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SEBEKE YOLUYLA PAZARLAMA SISTEMINDE TESViK PLANLARI
VE GELIiR HESAPLAMA YONTEMLERI

Ali Caglar CAKMAK!

Ozet

Son yularda adindan stk¢a bahsedilen sebeke yoluyla pazarlama sistemi, pazarlama literatiiriinde
magazasiz perakendeciligin bir kolu olan dogrudan satis konusu icerisinde yer almaktadwr. Dogrudan satisin
tiirlerinden biri olan sebeke yoluyla pazarlama sisteminde iiye olan dogrudan satig¢ciya iki farkl satis geliri vaad
edilmektedir. Bunlardan biri iiyesi oldugu firmanin iiriinlerinin satisindan dogan satig geliridir. Digeri ise itiye
kisinin firmaya yeni iiye kaydi yaptiginda yani yeni distribiitore sponsor oldugunda bu yeni iiyenin satislarindan pay
geliridir. Sebeke yoluyla pazarlama firmalari, iiyelerine gelir dagitimi yaparken farkli tesvik planlart ve gelir
hesaplama yontemleri kullanabilmektedir. Bu ¢alismada bu planilar ve hesaplama yontemleri anlatiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Satis, Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi, Distribiitor.

Jel Kodlari: M52, M31, E24

COMPENSATION PLANS AND INCOME CALCULATION METHODS IN
MULTILEVEL MARKETING SYSTEM

Abstract

The multilevel marketing system which has been mentioned frequently nowadays takes place in marketing
literature at direct selling, a non-store retailing’s subsection. In the multilevel marketing system that is a type of
direct selling, there are two different selling incomes promised for the direct sellers. One of them is selling income
which occurs to sell products and the other is a payment income over a new member’s selling who is sponsored by
an old member referred as sponsor. The multilevel marketing firms can use different compensation plans and
income calculation methods when income is distributed to their members. These compensation plans and income
calculation methods in multilevel marketing system have been explained in this research.

Keywords: Direct Selling, Multilevel Marketing System, Distributor.
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1. Giris

Firmalar, giderek artan rekabet sartlar1 karsisinda yeni pazarlama ve satig yontemleri
gelistirmeye caligmaktadir. Bu baglamda son yillarda bilinirligi hizla artan dogrudan satig
endiistrisi, firmalara miisterilerini aym1 zamanda satis giicli olarak kullanabilme imkani
sunmaktadir. Dogrudan satis, magazasiz perakendeciligin ¢esitlerinden birisidir. Magazasiz
perakendecilik; perakende magazasi sinirlar1 disinda satis makineleri, elektronik aligveris, evde
kisisel satis ve katalogla satis gibi durumlarla tiiketiciyle baglantiya ge¢mek seklinde ortaya
cikan bir perakende ¢esidi olarak tanimlanmaktadir (Marketingpower; 2007). Magazasiz
perakendecilik, kisaca tiiketiciyle mekan sinirlamasi olmaksizin iletisim kurmak seklinde
belirtilebilir. Dogrudan satisin tanimi ise su sekilde yapilabilir: Dogrudan satig; mal ve
hizmetlerin tiiketicilere yiiz ylize olarak genellikle evlerinde veya bagkalarmin evlerinde,
igsyerlerinde ve sabit perakende alanlarinin diginda baska yerlerde genellikle agiklama veya
kisisel tanmitim seklinde bagimsiz bir dogrudan satisc1 tarafindan pazarlanmasidir (Wfdsa; 2007).
Tutundurma maliyetlerini azaltarak satiglarini artirmayi hedefleyen firmalar, dogrudan satig

yontemini uygulamaya ¢aligsmaktadirlar.

Dogrudan satis yonteminde firmalar, miisterilerine veya potansiyel miisterilerine tiyelik
teklifinde bulunmaktadir. Boylece liye olan miisteriler, hem bagimsiz ¢alisma imkani ile firmaya
tam anlamiyla bagli kalmamakta ve hem de satis yaparak firmaya ve kendilerine para
kazandirabilmektedirler. Dogrudan satis yOntemi tiirlerinden birisi olan sebeke yoluyla
pazarlama sistemi, satig yapan iliyeye yaptigl satistan prim vermekle beraber firmaya yeni iiye
kazandirabilme hakki da vermektedir. Kazandirilan yeni iiyenin satiglarindan da prim alma

uygulamasi bu yontemi daha cazip hale getirmektedir.

Bu calismada sebeke yoluyla pazarlama sistemini kullanarak miisterilerine hem satig
yapabilme ve hem de sisteme yeni iiye kaydi yapabilme firsati sunan firmalarin, bu sistemi

kullanirken uygulayabilecekleri tesvik planlar1 ve gelir hesaplama yontemleri anlatilmaktadir.
2. Sebeke Yoluyla Pazarlama Sistemi

Sebeke yoluyla pazarlama sistemi; dagiticilarin (distribiitor), iki farkli faaliyeti
sonucunda kazang elde edebildikleri bir dogrudan satig tiiridiir. Bunlardan birincisi, kisisel
olarak yaptiklar satiglardan dogan kazang, digeri de uygulanan plana gore, takimlarina {iye

ettikleri kisilerin ve sonra da bu kisilerin iiye ettiklerinin satislarindan dogan kazanctir. Bu
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nedenle sebeke yoluyla pazarlama, kisiye kendi bagimsiz isini kurma ve gelistirme sansini sunan

bir imkandir.

Sebeke yoluyla pazarlamanin ¢ok temel bir tanimi su sekilde yapilabilir (Clothier, 1992:
47). Sebeke yoluyla pazarlama, bagimsiz dagiticilarin bagka dagiticilart da tamistirarak

gelistirdikleri bir sebekenin, firmanin tiriinlerinin satisin1 dogrudan tiiketicilere yapmasidir.

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde, dogrudan satis¢1 satis fonksiyonunu gerceklestirir
ve satig fonksiyonunu gerceklestirmeleri i¢in diger insanlar1 {iye yapar. Diger kisilerin iiye
yapimi, bu sisteme dahil olmayan kisiler i¢in bir is ve gelir elde etme firsati oldugundan
genellikle is firsatinin satis1 seklinde adlandirilmaktadir. Bu durumda sebeke yoluyla pazarlama
yonteminde iirlin satis1 ve is firsati satis1 olmak iizere iki tiir satistan soz edilebilir (Malkan,
2000: 15). Sistemi kullanan firmaya {iye olan kisi, o firmanin {iirlinlerini satarak kazang
saglamakla birlikte o firmaya yeni kisileri iiye yaparak bu yeni iiyelerin satisindan da gelir elde
eder. Sebeke yoluyla pazarlama organizasyonunda dogrudan satis¢ilar yeni kisileri iiye yapma,
egitme ve kontrol etme yoluyla kendilerine bagl alt {iyeler olustururlar ve alt iiyelerin satislar

iye yapan kisinin gelirini olusturur (Wotruba vd., 2005: 92).

Sebeke yoluyla pazarlama yontemiyle ¢alisan firmalara ya belirli ticret 6deyerek ya da
licretsiz olarak katilan iiyelere genellikle “distribiitor” adi verilir. Bazi firmalarda farkli terimler
olsa da “distribiitor” sebeke yoluyla pazarlama ile ugrasanlar i¢in diinyada ¢ok sik kullanilan bir
tanimlamadir (Ozmorali, 2000: 17). Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde bagimsiz distribiitorler
iki onemli rol istlenirler; trilinleri satarlar ve yeni distribiitorleri liye yaparlar (Coughlan ve

Grayson, 1998: 401).

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde dagitim fonksiyonu, ayni zamanda firmanin
miisterisi olan bagimsiz kisiler tarafindan kisisel satig teknigiyle yerine getirilmektedir.
Distribiitor, hem {iyesi oldugu firmanin iiriinlerini satan hem de tiye yaptig1 yeni kisilere yani

sponsor oldugu yeni distribiitorlere iirtin dagitimi yapan gercek bir kisidir.

Sponsor, bir kisiyi sebeke yoluyla pazarlama sistemine dahil eden iiyedir. Dolayisiyla
yeni iiye olacak kisi sebeke yoluyla pazarlama firmasina sponsor yardimiyla kayit olur.

Sponsorluk, aslinda sebeke yoluyla pazarlama sisteminin bir bakima disa agilan yiiziidiir.

Bir distribiitor, ilke olarak hem bizzat satis1 gergeklestirir hem de kendisi gibi kisilerden
olusan bir ekip kurarak ekip liyelerine “sponsorluk™ yapar. Distribiitorliik faaliyeti, kisa siire

icerisinde distribiitoriin kendisi gibi ekip kuracak kisiler bulmasi haline doniisiir. Baz1 firmalar
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sadece distribiitoriin bulundugu iilkede ekip kurulmasina izin verirken, bazilar1 farkh iilkelerde
de distribiitor bulunmasina olanak saglar. Bu olanak, distribiitoriin faaliyet alanini biiytik 6l¢iide

genisletir ve kazancimi da kat kat artirmasina yol acar (Ozmorali, 2000: 17-18).

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde iiyelerin satis ve yeni liye kaydi yaparak kazang
saglamalarini tesvik etmek amaciyla firmalarin gelir hesaplamaya yonelik planlama yapmalari
gerekmektedir. Firmalar, heniiz iye olmayan kisileri {iye yapabilmek icin cazip gelir teklifleri

sunmaktadirlar.
3. Sebeke Yoluyla Pazarlama Sisteminde Tesvik Planlar:

Tesvik plant ya da bazi firmalarin kullandi§i tamimlamayla pazarlama plani, bir
distribiitorii basartya ve bol kazanca gotiliren yollar1 gosteren temel bir plandir. Sebeke yoluyla
pazarlama sistemi i¢inde firmalarin genellikle tercih ettikleri baz1 uygulamalar bulunmaktadir.
Bir tesvik planinda bulunmasi gereken en onemli 6zellik, planin sebeke yoluyla pazarlama
distribiitorlerini basariya gotliren bes faaliyetin besini de kapsiyor olmasidir. Bu bes temel

faaliyet sunlardir (Ozmorali, 2000: 29):
¢ Bireysel satis,
e Kayit,
e Baskalarim egitecek, yonlendirecek kisiler yetistirme,
e Kendi ekiplerini egitmeyi, yonlendirmeyi 6gretecek liderler yetistirme,
e Aktiviteye devam etme ve firmaya sadakat.

Tesvik planlari, bir distribiitorii basariya gotiiren yoldaki etkenler i¢inde en karmagsik
goriinenidir. Tesvik plani, bir insanin sebeke yoluyla pazarlama firmasini se¢ip ekibine katilma
kararinda elbette ¢cok onemli bir faktordiir fakat unutulmamas: gerekir ki basariya giden yol

sadece tesvik planindan gegmemektedir (Ozmorali, 2000: 35).

Gelir hesaplama planlarinin yapisi ve terminolojisi degismektedir ama biitiin planlar
distriblitore perakende satiglardan ve iiye yaptiklar1 kisilerin satiglarindan veya aliglarindan
odiiller saglamaktadir. Hiyerarsik 6diil sistemi {iye yapmayi, girisimciligi ve perakende satislari
tesvik etmektedir. Boylece distribiitoriin ¢abalari bir yandan kendi perakende miisteri tabanlarini
ve diger yandan da potansiyel iyeler iizerinde pazarlama organizasyonunu gelistirmeleri

yoniinde boliinmektedir (Vander Nat ve Keep, 2002: 140).

SEBEKE YOLUYLA PAZARLAMA SiSTEMINDE TESViK PLANLARI VE GELiR HESAPLAMA YONTEMLERI 4



Uluslararasi Isletme ve Yonetim Dergisi C.:1 S.:1 Y11:2013

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde kullanilan tesvik planlarina bakildiginda dort temel

yaklagim goriilmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Ozmorali, 2000: 35-39):
e Tek Katli Plan

ikili Plan

Matris Plan

Basamakli/Kopmal1 Plan
3.1. Tek Kath Plan

Tek kath planlar aslinda ¢ok kathi birer plan olup, sebeke yoluyla pazarlama planlar
icinde de en basit olan1 olarak kabul edilirler. Bu planda ekibin ger¢eklestirdigi is hacmine gore
kazang artar ya da azalir. Ust seviye primlerine ulasabilmek i¢in bazi uygulamalarda asgari aktif
distribiitor sayisi gibi kisitlamalar konulur. Bu planin 6nemli 6zelligi basamakli/kopmali planda
anlatilacak olan kopmanin olmamasi, ekipteki hiyerarsinin bozulmamasi ve dolayisiyla da altta
yer alan bir distribiitdriin listlinde yer alan kisiyi gecememesidir. Tek katli planlarin ¢ogu,
kompres® ad1 verilen, aktif distribiitorleri ddiillendiren ve aktif olmayanlar1 da cezalandiran bir
sistemi de igerirler. Basit bir plan tiirii olmasi nedeniyle anlatilmasi ve anlasilmasi kolaydir.
Bununla birlikte bu planin 6nemli bir dezavantaji ekip derinliginin genellikle sinirlt olusudur.
Ornegin tesvik plan1 eger dokuz seviyeye kadar prim ddiiyorsa ve eger kompres de yoksa bu
seviyenin altindan hig¢bir kazang elde edilemez. Buna bir ¢6ziim olarak tek katli planlarda son
zamanlarda popiilaritesi giderek artan sonsuzluk primine** (infinity bonus) yer verilmektedir.
Bunun yani sira yana dogru genislemede bir simirlama olmadigi i¢in bu yonde bir genigleme,
karsiligini alabilmektedir. Fakat burada da sorun ilk seviyeye kayit edilen onca insanla tek tek
ilgilenme olanaginin kaybolmasidir. A.B.D.’nde basamakli/kopmali planin ardindan ikinci en

yaygin plan, tek katl plandir.

* Kompres, bir liyenin yeterince satis yapamamasi durumunda ne yapilacagi ile ilgilidir. Yeterince satis yapamayan
iiyeler organizasyonda alt hata diisiiriiliir ve alt hatta bu liyeden daha iyi satis yapan bagka bir iiye iist hatta bu
yeterince satls yapamayan {lyenin yerine geger.

Kaynak:  http://www.businessknowledgesource.com/blog/understanding_mlm_compensation_plans_000056.html,
Erisim Tarihi: 07.09.2008

** Sonsuzluk primi, normal sebeke yoluyla pazarlama tesvik planinin 6deme yapisinin ¢ok Gtesinde kisinin organizasyonunun toplam grup
hacmini temel alan ilave bir komisyondur. Genellikle %1-2 ekstra tiirinde kullanilir. Sonsuzluk primi alabilmek igin biiyiik bir organizasyona
sahip olmak gerekir. Biiylik bir organizasyonla %1-2 gibi bir oran, aylik gelire ¢ok giizel bir artis saglar. Sonsuzluk primi iki seyi
basarabilmektedir:

Biitiin bir organizasyondan komisyon almaya izin vermek,

Ust hattan yardim almay1 garanti etmek veya alt hata yardimi sart kogmak.
Kaynak: http://www.home-business-expert.com/Multi-Level-Marketing-Compensation-Plan.html, Erisim Tarihi: 07.09.2008
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Tek kath plan, tesvik planlar icerisinde en basit olan1 olarak goriilmektedir. Tek katl
planlar dncelikle ilk temsilciden iiriinleri satin alan bir alicinin diizeylerinin sayisini temel alan
komisyonlar ddemektedir. Komisyonlar, {invani veya basari oranini temel almamaktadir. En
diisiik satis gereksinimiyle niteleyerek temsilciler iiye yaptiklari alt tiyelerinin sinirli sayidaki
asamalar1 lizerinden sinirsiz komisyonlar kazanabilmektedir. Genel olarak basari i¢in bir satig

yonetimi pozisyonu bulunmamaktadir (Jensen, 2008b: 1).
3.2. ikili Plan

Tiim sebeke yoluyla pazarlama planlar1 arasinda birgok kisi i¢in en ilging olani ikili
plandir. Ikili planlarin ¢ogunda distribiitorlere ii¢ is merkezi ya da baska bir deyisle kazang
merkezi satin alma olanagi taninir. 1 numarali merkez tistte, 2 ve 3 numaralilar onun altinda sag
ve sol kollarin baglangici olarak yer alirlar. Daha sonra bu kollar da sag ve sol kollar halinde her
seviyede iki merkez acgilarak asagiya dogru dallanirlar. Her iki kol da birer is hacmi yaratir ve
iskontolarla primler bu yaratilan hacim {izerinden hesaplanarak ddenir. Ikili planlarin énemli bir
ozelligi olarak, iskontolar aylik degil haftalik olarak hesaplanir ve 6denirler. Bu tiir planlarin
diger onemli bir 6zelligi de iskonto ve primlerin zayif kolun yarattigi i hacmi iizerinden
O0denmesidir. Bu agidan zayif kol, kazanci belirleyici bir rol oynar. Bu nedenle de sponsorlar
stirekli olarak her iki kolun da dengeli olarak biliyiimesini saglamak zorundadirlar. Gii¢lii kolun
olusturdugu is hacmiyle ilgili olarak firmalarin degisik uygulamalari mevcuttur. Kimi
uygulamalarda bu rakam yanarken kimilerinde ise bir sonraki haftaya devreder. Ikili planlardaki
ilging diger bir 6zellik bir distribiitériin kendi alt ekibine tekrar kaydolmasina izin verilmesidir.
Bu durum kuskusuz distribiitérler igin onemli bir avantajdir. ikili planlar basit, kolay
anlatilabilen ve distribiitorlere kolaylikla kendilerini tekrar etme olanagi saglayan planlardir.
Biitlin yapilmas1 gereken iki kisi kaydetmek onlara da aynmi seyi yapmalarini anlatmak ve kollarin
dengeli bir bicimde biiyiimelerini kontrol etmekten ibarettir. ilk bakista piramidi andirryor
olsalar da ikili planlarin piramit organizasyonlarla bir ilgileri yoktur. Mal ya da hizmet ticaretine
dayalidirlar. Ozellikle web sitesi hosting hizmeti pazarlayan sebeke yoluyla pazarlama sirketleri

bu ikili planlar tercih etmektedirler.
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Ikili planin bir rnegi Sekil 1°de verilmektedir (Binary Tree; 2008).

ONNO
e

© ©

Sekil 1. Bir Ikili Plan Ornegi

Kaynak: “Binary Tree”, http://en.wikipedia.org/wiki/Binary Tree, Erisim Tarihi:
25.08.2008

Sekilde her harf bir iiyeyi simgelemektedir. Sekilden de anlasilacagi lizere her iiye ancak
iki alt iiye edinebilir. Bu planda bir iiye kendi alt iiyelerinin de iiyesi olabilir. A harfiyle

gosterilen tiye, kendi alt iiyesi olan E’nin tekrar {iyesi olabilmektedir.
3.3. Matris Plan

Matris planlar tesvik planlar1 arasinda en az s6hret kazanmig olanidir. Teoride dahi olsa
tek kath ve ikili planlara gore baz1 avantajlar1 vardir. Ancak buna ragmen yaygin bir kullanim
alan1 bulamamistir. Matris planlarin temel o6zellikleri, ekiplerin yana ve asagt dogru
yayillmalarina smirlama getirmeleridir. Bir bagka deyisle, bir distribiitoriin ilk seviyesine
kaydedebilecegi azami distribiitor sayist bellidir. Genellikle de bu say1 besten azdir. Ek olarak
derinlemesine seviye sayisinda da sinirlama vardir. En yaygin kullanilan matrisler 2*12, 4*7 ve
5*7 dir. Ornegin, 2*12°lik bir matris planinda herkes ilk seviyesine 2 kisi kaydedebilir ve ekip de
12 seviye derine kadar gidebilir. Matris planlarda yana dogru genislemede sinirlama oldugu i¢in
bir avantaj, yeni kayitlarin siirekli olarak asagidaki seviyelere kayit olmasi ve bdylece ekibin
siiratle asagiya dogru biiyiiyebilmesi ve herkesin motive olmasint ve motive kalmasini
saglamasidir. Matris planin diger bir avantaji da bir distribiitoriin sponsorluk yapmasi ve destek
vermesi gereken kisi sayisina bir sinir getirmesidir. Bu sayede 6rnegin bir kisiye 70-80 kisi bagl

olmasi gibi aslinda higbir distribiitoriin basarili olamayacagi durumlara matris plan izin vermez.
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Genellikle matris planlar da anlasilmasi kolay olan planlardir. Birgok piramit organizasyonun da
matris plana benzer planlar kullanmalar1 nedeniyle bu tarz bir plan uygulayan ciddi sirketler
haksiz elestirilerle karsilagabilmektedir. Ancak sebeke yoluyla pazarlama sinirlart iginde

kullanilan matris planlar, piramit degildirler.

Matris plan, distribiitorlerin ilk asamadaki kaydedebilecegi iliye sayisinin sinirli olmasi
harig, tek katli plana benzemektedir. Matris planlar, ¢ogunlukla maksimum genislik ve derinlige
sahiptir. Bir distribiitoriin alt {iye matrisindeki tiim pozisyonlar doldugunda (bir matriste biitiin
katilimcilar i¢in ulagilabilecek maksimum genislik ve derinlik) yeni bir matris baslatilabilir. Tek
katli planlardaki gibi, bir matristeki distribiitérler, minimum satis kotalariyla sinirlandirilmis

asamalar lizerinden sinirsiz komisyonlar kazanabilmektedirler (Jensen, 2008b: 1).
3.4. Basamakli/Kopmal Plan (Stairstep Breakaway Plan)

Basamakli/kopmali plan, sebeke yoluyla pazarlama tesvik planlari i¢inde en yaygin
olarak kullanilmakta olanidir. Bu tarz plami digerlerinden ayiran temel farklilik, sebeke yoluyla
pazarlama faaliyetini bir hobi ya da bos zaman degerlendirme araci olarak degil, onu gergek bir
is ve kazang olanagi olarak gorenler i¢in tasarlanmis olmasidir. Bu tiirdeki planlarin iki cephesi
vardir; basamaklar ve kopma. Kopma seviyesine gelinceye dek ekipteki tiim distribiitorler ekip
liderinin kisisel grubu icinde kabul edilirler ve liderler, bu distribiitorlerin tlimiiniin yarattigi is
hacmi iizerinden iskonto ve prim alirlar. Ekipteki bir distribiitoriin grubu 6nceden belirlenmis bir
is hacmine ulastiginda, bu distribiitdr ekibiyle birlikte sponsorundan kopar. Bu kopma siklikla
yanlig anlasildigi gibi sponsorun artik bu gruptan kazang elde edemeyecegi anlamina gelmez.
Sponsor, sirketin koydugu gerekleri yerine getirdigi siirece o kopan ekip ilizerinden de planin
Oongordiigii primleri almaya devam eder. Bununla birlikte genellikle kopan gruplar iizerinden bir
kazang elde edebilmek icin bir asgari kisisel grup hacmi ve hatta bazen de kisisel is hacmi
gereklilikleri bulunur. Bu planda kopmalarla birlikte distribiitdrlerin kisisel gruplarinin siirekli
olarak kiigiilecegi aciktir. Fakat gelir diizeyini en azindan ayni tutabilmek i¢in kopan gruplar
tizerinden de kazang elde etmeye devam edilebilmesi geregi vardir. Bu ikilemin ¢6ziimii siirekli
olarak yeni kayitlar yaparak kisisel grubu biiylitmektedir. Basamakli/kopmali plan, sebeke

yoluyla pazarlama sisteminde en sik kullanilan tegvik planidir.

Basamakli/kopmal1 planin en biiyiik dezavantaji stok yiiklemeye egilimli olmasidir.
Firma, distribiitorlerini agresif olarak izlemedikce distribiitdrler kendi alt distribiitorlerine kazang
saglama asamasi olarak stok biriktirmeyi 6gretme egiliminde olacaklardir (Stairstep breakaway

plan; 2008).
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4. Sebeke Yoluyla Pazarlama Sisteminde Gelir Hesaplama Yontemleri

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde gelir hesaplama yontemleri, bu sistemi uygulayan
firmalar i¢in 0nemli bir rekabet avantaji olabilmektedir. Ciinkii firmalar uyguladiklari sisteme
kisileri liye olarak kaydedebilmek ic¢in, onlara en karli gelir hesaplama yontemini teklif

etmektedir.

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminde {i¢ tip gelir vardir. Bunlar; dogrusal gelir, birikerek

artan (tortusal)? gelir ve ¢ok katl gelirdir (Clothier, 1992: 17).

Dogrusal gelir, herkes tarafindan bilinen her ay ¢alisma karsiliginda elde edilen gelirdir.
Belirli isler inanilmaz derecede artan dogrusal gelirler kazanma firsatt sunmalarina ragmen,
calisanlarin neredeyse biitiin hayatini belirli asamalarla sinirlandirmaktadirlar ve giinliik calisma

ylikliimliiliigli gerekmektedir. Cogunlukla ¢cok uzun ¢aligsma giinii talep edilmektedir.

Birikerek artan (tortusal) gelir, gecmiste gilinlin birinde belirli bir zaman periyodu i¢in
ekonomik olarak uygun olan bir ig yapimi itibariyle kazanilan gelirdir. Bu duruma, bir miizik
sanat¢isinin yapmis oldugu calismadan uzun zamanlar sonra da satis yapmaya devam etmesi bir

ornek olabilir. Tortusal kazanglar sigortacilik diinyasinda baslica gelir kaynagidir.

Sebeke yoluyla pazarlama sisteminin sagladigi avantaj, ¢ok katli gelir olarak ifade
edilmektedir. Bu gelir sekli, gecmis ¢cabalar1 temel alan buglinkii kazancglar saglamasiyla tortusal
kazancin bir bi¢imi olmaktadir. ilave olarak, bununla birlikte gelir baska kisilerin cabalariyla

ilgili olarak da saglanmaktadir.

Sebeke yoluyla pazarlama distribiitorleri, her birinin farkli yollardaki c¢abalari
karsiliginda gelir elde etmektedir. Ilk olarak distribiitdrler toptan fiyattan iiriinleri satin almakta
ve bu indirimli iirlinleri ister kullanmakta isterse de belirli bir kérla perakende fiyattan birilerine
satmaktadir. Alis ile satig arasindaki Onerilen fiyat farklari genellikle %40 ila %50 oranlar
arasindadir. ikinci olarak distribiitorler kisisel olarak aldiklari veya sattiklar1 her iiriiniin degeri
seklinde hesaplanan kisisel iiriin hacimlerinden aylik bir komisyon almaktadir. Ugiincii olarak
distribiitorler, sebeke igerisinde iiye yaptiklar1 ve alt iiye distribiitorleri seklinde adlandirilan
tiyelerin satiglari iizerinden net bir komisyon almaktadir. Bu {igiincii gelir bileseni sebeke yoluyla
pazarlama gelir planinin bakis acgisina gore en ¢ok karisik olan bilesen olabilmektedir. Sebeke
yoluyla pazarlama firmalar1 alt iiye diizeyi itibariyle c¢ogunlukla alt1 diizeyin iizerindeki

semalarda komisyonlar vermektedir. Bircok sebeke yoluyla pazarlama firmasinda komisyon

2 Tortusal ifadesi Hakki Ozmoralr’ya aittir.
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orani tiim grup hacminin bir fonksiyonu olarak artis gostermektedir. Her distribiitor i¢in bu grup
hacmi biitiin kisisel satiglarin toplaminin ve ilave olarak distribiitoriin sebekesindeki alt iiyelerin
her biri tarafindan gergeklestirilen tiim satislarin birlestirilmesidir. Bununla birlikte tipik bir
sebeke yoluyla pazarlama gelir hesaplama sisteminde alt iiyelerin hacimleri iizerinden
hesaplanan her distribiitdriin net komisyon orani ile bu distribiitoriin alt tiyelerinin komisyon
oranlart birbirinden farklidir (Coughlan ve Grayson, 1998: 402-403). Yani bir distribiitor,
kendisine bagl alt iiyelerin satislardan aldiklar1 komisyon oranindan daha yiiksek bir komisyon

oran1 almaktadir.

Coughlan ve Grayson tarafindan gelistirilen sebeke yoluyla pazarlama gelir hesaplama
modeli ii¢ ayirt edilebilir kisimdan olusmaktadir: Ilk kisim satis tepkisi fonksiyonunu
yakalamaktir. {1k kisimda {iyelerin satis yapmalar1 i¢in onlar1 harekete gecirecek bir satis kazanci
olusturulmaktadir. Burada Onemli olan nokta, iyelerin tepkisini daha dogrusu ilgisini
cekebilecek bir teklifin olmasidir. Ikinci kisim bir sebeke yoluyla pazarlama firmasinin sosyal ag
ozelliklerini yakalamaktir. Ikinci kisimda ise {iye yapmanim getirisi iizerinde durulmaktadir.
Sosyal ag ozellikleri, birbirleriyle siki bir iligki icerisindeki sponsor ve distribiitorlerden olusan
sebeke yani ag sistemi seklinde agiklanabilir. Ugiinciisii de distribiitdrlere sunulan gelir planinin
bicimlendirilmesidir. Uciincii kisimda da ilk iki kisimdaki teorik tanimlamalarin rakamlarla
somutlastirilarak bir gelir plan1 bi¢imi halini almas1 s6z konusudur. Model daha sonra kullanilan
bu ii¢ bilesenle zamanini verimli sebeke yoluyla pazarlama aktivitelerine ayiran distribiitoriin
gelirini  encoklamasini  dnermektedir. Model satis tepki fonksiyonlarinda kesinligi
varsaymaktadir. Bunun 1s1ginda distribiitoriin riske karsi tutumu tartismali bir noktadir. Bununla
birlikte belirsizlik iceren bir model ve risk almayan distribiitdrler benzer sonuglar
tiretebilmektedir. Risk sevmeme daha fazla tutucu davranisa neden olabilmektedir. Sebeke
yoluyla pazarlama distribiitdrlerinin asil risk tutumu ampirik olarak ¢éziilemeyen bir konudur.
Daha genis olarak akademik satis giicii gelir literatiirii genellikle satis¢ilarin ya risk almayan ya
da riske kars1 olan kisiler olduklarini varsaymaktadir. Gelistirilen sebeke yoluyla pazarlama gelir
hesaplama modelinde tanimlanan distribiitoriin, uygun zamanin periyodik olarak {irlin satisiyla
ve ag insastyla (ag insasindan kasit alt liye olarak sebekesine yeni distribiitorler eklemek)
ugrasmaya ayirdigi varsayilmaktadir. Bu karar, distribiitériin iiye yapma ve satis ile elde edecegi
odiilleri temel almaktadir. Performansin oOlgiildiigii ve gelir hesaplama yodnteminin
odiillendirildigi bir zaman periyodu, gelisigiizel bir zaman diliminde secilmektedir. Sebeke
yoluyla pazarlama firmalarinda en yaygin kullanilan gelir hesaplama zaman periyotlarinin, aylik

veya haftalik oldugu goriilmektedir (Coughlan ve Grayson, 1998: 404).
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Basaril1 bir gelir hesaplama planinin bes amaci vardir (Jensen, 2008a: 2):
a. Son Kullamicilara Uriin Satisi

e Son kullanicilara iirlin perakendeciligi, depolardan miisterilere {irlin hareketinin
anahtaridir. Kisiler satmadiklar1 veya satamadiklari ic¢in iirlin almayir durdururlarsa ortak

basarisizlik kaginilmazdir.

e Motive edici perakende/toptan satis kari1 - en az perakende fiyati iizerinden %25 indirim
veya toptan satis iizerinden %33 fiyat artisi- gerekmektedir. Bu perakende kari, kisilerin
perakende satisa motive edilmeleri temeline dayanmaktadir. Diger motivasyonlar genellikle

yapaydir ve zamanin akisina dayanmamaktadir.

e Gergekei bir perakende fiyatina sahip olmak gerekmektedir. Aksi takdirde kisiler tirtinleri

son kullanicilara satamayacaklardir.

e Saha liderleri tarafindan egitim ve pazarlama materyalleriyle perakendecilige kuvvetli bir

vurgu yapmak gerekmektedir.

e Gelecek odiilleri timit etmeye dayali iiriin perakendeciligi, perakende miisterilerine {iriin
hareketinde hicbir zaman sonug¢ vermeyecektir. Eger distribiitorler hayal kurarak iiriin
satiyorlarsa distribiitorler nobetlese iiriinleri digerlerine satarken alici, gelecek komisyonlari
kazanacaktir. Nihayetinde depolarinda satmak {izere bulundurduklar1 bir¢ok stoklariyla mutsuz
distribiitorler ortaya cikacaktir. Bunu yapan firmalar her zaman basarisiz olmaktadir. Gergek
perakendecilik, iirlinlin distribiitorden son kullanictya dogal tiikketimle dogrulanmis miktarlarla

hareket etmesidir.
b. Organizasyonlar Kurmak (Uye Yapmak)

e Uyeler kendilerinin satislara ilave olarak satis yapmak icin birilerini bularak kendi

islerini olusturmanin daha kolay oldugunu gérmelidir.

e Ozellikle yeni iiye igin gelir plam igerisinde takdir ve &diillendirme olusturulmalidir.
Bir¢ok iiye ilk 60 giinde kaybedilmektedir. Ciinkii uzun donemde basar1 saglayacaklari
giivenlerini  kaybetmektedirler. Onlar1 erken o&diillendirmek, ilgilerini ve heyecanlarini

koruyacaktir.

e insanlar1 erken odiillendirme, hedefler ve odiiller dizilerini olusturarak yapilmaktadir.
Insanlar her hedefe ulastiginda fark edilecekler ve gelir elde edeceklerdir. Bu durum onlarin

gelecek hayallerini bagarmalari i¢in giiven olusturmaktadir.
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¢ Bu siireg, nihayetinde yonetici olmay1 gerektiren baslangigtaki asamalar1 olusturmaktadir.
Erken 6zendirmelerin eksikligi, iirliniin devam edebilirligini temel alan, satis ve iiye yapma

asamasina sahip olmayan etkisiz saha yoneticileri meydana getirmektedir.
c. Digerlerine Satis ve Uye Kaydi Konusunda Egitim Veren Yoneticiler Olusturmak

¢ Organizasyon olusturma asamasi takip edilmelidir. Aksi takdirde sahada ¢alisan satis giici,

gelir elde etmek i¢in az ¢alisan birgok etkisiz yoneticiden olusabilecektir.

o Distribiitdrler bagarinin temel asamalarin1 6grenerek yonetici olabilmektedir. Bu asamalar;
tirtin perakendeciligi ve liye kaydi yapmadir. Bir kere bu asamalar1 dgrenirlerse aynisini iiye
yaptiklari kisilere de 6greten yoneticiler haline gelirler. Bagarili yoneticiler bilgiyi bir baskasina

kopyalamanin giiciinii 6grenmektedir.

e Ozendirmeler, grup aktivitelerine yerlestirilmektedir. Bu 6zendirmeler; grubun satis

hacmini artirma ve yeni liye yapmadir.
d. Yonetmek Icin Birilerine Egitim Veren Satis Liderleri Yetistirmek

e Ozendirmeler diger yoneticileri yetistiren yoneticileri 6diillendirmek ve motive etmek igin
var olmalidir. Yeni bir yonetici yetistirilirken bir yoneticiyi cezalandirmak gibi caydirict
faktorlerden sakinmak gerekmektedir. Aksi takdirde yoneticiler kendi yildiz ¢alisanlarini tam
potansiyellerine eristiklerinde gelecekte ©Onemli gelir kaybindan korktuklarindan dolay1

sindirmek i¢in yogun bir ¢alisma gostereceklerdir.

e Birtakim diger alt liye yoOneticilerin yetistirilmesinden dolay1 yoneticileri 6diillendirerek
0zendirmeler saglanmalidir. Boylece yoneticiler kendi yetistirdikleri yoneticilere bagka kisileri

de yonetici yapabilmeleri i¢in egitim vermek isteyeceklerdir.

e Bir satis liderinin ¢ok kolay yetistigi fikrinden sakinmak gerekir. Diger yoneticileri nasil
yetistireceklerini veya diger yoneticileri basar1 konusunda nasil egiteceklerini bilmeyen
distribiitorlerin, satis lideri olmaya hakki yoktur. Eger satis lideri olurlarsa organizasyon,

ylizeysel ve zayif olacaktir.

e Giiglii satis liderlerinin yetistirilmesinin zaman, para ve ¢aba alacagi unutulmamalidir.
Etkin yoOneticiler olusturan ve {iriin perakendecileri ve iiye kaydedicilerin iiye kayitlarin1 yapan

etkin satig liderleri olusturmak i¢in egitime para ayirmak gerekmektedir.
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e. Insanlar: Organizasyonda Tutma

e Yardim ederek insanlar1 tutmak insanlarin zamanlari i¢in 6nemli bir 6diil almaktir.
Insanlarin zamanlar1 ve dikkatleri icin bircok diger firsatlarla ve ilgi dagitic1 seylerle rekabet

edilmektedir. Insanlara erken vakitte deger vermek gerekir.

e Bir distribiitor iste calisirken alt iiye organizasyonunda bir 6z sermaye yatirimi insa
etmektedir. Alt liyeler calismaya devam ederse distribiitdrler de ¢alismaya devam edeceklerdir.

Uriin perakendeciligi ve iiye kaydetmede bu dengeli vurgu ¢ok énemlidir.

e Alt liye olusturan distribiitorler alt {iye olusturmayanlara gére ¢ok daha biiyiik ihtimalle

aktiviteye devam ederler.

e Eger iiriin tiiketilir ise perakende miisterisi veya oncelikli miisteriler ve distribiitorlere

toptan satis gibi tekrar eden isler olusturmak i¢in otomatik yilikleme programi kullanilabilir.

e Herkes tarafindan kazanilabilecek miicadeleleri ve rekabeti yiikseltmek gerekmektedir. En
istteki on kisi haricinde herkesin kaybedecegi “top 10~ gibi miicadelelerden sakinmak

gerekmektedir.

Sebeke yoluyla pazarlama sistemini uygulayan firmalar, kullandiklar tesvik planlar1 ve gelir
hesaplama yontemleriyle bu sistemi cazip hale getirmeye calisarak kendilerine yeni iyeler
bulmay1 amaglamaktadir. Boylelikle firmalar hem satislarini artirarak kazang elde etmis olacak
ve hem de iiye olan kisilere bir i3 imkan1 ve kazang firsat1 saglamis olacaktir. Sebeke yoluyla
pazarlama sisteminin dogru isletilmesi bu sistemin de yayginlasmasina sebep olmaktadir. Bu
sebeple sebeke yoluyla pazarlama sistemini uygulayan firmalarin sistemin gereklerini dikkatli bir
sekilde yerine getirmeleri gerekmektedir. Sistemin gereklerinden biri olan tesvik planlar1 ve gelir
hesaplama yontemleri firmalar tarafindan hem iirlinlerin miisterilerini ve hem de iiye olarak satis

yapmay1 hedefleyen kisileri tatmin edecek sekilde tasarlanmalidir.
5. Sonuc ve Oneriler

Firmalar bir dogrudan satis tiirii olan sebeke yoluyla pazarlama sistemini uygulayabilmek
icin kendi yapilarina uygun bir tesvik plani ve gelir hesaplama yontemi belirlemelidirler. Para,
birgok satigciyr motive edebildigi gibi sebeke yoluyla pazarlama distribiitorlerini de motive
edebilmektedir. Sebeke yoluyla pazarlama firmalari; gelir plani, distribiitor davranisi, satiglar ve
karlar arasinda baglanti oldugunu anlayabilmektedir. Ornegin eger bir firma, perakende

satiglarin1 daha fazla odiillendirirse distribiitoriin agindaki gelisme daha yavas olur. Ciinkii liye
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yapma faaliyeti goreceli olarak daha az karh bir faaliyet olacaktir. Tersine yogun olarak iiye
kaydi yapma faaliyeti ddiillendirilirse, distribiitoriin ag1 hizli bir sekilde gelisecektir (Coughlan
ve Grayson, 1998: 403-404). Sebeke yoluyla pazarlama sistemini uygulayan firmalar, liye yapma
ve perakende satig faaliyetlerini dengeleyecek sekilde tesvik planlarim1 ve gelir hesaplama

yontemlerini olusturmalidirlar.

Sonug olarak bir dogrudan satig tiirii olan sebeke yoluyla pazarlama sistemi, firmalara
pazarlama konusunda yeni agilim saglamaktadir. Uriinleri bu pazarlama sistemiyle satis yapmaya
uygun olan firmalarin bu sistemi kullanmalar1 rekabet agisindan avantaj saglayabilir. Uriinlerin
satig fiyatlar1 da gbz Oniine alinarak distribiitorlere verilecek kar paylarinin yiiksek olmasi
potansiyel lyeler iizerinde etkin rol oynayacaktir. Satig yapmanin getirisi ile iiye kaydi
yapmadan elde edilecek kazanglar dengelendiginde iiyeler hem iiriin satisina hem de yeni iiye
kaydina agirlik vereceklerdir. Boylece sebeke yoluyla pazarlama sistemi, firmalara satis yapma

ve is hacmini genisletme konularinda 6nemli avantajlar saglayacaktir.
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