırlama getirilmiĢtir (Christensen ve Christensen, 2007: 28-29). 

Yaygın olarak 2*12, 3*5 veya 5*7 gibi matrisler tercih edilmektedir (Çakmak, 2009: 

127). Örneğin; 3*5 bir matriste, bir distribütör ilk hattına en fazla üç kiĢi dahil 

edebilir ve yalnızca beĢinci seviyeye kadar derinleĢebilir (Çakmak, 2011: 129). 

 

ġekil 6: 3*5 Matris ĠĢ Planı Örneği 

 

     

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 
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Matris planların ilk hata getirdiği sınırlama, bir distribütörün ilgilenebileceği 

kadar distribütör edinmesini sağlar, fakat bir yandan da ilk üç kaydını yapan sponsor, 

yeni bir distribütör bulduğunda ilk hattına dahil edemeyecektir. Yeni distribütörü iki, 

üç veya dördüncü seviyesine eklemek zorunda kalacaktır ve bu da yeni distribütör 

için hiç tanımadığı bir sponsora sahip olacağı anlamına gelir ve alt hattına distribütör 

eklenen sponsorlar ise hiç emek harcamadan distribütör edinmiĢ olurlar. Bu planın 

dezavantajlarından biri de matris tamamen dolduğunda yeni bir distribütör dahil 

etmenin mümkün olmamasıdır. Matriste çalıĢmayan distribütörler var ise sistemde 

boĢuna yer kaplarlar ve ekip iĢ hacmine hiçbir katkıda bulunmazlar (TaĢoğlu, 2016: 

56). 

 

d. Basamaklı- Kopmalı (Stairstep- Breakaway)  Plan 

 

Basamaklı-kopmalı planlarda, ilk hata sınırsız distribütör kaydedilebilir ve 

derinlik sayısında bir sınırlama getirilmemiĢtir. Ġlk hat distribütörlerinin iĢ planına 

dahil ettiği distribütörler, orijinal sponsorun ikinci, üçüncü, dördüncü hattı olarak 

sıralanır ve ekip iĢ hacmi üzerinden, performans odaklı olarak prim ve iskonto 

kazanılır. Sponsor, üretici iĢletmenin oluĢturduğu iĢ planında belirtilen puan veya 

kazanç düzeyine ulaĢtığında kariyer terfileri gerçekleĢir. Bu planın basamaklı olarak 

adlandırılmasının temeli bu terfilerdir. Bu sırada ekibin bir üyesi, yeterli sayıda 

distribütör edindiğinde, belirli bir satıĢ hacmi veya kariyer basamağına ulaĢtığında 

orijinal sponsorundan ayrılarak özerklik kazanır. Bu ayrılık, „kopma‟ olarak 

nitelendirilir. Burada sözü geçen kopma; kopan distribütörün, üretici iĢletme ile 

kendi iliĢkisini yaratmak ve kendi ekibinden (alt hatlarından) sorumlu hale gelmesi 

olarak değerlendirilebilir. Kopma seviyesine gelene kadar tüm distribütörler, 

sponsorun kiĢisel ekibidir ve iskonto ve/veya prim hesaplamaları toplam ekip iĢ 

hacmi üzerinden yapılır. Kopma sonucunda sponsor, kopan ekipten prim almaya 

devam eder, ancak kopmadan önceki duruma kıyasla bir miktar düĢüĢ yaĢanır. 

Kopmalar sonucunda sponsorun alt ekibi sürekli küçüleceğinden, kazançların 

düĢmemesi için sponsorun ilk hattına daha fazla distribütör dahil etmesi gerekir. 

Çünkü ÇKP yöntemi, bir distribütörün hem kazanç elde etmesini hem de alt ekibinde 

yer alan distribörlerine destek olmasını beklemektedir (Christensen ve Christensen, 
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2007: 26-27; Çakmak, 2011: 130; Herbig ve Yelkurm, 1997: 19). Bir distribütör 

koptuğunda dengeyi sağlamak için birinci seviyede ne kadar çok kiĢi iĢ planına dahil 

edilirse organizasyon o kadar güçlü olur. 

Basamaklı-kopmalı planı diğerlerinden ayıran nokta, daha karmaĢık bir 

organizasyon oluĢması sebebiyle, ÇKP iĢini yarı zamanlı çalıĢma ve ek gelir elde 

etmekten ziyade gerçek bir iĢ ve kazanç imkanı olarak gören giriĢimciler için 

tasarlanmıĢ olmasıdır. Bu planın hiyerarĢik prim sistemi, perakende satıĢları, 

giriĢimciliği ve kiĢileri iĢ planına dahil etmeyi teĢvik eder (Çakmak, 2009: 128-129). 

Hangi iĢ planı kapsamında olduğuna bakılmaksızın ÇKP‟nin en temel ilkesi; 

tekrar tekrar ürün satmak ve ürün satmak için birilerini iĢ planına dahil etmektir. 

Tüm planlar bu iki faaliyeti ödüllendirir. Genellikle aylık olarak üretilen satıĢ 

miktarından bir yüzde ile prim kazanılır ve daha yüksek seviyelere ulaĢıldıkça bu 

yüzde artar (Christensen ve Christensen, 2007: 26). ÇKP modelini uygulayan 

iĢletmeler, ürünlerini hem tüketen hem de satan serbest giriĢimci distribütörlerine, 

gerçekleĢtirdikleri bu iki faaliyet sonucunda iĢ tatmini sağlayacak terfi, promosyon, 

ödül mekanizmaları ve halkla iliĢkiler etkinlikleri gerçekleĢtirirler (Emirza ve 

diğerleri, 2012: 24). 

 

1.2.8. Hacim Puan/Ekip ĠĢ Hacmi 

 

Hacim puan/ekip iĢ hacmi, üretici iĢletme tarafından belirlenen, ürünlerin 

parasal değerinin karĢılığı olan puan sistemi sayesinde bir satıĢ organizasyonunun, 

bir periyodik dönemde ürettiği toplam ciroyu ifade eder. Bir baĢka ifadeyle, ÇKP‟de 

bir ekibin geliri hesaplanırken, üretici iĢletmenin, ürünler için atadığı puanlar temel 

alınır. Her bir ürünün, satıĢ fiyatıyla orantılı bir puanı vardır ve ekibi oluĢturan 

distribütörler tarafından bir ay boyunca yapılan satıĢlar ile biriken bir puan meydana 

gelir. Bu biriken puana, hacim puan veya ekip iĢ hacmi denmektedir. Bazı ÇKP 

iĢletmeleri yalnızca satıĢlar için değil aynı zamanda ekibe dahil edilen 

distribütörlerden de puan verir (Çakmak, 2013: 5; Özmoralı, 1995: 32; TaĢoğlu, 

2018: 48). Bazı ÇKP iĢletmeleri de kazançlara ek olarak iskonto oranlarını da bu 

puan ile doğru orantılı olarak belirlerken bazı iĢletmelerin iĢ planları, her kariyer 
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basamağı için standart bir iskonto oranı belirler ve distribütörlerinin, bu iskonto ve 

prim oranlarından yararlanmaları üzerine kurgulanmıĢtır. 

 

1.3. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN TARĠHSEL GELĠġĠMĠ 

 

ÇKP yönteminin sistematik olarak uygulanması yakın bir zamanı kapsarken 

tavsiye yolu ile satıĢ ve prim usulü satıĢ gibi ÇKP‟de de uygulanan bazı satıĢ 

yöntemleri, ticaretin baĢlangıcından beri farklı varyasyonlar ile varlığını 

sürdürmüĢtür (Clothier, 1997: 25). Bu kısımda, ÇKP yönteminin geliĢtirilmesine 

vesile olan faktörler ve ÇKP‟nin Dünya‟da ve Türkiye‟deki geliĢimi ile ilgili bilgi 

verilmektedir. 

 

1.3.1. Çok Katlı Pazarlamanın GeliĢme Nedenleri 

 

Sanayi Devrimi, seri üretimi ve satıĢ yerleri oluĢturma ihtiyacını beraberinde 

getirmiĢtir, kurulan fabrikalar ve kentlerde açılan satıĢ mağazalarının ihtiyacı olan 

iĢgücü, kırsal bölgelerden iĢ bulmak için göç edenler ile sağlanmıĢtır. Kitlesel olarak 

üretilen tüketim malları, hala köylerde yaĢayan insanlara ve üretim yerlerinden uzak 

bölgelere seyyar satıcılar ve tüccarlar aracılığıyla ulaĢtırılmıĢ ve kilise salonlarında, 

köy meydanlarında veya kapı kapı dolaĢarak satıĢları yapılmıĢtır. Bu uygulamalar, 

doğrudan satıĢ yönteminin baĢlangıcı olarak kabul edilebilir. Takip eden yıllarda 

artan üretim ile geleneksel perakendecilik yöntemleriyle ulaĢamadıkları potansiyel 

pazarların büyük bir bölümüne, ürettikleri ürünleri nasıl ulaĢtıracaklarını bulmaya 

çalıĢan büyük ve köklü iĢletmeler, „network (ağ)‟ kavramına ilgi duymaya 

baĢlamıĢtır (Clothier, 1997: 26-32).  

Sanayi Devrimi‟nden bu yana sürekli yoğun bir tempo ile çalıĢmak zorunda 

kalan iĢ insanları artık kendilerine vakit ayıramaz hale gelmiĢlerdir. Bu vakit 

ayıramama problemi insanlarda, daha fazla konforlu alan ve zaman sağlayan yeni 

iĢler arayıĢına sebep olmuĢtur. Endüstri Devrimi ile baĢlayan iĢ bulma ihtiyacı, yerini 

daha serbest ve rahat çalıĢılabilen iĢ bulma ihtiyacına bırakmıĢtır. Öte yandan yaĢam 

standartlarının yükselmesi ve ihtiyaçların sürekli artması sebebiyle ek gelir getirecek 
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yarı zamanlı iĢlere ve giderek artan iĢsizlik yüzünden alternatif iĢ olanakları 

sağlayacak yeni ticaret modellerine gereksinim duyulmuĢtur (TaĢoğlu, 2018: 33-35). 

Ġnternetin yaygın olarak kullanılması ve alıĢveriĢ yapmaya ayrılan vakitten 

edilen tasarruf sayesinde internetten alıĢveriĢ yapma alıĢkanlığı oluĢmuĢtur. ÇKP 

iĢletmelerinde de satıĢlar, genellikle internet üzerinden veya ev toplantılarında 

ürünleri müĢterinin ayağına kadar götürerek yapılmaktadır (Argan, 1997: 77; 

Gürağaç, 2006: 40). Bu ve bahsi geçen diğer unsurlar tüketicilere evden çıkmadan, 

trafikte vakit kaybetmeden alıĢveriĢ yapma ve serbest zamanlı çalıĢma olanağı 

sunduğundan ÇKP yöntemi değer görmeye baĢlamıĢtır. 

 

1.3.2. Dünya’da Çok Katlı Pazarlama 

 

Bir kimyager olan Carl Rehnborg, 1915 yılında bir petrol Ģirketi ile anlaĢtığı 

için Çin‟e taĢınıp 1927 yılına kadar orada kalmıĢtır. Amerika‟ya döndüğünde Çin‟de 

gözlemlediği kıt kaynaklar ve beslenme bozuklukları sebebiyle gıda takviyeleri 

üzerine çalıĢma kararı almıĢ ve laboratuvarında yaptığı denemeler sonucu bitki 

karıĢımlarından elde ettiği gıda takviyelerini, 1934 yılında, „California Vitamin 

Company‟ ismiyle satmaya baĢlamıĢ ve 1939 yılında iĢletmenin ismini „Nutrilite 

Product Inc.‟ olarak değiĢtirmiĢtir (Uluçam, 2015 : 27; Çakmak, 2009: 28). Bugün, 

çoğu tıp uzmanının hemfikir olduğu gibi Rehnborg da beslenme desteğinin önemli 

olduğunu düĢünmesine rağmen, o zamanlarda gıda takviyeleri bu kadar 

önemsenmemiĢtir. Rehnborg, doğal kaynaklardan yapılan besin takviyelerinin, 

sentetik olarak elde edilenlerden daha üstün olduğunu düĢünmüĢ ve daha ucuza 

satılan sentetik alternatiflerle rekabet ederken, doğal besin takviyelerini satmak için 

çok fazla bilgi edinmesi gerekmiĢtir. Tüketicileri, takviyenin faydaları ve doğal 

takviyelerin sentetiklere göre avantajları konusunda eğitmenin en etkili yolunun, 

doğrudan satıĢ olduğuna karar vermiĢ ve baĢlarda klasik doğrudan satıĢ yöntemini 

uygulamıĢtır (Clothier, 1997: 27; Muncy: 2004: 48-49).  

Rehnborg, doğrudan satıĢta, satıĢ görevlilerini iĢe almak için en iyi yolun, 

„mevcut satıĢ görevlileri, yeni satıĢ görevlilerini iĢe aldıklarında onları ödüllendirme‟ 

olduğunu düĢündüğünden birlikte çalıĢtıkları William S. Casselberry ve Lee S. 

Mytinger ile 1945 yılında, bugün bilinen Ģekliyle ÇKP yönteminin temel unsurlarını 
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içeren yeni bir sistem yaratmıĢtır (Çakmak, 2009: 28; TaĢoğlu, 2018: 28). Fakat 

Clothier (1997: 26) ve Herbig ve Yelkurm (1991: 21), bu süreci daha farklı 

aktarmıĢtır. Onlara göre; ÇKP yöntemi, bu üç kiĢiden yalnızca ikisi tarafından 

geliĢtirilmiĢtir. 1934'ten beri California Vitamin Company‟de distribütör olan 

William S. Casselberry ve Lee S. Mytinger tarafından 1941 yılında, distribütörleri, 

daha fazla distribütör bularak ve eğiterek, Ģirketin satıĢlarını artırmaya teĢvik etmek 

için „C&M Pazarlama Planı‟ olarak adlandırdıkları ve distribütörlere kiĢisel olarak 

iĢe alınan kiĢilerin satıĢlarının %3‟ü oranında prim verecekleri bir plan tasarlanmıĢtır. 

Hızla büyüyen Nutrilite, geleneksel doğrudan satıĢta da sıklıkla rastlanan, 

distribütörlerin ürünler hakkında yanlıĢ iddialar veya fazla vaatlerde bulunması gibi 

bir sorunla karĢılaĢmıĢ ve 1951'de Gıda ve Ġlaç Ġdaresi (Food and Drug 

Administration – FDA), distribütörlerin ürünleri satmak için büyük vaatlerde 

bulunmasını yasaklayan bir tedbir kararı almıĢtır (Keep ve Nat, 2014: 193).  

Bu sorun, Nutrilite‟nin tüm distribütörleri üzerinde olumsuz bir etki yaratmıĢ 

ve 1950‟lerin sonuna doğru, en büyük organizasyonları kuran distribütörler, ürün 

tedarikleri, iĢlerinin geleceği ve iĢe aldıkları, güvenli ve karlı bir fırsat vaat ettikleri 

kiĢilerin geleceği konusunda endiĢe duymaya baĢlamıĢtır (Clothier, 1997: 27). Bir 

Nutrilite distribütörü, Dr. Forrest C. Shaklee, yeni ve güvenli bir ÇKP iĢletmesi 

olarak 1956 yılında, „Shaklee Company‟yi kurmuĢ ve gıda takviyeleri üzerine 

çalıĢmayı sürdürmüĢtür (Clothier, 1997: 27; Keep ve Nat, 2014: 193).  

Richard DeVos ve Jay Van Andel de distribütör ekipleriyle birlikte, Ģirketten 

ayrılarak 1959 yılında profesyonel bir ÇKP iĢletmesi olan „American Way 

(Amway)‟i kurmuĢ, ev temizleme ürünleri üretmeye baĢlamıĢ ve Nutrilite ile halka 

vaat edilen güvenliği ve karlılığı vermeyi amaçlamıĢlardır (IĢık, 2001: 62-63). 

Amvay‟in kurucuları, distribütörlerini harcadıkları çaba ve iĢletme için ürettikleri kar 

ile orantılı olarak ödüllendirecekleri ayrıntılı bir iĢ planı tasarlamıĢlardır. Bu 

ayrılıklardan sonra, Nutrilite Ģirketi, baĢarılı ve hızla büyüyen Amway tarafından, 

1970 yılında satın alınmıĢ ve Amway'in temel ürün hatlarından birini sağlamaya 

baĢlamıĢtır (Clothier, 1997: 28).  

ÇKP yöntemi 1960-70‟li yıllarda hızla yükselirken sonraki yıllarda sektör 

hakkındaki olumlu algı azalmaya baĢlamıĢtır. Sektörün imajını zedeleyen, uzun 

vadeli bir stratejisi olmayan ve sadece herkese ürün satma tavrını benimseyen pek 
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çok itibarsız iĢletme ortaya çıkmıĢ ve ÇKP iĢletmesi kılıfını kullanmaya baĢlamıĢtır 

(Griffiths ve Toms, 2008: 1). Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade 

Commission - FTC), 1979 yılında, ÇKP‟nin illegal bir organizasyon yapısı 

olmadığını, tamamen yasal bir iĢ konsepti olduğunu beyan etmiĢ olsa da bu 

açıklamalar, kamuoyu için yeterli olmamıĢtır. Buna karĢılık Amway, 1989 yılında 

kurumsal reklam metinleri hazırlatarak kamuoyuna, kendini ve ÇKP olgusunu 

tanıtmaya çalıĢmıĢtır, fakat halen ÇKP iĢletmelerine güvensizlikle yaklaĢılmaktadır 

(Uluçam, 2015: 31). 

 

1.3.3. Türkiye’de Çok Katlı Pazarlama 

 

1960 ve 1970‟li yıllarda azımsanamayacak bir kesim, bu yönteme benzer olan 

kapıdan kapıya satıĢ ile evlerine gelerek tanıtım yapan pazarlamacılardan çok sayıda 

kitap, ansiklopedi, tencere ve elektrikli süpürge gibi ürünler satın almıĢlardır. ÇKP 

yöntemi ise Türkiye‟de 1990‟lı yılların baĢlarında popüler bir yöntem haline gelmiĢ 

ve bu yöntemi uygulayan, çoğu uluslararası doğrudan satıĢ Ģirketi için Türkiye gibi 

birçok ülke henüz adım atılmamıĢ yeni bir pazar olmuĢtur. Bu yıllarda, birçok çok 

uluslu ÇKP iĢletmesinin Türkiye pazarına girmesiyle kısa zamanda büyük bir yol kat 

edilmiĢtir (Ağcadağ, 2017: 164).  

Ġlk olarak Ġsveç kökenli kozmetik Ģirketi Oriflame, 1992 yılında Türkiye 

pazarına adımını atmıĢtır (Özmoralı, 1995: 7). Oriflame‟nin Türkiye‟ye getirdiği ve 

bugün bildiğimiz haliyle ÇKP modelinin, oldukça talep görmesinin ardından 1993 

yılında EczacıbaĢı- Avon ortaklığı ile Oriflame‟ye yeni bir rakip gelmiĢ ve hemen bir 

sene sonrasında, 1994 yılında Amway Türkiye temsilciliğini kurarak faaliyet 

göstermeye baĢlamıĢtır (Ağcadağ, 2017: 164; Çakmak, 2009: 35). Bu iĢletmeler, 

sektörün sesini duyurabilmek ve güvenilirliğini sağlamak amacıyla 1994 yılında 

Doğrudan SatıĢ Derneği (DSD)‟ni kurmuĢlardır. 1997-2001 yılları arası ÇKP sektörü 

için büyük bir durgunluk dönemi olmasına rağmen 1998 yılında Herbalife, Türkiye 

pazarında ürünlerini satmaya baĢlamıĢtır. 2001 yılında büyük uluslararası 

iĢletmelerden biri olan „Forever Living Product‟ pazara girmiĢtir ve 2002 yılı 

ortalarından itibaren sektör ikinci bir büyüme dönemine adım atarak geliĢimini 

sürdürmeye devam etmektedir (Gürağaç, 2006: 39). 
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1.4. ÇOK KATLI PAZARLAMA ĠLE GELENEKSEL PAZARLAMANIN 

KIYASLANMASI 

 

Bu kısımda öncelikle, ÇKP ve geleneksel pazarlamanın temel farklılıklarına 

yer verilmiĢ, sonrasında ise pazarlama karması unsurları bakımından kıyaslama 

yapılmıĢtır. 

Pazarlama faaliyeti ürün veya hizmetin satılmasıyla gerçekleĢir. Dolayısıyla 

satıĢı yapılan ürün veya hizmetin mutlaka bir fiyatının olması gerekir. Fiyatı 

belirlenen ürün veya hizmetin satıĢının hızlanması reklam ve tanıtımlara bağlıdır. Bu 

ürün veya hizmet, satılması için tüketiciye sunulmak üzere dağıtım merkezleri veya 

satıĢ mağazalarına gönderilir. Ancak ÇKP‟de bu süreç, geleneksel pazarlamadan çok 

farklı Ģekilde iĢler (TaĢoğlu, 2018: 14). Clothier (1997:20)‟e göre, ÇKP‟yi geleneksel 

pazarlamadan farklı kılan noktalar aĢağıda verildiği gibidir: 

1. SatıĢ Gücü: Herhangi bir iĢ kolunda satıĢçılar genellikle istihdam 

kadrosundadır. ÇKP‟de satıĢı yapan distribütörlerdir ve kendi kendilerini istihdam 

ederler (PaĢalı, 2006: 44). BaĢka bir ifadeyle satıĢ gücünü resmi çalıĢanlar değil, 

bağımsız giriĢimciler oluĢturur (Lan, 2002: 166). Bürokratik olarak örgütlenmiĢ 

iĢletmeler, rasyonel normlar oluĢtururlar. ÇalıĢanların analitik ve sonuç odaklı 

olmaları istenir. ÇalıĢanların iĢverene bağlı olduğu ve insanların kariyerlerinde 

ilerlemek için birbirleriyle rekabet etmesinin gerektiği kurumsal iĢ modelinden farklı 

olarak ÇKP, insanların inisiyatif alması ve karĢılıklı yarar sağlayan hedeflere 

ulaĢmak için birbirlerine yardım etmesi üzerine kurulmuĢtur. ÇKP‟nin çok seviyeli 

kazanç sistemi, bir distribütörün yeni distribütörler bulması ve iĢbirliği yapması için 

güçlü bir teĢvik edicidir. Çünkü kazanç, yardım edilen insan sayısıyla ve iĢin ne 

kadar iyi yapıldığıyla orantılıdır (Aliprandi, 2020: 5; Biggart, 1989: 88; Sparks ve 

Schenk, 2006: 163).  

2. Maliyetler: Klasik dağıtım Ģekline kıyasla ÇKP yöntemini kullanan 

iĢletmelerin dağıtım görevini üstlenen distribütörler, müĢterilerine daha yakın 

yerlerde yaĢadıkları için daha kısa sürede ve daha az maliyetle dağıtım faaliyetini 

gerçekleĢtirebilmektedir (Çakmak, 2011: 37). Buna ek olarak ÇKP‟de ürünler yoğun 

reklam kampanyaları ile tanıtılmadığı için maliyetler düĢer (Argan, 1997: 124). 
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3. Ürünlerin satıĢı: ÇKP yöntemi, pazarlama ve dağıtım zincirinin çoğunu 

ortadan kaldırır ve ürünler bağımsız satıĢ temsilcileri vasıtasıyla doğrudan tüketiciye 

ulaĢtırılır (Ağcadağ, 2017: 163-164). ÇKP iĢletmelerinde ürün satıĢı yüz yüze 

iletiĢim yolu ile gerçekleĢir ve bir teĢhir mağazası veya satıĢ ofisi olmadığından satıĢ 

yetkisi sadece distribütörlerdedir (Demir, 2018: 42). 

 

1.4.1.  Ürün Açısından Kıyaslama 

 

Bir iĢletmenin uzun süreli baĢarıyı yakalayabilmesi, müĢterinin ihtiyaçlarını 

en iyi Ģekilde karĢılayan ürünü üretmesine bağlıdır (Gürağaç, 2006: 67). ÇKP 

yönteminin baĢarılı olmasının en önemli sebebi de yüksek kaliteli ürünlerdir. 

Böylece tüketici, ürünleri beğenir ve tavsiye eder (Argan, 1997: 118). 

Ürünler kalite, tasarım, dayanıklılık gibi konularda müĢterilerin ihtiyaçlarını 

karĢılamalıdır (PaĢalı, 2006: 70). Bunun yanı sıra ürünlerin ambalajı dikkat çekici, 

özenle hazırlanmıĢ, tanıtım için kullanılan eĢantiyonlar dağıtıma hazır ve çekici 

özelliklere sahip olmalıdır (Demir, 2018: 94). 

   ÇKP ürünlerinin sahip olduğu en önemli avantajlardan biri de „kiĢisel hizmet 

sunumu‟dur (Ağcadağ, 2017:165). Tüm bunlara ek olarak ürünlerin yenilikçi, iade 

garantisi olan, ileri teknoloji ile üretilmiĢ, benzerlerinden ayırıcı bir özelliği olan ve 

tekrar satılabilen ürünler olması gerekir (Çakmak, 2009: 74; Uluçam, 2015: 57-59). 

Çünkü distribütörlerin kazançları, yalnızca yeni insanların katılımıyla değil, hem 

yeni hem de eskiden katılmıĢ kiĢilerin ürün satın almalarıyla oluĢur. Bu yüzden, 

ürünler sadece bir defa satın alınabilen veya kullanılabilen ürünler olmamalıdır 

(Gürağaç, 2006: 34). 

 

1.4.2. Fiyat Açısından Kıyaslama 

 

Fiyat, nicel bir değeri ifade eder. Bu değer, alınan ve satılan ürün veya 

hizmetlerin sahip olduğu fonksiyonel ve sembolik niteliktir (Kara ve Çiçek, 2016: 

52). Fiyat, genellikle hedef kitlenin özelliklerine, talebin elastikiyetine, istenen kar 

marjına, ürün veya hizmetin kalitesine, iĢletmenin tercih ettiği fiyat politikasına, 
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yasal sınırlamalara ve rakiplerin fiyatlarına göre belirlenir. Fiyat belirlenirken bu 

unsurlardan birkaçı bir arada kullanılabilir (Demir, 2018: 98).  

Geleneksel pazarlamada, üreticinin karını maksimize etmesi için üretimini 

mümkün olan en büyük miktarlarda satması gerekir. Bu yöntemde üretim maliyetine;  

istihdam edilen personelin maliyetleri, dağıtım maliyetleri, reklam maliyetleri, diğer 

genel giderler ve kar marjı da eklenir. Üretim maliyetine eklenen tüm bu maliyetlerle 

ürün toptancılara gönderilir. Toptancılar, satın aldığı toptan fiyatına personelinin, 

tesislerinin, reklam, dağıtım ve diğer temel ihtiyaçlarının maliyetinin yanı sıra bir 

miktar kar ekler ve sonra ürün perakendecilere dağıtılır. Her perakendeci, personel, 

yönetim, tesis, tahsilat, teslimat ve karı kapsayacak Ģekilde ürünün son tüketiciye 

satıĢ fiyatını oluĢturur (Clothier, 1997: 20). ÇKP‟de süreç tamamen farklıdır. Ürün, 

üretici iĢletme tarafından üretilir ve distribütörün sipariĢ vermesiyle doğrudan 

distribütöre gönderilir. Geleneksel pazarlamanın dağıtım kanalında yer alan hiçbir 

aracı ÇKP‟de bulunmaz (Jain ve diğerleri, 2015: 904). 

ÇKP‟de distribütör fiyatı ve tüketici fiyatı olmak üzere iki farklı fiyat oluĢur 

(Uluçam, 2015: 59). Dağıtım ağında yer alan maliyet unsurları ve reklam 

kampanyaları olmadığı için maliyet düĢer ve distribütör fiyatı oluĢur. Ürünler, üretici 

iĢletmenin belirlediği oranda distribütör fiyatına eklenen kar marjı ile tüketiciye 

sunulur. Tüketici satıĢ fiyatı sabitken distribütör satıĢ fiyatı her kariyer basamağı için 

veya satıĢ hacmine göre belirlenen iskonto oranlarından dolayı değiĢiklik gösterir. 

Fakat kiĢilere tanınan bir ayrıcalık olması söz konusu değildir. EĢit kariyer 

unvanlarına sahip veya eĢit satıĢ hacmine ulaĢan her distribütör aynı iskonto 

oranından yararlanarak ürünleri satın alır (Argan, 1997: 124). 

Reklam ve toptancı maliyetlerinin olmaması, ÇKP iĢletmelerinin tüketicilere 

fiyat avantajı sağladığı düĢüncesine neden olmuĢtur (Çakmak, 2009: 77). Fakat 

ÇKP‟de, geleneksel pazarlama iĢletmelerinde mevcut olan benzer ürünlerden çok 

daha pahalıya mal olan ürünler bulunabilir. Bu ürünler yüksek kaliteleri, etkinlikleri 

ve konsantrasyonları nedeniyle tüketici için daha değerlidir. Buna ek olarak 

mağazadan 100 TL‟lik bir ürün satın alındığında yapılan harcama 100 TL‟dir. Fakat 

bir ÇKP iĢletmesinden 100 TL‟lik ürün satın almak isteyen bir distribütör, satın alma 

sırasında belirli bir miktar iskontodan yararlanarak ürünü indirimli satın alır ve 

kazanç hesaplamaları yapılırken toplam iĢ hacmi içinde bireysel satın alımları da yer 
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aldığı için indirimli aldığı üründen gelir sağlar. Böylece distribütörün yaptığı 

harcama gerçekte 100 TL‟den daha düĢük hale gelir. Tüketici açısından bir diğer 

avantaj da ÇKP distribütörlerinin sunduğu kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet ve ilgidir. 

MüĢteriler özel hizmet ve kolaylık için biraz daha fazla para ödemeye hazırdır (Gage, 

2001: 25). Tüm bu özellikler sayesinde ürünlerden memnun kalan tüketiciler ikame 

mallara yönelmekten çekinirler ve fiyatın yüksek olması onlar için problem 

yaratmaz. ĠĢletmeler tüm bu bağlayıcı özellikleri dikkate alarak fiyatlandırma 

politikalarını belirlerler (Argan, 1997: 124). 

 

1.4.3. Dağıtım Açısından Kıyaslama 

 

Geleneksel pazarlama ile en belirgin farkın oluĢtuğu unsur dağıtımdır 

(Çakmak, 2009: 79). Geleneksel pazarlamada üretici iĢletme, üretim süreci sona 

erdiğinde ürünün tüketiciye ulaĢması için dağıtım sürecini baĢlatır. Ürün, üretici 

iĢletmeden çıktıktan sonra, iĢletme uluslararası faaliyet gösteriyorsa öncelikle 

iĢletmenin baĢka bir ülkede bulunan temsilciliğine, oradan bölge, ardından ise Ģehir 

temsilciliğine transfer edilir. ġehir temsilciliğine gelen ürün buradan toptancıya ve 

son olarak da perakendeci mağazaya gönderilir. Dağıtım süreci boyunca yürütülen 

reklam kampanyaları ile tüketicinin ilgisi çekilir ve ürünü almak isteyen tüketicinin 

mağazadan ürünü almasıyla pazarlama ve dağıtım süreci sona erer. Bu, maliyeti 

yüksek ve zor bir süreçtir. ÇKP sistemi, dağıtım kanalındaki aracıların rolünü 

ortadan kaldırır. Sistem, fiziksel mağazalar açmak yerine bağımsız satıĢ temsilcisi 

adı verilen çalıĢanları vasıtasıyla ürünlerini doğrudan tüketiciye ulaĢtırma mantığı 

üzerine kurulmuĢtur (Ağcadağ, 2017: 163-164; Jain ve diğerleri, 2015: 904). 

Ürünler, özel sözleĢmeli filolar tarafından üretici iĢletmeden tüketiciye teslim edilir. 

Böylece ortaya çıkabilecek sıradan problemler ve dikkatsiz dağıtımın yaratacağı 

sorunlar önlenir. Tüm bunlar sayesinde belli bir hizmet düzeyinin korunması 

amaçlanır. ÇKP‟de memnun kalınmayan ürünlerin üretici iĢletmeye iade edilmesi 

sırasında ek bir maliyet oluĢacağı düĢünülse bile, ÇKP sisteminde ürünlerde en 

önemli olan koĢul kalite olduğu için iade edilen ürün oranı oldukça azdır (Argan, 

1997: 122). 
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ġekil 7: Geleneksel Pazarlama ve Çok Katlı Pazarlamanın Dağıtım Süreçleri 

 

     

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 

 

ÇKP ile geleneksel dağıtım kanallarının dezavantajları dikkate alınarak daha 

etkili ve karlı bir dağıtım ağı oluĢturulmuĢtur. Böylece iĢletmeler daha kısa sürede ve 

daha az maliyetle dağıtım faaliyetini gerçekleĢtirirler (Çakmak, 2011: 37). 

 

 

1.4.4. Tutundurma Açısından Kıyaslama 

 

ÇKP‟de tutundurma faaliyetleri, geleneksel pazarlamada olduğu gibi kitle 

iletiĢim araçları ile yapılmaz. ÇKP‟nin esas olarak kendisi bir tutundurma yöntemidir 

(Kara ve Çiçek, 2016: 52). Bu sistemde ürünlerin tanıtımını ürün kullanıcısı olan 

distribütörler üstlenir ve ağızdan ağıza iletiĢim önem kazanır. Bu iletiĢim biçimiyle 

distribütör, ürünlerin reklamını müĢteriye bire bir iliĢkiyle yapar ve ürün satıĢı veya 

kiĢiyi sisteme dahil etmek için çaba sarf eder (Argan, 1997: 126). ÇKP iĢletmelerinin 

ürünleri, müĢterilerin beğeni ve referansları sayesinde marka tanınırlığını sağlar. Bu 

da basılı yayın, televizyon ve radyo aracılığıyla yapılan geleneksel reklamcılığın 

finanse edilmesinden çok daha az maliyetlidir (Legara ve diğerleri, 2008: 4890). 

Bir müĢterinin alıĢveriĢ yapması veya iĢ planına dahil olması distribütörün 

iletiĢim gücüne bağlıdır (PaĢalı, 2006: 100). Bu iletiĢim yöntemi sayesinde, 

müĢteriler ihtiyaçlarını ayrıntılarıyla ifade edebilir ve distribütör müĢterilere detaylı 
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olarak ürünleri anlatarak sunumu kiĢiye özel hale getirebilir  (Çakmak, 2011: 80; 

PaĢalı, 2006: 100). Bu yaklaĢımın temelini, tavsiye alınan kaynağın güvenilirliği 

oluĢturur (PaĢalı, 2006: 103).  

1970‟li yıllarda ÇKP sisteminin baĢarısının basında fazlaca yer alması, yasa 

dıĢı organizasyonlar ile kıyaslanması ve karıĢtırılması üzerine, Amway iĢletmesi 

kitlesel reklamlar yaparak bu pazarlama sisteminin yasal olduğuna dair olumlu 

kamuoyu oluĢturmaya çalıĢmıĢtır (TaĢoğlu, 2018:1 15). 1990‟lı yıllarda da Oriflame 

yetkilileri, geliĢmenin sağlanması ve rekabet için zaman zaman televizyon 

reklamlarının kullanılması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. 2006 yılında Avon‟un da 

televizyon reklamcılığı yaptığı görülmektedir (Gürağaç, 2006: 72). Sonrasında ve 

günümüzde hala kitlesel reklamlara yönelen ÇKP iĢletmeleri olsa da hem ÇKP 

prensiplerine uymaması sebebiyle hem de ödenmesi gereken bedeller çok yüksek 

olduğundan çoğu iĢletme bu stratejiye pek yanaĢmamaktadır. Çünkü ÇKP sisteminde 

asıl reklam merak uyandırmaktır (Öpengin, 2017: 12). 

 

1.5. TEK SEVĠYELĠ PAZARLAMA VE ÇOK KATLI PAZARLAMANIN 

KARġILAġTIRILMASI 

 

Doğrudan satıĢ iĢletmeleri, çok katlı ve tek düzeyli olarak adlandırılan iki ana  

organizasyon yapısı Ģeklinde çalıĢır (Wotruba ve diğerleri, 2005: 92). ġekil 1‟de de 

dağıtım türleri bakımından yapılan sınıflandırmada doğrudan satıĢın çok katlı 

pazarlama ve tek katlı pazarlama olarak ikiye ayrıldığı görülmektedir. TaĢoğlu 

(2018: 27)‟nun „tek katlı pazarlama‟ ve Çakmak (2011: 24)‟ın „tek düzeyli 

pazarlama‟ olarak farklı isimlerle ifade ettikleri bu yöntem için, çalıĢmanın bu 

kısmında „tek seviyeli pazarlama (TSP)‟ ifadesi tercih edilmiĢtir ve ÇKP ile TSP 

arasındaki farklar ele alınmıĢtır. 

TSP, satıcının sadece kendisinin yaptığı satıĢlara dayanarak gelir elde ettiği 

doğrudan satıĢ yöntemidir. Bu yöntemde distribütörler, yeni satıcılara sponsorluk 

yaparak satıĢ hacmini arttıramaz, bu nedenle de satıĢ görevlilerine verilen prim 

sadece kendi satıĢ performansına dayanmaktadır. ÇKP‟de ise satıcı, iĢletmenin 

distribütörü olur ve alt hattı olarak diğer distribütörleri iĢ planına dahil edebilir. 

Böylece üst hat distribütörü ekibin toplam satıĢından gelir elde eder. Alt hatlar ekip 
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satıĢ hacmini artırmaya yardımcı olur ve üst hattın daha yüksek prim kazanmasını 

sağlar (Jain ve diğerleri, 2015: 904).  

Doğrudan pazarlamanın TSP olarak bilinen türünde, doğrudan satıcılar sadece 

kendilerinin sattıkları ürünlerden gelir elde ederler. Buna karĢın ÇKP olarak ifade 

edilen türünde ise satıcılar bir taraftan ürün satıĢı gerçekleĢtirirken diğer taraftan 

kendileri gibi pazarlama iĢi yapacak kiĢileri sisteme kazandırmaya çalıĢır ve onların 

yaptıkları satıĢlardan da prim alırlar (SavaĢ, 2016: 2).  

Çok katlı olarak Ģekillenen bir organizasyonda distribütörler, alt hattına diğer 

doğrudan satıĢ görevlilerini dahil eder, eğitir ve denetler. Organizasyon kurma ve 

sponsorluk yapma ÇKP‟nin en önemli uygulama aĢamalarındandır. ĠĢ planına 

distribütör kazandıran satıĢ elemanı, kendi satıĢlarının yanı sıra alt ekibinin 

satıĢlarından da prim alır. Tek seviyeli bir organizasyonda satıĢ görevlileri iĢ planına 

yeni distribütör eklemez ve eğitim yoluyla kendi organizasyonlarını kurmazlar. 

Bunun yerine çabalarını, satmaya ve kendi satıĢlarına dayalı olarak prim almaya 

odaklarlar (Brodie ve diğerleri, 2002: 67). 

Her iki formda da kiĢisel satıĢ vardır ve müĢteriye doğrudan satıĢçılar satıĢ 

yapmaktadır. Ancak ÇKP‟de, TSP‟den farklı olarak ürün satıĢı ve iĢ fırsatı satıĢı 

olmak üzere iki tür satıĢ gerçekleĢtirilmektedir (Malkan, 2000: 15). 

 

1.6. ÇOK KATLI PAZARLAMA ĠLE PONZĠ SĠSTEMLER ARASINDAKĠ 

FARKLAR 

 

Bu kısımda, ponzi sistemler ilgili bilgiler ve bu yapıların ÇKP iĢletmeleriyle 

aralarındaki farklar sunulmuĢtur.  

Ponzi sistemler, katılımcılar için mali yıkıma sebep olduğundan, bu 

organizasyonları kuranlara yasal iĢlem yapılmasını gerektiren aldatıcı yapılardır 

(Coughlan ve Grayson, 1998: 425). Bu oluĢumlar sadece belirli tutarda yatırım ile 

kiĢileri sisteme dahil edip onların da para vermeyi kabul edecek yeni kiĢiler 

bulmalarını içerir. Keep ve Nat (2014: 196)‟a göre ponzi sistemler, üyelerin kendi 

yatırımlarını ve getirilerini alabilmek için baĢkalarını üye yapmasını gerektiren 

organizasyonlardır. Üye bulan katılımcıların sağladığı birincil fayda, sonraki iĢe 

alımlarda yatırımcılar tarafından ödenen paraların belirli bir kısmını almalarıdır. 
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Katılımcıların, kendi yatırımlarının ve baĢka katılımcıların yatırım beklentilerinin 

çok daha fazlasını kazanması için daha fazla alt hat üyesi bulmaları gerekir. ĠĢe alım 

ve yatırılan paranın geri alınmasıyla ilgili özel kurallar bir plandan diğerine farklılık 

gösterir. Ancak tüm ponzi sistemlerde ortak olan özellik; parasal getiriler, baĢkalarını 

aynı giriĢime dahil etmek için sarf edilen çabaya bağlıdır. Bu tür planların iĢe alım 

azaldığında veya son bulduğunda çökmesi muhtemeldir, bu nedenle sürdürülemezler 

ve yetkililer tarafından zararlı oluĢumlar olarak kabul edilirler (Krige, 2012: 71). 

Bu tür planlar etik olmamaları sebebiyle yasalar tarafından illegal olarak 

kabul edilir. Ponzi sistemler, genellikle küçük bir yatırım karĢılığında büyük bir 

getiri vaat eder. Bu planlara erken katılanlar çok para kazanırlar. Ancak daha sonra 

gelenler, iĢe almak için yeterli sayıda kiĢi bulamadığından çok az para kazanır veya 

para kaybederler (Griffiths ve Toms, 2008: 20; Koehn, 2001: 153).  

Türkiye‟de 6502 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun (TKHK) m. 

80/f.1 ve m. 80/f.2 kapsamında; piramit satıĢ, katılımcılarına bir miktar para veya 

malvarlığı ortaya koymak karĢılığında, sisteme aynı Ģartlar altında baĢka katılımcılar 

bulma koĢuluyla bir para veya malvarlığı kazancı olanağı ümidi veren ve malvarlığı 

kazancının elde edilmesini tamamen veya kısmen diğer katılımcıların da koĢullara 

uygun davranmasına bağlı kılan, gerçekçi olmayan veya gerçekleĢmesi çok güç olan 

kazanç beklentisi sistemidir. Piramit satıĢ sisteminin kurulması, yayılması veya 

tavsiye edilmesi yasaktır (https://www.mevzuat.gov.tr, 17.12.2020). 

Yaygın olarak bilinen ilk organizasyon Charles Ponzi tarafından ABD'de 

oluĢturulan bir plandır (Clothier: 1997: 29). Ponzi, 1919'da Boston'da „Menkul 

Kıymetler Borsası ġirketi'ni kurmuĢ ve yurtdıĢından alıp satacağı uluslararası posta 

kuponlarında döviz kurundan yararlanarak yatırımcılara doksan günde yüzde elli 

faizle yatırımlarını geri ödemeyi vaat etmiĢtir (Taylor, 2000: 6). Posta kuponları, 

1906 yılında altmıĢtan fazla ülkenin altına imza attığı bir anlaĢmayla yürürlüğe giren 

bir uygulamadır. Bu kuponların, gönderildiği kiĢiler tarafından kendi ülkelerinde 

nakde çevrilebilmesi ve kuponların farklı ülkelerde farklı değerlere sahip olması 

Ponzi‟nin dikkatini çekmiĢtir (Gürağaç, 2006: 34).  

Ponzi, yüzde elli getiriyi vaat ettiğinden daha kısa sürede ödemiĢ ve insanlar 

yatırım yapmak için kapısında sıraya girmiĢtir. Politikacılar, kolluk kuvvetleri ve 

gazeteciler dahil pek çok kiĢi yatırım yapmıĢtır. Ponzi, doksan gün içinde yüzde elli 

https://www.mevzuat.gov.tr/
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getiri sağlayan senetleri yatırımcılara satmıĢ, ancak kazandığı parayla hiçbir zaman 

kupon satın almamıĢtır (Clothier, 1997: 29). Plana sonradan dahil olanların parasını, 

önceki yatırımcıların borcunu ödemek için kullanmıĢtır. Ġlk yatırımcılar, vaat edilen 

getirileri çok daha erken almaktan memnun olmuĢtu ve Ponzi kısa sürede eski 

yatırımcılara sunulan hayali faizleri ödemek için yeni yatırımcıların paralarını 

kullanarak milyonlarca dolar kar elde etmiĢtir (Black, 1999: 40).  

Plan, Ponzi dolandırıcılıktan tutuklanıp hapse atılmadan önceki dokuz ay 

içinde olağanüstü baĢarılı olmuĢ ve bu dokuz ayda 9.000.000 dolardan fazla kazanç 

sağlamıĢtır. Ancak Ponzi, plana sonradan katılan ve ödeme yapılmayan yatırımcılara 

bu miktarın neredeyse on katı borçlanmıĢtır (Clothier, 1997: 29). 1920 yılında bir 

gazetede Ponzi‟nin Ģirketinin yasal olup olmadığını tartıĢmaya açan bir makale 

iĢlerin birden değiĢmesine neden olmuĢtur. Yasal güçlerin, soruĢturma 

tamamlanıncaya kadar Ponzi‟nin mevduat kabul etmesini yasaklamasıyla birlikte 

Ponzi‟nin Ģubelerinin önünde paralarını çekmek isteyen kalabalıklar oluĢmaya 

baĢlamıĢtır ve o günün akĢamında yaklaĢık bin kiĢi parasını Ponzi‟nin 

organizasyonundan çekmiĢtir. 10 Ağustos 1920‟de, Ponzi resmen iflas etmiĢtir. O 

güne kadar Ponzi‟nin Ģirketine 40.000 kiĢinin 15 milyon dolar yatırdığı ortaya 

çıkmıĢtır. Ponzi‟nin dosyaları incelendiğinde, milyonlarca posta kuponunun satın 

alınmıĢ olduğuna dair kayıtlara rastlanmıĢtır. Ancak Ponzi, sadece iki kupon satın 

aldığını kanıtlayabilmiĢtir. ġirketin toplam net varlığı 1,6 milyon dolar olarak 

açıklanmıĢtır. Fakat bu, Ponzi‟nin Ģirketine yatırılan toplam tutarla 

kıyaslanamayacak kadar küçük bir rakamdır (Gürağaç, 2006: 35). Ponzi, 

yatırımcılara borçlarını ödeyememiĢ, binlerce kiĢinin zarar görmesine sebep olmuĢ 

ve hapis cezasına çarptırılmıĢtır (Taylor, 2000: 6).  

Ponzi sistemler sebebiyle ÇKP yöntemi de dünya çapında olumsuz 

çağrıĢımlar taĢımaktadır. Bunun nedeni, ÇKP iĢletmelerinin sosyal ağlar aracılığıyla 

büyüyen meĢru bir perakende satıĢ ve dağıtım ağı oluĢturmalarına rağmen, ponzi 

sistemler ile sıklıkla yanlıĢ bir Ģekilde iliĢkilendirilmesidir (Coughlan ve Grayson, 

1998: 425). Yasa dıĢı ilk planlar, ürün veya hizmetlerin satıĢını içermemekteydi ve 

sundukları fırsat zincirleme olarak bir katılımcıdan diğerine satılmaktaydı (Nat ve 

Keep, 2002: 140). Hiçbir ürün satmadan sadece insanların para yatırarak dahil 

olduğu sistemlerin yasa dıĢı olarak kabul edilmesi ve bu sistemlerin kurucularının 
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ağır cezalara çarptırılması sahte ürünler sunan planların yaygınlaĢmasına neden 

olmuĢtur. Bu sahte pazarlama materyalleri için yüzlerce veya binlerce lira talep edilir 

(Black, 1999: 38). Bunlar tek seferlik satılan ve sürekli satıĢ imkanı olmayan 

ürünlerdir (SavaĢ, 2016: 17). Ponzi sistemlerde yüksek kayıt ücretleri ödenir ve 

karĢılığında ya hiçbir Ģey verilmez ya da ödenen ücretle kıyaslanamayacak kadar 

değersiz bir mal veya hizmet sunulur (Özmoralı, 1995: 12). ÇKP ise dünyanın birçok 

yerinde popülaritesi ve önemi hızla artan bir iĢ modelidir (Krige, 2012: 70). ÇKP 

sisteminin temeli ürün satmaya dayalıdır ve bu ürünler çoğunlukla bir kere alınan 

veya tek seferlik kullanılabilen ürünler değildir, çünkü bu sistemde satılabilirlik 

önemli bir unsurdur (SavaĢ, 2016: 16).  

Ponzi sistemler ve ÇKP stratejileri, bir ürün veya hizmetin distribütörü 

olmaları için insanları iĢe almaya dayanır ve oluĢan organizasyon yapısı görüntü 

itibariyle birbirine benzer (Cardenas ve Fuchs-Tarlovsky, 2018: 134-135). Ancak 

piramit satıĢı yapan organizasyonlarda, satıĢçı bir sözleĢme satar, komisyon kazanır 

ve iĢi burada biter. Sisteme dahil ettiği kiĢiye de aynısını yapmasını böylece iki 

tarafın da kazanacağını söyleyerek sonrasıyla hiç ilgilenmez. Ancak ÇKP‟de 

distribütörler, satılan mal veya hizmetin kullanım bilgisi, üründen memnun kalma 

düzeyi, iĢ planına dahil olunup olunmayacağı gibi birçok faktörle ilgilenirler. KiĢi, 

distribütör olmaya karar verirse zaten kurulan iliĢkinin sürekli olması gerekmektedir 

(Bloch, 1996: 20). 

Ponzi sistemlerde, yatırımcılar bir programa öngörülen miktarda para yatırır 

ve bu sermaye miktarıyla beraber getirilerini birkaç hafta sonra tahsil eder. Tek Ģart, 

o süre içinde belirli sayıda baĢka yatırımcıyı plana dahil etmeleri ve böylece sürekli 

mevduat sağlamalarıdır (Krige, 2012: 70). BaĢka bir ifadeyle yasa dıĢı 

organizasyonlara katılanlar, plana dahil ettikleri diğer yatırımcıların sayısına bağlı 

olarak 'teĢvikler' veya 'bonuslar' ile ödüllendirilirler. Bir plan, katılımcıları iĢe 

aldıkları için ödüllendirmeye odaklanıyorsa yasa dıĢıdır (Gage, 2021: 12). 

Ponzi sistemler ve ÇKP‟lerin ayırt edilmesi için dikkat edilmesi gereken unsurlar 

aĢağıdaki gibidir (Groß ve Vriens, 2019: 336; Koehn, 2001: 156; Peterson ve 

Albaum, 2007: 319): 

1. Satılan bir ürün mü yoksa iĢe alma hakkı mı? 

2. SatıĢ cirosu mu ödüllendirilir, dahil edilen kiĢi sayısı mı? 
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3. BaĢlangıç maliyeti makul mü? Alınan ürünlerle ödenen ücret denk mi? 

4. Stok yapma zorlaması yapılıyor mu? 

5. Memnun kalınmayan ürünler iade edilebilir mi? 

6. Eğitim materyallerini satın alma baskısı var mı? 

7. Katılan her distribütör eĢit Ģartlara sahip mi? Ġlk katılanlar mı avantajlı? 

8. Uzun vadede sürdürülebilir bir iĢ fırsatı mı? Ürünlerin tekrar tekrar satıĢı 

yapılabilir mi? 

Yasal bir ÇKP iĢletmesi, sisteme katılmak için çok yüksek maliyetlere 

katlanmak zorunda kalmayan distribütörlerini, ürün satıĢı yaptığı ve bir müĢteri ağı 

kurduğu için ödüllendirir. ÇKP iĢletmeleri, yasal, mübadele değeri olan ve piyasada 

talep gören kaliteli ve dayanıklı ürünlere sahiptir (Ayaz, 2020: 154). Bu iĢletmelerin, 

distribütörlerin satamayacağı miktarlarda ürün satın almayı engelleyici politikaları 

vardır ve müĢteriler memnun kalmadıkları ürünleri iade edebilirler. ĠĢletmeler, 

kullanılmamıĢ ve satılabilecek ürünlerin bedellerini satın alınan net fiyatın 

%90‟ından daha az olmayacak Ģekilde geri ödeme imkânı sağlar (Argan, 1997: 72). 

Memnun kalan müĢteriler ise iĢ planına dahil olmak isteyebilir, bu durumda plana 

sonradan dahil olan bir distribütörle eski distribütörler eĢit hak ve Ģansa sahiptir. 

Çünkü, kazançlar sadece performansa dayalıdır. Ürünler tekrar satın alınan türlerde 

ve kaliteli olduğundan uzun vadelerle sürdürülebilir bir iĢtir. Bu özellikleri taĢımayan 

organizasyonlar yasal değildir ve distribütörlerin para kaybetmesine neden olur 

(Çakmak, 2009: 66). 

 

1.7. ÇOK KATLI PAZARLAMA VE ETĠK 

 

ÇKP‟de, satıĢ elemanlarının bağımsız çalıĢan distribütörler olması, ÇKP 

iĢletmelerinin, satıĢ gücünün etikliği üzerinde daha az kontrole sahip olduğu 

kanaatini beraberinde getirmiĢtir. Dolayısıyla, doğrudan satıcıların etik davranıĢları 

üzerine olumlu etkileri olan dernek ve örgütsel yönergelere ihtiyaç duyulmuĢtur. 

DSA (Direct Selling Association – Doğrudan SatıĢ Derneği), üye iĢletmelerin 

düzenleyici ilkeler ve yasal gerekliliklere uyması için davranıĢ standartları 

geliĢtirmiĢtir. Böylece doğrudan satıĢ sektörü, etik davranıĢ kurallarının 

geliĢtirilmesi, uygulanması, uygulanan yaptırımlar ve sektör temsilcileri arasında etik 
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davranıĢın teĢvik edilmesi yoluyla kendi kendini düzenlemede aktif rol oynamıĢtır. 

(Chonko ve diğerleri, 2002: 87). 

Etik gereksinimler göz önüne alınarak düzenlenen etik kurallar, dünya 

genelinde belli standartlara oturtulmaya çalıĢılmıĢtır (IĢık, 2001: 98). Uluslararası 

etik düzenlemeler DSA ve WFDSA (Dünya Doğrudan SatıĢ Dernekleri Federasyonu- 

World Federation of Direct Selling Associations) tarafından oluĢturulmuĢtur. DSA 

etik kodlarının kapsamı, üye iĢletmeler ve onların bağımsız satıĢ görevlileri 

tarafından ileri sürülen tüm ürün iddialarının güvenilir kanıtlarla desteklenmesini ve 

yanıltıcı olmamasını garanti eder. Bu kapsamda, üye iĢletmelerin iĢlerinin 

yürütülmesinde uymaya devam edecekleri etik ilke ve uygulamalar ortaya konmuĢtur 

(https://www.dsa.org, 15.12.2020). WFDSA, 1994'ten beri „Dünya DavranıĢ 

Kuralları‟na sahiptir. Tüm ulusal DSA'ların, bu kuralları kendi ulusal etik ilkelerinde 

uygulamaları gerekmektedir (Albaum ve Peterson, 2011: 353). WFDSA‟nın etik 

kodları, tüketicilerin korunmasına ve tüketici memnuniyetine yardımcı olmak, 

serbest giriĢim çerçevesinde adil rekabeti teĢvik etmek ve kamuoyunda doğrudan 

satıĢın imajını geliĢtirmek için tasarlanmıĢtır (https://wfdsa.org, 16.12.2020). 

Türkiye‟de ise DSD, üyesi olduğu WFDSA‟nın kabul ettiği „Doğrudan SatıĢ 

DavranıĢ Ġlkeleri‟ne bağlıdır ve DSD‟de temsil edilen iĢletmeler bu davranıĢ 

ilkelerine uymayı taahhüt etmektedir (https://dsd.org.tr, 15.12.2020). 

Etik ilkelerin üç temel amacı olduğu söylenebilir. Bunlar aĢağıda belirtildiği 

gibidir (Varinli‟den aktaran Çakmak, 2009: 83); 

• ĠĢletme tarafından kabul edilen moral değerler oluĢturmak, 

• ÇalıĢanlara iĢletme beklentilerini iletmek, 

•ĠĢletmenin belirli etik ilkeler için faaliyet gösterdiğini kamuoyuna ve 

çalıĢanlara göstermek. 

Her iĢletme kendi etik ilkelerini oluĢturabileceği gibi endüstri genelinde 

geliĢtirilmiĢ etik ilkeleri de kabul edebilir.  

 

1.8. ÇOK KATLI PAZARLAMA ĠLE ĠLGĠLĠ YASAL DÜZENLEMELER 

 

ÇKP‟ler, yasa dıĢı organizasyonların uygulamalarına dönüĢebilecek bir 

sistemle çalıĢtıkları için hükümet düzenleyicilerinin dikkatini çeken yapılanmalardır. 

https://www.dsa.org/
https://dsd.org.tr/
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Hükümetler, sivil toplum kuruluĢlarıyla birlikte kamu refahını korumak, ahlak ve 

adalet duygusunu desteklemek için hareket eder. Bu kısımda, ÇKP iĢletmelerinin 

yasa dıĢı organizasyonlara dönüĢmelerini engellemek için hükümetlerin uyguladığı 

ve bu konu üzerine kurulan sivil toplum kuruluĢları tarafından belirlenen 

düzenlemeler yer almaktadır. 

 

1.8.1.  Hükümet Düzenlemeleri 

 

ABD‟de hükümet düzenlemeleri Federal Ticaret Komisyonu (Federal Trade 

Commission – FTC) ile Menkul Kıymetler ve Borsa Komisyonu (Securities and 

Exchange Commission - SEC) tarafından yapılır. Bu iki devlet kurumu, ÇKP ile yasa 

dıĢı organizasyonların farkını vurgulayarak yasal çerçeve oluĢturur (Çakmak, 2009: 

72).  

FTC, bir ÇKP iĢletmesinin yasal statüsünü belirlemek için %70 kuralını 

kullanır. Bu kural; iĢ planına dahil olan katılımcıların yeni sipariĢler verebilmesi için 

daha önceden satın aldıkları stoklu malların %70'ini, tercihen iĢ planına dahil 

olmayan ve perakende alıĢveriĢ yapan müĢterilere satmalarını gerektirir. FTC‟nin 

belirlediği bu kurala göre, distribütörün satacak bir ürünü yoksa kazançlar yalnızca iĢ 

planına yeni girenlerin üyelik ücretlerinden elde ediliyor demektir ve o ÇKP 

iĢletmesinin çalıĢmasına izin verilmez (Legara ve diğerleri, 2008: 4890). 

Avrupa Birliği‟ne üye ülkelerde ise „satıĢ‟ kavramı, „kapıdan kapıya satıĢ‟ ve 

„uzak mesafeli satıĢ‟ olarak ikiye ayrılır. ÇKP sistemi, kapıdan kapıya satıĢ içerisinde 

ele alındığından „Kapıdan Kapıya SatıĢ Direktifi (Doorstep Selling Directive 

85/577/EEC)‟ne tabi tutulmuĢtur (Micklitz ve diğerleri‟nden aktaran IĢık, 2001: 94). 

Avrupa Birliği, bu yönetmelik ile tüketicileri, iĢyeri dıĢında kurulan sözleĢmelerle 

bağlantılı olarak dürüst olmayan ticari uygulamalara karĢı korur (https://e-

justice.europa.eu, 09.02.2022).   

Türkiye‟de de „satıĢ‟ kavramı, „kapıdan kapıya satıĢ‟ ve „uzak mesafeli satıĢ‟ 

olmak üzere iki Ģekilde incelenmekte olup ÇKP, kapıdan kapıya satıĢ uygulaması 

içerisinde yer almaktadır. Bu sebeple Türkiye‟deki yasal düzenlemeler Avrupa 

Birliği formatı ile paraleldir (Çakmak, 2009: 72; IĢık, 2001: 94-95). Türkiye‟de 25 

yıl öncesine kadar legal ÇKP iĢletmelerini destekleyen bir düzenleme olmaması pek 

https://e-justice.europa.eu/
https://e-justice.europa.eu/
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çok kiĢinin zarar görmesine neden olmuĢ ve 1998 yılında verilen bir „Yargıtay Ceza 

Genel Kurulu‟ kararıyla yasa dıĢı organizasyon sistemini uygulayanlar ceza kanunu 

hükümlerine göre dolandırıcılık yaptıkları tespit edilerek cezalandırılmıĢlardır. 

OluĢan kötü algı sebebiyle ÇKP iĢini hukuka uygun yapan iĢletmeler bu durumdan 

kötü etkilenmiĢtir. 2013 yılında yürürlüğe giren 6502 sayılı TKHK'da, piramit 

Ģeklinde örgütlenmiĢ ve hukuka aykırı Ģekilde faaliyet gösteren yapılar yasa dıĢı 

organizasyon olarak ifade edilmiĢ ve yasaklanmıĢtır. Bu kanuna dayanılarak 2015 

yılında çıkarılan ĠYDKSY ile hukuka uygun olarak faaliyet gösteren ÇKP iĢletmeleri 

doğrudan satıĢ sistemi adı altında düzenlemeye tabi tutulmuĢ ve bu iĢletmelerin 

piramit satıĢ sistemine dönüĢmemesi için bazı tedbirler alınmaya çalıĢılmıĢtır (SavaĢ, 

2016: 3). 

TKHK m.80‟e göre, (1) Piramit satıĢ; katılımcılarına bir miktar para veya 

malvarlığı ortaya koymak karĢılığında, sisteme aynı Ģartlar altında baĢka katılımcılar 

bulma koĢuluyla bir para veya mal varlığı kazancı olanağı ümidi veren ve mal varlığı 

kazancının elde edilmesini tamamen veya kısmen diğer katılımcıların da koĢullara 

uygun davranmasına bağlı kılan, gerçekçi olmayan veya gerçekleĢmesi çok güç olan 

kazanç beklentisi sistemidir.  

(2) Piramit satıĢ sisteminin kurulması, yayılması veya tavsiye edilmesi 

yasaktır. 

(3) Bakanlık, piramit satıĢ sistemleri ile ilgili gerekli incelemeleri yapmaya ve 

varsa elektronik sistemin ülkemizde durdurulması dâhil ilgili kamu kurum veya 

kuruluĢlarıyla iĢ birliği içinde gerekli önlemleri almaya yetkilidir 

(https://www.mevzuat.gov.tr, 17.12.2020). 

6502 sayılı TKHK‟a dayanılarak çıkarılan ĠYDKSY ile 2003 tarihli, „Kapıdan 

SatıĢlara ĠliĢkin Uygulama Usul ve Esasları Hakkında Yönetmelik‟ yürürlükten 

kaldırılmıĢtır (https://www.mevzuat.gov.tr, 17.12.2020). ĠYDKSY‟nin altıncı bölüm 

baĢlığı "Doğrudan satıĢ sistemi" Ģeklindedir ve m.24‟e göre, (1) Doğrudan satıĢ; 

herhangi bir doğrudan satıĢ Ģirketi tarafından istihdam edilsin ya da edilmesin satıĢ 

temsilcisi, dağıtıcı, distribütör ve benzeri adlarla hareket edenlerin bir mal veya 

hizmeti kendi evlerinde ya da perakende satıĢ yerleri kullanılmaksızın tüketicinin ev 

veya iĢ yaĢantısını sürdürdüğü mekânlar gibi iĢ yeri dıĢında, tek veya çok katmanlı 

satıĢ yöntemleriyle tüketicilere sunulmasını öngören pazarlama sistemidir. 

https://www.mevzuat.gov.tr/
https://www.mevzuat.gov.tr/
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(2) Bu yönetmeliğin uygulanmasında doğrudan satıĢ Ģirketi, mal veya 

hizmetlerin pazarlanması için doğrudan satıĢ sistemini kullanan satıcı veya 

sağlayıcıyı; doğrudan satıcı ise bu sistem içerisinde satıĢ temsilcisi, dağıtıcı, 

distribütör ve benzeri adlarla hareket edenleri ifade eder.  

ĠYDKSY m.25 „Doğrudan satıĢlara iliĢkin temel esaslar‟ı içerir. 

 (1) Doğrudan satıĢ Ģirketlerinin kullandığı sistemin, sisteme yeni kiĢiler 

kazandırmaktan ziyade mal veya hizmetlerin tüketicilere satıĢını esas alması gerekir. 

(2) Sistemde yer alanların elde ettiği kazanç, ağırlıklı olarak sisteme yeni 

kiĢiler kazandırılması ve bu sayede oluĢan komisyon, prim, teĢvik, ödül ve benzeri 

isimler altında nitelendirilen menfaatlerin dağıtılması üzerine kurulamaz. 

(3) Doğrudan satıĢ Ģirketleri hızlı zengin olma fırsatları, gerçekleĢmesi 

mümkün olmayan vaatler gibi sistemle ilgili yanıltıcı bilgiler veremez. Baskı kurma, 

aldatma, rahatsızlık verme ve bunlara benzer yollarla kiĢileri sisteme dahil olmaya 

zorlayamaz.  

(4) Doğrudan satıcı olarak sisteme dahil olmak isteyenlerden iĢe baĢlamaları 

ya da iĢe baĢladıktan sonra sistemde kalabilmeleri için giriĢ aidatı, baĢlangıç paketi, 

yenileme ücreti, aidat ve paket ücreti gibi herhangi bir isim altında bedel alınamaz. 

(5) Doğrudan satıcılar, hiçbir masraf ve cezai Ģart ödemeksizin sistemden 

ayrılma hakkına sahiptir. Doğrudan satıcıların sisteme dahil oldukları tarihten 

itibaren altmıĢ gün içerisinde sistemden ayrılması halinde, doğrudan satıĢ Ģirketleri, 

doğrudan satıcıların elinde bulunan ve kullanılmamıĢ tüm malları geri almak, söz 

konusu malların bedelini ise on dört gün içerisinde iade etmek zorundadır. 

(6) Doğrudan satıĢ Ģirketleri, gerek kendileri gerekse doğrudan satıcılar 

tarafından yapılan satıĢlarla ilgili olarak bu yönetmelikte yer alan hükümlere uymak 

zorundadır (https://www.resmigazete.gov.tr, 10.02.2022). 

 

 

 1.8.2. Hükümet DıĢı Düzenlemeler 

 

Doğrudan SatıĢ Derneği (Direct Selling Association – DSA), 1910 yılında 

New York, Binghamton'daki bir grup temsilci tarafından Acente Kredi Derneği 

(Agents Credit Association – ACA) ismiyle sadece ticaretle uğraĢanlara destek 

https://www.resmigazete.gov.tr/
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vermek üzere kurulmuĢ bir organizasyon iken 1968‟de bugünkü ismini almıĢtır. 

DSA, doğrudan satıĢ profesyonellerine eğitim desteği sağlamak ve onlara hizmet 

etmek için kamu kuruluĢları ve tüketici dernekleriyle iĢbirliği halinde çalıĢmaya 

baĢlamıĢtır (IĢık, 2001: 64). 1970 itibariyle DSA üyelerinin %5'inden azı ÇKP 

iĢletmesi olmasına rağmen 2018 itibariyle üyelerinin %90'dan fazlası ÇKP iĢletmesi 

olmuĢtur. YaklaĢık 130 üye iĢletme ve temsil edilen bağımsız iĢ insanlarını korumak, 

etkinliklerini teĢvik etmek, üye iĢletmelerin ürünlerini ve doğrudan satıĢ fırsatını en 

üst düzeyde iĢ etiği ile yürütmek misyonuyla kurulan DSA; doğrudan satıĢ 

iĢletmelerinin ve bağımsız satıĢ gücünün daha baĢarılı olmasına yardımcı olur, 

doğrudan satıĢ endüstrisini tanıtmaya, korumaya ve denetlemeye hizmet eder 

(https://www.dsa.org, 10.02.2022).  

1978 yılında „Ulusal Doğrudan SatıĢ Dernekleri Federasyonu‟ olarak kurulan  

Dünya Doğrudan SatıĢ Dernekleri Federasyonu (The World of Direct Selling 

Association - WFDSA), dünya çapında doğrudan satıĢ endüstrisini temsil eden lider 

uluslararası sivil toplum kuruluĢu olarak tanımlanmaktadır. WFDSA, faaliyet 

gösterdiği sektörel alanlarda araĢtırmalar yapar, elde edilen bilgileri raporlayarak 

üyeleri ve kamuoyu ile paylaĢır (Ayaz, 2020: 124; IĢık, 2001: 64). Federasyonun 

bünyesinde iki geçici üye dahil olmak üzere 63 ülkenin doğrudan satıĢ derneği 

bulunmaktadır (https://wfdsa.org, 11.02.2022) 

Türkiye‟de Oriflame, Avon ve Amway‟in sektörün sesini duyurabilmek ve 

güvenilirliğini sağlamak için yaptıkları giriĢimle 1994 yılında Doğrudan SatıĢ 

Derneği (DSD) kurulmuĢtur. DSD‟nin baĢlıca amaçları; doğrudan satıĢı bir mal veya 

hizmet pazarlama yöntemi olarak geliĢtirmek, sektör içinde en üst düzeyde iĢ ahlakı 

prensipleri oluĢturmak, bunları korumak ve toplumun doğrudan satıĢ konusundaki 

bilgisini ve güvenini artırmaktır.  Tüm üyeler, DSD tarafından benimsenmiĢ olan 

davranıĢ ilkelerine tam bağlılık göstermek ve söz konusu kuralları gönülden 

desteklemekle yükümlüdür (https://dsd.org.tr, 10.08.2021).  Amway, Tupperware, 

Forever Living, Oriflame, Avon, Farmasi, Huncalife, Herbalife Nutrition, LR Health 

& Beauty olmak üzere Türkiye çapında 1.5 milyondan fazla bağımsız satıcının 

çabalarını destekleyen dokuz ÇKP iĢletmesi DSD üyesidir (https://dsd.org.tr, 

11.02.2022).  

https://www.dsa.org/
https://wfdsa.org/
https://dsd.org.tr/
https://dsd.org.tr/
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DSD; WFDSA ve Avrupa Doğrudan SatıĢ Dernekleri Birliği (SELDIA) 

üyesidir. WFDSA‟nın üyeleri, iki geçici olmak üzere toplam 63 üye ülkenin 

doğrudan satıĢ dernekleri ve SELDIA‟dır. SELDIA, ilk olarak Ġngiltere, Almanya, 

Fransa, Belçika ve Ġtalya‟nın doğrudan satıĢ derneklerinin 1968 yılında bir araya 

gelerek bir federasyon oluĢturmasıyla kurulmuĢ olup Avrupa‟daki 25 ülkenin 

doğrudan satıĢ derneklerinden oluĢmaktadır (https://seldia.eu, 11.02.2022). Böylece 

WFDSA‟ya bağlı tüm ülkeler ile doğrudan satıĢ sektörü, tüm dünyada 182 milyar 

dolardan fazla satıĢ gerçekleĢtirir ve yaklaĢık 100 milyon doğrudan satıcıyı 

bünyesinde barındırmaktadır (https://dsd.org.tr, 11.02.2022). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 ÇOK KATLI PAZARLAMANIN YÖNETSEL ĠġLEYĠġĠ 

 

Bu bölümde, bir ÇKP iĢletmesine katılan distribütörün, oluĢturduğu 

organizasyonun hayatta kalması ve yönetilmesi için izlenecek adımlar, ÇKP‟nin 

temel ilkeleri, özellikleri, üstün ve zayıf yönleri, baĢarı koĢulları ve ÇKP 

iĢletmelerinin yönetim fonksiyonları açısından değerlendirilmesi ele alınmıĢtır.  

 

2.1. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN UYGULAMA AġAMALARI 

 

Bir ÇKP iĢletmesi müĢterisinin, indirim hakkı elde etmek ve/veya iĢ kurmak 

için iĢ planına dahil olmak istemesiyle süreç iĢlemeye baĢlar. Distribütör haline gelen 

müĢteriler, indirimli ürün satın alma hakkına sahip olurlar ve kendi buldukları 

potansiyel müĢterilere, indirimli satın aldıkları bu ürün veya hizmetin satıĢını ve 

dağıtımını yapma görevini üstlenirler. Bir distribütörün birkaç müĢteri edinip onlara 

ürün satıĢı yaptıktan sonraki ilk iĢi, müĢterilerini distribütör olmaya teĢvik etmektir. 

Bu müĢteriler iĢ planına dahil olursa distribütör için sponsorluk faaliyetleri baĢlar ve 

alt hatlarda yer alan yeni distribütörler ile bir satıĢ ağı oluĢturulur. SatıĢ ve dağıtım 

ağı oluĢan distribütörlerin, hem bireysel çabaları hem de kurdukları organizasyonun 

çalıĢmaları sonucu kariyer unvanları ve kazanç elde edilir. Sponsorlar alt hatlarda 

bulunan distribütörlere eğitim vererek onların da bu adımları uygulamasını 

sağladığında ÇKP iĢi ve kazanılan gelirler uzun vadeli hale gelir. 

ÇKP iĢletmeleri, geniĢ bir müĢteri kitlesi elde etmenin yanı sıra bu kitleyi 

dağıtım ağı olarak kullanmayı amaçlamaktadır. ÇKP iĢletmelerinin uyguladığı iĢ 

planları ve belirledikleri davranıĢ ilkeleri değiĢiklik gösterse de ana prensipler 

bellidir (Clothier, 1997: 51). Ġkinci bölümün bu kısmında, ÇKP iĢletmelerinin 

çalıĢma mekaniği hakkında temel açıklamalar yapılacaktır.  

 

2.1.1. ĠĢ Planına Dahil Olma 

 

Bir ÇKP iĢletmesi, kendinin ve distribütörlerinin itibarını korumak, 

distribütörlerine ürün tedarik etmek, prim veya komisyon gibi ödemeleri yapmak, 
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iĢin yasal ve etik ilkelere göre yürütülmesini sağlamakla yükümlüdür. Bu yüzden bir 

iĢ planına dahil olmak isteyen distribütörler, uymaları zorunlu kılınan bir dizi 

davranıĢ kuralı ve distribütör olmak için gerekli Ģartları belirten bir sözleĢme 

imzalarlar. Bu sözleĢme hem distribütörü hem de iĢletmeyi yükümlülükleri 

konusunda bağlayıcı niteliktedir. SözleĢme sonrasında distribütör, ürün veya hizmeti 

üretici iĢletmeden toptan fiyatına satın alır ve müĢterilerine perakende fiyatına satıĢ 

yapar. SatıĢ yapan bir distribütör, alt hatlarına yeni distribütörler ekleyerek üretici 

iĢletmenin birçok satıĢ görevlisini içeren ve organizasyon Ģemasına benzeyen 

hiyerarĢik bir yapı oluĢturur. Bu durumdan farklı olarak, iĢletmenin ürünlerini 

kullanan fakat satıĢ yapmak istemeyenlerin indirimli fiyatlarla ürün veya hizmet satın 

alabilmek için iĢ planına dahil olması da mantıklı görülmektedir. ĠĢ planına dahil 

olabilecek kiĢiler arasında ilk sırada müĢteriler yer alır. Çünkü ürün veya hizmeti 

satın alır, kullanır ve memnun kalması durumunda distribütör olmaya karar verir 

(Clothier, 1997: 52; SavaĢ, 2016: 19).  

Black (1996: 46-56), bir derginin 1998 yılının Ekim ayına kadar yayınlanan 

sayılarında yer alan çeĢitli ÇKP iĢletmelerindeki kırk liderin röportajını analiz ettiği 

çalıĢmasında, kiĢilerin ÇKP iĢine baĢlamalarının sebeplerini belirlemiĢtir. Bu 

sebepler arasında ilki, daha fazla para kazanma ihtiyacıdır. ÇKP‟nin performans 

odaklı ödüllendirme sistemi, gelir tavanının olmaması, rekabetle değil iĢ birliği ile 

daha çok kazanabilme avantajı insanları bu iĢe katılmaya teĢvik etmektedir. Ġkincisi, 

mesai saati, iĢe gidip gelme süresi, kıyafet kuralları ve patron-çalıĢan hiyerarĢisinin 

olmaması sebebi ile evden çalıĢma avantajıdır. Üçüncü sebep ise ÇKP iĢine giriĢ 

kolaylığı olarak belirtilmiĢtir. Bu iĢ, çok düĢük baĢlangıç maliyetleri, vergi 

avantajları, yarı zamanlı çalıĢma olanağı, iade garantisi sağlaması, karmaĢık evrak 

iĢleri ve bölgesel kısıtlamanın olmaması gibi avantajlar sunmaktadır. Bunlara ek 

olarak, daha fazla insanla tanıĢmak, özerklik ihtiyacı, özsaygı kazanmak, bürokratik 

zorlamalar ve cinsiyetçilik gibi bazı ayrımcılıklardan kaçınmak da tercih sebepleri 

arasında yer almaktadır. 

ĠYDKSY m. 25/f.4‟e göre, „‟Doğrudan satıcı olarak sisteme dahil olmak 

isteyenlerden iĢe baĢlamaları ya da iĢe baĢladıktan sonra sistemde kalabilmeleri için 

giriĢ aidatı, baĢlangıç paketi, yenileme ücreti, aidat ve paket ücreti gibi herhangi bir 

isim altında bedel alınamaz‟‟. Bu düzenlemenin sebebi, yasa dıĢı organizasyonlara 
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dahil olmak için çok yüksek bedeller ödeyen distribütörlere ya hiçbir Ģey 

verilmemesi ya da ödenen bedeli karĢılamayan değerde bir ürün veya hizmet 

verilmesidir. Bir baĢka ifadeyle, düzenlemenin amacı, iĢe baĢlarken distribütöre 

herhangi bir ürün veya hizmet vermeksizin para almayı engellemektir. Böylece ÇKP 

iĢletmeleri illegal yapılanmalardan ayırt edilir. Öte yandan bazı ÇKP iĢletmeleri, iĢe 

konu olan ürün veya hizmetlerin distribütör tarafından müĢterilere satılabilmesi için 

normal piyasa Ģartlarında ve makul miktarlarda olmak koĢulu ile bir baĢlangıç paketi 

satabilir. Bu paket, iĢletmenin ürün veya hizmetine ek olarak ürün numuneleri, ürün 

kataloğu, sipariĢ formu, dergi, davranıĢ ilkeleri kitapçığı gibi basılı malzemeleri 

içerir. Bazı ülkeler baĢlangıç paketi ücretini kanun ile sınırlandırmıĢtır (SavaĢ, 2016: 

17-19).  

Muncy (2004: 51)‟nin ÇKP‟de etik konuları konu alan makalesine göre, bir 

ÇKP organizasyonuna dahil olmak çok maliyetli olmamalıdır. ĠĢe dahil olmak için 

çok para ödemek gerekiyorsa kazancın ürün satıĢıyla değil birilerinin sisteme dahil 

edilmesiyle oluĢma ihtimali yüksektir. Bir distribütörün ÇKP iĢine girerken göze 

alacağı üç tür maliyet vardır. Bunlardan ilki, giriĢ maliyetidir ve genellikle düĢük bir 

ücrettir. Basılı malzemeler, numuneler ve bir miktar ürün satın alınabilir. Ġkincisi, 

stok maliyetidir ve tüm meĢru ÇKP iĢletmelerinin bu uygulamayı engelleyen 

politikaları vardır. Çünkü ÇKP sistemi stok bulundurmayı gerektirmez. Sonuncusu 

ise eğitim maliyetidir. Ürün bilgisi, iĢ planını anlatma, sponsorluk eğitimleri gibi 

temel konulara ek olarak iĢ planlaması, finansal yönetim, hedef belirleme ve zaman 

yönetimi gibi konularda da eğitim sağlamak üretici iĢletmenin görevidir (Clothier, 

1997: 70). Fakat bazı iĢletmeler eğitim etkinlikleri ve materyalleri için ücret talep 

etmektedir. Distribütörlerin, iĢletme çalıĢanı olması durumunda eğitim masraflarını 

üretici iĢletmenin karĢılaması beklenebilirdi, ancak bağımsız yüklenici olarak kendi 

iĢlerini kurmaları sebebi ile bu maliyete katlanmaları gerekir. 

ĠĢletmeler adına satıĢ, dağıtım, tutundurma ve alt hattını eğitme gibi 

faaliyetleri üstlenen distribütörlerin iĢe baĢlamaları için kendi istekleri dıĢında bir 

kriter aranmamaktadır. Katılımcıların sosyal statüleri, yaĢları ve cinsiyetleri gibi 

hiçbir özelliği avantaj veya dezavantaj sağlamaz (PaĢalı, 2018: 47). BaĢka bir 

ifadeyle ÇKP iĢletmelerine mensup olabilmek için herhangi bir yazılı sınav veya 

mülakat yapılmadığı gibi, bir eğitim yeterliliği ve iĢ deneyimi de beklenmez 
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(Clothier, 1997: 36; Çakmak, 2011: 43). Bu iĢletmelerde uzun seneler çalıĢıp 

baĢarıya ulaĢacak olan distribütörler, sistemin olağan akıĢında terfi ve gelir artıĢı 

kazanır. Düzenli ve istikrarlı çalıĢmayan, ekip kurmayan veya kendini geliĢtirmeyen 

satıĢçılar bir süre sonra ya sadece ürün kullanıcısı olarak devam ederler ya da iĢten 

ve iĢletmeden tamamen uzaklaĢırlar. Geleneksel pazarlama yöntemini benimseyen 

bir iĢletmenin ilk olarak yaptığı personel seçme iĢi, ÇKP yönteminin iĢleyiĢ prensibi 

sayesinde gerçekleĢmiĢ olur. Bu sistemde baĢarılı olabilmek ve iĢ fırsatından 

yararlanmaya devam edebilmek distribütöre bağlı olduğu kadar seçilen iĢletmeye de 

bağlıdır.  

Clothier (1997: 64-76), ÇKP iĢletmeleri arasında seçim yaparken dikkat 

edilmesi gereken beĢ unsur belirlemiĢtir. Bunlar aĢağıda açıklandığı gibidir: 

a. ÇKP iĢine giren kiĢi 

ÇKP iĢine girecek kiĢilerin, çevresindeki insanların neredeyse %80‟inin 

bilmediği ve yeni bir alanda çalıĢacakları için tereddüt etmeleri, iĢi yaĢam tarzına 

entegre edebilme, yeni bilgi ve beceriler edinmeye istekli olma, baĢlangıçta sponsora 

tam güven duyma ve sponsorun tavsiyelerine uyma gibi konular distribütör 

adaylarının çekinmesine sebep olabilir. 

b. Ürünler 

ĠĢe baĢlama kararını en çok etkileyen unsur ürünlerdir. Bir iĢletmenin ön 

plana çıkması için distribütörün gerçekten beğenerek, düzenli olarak kullanacağı ve 

satıĢını yapmaktan keyif alacağı geniĢ bir ürün portföyüne sahip olması gerekir. 

Distribütörlerin sadece katalog ve broĢürlerden ürün bilgilerini okuyarak ve 

ezberleyerek satıĢ yapmaları zordur. Bu yüzden, distribütörün potansiyel müĢterilere 

baĢarılı bir ürün sunumu yapabilmesi için ürünleri daha önce denemiĢ olması 

önemlidir. Distribütör, ürünün iyi olduğunu ve sahte vaatlerde bulunmayacağını 

bildiği için kendini daha güvende hisseder.  

ÇKP‟de sürekli gelir elde etmenin ve sağlam bir organizasyon kurmanın en 

temel gereksinimi kaliteli üründür. Çünkü ÇKP iĢi, yalnızca sunulan ürün veya 

hizmet kaliteli ise iyidir. MüĢteri, ödediği bedeli satıĢtan hemen sonra unutur, ancak 

malların kalitesi her kullanıldığında hatırlanır. Kaliteye ek olarak ürünlerin 

ambalajlarının dikkat çekmesi, vadettiği etkiyi göstermesi, kalite standartlarına 

uygunluğu, memnun kalınmadığı durumda iade kolaylığı, üretim süreçlerinin 
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çevreye zarar vermemesi, hayvanlar üzerinde deney yapılmaması gibi birçok unsur 

da müĢteriler için önemlidir. Dayanıklı ev aletleri veya teknolojik cihazlar yerine 

tüketilmesi kolay olan sarf malzemeleri, tekrarlanan satıĢlar sağlar ve memnun kalan 

her tüketici iĢin kalıcı bir parçası olur. 

c. ĠĢletme 

ÇKP iĢine baĢlarken üretici iĢletmenin faaliyet gösterdiği süre önemli 

unsurlardan biridir. Ġstikrarlı bir ÇKP organizasyonu kurabilmek için yıllardır var 

olan bir iĢletme daha az risklidir (Muncy, 2004: 51-52). Clothier (1997: 68), ideal 

sayılabilecek faaliyet süresinin üç yıl olduğunu iddia etmektedir. Bunun nedeni, 

iĢletmenin ilk hayatta kalma süresini aĢmıĢ ve bir distribütör için baĢarı Ģansı 

sağlayan büyüme aĢamasında olmasıdır. Yeni kurulan ÇKP iĢletmelerinin çoğu üç 

yıldan daha az faaliyet gösterebilir. Bunun birçok nedeni olabileceği gibi en yaygın 

olanlarından biri, kurumsallaĢma ve profesyonel yönetim kadrosu eksikliğidir. Bir 

ÇKP iĢletmesinin baĢarılı olması kurumsal yönetim ve distribütör ağının sinerjisidir.  

Distribütör ağının büyüklüğü ve cirosu istikrarlı bir Ģekilde geliĢmezse, ne 

ÇKP iĢletmesi ne de iĢi yapan sponsor uzun süre ayakta kalamaz. Bunun olabilmesi 

için ürünlerin gerekli tüm kriterleri karĢıladığını varsayarak eğitim, motivasyon ve 

iletiĢim konusunda bir taahhüt olması gerekir. Ürün bilgisi, iĢ planını anlatma, 

sponsorluk eğitimleri gibi temel konulara ek olarak iĢ planlaması, finansal yönetim, 

hedef belirleme, zaman yönetimi gibi konularda da verilen eğitimler distribütörlerin 

sorumluluğunda olsa da bu eğitimlerin kontrolünü yapmak üretici iĢletmenin 

sorumluluğundadır.  

Bir iĢletmenin itibar, güvenilirlik ve adil ticaret standartlarına uygunluk 

açısından üstün olmasını sağlayan faktör, iĢletmenin Doğrudan SatıĢ Derneği (DSD) 

üyesi olmasıdır. DSD, üyesi olduğu Dünya ve Avrupa Doğrudan SatıĢ Dernekleri 

Federasyonları‟nın kabul ettiği „Doğrudan SatıĢ DavranıĢ Ġlkeleri‟ne bağlıdır. 

DSD‟de temsil edilen iĢletmeler de bu DavranıĢ Ġlkeleri‟ne uymayı taahhüt 

etmektedirler (https://dsd.org.tr, 15.12.2020).  

d. ĠĢ Planı 

Kazançların oluĢmasında ürün satıĢının mı yoksa iĢ planına distribütör dahil 

etmenin mi daha çok katkısı olduğu önemlidir. Sadece distribütör edinerek gelir elde 

edilen bir plan yasa dıĢıdır. ĠĢ planına katılma maliyeti veya ilk alıĢveriĢte fazla stok 

https://dsd.org.tr/
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yapmaya yönlendiren üst sınırlar da illegalliğin göstergesidir. Bir iĢletme meĢru ise 

kazanç, ürün veya hizmet satıĢından oluĢur, stok yapmayı engelleyici politikaları 

vardır ve yeni katılımcılar ne zaman dahil olursa olsun para kazanabilmelidir. Bu 

bakıĢ açısına göre „erken giriĢ fırsatı (ground-floor opportunity)‟ önemini yitirir. 

Erken giriĢ fırsatı, bir ÇKP iĢletmesine dahil olan ilk distribütörlerin çok daha yüksek 

tutarlarda kazanç elde edeceği ve ilerleyen zamanlarda katılan distribütörlerin bu 

kadar avantajlı olamayacağı yönündeki düĢüncedir. Bu durumda iĢ fırsatının 

kalitesinin zamanla azaldığı ve iĢe dahil edilen kiĢinin baĢarılı olma Ģansının ilk 

katılanlardan daha az olduğu anlaĢılır (Muncy, 2004: 51-52). Bir ÇKP iĢletmesinin 

tercih edilmesi için iĢletmeye dahil olan her distribütörün terfi ve para kazanma 

Ģansları eĢit olmalıdır.  

Bir iĢletmenin iĢ planı ilk bakıĢta oldukça basit görünebilir, fakat 

distribütörler iĢlerini doğru yaptıklarında eĢit ve tarafsız Ģekilde ödüllendirebilmek 

için detaylı ve hakkaniyete uygun bir biçimde hazırlanmıĢ olması gerekir. Bir iĢ 

planının amacı; distribütörleri, üretici iĢletme ve distribütörlerin karĢılıklı yararı için 

iĢlerini en etkili ve karlı Ģekilde yürütmeye teĢvik etmektir. Bu sebeple prim 

hesaplamaları, performans odaklı ve her distribütör için eĢit olmalıdır. Bir distribütör 

ve ekibinin performansı arttıkça kazandığı prim ve dolayısıyla iĢ tatmini de artar. Bu 

durum, distribütörün ÇKP iĢletmesinde çalıĢma isteğini de artırır (Lee ve diğerleri, 

2016: 107-108). 

e. Ġnsanlar  

ÇKP bir 'insan' iĢidir. Yöntem; üretici iĢletmeyi yöneten insanlar, ürünleri 

dağıtan insanlar, ürünleri satın alan insanlar ve gelecekteki müĢterileri ve 

distribütörleri oluĢturan diğer tüm insanlardan oluĢur. ÇKP iĢine baĢlayan tüm 

distribütörlerin birlikte çalıĢma imkanı bulduğu, kazanan bir ekibin ve bir 'ailenin' 

parçası olduğunu hissetmesi gerekir. 

Gage (2001: 25-40), iĢletme seçimi yaparken distribütörün kendisine soracağı 

iki sorunun cevabı olumsuz ise o iĢletmenin ÇKP iĢine baĢlamak için uygun 

olmadığını iddia etmektedir. Bu sorulardan ilki, „ĠĢ fırsatına dahil olmasaydınız bu 

ürünü ya da hizmeti yine de alır mıydınız?‟. Cevap hayır ise baĢka bir iĢ fırsatı 

değerlendirilmelidir. Ġkinci soru ise „O ürün veya hizmeti o fiyata mı alırdınız?‟. 

Ġnsanlar sırf prim çeki alabildikleri için bir ürüne daha fazla para ödemeyi mantıklı 
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bulmaz. ÇKP'deki baĢarı, ürünleri gerçekten kullanan ve daha fazlasını isteyen son 

tüketiciye ulaĢtırmaya dayanır. Bir çek karĢılığında ürün satın alan kiĢiler, bu ürünü 

stoklayacak depoları dolduğunda ya da kredi kartı limiti bittiğinde satın almayı 

bırakırlar. Yazara göre ayrıca önemli olan noktalar; ürün veya hizmet benzersiz ve 

özel mi, sarf malzemesi mi (çabuk tüketilip yenisi alınıyor mu), yönetimde yer alan 

kiĢiler ÇKP iĢinde deneyimli mi, hangi iĢ planı uygulanmakta, distribütörlere verilen 

destek ve iĢletmenin üstlendiği sorumluluklar nelerdir? 

ÇKP iĢletmelerinin, iĢ modelleri, yapıları, kültürleri, ürünleri ve ödeme 

planları önemli ölçüde değiĢiklik gösterebilir. Hepsini aynı olarak düĢünmek yerine 

bu çeĢitliliği anlamak önemlidir. Bazı iĢletmelerin yarı zamanlı çalıĢmaya uygun 

olması, bazılarının ödeme planlarının daha iyi olduğunun düĢünülmesi, köklü 

iĢletmelerin verdiği güven veya yeni kurulan bir iĢletmenin fırsatlarından 

yararlanmak, verilecek kararı etkileyebilir. Bu durumda kiĢi, kendine en uygun 

gördüğü iĢletmeyi tercih etmelidir (Griffiths ve Toms, 2008: 17).  

 

2.1.2. Sponsorluk 

 

Sponsor, kendini baĢkasından sorumlu tutan kiĢi demektir (Clothier, 1997: 

51). Bir baĢka tanımla sponsor, alt ekibi ile bir organizasyon oluĢturan distribütördür 

(Çakmak, 2011: 49). Sponsorlukta amaç, iĢletmeye dahil edilen yeni distribütör ile 

bir ekip kurmaktır. Bu ekipteki herkes yeni kiĢiler ekleyerek daha geniĢ bir kitleye 

ulaĢmayı hedefler. Distribütör olan herkes ekibine bir kiĢiyi dahil ederek sponsor 

olabilir. Sponsor olmak için herhangi bir Ģart aranmaz ve iĢletmeler distribütörlerini 

sponsor olmaları konusunda teĢvik eder.  

Sponsor, yeni bir kiĢiyi distribütör olmaya ikna eden mevcut üyedir. Böylece 

ÇKP iĢletmeleri, üyelerin birbirinden rehberlik ve liderlik aldıkları ayrıntılı destek 

sistemleri kurar (Sparks ve Schenk, 2001: 851). 

SatıĢ ağını oluĢturan distribütörlerin iĢ planına dahil edilmesine, eğitilmesine, 

geliĢtirilmesine, değerlendirilmesine ve motive edilmesine daha fazla dikkat etmek 

iĢletmenin kârlılığını artırabilir. Bununla birlikte, günümüzün pek çok zorluğu 

düĢünüldüğünde 21. yüzyılda baĢarılı bir satıĢ gücü yaratılması giderek 

zorlaĢmaktadır. Daha fazla rekabet, daha fazla bilgiye sahip olan daha geliĢmiĢ 
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müĢteriler, teknolojiyle ilgili sorunlar, iletiĢim sorunları, toplantılar ve diğer dikkat 

dağıtıcı unsurlar iĢletmeler için zorlayıcı olmaktadır. BaĢarılı bir sponsorluk süreci ve 

baĢarılı bir satıĢ ekibi için; değerleri tanımlama, misyon belirleme, rekabet eden bir 

vizyon geliĢtirme, doğru kiĢileri seçme, eğitim ve geliĢtirme (satıĢ teknikleri, ürün 

veya hizmet bilgisi, müĢteri bilgisi, tedarikçi bilgisi, rakip bilgisi, bireysel zaman ve 

bölge yönetimi), güvenilirlik, baĢarı kültürü oluĢturma, koçluk ve bir sonraki hatta 

lider geliĢtirme faaliyetlerine özen gösterilmelidir (Leslie, 2013: 17-32).  

Sponsorlar, yönetici veya denetçi değildir ve üretici iĢletme, sponsorları 

liderlik etmeleri için teĢvik etse de sponsorlar, satıĢ yöneticileri gibi resmi otoriteye 

sahip değildir. Sponsorlar, alt hatlarındaki distribütörleri terfi ettiremez, disipline 

edemez ve iĢten çıkaramaz; alt üyelerin kazandığı veya kazanacağı gelir miktarını 

değiĢtiremezler ve günlük iĢ aktivitelerini yönlendiremezler (Sparks ve Schenk, 

2001: 851). 

 

2.1.3. Ürün SipariĢi 

 

Distribütör, dahil olunan ÇKP iĢletmesinin sağladığı basılı kaynaklar içinde 

bulunan sipariĢ formu ile ürün sipariĢi verebilir. SipariĢ formunda ilgili yerler 

doldurulup iĢletme merkezine gönderildikten sonra ürünler üretici iĢletme tarafından 

doğrudan distribütörün adresine veya formda belirtilen adrese gönderilmektedir 

(Argan, 1997: 13). GeliĢmiĢ teknolojinin ortaya çıkıĢıyla birlikte, çoğu iĢletme 

internet sitelerinde çevrimiçi alıĢveriĢ hizmeti vermektedir. Tüm distribütörlerin 

ürünleri doğrudan sipariĢ edebilmeleri ve bunları doğrudan evlerine ve/veya 

doğrudan müĢterilerine teslim edebilmeleri artık standart bir uygulamadır. Merkez 

ofisteki bilgisayarlar her gün binlerce iĢlemi kaydeder, her bir distribütörün 

kazanacağı geliri anında hesaplar ve aylık periyot sonunda prim veya hak ediĢler 

iĢletme tarafından her distribütörün banka hesabına gönderilir (Clothier, 1997: 52). 

Sisteme giren distribütörler ürün tedariki ve satıĢ iĢlemleri konusunda direkt 

olarak üretici iĢletme ile muhatap olur ve doğrudan üretici iĢletmeden prim alır. Her 

distribütörün bir kodu veya numarası bulunur ve sisteme kimin aracılığıyla girdiği de 

sistem bilgilerinde yer alır. Distribütörün aldığı ürünlerin getirisi hem kendi hesabına 

hem de sponsorunun hesabına kaydedilir ve kendi aldığı primin yanı sıra sponsorun 
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da hak ettiği oranda prim kazanmasına imkan sağlar (Albaum ve Peterson, 2011: 

349; SavaĢ, 2016: 22-23). 

 

2.1.4. SatıĢ ve Dağıtım 

 

Ağ Pazarlama Uzmanları Derneği (The Association of Network Marketing 

Proffessionals - ANMP)‟nin hazırladığı Distribütör Hakları Beyannamesi‟ne göre; 

„‟Bir distribütörün kiĢisel olarak sponsorluk yaptığı alt ekibi ve müĢterileri tarafından 

ürün kullanımı, o distribütörün perakende satıĢı olarak kabul edilir ve prime tabidir. 

Üretici iĢletmenin ürünlerinin, satıĢ organizasyonu içerisinde kullanılmasına iç 

tüketim denir ve perakende satıĢ gibi prim kazandırır.‟‟ Bu madde uyarınca, ÇKP‟de 

kazanç elde edebilmek için satıĢ yapmak esastır. BaĢka bir ifadeyle, ÇKP‟nin temeli 

satıĢtır. Üretici iĢletmenin ürün veya hizmetlerinin perakende satıĢı, geliri oluĢturan 

ilk adımdır. Doğrudan satıĢların büyük bir kısmı yönlendirme veya tavsiye yoluyla 

kiĢiden kiĢiye yapılır. Distribütör indirimli satın aldığı ürünleri perakende fiyatına 

sattığında aradaki fiyat farkından kar sağlar (Christensen, 2008: 60; Clothier, 1997: 

52). 

ÇKP temsilcileri, öncelikle bizzat kendisinin ilk ve en sadık müĢterisi 

olmalıdır (Gürağaç, 2006: 42). Çünkü bir distribütör, ürünleri kendisi satın almadan 

müĢterilerin satın almasını beklerse güvenilirliğini yitirecektir ve tavsiye yoluyla 

satıĢta kiĢisel deneyim oldukça önemlidir. Potansiyel müĢteri ve distribütörler, 

ürünler ve ürün deneyimleri ile ilgili soru sormak isterler. Bu yüzden distribütörler 

ürünleri deneyerek ürün özellikleri hakkında tam bilgiye sahip olmalı ve sorulara 

etkili cevaplar vermelidir (Argan, 1997: 128). Ürün veya hizmeti kullanan sadık bir 

müĢteri tabanı oluĢturmak sabit bir gelir sağlar. Hızlı ve bir seferlik satıĢ değil, ömür 

boyu satın alma yapacak müĢteri ağı hedeflenmelidir (Christensen, 2008: 60). 

SatıĢ yaparken genellikle gruplara sunum yapılsa da bir müĢteriye özel ilgiyle 

yaklaĢarak müĢterinin ihtiyaçlarına yoğunlaĢıldığında daha sağlam bir iĢin temeli 

atılabilir. O müĢteriye ürün sunumu yapılır, soruları ve itirazları cevaplanır, son 

olarak da satıĢ kapatılır (IĢık, 2001: 88). ĠĢ planına dahil olmayan tüketicilere yapılan 

perakende satıĢların dağıtımı, distribütörler tarafından yapılır (Çakmak, 2013: 3). 
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Bir distribütörün müĢterilerini takip etmek için iyi iĢleyen bir sisteminin 

olması, yapılacak sonraki görüĢmelerin amaçlarının tanımlanması ve belirli bir 

planın uygulanması kiĢiler arası güven oluĢmasını sağlar. SatıĢtan sonra yapılan 

telefon görüĢmeleri, müĢterilerin kendileriyle ve kullanılan ürünlerden elde edilen 

sonuçlarla ilgilenildiğini anlamalarına imkan tanır (Argan, 1997: 131). 

 

2.1.5. Ġndirimler ve Para Ġadeleri 

 

Neredeyse tüm iĢletmeler bir takvim ayı esasına göre çalıĢır. Distribütörler,  

bir ayda gerçekleĢen iĢ hacmine tekabül eden bir iskonto oranına sahip olurlar veya 

kariyer basamağına göre sabit olarak belirlenmiĢ bir iskonto oranı üzerinden 

indirimli ürün satın alabilirler. Clothier (1997: 54)‟in „Multi-Level Marketing (Çok 

Katlı Pazarlama)‟ isimli kitabında bu konuyu anlatmak için kullandığı örnek, Tablo 

2‟de gösterilmiĢtir. Tabloya göre, bir distribütörün alt ekipleriyle birlikte 

gerçekleĢtirdiği iĢ hacmi £250 olduğunda, distribütörün perakende fiyat üzerindeki 

indirimi %25 olur. 

  

Tablo 2: Toplam SatıĢ Hacmine Göre Prim Oranları Örneği 

 

Perakende SatıĢ Hacmi (£) Oran (%) 

250‟den az 20 

250-499 25 

500-1199 30 

1200-2499 35 

2500-4999 40 

5000‟den fazla 45 

Kaynak: Clothier, 1997: 54 

  

Bu indirim, doğrudan sipariĢ verirken veya daha sonraki bir aĢamada ürünler 

için standart bir distribütör fiyatı ödedikten sonra ayrı bir indirim veya bonus olarak 

sipariĢin tamamı için uygulanır. Bu örnekteki iĢletme, aylık ekip satıĢları arttıkça, 

artan bir indirim ölçeğine sahiptir (Clothier, 1997: 54). 
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2.1.6. Ekip/Organizasyon Kurma 

 

Çok katlı pazarlama sistemine dahil olan her distribütör kendi iĢini kurar ve 

ekibi ile bu faaliyeti güçlendirir. Distribütörler bağımsız olarak faaliyet gösterse de 

ekip içinde aidiyet ve birlik ruhunun geliĢtiği somut bir organizasyon oluĢur (Sparks 

ve Schenk, 2001: 851). Ancak ekipte sponsor ve alt hatlar arasında patron ve çalıĢan 

hiyerarĢisi yoktur. Sponsor ile ekibi arasında bir mentorluk iliĢkisi vardır ve sponsor, 

alt üyelerine rehberlik ederek onların eğitilmesi, yönetilmesi, yönlendirilmesi ve 

denetlenmesi görevlerini üstlenir. Sponsor, bu çabaları iĢine yaptığı yatırım olarak 

görmelidir. Çünkü ÇKP sisteminde organizasyon kurmak tatmin edici kazanç elde 

etmenin anahtarıdır (Clothier, 1997: 55).  

Ekipteki kiĢi sayısının katlanarak artması, ÇKP sisteminin sunduğu 

avantajlardan biridir ve yapı olarak kendini tekrar eden bir örüntü kurulması 

beklenmektedir. Fakat sadece distribütör edinmek, ekip kurmak ve para kazanmak 

için yeterli değildir. Aktif olarak çalıĢan, satıĢ yapan ve yeni distribütörler bulabilen 

kiĢileri ekibe dahil etmek önemlidir. Aynı zamanda sponsorun da aktif olarak 

çalıĢması gerekmektedir. Hiçbir iĢ planı üstteki sponsorun çalıĢmadan sadece alt 

ekibindeki distribütörlerin çalıĢması yoluyla para kazanması için kurulmamıĢtır 

(Özmoralı, 1995: 55).  

Ekipteki insan kaynağını değerlendirmek için yeni liderlerin oluĢmasına izin 

vermek gerekir (IĢık, 2001: 78). Burada önemli olan sponsorun optimal düzeyde 

kiĢiyi ekibe dahil etmesidir (Pir, 2017: 11). BaĢarılı bir dikey büyüme için sponsor, 

ilgilenebileceği kadar distribütör edinmeli ve ekip içinde eğitime önem verilmelidir. 

Sponsor, alt hattına gerekli eğitimleri verirse onları baĢarılı birer distribütör olarak 

yetiĢtirebilecektir. Bir ekibin büyüme hızı, sponsorun ekibe ayırdığı zaman ve bilgi 

paylaĢımına bağlıdır. Yeni bilgiler paylaĢılabilmesi için sponsorun sürekli olarak 

kendini geliĢtirmesi gerekir. Çünkü ekibin vizyonu, sponsordur (Öpengin, 2017: 65).  

Kurulan ekibe her ay için yeni hedefler belirlenebilir ve bu hedeflere 

ulaĢanların ödüllendirilerek motive olmaları sağlanabilir. Ödüllerin maddi 

değerlerinin yüksek olması Ģart değildir. Hediye bir eğitim, bir plaket veya simgesel 

bir ödül de kiĢilerin hedeflere ulaĢması için motive edici olabilecektir. 
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2.1.7. Kariyer 

 

ÇKP‟de kariyer basamaklarında ilerleme kriteri eğitim düzeyi, yaĢ, deneyim  

ve çalıĢma yılından ziyade bir distribütörün belirli bir amaca yönelerek, planlı, 

düzenli, istikrarlı çalıĢma ve uyumla çalıĢan bir alt ekiple birlikte yüksek satıĢ 

rakamları ve buna ek olarak ekibe dahil edilen yeni distribütörler aracılığıyla 

gerçekleĢir. Bir distribütörün, Ģefi, müdürü veya amiri yoktur. Sponsor ile alt hattında 

yer alan distribütörler arasında mentorluk iliĢkisi bulunduğundan distribütörün 

yükseleceği kariyer basamağı ve kazanacağı gelir miktarına sponsoru karar veremez. 

Burada belirleyici faktör, üretici iĢletmenin tercih ettiği iĢ planı ve kendi bünyesinde 

belirlediği satıĢ kotaları, cirolar veya puan değeri toplamıdır. Belirli bir süre 

içerisinde bu hedeflere ulaĢan distribütörler yeni unvanlara yükselir ve buna bağlı 

olarak da kazançları artar. Bu durum tamamen distribütörün gösterdiği performansla 

iliĢkilidir. 

Sparks ve Schenk (2001: 851), sponsorların resmi otoriteye sahip 

olmadıklarını, distribütörleri terfi ettirme ve denetleme yetkilerinin de bulunmadığını 

belirtmiĢlerdir. Bunun yerine sponsorlar, baĢarıları sayesinde distribütörler üzerinde 

gayriresmi bir otorite ölçüsü kazanırlar. Bu ölçü, bir sponsor veya distribütör 

müĢterilere satıĢ yaparak veya distribütör edinerek belirli performans seviyelerine 

eriĢtiğinde aldığı unvanlardır. Kazanılan unvanlar, sponsorların alt ekibine karĢı 

liderlik rolünü doğrulamaya yardımcı olur. Bu gayriresmi otorite sayesinde 

sponsorlar, distribütörlerin birbirlerine karĢı oluĢturdukları doğal rekabet ortamı 

yerine birbirleriyle iĢbirliği yapmalarını sağlar (Sparks ve Schenk, 2006: 164).  

 

2.1.8. Kazançların Hesaplanması 

 

ÇKP‟de ödeme planlarının yapısı her iĢletme için değiĢiklik gösterir. Ancak 

ödeme planlarının tamamı, distribütöre perakende satıĢlardan ve iĢ planına dahil 

ettikleri kiĢilerin satıĢlarından veya bu kiĢilerin satın alımlarından ödüller sağlar. 

Genel olarak her ödeme planı, iĢ planına distribütör dahil etme, giriĢimcilik ve 

perakende satıĢları teĢvik eder. Bu nedenle distribütörlerin çabaları, bir yandan kendi 

perakende müĢteri tabanlarını geliĢtirirken diğer yandan alt hatlarına yeni kiĢiler 
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dahil ederek organizasyonu geniĢletmek arasında bölünmüĢtür (Nat ve Keep, 2002: 

140).  

Kazançların hesaplanmasında puan değeri ve ekip iĢ hacmi kavramlarından 

yararlanılır. Ekip iĢ hacmi, her ürüne Türk Lirası olarak verilen değerin toplamıdır. 

Ekip cirosu ile eĢ anlamlı olarak kullanılabilir. Puan değeri ise her ürün için üretici 

iĢletme tarafından belirlenen ve bir distribütörün iskonto ve prim oranını belirlemek 

için kullanılan sayısal bir rakamdır. Sponsor ve alt ekipte yer alan distribütörler 

tarafından bir ay içinde satın alınan ürünlerle bir toplam puan oluĢur (Argan, 1997: 

85). Bu puana göre iskonto ve prim oranı saptanarak gelirlerin hesaplaması yapılır. 

Distribütörün gelirinin artması hem kendi satıĢlarına hem de alt distribütörlerin 

satıĢlarına bağlıdır. Bir baĢka ifadeyle kiĢiler, yalnızca yaptıkları satıĢtan değil iĢe 

dahil ettikleri distribütörlerin satıĢlarından da prim elde ederler (Bloch, 1996:18). 

Fakat iĢ planına dahil etme ile ilgili olarak özellikle belirtilmesi gereken konu, meĢru 

ÇKP iĢletmelerinin satıĢ görevlilerini, yalnızca insanları iĢe dahil ettiği için değil, 

nihai tüketicilere ürün veya hizmet satmaları için ödüllendirmeleridir. Bu husus, 

meĢru bir doğrudan satıĢ fırsatı ile yasa dıĢı bir yapı arasındaki temel ayrımdır 

(Muncy, 2004: 49). 

Herbig ve Yelkurm (1997: 20)‟a göre kazançlar dört grupta sınıflandırılabilir. 

Bunların ilki, indirimli olarak toptan satın alınan ürünlerin satıĢından elde edilen 

karlardır. Ġkinci kazanç türü, kiĢisel satıĢlardan kazanılan primler, üçüncüsü ekip iĢ 

hacmi ve iĢe dahil etme primleri, sonuncusu ise basamaklı/kopmalı planlardaki 

kopan ekiplerden gelen kar ve iĢe dahil etme primleridir. 

Coughlan ve Grayson (1998: 402), ÇKP gelirlerini üçe ayırmıĢtır. Birinci 

kazanç türünde, distribütörler toptan fiyatlarla ürün satın alırlar ve bu indirimli 

ürünleri kendileri kullanabilirler veya kar etmek amacıyla baĢkalarına satabilirler. Bu 

sayede ilk kazanç olan „perakende karı‟nı elde ederler. Ġkinci kazanç türü, 

distribütörlerin kiĢisel olarak aldıkları her ürünün „puan değeri‟ kadar prim 

kazanırlar. Üçüncü kazanç türü ise iĢ planına dahil edilen distribütörlerin 

satıĢlarından ve bu yeni distribütörlerin de iĢ planına dahil ettiği distribütörlerin 

satıĢlarından alınan primdir. Bu üçüncü bileĢen en karmaĢık ödeme Ģeklidir ve her 

iĢletmenin kendi belirlediği oranlarla veya kariyer basamaklarının kısıtları ile farklı 

Ģekillerde hesaplanır. 
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Nat ve Keep (2002: 148)‟in görüĢlerine göre ise ÇKP'de distribütörler iki ana 

Ģekilde "perakende tabanlı" ödüller elde edebilir. Ġlk olarak, toptan satıĢ maliyetinin 

üzerindeki kar marjından elde edilen doğrudan perakende primleri ve ikincisi, 

baĢkalarını iĢ planına dahil etme aracılığıyla alt hatların sattığı ürün hacmi için 

sponsorlara ödenen dolaylı perakende primleridir. 

Genellikle ÇKP iĢletmelerinin ödeme sistemleri karmaĢıktır. Her distribütör, 

faaliyetine kendisi için ürün satın alarak ve satıĢ yaparak baĢlar. Bir distribütöre 

kiĢisel ve ekip perakende satıĢ hacmi toplamı üzerinden hesaplanan primler ödenir. 

Bir distribütör için ekip satıĢ hacmi, tüm kiĢisel satıĢların yanı sıra distribütörün alt 

hattındaki her bir kiĢi tarafından üretilen satıĢların toplamı olarak tanımlanmaktadır. 

Her distribütörün ekip iĢ hacmindeki „net prim oranı‟, distribütörün prim oranı ile alt 

hat distribütörlerinin prim oranı arasındaki farktır (Albaum ve Peterson, 2011: 350). 

Bir örnek ile açıklamak gerekirse, Tablo 1: Toplam SatıĢ Hacmine Göre Ġskonto ve 

Prim Oranları Örneği‟nde yer alan rakamlar dikkate alındığında, bir sponsorun prim 

oranı %45 ve alt hattında yer alan distribütörünün prim oranı %25 ise sponsorun hak 

edeceği net prim oranı %20 (%45-%25) olacaktır.  

Kazançların hesaplanmasının daha iyi açıklanması için Clothier (1997: 55-

58)‟in „Multi-Level Marketing (Çok Katlı Pazarlama)‟ kitabındaki örnekten 

yararlanılmıĢtır. Buna göre; bir distribütör ve bu distribütörün sponsor olduğu her 

distribütör ayda £100 perakende satıĢı gerçekleĢtirir ise ilk hattında altı distribütör 

bulunan sponsorun ilk hattı Ģu Ģekilde görünür; 

 

ġekil 8: Bir Sponsorun Ġlk Hattı 

 

     

Kaynak: Clothier, 1997: 56 
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Bu durumda toplam ekip iĢ hacmi £700 olup sponsor %30 indirim hakkı 

(iskonto yüzdeleri için bkz. Tablo 2) elde eder. Ġlk hatta yer alan altı distribütör de 

%20 indirim hakkı kazanır. Böylece sponsor, her bir distribütörün iĢ hacminden %10 

(%30-%20) oranında kazanç sağlar. 

Perakende karı (£100*0.30)= £30 

Fark karı (£100*0.10*6)= £60 

Sponsor, kendi satıĢları ve ilk hattının satıĢlarından ayda £90 kazanç elde 

eder.  

Büyüyen bir organizasyonda kazanç da artar. Sponsor, alt ekibine iĢi nasıl 

yaptığını öğretir ve onlar da alt hatlarına distribütör eklerler. Bu altı distribütör alt 

ekibine üç kiĢiyi dahil ettiğinde organizasyon Ģu Ģekilde görünecektir; 

 

ġekil 9: Bir Sponsorun Ġlk Hat ve Ġkinci Hattı 

 

     

Kaynak: Clothier, 1997: 57. 

 

Organizasyonda yirmi beĢ bağımsız distribütör bulunmaktadır ve tüm 

distribütörler ayda £100 perakende satıĢı yaparsa, ekip iĢ hacmi £2500‟e ulaĢır ve bu 

da sponsora %40 indirim hakkı (bkz. Tablo 2) sağlar. Ġlk hattaki distribütörlerin ise 

£400‟lik iĢ hacmi ile %25 indirim hakkı vardır. Bu durumda sponsor, ilk hat 

distribütörlerinden %15 (%30-%40) oranında bir fark karı elde eder. 

Perakende karı (£100*0.40)= £40 

Fark karı (£100*0.15*6)= £360 

Bu distribütör, ayda toplam £400 kazanç elde eder.  
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Basit bir organizasyon yapısında elde edilen ilk kazançlar bu Ģekilde 

gerçekleĢse de alt ekip büyüdükçe yapı bu kadar simetrik kalmayacaktır. Bununla 

birlikte, distribütör kariyer olarak yükseldikçe veya ekip büyüdükçe, iskonto ve 

primlerden elde edilen geliri katlanarak artar. Bu da aslında, çok katlı pazarlamanın 

doğası gereğidir (Özmoralı, 1995: 30-31). 

Jensen‟in (2008: 1-3) „BaĢarılı Bir Ücret Planının Ġlkeleri‟ makalesine göre, 

ÇKP iĢletmelerinin baĢarısına veya baĢarısızlığına katkıda bulunan birçok faktör olsa 

da ödeme planı en önemlilerinden biridir. Hemen hemen tüm baĢarılı planlarda ortak 

olan kanıtlanmıĢ baĢarı ilkeleri vardır. Bu ilkeler aĢağıda açıkladığı gibidir: 

a. Ürünü nihai tüketicilere satmak 

Distribütörler, gerçekçi bir perakende satıĢ fiyatı ve motive edici bir 

perakende satıĢ karı ile stok yapmadan perakende satıĢa yöneltilmelidir. 

b. Organizasyon kurmak (Distribütör edinme) 

Distribütörlerin iĢlerini kurmak için iĢ planına dahil ettikleri kiĢiler de satıĢ 

yaptığında elde ettikleri avantajlar gösterilmelidir. Distribütör edinme faaliyeti, iĢ 

planı kapsamında ödüllendirilmelidir. Aksi takdirde yalnızca bir perakende satıĢ ağı 

kurulmuĢ olur. 

c. Ekip liderleri yaratmak (SatıĢ ve iĢ planına dahil etme için distribütörleri 

eğiten liderler) 

Bir önceki adımı takip eden adımdır, çünkü liderler yaptıkları Ģeyin aynısını 

yapmayı baĢkalarına da öğretirse baĢarılı olur. ÇKP kazançlarının temeli, ekip iĢ 

hacmidir ve bu hacim baz alınarak genellikle hem satıĢ hem de iĢe alımlar 

ödüllendirilir. Bu yüzden bir sponsor alt ekibini bu iki temel beceri için eğitmelidir. 

d. Lider yetiĢtiren sponsorları ödüllendirme 

Bir sponsor, alt ekibinde liderler yarattığında ekip iĢ hacmi ve gelir kaybı 

yaĢıyorsa bunu yapmaya istekli olmayacaktır. Sponsorlar kendi ekiplerindeki baĢarılı 

olabilecek alt hat mensuplarını, tam potansiyellerine eriĢtiklerinde önemli bir gelir 

kaybından korkmaları sebebiyle sindirmek için yoğun bir çalıĢma göstereceklerdir. 

e. Distribütörleri organizasyonda tutma 

Bir ekip kuran lider, kendisi ve alt ekibi çalıĢtığı sürece kazanç elde edebilir. 

Alt ekipte yer alan distribütörler teĢvik edilmiyorsa bir süre sonra çalıĢmayı 
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bırakacak ve liderin de kazançlarında düĢüĢler olacaktır. Distribütörler uzun vadeli 

ve istikrarlı çalıĢma için teĢvik edilmelidir.  

Tüm bunlara ek olarak yalnızca maddi faktörlerin değil aynı zamanda maddi 

olmayan faktörlerin de ÇKP distribütörlerini satıĢ yapmaya motive ettiği düĢünülür. 

Bu ödüller; küçük hediyeler, yurt içi veya yut dıĢı seyahatleri, tatil paketleri, 

seminerlere katılma hakkı, tanınma ve baĢarı güdüsünün tatmin edilmesi gibi çok 

çeĢitli olabilir (Clothier, 1997: 74). ÇKP iĢletmeleri ve geleneksel pazarlama 

iĢletmeleri kıyaslandığında, parasal olmayan faktörler arasında yer alan unsurlardan 

biri olan distribütör ve müĢteri arasında iyi iliĢkiler kurma, bir distribütörün 

baĢarısını belirlemek için çok daha fazla önemlidir. Çünkü distribütörler, günlük 

dünyayla temasları sırasında yeni müĢteri ve distribütörler bulurlar (Coughlan ve 

Grayson, 1998: 404).  Bu sebeple kurulan iliĢkilerin olumlu ve sürekli olması 

gerekir. 

ÇKP sisteminde gelir hesaplama yöntemleri, bu sistemi uygulayan iĢletmeler 

için önemli bir rekabet avantajı olabilmektedir. Çünkü kiĢiler, dahil olacakları 

iĢletmeyi seçerken kendilerine en kârlı gelir hesaplama yöntemini teklif eden 

iĢletmeyi ararlar (Çakmak, 2013: 7). Bir iĢ planında kazançların hesaplanmasını 

sağlayan prim yüzdeleri hakkaniyete uygun olarak belirlenmiĢ olmalıdır. Ekipteki 

herkes çaba ve performansı ile doğru orantılı kazanç elde etmelidir. Üst seviyelerde 

yer alan distribütörler çok yüksek oranlarda prim ile kazanç elde ederken, alt 

seviyelerdeki distribütörler oldukça düĢük yüzdelerle gelir elde ediyorsa ekip üyeleri 

kendilerine haksızlık edildiği kanısına varabilir. Bir baĢka ifadeyle, her iĢletmenin, 

kendi belirlediği ilkeler çerçevesinde uyguladığı bir iĢ planı bulunmaktadır. Bu plan 

dahilinde hesaplanabilecek kazançlar arasında iskontolar, komisyonlar, primler, 

promosyonlar ve ikramiyeler yer alır. ĠĢ planının tarafsız, kesin ve Ģeffaf olması 

gerekmektedir. ĠĢ planı, kiĢiden kiĢiye veya iĢ planına dahil olma zamanına göre 

değiĢim göstermemeli ve gayriĢahsi olmalıdır (TaĢoğlu, 2018: 47). Kısa vadede çok 

yüksek kazanç olası değildir. Sürekli kazanç elde etmek; harcanan emek, istikrarlı 

çalıĢma ve kurulan organizasyon yapısının büyüklüğüyle iliĢkilidir (Uluçam, 2015: 

35). 
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2.2. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN TEMEL ĠLKELERĠ 

 

Bu kısımda bir ÇKP iĢletmesinde görev alan distribütörlerin faaliyetlerini 

daha sistematik Ģekilde yürütebilmelerine fayda sağlayacak temel ilkeler 

açıklanmıĢtır. ÇKP iĢletmesine yeni dahil olan distribütörlere ilk olarak iĢletmenin 

vizyonu, misyonu, temel faaliyetleri ve ürün portföyü öğretilir. Daha sonra 

distribütörler kısa veya uzun vadeli plan yapmayı, müĢteri ve distribütör bulma 

yollarını, ürün sunumu hazırlamayı, kurduğu organizasyonda kiĢiler arası iliĢkileri 

muhafaza etmeyi ve ekibe yardımcı olmanın önemini öğrenirler. Distribütörlere son 

olarak ekip içinde lider yetiĢtirme becerileri tanıtılır (Hatchaleelaha ve Wongsurawat, 

2016: 151). 

 

2.2.1. Amaç ve Hedef Belirlemek 

 

Amaç, belirli bir sürede ulaĢılmak istenen sonuçlardır. Hedefler ise amaçlara 

ulaĢma yolundaki basamaklar olarak görülebilir (Griffiths ve Toms, 2008: 72). ÇKP 

iĢinde hem sponsorluk hem de satıĢ faaliyetleri, zamanı en iyi Ģekilde kullanabilmek 

için amaç ve hedeflere ihtiyaç duyar. Distribütörlerin amacı genellikle daha fazla 

gelir elde etmek olduğundan bir haftada ne kadar ürün satıĢı yapılacağı, on beĢ gün 

içinde kaç potansiyel distribütör görüĢmesi gerçekleĢtirileceği veya bir senede gelir 

seviyesinin ne olacağı gibi hedefler konulabilir (Clothier, 1997: 109). Hedeflerin 

belirlenen zaman içinde sonuçlanan, kabul edilebilir, ulaĢılabilir ve gerçekçi olması 

gerekir. Hedef belirlerken bu konuda daha deneyimli olan sponsordan yardım 

istenebilir ve sponsorun yardımıyla en ideal hedef planı oluĢturulabilir (Argan, 1997: 

94; Griffits ve Toms, 2008: 72). 

 

2.2.2. Ürün Kullanıcısı Olmak 

 

Distribütörler, ürün satıĢı için müĢterilerle irtibata geçmeden önce ürünler 

hakkında bilgi sahibi olmalıdırlar. Ürünler ve faydaları hakkında ne kadar çok Ģey 

bilirlerse o kadar çok satıĢ yapabilirler. Ürünler hakkında bilgi edinmenin en iyi yolu, 

onları kullanmak ve onlar hakkında her Ģeyi okumaktır. Distribütörler ürünleri 
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kullandığında sadece ürünleri deneyimlemekle kalmaz, aynı zamanda onları 

kullanırken gören herkese ürünlere olan inançlarını gösterirler. Bir distribütör 

kendine göre doğru ürünlere sahip olan doğru iĢletmeyi seçtiyse en baĢından itibaren 

ürünleri kullanmaya gönüllü olacaktır. Gerçek inanç ve coĢku, herhangi bir planlı 

satıĢ kalıbından çok daha etkili bir Ģekilde satıĢ yapar. Distribütörler, ürünler 

hakkında ne kadar çok bilgi sahibi olursa o kadar çok soru cevaplayabilir, daha fazla 

itirazın üstesinden gelebilir ve ürünlerin avantajlarına da o kadar çok dikkat 

çekebilirler (Clothier, 1997: 109).  

Her çok katlı pazarlama distribütörü, öncelikle bizzat kendisinin en güvenilir 

müĢterisi olmalıdır (Gürağaç, 2006: 42). Çünkü ürün kullanıcısı olan distribütör ve 

sponsorlar ürünlerin kalitesini deneme imkanı buldukları için baĢkalarına bu 

ürünlerin özeliklerinden ve faydalarından bahsederek bu kiĢileri hem müĢteri hem de 

distribütör olmaya teĢvik edebilirler (Argan, 1997: 95). Aynı zamanda potansiyel 

müĢterinin, distribütörün de bu ürünleri kullandığını bilmesi, ürüne olan güvenini 

artırarak daha kolay satıĢ yapmaya olanak sağlar (Gürağaç, 1997: 53). Distribütörler 

memnun kalmadıkları ürünleri tavsiye etmek istemezler, çünkü ÇKP‟de kurulan 

iliĢkiler ürün satıĢı sonrasında da devam eder (Demir, 2018: 45). 

 

2.2.3. Potansiyel MüĢteri ve Distribütörleri Bulabilmek 

 

Potansiyel müĢteri ve distrbütörleri bulabilmek için oluĢan genel kanı bir 

arama listesi yapma yönündedir (Argan, 1997: 96; Bloch, 1996: 19; Clothier, 1997: 

110; Çakmak, 2009: 45; Gürağaç, 2006: 53; Yarnell ve Yarnell, 2010: 30). Liste 

oluĢtururken aĢağıdaki gibi bir sıralama izlenebilir (Argan, 1997: 99): 

 

1. ArkadaĢlar  

2. KomĢular 

3. MeslektaĢlar  

4. Eski okul arkadaĢları 

5. Spor veya etkinliklerden tanınan kiĢiler 

6. ĠĢ nedeniyle tanınan kiĢiler (doktor, diĢ hekimi, tesisatçı, postacı vb.)  
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Bu grupların herhangi birinden potansiyel müĢteri veya distribütör olabilecek 

kiĢiler belirlenirken; ek gelire ihtiyacı olanlar, ihtiyaç duydukları geliri elde etmek 

için yeni bir alternatifi olmayanlar, iĢlerinden memnun olmayanlar, evde çocuklarıyla 

ilgilenen anne veya babalar ve yarı zamanlı gelir elde etmenin bir yolunu arayanlar 

seçilebilir (Antonio, 2006: 44). 

ÇKP iĢletmeleri bünyesinde distribütörler tarafından kurulan organizasyonlar, 

aynı anda tüketici, satıcı ve dağıtımcı rollerini üstlenen distribütörlerin iĢbirliği 

içinde yürüttükleri sosyal ağlara dayandığından katılımcı artıĢı genellikle 

tanıdıkların, arkadaĢların, meslektaĢların veya yakın çevredekilerin iĢ planına dahil 

edilmesiyle geliĢir (Legara ve diğerleri, 2008: 4890). SatıĢ yaparak perakende 

tabanını geliĢtirmek isteyen distribütörler, potansiyel müĢterilere ürün portföyünü 

göstermek için görüĢmeler düzenlerler. Bu görüĢmeler için de genellikle aile, 

arkadaĢlar ve komĢular gibi tanıdıkları kiĢileri seçerler. Çünkü insanlar tanıdıklarına, 

özellikle de ticari olmayan bir iliĢkiden dolayı tanıdıklarına daha çok güvenirler 

(Peterson ve Albaum, 2007: 318). Böylece çok iyi tanımadıkları diğer kiĢilere 

ulaĢabilmek için cesaret toplarlar (Clothier, 1997: 110). Bu görüĢün aksini savunan 

Lan (2002: 170-171)‟a göre, yabancılar veya uzak çevre, yakın arkadaĢlardan daha 

iyi hedeflerdir. Çünkü distribütörler, yakın arkadaĢlarını aramaktansa yabancıları iĢe 

davet etme konusunda daha az baskı hissederler. Distribütörler, kiĢisel iliĢkileri 

„ticarileĢtirerek‟ arkadaĢlıklarını kaybetme veya arkadaĢlar arasında itibarlarını 

zedeleme korkusuyla karĢı karĢıya kalırlar. Bu, distribütörler tarafından „kiĢilik riski‟ 

olarak adlandırılan bir olgudur. Bu nedenle distribütörlerin çoğu, iĢ planına davet 

etmek için daha düĢük derecede kiĢilik riski içeren yabancılara yönelirler.  

BaĢarılı Ģekilde potansiyel müĢteri ve distribütör bulabilen distribütörler, ilk 

hatları ve alt hatlarının ürün satıĢlarından prim alma hakkına sahip olduklarından 

satıĢ ağını geniĢletmek için motive olurlar (Pang ve Monterola, 2017: 101). Bir 

distribütör, sponsoru tarafından veya üretici iĢletmenin eğitimleri aracılığıyla iyi 

eğitim almıĢsa, potansiyel müĢteri ve distribütörleri bularak distribütör ağını 

büyütmedeki baĢarı oranını artırır (Lee ve diğerleri, 2016: 108). Potansiyel müĢteri 

ve distribütörleri bulabilmek için gerekli unsurlardan biri, pazardaki tüketiciler 

hakkında bilgi sahibi olmaktır. Bu bilgi, telefon numaraları veya adresler olabilir. 

Bununla birlikte, tüketicilerin demografik özellikleri, yaĢam tarzları, alıĢveriĢ 
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alıĢkanlıkları ve finansal verileri gibi ek bilgiler hedeflenen tüketiciler listesini daha 

da hassaslaĢtırmaya yardımcı olur. Böylece distribütörler baĢarı oranını daha da 

artırır ve dolayısıyla maliyetleri düĢürürler (Wilkinson, 2007: 20). 

Potansiyel müĢteri ve distribütör bulma ilkesi sürekli ve tutarlı biçimde 

gerçekleĢtirilmelidir. Ziglar (2007: 71), bu ilkenin sürekliliğini tanımlamak için 

„communication (iletiĢim), observation (gözlem) ve dedication (fedakarlık, özveri) 

kelimelerinin baĢ harflerinden oluĢan „COD‟ kısaltmasını kullanmıĢtır. “ĠletiĢim”, 

distribütörler potansiyel müĢteriyle veya potansiyel müĢteriyi tanıyan biriyle bağlantı 

kurduğunda, ÇKP iĢi ve potansiyel müĢteriye sunulacak ürünün heyecanını 

paylaĢmaya ne kadar istekli olduklarını iletmeleri anlamına gelir. “Gözlem”, 

distribütörlerin asansörde, otobüste, kalabalık bir mağazada, bir dernekte veya bir 

sosyal toplantıda kiĢiler hakkında bilgi sahibi olmak için etrafta olup bitenleri 

izlemeleri ve dinlemelerini ifade eder. "Özveri" ise distribütörlerin müĢterilerle 

bağlantı kurma ve bu bağlantı referanslarını alma iĢine kendilerini adamalarını 

anlatır. Distribütörler bu üç ögeyi hayatlarına entegre ederlerse baĢarıya ulaĢmaları 

daha kolay olur. 

 

2.2.4. Davet Çağrısında Bulunmak 

 

Yeni bir distribütörün kariyerindeki ilk altı ay kritik öneme sahiptir. Bir 

çocuğun hayatındaki ilk altı yıl gibi, ÇKP‟deki ilk aylar da geliĢim dönemleridir ve 

her yeni distribütörün kafasında baĢarı kalıplarını sağlam bir Ģekilde oluĢturması 

gereken aylardır (Yarnell ve Yarnell, 2010: 74). Bloch (1996: 19), bir distribütörün 

ÇKP‟de baĢarılı olma koĢulunun, iletiĢim kurulacak kiĢilerin listesini hazırlayıp 

onları arayarak veya yüz yüze görüĢerek iĢ fırsatının konuĢulacağı bir toplantıya 

çağırmak olduğunu ifade etmiĢtir. Yazar, makalesinde aranan on kiĢiden dokuzunda 

üç farklı reddetme Ģekliyle karĢılaĢtığını belirtmiĢtir. Bu reddetme biçimleri 

aĢağıdaki gibidir: 

 Ġlgisiz olmaları: KiĢi, konu ve iĢe ilgisizdir ve sorulan soruları umursamaz. 

 Ilımlı reddetme: KiĢi, toplantıya katılmayı ve konu hakkında konuĢmayı 

reddeder, fakat daha kibar ve yumuĢak bir tavrı vardır. 
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 Ciddi reddetme: KiĢiler, distribütör tarafından arandıkları için üzülme, 

rahatsız olma, kırılma veya bu arama yüzünden dehĢete kapılma gibi büyük tepkiler 

verirler. 

Distribütörlerin potansiyel müĢteri ve distribütörleri arayarak görüĢmeye 

davet etmekten çekinmesinin reddedilme dıĢında sebepleri de vardır. Bu sebepler 

Yarnell ve Yarnell (2010: 77-79) tarafından aĢağıdaki gibi açıklanmıĢtır: 

1. Ġkna edememe: Distribütörler iĢe baĢladıklarında genellikle bu iĢten herkese 

bahsetmeye çok hevesli olurlar ve bu iĢ modeline olan inancını herkesle paylaĢmak 

isterler. Ġnsanlar, distribütörlerin sektörle ilgili Ģüphelerini veya belirsizliğini 

seziyorsa onlar da Ģüphe duyacaklardır. Bu durumda onları birlikte çalıĢmaya ikna 

etmek daha da zorlaĢır. 

2. Öz saygı eksikliği: Birçok insan, zayıf benlik imajı nedeniyle arama 

yapmaktan çekinirler ve bazı arkadaĢlarının veya akrabalarının kendilerine saygı 

duyduğunu hissetmezler. Bu sebeple ürün sunumu veya iĢ fırsatı teklifi için bu 

kiĢileri aramazlar. 

3. Güvenilirliği kaybetme korkusu: KiĢilerin önyargıları ve geçmiĢ deneyimleri 

sebebiyle katılmayı ertelemeleri doğaldır. Distribütör adayları veya distribütörler ilk 

baĢlarda bilmedikleri bir sektör veya daha önce duymadıkları bir iĢletmeyle 

çalıĢmaya baĢladıklarında, herhangi illegal bir olay gerçekleĢmesi durumunda 

çevrelerinin onlara duyduğu güvenin sarsılacağını düĢünürler. 

KiĢileri davet etmek ÇKP iĢini kurmanın en önemli parçası olmasına rağmen, 

çoğu distribütörün en zorlandığı kısımdır. Bir distribütörün iĢini göstermek için 

insanlarla iletiĢim kurmasının çok sayıda yolu vardır ve bazıları diğerlerinden daha 

baĢarılıdır. Her türlü yöntemi denemek ve deneme yanılma yoluyla en ideali bulmak 

gerekebilir. Distribütörler iĢlerinde ilerledikçe ve kendilerine olan güvenleri arttıkça, 

en yüksek oranda olumlu yanıt almak için doğru Ģeyi, doğru zamanda, doğru kiĢilere 

söylemeleri daha kolay hale gelir (Clothier, 1997: 88).  

 

2.2.5. Ürün veya ĠĢ Planını Sunmak 

 

Bir distribütör ÇKP iĢine baĢlar baĢlamaz sunum yapabilecek yeterliliğe sahip 

değildir. Ürün veya iĢ planı ile ilgili sunum yapabilmek için kiĢinin kendine 
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güvenmesi ve deneyim kazanması gerekir. Bunun için de sponsorunun veya baĢka 

distribütörlerin sunumlarını daha önceden izlemiĢ olmak, ürün, iĢ planı ve ÇKP iĢi 

hakkında detaylı bilgi sahibi olmak önemlidir. Distribütör tüm bunları sağlıyor ve 

kendine güveniyorsa bir konuĢma planı ve davetlilere dağıtılacak broĢür, dergi veya 

ürün numuneleri gibi sunuma yardımcı materyalleri hazırlayarak bir sunum 

tasarlayabilir. Distribütör, sunumda; ÇKP iĢi ile nasıl tanıĢtığı, neden ÇKP sistemini 

tercih ettiği, o iĢletmeye neden katıldığı, ürünlerin özellikleri ve iĢletmenin 

güvenilirliği gibi pek çok konudan bahsedilebilir. Tasarlanan sunum için sponsor 

veya baĢka distribütörlerden esinlenilebilir, fakat baĢkalarının sunumlarıyla aynı tarz 

cümleler kullanmak katılımcıların iĢ, ürün ve sunumla ilgilenme oranını azaltır 

(Gürağaç, 2006: 59). Her distribütörün kendine özgü bir sunum tarzı olmalıdır 

(Uluçam, 2015: 45). Distribütörler mümkün oldukça çok kiĢiye ulaĢarak ürünleri 

tanıtmalı ve ürünler hakkında konuĢmalıdır. Ancak konuĢmaktan daha önemli olan, 

dinlemektir. Ġnsanlar, konuĢma sırasında ürünleri neden kullanmaları gerektiğinin 

sinyallerini verirler. Bu sinyalleri yakalayan distribütörler, görüĢtükleri kiĢilere 

olumlu cevap vermeleri gereken bir soru sorarak dikkatlerini çekebilir ve ürünlerin 

faydaları hakkında sahip olduğu kapsamlı bilgiyi düzenli olarak yeni insanlara 

tanıtabilirler  (Clothier, 1997: 111). Bilgi aktarımına ek olarak, sunumun dört ana 

amacı vardır. Bu amaçların ilki katılımcılar için bir fırsat yaratmak, ikincisi yeni 

satıĢlar yapmak, üçüncüsü yeni sunumlar için irtibat kurulacak kiĢilerin bilgisine 

eriĢmek ve son olarak potansiyel distribütörleri belirlemektir (Clothier, 1997: 114). 

Gage (2001: 92)‟e göre her sunumda ele alınması gereken beĢ kritik alan 

aĢağıdaki gibidir: 

1. Olası faydaları vurgulayarak göstermek gerekir. Her katılımcının bir iĢteveya 

üründen beklentisi farklıdır. Bazılarının bir iĢten beklentisi daha fazla serbest zaman 

iken bazılarının daha fazla kazanç sağlamak olabilir. Bu yüzden kiĢilerin isteklerine 

göre sahip olacağı avantajları ön plana çıkararak dikkatlerini çekmek daha faydalı 

olur. 

2. ÇKP‟nin çalıĢma sistemi ve katılımcı iĢ planına dahil olursa neler yapması 

gerektiği izah edilir. 

3. Bu iĢletmenin katılımcı için neden uygun olduğu ve teĢvik yöntemlerinden 

bahsedilir. 
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4. Ürünlerin tercih edilme sebepleri ve pazar potansiyelinin ne olduğu anlatılır. 

5. Üretici iĢletmenin sağladığı eğitim imkanı ve broĢür, ilkeler kitabı, ürün 

numuneleri gibi sunum materyalleri ele alınır. 

Potansiyel müĢterilere bire bir yapılan sunumlar oldukça zaman alıcı ve 

yorucu olacağından sunumlarda detaylı bilgi verilmesi için grup sunumları daha 

avantajlı görülür. Ürünlerin veya iĢ planının anlatıldığı sunumlar oldukça önemlidir, 

çünkü bu sunumlar sonrasında katılımcılar, ürün satın alma veya iĢ planına katılma 

kararı alırlar (Uluçam, 2015: 45). 

 

2.2.6. Kurulan ĠliĢkileri Sürdürmek 

 

ĠĢletme ve ekipler için sağlam bir iĢin temeli, tekrar alım yapan sadık 

müĢterilere sahip olmaktır. Bu, sürekli olarak yeni müĢteri arama ihtiyacını azaltır ve 

en iyi reklam biçimidir. Ürün satın alan bir müĢteri, ürün teslim edildikten sonra en 

fazla bir hafta içinde aranarak veya ziyaret edilerek ürünle ilgili soruları 

cevaplanmalı ve üründen memnun kalıp kalmadığı öğrenilmelidir. Mevcut 

müĢterileri ihmal etmemeye özen gösterilmeli, ancak yeni müĢteriler aramaktan da 

vazgeçilmemelidir (Argan 1997: 105; Clothier, 1997: 116). Daha fazla müĢteri 

bulmanın yolu olan tavsiyeler oldukça önemlidir. Distribütör kiĢiye satıĢ yapsa da 

yapmasa da ürünleri kullanarak fayda sağlayacak birini tanıyıp tanımadığını sorarak 

yeni irtibat numaralarına eriĢebilir. MüĢteriler ürünleri beğenirlerse baĢka birine 

tavsiye etmeye gönüllü olurlar. Fakat müĢteri olmadılarsa, satın alma ihtimali olan 

kiĢileri önererek distribütöre yardımcı olup kendilerini daha iyi hissetmek isterler 

(Clothier, 1997: 116). 

Biggart (1989: 100)‟a göre, modern ticarette kar ve verimliliğe sistematik 

olarak yönelmeyi ifade eden ekonomik rasyonelliğin, organizasyonlarda örgüt içi 

iliĢkiler açısından çok yaygın ve sorgulanmayan bir temeli vardır. Ekonomik 

rasyonellik kapsamında uzun vadeli planlama, maliyet/fayda analizine dayalı hedef 

belirleme, muhasebe sistemleri, uzmanlık için iĢe alma ve modern yönetim 

tekniklerinin tamamı iĢletmenin karlılığını ve verimli çalıĢmasını sağlamak için 

benimsenmiĢtir. „ĠliĢkilerin kiĢiliksizleĢtirilmesi‟ ve bürokratik rutinlerin 

oluĢturulması, uzun vadeli yatırım ve sistematik büyüme için gerekli olan istikrar 
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türünü teĢvik eder. Ancak bunun aksi Ģekilde, ÇKP‟de kurulan iliĢkilerin 

kiĢiselleĢtirilmesi ve rekabet ortamının olmaması ekonomik eylemin güçlü 

motivasyon kaynaklarıdır. Yasal olarak bir iĢveren gibi yetkisi bulunmayan 

sponsorlar; saygınlık arzuları, dostluk bağları ve aile otoritesi iliĢkileri yoluyla 

distribütörleri kontrol ederler. BaĢka bir deyiĢle ÇKP sistemi, ekonomik aktiviteyi 

desteklemek için sosyal bağlar yaratır ve mevcut olanları yönetir (Biggart, 1989: 12).  

 

2.2.7. Yeni Katılanlara ve Alt Üyelere Yardım Etmek 

 

Alt hatlara yardım etmek hem sponsorun hem de distribütörlerin lehinedir. 

Distribütör açısından; distribütörün yatay hatlarının, satıĢ hacminin ve dolayısıyla 

karının artması demektir. Sponsor açısından ise dikey hatlarının, satıĢ hacminin ve 

kazancının artması anlamına gelir. ÇKP‟nin bu sinerjik etkisi sayesinde ekip baĢarısı, 

beraberinde bireysel baĢarıyı da getirir. ĠĢe yeni giren bir distribütör yalnız 

olmadığını hissetmelidir. ÇKP‟de destek ve yardımcı olmak gönüllülük esasına 

dayanır, rekabet değil iĢ birliği vardır. En baĢarılı distribütörler deneyimlerini ve 

uzmanlıklarını ekipteki herkesle paylaĢmalıdır (Clothier, 1997: 55). Distribütörüne 

yardımcı olmayan bir sponsorun baĢarıya ulaĢması zordur. Yeni distribütörlere 

ürünleri ve özelliklerini anlatarak, iĢ planını sunarak yardımcı olmak gerekir (Argan, 

1997: 105-106).  

Ġyi iliĢkiler; birey ve ekip hedefine doğru ilerlemek için ekip üyeleri 

arasındaki sosyal etkileĢimi tetikler. Sponsor ile alt hatı arasındaki iliĢki çok 

önemlidir. Sponsor, potansiyel mali teĢvikleri elde etmek için alt hata sürekli olarak 

kılavuzluk etmeli ve destek sağlamalıdır (Lee ve diğerleri, 2016: 108). 

 

2.2.8. Ekip Liderleri Yaratmak 

 

Ekip içinde ön plana çıkabilen, yapılan eğitimlere katılan, ürünler ve iĢ planı 

hakkında bilgisi olan, ekipteki diğer kiĢilerin baĢarılı olmaları için nasıl destek 

vereceğini bilen distribütörler lider olmaya elveriĢlidir. Bu kiĢilerin ekip 

faaliyetlerine öncülük etmelerine imkan vermek ve kendi ürün ve iĢ planı sunum 

toplantılarını yapmaları için teĢvik etmek gerekir (Argan, 1997: 106). 
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Lider oluĢturmak zaman, para ve çaba gerektirir. Sponsorlar, etkili satıĢ 

liderleri yaratmak için hem satıĢ yapma hem de iĢ planına distribütör ekleme 

konusunda baĢarılı olan distribütörleri eğitmeye daha fazla zaman ayırmalıdırlar 

(Jensen, 2008: 2). Tüm bu hedeflere ulaĢmanın kesin yolları kiĢiden kiĢiye ve 

iĢletmeden iĢletmeye farklılık gösterir. Clothier (1997: 115)‟in tavsiye niteliğinde 

belirttiği üzere, gelecekte daha fazla iĢ yapacak mutlu müĢteriler ve iĢ planına dahil 

olan distribütörlere sahip olmak isteyen sponsorlar, müĢterilerinin ve 

distribütörlerinin ilgi alanlarını, ihtiyaçlarını ve memnuniyetlerini önceliği haline 

getirirlerse baĢarılı olurlar. Tamamen onlardan ne istediğine ve ne beklediğine 

odaklanan sponsorlar, iĢi çok daha zor hale getirirler. MüĢterilere ve distribütörlere 

destek olmak onların iĢle, ekiple ve sponsoruyla daha ilgili olmasını sağlar. 

 

2.3. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN ÖZELLĠKLERĠ 

 

Bu kısımda ÇKP yönteminin, ÇKP iĢletmelerinin ve bu iĢletmelerin satıĢını 

yaptığı ürünlerin özellikleri ele alınmıĢtır. 

 

2.3.1. Çok Katlı Pazarlama Yönteminin Özellikleri 

 

Distribütör olmak isteyen kiĢiler, üst sınırı yasa ile belirlenmiĢ tutarda ürün 

veya hizmet satın alır ve çok düĢük baĢlangıç yatırımı ile kendi iĢlerinin sahibi olur 

(Argan, 1997: 112; Özmoralı, 1995: 12). Distribütörler ekonomik değeri bu sermaye 

maliyetiyle denk olan ürün veya hizmet, ürün numunesi veya basılı pazarlama 

materyalleri elde ederler. Bu ürünler yalnızca bir defa satın alınacak ve bir daha 

almaya gerek duyulmayan ürünler değildir (Çakmak, 2009: 37). 

Geleneksel pazarlamanın dağıtım ağında yer alan perakendeci ve 

toptancıların faaliyetleri, ÇKP organizasyonlarında bağımsız distribütörler tarafından 

gerçekleĢtirilir (PaĢalı, 2006: 44). Kendi kendine büyüyen ve kendi kendini 

düzenleyen iĢgücüyle örgütsel bir esneklik sağlanır ve bürokratik olarak denetlenen 

istihdamdan farklı Ģekilde, ÇKP iĢletmelerinin bağımsız distribütörlere maaĢ ve 

emekli maaĢı ödemesi gerekmez (Lan, 2002: 170). Distribütörler kendi satıĢları ve alt 

hatlarındaki distribütörlerin satıĢlarından belirli oranlara göre prim alırlar. Elde 
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edilen gelir tamamen performans odaklıdır ve ekip iĢ hacmiyle doğru orantılıdır 

(Coughlan ve Grayson, 1998: 402). ÇKP‟nin kazanç yapısı gereği distribütörler, 

aritmetik olarak çok çalıĢmak yerine, yaptığı iĢi baĢkalarına öğreterek ve satıĢları 

organize ederek bir satıĢ ağı kurduğunda katlanarak artan kazanç elde ederler (PaĢalı, 

2006: 46). Distribütörler kendi tercihleri doğrultusunda tam zamanlı veya kısmi 

zamanlı çalıĢabilirler. ÇKP iĢi, bir iĢ yeri açmaya gerek duymadan evde ve aile 

bireylerinin tümünün katılımıyla çalıĢma imkanı sağlar.  

Distribütörlerin baĢarı ve kazanç imkanları eĢittir. Kariyer ve kazanç sadece 

yüksek performans ile bağlantılıdır (Özmoralı, 1995: 13). Distribütörlerin iĢ planına 

ne zaman dahil oldukları, cinsiyetleri, yaĢları, hangi dile, dine ya da sosyal statüye 

mensup oldukları onlara hiçbir avantaj veya dezavantaj sağlamaz (TaĢoğlu, 2018: 

47). BaĢka bir ifadeyle, bir sponsorun alt hattındaki bir distribütörden daha fazla 

kazanç sağlayacağı garanti değildir. Distribütör, sponsorundan daha çok çalıĢır, daha 

çok satıĢ yapar ve daha çok kiĢiyi iĢ planına dahil ederse sponsorundan daha fazla 

kazanç elde edebilir (Argan, 1997: 79). 

Distribütörler, yeni kiĢileri sisteme dahil etmekten ve onları eğitmekten 

sorumludurlar. Buna ek olarak, ÇKP iĢletmeleri tavsiye yoluyla satıĢ yaptıkları için 

satıĢ mağazası açma ve reklam verme ihtiyacı duymazlar. Böylece, yönetim ve 

reklam giderlerini azaltırlar (Çakmak, 2011: 42; Lan, 2002: 170). 

 

2.3.2. Çok Katlı Pazarlama ĠĢletmelerinin Özellikleri 

 

ÇKP iĢletmelerinin ne kadar süredir faaliyet gösterdiği önemli unsurlardan 

biridir. Ġstikrarlı bir ÇKP organizasyonu kurabilmek için yıllardır var olan bir iĢletme 

daha az risklidir (Muncy, 2004: 51-52). Clothier (1997: 68), ideal sayılabilecek 

faaliyet süresinin üç yıl olduğunu iddia etmektedir. Bunun nedeni, iĢletmenin ilk 

hayatta kalma süresini aĢmıĢ ve bir distribütör için baĢarı Ģansı sağlayan büyüme 

aĢamasında olmasıdır. 

ÇKP iĢletmelerinin hedef kitlelerini geniĢletebilmeleri için ürün portföylerini 

çeĢitlendirmesi gerekir. Bu sebeple iĢletmelerin araĢtırma ve geliĢtirme bölümüne 

sahip olması ve laboratuvar çalıĢmaları yapabilmesi önem teĢkil eder. Tüm bu 
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çalıĢmaların maliyetlerinin karĢılanabilmesi için iĢletmelerin finansal yapılarının 

güçlü olması Ģarttır (Argan, 1997: 74).  

ĠĢletmenin, distribütörlerin faaliyet raporlarının tutulması için iyi bir bilgi akıĢ 

ağı ve geliĢmiĢ teknolojiye sahip olması hem çalıĢanlarının iĢletmeye olumlu bakıĢ 

açısını hem de iĢletmenin geleceğini temin eder (Argan, 1997: 74; IĢık, 2001: 59). 

Babener ve Steward (1990: 83-87)‟a göre ideal iĢletme, uluslararası satıĢ 

yapan, tekrar tekrar satın alma isteği oluĢturan özel ürünler üreterek değiĢen müĢteri 

talebini karĢılayan, düĢük baĢlangıç maliyetine sahip ve legal olan iĢletmedir. 

Bir iĢletmenin itibar, güvenilirlik ve adil ticaret standartlarına uygunluk 

açısından üstün olmasını sağlayan faktör, iĢletmenin DSD üyesi olmasıdır. DSD, 

üyesi olduğu „Dünya ve Avrupa Doğrudan SatıĢ Dernekleri Federasyonları‟nın kabul 

ettiği „Doğrudan SatıĢ DavranıĢ Ġlkeleri‟ne bağlıdır. DSD‟de temsil edilen iĢletmeler 

de bu davranıĢ ilkelerine uymayı taahhüt eder (https://dsd.org.tr, 15.12.2020). 

 

2.3.3. Çok Katlı Pazarlama Ürünlerinin Özellikleri 

 

ÇKP iĢletmelerinin tüm dünyada faaliyet gösterebilmeleri için ürünlerin çok 

fonksiyonlu, kompleks özelliklere sahip ve tüm kültürlerde tüketilebiliyor olması 

gerekir (Çakmak, 2011: 41). Ürünlerin kullanıĢlılığı, fiyat ve kalite dengesi, 

tüketicilerin satın almalarını teĢvik eden unsurlardandır. ĠĢletmeler ürünleri için 

müĢterilerine %100 tatmin garantisi sunmaktadır ve müĢterilerin ürünlerden memnun 

kalmaması durumunda o ürünlere ödenen paranın %90‟ının geri ödeneceği iĢletme 

tarafından garanti edilmektedir (Argan, 1997: 75; Koehn, 2001: 156). 

Bu ürünler, baĢka bir kaynaktan nadiren bulunabilen, benzersiz, mali değerini 

karĢılayan ve ikamesi bulunmayan niteliktedir. Geleneksel satıĢ ve dağıtım kanalları, 

bu özel ürünleri ÇKP sistemi kadar etkili bir Ģekilde satamaz. Bunun nedeni, ürünleri 

deneyimleyen ve faydalarını baĢkalarıyla paylaĢan insanlar tarafından satılmasıdır 

(Babener ve Steward, 1990: 83).  

 

 

 

 

https://dsd.org.tr/
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2.4. ÇOK KATLI PAZARLAMANIN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI  

 

ÇKP‟nin evrimi, bir ürünün pazarlandığı ve son kullanıcılara dağıtıldığı 

geleneksel yolları önemli ölçüde değiĢtiren bir iĢ paradigması oluĢmasını sağlamıĢtır. 

Daha önce, birçok kiĢi ÇKP‟yi biraz fazladan para kazanmak için yapılan bir iĢ 

olarak görürken artık iĢe dahil olan çoğu insan için ÇKP, ana gelir kaynağı olan bir iĢ 

kurma fırsatı haline gelmiĢtir (Griffiths ve Toms, 2008: 2). ÇKP, iĢe odaklanan 

distribütörlere bağımsızlıklarını kaybetmeden seçtikleri bir iĢletmenin pazarlama 

ağında finansal olarak ödüllendirildiği bir iĢ imkanı sunar (Herbig ve Yelkurm, 1997: 

20). Bu iĢ fırsatı birçok avantaj sağladığı gibi bazı dezavantajları da vardır. Bu 

kısımda, ÇKP yönteminin avantaj ve dezavantajlarına yer verilmiĢtir.  

 

2.4.1. Çok Katlı Pazarlamanın Avantajları 

 

ÇKP yönteminin esasları gereği üretici iĢletmeler kaliteli ve benzersiz  

ürünler arz eder. Kaliteli ve benzersiz ürünler için yoğun AR-GE çalıĢmaları yapılır 

ve geliĢmiĢ üretim teknolojileri kullanılır. ĠĢletmeler, bu faaliyetleri gerçekleĢtirmek 

için finansal olarak güçlü olmaya ihtiyaç duyar. ÇKP iĢletmelerinin temel 

amaçlarından biri uzun vadeli iĢ fırsatı ve kazanç imkanı sunmaktır. Distribütörleri 

teĢvik eden ve iyi tasarlanmıĢ bir iĢ planı, eğitim desteği ve iĢ geliĢtirme araçları iĢ 

fırsatı ve kazanç imkanını avantajlı hale getirir. Gage (2001: 9-10)‟ e göre bu iĢin 

avantajlarından bazıları aĢağıda verilmiĢtir: 

 ĠĢ arkadaĢlarını seçebilmek, 

 Çok küçük bir yatırımla iĢe baĢlamak, 

 Evden çalıĢmak, 

 ÇalıĢma saatlerini belirleyebilmek, 

 BaĢka yerde olmayan benzersiz ürünleri keĢfetmek, 

 Sınırsız gelir fırsatından yararlanmak. 

ÇKP sistemi bir ek iĢ olarak, kariyer değiĢtirme rizikosu olmadan 

yürütülebilir. ÇKP iĢine baĢlamak için tam zamanlı bir iĢten ayrılmak veya herhangi 

bir önemli finansal risk almak Ģart değildir. BaĢarı için tek gereklilik baĢarıya ve 

öğrenmeye güçlü bir istek duymaktır. (Clothier, 1997: 17).  
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Clothier (1997: 36-49)‟in „Multi-Level Marketing‟ kitabında yer verdiği diğer 

avantajlar aĢağıda belirtildiği gibidir: 

 Uluslararası iĢ imkanı sunar. 

 Bölge kısıtlaması yoktur. 

 DüĢük baĢlangıç sermayesi ve iade garantisi sayesinde düĢük risk yaratır. 

 Aile bireylerinin tümü birlikte çalıĢabilir. Özellikle kadınların çalıĢma 

yaĢamına dahil olmalarını teĢvik edici bir yöntemdir. 

 Fırsat eĢitliği esastır. YaĢ, cinsiyet, dil, din, eğitim, sosyal sınıf ayrımı yoktur. 

 Engelsiz kariyer geliĢtirme fırsatı sunar. 

 Amir ve çalıĢan kavramlarını içeren hiyerarĢik bir sistem yoktur. 

 ÇalıĢma saatleri, günde kaç saat çalıĢılacağı, tatil günleri ve iĢ arkadaĢlarını 

seçme esnekliği sağlar. 

 Evden çalıĢma imkanıyla iĢe gidip gelme konusunda zamandan tasarruf edilir. 

 Performans odaklı ödüllendirme sistemi vardır. 

 Performans ile doğru orantılı ve bir üst sınırı olmayan kazanç imkanı sunar. 

 ĠĢletmelerin ve sponsorların verdiği eğitimler ve destek, motivasyonu arttırır. 

 Aktif olarak çalıĢan bir organizasyon oluĢturduktan sonra katlanarak artan 

gelirler sayesinde erken emeklilik imkanı sağlar. 

ÇKP iĢletmeleri ek depolara, toptancılara, perakendecilere ve reklamlara olan 

ihtiyacı ortadan kaldırmıĢ ve en düĢük maliyetli pazarlama yöntemlerinden biri 

haline gelmiĢtir. Bu yeni pazarlama biçimiyle tasarruf edilen bu fonlar, artık daha iyi 

ve yenilikçi ürünler geliĢtirerek kullanılır (Griffiths ve Toms, 2008: 4-9). 

Dağıtım masrafları, iĢletmelerin giderlerini oldukça yükselten unsurlardır.  

ÇKP‟de dağıtım faaliyetini distribütörler üstlenir ve bu dağıtım ağı aynı zamanda 

iĢletmeler için nihai tüketicilerdir. ĠĢletmenin dağıtım ağı kurma ve dağıtım maliyeti, 

distribütörlere ödenen iskonto ve primlerden ibarettir (Argan, 1997: 107). 

Sisteme dahil olan kiĢi, hastalanma veya kaza gibi durumlarda bile kurmuĢ 

olduğu organizasyon sayesinde gelir elde etmeye devam eder. Bu yüzden kendini 

sosyal güvenlik açısından koruma altında hisseder (Çakmak, 2011: 41).   

ÇKP iĢletmeleri, tüketicilere bir distribütörden ürün satın alma veya bağımsız 

bir distribütör olarak iĢ fırsatına katılma olanağı verir (Bosley ve diğerleri, 2020: 

1644). ÇKP iĢi, distribütörlere kiĢisel ve profesyonel geliĢim için fırsatlar sunar ve 
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distribütörlerin finansal büyümesi kadar kiĢisel geliĢimiyle de ilgilenir. Bir baĢka 

deyiĢle, distribütörlerin kendilerinin ve ekip üyelerinin geleceklerini planlamaları 

için bir vizyona sahip olmalarıyla ilgilenir (Aliprandi, 2020: 10; Robbins S., 2013: 

18). Distribütörler kendini geliĢtirdikçe iĢini de geliĢtirmiĢ olur. Öğrenmeye, 

geliĢmeye ve değiĢmeye açık olanlar iĢlerine değer katarlar (Öpengin, 2017: 17). 

 

2.4.2. Çok Katlı Pazarlamanın Dezavantajları 

 

ÇKP oldukça avantajlı bir fırsat olmakla beraber bazı zorlukları da 

içermektedir. Zorluklarla uğraĢırken ilk adım, bunların normal olduğunu anlamaktır. 

Bu kısımda, ÇKP iĢinde karĢılaĢılan ve insanların tutumlarını en çok etkileyen 

zorluklara değinilmiĢtir. Bu zorlukların farkına varmak ve onlara nasıl yanıt 

verileceğini öğrenmek, iĢ kurma yolculuğunu çok daha kolay hale getirir (Griffiths 

ve Toms, 2008: 170-177). Bu yazarlara göre ÇKP‟deki zorluklar aĢağıda yer 

verildiği gibidir: 

 Reddedilmeyle baĢa çıkmayı öğrenmek gerekir. 

 Farklı özelliklere, sorunlara ve taleplere sahip olan insanlar ile iletiĢim 

kurmanın yolları öğrenilmelidir. 

 Hayal kırıklığı her zaman bir ihtimal olabilir. 

 Büyük gruplar içinde politik sorunlar oluĢur. Organizasyon içinde genellikle 

daha küçük gruplar oluĢturan insanlarda zamanla 'biz ve onlar' sendromu olarak 

kendini gösterebilir. 

 Çevrelerindeki en yakın kiĢilerden gelen olumsuzluklar distribütörlerin 

motivasyonlarını etkiler. 

 Ġnsanların iĢi nasıl algıladıkları ve dahil olunan iĢletme hakkında ne 

düĢündükleri konusunda endiĢelenmek baĢarısızlığa yol açar. 

Bunlara ek olarak, serbest zamanlı ve mekandan bağımsız çalıĢma her ne 

kadar avantaj gibi görünse de bazen distribütörler zaman yönetimi, iĢe baĢlama saati 

ve sorumluluk alma konularında problemler yaĢayabilirler. ÇKP‟ye dahil olan 

insanların yaptığı en büyük hatalardan biri, ÇKP‟yi gerçek bir iĢ olarak görmemektir. 

ÇKP iĢinde düĢük bir baĢlangıç maliyeti ve yüksek derecede esneklik olduğundan, 
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bazı insanlar bu iĢi daha çok bir hobi olarak görür. Bu kiĢilerin inançsızlıkları, iĢin 

geri plana atılmasıyla sonuçlanır (Griffiths ve Toms, 2008: 2-3). 

Black (1999: 78-94), yaptığı çalıĢmada kırk ÇKP liderine sorduğu „ĠĢe 

baĢladığınızda karĢılaĢtığınız zorluklar nelerdir?‟ sorusundan yola çıkarak bu iĢle 

ilgili dezavantajları aĢağıdaki gibi sıralamıĢtır: 

 Bilgi eksikliği sebebiyle yanlıĢ anlaĢılma 

 ĠĢe Ģüpheyle yaklaĢılması 

 Tam zamanlı çalıĢılan iĢe, eve veya çocuklara zaman ayıramama  

 Tepki görme korkusu ve reddedilme 

 Küçümseyen tutumlar 

 Güvenilirlik eksikliği 

 Kurumsal problemler (iĢletmelerin iflasları veya ödeme planlarında yapılan 

köklü değiĢiklikler) 

Ġyi satıĢ yapabilen yeni distribütör bulmak ve elde tutmak zordur. Çoğunlukla  

eğitim adı altında yapılan tanıtım toplantılarında birçok hata yapıldığından yeni 

distribütörlerde kısa vadeli hedef ve beklentiler oluĢur. Kısa sürede beklentileri 

gerçekleĢmeyen distribütörler hayal kırıklığına uğrayarak iĢi bırakırlar. Bu sebeple 

ÇKP iĢinde personel devir hızı yüksektir (Bloch, 1996: 23).   

ÇKP sistemi ile çalıĢan bir distribütör, bir yakınını iĢ planına dahil etmek için 

aradığında veya toplantılara çağırdığında büyük ihtimalle aralarındaki iliĢki 

bozulmaya baĢlar. Çünkü bu kiĢilerin çoğu, buradaki iĢ fırsatını görmezden gelerek 

kendileri üzerinden para kazanılmaya çalıĢıldığını düĢünürler. Bir kiĢi, bir arkadaĢına 

izlemesi için bir film önerdiğinde arkadaĢı bundan hiçbir rahatsızlık duymadan o 

filmi izler. Fakat bu kiĢinin, önerdiği film izlendiğinde para kazandığını öğrenen 

arkadaĢları, filmi izlemek istemeyebilir ve bu kazançtan rahatsızlık duyabilirler 

(Bloch, 1996: 19). Genel olarak, ÇKP‟de kiĢilerin iĢ planına dahil edilmesi 

sosyolojik ve psikolojik olarak toplumdaki birçok kiĢi tarafından kabul 

görmemektedir  (Bloch, 1996: 18). 
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2.5. DĠSTRĠBÜTÖRLERĠN BAġARILI OLMASI ĠÇĠN GEREKEN 

UNSURLAR 

 

Bu kısımda ÇKP iĢletmelerine mensup olan distribütörlerin baĢarılı olmaları 

için taĢımaları gereken özellikler ve distribütörlerin baĢarılı olmasını sağlayan 

faktörler ele alınmıĢtır. 

Antonio (2006: 14-16)‟ya göre, ÇKP‟de baĢarılı olmak için gereken temel 

beceriler aĢağıda sıralandığı gibidir: 

1.Satılan ürüne inanma: Distribütörlerin denemeden ürün satmaya çalıĢmaları 

potansiyel müĢteriler tarafından hissedilerek satıĢ sürecine zarar verebilir. 

2. Ürünün etkinliğini baĢkalarına aktarma: Ürünle insanların ihtiyaç ve 

isteklerini karĢılayabilmeli ve ürünün faydaları anlatılarak bu boĢluk doldurulmalıdır. 

3. ĠĢi ciddiye alma: Ciddiyetle çalıĢarak insanları alt ekibe dahil etmek 

gerekir. ĠĢe alım baĢarının anahtarıdır. 

4. Disiplinli olma: Patron-çalıĢan iliĢkisi olmadığından distribütörler, kendi 

baĢına bir çalıĢma yöntemi belirler ve eylem planı oluĢtururlar. Distribütörler 

hedeflerine ulaĢmak için yaptıkları plana sadık kalarak disiplinli bir Ģekilde 

çalıĢmalıdırlar. 

5. Kararlılık: Çoğu insan ÇKP iĢine çok çabuk para kazanma hayaliyle 

baĢladığı için bu gerçekleĢmediğinde cesareti kırılarak iĢi bırakır. Ancak ÇKP 

organizasyonu kurmak, bir süreçtir. 

Clothier (1997: 118-152)‟in „„Multi Level Marketing (Çok Katlı Pazarlama)‟‟ 

kitabında daha detaylı haliyle distribütörlerde olması gereken ve baĢarının ilkesi 

olarak belirlediği 20 özellik bulunur. Bu özellikler aĢağıda yer verildiği gibidir: 

1. Sebat (Süreklilik): Israrla ve vazgeçmeden tekrar tekrar deneyerek iĢe devam 

etmektir. Bu iĢte harcanan zaman ve çabayla elde edilen baĢarı ve gelir doğru 

orantılıdır. Bu ilkeye göre ısrarcı olan ve vazgeçmeyen insanlar baĢarıyı yakalarlar. 

2. Tutarlılık: Sebat etme ile yakın iliĢkili olan tutarlılık, ÇKP‟de temel 

ilkelerden biridir. ÇKP iĢinde çalıĢma süresi distribütör tarafından belirlendiği için 

bu süre kiĢiden kiĢiye değiĢebilir. Bir gün çok uzun saatler ve yoğun Ģekilde çalıĢıp 

bir sonraki gün hiç çalıĢmamak yerine her gün aynı kararlılık ve hızla çalıĢmak 

gerekir. ÇalıĢma süresi günden güne artabilir ancak azalmamalıdır. 
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3. Bağlılık: ĠĢ planında yer alan ödüllere ulaĢma arzusu ile iĢ yapma 

potansiyelinin bir araya gelerek iĢte var olan ihtimallerin gerçekleĢtirilmesi olarak 

tanımlanabilir. Hedefleri gerçekleĢtirebilmek için göreve kendini adama ve 

böylelikle sonuca ulaĢmayı ifade eder. 

4. Arzu: Belirlenen hedeflere ulaĢmak için arzu duymak ve iĢi isteyerek yapmak 

baĢarıyı getirir. 

5. TeĢhir: Ġnsanları bulmanın tek yolu onlara iĢi göstermektir. Ne kadar çok 

kiĢiye iĢ anlatılırsa baĢarı Ģansı o kadar artar. 

6. Hedef belirleme: ĠĢ hayatında hedefler baĢarı için çok önemlidir. Amaçlar net 

olursa ulaĢılacak nihai sonuçlar da netleĢir. Amaç belirlemek için detaylı bir Ģekilde 

düĢünüp gerçekçi hedefler konmalıdır (Hassülün ve Erol, 2017: 157-158). 

7. Öğretme: ÇKP iĢi, ömür boyu finansal güvenlik için uzun vadeli bir iĢ fırsatı 

sunar. Ancak bunun için bazı temel adımları izlemek gerekir. Sponsorlar, alt 

hatlarına sistemin nasıl iĢlediğini, satıĢ yapabilmek ve para kazanabilmek için neler 

yaptığını anlatır ve onların da alt hatlarını eğitmeleri gerektiğini öğretir. Bu sayede 

daha fazla ekip iĢ hacmi oluĢur. 

8. Olumlu tutum: Sadece güler yüzlü olmak değildir, aynı zamanda açık fikirli 

olmak, gerçek bir dinleyici olmak, takdir etmek, tartıĢma ve dedikodudan kaçınmak 

gibi pek çok Ģeyi içerir.  

9. Güven: ÇKP iĢine baĢlayan distribütörlerin bu yöntemi bilmeyen, mantıklı 

bulmayan veya daha önce olumsuz bir deneyim yaĢamıĢ her çeĢit insandan pek çok 

alaycı yorum duymaları muhtemeldir. Distribütörlerin güvenleri yeterince yüksek 

değilse insanlar kolayca cesaretlerini kırabilirler. Distribütörler edindikleri kapsamlı 

bilgilere dayanarak kendilerine güvenmeli ve yaptıkları iĢin arkasında durmalıdırlar.  

10. CoĢku: CoĢku bulaĢıcıdır ve insanların ilgisini çeker. Böylece daha fazla 

kiĢiye ulaĢma ihtimali artar. Gerçek inanç ve coĢku, herhangi bir planlı satıĢ 

kalıbından çok daha etkili bir Ģekilde satıĢ yapar (Clothier, 1997: 109). 

11. Hareket: Ertelemeden ve kararlı bir Ģekilde planlanan hedeflere ulaĢmak için 

bir an önce harekete geçilmelidir.  

12. Büyük düĢünmek: Büyük düĢünmek, en önemli konuları her zaman zihinde 

en üstte tutmak ve önemsiz Ģeylerle zaman kaybetmemek demektir. Büyük hayallere 

sahip olmak ve onlara ulaĢmak için çabalamaktır.  
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13. Kendin olma: Herkesin iĢ yapma Ģekli farklıdır. Distribütörler eğitim verme, 

ürün sunumu yapma ve davet çağrısında bulunma konuĢmaları için özgün bir tarz 

oluĢturmalıdır. 

14. Profesyonellik: BaĢlangıçta ufak çaplı bir iĢ olsa da büyük bir organizasyonu 

yönetiyormuĢ gibi ciddiyetle çalıĢmaktır. 

15. Motivasyon ve ilham: Ekibini motive etmek ve ilham vermek sponsorun 

iĢidir.  

Motivasyon, insanları amaçlarına doğru yönlendiren içsel bir güçtür ve 

kiĢiseldir. Stephen P. Robbins (2003: 155), motivasyonu bir durumu açıklayan 

süreçler olarak tanımlamıĢtır. Motivasyonun üç temel unsuru; bireyin bir amaca 

ulaĢmak için gösterdiği çabanın yoğunluğu, yönü ve sürekliliğidir. Yoğunluk, bir 

kiĢinin ne kadar çabaladığıyla ilgilidir. Yoğun çaba, organizasyonun yararına olan bir 

yöne yönlendirilmediği sürece olumlu iĢ performansı sonuçlarına ulaĢılması olası 

değildir. Bu nedenle, çabanın yoğunluğu kadar kalitesi de dikkate alınmalıdır. 

Organizasyonun amaçlarına yönelik ve bunlarla tutarlı olan çaba önem kazanır. 

Üçüncü boyut ise bir kiĢinin çabalarını ne kadar süreyle sürdürebileceğinin bir 

ölçüsüdür. Motive olmuĢ bireyler, hedeflerine ulaĢmak için yeterince uzun süre bir 

görevde kalırlar. Herkesin motive edici faktörleri farklıdır ve zamanla da değiĢebilir. 

Distribütörün, ekibindeki insanların motivasyon kaynaklarının ne olduğunu bulması 

için onları iyi tanıması gerekir. Onlarla empati kurabilmeli, onların güçlü ve zayıf 

yanlarını, korkularını ve arzularını öğrenebilmelidir. Ancak o zaman onlara 

kendilerini motive etmek için ihtiyaç duydukları Ģeyi verebilir (Clothier, 1997: 145-

146; Robbins S.P., 2003: 155). 

ÇKP yönteminde motivasyonun sağlanması diğer klasik organizasyon 

tiplerine göre daha kolaydır. Çünkü aynı ekipte faaliyet gösteren distribütörler, 

rekabet etmek yerine iĢbirliği içinde çalıĢırlar. Böylece distribütörlerin motivasyonu 

artar. Buna ek olarak ÇKP iĢletmelerinde iyi tasarlanmıĢ ve distribütörleri motive 

edici ödül programları mevcuttur.  Yüksek performans gösteren distribütörler için 

primler, baĢarılı olanlar için rozet veya plaketler, tatil fırsatları, yurt dıĢı gezileri ve 

özel parasal hediyeler bunun en önemli göstergesidir (Argan, 1997: 137). 

Critenden ve Critenden (2004: 39-44)‟in çeĢitli iĢletmelerin üst kademe 

yöneticileriyle ÇKP iĢletmelerinin potansiyel büyümesi üzerine yaptığı görüĢmelere 
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göre; distribütörleri iĢletmeye çekebilmek ve elde tutmak, önemli bir organizasyon 

iĢlevidir. Yetenekli satıĢ elemanlarının iĢ planına dahil edilmesi ve elde tutulması 

için çekici bir ödeme planının gerekli olduğu kabul edilse de parasal ödül vaadi tek 

baĢına yeterli değildir. Bu durum, kapsamlı bir satıĢ gücü geliĢtirme çabasıyla 

gerçekleĢir.  

 

ġekil 10: SatıĢ Gücü GeliĢtirme Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Critenden ve Critenden, 2004: 40 

 

ġekil 10'da gösterildiği gibi, satıĢ gücü geliĢimi, insanları iĢ planına dahil 

etmeyi, eğitmeyi, saha deneyimi sağlamayı ve devam eden bir değerlendirme, 

geliĢtirme ve elde tutma sürecini sürdürmeyi gerektirir. ġekildeki oklar, iĢletme 

yönetiminin satıĢ ve kar hedeflerini takip ederken yinelenen bir süreci 

göstermektedir. Bağımsız satıĢ gücü ve ÇKP‟nin doğası gereği, bu tür iĢletmelerin 

güçlü bir geliĢim ve motivasyon sürecinin önemini açıkça anlamaları gerekir 

(Critenden ve Critenden, 2004: 40). 

16. ĠĢbirliği: BaĢarının bir diğer ilkesi de baĢarılı insanlarla iliĢki kurmaktır. 

Olumlu bir zihinsel tutumun nasıl elde edileceğine dair kitapları okuyarak, olumsuz 

ve yıkıcı bir tutum sergileyen insanlardan kaçınmak için ilham verici ve hedeflere 

ulaĢmaya yardımcı olacak insanları aramak gerekir. 

ÖRGÜTSEL BÜYÜME VE SATIġ HEDEFLERĠ 

ĠĢ planına 

dahil etme 

Eğitme  

Saha 

Deneyimi  

Değerlendirme, GeliĢtirme ve Elde Tutma Süreci 



79 

 

17. Eğitim: Bilgi, yalnızca belirli bir hedefe ulaĢmak amacıyla planlı bir eyleme 

dönüĢtürüldüğünde güçlüdür.  

ĠĢinin büyümesini ve daha iyi olmasını isteyen her distribütör, bilinçli veya 

bilinçsiz Ģekilde sürekli olarak bilgi edinir. Distribütörler iĢ hakkında ne kadar çok 

bilgiye sahip olursa, istediği yola yönelme Ģansları o kadar artar. Distribütör 

olabilmek için eğitimli olma Ģartı aranmaz, ancak bu iĢin yapılabilmesi için eğitim 

Ģarttır. Eğitim, ÇKP‟de baĢarının anahtarı olarak görülür ve hiç bitmeyen bir süreçtir. 

Eğitim almadan çok az bilgi sahibi olarak iĢe baĢlayan distribütörler yaptıkları ilk 

görüĢmelerinde sorulan sorulara ve yapılan itirazlara gerekli cevapları veremeyebilir 

(Öpengin, 2017: 61).  

Eğitimin amacı, distribütörü ihtiyaç duyduğu bilgilerle donatmaktır. Ancak 

buradaki "ihtiyacı olan bilgi" tanımlamasının önemini vurgulamak gerekir. Farklı 

seviyelerdeki distribütörlerin bilgi ihtiyaçları da farklıdır. Yeni baĢlayan bir 

distribütör ile uzun süredir bu iĢi yapan distribütörün ihtiyaç duyduğu eğitimin 

kapsamı ve niteliği farklılık gösterir (Özmoralı, 1995: 65). Bu sebeple, eğitim verilen 

kiĢilerin kariyer seviyelerine göre gruplara ayrılması en doğrusudur (Argan, 1997: 

139). 

18. ĠletiĢim: Alt hatların kendi görevlerini yerine getirmesi için sponsoru ile 

iletiĢim halinde olmaları gerekir. Eğitim ve motivasyon toplantıları aracılığıyla her 

seferinde yüz yüze olmasa da telefon veya internet üzerinden görüĢmeler 

düzenlenebilir. 

19. Takdir etme: Bu unsur, tüm insanların temel ihtiyaçlarından biridir. Takdir 

edilen kiĢi, sonra daha da iyisini yapar. Distribütörlerin çabalarını takdir etmek 

gerekir, çünkü onların baĢarısı ekibe de fayda sağlar. Yaptıkları sebebiyle kendini iyi 

hisseden distribütörler gelecekte daha da iyi iĢler yaparlar. 

20. Dürüstlük: Her baĢarılı ve kalıcı iĢ, bir güven, dürüstlük ve adalet temeli 

üzerine inĢa edilmiĢtir. Güvenli ve uzun vadeli baĢarı her zaman dürüstlük gerektirir. 

Black (1999: 221- 227)‟in ÇKP liderlerinin profesyonel geliĢimleriyle ilgili 

yaptığı çalıĢmada ise Clothier‟in baĢarı ilkeleriyle benzer sonuçlara rastlanmıĢtır. 40 

ÇKP liderine baĢarıyla ilgili olarak ‟Neyi baĢarının anahtarı olarak görüyorsunuz?‟ 

ve ‟BaĢarı felsefeniz nedir?‟ soruları sorulmuĢtur. Katılımcıların belirlediği ilk faktör 

„sebat‟tır. Sebat kavramı, görüĢülen kiĢilerin ÇKP iĢlerindeki zorlukların üstesinden 
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gelmelerine yardımcı olan faktörlerden biri olarak tanımlanmıĢtır. GörüĢülen 

kiĢilerin baĢarıları hakkındaki yorumlarında sıklıkla bahsedilen bir diğer faktör, 

„hedef belirleme‟nin önemidir. Belirli hedefler oluĢturma ve bu hedeflerin baĢarıyla 

gerçekleĢtirildiğini duyurma, ÇKP yönteminin savunucuları tarafından sıklıkla 

yapılır. Onlara göre hedef belirleme ve baĢarıyı duyurma, bir distribütörün iĢi inĢa 

etmeye odaklanması için çaba göstermesini sağlar. „ĠĢe bağlılık‟ da katılımcılar 

tarafından baĢarılarında çok önemli bir faktör olarak ele alınmıĢtır. GörüĢülen birkaç 

kiĢi, iĢ kurma çabalarında „tutarlı olma‟nın önemini anlatmıĢtır. Çoğu deneyimli 

distribütör yeni baĢlayanlara nazaran çok daha yoğun çalıĢtığını belirtmiĢtir. Bu 

nedenle bu liderler, baĢarıya giden yolda tutarlı bir çabanın onlara yardımcı olduğunu 

ifade etmiĢlerdir. Bazı ÇKP distribütörleri için „güçlü arzu ve hayallere sahip olmak‟ 

kesinlikle önemli olsa da diğerleri „harekete geçme‟nin baĢarıya giden yolda en 

önemli adım olduğunu belirtmiĢlerdir. Distribütörler bunlara ek olarak, bu 

faktörlerden daha düĢük frekanslarla olsa da alanlarındaki baĢarılarına katkıda 

bulunan diğer faktörleri de tanımlamıĢlardır. Bunlar; inanç, kiĢisel geliĢim, pozitiflik, 

öğretebilmek, yoğun çalıĢma, onur, saygı ve dürüstlük kavramlarını içeren bütünlük 

faktörüdür. 

GeliĢen teknoloji ve internet kullanımı distribütörlerin sosyal medya 

üzerinden çalıĢma oranını artırmıĢtır. Sosyal medya, müĢteri etkileĢimini geniĢletmek 

ve insanların bir marka hakkında konuĢmasını sağlamak için heyecan verici fırsatlar 

sağlar. Bazı sosyal medya araçları oldukça fazla üyeye sahiptir. Facebook'un 2,3 

milyardan fazla, Instagram'ın 1 milyardan fazla, Twitter'ın 326 milyondan fazla ve 

Snapchat'in 186 milyondan fazla aktif aylık kullanıcısı vardır. Mobil pazarlama belki 

de en hızlı büyüyen dijital pazarlama platformudur. Akıllı telefonlar her zaman hazır, 

her zaman açık, hassas bir Ģekilde hedeflenmiĢ ve son derece kiĢiseldir. Bu durum, 

müĢteriler satın alma sürecinde ilerlerken her zaman ve her yerde etkileĢimde kalmak 

için idealdir (Kotler ve Armstrong, 2021: 164). Günden güne daha fazla insan 

güvenilir mobil iletiĢim ve internete uygun maliyetli eriĢim sağladığından, ÇKP 

iĢletmelerinin gelecekteki büyüme potansiyelleri güçlüdür (Legara ve diğerleri, 2008: 

4889). 
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ÇKP yönteminde distribütörlerin müĢteri çekme ve onları kazanma yolunda 

kendi hikayelerini anlatmaları, satıĢ yapmaları için en önemli fırsatlardan biridir. 

Hikayeler sayesinde müĢterilerin markayı sevmesi sağlanabilir ve ayrıca ÇKP 

hakkındaki yanlıĢ bazı algılar da olumluya çevrilebilir (Emirza ve diğerleri, 2012: 

23). Sosyal medyanın, ÇKP stratejisine uygunluğunun nedeni, birbirini tanıyan 

bağımsız kiĢilerin oluĢturduğu bir ağ sistemine dayanmasıdır. Bu sistemde bağımsız 

satıĢçılar, ürünlere sosyal medya platformlarında referans olma ve fikirlerini 

paylaĢma fırsatına sahiptirler (Emirza ve diğerleri, 2012: 24). 

ÇKP organizasyonu kurma yolculuğu her kiĢi için farklıdır. Bazıları iĢleri 

daha kolay hale getirecek belirli beceriler, deneyimler ve güvenle iĢe baĢlarken bir 

kısmı da zorluklar yaratabilecek kiĢisel özellikler, deneyim ve güven eksikliği ile iĢe 

baĢlar. Her iki insan türü de baĢarılı olabilir, ancak baĢarıya ulaĢma süresi değiĢiklik 

gösterir  (Griffiths ve Toms, 2008: 25). Karlı bir iĢ kurmanın yolu bu iĢe ilk günden 

itibaren gerçek bir iĢ gibi davranmak ve bilinçli kararlar vermektir (Griffiths ve 

Toms, 2008: 33). ÇKP‟de sağlanan eğitim, destek ve kiĢisel geliĢim sistemleri, 

baĢarılı bir iĢ kurmak ve geliri artırmak için gerekli becerileri kazandıran bilgileri 

sağlar. Böylece bilgiye dayalı görüĢler oluĢturarak organizasyonun 'değeri' artırılır 

(Griffiths ve Toms, 2008: 81). Genel olarak kiĢisel veya profesyonel düzeyde 

dinleme, iletiĢim kurma ve baĢkalarıyla iliĢki kurma yeteneği olarak tanımlanan iyi 

insan becerileri, baĢarılı bir ÇKP iĢi kurmanın önemli bir parçasıdır. Bir distribütör, 

insanlarla iletiĢim konusunda iyi olsa da olmasa da sürekli olarak bu becerileri 

geliĢtirmeye ve iyileĢtirmeye çalıĢır. Distribütörler tarafından insan davranıĢı ne 

kadar iyi anlaĢılırsa birlikte çalıĢtıkları ve etkileĢime girdikleri kiĢileri de o kadar iyi 

anlayabilirler. Bu konuda yapılan zaman, para ve enerji yatırımı, her düzeyde sonuç 

verir (Griffiths ve Toms, 2008: 110-111). 

 

2.6. ÇOK KATLI PAZARLAMA ĠġLETMELERĠNĠN YÖNETĠM 

FONKSĠYONLARI AÇISINDAN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Bilgi toplumuna geçiĢ süreciyle birlikte değiĢen örgüt tasarımı, iĢletmelerin 

hiyerarĢiden uzaklaĢarak yatay hale gelmesini sağlamıĢtır (Aksay, 2015: 111; Üçok, 

2000: 157).  Üretici iĢletmenin ürettiği ürün veya hizmeti indirimli satın alma 
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hakkına sahip, bu ürün veya hizmeti, nihai tüketiciye satan ve bağımsız iĢ sahipleri 

olarak tanımlanan distribütörler, alt hatları ile birlikte bir satıĢ organizasyonu 

oluĢtururlar (Argan, 1997: 70, PaĢalı, 2006: 43). Bir baĢka deyiĢle, distribütörler bir 

üretici iĢletmenin ürün veya hizmetini kullanıp memnun kalması durumunda, ürün 

veya hizmeti etki çevrelerine tavsiye ederler (PaĢalı, 2006: 108). Böylece ürün veya 

hizmeti tanıtma, satma ve dağıtna fonksiyonlarını üstlenirler (TaĢoğlu, 2018: 42). Bu 

tanımlardan yola çıkarak ÇKP distribütörlerinin oluĢturdukları alt organizasyonların, 

dikey yapılanan örgütlerden yapısal olarak farklı olduğu söylenebilir. Bu alt 

organizasyonlarda, klasik yapıdaki bir örgütte bulunan pazarlama ve satıĢ departmanı 

çalıĢanlarının görevlerini distribütörler yerine getirir ve bir iĢletmede yürütülmesi 

gereken bütün yönetim faaliyetlerini distribütörler gerçekleĢtirir. Bu bölümde, ÇKP 

iĢletmeleri bünyesinde distribütörler tarafından oluĢturulan bu yeni organizasyon 

yapısının, yönetim fonksiyonları bakımından değerlendirilmesi yer almaktadır. 

Klasik yönetim ekolünden Yönetim Süreci YaklaĢımı‟nın öncüsü olan Henri 

Fayol, örgütsel faaliyetleri altıya ayırır. Bunlar; teknik faaliyetler, ticari faaliyetler, 

finansal faaliyetler, güvenlik faaliyetleri, muhasebe faaliyetleri ve yönetim 

faaliyetleridir. Fayol'un örgütsel faaliyetleri altı farklı alanda sınıflandırma amacı, 

yönetim faaliyetlerini örgütün diğer faaliyetlerinden ayırmak ve yönetimi oluĢturan 

unsurları belirlemektir. Fayol, örgütsel faaliyetler arasında en çok yönetim faaliyetine 

odaklanmıĢtır (Keskin ve diğerleri, 2016: 170-171).  

Yönetim, örgütsel kaynakları planlayarak, organize ederek, yürüterek ve 

kontrol ederek örgütsel hedeflere etkili ve verimli Ģekilde ulaĢılmasıdır (Daft, 2014: 

4). Bir iĢin iyi planlanması, iyi organizasyon, uyuĢmazlıkları önleme, etkili ve faydalı 

kontrol mekanizması ve yeri geldiğinde hoĢgörülü bir yönetim oluĢturmanın yollarını 

deneysel bir mantıkla bularak en açık ve sade kurallara bağlayan ve bunlara bilimsel 

bir düzen veren Fayol, organizasyonların verimliliğinin azalmasına neden olan 

olaylar ve olumsuzlukların sebeplerini inceleyerek gerçek ve akılcı beĢ yönetim 

unsurunu ele almıĢtır (Ġnhan, 2013). Fayol‟un, „Genel ve Endüstriyel Yönetim‟ 

kitabında yer verdiği akla dayalı yönetimi sağlayan unsurlar diye ifade ettiği beĢ 

fonksiyon; planlama, örgütleme, kumanda (yöneltme/yürütme), koordinasyon ve 

kontroldür.  
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Fayol (2013: 31).‟a göre planlama, geleceği keĢfederek faaliyet programı 

hazırlamaktır. BaĢka bir ifadeyle planlama, gelecekle ilgili öngörülerde bulunma, 

karĢılaĢılabilecek her türlü duruma örgütü hazırlama ve buna göre önceden harekete 

geçmeyi ifade eder. Fayol'un öngörmek olarak adlandırdığı bu yönetim faaliyeti, 

1949 yılında Fayol'un eserinin Ġngilizce‟ye tercümesinde öngörü olarak çevrilmesine 

karĢın planlama kelimesinin yaygın kullanımı nedeniyle örgüt teorisi ve yönetim 

biliminde planlama olarak geniĢletilmiĢ hatta yalnızca planlama olarak kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır (Keskin ve diğerleri, 2016: 172). 

Planlama, gelecekteki örgütsel performans için hedeflerin belirlenmesi ve 

bunlara ulaĢmak için gereken görevlere ve kaynakların kullanımına karar verilmesi 

anlamına gelir. Diğer bir deyiĢle, yönetimsel planlama, organizasyonun gelecekte 

nerede olmak istediğini ve oraya nasıl ulaĢacağını tanımlar (Daft, 2014: 8). Bir 

yönetici örgütsel hedeflerini belirleyip uygulanabilir bir plan geliĢtirdiğinde, sonraki 

görevi bu planı gerçekleĢtirmek için gerekli insanları ve diğer kaynakları organize 

etmektir (Griffin, 2021: 7).  

Örgütleme, iĢletmenin maddi ve sosyal ikili yapısını oluĢturmaktır (Fayol, 

2013: 31). ÇKP iĢinde gereken maddi unsurlar broĢür, katolog, sunum dosyası, 

görüĢme yapmak için gereken bir telefon veya internet gibi sağlanması basit 

unsurlardır.  ÇKP iĢinin temel özellikleri gereği, çalıĢanların bir araya getirilmesi için 

herhangi bir kriter aranmamasına rağmen sistematik olarak iĢleyen bir 

organizasyonun oluĢması için ÇKP faaliyetlerini yürütebilecek insan kaynağının bir 

araya getirilmesi gerekir. Bu kiĢilerin seçilmesi organizasyonu kuran distribütörün 

görevidir.  Bu sebeple her distribütör kendi personel seçme kriterlerini oluĢturur 

demek yanlıĢ olmayacaktır. Bu iĢ modeli, tamamen sosyal iliĢkilerle iĢ yapmayı 

gerektirmesi sebebiyle bu ikili yapı birbiriyle iç içe geçmiĢ durumdadır ve insan 

kaynağı sosyal ve maddi yapının tamamını kapsar. BaĢka bir deyiĢle bir distribütörün 

biriyle tanıĢabilme becerisi veya tanıĢtığı kiĢiyle muhabbetini devam ettirebilmesi 

gibi sosyal becerileri o distribütörün sermayesidir.  

Yöneltme, personeli faaliyete geçirmektir (Fayol, 2013: 31). Yöneltme, ortak 

bir kültür ve değerler yaratmak, organizasyonun genelindeki insanlara hedefleri 

iletmek ve çalıĢanlara yüksek düzeyde performans gösterme arzusu aĢılamayı 

amaçlar (Daft, 2014:  9) 
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Fayol'a göre yönetim sürecinin bu unsuru, liderin en önemli görevidir (Keskin 

ve diğerleri, 2016: 172). ÇKP yönteminde emir komuta sistemi bulunmamaktadır. 

ÇKP sosyal iliĢkilere bağlı, dostluk bağının kurulduğu ve hatta çoğu zaman aile 

üyelerinin tamamının aynı ekipte olduğu bir organizasyonun oluĢtuğu bir iĢ 

sistemidir. Her distribütör, bağımsız iĢ sahibi olarak kendi iĢini kurmuĢtur, kimsenin 

çalıĢanı değildir ve kimseden emir almaz. Sponsorlar unvan ve kademe olarak 

genellikle distribütörlerin üstünde bir seviyededir fakat bir distribütörün istikrarlı 

çalıĢarak ve iĢini sürekli hale getirerek sponsorundan daha üst seviyeye ulaĢma Ģansı 

vardır. Aynı zamanda bu iĢin sistemsel ve sosyal yapısı gereği distribütörler toplam 

ekip hacmi üzerinden kazanç elde etmeleri sebebiyle birbirlerini rakip olarak 

görmezler, birbirlerine yardım etmeye gönüllüdürler, sponsorlarını bir lider gibi 

görürler, değer verirler ve sponsorları gibi baĢarılı olmak, ödüller almak ve daha iyi 

gelir seviyesine eriĢebilmek için sponsorlarının verdiği görevleri yerine getirmek 

isterler. Bu yüzden bir sponsor, distribütörlere herhangi bir görev vereceği zaman 

yetkinliklerine uygun, baĢarabileceği ve verilen görevi baĢardığı için motive olacağı 

iĢlerde yetkilendirir ve bunu emir vererek değil rica ederek yapmaya özen gösterir. 

Yöneltme uzun ve kısa dönemde iĢlerin etkin bir biçimde yürümesiyle ilgili 

tüm faaliyetleri içeren karmaĢık bir fonksiyondur (Güney, 2020: 560). Bu fonksiyona 

bir çerçeve çizebilmek amacıyla, Koontz ve Weihrich (2010: 23)‟in yöneltme 

fonksiyonu kapsamında değerlendirdikleri motivasyon, liderlik tarzları ve örgütsel 

iletiĢim konuları ele alınmıĢtır. 

Motivasyon, insanı bir amaca ulaĢmak için harekete geçiren ve onun 

davranıĢını kuvvetlendiren bir iç güçtür. Ġnsanları motive etmenin amacı, onları 

harekete geçirerek belirlenen amaçlar doğrultusunda organizasyon faaliyetlerinin 

devamını sağlamaktır. (Güney, 2020: 328). 

Motivasyon kuramlarının çeĢitliliği ve kapsamları göz önünde bulundurularak 

çalıĢmanın içeriğine en uygun kuramı belirlemek amacıyla ÇKP iĢinin sürekli 

geliĢmeyi gerektiren ve sosyal iliĢkilere bağlı bir iĢ modeli olmasıyla birlikte 

fizyolojik gereksinimler de dikkate alınmaktadır. Motivasyonun, varlığını devam 

ettirme ihtiyacı, iliĢkisel ihtiyaçlar ve geliĢme ihtiyacı boyutlarıyla ele alındığı 

Alderfer‟in ERG Teorisi (Existence-Relatedness-Growth Theory) ile daha iyi 

açıklanabileceği kanısına varılmıĢtır. Griffiths ve Toms (2008: 110-111)‟un görüĢleri 
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de ERG Teorisi‟nin üç bileĢenini içermesi sebebiyle bu kararı destekler niteliktedir. 

Bu yazarlara göre, kiĢisel veya profesyonel düzeyde dinleme, iletiĢim kurma ve 

baĢkalarıyla iliĢki kurma yeteneği olarak tanımlanan iyi insan becerileri, baĢarılı bir 

ÇKP iĢi kurmanın önemli bir parçasıdır. Bir distribütör, insanlarla iletiĢim konusunda 

iyi olsa da olmasa da sürekli olarak bu becerileri geliĢtirmeye ve iyileĢtirmeye çalıĢır. 

Distribütörler tarafından insan davranıĢı ne kadar iyi anlaĢılırsa birlikte çalıĢtıkları ve 

etkileĢime girdikleri kiĢileri de o kadar iyi anlayabilirler. Bu konuda yapılan zaman, 

para ve enerji yatırımı, kariyer ve kazanç anlamında sonuç verir.   

ERG Teorisi; Clayton Alderfer‟in, Abraham Maslow‟un modelini modern 

durumlara uyarlayarak, varlığını devam ettirme, iliĢkilerde bulunma ve geliĢme 

ihtiyaçları üzerinde durduğu motivasyon kuramıdır (Güney, 2020: 63). Bu kuramın 

dayandığı Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi‟nde, her insanın içinde beĢ ihtiyaçtan 

oluĢan bir hiyerarĢi olduğu varsayılır. Maslow (1970: 35-46)‟a göre bu ihtiyaçlar; 

fizyolojik ihtiyaçlar, güvenlik ihtiyaçları, aidiyet ve sevgi ihtiyacı, saygınlık ihtiyacı 

ve kendini gerçekleĢtirme ihtiyacıdır. 

1. Fizyolojik ihtiyaçlar: Açlık, susuzluk, barınma, cinsellik ve diğer fiziksel 

ihtiyaçları kapsar. 

2. Güvenlik ihtiyaçları: Fiziksel ve duygusal hasarlardan korunma ve güvende 

olmayı ifade eder. 

3. Sosyal ihtiyaçlar: Sevgi, aidiyet, kabul görme ve dostluk/arkadaĢlık kurmayı, 

4. Saygınlık (değer) ihtiyaçları: Kendine saygı, özerklik ve baĢarı gibi iç itibar 

faktörlerini ve statü, itibar, tanınırlık, onaylanma ve ilgi gibi dıĢ itibar faktörlerini, 

5. Kendini gerçekleĢtirme ihtiyacı: Bir insanın dönüĢebileceği bir Ģey olma 

güdüsü; büyüme, potansiyeline ulaĢma ve kendini gerçekleĢtirmeyi içerir (Robbins, 

S.P., 2003 156). 

Bu teori için genellikle baĢlangıç noktası olarak alınan ihtiyaçlar, fizyolojik 

dürtülerdir. Fizyolojik ihtiyaçların tatmin edilemediği durumlarda insanlar sadece bu 

ihtiyaçlarını tatmin etmeyi önemser ve diğer tüm ihtiyaçlar önemini yitirir. Ancak bir 

ihtiyaç karĢılanırsa, diğeri ortaya çıkar. Ġnsanlar, birinci basamaktan baĢlayarak 

ihtiyaçlarını gidermeye çalıĢırlar. Bir basamaktaki ihtiyaç giderilmedikçe bir üst 

basamağa geçilmez. Bu ihtiyaçların her biri büyük ölçüde karĢılandıkça, bir sonraki 

ihtiyaç baskın hale gelir. Teoriye göre, hiçbir ihtiyaç tam olarak tatmin edilemese de 
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önemli ölçüde tatmin olmuĢ bir ihtiyaç artık motive edici olarak görülmemektedir 

(Robbins, S.P., 2003: 156). Fizyolojik ihtiyaçlar nispeten iyi bir Ģekilde tatmin 

edilirse, kabaca güvenlik ihtiyaçları olarak kategorize edilebilen yeni bir dizi ihtiyaç 

ortaya çıkar. Bunlar; kendini koruyabilme, güvende olma, düzen, kanun ve korkudan, 

endiĢeden ve kaostan kaçınma gibi gereksinimlerdir. (Maslow, 1970: 35-39). Hem 

fizyolojik hem de güvenlik ihtiyaçları oldukça iyi karĢılandığında, sevgi, Ģefkat ve 

aidiyet ihtiyaçları ortaya çıkacak ve daha önce anlatılan tüm döngü bu yeni merkezle 

kendini tekrar edecektir. Artık bu kiĢi, daha önce hiç olmadığı kadar keskin bir 

Ģekilde arkadaĢlarının, sevgilisinin, karısının veya çocuklarının yokluğunu 

hissetmeye baĢlar ve bu ihtiyacına ulaĢmak için yoğun bir çaba gösterir. Tüm 

insanlar öz değer ve baĢkalarının ona saygı göstermesi arzu ve gereksinimine 

sahiptir. Bu nedenle, bu ihtiyaçlar iki alt kümede sınıflandırılabilir. Ġlki; kiĢinin 

kendisi için hissettiği güç, baĢarı, yeterlilik, ustalık ve beceri, güven ve özgürlük 

arzusudur. Ġkincisi ise, diğer insanların hissettiği itibar, statü, Ģan, Ģöhret, tanınma, 

önem, haysiyet veya takdir olarak örneklendirilebilir (Maslow, 1970: 45). Tüm bu 

ihtiyaçların tatmin olması sonucunda kiĢinin kendini gerçekleĢtirme ihtiyacı baĢlar. 

Bu, insanın kendini tamamlama arzusunu ve potansiyel olarak özünü gerçekleĢtirme 

eğilimini ifade eder. Bu eğilim, kiĢinin kendine özgü bir Ģekilde olabilmesi için, 

gittikçe daha fazla bir Ģeye dönüĢme arzusu olarak tanımlanabilir (Maslow, 1970: 

46). 

Maslow, beĢ ihtiyacı üst (sosyo-psikolojik) ve alt (temel) sıralara ayırır. 

Fizyolojik ve güvenlik ihtiyaçları alt düzey ihtiyaçlardır. Sosyal, saygınlık ve kendini 

gerçekleĢtirme üst düzey ihtiyaçlar olarak tanımlanır. Ġki düzey arasındaki ayrım, 

daha yüksek düzeydeki ihtiyaçların içsel olarak (kiĢi içinde) karĢılandığı, daha düĢük 

düzeydeki ihtiyaçların ise ağırlıklı olarak dıĢsal olarak (ücret, sendika sözleĢmeleri 

ve görev süresi gibi Ģeyler tarafından) karĢılandığı varsayımına göre yapılmıĢtır 

(Robbins, S.P., 2003: 157). 

Maslow (1970: 48-51), „Motivation and Personality (Motivasyon ve KiĢilik)‟ 

kitabında bu beĢ gereksinim dıĢında bilme ve anlama arzusuna dayanan biliĢsel 

ihtiyaç ve estetik ihtiyaçlardan da bahsetmesine rağmen bu iki ihtiyaca hiyerarĢide 

yer vermemiĢtir. 
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Bu kuram, doğrudan iĢ motivasyonu ile ilgili olmaması yalnızca bireysel 

olarak insan ihtiyaçlarını içermesi ve yürütülen araĢtırmanın sınırlılıklarının literatüre 

deneysel olarak çok az kanıt sunması nedeniyle oldukça eleĢtirilmiĢtir (Luthans, 

2011: 163-165). Bahsi geçen kitabın ön sözünde, Maslow da bu dezavantajları Ģu 

Ģekilde ifade etmektedir: 

Bu teorinin klinik, sosyal ve kişilik açısından oldukça başarılı olduğunu, ancak 

laboratuvar ve deneysel olarak öyle olmadığını söylemek doğru olur. Teori, 

çoğu insanın kişisel deneyimine çok iyi uymakta ve çoğu zaman onlara içsel 

yaşamlarını daha iyi anlamalarına yardımcı olan yapılandırılmış bir hiyerarşi 

sağlamaktadır. Ancak deneysel olarak doğrulama ve kanıttan yoksundur. 

 

Alderfer, Maslow‟un teorisini hem geliĢtirmiĢ hem de eleĢtirmiĢtir. Ġki 

kuramın benzerlik ve farklılıkları, ERG Teorisi‟nin anlaĢılması için yeterli olacaktır. 

Alderfer (1969: 145-147)‟e göre; kavramsal düzeyde, ihtiyaç kategorilerinin tam 

olarak nerede birbirinden ayrıldığı açık değildir. BeĢ ihtiyaç kategorisinde birbirini 

kapsayan ihtiyaçlar tespit edilebilir. Çoğu zaman insanlar isteklerini, temel 

ihtiyaçların karıĢımlarını içerebilen karmaĢık hedefler Ģeklinde ifade eder. Bu 

sebeple ERG teorisi, bir insanın karĢılamaya çalıĢtığı üç temel ihtiyacı olduğunu 

varsayar. Ġnsan ihtiyaçlarının bu üçlü sınıflandırması, ERG Teorisinin Maslow'un 

Ģemasından ayrıldığı ilk noktadır. 

 

ġekil 11: ERG Modeli ile Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi‟nin KarĢılaĢtırılması 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Tekin ve Görgülü, 2018: 1562 
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kendini güvende hissetmesine ek olarak diğer güvenlik unsurlarını da barındırır. 

ĠliĢkisel ihtiyaçlar, aile üyeleri, üstler, astlar, iĢ arkadaĢları, dostlar ve düĢmanlar gibi 

diğer insanlarla iliĢkileri içeren tüm ihtiyaçlardır. ĠliĢki ihtiyaçlarının temel 

özelliklerinden biri, tatminlerinin bir paylaĢım veya karĢılıklılık sürecine bağlı 

olmasıdır. Ġnsanların, duygu ve düĢüncelerini karĢılıklı olarak paylaĢarak iliĢki 

ihtiyaçlarını karĢıladıkları varsayılır. Bu süreç, iliĢkili olma ihtiyaçlarını varoluĢ 

ihtiyaçlarından belirgin bir Ģekilde ayırır çünkü varoluĢ ihtiyaçlarının karĢılanması 

sürecinde karĢılıklılık söz konusu değildir. Bunlara ek olarak yine diğer kiĢilerin 

saygı göstermesi, kabul edilme, itibar, tanınırlık ve ilgi gibi saygınlık ihtiyaçları da 

bu kategoriye dahildir. GeliĢme ihtiyaçları, bir kiĢinin kendisi ve çevresi üzerinde 

yaratıcı veya üretken etkiler yaratmasını içeren tüm ihtiyaçları içerir. kiĢinin 

olabileceği en iyi halini istemesi ve özsaygı, özerklik, baĢarı gibi saygınlığın iç 

bileĢenlerini içerir. Bir kiĢi, geliĢme ihtiyaçlarını karĢılayarak bir insan olarak daha 

büyük bir bütünlük ve doygunluk duygusu yaĢar (Alderfer, 1969: 146-147). 

ERG Teori‟sinin Ġhtiyaçlar HiyerarĢisinden diğer farkları; Maslow'un teorisi 

katı bir hiyeraĢiye sahiptir, bir ihtiyaç karĢılanmadan bir üst basamağa çıkılmaz ve 

tatmin edilen ihtiyaç artık güdüleyici olmaktan çıkar. ERG teorisi, kesin olarak 

düzenlenmiĢ bir hiyerarĢi olmadığını öne sürer. Bir kiĢi, varoluĢ veya iliĢki 

ihtiyaçları karĢılanmasa bile geliĢme ihtiyacı hissediyor olabilir veya üç ihtiyaç 

kategorisinin tümü aynı anda istenebilir. ERG teorisi, aynı anda birden fazla ihtiyacın 

etkin olabileceğini ve eğer daha yüksek düzeyli bir ihtiyacın memnuniyeti 

engellenirse, daha düĢük seviyeli bir ihtiyacı karĢılama isteğinin artacağını savunur. 

(Robbins, S.P., 2003: 161). ĠliĢkisel ihtiyaçlar daha az karĢılanırsa, daha fazla varoluĢ 

ihtiyacı arzu edilir ve geliĢme ihtiyacı ne kadar az karĢılanırsa, o kadar fazla iliĢki 

ihtiyacı arzu edilir (Alderfer, 1969: 154). 

Yöneltme fonksiyonun diğer bileĢeni olan liderlik, örgütlenmiĢ bir grubu belli 

bir amacı yerine getirmek amacıyla grubun üyelerini etkileme faaliyetidir (Güney, 

2020: 303). Liderlik tarzları, yoğun bilgi birikimine sahip en kapsamlı konulardan 

biridir. Ancak, araĢtırma kapsamında yalnızca dönüĢümcü liderlik ele alınmıĢtır. 

DönüĢümcü (transformasyonel liderlik), organizasyonda ani ve etkili değiĢimi 

gerçekleĢtirmeye yönelik bir liderlik biçimidir ve liderlik özeliklerini, liderlik 

davranıĢlarını ve liderliğin sonuçlarını bir bütün olarak ele alan kavramsal bir 
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çerçeve sağlayabilir (Çelik, 1998: 1; Karip, 1998: 1). Bu sebeple araĢtırma 

kapsamında değerlendirilmiĢtir.  

DönüĢümcü liderliğe ilk olarak Dawston‟un (1973) “Ġsyan Liderliği” (Rebel 

Leadership) adlı çalıĢmasında yer verilmektedir. Sosyolojik bir tez olan “dönüĢümcü 

liderlik” kavramı daha sonra 1978 yılında James McGregor Burns tarafından 

sistematize edilir. Burns‟a göre lider, takımdakiler üzerinde yüksek düzeyde moral, 

motivasyon ve performans yaratan kiĢidir. Modern organizasyonlarda yeni alanların 

yaratılması becerisine bir tek dönüĢümcü liderlik sahiptir. Burns, politik liderlik 

konusunda Weber‟in ekonomik ve ekonomik olmayan otorite kaynağından ve 

Herbert A.Simon‟un yönetimsel öğretilerinden yola çıkarak dönüĢümcü liderlik 

(transformational leader) ve etkileĢimci liderlik (transactional leader) ayrımına 

gitmiĢtir. EtkileĢimci liderlik tipinin yeni geliĢen sosyal ve ekonomik Ģartlarda 

baĢarılı olamaması üzerine dönüĢümcü liderlik kuramını ortaya atmıĢtır. (Erarslan, 

2011: 3-5). DönüĢümcü liderlik, bazı yönlerden etkileĢimci liderliğin bir uzantısıdır. 

EtkileĢimci lider ve izleyicileri, bağımsız amaçlarla ortak bir sonuca ulaĢmak için 

uğraĢır ve lider ile izleyici arasında ortak çıkarlarına ulaĢmaları konusunda ortak bir 

çaba değil, pazarlık söz konusudur. Bu pazarlık, izleyicilerin görev gerekliliklerini 

yerine getirmeleri halinde alacakları ödülleri temel alır. DönüĢümcü liderlik ise 

takipçilerine bir iĢletme veya birim için ortak bir vizyon oluĢturmayı, hedeflere bağlı 

kalmaları için ilham vermeyi, problemlere yenilikçi çözümler üretmelerini sağlamayı 

ve mentorluk edip destek vererek potansiyel liderlik kapasitelerini geliĢtirmeyi içerir 

(Bass ve Riggio, 2006: 4). 

Burns‟a göre (aktaran Karip, 1998: 4) dönüĢümcü liderlik, izleyicinin ya da 

potansiyel izleyicinin var olan bir eğilimini, ihtiyacını, isteğini fark ederek ve bu 

ihtiyacı izleyiciyi güdülemek için kullanan, izleyicinin ihtiyaç ve isteklerine hitap 

ederek harekete geçmesini sağlayan liderlik tipidir. DönüĢümcü liderlik, bireyin 

kendi amaçları dıĢında, grup amaçları doğrultusunda bir bakıĢ açısı kazanmasını 

amaçlamaktadır. DönüĢümcü liderler, bireylerin grubun ya da toplumun ortak 

amaçları doğrultusunda hareket etmesini sağlar. Bu liderlik yaklaĢımında, güçlü olan 

bireysel hedefler ve ihtiyaçlar, liderin izlediği yüksek hedeflerle birleĢmiĢtir (Çelik, 

1998: 5). 
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DönüĢümcü liderler, izleyicilerin kiĢisel ihtiyaçlarıyla organizasyonun amaç 

ve hedeflerini uyumlaĢtırır, izleyicileri organizasyon için ortak bir vizyon 

oluĢturmaya ve hedeflere bağlı kalmaya, problemlere yenilkçi çözümler üretmeye, 

amaçladıklarından daha iyisini yapabileceklerine inandığından onları bunu yapmaya 

motive ederler ve izleyicilerine mentorluk ederek liderlik kapasitelerini ortaya 

çıkarırlar  (Bass ve Riggio, 2006: 3).  

DönüĢümcü liderlikte üstün liderlik performansı, lider izleyicilerinin 

çıkarlarını yükselttiğinde, organizasyonun amaç ve misyonunun farkındalığını ve 

kabulünü oluĢturduğunda ve izleyicileri organizasyonun iyiliği için kendi kiĢisel 

çıkarlarının ötesine bakmaları için harekete geçirdiğinde ortaya çıkar. DönüĢümcü 

liderler bu sonuçlara bir veya daha fazla yolla ulaĢırlar. Ġzleyicileri için karizmatik 

olabilirler ve bu nedenle onlara ilham verebilirler, her çalıĢanın duygusal ihtiyaçlarını 

karĢılayabilirler ve/veya çalıĢanları entelektüel olarak teĢvik edebilirler (Bass, 1990: 

20).  DönüĢtürücü liderlik tipinin boyutları aĢağıda yer verildiği gibidir (Bass ve 

Riggio, 2006: 5-7):  

ĠdealleĢtirilmiĢ etki: Ġdeoloji üzerindeki etkiyi, idealler üzerindeki etkiyi ve 

"yaĢamdan daha büyük" meseleler üzerindeki etkiyi kapsar (Bass, 1990: 20). 

DönüĢümcü liderliğin karizmatik liderlikle pek çok ortak yanı vardır. Ancak 

karizma, dönüĢümcü liderliğin sadece bir parçasıdır (Çelik, 1998: 2). Ġzleyicilerin 

gözünde karizma elde etmek, dönüĢümcü bir lider olarak baĢarılı olmanın 

merkezinde yer alır. Karizmatik liderlerin büyük bir gücü ve etkisi vardır. Ġzleyenler 

karizmatik liderlerle özdeĢleĢmek isterler ve onlara yüksek derecede güven ve itimat 

duyarlar. Karizmatik liderler, ekstra çabayla büyük Ģeyler baĢarabilecekleri fikriyle 

izleyenlere ilham verir ve onları heyecanlandırırlar (Bass, 1999: 19). 

Ġlham verici motivasyon: DönüĢümcü liderler, izleyicilerinin iĢlerine anlam 

ve zorluk katarak onları motive edecek ve ilham verecek Ģekilde davranırlar. CoĢku, 

samimiyet ve iyimserlik göstererek takım ruhunu uyandırırlar. Takipçilerin 

karĢılamak isteyeceği, hedeflere ve paylaĢılan vizyona bağlılık gösterecekleri ve 

açıkça ifade edilmiĢ beklentiler yaratırlar. 

Entelektüel uyarım: DönüĢümcü liderler, varsayımları sorgulayarak, sorunları 

yeniden çerçevelendirerek ve eski durumlara yeni yollarla yaklaĢarak izleyenlerin 

yenilikçi ve yaratıcı olma çabalarını teĢvik eder. Ġzleyiciler hata yaptığında ve bir 
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sorunla karĢılaĢıldığında topluluk baskısı hissetmezler. Çünkü sorunları ele alma ve 

çözüm bulma sürecine dahil olan izleyenlerden yeni fikirler ve yaratıcı problem 

çözümleri talep edilmektedir. Ġzleyiciler yeni yaklaĢımları denemeye teĢvik edilir ve 

fikirleri liderlerin fikirlerinden farklı olduğu için eleĢtirilmez. 

KiĢiselleĢtirilmiĢ ilgi: DönüĢümcü liderler, bir mentor gibi hareket ederek her 

bir izleyenin baĢarı ve geliĢme ihtiyaçlarına özel önem verir. Liderin davranıĢı, 

bazıları için daha fazla teĢvik, daha fazla özerklik veya daha sıkı standartlar 

beklemesi gibi bireysel farklılıkları kabul ettiğini gösterir. 

Birçok yönetici astları ile iyi iliĢkiler geliĢtirmenin ve onların performansını 

artırmanın yalnızca biçimsel yetkiyle donatılmıĢ pozisyon güçlerine bağlı olmadığını 

algılamıĢtır. Bu nedenle yöneticiler, kiĢilikleriyle birlikte oluĢmuĢ ve bunun yanında 

eğitim ve iĢ hayatındaki deneyim süreçleriyle güçlenmiĢ bazı özelliklerini açığa 

çıkarmak ve bunları meslektaĢ ve astlarıyla olan iliĢkilerini olumlu yönde 

geliĢtirmek, dolayısıyla örgütsel etkinliği sağlamak amacıyla kullanmalıdır (Özalp ve 

Öcal, 2000: 219). 

Yöneltme fonksiyonu içinde son olarak iletiĢim konusuna değinilmiĢtir. 

ĠletiĢim seviyelere ayrılır. Bunlar; kiĢiler arası iletiĢim, grup düzeyinde iletiĢim, örgüt 

düzeyinde iletiĢim, örgütler arası düzeyde iletiĢim ve kitle iletiĢimdir (Baker, 2002: 

4). Bu araĢtırma kapsamında ele alınan iletiĢim türü örgüt içi iletiĢimdir. 

ĠletiĢim, bireyler ve kurumlar arasında, ortak paydalarda anlaĢma ve uzlaĢma 

sağlamak amacıyla bilgi, düĢünce, veri ve duygu alıĢveriĢi veya aktarımı Ģeklinde 

tanımlanabilir (ġimĢek, ġ., 1999: 183). Bir süreç olarak iletiĢim, bireyin bir baĢka 

bireye yaptığı herhangi bir etki olmasının ötesinde, bir paylaĢma eylemidir (Gürgen, 

1997: 10). ĠletiĢim süreci, kaynak, mesaj, kanal, alıcı ve geri bildirimden oluĢur. 

ĠletiĢim gönderici ve alıcının birbirinin yerine geçebildiği, etkileĢimli ve anlam 

çıkarmaya bağlı bilgi alıĢveriĢi sürecidir. Göndericinin ilettiği mesaj, alıcıya 

ulaĢtığında alıcının ne düĢündüğünü belirten geri bildirim gelene kadar, gönderici 

yalnızca mesajın amacını bilebilir. ĠletiĢimde sözlü içeriğin yanı sıra sözel olmayan 

ipuçları da kullanılır. Ayrıca, daha geniĢ sosyal/örgütsel/kültürel bağlam içinde 

gönderici ve alıcı arasındaki iliĢkisel bağlam da önem taĢır. Kelimeler, bağlamda 

yorumlanan semboller olarak görülür. (Baker, 2002: 3). Sağlıklı iletiĢim kurulması 

için bu ögelerin tümüne ihtiyaç duyulur. 
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Gönderici ve alıcının örgüt katılımcıları olduğu ve örgütün ortak amaçlarını 

yerine getirmeyi sağlayan doğal ve planlı iletiĢim süreci ise örgütsel iletiĢimi 

oluĢturur (Weick ve Browning, 1986: 244). Örgüt içindekiler, iletiĢim vasıtasıyla bir 

arada kalmakta ve faaliyetlerini ifa etmektedir. Ġnsanlar örgütlerin vazgeçilmez 

unsurlarıdır ve tüm insanların kiĢisel amaçları vardır. Örgütler hem bu amaçların 

sonucudur hem de bu amaçlara ulaĢmak için birer araçtırlar. Örgütsel unsurlar 

arasındaki yüksek dayanıĢma ve koordinasyon, personel arasındaki uyum ve iyi 

iliĢkilere temel oluĢturan iletiĢime bağlıdır. (Karcıoğlu ve diğerleri, 2009: 60).  

GeçmiĢte, büyük bürokratik örgütlerin yöneticilerinin kaygısı dolayısıyla 

örgütsel iletiĢim literatürünün ana odak noktasının, resmi veya yukarıdan aĢağıya 

iletiĢim olduğu görülmektedir. Genellikle kiĢiler arası veya yatay iletiĢimle 

iliĢkilendirilen gayri resmi iletiĢim, öncelikle etkili kurumsal performansa potansiyel 

bir engel olarak görülmekteydi. Fakat artık geçerli olan anlayıĢ bu değildir. Sürekli, 

dinamik ve resmi olmayan, hatta gayri resmi iletiĢim, modern iĢlerin etkin 

yürütülmesini sağlamak için daha önemli görülmektedir (Baker, 2002: 4) Bilgi çağı 

sürecinde, hizmet sektörünün gittikçe yaygınlaĢması ve iletiĢim teknolojilerindeki 

geliĢmeler; örgütlerin ve iĢlerin yapısında değiĢim yaratmıĢtır. Görevlerin daha 

karmaĢık olması, çalıĢanların dağılımı, bilginin ve yeniliklerin örgüt açısından daha 

önemli hale gelmesi ve daha hızlı çalıĢma gereği, örgütsel iletiĢim her zamankinden 

daha önemli hale getirmiĢtir (Baker, 2002: 1). 

Örgüt için yaĢamsal bir değeri olan örgütsel iletiĢim, yönetim etkinliklerinin 

baĢarısından, kendini gerçekleĢtirmeye kadar pek çok iĢlevi yerine getirmektedir. 

Bireyleri, duyguları, değerleri, amaçları, birimleri kısaca örgütteki maddi ve manevi 

birçok öğeyi birbirine bağlayan örgütsel iletiĢim, aynı zamanda bu öğelerin 

üretilmesini sağlayan döngüsel bir süreçtir. Örgütsel iletiĢimi açıklayan sistem 

yaklaĢımında, “bütünün parçaların toplamından fazla olması”, örgütsel iletiĢimin ayrı 

ayrı açıklananlardan daha büyük bir iĢlevi olduğunu göstermektedir. Örgütsel 

iletiĢimin en önemli iĢlevi, iletiĢimsiz bir örgütün yaĢayamayacağı savından 

hareketle, kan dolaĢımına benzer bir mekanizmayla örgütün varolmasını sağlamasıdır 

(ġimĢek, E., 2011: 58). 

Koordinasyon, bütün faaliyetleri birbirine bağlamak, birleĢtirmek ve uyumlu 

hale getirmektir (Fayol, 2013: 31). Organizasyon içindeki grupların çalıĢmalarının 
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birbirine bağlanması ve düzenlenmesi sonucu bir uyumun sağlanmasıdır (Güney, 

2020: 272). 

Ekibin uyumlu olması, üyeler arasında güçlü bir iliĢki, dayanıĢma ortamı, 

birlik ve beraberliğin sağlanması pozitif bir çalıĢma ortamı ve aidiyet yaratır. ÇKP 

iĢi, bu olanakları sağlayan bir sistemle yürütülür. Kazanç planları ekibin toplam satıĢ 

hacmine dayandığından, distribütörler rekabet etmek yerine iĢbirliği ile çalıĢmayı 

tercih ederler. Rekabet baskısının hem kamu hem de özel sektörde en çok sıkıntı 

çekilen ve dert yanılan konu olduğu düĢünüldüğünde böyle olumsuz bir ortamda 

çalıĢmak zorunda kalmayan distribütörler için bu durumun büyük bir avantaj olduğu 

görülmektedir. 

Yönetim sürecinin son aĢaması, organizasyonun hedeflerine yönelik 

ilerlemesini kontrol etmektir. Organizasyon hedeflerine doğru ilerlerken, yöneticiler, 

belirlenen zamanda "varıĢ noktasına" varacak Ģekilde performans gösterdiğinden 

emin olmak için ilerlemeyi izlemelidir (Griffin, 2021: 8). Daft (2014: 9)‟a göre 

kontrol, çalıĢanların faaliyetlerini izlemek, organizasyonun hedeflerine doğru 

ilerleyip ilerlemediğini belirlemek ve gerekli düzeltmeleri yapmak anlamına gelir. 

Kontrol foksiyonun amacı, varılan sonucun hedeflenen plan ile uyumlu olup 

olmadığını, hedeflenen yere ulaĢılıp ulaĢılmadığını denetlemektir (Keskin ve 

diğerleri, 2016: 172). 

ÇKP sisteminde ürün veya hizmet önerilen bir tüketicinin kullanım bilgisi 

elde etmesi ve memnuniyetinin takip edilmesi distribütörler tarafından en çok 

önemsenen konulardan biridir. Her distribütörün ulaĢmak istediği maddi veya maddi 

olmayan hedefleri olduğu için varılan noktada bu hedeflerin ne düzeyde 

gerçekleĢmiĢ olduğunu kontrol etmek isterler. ÇKP iĢinde her distribütörün 

gösterdiği bireysel çaba birleĢerek ekip iĢ hacmini oluĢturduğundan her distribütörün 

hedeflerine ulaĢma oranı ekibin baĢarısını etkileyecektir. Bu sebeple kontrol daha 

önemli hale gelmektedir. Hedeflerden sapma olması durumunda kontrol 

mekanizması sayesinde görülen hatalar telafi edilerek planlama süresinin sonunda 

hedeflere ulaĢma ihtimali yükseltilmiĢ olur. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÇOK KATLI PAZARLAMA ALANINDA FAALĠYET GÖSTEREN 

BĠR ĠġLETMENĠN ÜST DÜZEY DĠSTRĠBÜTÖRLERĠ ĠLE 

GERÇEKLEġTĠRĠLEN BĠR UYGULAMA 

 

ÇalıĢmanın bu bölümü, önceki bölümlerde detaylı olarak anlatılan ÇKP 

sistemiyle faaliyet gösteren bir iĢletmenin distribütörleri ile yürütülmüĢtür. 

AraĢtırmaya yönelik analiz yapılmıĢ ve bulgu tablolarına yer verilmiĢtir. Elde edilen 

bulgular yönetim ve organizasyon literatürü kapsamında değerlendirilmiĢtir. 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 

KüreselleĢen dünyada kendini sürekli yenileyen, değiĢen ve geliĢen çevre 

koĢulları dikkate alındığında modern bir iĢ modeli ve organizasyon yapısı oluĢturan 

ÇKP yöntemi, farklı sektörlerde birçok iĢletme tarafından tercih edilmektedir. Bu 

araĢtırma kapsamında, ÇKP yöntemini kullanan iĢletmeler ve bu iĢletmelere dahil 

olan distribütörlerin oluĢturduğu alt organizasyonların, yönetimin fonksiyonları 

bakımından değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır.  

Bilgi toplumuna geçiĢ süreciyle birlikte örgüt tasarımı kavramında önemli bir 

değiĢim dikkat çekmektedir (Aksay, 2015: 111). Bu değiĢimle birlikte örgüt 

yapısının, yüksek derecede formalleĢmiĢ hiyerarĢik bir yapılanmadan daha yalın 

örgüt yapısına evrildiği görülmektedir. ĠĢletmelerin iç ve dıĢ çevrelerinin 

değiĢkenliğinin artması sonucu örgütlerin esnek olması gerekir. Bu gereklilik, 

iĢletmeleri giderek hiyerarĢiden uzaklaĢtırır ve örgüt yapısının yatay (yalın) hale 

gelmesini beraberinde getirir. Böylece yönetim değiĢimi; yerinden yönetim, 

özyönetim, küçülme ve bağımsız birimler yönünde olmuĢtur (Üçok, 2000: 155-157). 

1989 yılında yazdığı “The New Realities (Yeni Gerçekler)‟‟ adlı kitabında Drucker 

(2011: 200), örgüt yapısında yaĢanacak değiĢimleri vurgulamaktadır. 

Bundan yirmi yıl sonra, büyük bir işletme veya devlet kurumu gibi tipik büyük 

organizasyonlar, bugünkü benzer organizasyonların yönetim düzeylerinin 

yarısından daha azına ve yöneticilerin sayısının üçte birinden azına sahip 

olacaktır. Bu yeni işletmeler örgüt yapısı ve yönetim sorunları bakımından, 

1950 dolaylarındaki tipik imalat işletmeleriyle çok az benzerlik taşıyacaktır. 
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AraĢtırmaya konu olan ÇKP yöntemi, tipik örgüt yapılarından farklı ve yeni 

bir organizasyon yapısı oluĢturmaktadır. ÇKP iĢletmelerinde, dikey yapılanan 

örgütlerden farklı olarak, pazarlama ve satıĢ departmanında ürünlerin tanıtımı ve 

satılmasından sorumlu müdür ve satıĢ personelleri yerine bağımsız birimler halinde 

kendi adlarına çalıĢan distribütörler ve onların kurmuĢ oldukları alt organizasyonlara 

mensup olan distribütörler bulunur. ÇKP iĢletmeleri satıĢ personeli istihdam etmez 

ve ürünlerin pazarlama ve satıĢı bu distribütörler tarafından gerçekleĢtirilir. Bu 

sebeple ÇKP yönteminin tarihi, iĢleyiĢi, temel ilkeleri ve özelliklerinin 

açıklanmasının yanı sıra bu yeni iĢ modelinin ve organizasyon yapısının, yönetim ve 

organizasyon literatürü bakımından incelenmesi de önem teĢkil etmektedir. GeçmiĢ 

çalıĢmalar incelendiğinde, iĢletme düzeyinde yapılan araĢtırmalara daha sık 

rastlanırken birey düzeyinde yapılan çalıĢmalarda, distribütörlerin kurmuĢ oldukları 

alt organizasyonları yönetme becerileri ve yönetim fonksiyonları üzerine 

çalıĢılmadığı dikkat çekmektedir. Yürütülen araĢtırma, literatürde yer alan bu 

eksikliği gidermek açısından önem taĢımaktadır. Distribütörlerin, üretici iĢletmelerin 

uyguladıkları stratejilerden bağımsız olarak kendi alt organizasyonlarına liderlik 

etmek için uyguladıkları planlama faaliyetleri, alt hatlarını seçerken belirledikleri 

kriterler, bu kiĢileri nasıl motive ettikleri, kontrol mekanizmaları ve tüm 

organizasyonun uyum içinde çalıĢması yönetimin temel bileĢenlerine atıfta 

bulunmaktadır. AraĢtırmanın sonucunda, yeni ve modern bir organizasyon yapısı 

oluĢturan ÇKP yöntemini kullanan distribütörlerin, bu yönetim fonksiyonlarını ne 

ölçüde uyguladıkları ortaya çıkarılmaya çalıĢılacaktır. 

 

3.2. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ VE TEKNĠĞĠ 

 

ÇalıĢma kapsamında nitel bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. Nitel araĢtırma, 

bireysel veya toplumsal sorunlarla bağlantılı olan anlam-atıf iliĢkisini çözümlemeye 

yönelik bir yaklaĢımdır (Creswell 2014: 4). Bir problem veya konunun açıklanması 

veya tanımlanması gerektiğinde nitel araĢtırmaya ihtiyaç duyulur (Creswell, 2013: 

47-48). Bu çalıĢmada da katılımcıların ÇKP iĢletmelerinde kurdukları alt 

organizasyonları yönetirken yönetimin hangi bileĢenlerini uyguladıklarını 

anlayabilmek amacıyla nitel araĢtırma yapılmasına gerek duyulmuĢtur. 
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Nitel araĢtırmanın kapsamlı bir tanımını yapmak zor olsa da birtakım temel 

özelliklerinden söz etmek mümkündür. Bu özellikler nitel araĢtırmanın kısa bir 

tanıma göre daha iyi anlaĢılmasını sağlayabilir. Nitel araĢtırmanın sekiz özelliği 

aĢağıda belirtildiği gibidir (Bogdan ve Biklen, 2007: 4-7; Patton, 2014: 130-141; 

Yıldırım ve ġimĢek, 2006: 41); 

1. Doğal ortama duyarlık,  

2. AraĢtırmacının katılımcı rolü,  

3. Bütüncül yaklaĢım, 

4. Tümevarımcı analiz,  

5. Katılımcıların bakıĢ açılarının ortaya konması,  

6. AraĢtırma deseninde esneklik,  

7. Nitel veri, 

8. Amaçlı örnekleme   

Nitel araĢtırma süreci; verilerin düzenlenmesini, veri tabanının ön okuma 

iĢleminden geçirilmesini, temaların kodlamasını ve organize edilmesini, veri 

sunumunu ve bulguların yorumlanmasını içermektedir (Creswell, 2013: 179). En 

genel hali ile açıklamak gerekirse nitel araĢtırma, anlam çıkarmak için araĢtırma 

yapma, bu süreci belgeleme ve yorumlamayı içerir (Patton, 2014: 5). Nitel analiz 

yapabilmek için toplanan ham verinin iĢlenmesi gerekir. Strauss ve Corbin (aktaran 

Özdemir, 2010: 332), bu veri iĢleme sürecini „kodlama‟ olarak adlandırmıĢtır. 

Kodlama aĢamasında, bir cümleden veya paragraftan hareketle düĢüncelere veya 

cevaplara isim vererek baĢlayan kavramsallaĢtırma sürecinden sonra benzer 

nitelikteki ögeler aynı isim altında toplanır. Kodlanan verilerden birbiri ile iliĢkili 

olan kavramlar da gruplandırılarak çeĢitli temalar (kategoriler) oluĢturulur. Toplanan 

veriler, oluĢturulan temalar bağlamında yorumlanarak analiz edilir. 

AraĢtırmanın veri toplama aracı, yarı yapılandırılmıĢ sorularla gerçekleĢtirilen 

görüĢmelerdir. GörüĢmelerin yüz yüze yapılması planlanmıĢ olmasına rağmen 

Covid-19 tedbirleri sebebiyle katılımcıların yalnızca bir kısmı ile yüz yüze görüĢme 

yapılmıĢtır. Diğer katılımcılara soru formu elektronik posta yoluyla iletilmiĢtir. 

GörüĢme ve e-postalardan elde edilen veriler içerik analizine tabi tutulmuĢtur.  

Ġçerik analizinde temel amaç, toplanan verileri açıklayabilecek kavramlara ve 

iliĢkilere ulaĢmaktır (Yıldırım ve ġimĢek, 2006: 227). Bu kavram ve iliĢkiler veri 
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sınıflarının tanımlanması ile bulunur. Ġçerik analizinde tanımlama, analizin temelini 

oluĢturur. Veriler en küçük parçalarına ayrılır, sınıflandırılır ve analiz yoluyla bu 

küçük parçaların birbiriyle nasıl bağlantılı olduğu açıklanarak verilerin yeni bir 

görünümü elde edilir (Dey, 1993: 31). AraĢtırma kapsamında her katılımcının 

cevapları incelenerek en küçük birimler halinde sınıflandırılmıĢ ve iliĢkili olanlar alt 

baĢlıklarla isimlendirilmiĢtir. Bu alt baĢlıklar incelenerek en çok vurgulananlar 

temaları oluĢturacak Ģekilde gruplandırılmıĢ ve temalar kapsamında bulgular 

yorumlanmıĢtır. 

Katılımcıların sorulara verdikleri cevaplarda frekans sayımı ile alt temalarda 

yer alan her bir kodun kaç kez tekrarlandığı tespit edilmiĢ ve bulgu tabloları 

oluĢturulmuĢtur. Bulunan kod ve temalar, yönetimin fonksiyonları bakımından 

değerlendirilerek yönetim ve organizasyon literatüründe var olan kuramlarla 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda görüĢme soruları planlama, örgütleme, 

yöneltme (bu fonksiyon kapsamında motivasyon, liderlik ve örgütsel iletiĢim), 

kontrol ve koordinasyon unsurlarını içerecek Ģekilde tasarlanmıĢtır. Soru formuna Ek 

1‟de, araĢtırmanın yürütülebilmesi için gereken etik kurul onay belgesine ise Ek 2‟de 

yer verilmiĢtir. 

 

3.3. ARAġTIRMA EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

 

AraĢtırma evreni, Ġzmir ilinde bulunan ve tam zamanlı olarak bu iĢte çalıĢan 

yaklaĢık 1000 distribütörden oluĢmaktadır. AraĢtırmanın örneklemi, Dünya ve 

Türkiye genelinde faaliyet gösteren bir ÇKP iĢletmesinde, üst düzey distribütörler 

arasından kazanç bakımından Türkiye çapında ilk 20 ve ilk 50 sıralamalarında yer 

alan 8 distribütörden oluĢmaktadır. Örneklemin belirlenmesinde tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemlerinden, kartopu örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır.  

 

3.4. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

 

AraĢtırmanın en önemli sınırlamaları, seçilen örneklemin sınırlılığı ve 

araĢtırmanın kapsamı ile ilgilidir. AraĢtırmanın pandemi sürecine denk gelmiĢ 

olması, katılımcılara ulaĢılmasını zorlaĢtırmıĢtır ve yüz yüze yapılması planlanan 



98 

 

görüĢmelerin büyük çoğunluğu elektronik posta yolu ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu 

durum, geri dönüĢ yapan katılımcıların beklenenden az sayıda olmasına neden 

olmuĢtur.  Kapsam sınırı ise araĢtırmanın amacının yalnızca yönetim fonksiyonları 

ve oluĢturulan kodların tekabül ettiği kuramların açıklanmasına yönelik olmasından 

kaynaklanmaktadır. Bu sebeplerden dolayı araĢtırma sonuçlarından genel 

çıkarımlarda bulunmak yerine, ÇKP iĢletmelerinin yönetim fonksiyonları ve bazı 

yönetim ve organizasyon kuramları bakımından incelenmesinin amaçlandığını 

belirtmekte fayda vardır.  

 

3.5. ARAġTIRMANIN BULGULARI VE DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Bu kısımda, katılımcıların görüĢme sorularına verdikleri yanıtlar neticesinde 

oluĢturulan kod ve temalar, yönetim ve organizasyon literatürü göz önünde 

bulundurularak değerlendirilmiĢtir. Bu doğrultuda hangi kavramların daha yoğun 

Ģekilde kullanıldığı tespit edilmiĢ ve bulgu tabloları oluĢturulmuĢtur. Tablolarda 

belirtilen sayı (n), katılımcı sayısını ve frekans (f), bahsi geçen kavramın kaç 

katılımcı tarafından tekrarlanmıĢ olduğunu göstermektedir. 

Bulgu tablolarının açıklanmasının ardından araĢtırma bulguları, yönetim 

fonksiyonları göz önünde bulundurularak yorumlanmaya ve analiz kapsamında 

oluĢturulan kodların çağrıĢım yaptığı mevcut kuramlarla anlamlandırılmaya 

çalıĢılmıĢtır.  

ÇKP yönteminde bir sponsor alt hattına yeni sponsorlar dahil ettikçe altında 

bir organizasyon oluĢur ve bu organizasyonun yönetilmesi gerekliliği ortaya çıkar. 

Sponsorlar alt hat distribütörlerinin amiri veya yöneticisi değil bir lider veya mentor 

gürevini üstlenmesine rağmen kendi alt ekibin yönetilmesi gerekmektedir. 

AraĢtırmaya katılanların verdikleri cevaplara göre, distribütörlerin ÇKP iĢini yürütür 

ve yönetirken planlama, örgütleme, yöneltme, kontrol ve koordinasyon 

fonksiyonlarının tamamını içeren bir çalıĢma sistemi benimsedikleri açıkça 

görülmektedir. 

Yönetimin fonksiyonlarından planlama teması altında katılımcılara yöneltilen 

„‟ÇKP iĢindeki amacınız nedir?‟‟ ve „‟Aylık veya yıllık olarak belirlediğiniz bir yol 

haritanız var mı?‟‟ sorularına katılımcılar tarafından verilen cevapların analiz 
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edilmesiyle ortaya çıkan bulgular Tablo 3‟te sunulmuĢtur. Planlama teması 

kapsamında katılımcıların bu iĢe baĢlarken ve devam ederken amaçlarının ne olduğu 

ve kısa, orta, uzun vadeli planlarının olup olmadığı saptanmaya çalıĢılmıĢtır. 

   

Tablo 3: Bulgular (Planlama) 

 

Tema 1: Planlama 

Soru 1: ÇKP iĢindeki amacınız nedir? Sayı (n): 8 Frekans (f) 

 

 

 

KODLAR 

Maddi Özgürlük 

ÇalıĢma Saati Özgürlüğü 

Yardım Etme Ġhtiyacı 

Ek Gelir  

Sağlık 

Miras Bırakma Hakkı 

ÇalıĢma Yeri Özgürlüğü 

 7 

4 

4 

3 

3 

2 

2 

Soru 2: Aylık veya yıllık olmak üzere belirlediğiniz bir yol haritanız var mı? 

KODLAR Plan Yapar 

Plan Yapmaz 

 4 

4 

 

Soru 1 ile katılımcıların ÇKP iĢindeki amaçları analiz edilmiĢtir. Katılımcılar, 

bu iĢi yapma amaçlarının maddi özgürlük elde etmek olduğunu yüksek oranda 

vurgulamıĢlardır. ÇKP iĢinde mesai saati olmaması ve ne kadar çalıĢılacağının 

distribütörler tarafından belirlenmesi bu iĢi seçmelerinde ön plana çıkan 

etkenlerdendir. Distribütörlerin, bireysel kazançlarının yanı sıra ürünleri tavsiye 

ettikleri insanlara ve ekibinde yer alan alt hat distribütörlerine yardım etmeyi ve 

onlara destek olmayı amaçladıkları dikkat çekmektedir. Maddi özgürlük yanıtını 

veren distribütörlerden üçü, bu iĢe geçim sıkıntısı sebebiyle ek gelir elde etmek için 

yarı zamanlı baĢladıklarını ve daha sonra esas iĢi olarak tam zamanlı çalıĢmaya 

devam ettiklerini ifade etmiĢlerdir. Bu iĢe tam zamanlı devam etmelerinin sebebinin, 

eski iĢlerine kıyasla daha özgür Ģekilde çalıĢma imkanı bulmaları ve bir süre sonra 

ÇKP iĢ planlarını daha avantajlı görmeleri olduğu anlaĢılmaktadır. Katılımcıların 

mensup oldukları ÇKP iĢletmesinin faaliyet gösterdiği sektör dolayısıyla 

distribütörlere ve müĢterilere sunulan ürünlerin, distribütörlerin iĢe katılma 
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amaçlarını etkilediği görülmektedir. Distribütörler, gıda takviyesi ve sağlıklı yaĢam 

ürünlerini kullanmak amacıyla iĢ planına dahil olduklarını belirtmiĢlerdir. Bazı ÇKP 

iĢletmelerinin distribütörlerine sunduğu avantajlardan biri olan miras bırakma hakkı, 

distribütörün vefatı durumunda unvanını, alt ekibini ve gelir seviyesini eĢine ve/veya 

çocuklarına devredebilmesini sağlamaktadır. Katılımcıların mensup oldukları ÇKP 

iĢletmesi, bu imkanı sağladığından distribütörlerin cevapları arasında miras 

bırakabilme hakkı da yer almaktadır. ÇKP‟de çalıĢma saati özgürlüğü gibi çalıĢma 

yeri özgürlüğü de distribütörler tarafından dile getirilmiĢtir. 

Katılımcılara hedeflerine ulaĢmak için planlama yapıp yapmadıkları 

sorulduğunda; katılımcıların yarısı kısa, orta ve uzun vadeli plan yaptığını, diğer 

yarısı ise periyodik planları olmadığını ifade etmiĢtir. Planlama yaptığını belirten 

katılımcılardan biri değiĢen koĢullara uyum sağlamak için planlarında sürekli 

güncellemeler yaptığını belirtmiĢ, diğerleri ise herhangi bir açıklama yapmamıĢtır. 

Periyodik olarak planlama yapmadığını belirten katılımcılar, soruyu hedeflerine 

ulaĢmak için izledikleri yolu nasıl belirlediklerini açıklayarak cevaplandırmıĢlardır. 

Distribütörlerin yol haritalarını belirli bir miktarın üzerinde gelir elde etmek için 

oluĢturdukları cevabı üç kez tekrarlanırken, distribütörlerden ikisi yaptığı iĢin 

sürekliliğini sağlamak için çabaladığını dile getirmiĢtir. Plan yapmadığını ifade eden 

bir katılımcının da tıpkı kısa, orta ve uzun vadeli planlarını değiĢen koĢullara göre 

revize eden katılımcıyla aynı görüĢte olduğu dikkat çekmektedir.  

Plan yapmanın amacı, varılmak istenen sonuca ulaĢacağımız yolu ve zamanı 

belirlemektir. Bu sebeple planlama için amaç ve hedefler önem teĢkil eder. Planlama 

ile organizasyonların amaçlarının ve bu amaçlara eriĢebilmek için gerekli yol ve 

araçların belirlenmesi sağlanır (Güney, 2020: 553). Her katılımcının bu iĢi yapmak 

için birden fazla amacı olduğu görülmektedir. Büyük bir çoğunluk maddi 

ihtiyaçlarını karĢılamayı amaçlarken bir kısım katılımcı sağlıklı olmayı ve daha 

sosyal olmayı amaçlamaktadır. Bu amaçlara ulaĢabilmek için de planlama yaparlar. 

Distribütörlerin periyotlara bağlı plan yapmaklarını, amaçlarına ulaĢmak için plan 

yaptıklarını söylemeleri de bunları destekler niteliktedir. 

Örgütleme teması kapsamında ÇKP‟nin bütünleĢik maddi ve sosyal yapısı 

göz önünde bulundurularak distribütörlere „Organizasyonunuzda insan kaynağını bir 

araya getirmek için belirlediğiniz kriterler nelerdir?‟‟ sorusu yöneltilmiĢtir. ÇKP‟nin 
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doğası gereği kiĢiler iĢ planına dahil olmak istediklerinde eğitim düzeyi, yaĢ, 

cinsiyet, medeni hal gibi herhangi bir kriter aranmamasına rağmen distribütörlerin, 

alt ekibini oluĢtururken birlikte çalıĢacağı iĢ arkadaĢlarını nasıl belirlediği ve alt hat 

distribütörlerinin hangi özelliklerini önemsediği organizasyonun örgütlenmesi için 

önem teĢkil etmektedir. Örgütleme temasına dair elde edilen bulgular Tablo 4‟te 

gösterilmektedir. 

 

Tablo 4: Bulgular (Örgütleme) 

 

Tema 2: Örgütleme 

Soru 1: Organizasyonunuzda insan kaynağını bir araya getirmek için belirlediğiniz 

kriterler nelerdir? 

 

 

 

 

KODLAR 

 

Azimli/Ġstekli/Ġstikrarlı 

Hayalleri Olan 

Eğitime Açık 

Güvenilir 

Sorumluluk Sahibi 

Vizyon Sahibi 

Fark Yaratan  

Uyumlu 

Sayı (n): 8 Frekans (f) 

5 

5 

3 

2 

2 

1 

1 

1 

 

GörüĢme yapılan distribütörlere çalıĢma arkadaĢlarını seçerken dikkat 

ettikleri kriterler sorulduğunda ilk olarak önemsedikleri özellikler arasında aday 

distribütörlerin azimli/istekli/istikrarlı olmaları gerektiği vurgulanmıĢtır. KiĢilerin iyi 

bir distribütör olabilmeleri için hayallerinin, amaçlarının ve hedeflerinin olması 

gerektiği ilk cevapla eĢ sayıda tekrarlanmıĢtır. Önceki bölümlerde bahsedildiği üzere 

ÇKP iĢinde mezuniyet kriteri bulunmamasına rağmen distribütörlerin geliĢimi için 

eğitimin önemi göz önünde bulundurulduğunda araĢtırmaya katılan distribütörler de 

çalıĢma arkadaĢlarının eğitime açık ve kendini geliĢtirmeye hevesli kiĢiler olmasını 

önemsemektedir. Bir distribütörün araĢtırma sorusuna verdiği yanıt Ģu Ģekildedir: 

„’Bizim işimizin temelinde güven yatar. Bu işi yapacak ve emek vereceğimiz kişiler 

dürüst olmalıdır.‟‟ Bu cevaptan yola çıkarak ve ÇKP iĢinin tamamen sosyal iliĢkilere 



102 

 

bağlı Ģekilde ilerlediği düĢünüldüğünde iĢ planına dahil olan kiĢilerin güven arz 

etmesi gerekmektedir. Aynı zamanda ÇKP iĢinin bireysel özveri ve çabaya dayalı 

olması sebebiyle katılımcılar distribütör adaylarında sorumluluk bilincini 

önemsemektedir. Verilen cevaplara dayanılarak; bir iĢe baĢlayan kiĢilerin bakmakla 

yükümlü olduğu kiĢiler ve üstlendiği görevler olduğu sürece baĢarıya ulaĢmak için 

elinden gelen çabayı sarf edeceği kanısına varılmaktadır. Katılımcılardan bir kiĢi 

distribütör olacak kiĢilerin geniĢ bir vizyona sahip olması gerektiğini, bir kiĢi yaptığı 

çalıĢma Ģekli ile fark yaratması gerektiğini, bir kiĢi de çalıĢma arkadaĢları ile uyum 

içerisinde çalıĢmasının önemini dile getirmiĢtir. 

 Bu organizasyonlar, alt hata distribütör dahil edilirken klasik örgütlerden 

ayrıĢırlar. ÇKP‟de personel seçme kriteri gibi bir kısıt söz konusu değildir. KiĢiler 

kendi istekleriyle organizasyona dahil olmayı talep ederler ve sponsorlar ekip 

arkadaĢlarının nasıl birileri olmasını istediklerine göre kendileri kriterler belirlerler. 

ÇalıĢmaya katılan katılımcılar da bunu ifade etmiĢlerdir. YaĢ, eğitim gibi kriterler 

koymanın yanlıĢ olduğunu fakat nitelik olarak belirli özellikler aradıklarını 

söylemiĢlerdir. Bu iĢte bireysel çaba ve özveri gerektiği için distribütörler iĢi 

yapmaya istekli olmalıdır. Katılımcıların distribütörlerle çalıĢmayı kabul ederken 

bunları dikkate aldıkları oldukça açıktır. KiĢilerin eğitime açık olmaları, geniĢ bir 

vizyona sahip olmaları ve teknikleriyle fark yaratmaları, sosyal iliĢkilerde baĢarılı 

olabileceklerini, geliĢebileceklerini ve baĢarılı olabileceklerini gösterir.  

Katılımcılar birlikte çalıĢacakları arkadaĢlarının güvenilir olmasına önem 

verdiklerini vurgulamıĢlardır ve çalıĢma ortamında verimlilik için güven oldukça 

önemlidir. Fakat alt üyelerin güven arz etmesi kadar sponsorun da bunu sağlaması 

gerekir. Ekip üyeleri birbirlerine karĢı dürüst olmalıdır. Çünkü insanların 

sponsorlarına veya ekip arkadaĢlarına duyduğu güven aidiyeti artırır. Bu sayede 

performansı artırabilir. Güven ortamının tahsis edilemediği durumlarda ekip üyeleri 

arasındaki iliĢki zedelenir ve negatif bir ortam oluĢur. Bu durum da çalıĢmak 

istememe ve iĢten ayrılma gibi olumsuzluklara neden olabilir. 

Koontz ve Weihrich (2010: 23), yöneltme fonksiyonunu ele alırken; kiĢilerin, 

kendi ihtiyaçlarını, isteklerini ve arzularını tatmin etmenin yollarını sunan liderleri 

takip etme eğiliminde olduğunu, bu sebeple de yöneltmenin motivasyon, liderlik 

tarzları ve iletiĢimi içerdiğini ifade etmektedirler. Çelik ve ġimĢek (2013: 55) de bu 
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yazarların görüĢlerinden yola çıkarak; iyi iĢleyen yöneltme fonksiyonun genel olarak 

üç kritere bağlı olduğunu belirtmektedir. Bu unsurlar; motivasyon, liderlik ve etkili 

iletiĢimdir. Yöneltme fonksiyonuna bir çerçeve çizebilmek amacıyla bu tema altında 

sorulan sorular bu temel unsurlara atıfta bulunur. Elde edilen bulgular Tablo 5‟te 

gösterilmektedir. 

„‟Alt ekibinizi harekete geçirmek, onları heyecanlandırmak ve hedeflere ulaĢmak için 

nasıl bir vizyon oluĢturdunuz?‟‟ sorusuna verilen cevaplar, katılımcıların alt ekibinde 

yer alan distribütörlerini motive etmek için seçtikleri motivasyon unsurlarını 

sunmaktadır. Katılımcıların büyük çoğunluğu, grup hedefleri haricinde 

distribütörlerinin bireysel hedeflerini belirlemelerine yardımcı olduklarını dile 

getirmiĢlerdir. Distribütörlerin motivasyonu, belirlenen hedeflere ulaĢmak üzerinedir. 

Dört katılımcı, hedeflerine ulaĢan distribütörlerinin baĢarılarını ödüllendirmeyi tercih 

ettiğini belirtmiĢtir. BaĢarının ödüllendirilmesi gerektiğini ifade eden katılımcılardan 

ikisi, üretici iĢletmenin sunduğu iĢ planının bunu sağladığını ve ücretlendirme 

sisteminin tatmin edici olduğunu düĢünmektedir. Ekip içi promosyonlar oluĢturarak 

distribütörlerini teĢvik ettiğini ifade eden bir katılımcı, maddi unsurlarla 

ödüllendirmeyi özellikle vurgulamıĢtır. Bir katılımcı ise distribütörlerinin baĢarılarını 

takdir ettiğini, bunun onları çok mutlu ettiğini ve daha istekle çalıĢtıklarını dile 

getirmiĢtir. Katılımcıların yarısı, distribütörlerin motive edilmesinin yanı sıra 

cesaretlendirilmeye ihtiyaç duyduklarını ve onlara destek olmaları gerektiğini 

vurgulamıĢlardır.  

Dört katılımcı ise etkin iĢleyen bir kontrol sisteminin önemine dikkat 

çekmiĢtir. Ürün satın alan veya iĢ planına dahil olan distribütörlerin telefonla veya 

yüz yüze görüĢmelerle kontrol edildiği ve durumlarının takip edildiği durumlarda bu 

kiĢilerin ürüne veya iĢe ilgilerinin arttığı yoğun olarak tekrarlanmıĢtır. ÇKP iĢinin 

temel unsurlarından olan istikrarlı olarak çalıĢma ve sponsorların yaptıkları iĢi alt 

hatlarındaki distribütörlerine klonlamayı öğretmesi, ikiĢer katılımcı tarafından tekrar 

edilmiĢtir. Son olarak bir katılımcı, distribütörlerde motivasyonu artırmak için sosyal 

aktivetelerin önemini dile getirmiĢ ve bunun distribütörlerde aidiyet yaratacağına 

vurgu yapmıĢtır. 
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Tablo 5: Bulgular (Yöneltme) 

 

Tema 3: Yöneltme 

Soru 1: Alt ekibinizi harekete geçirmek, onları heyecanlandırmak ve hedeflere ulaĢmak 

için nasıl bir vizyon oluĢturdunuz? 

 

 

 

 

KODLAR 

 

Hedef Belirleme 

BaĢarıyı Ödüllendirme 

Yardım Etme/Destek Olma 

Etkin Kontrol 

Ġstikrarlı Olma  

Klonlamayı Öğretmek 

Aidiyet Yaratma 

Sayı (n): 8 Frekans (f) 

5 

4 

4 

4 

2 

2 

1 

Soru 2: Kendinizi nasıl bir lider olarak tanımlarsınız?  

Sayı (n):8 

 

Frekans (f) 

 

 

 

KODLAR 

Öğreten ve GeliĢtiren 

Yardım Eden/Destek Olan 

Ġstikrarlı 

TeĢvik Eden 

Ekip çalıĢmasına Önem Veren 

Samimi  

 3 

2 

2 

1 

1 

1 

Soru 3: Distribütörlerinizi geliĢtirmek ve lider olmaya teĢvik etmek için neler 

yaparsınız? 

 

 

 

 

KODLAR 

 

Eğitim Verme 

Güvenme  

BaĢarmaya TeĢvik Etme 

Yardım Etme/Destek Olma 

Yetki Devretme 

Potansiyelini Ortaya Çıkarma 

Sayı (n): 8 Frekans (f) 

4 

4 

3 

3 

2 

2 

Soru 4: Kurumsal yönetim ve distribütör ağları arasındaki iletiĢim baĢarıyı etkiler mi? 

 

 

KODLAR 

 

Etkiler  

Tek Etken Değildir 

Sayı (n): 8 Frekans (f) 

4 

4 

. 
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Motivasyon ile ilgili soruda, katılımcılar birden fazla motivasyon kaynağını 

vurgulamaktadır. BaĢka bir ifadeyle, motive olmak için tek bir ihtiyaç tarafından 

güdülenmekten ziyade aynı anda farklı ihtiyaçlarını tatmin etmeye odaklanırlar. Bu 

bağlamda, ÇKP iĢinin sürekli geliĢmeyi gerektiren ve sosyal iliĢkilere bağlı bir iĢ 

modeli olmasıyla birlikte fizyolojik ihtiyaçlara atıf yapan cevaplar da göz önünde 

bulundurulduğunda bulguların yalnızca yönetim fonksiyonları bakımından değil 

kuramsal perspektiften de değerlendirilmesi gerekli görülmüĢtür.  

ERG Teorisi‟ne göre yapılan incelemede, yalnızca motivasyonla ilgili soruya 

verilen cevaplar değil diğer soruların cevaplarında bu teoriye çağrıĢım yapanlar da 

değerlendirilmiĢtir. 

Katılımcıların varoluĢ ihtiyaçlarını niteleyen cevapların en çok vurgulananı 

kazanç ve bu kazancın sürekliliğini sağlamaktır. KiĢiler bu iĢi, maddi ihtiyaçlarını 

karĢılama imkanı sunduğu için tercih etmektedirler. ÇKP iĢi, iĢ planı gereği aktif 

olarak faaliyet gösteren bir organizasyon olduğu sürece gelir getiren yapıda 

tasarlanmıĢtır. Bu noktada çalıĢmanın literatür kısmında detaylı olarak sözü edilen, 

ÇKP iĢletmesinin güvenilirliği, geçmiĢi, ürün portföyü, ponzi sistem olarak 

nitelendirilen bir yasa dıĢı organizasyon olmaması gibi özelliklere dikkat etmek 

gerekmektedir. Kazancın sürekliliğini sağlamak için, ÇKP‟nin temel ilkelerinin 

uygulanması yeterli görülmektedir. Temel ilkeler de yer alan ürün kullanıcı olmak ve 

çalıĢmaya katılan distribütörlerin mensup olduğu iĢletmenin sağlıklı yaĢamı 

destekleyen ürünleri göz önünde bulundurulduğunda, distribütörler bu iĢ sayesinde 

fizyolojik olarak sağlıklarını güvence altına almayı hedeflemektedirler. Bunlara ek 

olarak, üretici iĢletmenin sunduğu miras bırakma hakkı da distribütörlerin eĢ veya 

çocuklarına hem iĢ sahibi olma hem de kazanç anlamında güven vermektedir. 
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Tablo 6: AraĢtırma Bulgularının ERG Teorisi‟ne Göre Değerlendirilmesi 

 

 

 

VaroluĢ Ġhtiyacı 

Maddi Özgürlük 

Ek gelir 

Sağlıklı olmak 

Miras bırakma hakkı 

ĠĢin sürekliliğini sağlamak 

 

 

 

 

 

ĠliĢkisel Ġhtiyaçlar 

SosyalleĢmek 

BaĢkalarına Yardım Etmek 

Distribütörlerine Destek Olmak 

ÇalıĢma ArkadaĢlarıyla Uyum Ġçinde ÇalıĢmak 

Güvenilirlik  

Aidiyet Yaratma  

Yetki Devretme  

Distribütörlerini BaĢarmaya TeĢvik Etme 

Distribütörlerine Güvenme 

Distribütörlerinin Potansiyelini Ortaya Çıkarma 

Ekip ÇalıĢması  

Bilgi Aktarımı 

 

 

 

 

GeliĢme Ġhtiyacı 

ÇalıĢma Saati Özgürlüğü 

ÇalıĢma Yeri Özgürlüğü 

Eğitime Açık Olma 

Eğitime Verilen Önem 

DeğiĢen KoĢullara Göre Kendini GeliĢtirme 

Sorumluluk Sahibi Olma  

BaĢarıların Ödüllendirilmesi 

Takdir Etme 

Kontrol Mekanizması 

Kaynak: Yazar tarafından görselleĢtirilmiĢtir. 

 

 

ÇKP iĢinin sosyal iliĢkilere bağlı olmasından dolayı ERG Teorisi‟nin ihtiyaç 

kategorilerinden en yoğun vurgulananı iliĢkisel ihtiyaçlardır. Bu iĢi yalnızca yeni 

insanlarla tanıĢmak ve onlara hem sağlık hem de kazanç olarak yardım etme 

arzusuyla yapan distribütörlere rastlamak mümkündür. Katılımcıların alt hat 



107 

 

distribütörlerine duyduğu güven, distribütörlerinin kariyerleri için verdikleri destek, 

onları baĢarı için teĢvik etmeleri, çalıĢma isteklerinin artması için yetkilendirmeleri, 

görev vermeleri, ekip arkadaĢlarıyla uyum içinde olmak istemeleri ve ekip 

çalıĢmasına verdikleri önem kurulan iliĢkilerin sürdürülmesi bakımından önem teĢkil 

etmektedir. GerçekleĢtirilen sosyal etkinliklerin, yurt içi ve yurt dıĢı gezi fırsatlarının 

distribütörlerin aidiyet hissini artırdığını ve bunun da iliĢkisel ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yardım ettiğini söylemek mümkündür. 

ÇKP distribütörlerinin kendi iĢlerinin sorumluluğunu üstlenmesi, istediği 

kiĢilerle, istediği yerde ve istediği kadar çalıĢması özgürlüğünü sunar. Bu da 

distribütörlere otonomi (özerklik) sağlar. Zaman özgürlüğü sayesinde kendine vakit 

ayırabilir ve bu vakti kiĢisel geliĢimi için ayırabilir. Katılımcıların da belirttiği üzere, 

eğitime açık olmak, eğitimlerle bilgi birikimni artırmak, vizyonunu geniĢletmek ve 

değiĢen çevre ve koĢullara göre değiĢmek ve geliĢmek kiĢinin değerini yükseltir. 

Kendini geliĢtirmek, bireysel olarak önemli olduğu kadar her iĢ kolunda da 

önemlidir. Öğretmen, doktor, avukat, sosyal medya uzmanı veya ÇKP iĢletmesi 

distribütörü olmak farketmeksizin iĢe ilk baĢlanılan bilgi, uzmanlık ve yetenek 

düzeyinde kalınması beklenemez. ĠĢinde baĢarılı olmak ve ilerlemek isteyenler 

kendilerini geliĢtirmek durumundadır. Aslında geliĢme ihtiyacı hem bir gereklilik 

hem de bir ihtiyaç olarak görülebilir ve hiç bitmeyen bir arzudur. ÇKP iĢi, diğer 

mesleklere kıyasla bu ihtiyacı en iyi karĢılayan iĢlerden biridir demek yanlıĢ 

olmayacaktır. Çünkü ÇKP iĢletmeleri genellikle üç veya altı aylık periyotlarla 

kariyer ödül toplantıları, baĢarı kutlama toplantıları, eğitim kampları ve yemekler 

düzenlerler. Bu etkinliklerde plaket, ödül ve/veya seyahat programı kazananlar ilan 

edilir. Bu, katılımcılar için oldukça tatmin edicidir. Bunlara ek olarak, katılımcıların 

tamamı ürün kullanların veya iĢ planına dahil olanların takibinin yapılmasını oldukça 

önemsemektedir. Burada takip kavramı, kontrol anlamında kullanılmaktadır. Tüm 

katılımcılar, konulan hedeflere ulaĢılıp ulaĢılmadığını kontrol ettiklerini ve bu sayede 

ne kadar sapma olduğunu ve nerelerde hata yaptıklarını tespit ederek bunları revize 

ettiklerini dile getirmiĢlerdir. Kontrol mekanizması sayesinde geliĢme ihtiyaçlarının 

karĢılanması için çaba göstermektedirler. 

„Kendinizi nasıl bir lider olarak tanımlarsınız?‟‟ sorusuna katılımcılardan üçü, 

distribütörlerine bir görev verip yapmalarını beklemek yerine onlara o iĢi nasıl 
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yapmaları gerektiğini öğrettiklerini, distribütörlerini mental açıdan geliĢtirmeyi 

önemsediklerini belirtmiĢlerdir. Ġki katılımcı, distribütörlerine yardım ettiklerini ve 

iĢlerinde ilerlemeleri için destek verdiklerini ifade etmiĢtir. Ġki katılımcı ise sonuç 

odaklı olduklarını ve pes etmediklerini söyleyerek istikrar konusuna dikkat çekmiĢtir. 

Bir önceki soruda distribütörlerinin baĢarılarını takdir ederek maddi olmayan 

faktörlerle de ödüllendirmeye önem verdiğini söyleyen katılımcı, bununla tutarlı 

olarak kendisini teĢvik eden bir lider olarak tanımlamıĢtır. Bir distribütör ekip 

çalıĢmasının önemini vurgularken, bir distribütör de samimi davranmaya özen 

gösterdiğini, otoriter olmadığını ve alt ekibinin ondan çekinmediğini dile getirmiĢtir. 

Katılımcıların liderlik sorusuna verdikleri cevaplar, bütünleĢik olarak 

dönüĢümcü liderlik tarzının boyutlarını karĢılamaktadır. DönüĢümcü liderler, bir 

vizyon yaratmak ve bu vizyona bağlı olarak örgütün misyonunu gerçekleĢtirmek; 

teknolojik, ekonomik, sosyal ve kültürel koĢulların gereklerine uygun köklü 

değiĢimleri sağlamak için, tüm örgüt üyelerini harekete geçirerek, yeniden yapılanma 

temeline dayalı bir yönetim sürecini yerine getirirler (Özalp ve Öcal, 2000: 217). 

Teknolojinin hızla geliĢtiği bu dönemde pandemiyle birlikte özellikle artan teknoloji 

kullanımı, distribütörlerin büyük bir değiĢime uyum sağlamasını gerektirmiĢtir. 

ÇKP‟nin temel ilkeleri kısmında bahsi geçen süreçlerin tamamını internet üzerinden 

gerçekleĢtirmek durumunda kalan distribütörler, dönüĢümcü liderlik özelliklerine 

sahip olmasalardı bu değiĢime ayak uydurmakta zorluk çekerlerdi. Katılımcılar, bu 

değiĢime hızla adapte olarak çalıĢmalarına baĢarıyla devam eden distribütörlerdir. 

Distribütörlerin geliĢmesi, motivasyon ve liderlik konularını kapsayan Soru 

3‟e verilen cevaplarda en çok eğitim ve distribütörlere duyulan güven vurgulanmıĢtr. 

Sponsorlar, distribütörlerin kiĢisel geliĢimleri ve lider olabilmeleri için eğitimin çok 

önemli olduğunu, yoğun ve sürekli güncellenen eğitim programları geliĢtirmek 

gerektiğini ve ÇKP iĢinde eğitimin hiç bitmeyen bir süreç olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Tıpkı eğitim gibi distribütörlere ve ekibe duyulan güven de onların geliĢimi için 

destekleyeci unsur olarak görülmektedir. KiĢisel geliĢim ve özgüven artıĢı ile 

baĢarının doğru orantılı olduğu düĢünülmektedir. Üç katılımcı, distribütörlerin 

baĢarma güdülerinin teĢvik edilmesinin önemine değinmiĢtir. Bunların ikisi, baĢarma 

hissinin nasıl bir Ģey olduğunu tatmalarına yardım ettiğini, biri ise kendi maddi 

kazanımlarından örnek vererek teĢvik etme yolunu seçtiğini dile getirmiĢtir. 
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BaĢarmaya teĢvik etmenin önemini vurgulayan katılımcılar olduğu kadar 

distribütörlere destek vermenin önemini vurgulayanlar da göze çarpmaktadır. Ġki 

katılımcı ise distribütörleri liderliğe teĢvik etmek veya baĢarılı olmalarını sağlamak 

için yardımcı olmanın aksine distribütörlerin karakterlerine uygun ve kendi baĢlarına 

yapabilecekleri görevler verdiklerini ve bunun onlara duydukları güveni gösterdiğini 

dile getirmiĢlerdir. Aynı iki katılımcının, distribütörlerinin sahip oldukları potansiyeli 

ortaya çıkarmanın önemini vurguladıkları dikkat çekmektedir. Bu katılımcılardan 

birinin cevabı Ģu Ģekildedir;  

‘’İnsanlar ‘Alfa (Baskın) ve Beta (Baskın olmayan)’ diye isimlendirilen 

iki karakter yapısına ayrılsa da bazıları bu iki formun arasında kalmıştır. 

Alfalar lider, betalar işçi gibi düşünülürse arada kalanlar aslında lider 

olma potansiyeli olan fakat işçi gibi çalışan kişilerdir. Bu kişilerin 

karakterlerine göre, onlara uygun eğitimler vererek kendilerini 

bulmalarını sağlarım. Onlar da kişisel gelişimleri sırasında buldukları 

karakter ne ise o yönde ilerleyerek başarılı olurlar.’’ 

 

Etkili iletiĢim unsuru için örgüt içi iletiĢim ele alınmıĢ ve katılımcılara 

„‟Kurumsal yönetim ve distribütör ağları arasındaki iletiĢim baĢarıyı etkiler mi?‟‟ 

sorusu sorulmuĢtur. Katılımcıların yarısı, üretici iĢletme ile iletiĢime geçmelerinin 

kolay olduğunu ve bunun olumlu olduğunu belirtirken, diğer yarısı bunun baĢarı için 

tek etken olmadığını dile getirmiĢtir. Kurumsal iletiĢim ile distribütör baĢarısının 

bağlantılı olduğunu söyleyen katılımcılardan ikisi, bunun ancak profesyonel bir 

yönetimin olduğu durumlarda geçerli olduğunu belirtmiĢtir. Bir katılımcı, iletiĢimin 

akıcı ve güvenilir olması gerektiğini söylerken bir baĢka katılımcı da üretici iĢletme 

ile distribütörler arasında iyi iĢleyen bir iletiĢim akıĢı olursa distribütörlerin aidiyet 

hissinin arttığını ifade etmiĢtir. ĠletiĢimin baĢarı için tek etken olmadığını söyleyen 

distribütörler, üretici iĢletmenin iletiĢim konusunda uyguladığı politikaların 

distribütörlerden bağımsız ve kontrol edemedikleri bir konu olduğunu, bu sebeple 

baĢarı için distribütörlerin bireysel çabasının önemini vurgulamıĢlardır. Bunların 

dıĢında bir katılımcı, örgütsel iletiĢimin Ģeffaf ve güvenilir olmasının informal 

iletiĢimi önleyeceğine dikkat çekmiĢtir. 

Bu çalıĢmada bahsi geçen kurumsal iletiĢim, kurulan alt organizasyonlardaki 

distribütörlerin üretici iĢletme ile kurdukları diyalogtur. Bu soru, iĢletme merkez 

ofisine ulaĢmak kolay mı, problemlerine çözüm sunabilecek muhatap bulabiliyorlar 

mı, iletiĢime geçtikleri kiĢiler çözüm üretmek için yeterli bilgiye sahip mi, her 
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kariyer düzeyindeki distribütörler aynı tutum ve davranıĢlarla karĢılaĢıyorlar mı gibi 

sorulara genel olarak atıfta bulunan bir soru olarak katılımcılara yöneltilmiĢtir. 

Katılımcıların bu sorular ile ilgili düĢüncelerinin olumlu olduğu durumlarda örgütsel 

iletiĢimin baĢarıyı sağlayacağını düĢünmeleri de olasıdır. Bulgulardan da görüldüğü 

üzere distribütörlerin örgütsel iletiĢimin baĢarıyı sağladığını söylediklerinde bile 

bunun bazı Ģartları olduğunu dile getirmiĢlerdir. Bu Ģartlar; profesyonel yönetimin 

varlığı, iletiĢimin akıcı ve güvenilir olmasıdır. Ancak bu distribütörlerin örgütsel 

iletiĢim konusunda problem yaĢamaları veya kötü bir deneyimleri olması 

durumunda, baĢarıyı etkileyen tek faktör olmadığını düĢünmeleri ġimĢek, E. 

(2011)‟in örgütsel iletiĢimin, yönetim etkinliklerinin baĢarısından kendini 

gerçekleĢtirmeye kadar pek çok iĢlevi yerine getirdiği düĢüncesiyle çeliĢmektedir. Bu 

distribütörler örgütsel iletiĢimi bu kadar etkili bir faktör olarak görmemektedir.  

Koordinasyon teması altında katılımcılara organizasyonlarının uyumu 

sorulmuĢtur. Sekiz katılımcı da ekiplerinin birbiri ile uyum içinde çalıĢtığını ve 

yönetim süreçlerinin her unsurunun tam bir uyumla iĢlediğini belirtmiĢlerdir. Bu 

verilere Tablo 7‟de yer verilmiĢtir. 

Distribütörler, organizasyonlarının faaliyetini sürdürürken uyum içinde 

olmalarının sebebinin ne olduğu konusunda açıklamalar yapmıĢlardır. Dört 

distribütör, ekip çalıĢması sayesinde uyumla çalıĢabildiklerini söylemiĢtir. ĠĢe 

duyulan aidiyet, iĢ için hissedilen heyecan ve hedeflere ulaĢmak için gösterilen çaba 

sayesinde uyum içinde çalıĢabilme eĢit sayıda distribütör tarafından tekrar edilmiĢtir. 

Bir katılımcı ise hem üretici iĢletmenin belirlediği ilkeler hem de kendi ekibi için 

uyguladığı iĢleyiĢ kuralları sayesinde ekibin uyumunun arttığını belirtmiĢtir. 
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Tablo 7: Bulgular (Koordinasyon) 

 

Tema 4: Koordinasyon 

Soru 1: Amaç ve hedefleriniz ile elde ettiğiniz sonuçlar uyumlu mudur? Ekibiniz uyum 

içinde çalıĢır mı? 

  Sayı (n): 8 Frekans (f) 

 

 

KODLAR 

Ekip ÇalıĢması Sayesinde Uyum 

Aidiyet Sayesinde Uyum 

Heyecan Sayesinde Uyum 

Hedefler Sayesinde Uyum 

Kurallar Sayesinde Uyum 

 4 

2 

2 

2 

1 

 

Katılımcılara kontrol fonksiyonu için sorulan sorudan alınan cevaplara göre, 

tüm katılımcıların iyi bir kontrol mekanizmasına önem verdikleri dikkat 

çekmektedir. Tablo 8‟da görüldüğü üzere, sekiz katılımcı da hedeflere ulaĢılıp 

ulaĢılmadığını kontrol ettiğini belirtmiĢtir. 

 

Tablo 8: Bulgular (Kontrol) 

 

Tema 5: Kontrol 

Soru 1:  Ekip olarak arzulanan amaçlara ulaĢılıp ulaĢılmadığını veya hedeflerin ne 

ölçüde gerçekleĢtiğini kontrol eder misiniz? Sonuçlar hakkında fikir alıĢveriĢi yapar 

mısınız? 

  Sayı (n):8 Frekans (f) 

 

KODLAR 

Kontrol Mekanizması Var 

Ekip ÇalıĢmasını Önemser  

Bilgi Aktarımını Önemser  

Bireysel Destek Sağlar 

 8 

3 

2 

2 

 

Buna ek olarak katılımcıların üçü, hedeflenen sonuçlara ulaĢmak için ekip 

çalıĢmasına önem verdiğini ifade etmiĢtir. Ġki katılımcı, sponsorların alt hat 

distribütörlerine bilgi aktarımı yapmasının önemini vurgulamıĢtır. Bilgi aktarma ile 

ilgili olarak bir katılımcı, değiĢen piyasa koĢullarına göre hedeflere ulaĢma 

konusunda sapmalar olabileceğini, bunun normal olduğunu ve ekip arkadaĢlarına da 
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bunun anlatılması gerektiğini dile getirmiĢtir. Ġki katılımcı ise distribütörlerine 

hedeflerine ulaĢmaları için bireysel olarak destek verdiğini ve bunun da ekibin 

hedeflerine ulaĢmasına katkı sağladığını belirtmiĢtir.  
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 SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

ÇKP, geliĢmiĢ bir doğrudan satıĢ yönetimidir. Üretici iĢletme tarafından 

üretilen mal veya hizmeti indirimli satın alma hakkına sahip olan ve bağımsız iĢ 

sahibi olarak nitelendirilen distribütörlerin kullandıkları ve memnun kaldıkları mal 

veya hizmeti öneri yoluyla nihai tüketiciye satmasına dayanır. Distribütörler, üretici 

iĢletmenin hem müĢterisi hem de satıĢ elemanıdır. Distribütörlerin genellikle internet 

sitesi aracılığıyla sipariĢ ettikleri ürün direkt olarak distribütöre ulaĢır ve 

distribütörler perakende satıĢ fiyatından tüketiciye satıĢını yapar. Böylece, indirimli 

satın alarak sattığı üründen perakende karı elde etmiĢ olur. ÇKP sisteminde tek 

kazanç seçeneği perakende karı değildir. Ürünleri kullanan müĢterilerin indirimli 

satın alma hakkı elde etmek veya satıĢ yaparak kazanç sağlamak amacıyla ÇKP iĢ 

planına dahil olmak istemeleriyle distribütör bu kiĢinin sponsoru olur. Sponsorlar alt 

hatlarına dahil ettikleri distribütörlere mentorluk ederler. Alt hat distribütörlerinin de 

kendi alt hatlarını bulma gayreti sonucunda bir alt organizasyon oluĢur. Bu alt 

organizasyonun meydana getirdiği organizasyon Ģeması ve iĢ planının alt hatların 

satıĢ verilerini de dahil ederek oluĢturduğu ödüllendirme sistemi, bu pazarlama 

yönteminin çok katlı olarak nitelendirilmesini sağlamıĢtır.  

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölüm ÇKP‟nin tanımlanması, temel 

kavramlarının açıklanması, tarihsel geliĢimi, geleneksel pazarlama ve tek seviyeli 

pazarlama kıyaslamaları, ÇKP‟de etik ve yasal düzenlemeleri içermektedir. Ġkinci 

bölümde ÇKP‟nin uygulama aĢamalarına, temel ilkelerine, özelliklerine, avantaj ve 

dezavantajlarına, distribütörlerin baĢarılı olması için gereken unsurlara ve son olarak 

da ÇKP‟nin yönetim fonksiyonları açısından incelenmesine yer verilmiĢtir. Üçüncü 

bölüm ise araĢtırmanın amacı, yöntem ve tekniği, evreni ve örneklemi, sınırlılıkları, 

sonuç ve öneriler kısımlarından oluĢmaktadır. 

Bilginin bir değer olarak görülmeye baĢlanması ve küreselleĢmenin artıĢı, 

örgüt yapılarının değiĢimini gerektirmiĢtir. Örgütler, katı bir hiyerarĢiden 

uzaklaĢarak daha esnek ve sade yapılanmalara evrilmiĢtir. Bu sebeple, araĢtırmaya 

konu olan ÇKP iĢletmelerinde distribütörlerin oluĢturduğu alt organizasyonların yeni 

bir iĢ modeli veya yeni bir örgüt yapısı olarak değerlendirilmesi mümkündür. 

Yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, ÇKP‟nin yönetim açısından değerlendirilmesinin 
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eksikliği göze çarpmaktadır. AraĢtırma neticesinde, distribütörlerin kurmuĢ oldukları 

alt organizasyonları yönetme becerilerinin yönetim fonksiyonları ve bazı yönetim ve 

organizasyon teorilerine göre açıklanması amaçlanmaktadır. 

ÇKP iĢletmelerinin bünyesinde, distribütörler tarafından oluĢturulan alt 

organizasyonların yönetilmesi, distribütörün iĢe devam edebilmesi için oldukça 

önemlidir ve bu yönetme iĢini distribütör kendisi yapmaktadır. Distribütörlerin 

faaliyetlerini planlayabilmek için amaç ve hedeflerini belirlemeye, bu amaç ve 

hedeflere ulaĢabilmek için çalıĢma arkadaĢlarını bir araya getirmeye, ekibini harekete 

geçirmeye, tüm faaliyetlerini koordine ve kontrol etmeye ihtiyacı vardır. 

Distribütörler, yönetimin bu beĢ iĢlevini çalıĢma hayatlarının her yerinde bilinçli 

veya bilinçsiz olarak kullanmaktadırlar.  

ÇalıĢma kapsamında gerçekleĢtirilen araĢtırma, nitel araĢtırma yöntemine 

dayanan içerik analizi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın veri toplama aracı, yarı 

yapılandırılmıĢ sorularla gerçekleĢtirilen görüĢmelerdir. GörüĢmelerin yüz yüze 

yapılması planlanmasına rağmen Covid-19 kısıtlamaları nedeniyle 

gerçekleĢtirilememiĢtir. Soru formu e-mail olarak gönderilmiĢ ancak geri dönüĢ oranı 

beklenenden az olmuĢtur. AraĢtırmanın evreni Ġzmir ilinde ÇKP iĢi yapan 

distribütörlerdir. Örneklem ise uluslararası bir ÇKP iĢletmesinin üst kariyer 

seviyesindeki sekiz distribütörden oluĢmaktadır. Yüz yüze görüĢme yapılamaması ve 

katılımcı sayısı araĢtırmanın kısıtlılıklarını oluĢturmaktadır. 

AraĢtırma bulguları planlama, örgütleme, yöneltme (bu fonksiyon 

kapsamında motivasyon, liderlik ve örgütsel iletiĢim), koordinasyon ve kontrol 

temaları çerçevesinde değerlendirilmiĢtir.  

AraĢtırmaya katılan ÇKP distribütörleri kazanç elde etme, sağlıklı yaĢama, 

serbest çalıĢma gibi amaçlarını gerçekleĢtirmek için hem periyodik planlama hem de 

amaç odaklı planlama yapmaktadırlar.  

ÇKP‟de örgütleme faaliyeti klasik örgütlerden daha farklı Ģekilde yerine 

getirilir. ÇKP‟de mağaza, satıĢ ofisi, satıĢ personeli gibi maddi unsurlar 

olmadığından ve bu iĢ modeli, tamamen sosyal iliĢkilere dayanması sebebiyle maddi 

ve sosyal yapı birbiriyle iç içe geçmiĢ durumdadır ve insan kaynağı sosyal ve maddi 

yapının tamamını kapsar. Tıpkı personel seçmede olduğu gibi distribütörlerin alt 

ekibine dahil ettiği çalıĢma arkadaĢlarını seçme Ģansları bulunur ve her distribütör 
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kendine göre kriterler belirlemiĢtir. Bu kriterler, distribütörlerin baĢarılı olması için 

gereken unsurlar baĢlığında yer alan Clothier (1997: 118-152)‟in belirlediği faktörleri 

destekler niteliktedir.  

Yöneltme teması oldukça kapsamlı olan motivasyon ve liderlik teorilerinden 

bulgularla uyum gösteren Alderfer‟in ERG Teorisi ve dönüĢümcü liderlik, iletiĢim 

konusu ise örgütsel iletiĢim kullanılarak daraltılmıĢtır. Distribütörler, ÇKP iĢini 

yaparak maddi ihtiyaçlarını, sosyal iliĢkiler kurarak sevme, sevilme ve saygınlık 

ihtiyaçlarını ve sürekli eğitim alma, kendini geliĢtirme gerekliliğinden dolayı da 

geliĢme ihtiyaçlarını tatmin etmektedirler. ÇKP iĢi, ERG Teoirisi‟nin tüm ihtiyaç 

kategorilerini karĢıladığından bu teori tercih edilmiĢtir. 

Distribütörlerin bu iĢ sayesinde gelir elde etmesi, fizyolojik olarak sağlıklarını  

ve miras bırakma hakkı ile geleceklerini güvence altına alması, var olma ihtiyaçlarını 

karĢılamaktadır. Yeni insanlarla tanıĢmak ve onlara hem sağlık hem de kazanç olarak 

yardım etmek, alt hat distribütörlerine güvenmek, onlara verdikleri destek ve baĢarı 

için teĢvik etmek, iliĢkilerin sürdürülmesi bakımından önem taĢımaktadır. Aidiyet 

hissi, tanınma, saygı görme gibi faktörler iliĢkisel ihtiyaçları karĢılamaktadır. 

Distribütörlerin kendi iĢinin sorumluluğunu üstlenmesi, istediği kiĢilerle, istediği 

yerde ve istediği kadar çalıĢabilme özgürlüğü, kendine vakit ayırabilmesi ve bu vakti 

kiĢisel geliĢimi için ayırarak eğitimlerle bilgi birikimini artırmak, vizyonunu 

geniĢletmek ve değiĢen çevre koĢullarına göre değiĢmek ve geliĢmek, kiĢinin kendi 

değerini yükseltmesine yardımcı olmaktadır. Bu da geliĢme ihtiyacını tatmin 

etmektedir.  

ÇKP distribütörleri oluĢturdukları organizasyona dahil olan distribütörlere 

mentorluk ve liderlik ederler. AraĢtırma kapsamında distribütörlerin hangi liderlik 

tarzına daha yakın oldukları da tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda en uygun 

olduğu düĢünülen liderlik tarzı dönüĢümcü liderliktir. Katılımcıların vurguladıkları 

liderlik özelliklerinin; bütünleĢik olarak dönüĢümcü liderliğin idealleĢtirilmiĢ etki, 

ilham verici motivasyon, entelektüel uyarım ve kiĢiselleĢtirilmiĢ ilgi boyutlarıyla 

örtüĢtüğü tespit edilmiĢtir.  

Yöneltme fonksiyonu için ele alınan son konu iletiĢimdir. Distribütörlerin 

üretici iĢletme ile iletiĢim kurma kolaylığı, baĢarılarını etkiler mi sorusundan yola 

çıkılarak örgütsel iletiĢim açısından değerlendirme yapılmıĢtır. Bu konuda 
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distribütörler iki farklı bakıĢ açısına sahiptir. Ġlki, örgütsel iletiĢimin baĢarıyı 

etkilediğidir. Ancak profesyonel yönetim mevcutsa bununla beraber akıcı ve 

güvenilir iletiĢim de sağlanırsa baĢarı üzerinde olumlu etki yaratacağı düĢüncesidir. 

Diğeri ise iletiĢimin baĢarıyı etkileyen tek faktör olmadığı, bunun yerine daha önemli 

faktörler olduğu düĢüncesidir. Distribütörlerin sadece planladığı gibi iĢlerini yapması 

gerektiği savunulmaktadır. Buna ek olarak, örgütsel iletiĢimin distribütörlerin kontrol 

edemediği ve onlar dıĢında geliĢen bir konu olması sebebiyle baĢarı üzerindeki 

etkisinin azaldığı düĢünülmektedir. Bu ikinci bakıĢ açısı, ġimĢek, E. (2011)‟nin 

örgütsel iletiĢimin, yönetim etkinliklerinin baĢarısından kendini gerçekleĢtirmeye 

kadar pek çok iĢlevi yerine getirdiği düĢüncesiyle çeliĢmektedir. Bu distribütörler 

örgütsel iletiĢimi bu kadar iĢlevli bir faktör olarak görmemektedirler. 

Koordinasyon fonksiyonu, organizasyonun tüm faaliyetlerinin uyum içinde 

yürütülmesini sağlar. ÇKP‟de distribütörlerin çalıĢma zamanlarını, çalıĢma 

arkadaĢlarını ve çalıĢma yerlerini kendileri belirledikleri için uyum konusunda sıkıntı 

çekmedikleri görülmektedir. Çünkü ekiplerinde kendi belirledikleri kriterlere uyan 

kiĢiler vardır ve bu durum uyumu artırır. Bulgulara göre, kendini ekibe ait hisseden, 

iĢi için heyecan duyan, hedeflerine ulaĢmak için çabalayan ve kurallara uyan 

distribütörler daha uyumlu Ģekilde çalıĢmaktadırlar. Koordinasyon konusunda en 

önemli görülen unsur ise ekip çalıĢmasıdır. ÇKP sosyal ağlarla yürütülen bir iĢ 

olduğundan görev dağılımı ve ekip çalıĢması son derece önemlidir. 

Kontrol fonksiyonu değerlendirildiğinde, ÇKP iĢinde en çok üzerinde durulan 

konu takiptir. Distribütör müĢteriye bir ürün sattığında bu ürünün nasıl kullanıldığını 

anlatarak satıĢ sürecini tamamlarlar. Ancak iĢi burada bitmez. O müĢterinin üründen 

memnun kalma durumunu, ne kadar sürede tüketeceğini ve ortalama tükenme 

tarihinde yeniden ürün tedarik etme süreçlerini takip ve kontrol eder.  Bu durum da 

her distribütörün kontrol mekanizmasının etkin bir Ģekilde çalıĢtığını göstermektedir. 

Kontrol ile ilgi sorunun ikinci kısmında kontrol sonucunda fikir alıĢveriĢi yapıp 

yapmadıkları sorulduğunda, söylenen üç cevaptan ikisi birbiriyle çeliĢmektedir. Bazı 

distribütörler ekip çalıĢmasına önem verdiklerini ve mutlaka fikir alıĢveriĢi 

yaptıklarını dile getirirken, bazıları hedeflere ulaĢılması için distribütörleriyle 

bireysel olarak ilgilendiğini ifade etmiĢtir. Her iki yaklaĢım da ÇKP iĢinin 

özelliklerine uymaktadır. Üçüncü cevap olan bilgi vermek, distribütörün hedeflerden 
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sapma olması durumunda alt hat distribütörlerine açıkça durumu anlatarak Ģeffalık ve 

güvenilirliğe verdiği önemi görtemektedir. 

AraĢtırma yapılırken örneklem olarak belirlenen distribütörlere soru formu 

gönderildiğinde geri dönüĢte bulunmamaları sebebiyle araĢtırmanın örnekleminin 

kısıtlılığı ve pandemi sürecinde yaĢanan aksaklıklar nedeniyle oldukça sınırlı veri 

üzerinde çalıĢılmıĢtır. Bu sebeple, araĢtırma bulgu ve sonuçları, genelleme yapmaya 

yetecek nitelikte görülmemektedir. AraĢtırmanın amacı genelleme yapmak değil, 

ÇKP‟yi yönetim fonksiyonları bakımından incelemektir. Buna ek olarak, yönetim ve 

organizasyon literatürünün son derece geniĢ bilgi birikimi nedeniyle yalnızca 

yönetim fonksiyonları ve bahsi geçen teoriler bakımından değerlendirme yaparak 

kapsamın daraltılması gerekmiĢtir.   

Gelecekte yapılacak olan çalıĢmalara yönelik olarak, araĢtırma örnekleminin 

geniĢletilmesi, daha fazla veriyle çalıĢılması, ÇKP distribütörlerinin oluĢturdukları 

organizasyonların yönetim ve organizasyon literatürü kapsamında diğer teorilerle 

iliĢkilendirilmesi önerilebilir. Bu Ģekilde yapılacak daha detaylı değerlendirmelerin 

literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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EKLER 

 

 

  



  ek s. 1 

 

 

EK 1: Katılımcı Soru Formu 

 

 

1. ÇKP iĢindeki amacınız nedir?  

2. Aylık veya yıllık olmak üzere bir yol haritanız var mı? 

3. Organizasyonunuzda insan kaynağını bir araya getirmek için belirlediğiniz 

kriterler nelerdir? 

4. Alt ekibinizi harekete geçirmek, onları heyecanlandırmak ve hedeflere ulaĢmak 

için nasıl bir vizyon oluĢturdunuz? 

5. Kendinizi nasıl bir lider olarak tanımlarsınız?  

6. Distribütörlerinizi geliĢtirmek ve lider olmaya teĢvik etmek için neler yaparsınız? 

7. Kurumsal yönetim ve distribütör ağları arasındaki iletiĢim baĢarıyı etkiler mi? 

8. Amaç ve hedefleriniz ile elde ettiğiniz sonuçlar uyumlu mudur? Ekibiniz uyum 

içinde çalıĢır mı? 

9. Ekip olarak arzulanan amaçlara ulaĢılıp ulaĢılmadığını veya hedeflerin ne ölçüde 

gerçekleĢtiğini kontrol eder misiniz? Sonuçlar hakkında fikir alıĢveriĢi yapar 

mısınız?



  ek s. 2 

 

 

EK 2: Etik Kurul Onay Belgesi 

 

 

 

 

    


