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 ظاهرة تشبع السوق في للبحثتهدف هذه الورقة     
الملازمة لنشاط شركات التسويق المتعدد المستويات 

(MLM) نعدام الدراسات التي تطرقت إ خاصة مع
 ماعدا ماتعلق MLMلحجم قوة البيع الأمثل في نظام 

بنسبة قترح حينما إ  2112لسنة  Taylorبدراسة 
 كقيمة توازنية.شخص  11111موزع لكل  21-01

نشاط موظفي قطاع لنسب  محاكاة من خلال     
وفي مرحلة موالية من خلال  الصحة في فرنسا،

توصلت  ميكانيزمات عوائد الموزعينل قياسية محاكاة
لنسبة موزعين  Taylorدراستنا لتأكيد نتائج دراسة 

نسمة، كما توصلت كذلك للقول  11111لى إ 01
بأن عملية التوظيف غير المتناهية التي تنتهجها 

تجعل منها تعاني من هذه الظاهرة  MLMشركات 
 .لازم بشكل

المستويات؛ تشبع تسويق متعدد الكلمات المفتاحية:  
 السوق؛ انسحاب الموزعين؛ القطاع الصحي

     This paper aims to investigate the 

phenomenon of market saturation 

associated with the activity of multi-level 

marketing companies (MLM), especially 

with the absence of studies that addressed 

the optimal sales force size in the MLM 

system except for the Taylor's study of 

2014 when he proposed a balance value of 

20-50 distributors per 10,000 person. 

    Through a simulation for the percentage 

of health sector employees in France, and 

at a later stage through a an econometric 

simulation of the mechanisms of 

distributors 'returns, our study confirms the 

results of Taylor's study of 50 distributors 

to 10,000 person , as well as to say that 

MLM companies endless recruitment 

process makes them suffer of this 

phenomenon inevitably. 
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 مقدمة: 
ية جديدة تتماشى وتطور ستراتيجيات تسويقا  بتكار عدة أساليب و إلقد حاول رجال التسويق       

جتماعية وضرورات المنافسة بين تلك المؤسسات خاصة في ظل قتصادية والحاجات الإالحياة الإ
تصال، فمن بين تلك الأساليب الحديثة والمبتكرة يبرز وتطور تكنولوجيات المعلومات والإ ظهور
والذي هو عبارة عن أسلوب من بين عدة أساليب  (MLM)" المتعدد المستويات"التسويق نظام  مفهوم

وتوظيف أشخاص  تدريبهم ؛في البيع المباشر من أجل إدارتهمللتنظيم والمقاصة لمبيعات رجال البيع 
، -التي تتركز غالبا في منتجات الصحة والمكملات الغذائية-ات سيقومون ببيع منتجات تلك الشرك
الحصول على عمولات ومكاسب مقابل إقناع غيره من  هذا النظامبحيث يمكن للموزع المنخرط في 

لشراء منتجات الشركة؛ كما أنه يحصل عمولات مقابل مبيعات الموزعين الموظفين من تحته 
(Downlines.) 

و  Market saturationتزامن مع بروز ظاهرة تشبع السوق  قد النظامإن ظهور ونمو هذا     
نتقادات والمتابعات لا أن مختلف الإإ، MLMتعتبر ظاهرة غير مرهونة فقط بنظام  تن كانا  التي و 

 Federal Tradeالقضائية التي وجهت لهذا النظام خاصة من طرف اللجنة الفدرالية للتجارة 
Commission (FTC)   وفي قضيتها ضد شركةAmway  تهام إجعل نظامها محل  1790سنة

 Taylorالشيء الذي يفسره  لكن ذلك لم يقع ،نذاك بأنه لا محالة سيقع في ظاهرة تشبع السوقآ
 Totalنذاك للتفرقة بين مفهومي تشبع السوق والتشبع الكلي للسوق آ FTC( بعدم قدرة 2112)

market saturation موزع مقابل  111111ا ، هذا الأخير الذي يقع حينما نجد في مدينة م
كما أن ذلك برجع لعدة تحايلات تمارسها  ،الشيء الذي لن يقع حسبه مطلقا نسمة 111111
 بهدف تجنب هذه الظاهرة. -المتبنية لهذا النظام– MLMشركات 

 حجم قوة البيع الأمثل في نطاقير من خلال أبحاثه تقد Taylorزيادة على ذلك فلقد حاول       
في ظاهر تشبع السوق، فمن خلال ما  MLMجفرافي محدد وذلك بهدف التحقق من وقوع شركات 

لايجدر به أن يتعدى ال  MLMبأن حجم قوة البيع في شركات  Taylorتوصلت له أبحاثه يرى 
حاولت أخرى ، لكن الملاحظ هنا هو عدم وجود دراسات نسمة 11111موزعا مقابل كل  21-01
مثل لحجم قوة البيع ماهو الحجم الأ ديد حجم قوة البيع الأمثل ما جعلنا نطرح التساول التالي:تح

 بالنسبة للشركات التي تعتمد نظام التسويق المتعدد المستويات بغض النظر عن مجال عملها؟
 التالية: فرضيةالتنطلق دراستنا الحالية من 
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H : نظامحجم قوة البيع الحالي في إن  MLM يفوق بشكل كبير المستوى التوازني الذي اقترحه
Taylor –ما يوقع هذه الشركات في  في دراسته -نسمة 11111موزع مقابل  01 الى 21ممثلا في

  .مشكلة تشبع السوق
قوة البيع الأمثل الذي  حجم  إختباردراستنا الحالية من هدف ن المستوى االتحقق من هذ بهدف

في قطاع  الأفضلالموظفين  متوسط تحديدوذلك في مرحلة أولى من خلال محاولة  Taylorقترحه إ
مجال يرجع ال هذا ن اختيارإ، MLM في نظامالصحة في دولة فرنسا بالنظر لنفس التعداد السكاني 

بين طرق تسويق كل من المكملات الغذائية مع طرق تسويق  -في بعض النواحي-لذلك التشابه
،  وحتى ولو أن المقارنة بين القطاعين قد تبدو للوهلة الأولى الصحة بشكل عامالأدوية ومنتجات 

غير مناسبة بالنظر لعدم خضوع قطاع الصحة بشكل عام للعرض والطلب، إلا أن المتمعن في 
التي يتم زيادة عددها بالنظر –مقاربتنا لقطاع الصحة سيجد أننا نركز على مدى إنتشار الصيدليات 

على سبيل المثال في حيز جغرافي معين، وهي نفس المقاربة المنتهجة في  -نيةللكثافة السكا
في .في حيز جغرافي معين وهو ما يطرح مشكل تشبع السوق MLMخصوص قوة البيع في نظام 

 -تعتبر الوحيدة في هذا المجال–مع دراسة قياسية  Taylorمرحلة أخرى نقوم بمحاكاة نتائج دراسة 
تمكننا من مقاربة كل النتائج السابقة في نتيجة واحدة نقيم من خلالها وجود  Smart (2110)ل 

لم يهدف من   smart، حيث تجدر الاشارة بأن ظاهرة تشبع السوق في أي مجال جغرافي كان
 .القياسية خلال دراسته تحديد حجم قوة البيع الأمثل بل أن ذلك كان نتائج تحليلنا لدراسته

 
  MLMالمفاهيمي لنظام التسويق متعدد المستويات  طارلإا.1

المتعدد نظام التسويق  Wortuba (1996, P.3)و Peterson ،Thomasعرف ي
طريقة لتوزيع المنتجات أو الخدمات من طرف المستهلكين عبر مجموعة من  بأنه: " المستويات

 ". أشكالهالموزعين، وهو يتضمن أساليب البيع المباشر وجه لوجه في أبسط 
البيع المباشر التقليدية في النقاط التي  نظمعن باقي  MLMبهذا الشكل يتميز نظام   

 يوضحها الشكل التالي:
 MLM(: شكل يوضح هيكل تشكيل شبكة رجال البيع و العلاقات بينهم في نظام 1شكل )
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 Beasley john,2012, P.7المصدر : 

خلق روابط مالية بين الموزعين حيث من شأنه وجود الرعاية بأن  تضحيشكل السابق في ال       
 X، هنا يصبح  Yوظفي Xجتماعية المكثفة، فلنفترض أن هذه الروابط أساسًا للعلاقات الإ تصبح

و يشكلون شبكته.  Xالذين يصبحون أسفل  Z ،T  ،Uبتوظيف Yن يقوم . الآYالراعي المباشر ل 
تم ين الأشخاص الذين إ(. Yفهم يشكلون الخط الأمامي له )ل Yكموظفين عند  Uو Tو Zأما 
و  Zهم على نفس المستوى و يعتبرون أعضاء من نفس الجيل ل ) Yفهم بواسطة نفس الراعي يتوظ
T  وU). 

على كل من عمليتي التوظيف والبيع مجتمعتين معا بغض النظر  MLMإذن يقوم نظام    
لا أن ظاهرة تشبع السوق في إتوزيع أو البيع أكثر، عن مدى تركيز الموزعين في النظام على ال

(، هذه UوTو Zو  YوXيمكن النظر فيها من خلال عملية توظيف الموزعين مثل )  MLMنظام 
 غير متناهية في هذا النظام. العملية التي تتميز عن غيرها بكونها 

 MLMظاهرة تشبع السوق في شركات طار المفاهيمي لالإ.2
وكذا التفرقة بينه  market saturationفي هذا العنصر نعرج على كل من مفهوم تشبع السوق 

 Total market saturationوبين مفهوم التشبع الكلي للسوق 
 . مفهوم تشبع السوق1.2

تشبع السوق هو الوضع الذي " 'بأنه : Kenton (, P.12112 )يعرف تشبع السوق حسب 
يحدث عندما يصل حجم المنتجات أو الخدمات في السوق لحدوده القصوى عند نقطة التشبع ، هنا 

دخال تحسينات في المنتجات الجديدة ،أو من إ قيق المزيد من النمو فقط من خلاليمكن للشركة تح

X 

Y S 

Z U T 



 فارس خداش ...                             تحديد حجم قوة البيع الأمثل في نظام التسويق 

 103 9991ديسمبر  -04 ، العدد90مجلة الدراسات المالية، المحاسبية والإدارية      المجلد 

 

المنافسين أو من خلال زيادة الطلب الإجمالي على خلال أخذ حصة السوق الحالية من 
 " المستهلكين.

             التعريف التالي: MLMالمتخصص في البحث في نظام   lawBlawgكما قدم موقع 
يحدث تشبع السوق عندما يتم التوصل إلى قسم كاف من السوق المحتمل، حينها تكون متوسط " 

إضافيين أكبر من متوسط العائد المتوقع لنشاط التسويق من تكلفة الوصول إلى زبائن أو موزعين 
 (.LawBlawg ,2004, P.3" )المبيعات لهؤلاء الزبائن أو الموزعين الإضافيين

من خلال التعريفين السابق يتضح أن مفهوم تشبع السوق قد يمس سوق المنتجات كما قد    
حقيقة فتشبع المنتجات يقع بمجرد لكن في ال MLM1قوة البيع لدى الشركات التي تعتمد نظام يمس 

تجد سوقا لترويجها سوى  في النشاط حيث تكون منتجاتها مرتفعة الأسعار ولا MLMنطلاق شركة إ
تشبع حينما تصبح تكاليف توظيف أشخاص جدد ال يحدثبذلك  ،ستهلاكها بين قوة البيعإمن خلال 

فتصبح الشركة غير  أكبر من العائد المتوقع لها بالنسبة للموزع و ما يترتب عنها من نفقات إضافية
 .  (LawBlawg ,2004,P.7)قانونية وتسمى بالمخطط الهرمي 

 Amwayشركة  FTCتهمت ال إفقد   Amway vs FTCومع قضية  1790في سنة    
كذلك بكونها مخططا هرميا نظرا للتشابه الكبير بين مختلف طرق عمل النظامين، حيث رأت اللجنة 

 Marketلا محالة ستنهار وستقع فيما يسمى ب "تشبع السوق  Amwayبأن شركة  آنذاك
saturation هنا يقصد بتشبع السوق عندما يجد الموزعون صعوبة أو لا يستطيعون توظيف ،"

نهارت لما توقفت عنها إلعديد من المخططات الهرمية التي مثل ا أشخاص جدد في محيط عملهم،
ذلك بأنه تعتمد المكافآت التي تتحصل عليها قوة البيع على  FTCعملية التوظيف، حيث قد عللت 

ن الطبقة الأخيرة من جيل الموزعين الجدد المنظمين للشركة لن إد وبذلك فتوظيف أشخاص جد
قد أكدت الشركة آنذاك يحققوا مكاسب حال توقف عملية التوظيف وهنا يكون الإشكال. في المقابل ف

بأن حصول ذلك غير ممكن وأن الموزعين آنذاك الذين شهدوا في المحكمة لم يجدوا صعوبة في 
عتبروا أنهم وجدوا صعوبة فان ذلك يرجع لضعف كفاءتهم في التوظيف وليس إ التوظيف، أما الذين
 بسبب تشبع السوق.

 Total saturation. تشبع السوق والتشبع الكلي 2.2
 Totalبأنه يجب التفرقة بين التشبع الكلي Taylor (2014,P.43 )في هذا السياق يرى    

saturation  وتشبع السوقMarket saturation  وهذا هو الشيء الذي لم تستطع الFTC  آنذاك
                                                 

 .MLMإختصارا بشركات  MLMتعرف الشركات التي تعتمد نظام 1   
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حسبه كانت تركز فقط في مسألة التشبع الكلي و  FTC، حيث أن ال Amwayفهمه ضد شركة 
موزع هو ما يقصد به التشبع  111.111شخص فوجود  111.111الذي يعني أنه في مدينة من 

بتعداد  Xموزعا لمدينة  01-21الكلي، أما تشبع السوق فيحدث عندما يكون عدد الموزعين بين 
 نسمة.  11111-0111
في  MLMتشبع السوق في حالة نشاط عدة شركات  نه قد يحدثإف Taylorأيضا فحسب    

 Overlapping Marketمنطقة جغرافية واحدة وهو ما أطلق عليه ب تداخل تشبع السوق" 
Saturation"،  نتائج الدراسة التي أجراها تبرز فبالاضافةTaylor  في ولاية يوتاه  2112سنة

Utah ( بالولايات المتحدة الامريكيةUSA) بمقارنة عدد من شركات  حينما قامMLM  مع تعداد
ستقصاء داخل الولاية، حيث خلصت دراسته إة مع أخذ عينة من المستهلكين في السكان داخل الولاي

أن تركز الشركات كان أكثر كثافة في نسمة و  19111لكل  MLMأنه هنالك على الأقل شركة 
نضمام تم التقرب لها من أجل الإالولاية من الأسر في  %05"، حيث أن نسبة Salt Lakeمنطقة "

 نضموا لها.  إمنهم فقط  %2.5و أن  MLMنظام في 
ن لكل مستهلك في الولاية ما و وزعم 2قد خلصت الدراسة بأنه يوجد في المتوسط  أيضا   

دليلا يعكس مدى تشبع سوق هذه الشركات في الولاية، وهو ما يراه ينطبق كذلك  Taylorعتبره إ
تحارب  MLMبأن شركات  Taylorزيادة على ذلك يضيف  ،الولايات والمدن والدوللى مختلف ع

من أجل عدم الوصول لمرحلة تشبع السوق، حيث أنها تسعى دائمة إلى توظيف أشخاص جدد 
طلاق و ين تركوا الشركة، كما أنها تسعى دائمة إلى تنويع منتجاتها ذوتكوينهم لديها ليعوضوا أولئك ال ا 

كتساب يتها و هذا ما يفسر حسبه سعيها لإستمرار إي أسواق أخرى من أجل ضمان ديدة فمنتجات ج
 أسواق جديدة.   

حول نشاط قوة البيع في شركة  Bill Ackmanأيضا فبالنظر في الأبحاث التي أجراها    
Herbalife كانت تدعوهم الشركة لفتح نوادي شراء  ذينوالBuying Clubs حيث أبرزت الدراسة ،
زيارات ميدانية بأنه يوجد تواجد كبير لعدة نوادي شراء بالقرب من بعضها البعض في من خلال 

–نفس الحي، كما أن العديد منها تم إغلاقها أو أعلن عن بيعها أو إيجارها من قبل أصحابها 
نتشار العشوائي لنوادي إن هذا الإ ،داتهمالذين حققوا خسائر كبيرة حسب شها -الموزعين لدى الشركة

اء تم تفسيره بأن الشركة كانت تهدف فقط تعظيم أرباحها دون النظر في مسألة تشبع السوق، الشر 
فهي كانت تستخدم تلك النوادي كغطاء فقط لتوظيف موزعين جدد وكذا تصريف منتجاتها لأشخاص 

  .وا بهدف تحقيق الحلم الأمريكي(ذوي دخل ضعيف )غالبا من المكسيكيين الذي هاجر 
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 MLMفي نظام  تشبع السوق مؤشرات. 3
بالنظر  MLMفي هذا العنصر نقسم المؤشرات التي تعكس وجود ظاهرة تشبع السوق في نظام 

( 2أربعة ) لمختلف الدراسات التي تناولت الموضوع، والتي نشير بها تبعا حسب كل تقسيم في
 كما يلي: مؤشرات

 . رقم الأعمال1.3
الهروب من حالة التشبع وذلك  MLMبأنه بإمكان شركات  Taylorيرى  هذا النطاقفي    

سميات جديدة وهذا ما يظهر من خلال تيكلة نشاطها في أسواق جديدة تحت من خلال إعادة ه
ثم الرجوع إلى التسمية  Quixtarبالتحول إلى  Amwayسعيها الدائم لتغيير تسميتها مثل ما فعلته 

 . Pharmanexو  Big planetثم  IDNبتحولها إلى  Nu skinالقديمة؛ و كذلك 
ح أسواق ببحثها الدائم عن فت MLMبالحديث لاحقا عن نشاط شركات  Taylorيعقب    

 MLMستعرض تمثيلا لأعمدة بيانية تعكس مسار نمو أرباح شركات إجديدة في دول أخرى، حيث 
 سنة من بداية نشاطها في سوق جديدة كما يلي: 12خلال 

 سنة من النشاط. 12لفترة  MLMيوضح منحنى نمو أرباح شركات  (: الشكل2الشكل رقم )

 
  Taylor John ,2014,P.109المصدر: 
تبدأ بمستويات نمو عالية  MLMمن الشكل أعلاه يتضح بأن أولى سنوات نشاط شركة    

مليون دولار، ثم بعد  511سنوات بالمتوسط و قد تبلغ قيمة  0للأرباح تصل أقصى مدى لها خلال 
مليون دولار في  211نخفاض حتى تصل إلى تبدأ أرباحها في الإسبب تشبع السوق بذلك و 

 المتوسط. 
  Fitzpatrick  (2110;inفي دراسة حديثة أجراها  Taylorفي هذا السياق يذكر    

Taylor,2014 حول ظاهرة تشبع السوق في نظام )MLM  بعنوانMLM: Investors’ Guide 
to “Multi-level Marketing من أكبر شركات  12" ، حيث قد شملت دراستهMLM  في
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دعاء إ، فقد خلصت دراسته بأن  Nu skinو  Avonو Herbalifeالولايات المتحدة الأمريكية مثل 
ت الدراسة بأن هذه دعاءات وهمية، حيث خلصإبالنمو المستمر ما هي سوى  MLMركات ش

نخفاضا في حجم مبيعاتها في السنوات القليلة الماضية ما سيجعلها تواجه حسبه إالشركات تشهد 
 حالة من التشبع تمنع نموها في المستقبل.

 التسويق المنتهجة إستراتيجية. 2.3
مع  MLMبالحديث عن كيفية تفهم وتعامل شركات  Vandruff (2016,P.2)كذلك ذهب    

عن مثالا  Vandruff، حيث أعطى من خلال إستراتيجية ممنهجة فكرة العرض والطلب على السوق
 $111" في السوق بسعر ثابت في السوق وليكن Widgetسمه "إشركة معينة تقوم بإطلاق منتج 

لمنتج، فهناك من يخاف من شراء منتج جديد وهناك فبالضرورة لن يقوم جميع المستهلكين بشراء ا
إذن  ،ر السعر مرتفعا فلا يشتري المنتجمن يعتبر وفيا لعلامة تجارية معينة، كما أنه هناك من يعتب

"" من المنتج يعمل كل المسوقين على التنبؤ بها من أجل تعظيم الأرباح، لأنه Xفهنا نسبة أو كمية 
فوق هذه النسبة تتحمل الشركة فائضا في مخزون المنتجات أو خسائر عن طريق تحملها تكاليف 

قوة البيع  كل من قبل مننجد غيابا لهذا الهدف  MLMزيادة عن اللزوم، لكن وبالنظر إلى شركات 
، فلا تجد أبدا أحد الرعاة أو المسيرين في الشركة يتكلم عن هذا الهدف وأن MLMشركات  من كما

هتمام لذلك، دون الإالدورات التكوينية أو التجمعات كلها تركز على كيفية جلب مزيد من الموظفين 
كذبا وخداعا لقوة البيع حول مسألة تشبع سوق المنتجات كما هو الحال  Vandruffعتبره إهذا ما 
لا يجب أن يكون  MLMبأن توسع شركات  Beasley (2012, P.6)يرى  ، هناMLMم في نظا

بأن يحدد عدد المستويات  Beasleyغير محدود بل يجب أن يحدد بمستويات معينة ، بذلك ينصح 
 .MLM نظام الفي 

 . تطور حجم قوة البيع3.3
عن  FTCآنذاك إحصائيات في قضيتها مع ال  Amwayفقد قدمت شركة  ة أخرىمن جه 

نطلاقها في إسنة منذ  10، أي بعد حوالي 1799-1792عدد الموزعين الجدد لديها بين فترة 
 والإحصائيات التي قدمتها الشركة ممثلة في الجدول التالي:، MLMالنشاط في نظام 
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 1799-1792بين سنوات  Amwayالجدول يبين عدد الموزعين لشركة : (1جدول رقم )
 الموزعين الجددعدد  السنوات

1792- 1791 300.555- 313.555 
1790- 1799 339.555- 305.555 

 .Federal Trade Commission (FTC),1979,p.19المصدر: 
من المعطيات في الجدول أعلاه وبالنظر إلى المعطيات التي قدمتها الشركة آنذاك، يتضح    

فالإحصائيات  من جهة أخرى ،1799 في أواخر سنة 251.111 يقارببأن متوسط عدد الموزعين 
الشيء الذي  221.111قدرت عدد الموزعين لديها ب  2112سنة  Amwayالتي قدمتها شركة 

عاما لم ترتفع لديها قوة البيع في حين قدرت نسبة النمو الديمغرافي في  21يعني بأن الشركة خلال 
مليون نسمة  271كاني يقدر ب بتعداد س %22الولايات المتحدة الأمريكية خلال نفس الفترة ب 

 .(lawBlawg ,2004,P.4) 1791مليون نسمة سنة  212بالمقارنة مع 
 بالنظر للتعداد السكاني. تركز قوة البيع 1.3

( في دراسة لهما 2015, P.25) Wong Siew Weiو   Foong Soon Yauقد أوضح ل
وجدوا أن من  همفي ماليزيا بأن Novussالمسماة ب  MLMنخفاض مبيعات شركة إحول أسباب 

بحيث كانت تفرض الشركة نظريا أن  ،نتشار العشوائي لنوادي الشراءإبين الأسباب العديدة كان الا
متر بين كل نادي، لكن ما وقع أن وجد الباحثان  111حترام مسافة إيسمح بفتح نادي شراء جديد ب

متر وفي أحياء أخرى لم  01لا تتجاوز ال نتشارا عشوائيا حيث كانت المسافة بين كل نادي وآخر إ
 مترا. 01تتجاوز ال 

لمسألة تشبع السوق عن طريق تطرقه مفهوم تشبع  Taylorيعتبر تحليل بالإضافة إلى ذلك 
من خلال دراسته  Taylorالسوق وليس تشبع السوق الكلي معقولا، ويرجع ذلك بالأساس لبحث 

بالنظر  حول مدى تركيز قوة البيع في منطقة جغرافية معينة والنظر بعد ذلك في العدد المثالي
ستمراريتها في وظيفة التوزيع، بذلك حدد إالنشاط وضمان الذي يسمح لقوة البيع من  للتعداد السكاني

Taylor  نسمة. 11111موزعا لكل  01و 21كمتوسط لقوة البيع بين 
يجد أصوله النظرية من للإشارة، فإن تحليل مسألة تشبع السوق حسب مؤشر تركز قوة البيع 

أجروا  قد ( حيث أن الباحثين(Mahajan, V., Sharma, S., Kerin, R, P.114خلال دراسة 
مسحا لمختلف آراء الخبراء بهدف تحديد المؤشرات المناسبة لقياس ظاهرة تشبع السوق، وحيث أن 

التجزئة في الولايات  سوقأهمها – الأسواق لمختلفرات مكنوا من تصنيف جملة من المؤشالباحثين ت
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 مؤشرا تركز قوة البيع بالنظر للتعداد السكاني' يعتبر حسبهمإلا أن مؤشر'  -المتحدة الأمريكية
للتحقق و  يمكن إعتماده للمقارنة )أو مرجعي( مناسبا في حال ما توفر قطاع ما على معيار وطني

في  Taylor، وهذا ما نجده من خلال توجه دراسة وجود تشبع السوق في مجال جغرافي معينمن 
 كما أشرنا له سلفا.MLM نظام 

 منهجية الدراسة.1
أخذ المعيار فقد قررنا  MLMفي نظام من أجل وضع تصور أفضل لظاهرة تشبع السوق 

  Taylor قترحهإنسمة التي  11111النسبة ل موزع ب 01-21مقارنة متوسط الرابع من خلال 
تشبع  قرب النشاطات التي تحدد فيها نسب( وذلك من خلال مقارنة نشاط قوة البيع مع أ2112)

، بذلك قررنا Mahajan, V., Sharma, S., Kerin, Rفي شكل معيار كما أشارت له دراسة السو 
يادلة والممرضين وأطباء الأسنان، هذه عتماد نشاط قطاع الصحة بما يتعلق بنشاط الأطباء والصإ

التي تسوق لمنتجات  MLMشركات  قوة البيع فيجد تفسيرها من خلال مقارنة نشاط المقاربة ت
، فالنقاط لتسويق الأدويةالمكملات الغذائية والتي تسوقها بطرق تجعلها تشكل إطارا بديلا أو مكملا 

، بذلك قررنا عرض  والمتقاربةالمكملات الغذائية المتشابكة ستخدامات الأدوية و إالمشتركة تكمن في 
كعينة  -الجزائر دولة في ظل إنعدام الإحصائيات حول– "Franceالإحصائيات حول دولة "فرنسا 

الصحة بشكل عام بهدف  كتساب روية أوضح حول الميكانيزمات التي تعكس نشاط قطاعإمن أجل 
 تجنب  ظاهرة تشبع السوق. خاصة أن الأهم من ذلك هو ، خلق توازن
نه عامة لا توجد قوانين تؤطر عدد الأطباء بالمقارنة إف 2فيما يخص نشاط قطاع الصحة    

مع التعداد السكاني في مختلف مقاطعات البلد، على العكس فيما يتعلق بنشاط الصيادلة والذين يتم 
لصيادلة بتغطية نفقات تأطيرهم بهدف تجنب تشبع السوق ما ينعكس مباشرة على عدم قدرة ا

 -بما فيها دولة الجزائر- نشاطهم، فنجد أن الحكومة الفرنسة على غرار العديد من دول العالم 
عتماد نشاط من أجل فتح صيدليات جديدة، فحسب إيد معدلات معينة يمكن عندها منح تفرض تحد
 21الصادر في رنسي من قانون الصحة العمومية الف 2112-192من القانون  25المادة رقم 

فتتاح أول صيدلية، و تعدادا ب إنسمة من أجل  2011يحدد تعدادا ب ن القانون إف  2112فيفري 
ما يعني أنه في  .(Legifrance,2014,A.11) نسمة لكل صيدلية جديدة يتم فتحها 2011

 نسمة. 11111صيدليات لكل  2المتوسط يمكن إيجاد 

                                                 

 هنا ركزت الدراسة على نشاط الأطباء العامين في فرنسا.2 
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نشاط فئة الأطباء بالمقارنة مع الفئات الأخرى، على سبيل المثال يمكننا التفصيل في    
فمعدلات نشاط الأطباء توضحها مختلف الإحصائيات المقدمة من خلال دراسة الوكالة الجهوية 

 من خلال الخريطة الموضحة في الشكل التالي:  2112-2112خلال سنوات  3للصحة بفرنسا 

 .2511-2551فرنسا بين سنوات  (: انتشار وتركز الأطباء بمختلف مقاطعات3الشكل رقم )

 
Cartosanté,2016 plateforme :المصدر: 

https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do;jsessionid=6F84003864B20D83EFA4C3C
79E04D5CA.tpdila23v_3?idSectionTA=LEGISCTA000020890194&cidTexte=LEGITEXT

 000006072665&dateTexte=20161130    
نتشار نشاط ا  تركيز و ختلاف إستعرضة أعلاه يمكن أن نلاحظ مدى من خلال الخريطة الم   

الأطباء في مختلف مقاطعات دولة فرنسا، حيث نلاحظ تركيزا أكبر في المدن الكبرى مثل: باريس 
Paris ليل ،Lille بوردو ،Bordeaux ففي مدينة باريس  .وغيرهاParis  مثلا نجد أنه يوجد ما
يب لكل طب 1.10نسمة أي بمعدل  9.011.111طبيبا لتعداد سكني يقدر ب  7201يقارب 
 .نسمة 1111

 World Healthبشكل عام يمكننا القول أنه من خلال إحصائيات المنظمة الدولية للصحة    
Organisation  خر تقرير منشور على موقع وحسب آ 2111لسنةWHO  نه إف 2112ل

ممرض لكل  27.9و  نسمة 11.111طبيب لكل  12ا يقارب كمتوسطات عالمية مقبولة، يوجد م
نسمة، بذلك  11.111صيدلي لكل  2.1نسمة و 11.111أطباء أسنان لكل  2نسمة و 11.111

                                                 

 Agence régionale de santé Franceالتسمية بالفرنسة:  3 

https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do;jsessionid=6F84003864B20D83EFA4C3C79E04D5CA.tpdila23v_3?idSectionTA=LEGISCTA000020890194&cidTexte=LEGITEXT000006072665&dateTexte=20161130
https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do;jsessionid=6F84003864B20D83EFA4C3C79E04D5CA.tpdila23v_3?idSectionTA=LEGISCTA000020890194&cidTexte=LEGITEXT000006072665&dateTexte=20161130
https://www.legifrance.gouv.fr/affichCode.do;jsessionid=6F84003864B20D83EFA4C3C79E04D5CA.tpdila23v_3?idSectionTA=LEGISCTA000020890194&cidTexte=LEGITEXT000006072665&dateTexte=20161130


 فارس خداش ...                             تحديد حجم قوة البيع الأمثل في نظام التسويق 

 139 9991ديسمبر  -04 ، العدد90مجلة الدراسات المالية، المحاسبية والإدارية      المجلد 

 

نسمة  11.111لكل  01.0يكون المعدل المقبول لفئات قطاع الصحة مجتمعة هو 
(WHO,2014, P.138.) 

بشكل أولي يمكننا  Taylorإذن فمما تبرزه النتائج المستعرضة وبمقارنتها مع نتائج دراسة    
على أساس نشاط كل من أفراد قطاع الصحة ورجال تعتبر مقبولة  01 ب قيمة متوسطة القول بأن

وهذا المعدل يتقارب  التي تسوق منتجات المكملات الغذائية بشكل خاص، MLMالبيع في شركات 
 نسمة. 11.111موزع لكل  01عتماد قيمة إئيا خترنا مبدإ، بذلك Taylorوالقيم المقترحة من قبل 

ختبار النتائج المتوصل إليها حول إعتماد مقاربة إضافية بهدف إفي سياق متصل قررنا    
( بمتوسط يتراوح بين 2112) Taylorموزع و كذا نتائج دراسة  01أي  01.0المتوسط المقدر ب 

نسمة، حيث يتمثل هدف المقاربة الموالية في ربط  معدل تشبع  11.111موزع لكل  21-01
( بهدف محاكاة 2110) Smartدراسة قياسية أجراها  في MLM نظام السوق المقترح  في

من  ذلك بتمثيل واقع نشاطها في فرضيات مدروسة و مستمدةو ،  MLMميكانيزمات نشاط شركات 
 . الواقع تمكنه من نمذجة مستويات تشبع السوق ومستويات الأرباح والفئات المستفيدة منها

أن  مثل بلل دراسته تحديد حجم قوة البيع الألم يهدف من خلا  Smartهنا تجدر الاشارة بأن 
 فيما يلي نستعرض مختلف فرضيات المحاكاة: كان نتائج تحليلنا لدراسته، وذلك 

بإمكانه التفاعل مع عدد من الأفراد في محيطه بحيث أن جزءا من  MLMفي شركة   4إن أول موزع -
منهم  %11( و أن ما نسبته %21حتمال )إمكان الموزع بيع المنتجات لهم  بهؤلاء الأفراد سيكون بإ

 سيكون بإمكانه إقناعهم من أجل التحول إلى موزعين جدد في الشركة؛
أن  ( يمكن تغيير نسبة مبيعات الموزعين من دون2110) Smartللإشارة، فانه حسب    

المبيعات ستمرارية الشبكة على المدى الطويل بل أنه كلما قلت نسبة إيكون لذلك تأثيرا كبيرا على 
الموزعين من النظام. فيما يخص نسبة التوظيف فإنها هي  5نسحابإكلما سرع ذلك من وتيرة 

 الأخرى لن توثر في مجمل النتائج المسجلة.   
 ؛$11الموزع من كسب عوائد تقدر ب  إن تحقيق مبيعات سيمكن -

                                                 

 IBO (Independant Business Opportunity)يتم التعبير عن الموزع بالرمز 4 
يقصد بظاهرة الانسحاب تحول الموزعين أو العمال من مؤسسة الى خارجها، وقد تفسر النسب المرتفعة لظاهرة   5 

لتزام لدى رجال البيع، خاصة وأن طبيعة العمل في هذه في ضعف الإ  MLM نظامفي  Turnoverالانسحاب 
 الشركات غالبا ما تكون بشكل جزئي وبشكل تعاقد مستقل.
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 من أجل الحفاظ على حق النشاط؛ $11تكلف الموزع مبلغ  6كل دورة -
وات( من خلال الموظفين من تحت في بإمكان الموزع أن يحقق عوائد إضافية )عمولات و علا -

 ؛%20شبكته و تحدد هذه النسبة ب 
فردا من المجتمع خلال الدورة  21التوظيف بإمكانه أن يلتقي موزع يقوم بعملية بيع المنتجات و كل  -

 .الواحدة
يمكن زيادة حجم المجتمع دون أن يؤثر ذلك  Smart (2015,P.7)نه حسب إللإشارة ف   
فرد وأنه من  111.111ستخدمها حددت مجتمعا ب إير على النتائج، فالمحاكاة التي بشكل كب

فرد يعطي نتائج مشابهة وهذا راجع لعملية النمو بمعدلات  1.111.111خلال اختبار النموذج على 
ختلاف يكمن في وصول ذروة التوظيف في ، وأن الإMLM نظامجد مرتفعة لشبكة الموزعين في 

 فرد كما سيتم عرضه لاحقا.    1.111.111 دورة إضافية عند
 كل فرد تم التقرب منه من طرف أحد الموزعين سيتم إخراجه من المحاكاة خلال تلك الدورة؛    -
 لموزعين في نفس النظام؛ MLMلا يمكن للموزع أن يبيع منتجات شركة  -
 ؛$1كل عملية بيع أو توظيف تكلفه مبلغ  -
 ؛%21و  %2و  %1: على التوالي لاثة سيناريوهاتي على التوالي لثه  7نسب الاستبدال -

( منطقية جدا فيما يتعلق بمعظم القيم، فقط 2110) Smartأولا، يبدو أن الفرضيات التي اعتمدها 
 يمكننا التعليق على بعض القيم كما يلي:

في  %01فهي الأخرى مقبولة و قد تصل حتى  %20بالنسبة للعمولة المقترحة كهامش ربح ب  -
 ؛2112لسنة Herbalifeمثل خطة شركة  أخرىخطط 

أكبر  ، فيمكن أن تكون$11لكل  $1ب  smartبالنسبة لتكاليف البيع أو التوظيف والتي قدرها  -
 نهيار النظام،إوهذا من شأنه تسريع وتيرة 

ستبدال، فهنا كان بإمكان الباحث الرفع من هذه النسبة بالنظر إلى أن شركات فيما يخص نسب الإ -
MLM ختراق أسواق جديدة أو النشاط تحت إدة إلى تجنب تشبع السوق من خلال ذكرنا تلجأ عا كما

 .%70و  %71، %01ستخدام نسب إسميات تجارية مختلفة، بذلك يمكن ت
مع  %21ستبدال ب إالقياسية مع سناريو نسبة  Smartفيما يلي نستعرض أهم نتائج دراسة  
 آنفا كما يلي: التعليق عليها من خلال المعطيات المقدمة

                                                 
 يوما. 35للموزعين من أجل تحقيق أهداف مبيعات معينة و غالبا ما تكون الفترة  MLMهنا المقصود بالدورة تلك الفترة الزمنية التي تحددها شركة  6 
 ستبدال: المقصود هنا بها هو عدد الأفراد الذين يتم استبدالهم في المجتمع لعدة أسباب: مواليد جدد ... ، نسبة الإ 7 
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 .%21ستبدال إبنسبة  MLMلعملية التوظيف داخل شركات  Smart(: محاكاة 2الشكل رقم )

 
  Smart  Francis,2015,P.09المصدر:   

في  MLMدورات الأولى من بدء شركة  11فقط خلال ال  تقول بأنهالشكل أعلاه  نتائج إن   
لنظام ، نسحاب من ابعدها يبدأ الموزعون في الإيف ثم النشاط يمكن أن نصل إلى ذروة عملية التوظ

موزع  0111كان ليثبت مستوى الموزعين عند حدود  %01ستبدال ب إستخدام معدلات إولعل أن 
( من شأنه أن يجعل شكل المنحنى %2) مثلستبدال أقل إوأن استخدام نسب  نسمة 111.111لكل 

 كالآتي:
 .%2بنسبة استبدال  MLMلعملية التوظيف داخل شركات  Smart(: محاكاة 0الشكل رقم )

 
  Smart  Francis,2015,P.05 المصدر:  
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لسوق لحالة من خلال الشكلين السابقين قد نرغب في تحديد المستوى الذي عنده يصل ا   
، بذلك نستعرض الشكل MLM يعرفه نظامستبدال كما الإنسحاب أو الإالتشبع في ظل عمليات 

مر ويتعلق الأ ،مقدار الأرباح المحققة لكل دورة زمنية Smartالذي من خلاله يدرس( و 5)الآتي رقم 
 بالموظفين الأوائل في النظام و الموزعين اللاحقين لهم على مدار زمني معين:

  MLMلمقدار متوسط العوائد الموزعين المحققة داخل  Smart(: محاكاة 6الشكل رقم)

 
 Smart  Francis,2015,P.06المصدر: 

يتضح جليا بأن مقدار الأرباح المحققة تكون كافية للبقاء قبل تشبع  من خلال الشكل أعلاه
( الأولى، بعد ذلك تكون الأرباح المحققة جد ضئيلة و هذا ما ذهب له 5السوق للدورات الست )

Taylor (2112 من خلال دراسته حول أرباح شركات )MLM  سنة و المستعرضة آنفا.  12خلال
 11مرحلة أخرى تصبح الأرباح المحققة سالبة ) أي أن الموزع يحقق خسائر( عند حدود ال في 

 الموالي:( 9)دورات إلى باقي الدورات كما يوضحه الشكل 

  MLMلمقدار أرباح الموزعين المحققة داخل شركات  Smart(: محاكاة 9الشكل رقم )
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 Smart  Francis,2015,P.12المصدر: 

 تحليل النتائج .6
لم يهدف من خلال دراسته المستعرضة تحديد حجم قوة البيع  smartيجدر التذكير هنا بأن   

وبالأخص جانب الأرباح المحققة MLM عمل نظام الأمثل، بل إن محاكاته كانت حول ميكانيزمات 
 (6و7) من خلال الشكلين خاصةالإستنتاج ، ومن خلال إستغلالنا الحالي لدراسته تمكنا من فيه

( هي المعيار في تحديد مدى تشبع السوق 5الدورة رقم )بأن  بالنظر في النتائج السابقةكذل  و أعلاه
، وحيث أنه عند هذه الدورة يبلغ عدد ققة و التي تنعدم بعد هذه الدورةنظرا لمتوسط الأرباح المح

نسمة  11.111فردا الكل  01فرد أي بمعدل  111.111موزعا لكل  011الموزعين ما يقارب ال 
في قطاع الصحة الأمثل مقاربتنا لحجم موظو هو ما يتقارب جدا مع النسب المحصل عليها خلال 

موزعا لكل  01 نسبة لقول بأناوبذلك يمكننا ، Taylorفي فرنسا وكذا بالنظر لنتائج دراسة 
إعتماده في حال ما  MLMمثل للتحقق الذي يمكن شركات تعتبر المعيار الأ نسمة  11.111

والتي للأسف لا تتحقق نظرا لطبيعة النظام المبنية  ستمرارية نشاط موزعيهارغبت بالحفاظ على إ
 .على التوظيف غير المتناهي

 خاتمة:.9
في دول العالم الغربي مع بروز العديد من  MLMلقد تزامن ظهور وتطور وانتشار شركات   

حتى ولو  المتعدد المستوياتالظواهر الملازمة له، فكانت ظاهرة تشبع السوق في شركات التسويق 
عديد من نتباه الإلفتت التي Taylor حصائيات التي قدمها تصر في هذا النظام فقط الا أن الإلم تق

ماعدا  MLMنعدام الدراسات التي تطرقت لحجم قوة البيع الأمثل في نظام إلباحثين والهيئات، فمع ا
نسمة، فتهدف هذه الورقة البحثية للتأكد من هذه النسبة  11111موزع لكل  01-21ماتعلق بنسبة 
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وهذا ما توصلنا له من خلال مقاربتنا لنسب نشاط موظفي قطاع الصحة في دولة فرنسا نظرا 
والمكملات على بيع منتجات العناية بالصحة  MLMللتشابه الكبير فيما يخص تركيز شركات 

خر قمنا بمحاكاة ميكانيزمات عوائد الموزعين وذلك بالنظر لعدة آالغذائية، كذلك في شق 
 01بنسبة موزعين  Taylor ( (2014سيناريوهات. لقد توصلت دراستنا الحالية لتأكيد نتائج دراسة 

نسمة، كما توصلت الدراسة كذلك للقول بأن عملية التوظيف غير المتناهية التي  11111الى 
تجعل منها تعاني من هذه الظاهرة ما يجعلها تحاول البحث عن أسواق  MLMتنتهجها شركات 

، وهذا مايعكس ضرورة أن تعي هذه الشركات بأن مسألة التوسع يجب أن تتم جديدة في دول أخرى
 في حدود مدروسة.

هتمت بوضع المعيار الذي يمكن من خلاله تقييم نشاط لأخير نقول بأن دراستنا الحالية إي اف
ن بهذا لا أن المهتميوفي نطاق جغرافي محدد، إ تنشط في ميدان ما MLMقوة البيع لأي شركة 

ثم   -في الجزائر مثلا– MLMسقاط هذه الدراسة على عدة شركات الجانب من باحثين يمكنهم إ
 بعدها من وقوع تلك الشركات في ظاهرة تشبع السوق.يتحققوا 
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