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مقــدمة 
تجارة التسويق الشبكي تجارة بمليارات الدولارات وهي الطريقة التي تبنتها  الكثير من الشركات لتسويق منتجاتها وخدماتها . وقد أسئ فهم هذا الأسلوب لتسويق المنتجات لفترة طويلة إلا أن تم الاعتراف به كطريق شرعي لتسويق الخدمات والمنتجات . رغم الانتقادات التي تعرض لها التسويق الشبكي والذي يعرف أيضا بالتسويق متعدد الطبقات إلا أنه استمر في النمو , وقد وصفه البعض بتجارة المستقبل وتوقعوا نموه بشكل كبير في هذا القرن . 
تقول جمعية البيع المباشر في الولايات المتحدة direct selling association DSA  أن 150000 شخص ينضمون أسبوعيا للعمل في التسويق الشبكي حول العالم 2% في الولايات المتحدة نفس النسبة في استراليا وجنوب افريقيا 
1% في بريطانيا -3%اليابان- 4%كندا -8% تايوان 

في عام 1934 اسس كارل روهنبرغ شركة للمواد الغذائية والعناية بالصحة  The California Vitamin Company عرفت فيما بعد في  1939 باسم nutrilite  products 
ثم أدخل كل من dr.castle berry &lee mytinger  وهما مديري مبيعات خطة تعويض متعددة الطبقات وكانت بداية للتسويق الشبكي في 1945 .في عام 1949 انضم إلى هذه الشركة كل من rich devos & jay van andel   وأصبحا فيما بعد من أفضل مسويقيها ثم أسسا شركتهما الخاصة 1959 the American way association  (بدأت بالمنظفات ثم مواد تجميل مجوهرات الكترونيات أثاث ) انضم إليها حتى نهاية القرن الماضي 3 مليون شخص في أكثر من 80 بلد حول العالم .
التسويق الشبكي كان لابد أن يدافع عن نفسه من الصورة السيئة وسوء الفهم من العديد من الناس لهذه الصناعة حيث أن الأمر التبس على الناس بينه وبين التجارة الهرمية. في عام 1979 شركة ام واى ربحت قضيتها ضد اللجنة الاتحادية الفدرالية. وأثبتت أن التسويق عن طريق الشبكات تجارة قانونية وليست هرمية .بعد عشر سنوات وبعد هذا القرار, اتفق كل من اللجنة الاتحادية الفدرالية و ورئيس رابطة المحامين في كل ولاية على أسس وقواعد توضح ما هو التسويق الشبكي النظامي وما هو ليس بنظامي . ديفوس وفان اندل حققا ثروة كبيرة .  ومازالت Amway الشركة الرائدة في التسويق الشبكي على مستوى العالم . 
ريتشارد بو مؤلف كتاب wave 4 ( الموج الرابعة – التسويق الشبكي في القرن الواحد والعشرين ) لخص مراحل التسويق الشبكي بالتالي : 

1. مرحلة ما تحت الأرض the underground phase  1945-1979 
2. مرحلة ما قبل الانتشار the proliferation phase  1980 – 1989 
3. مرحلة التسويق الموسع the mass market phase  1990 – 1999 
4. مرحلة التسويق العالمي عام 2000 وما بعده 
Michael Sheffield   وهو مستشار للكثير من شركات التسويق الشبكي يقول أن 1000 أو 1500 شركة تسويق شبكي تبدأ أعمالها في الولايات المتحدة كل عام نسبة الفشل لهذه الشركات في السنة الأولى تقارب 80-90% لكن هذه النسبة لا تختلف عن المشاريع الصغيرة الأخرى 
مشكلة البحث 
من المقدمة نلاحظ وجود غموض حول التسويق الشبكي كطريقة لتسويق الخدمات والمنتجات , كما يوجد خلط لدى الكثيرين بين التسويق الشبكي والأشكال الهرمية ,لذلك فإن التعرف على الأفكار الأساسية في التسويق الشبكي سيساعد في تحديد الفروقات بينه وبين التسويق التقليدي ومن هنا نحدد هذه التساؤلات :
· ماهو التسويق الشبكي وكيف ومتى بدأ العمل به .
· هل هناك فرق بين التسويق الشبكي والهرمي .
· ما هي الفروقات بين التسويق الشبكي والتسويق العادي .
أهمية البحث 
بعد ارتفاع المنافسة في الأسواق واستخدام وسائل تقنية حديثة للتسويق في الأسواق الدولية تظهر أهمية البحث عن أساليب جديدة لتحقيق ميزة تنافسية يمكن أن تستغلها كثير من الشركات في محاولة ظهورها على المسرح الدولي وهنا هنا سنبحث في أهمية التسويق الشبكي كأحد هذه الأساليب والتي قد تساعد الشركات بغض النظر عن أحجامها لتسويق منتجات عالية الجودة وامتلاك فرصة لمنافسة الشركات الدولية الكبرى في أسواق معينة . 
أهداف البحث 
1. التعريف بالتسويق الشبكي 
2. التعرف على كيفية تقييم شركات التسويق الشبكي 
3. تحديد بعض الفروقات بين التسويق الشبكي والتسويق التقليدي 
فرضيات البحث 
1. يوجد فرق بين سعر المنتج عند استخدام التسويق الشبكي وبين سعره عند تسويقه بالطريقة التقليدية . 
2. هناك تأثير أقوى للدعاية الشفوية المستخدمة في التسويق الشبكي على الزبون من الدعايات المستخمة في التسويق التقليدي .
تعاريف 
كتاب أسرار الثراء في التسويق الشبكي للكاتب John Premner   عرف التسويق الشبكي بأنه طريقة سريعة لتحريك المنتجات من المصنع إلى الزبائن ,بتسويق المنتجات عن طريق فريق أو شبكة من المندوبين كل مندوب لديه الحق ليس ببيع المنتجات الى المستهلكين بربح فحسب بل أيضا أن يبني فريقا جديدا من الموزعين شركة التسويق الشبكي تكافئ أولئك الذين يبنون فرقهم الخاصة بهم بنسبة من الارباح لكل عضو جديد في الفريق .

لجنة التجارة الفيدرالية في الولايات المتحدة federal trade commission FTC طريقة لبيع المنتجات والخدمات عن طريق موزعين , خطط الربح في هذه الطريقة تعد في حالة ضم موزعين جدد بعمولتين ؛ عمولة بيع المنتجات والخدمات التي قام بها الموزع بشكل مباشر وعمولة عن المبيعات التي يقوم بها هؤلاء الذين ضمهم الموزع إلى فريقه كما تعد هذه الخطط عادة بعمولات لأكثر من مستوى من هؤلاء الموزعين ويسمون عادة  downline
 
 Richard Poe في كتابه الموجة الثالثة wave 3 عرف التسويق الشبكي بأنه نظرية تسمح للباعة الممثلين المستقلين عن الشركة بضم ممثلين مستقلين آخرين والحصول على عمولات من مبيعات هؤلاء المنضمين.
   
تيم سيلز في فيلمه التثقيفي عن التسويق الشبكي قال أن التسويق الشبكي يعطى الشخص فرصة الربح من انتاجية الاشخاص الذين هم في مؤسسته التسويقية سواء أكان الراعي المباشر لهم أو كان شخص آخر في مؤسسته راع لهم 
النظرية 
في التسويق التقليدي توزع الشركة منتجاتها عن طريق قنوات التوزيع التي تضم وكلاءها والموزعين ( تجار الجملة )والباعة ( تجار التجزئة ) حتى يصل المنتج إلى الزبون الذي يتحمل كل التكاليف بالإضافة إلى الربح الذي يضيفه كل عضو من أعضاء القناة على السعر ومن المعلوم أن تكاليف الدعاية والإعلان هي من أكبر التكاليف حيث أن أي شركة عندما تقوم بصنع أي منتج فإنه لا يكلف المصنع أكثر من 20% ولكن الزبون يدفع في المنتج 100% وباقي الـ80% تتوزع على باقي المشاركين في عملية البيع وهذا باختصار فكرة التسويق العادي 



                                


 أما  فكرة التسويق الشبكي تقوم على ايصال المنتج مباشرة إلى الزبون دون الحاجة إلى الوسطاء , فتوفر الشركة تكاليف الإعلان
و تعتمد شركات التسويق الشبكي على الفكرة القائلة بأن الزبون الراضي هو أفضل مسوق  بحيث تتعامل مباشرة مع الزبون وأعلنت بأنها ستعطيه نسبة من الأرباح يبلغ مجموعها 60% تتوزع على كل المساهمين في الشركة 
السؤال الذي يطرح نفسه هنا اذا كانت الشركة تحقق هذه الوفورات الكبيرة ثم تقوم بدفع أرباح للموزعين تصل إلى عدة مستويات فما تأثير ذلك على سعر المنتج ؟ وكيف ستعلن الشركة عن منتجاتها ؟ 
تيم سيلز وهو شريك في شركة وصل رأسمالها إلى25 مليون دولار حققت نجاحا كبيرا معتمدة على التسويق الشبكي يجيب عن هذا السؤال بمثال بسيط عن شركات المشروبات الغازية 
تكلفة الصودا والعلبة تكلف المصنع ما يقارب 6 سنت (أي 15 % من سعر المنتج)  ينتقل المنتج من الوكيل الدولي إلى وكيل إقليمي إلى وكيل محلي ( تاجر جملة ) إلى تاجر التجزئة الذي يبيع العلبة ب 2 $  الفرق هو 1.94 $ أي أن هذا الفرق هو المبلغ الذي يدفعه الزبون ليصل المنتج إليه عبر قناة التوزيع التقليدية وهو تكلفة التسويق التي تساوي 85 % من سعر المنتج ما يفعله الجميع أنهم يقطعون كلفة التصنيع والتي تقلل من جودة المنتج أما التسويق الشبكي فيقطع من كلفة التوزيع .إذا قسمنا 1.94 $ على ستة فروع بالتساوي يكون القم 32 سنت لكل فرع . أما إذا اعتمدنا على التسويق الشبكي فتكلفة التصنيع وتسويق المنتج التي يدفعها المصنع تكون 6 سنت + 32 سنت  وتحل شركة التسويق الشبكي مكان الموزع الدولي , شركة التسويق الشبكي تحتاج لطريقة لتسويق منتجاتها لذلك يجدون الموزع A ويقولون له بأن يسوق المنتج لقاء الأرباح التي كان بائع التجزئة يأخذها وبدلا من أن تبحث الشركة عن غيره تخوله هذه المسؤولية لانه أكثر معرفة بالسوق  مع العلم أن الربح الذي كان يقتطع لصالح الموزع الاقليمي حصل عليه الآن المصنع الذي يمكن أن يستغله لتطوير المنتج وربح الموزع المحلي حصلت عليه شركة التسويق الشبكي . لذلك يمكن لشركة التسويق الشبكي أن تتخذ أكثر من قرار ,فقد تخفض الشركة سعر منتجاتها مستفيدة من هذه الوفورات أو قد تحافظ على سعره مع زيادة جودته وقد تسستفيد الشركة من حقها الحصري لتوزيع منتجات مميزة لتفرض السعر الذي تريده . 








                                                            32 سنت إضافية لبحوث التسويق مثلا      32 سنت لتطوير المنتج

السؤال الثاني حول كيف ستعلن الشركة عن منتجاتها ؟ 
يجب علينا التمييز بين الشركة وممثليها المستقلين فشركة التسويق الشبكي تعد شركة تسويق خدمية تقوم بعملية تسويق منتجات وخدمات لمعامل تتعاقد معها أو لمعاملها الخاصة أو الاثنين معا أما البيع المباشر والجهد المباشر يقدمه الممثلون المستقلون الذين يعملون كفرق تقدم الشركة الدعم لهم في كثير من القضايا فمن الواضح أن المصلحة مشتركة بين الشركة وموزعيها المستقلين لدرجة يصعب فيها الفصل بين الطرفين في الشركات الناجحة 
ومن الأمور التي تقدمها شركة التسويق الشبكي لممثليها : 
1. المنتجات : حيث تقدم الشركة منتجات معاملها أو تتعاقد مع معامل لتسويق منتجاتها 
2. الموقع الالكتروني : الذي يجب أن يتمتع بحماية جيدة ويساعد الموزع في تحيد أرباحه وعدد أفراد فريقه ويساعده على الاتصال بالشركة والحصول على معلومات وافية عن الشركة ومنتجاتها إلخ  
3. التدريبات : التي تفيد الموزع في مواضيع مثل البيع المباشر , فن الاتصال , بناء الفريق وتعليمه , التسويق الشبكي بشكل عام , تطوير الذات وغيرها 
4. المؤتمرات : للتعريف بالشركة ودعم المسوقين في مختلف الأسواق العالمية 
5. العلاقات العامة : مع حكومات الدول التي تعمل بها الشركة مع منظمات دولية ومحلية ومع هيئات تعنى بالبيع المباشر والتسويق الشبكي وجمعيات حماية المستهلك 
                                                                                    منتجات وخدمات  











هؤلاء الممثلون يقومون بالدعاية الشفوية التي تقوم مكان أنواع الاعلان المختلفة 
فما هي الدعاية الشفوية ببساطة أثبت الدراسات أن لكل انسان دائرة تأثير تقدر ب 800 شخص هم من الأقارب الأصدقاء زملاء العمل علاقات اجتماعية كلهم يتأثرون بما نقول . في التسويق المباشر التقليدي الشخصي أو عن طريق الهاتف يعتمد على ما يسمى السوق الباردة أشخاص غرباء تماما لذلك يجب على البائع أن يجعل العميل يثق به ثم يثق بشركته وماتبيع أما في التسويق الشبكي فالثقة بين الزبون والمسوق موجودة أصلا وقدر كبير من ثقة الزبون بالشركة يأتي من خلال ممثلها . أثبتت الدراسات أن ثلاثة من أصل أربع أشخاص قد استفادوا من خدمة أو فرصة قدمها لهم أصدقاؤهم إلا أن واحد من ثلاثة أشخاص هو مالك هذه الخدمة أو الفرصة ببساطة الانسان معلن بالفطرة وهو يسبب الأرباح لكثير من الشركات دون أن يحصل على شئ بالمقابل . 
التفريق بين الهرمي واالشبكي 
الشركات الهرمية هي شركات غير شرعية لجني المال تقوم على أساس تشكيل هرم ومن هنا جاءت التسمية حيث يدفع الشخص مبلغا من المال للانضمام للهرم فيجني الأشخاص الموجودين في الأعلى كل الأرباح بينما لا يحصل المشاركون الجدد على أي شئ , خصوصا أن الهرم لابد أن يسقط في النهاية لأنه لا يمكن عمليا ضمان استمرار الانضمام إليه أي أنه سيتوقف في يوما ما
 
عند  الحديث عن التسويق الهرمي يجب أن نتحدث قليلا عن بعض المفاهيم المتعلقة بالهرم ليست المشكلة في الشكل الهندسي للهرم  إن الفكرة التقليدية عن الهرم أن الأشخاص في الأعلى يحصلون على كل المال بينما الأشخاص في الأسفل يقومون بكل العمل أن معظم المؤسسات التي نعرفها في العالم تأخذ بنية هرمية , فالمؤسسات لها مدير ونواب يأتون تنظيميا في المستوى الذي يليه وهناك أقسام لكل منها مدير ونواب وهيئات تتشكل تنظيميا في النهاية على شكل هرم وهناك أمور تتبع هذا الهرم فالدخل أو الراتب في أعلاه يكون مرتفعا ثم يتدنى مع النزول في الهيكل التنظيمي فهل يوجد نائب مدير راتبه أعلى من راتب مديره ؟ المدير أو مالك الشركة هو الشخص الوحيد في المؤسسة التقليدية الذي يربح من مستويات متعددة لأنه هو من وظف الأشخاص في هذه المستويات هو الذي يوجههم وبالتالي فجهودهم ستعود بالربح على المالك مقابل رواتبهم المحدودة  شكل مؤسسة 




وهذا الكلام ينطبق أيضا على كل الادارات والهيئات الحكومية والمؤسسات 
المشكلة في شركات التسويق الهرمي أنها لا تخلق منفعة حقيقية للمشتركين بل هي نظام لإعادة توزيع الأموال 
وبالتالي تعتبرها الحكومات والهيئات الدولية من طرق الاحتيال لأن مؤسسيها يسعون لربح سريع يقوم على خداع المشتركين وإيهامهم أن هذا الهرم سيستمر لكن عند توقفه ستكون نسبة الخاسرين كبيرة جدا وستحصل القلة القليلة على معظم الأرباح .
صحيح أن التسويق الشبكي و الهرمي يشتركان في الشكل الهندسي للهرم إلا أن التسويق الشبكي يقوم على تسويق سلعة أو خدمة ذات قيمة كما أنه يعتبر طريقة شرعية لتسويق المنتجات 
كما أن التسويق الشبكي نظام عادل حيث لايرتبط ربح الموزع بقدمه أو مستواه بل بنشاطه وجهده التسويقي والجهد المبذول لبناء الفريق , فمن الطبيعي أن نجد موزعين يربحون أكثر من مدربيهم أو قادة فرقهم , وهذه العدالة تتوقف على خطة العمولات التي تضعها الشركة والتي يجب أن تراعي الجهد لتحديد الربح . في التسويق الهرمي تكون أرباح الأشخاص الأقدم أكبر حتى و إن لم يبذلو أي جهد حيث يعمل من هم في أسفل الهرم أو يبذلون الجهد لضم أشخاص جدد
أما في التسويق الشبكي لا يمكن تحقيق الربح والنجاح في المؤسسة التسويقية دون أن يبذل الجميع جهدا في العملية فلابد للأقدم من تقديم المعلومات والخبرة عن الشركة ومنتجاتها والتسويق الشبكي بحد ذاته وتقديم الدعم والتحفيز لأعضاء الفريق فالنجاح يكون بالعمل الجماعي للفريق . 
إلا أن التمييز بين النوعين السابقين من الشركات أمر صعب عمليا ,جاءت هذه الصعوبة بعد أن بدأت الشركات الهرمية بتوزيع منتجات معينة لتفلت من تهمة انتمائها إلى هذا النوع من الشركات ووجد ما بات يعرف ب "أهرام الهدايا"
 
فالمعيار الأساسي في التفريق بين النوعين يعود إلى المنتج أو الخدمة التي تسوقها الشركة فإذا كان الهدف الأساسي هو المال بغض النظر عن جودة المنتج أو قيمته الفعلية عندئذ تعتبر الشركة هرمية وغير قانونية . 
ويرى كوتلر بأن التسويق الجماعي ينمو سريعا في الكثير من اسواق العالم ويعتقد بأنه أسئ استخدامه من قبل بعض الشركات التي تنتج بضائع رديئة وتسمى مشروعات البيع الهرمية ويجب أن نميز بينها وبين الشركات التي تنتج سلع جيدة وتسمى شركات التسويق الشبكي أو التسويق المتعدد الطبقات .
تقييم الشركات 
من المهم جدا تقييم الشركة قبل الانضمام إليها ,إلا أن الكثيرين يهملون هذه الخطوة بسبب صغر المبلغ المستثمر في شراء مخزون صغير من المنتحات أو شراء منتج واحد هذا المبلغ قد لا يتعدى 500$ في كثير من الحالات , السبب الثاني لقلة الاهتمام بعملية التقييم هو الثقة التي تتواجد بين الموزع العامل لدى الشركة وبين الشخص المرشح لهذا العمل ,لكن التفكير المنطقي يقول أن الشخص لا يستثمر ماله فقط في الشركة لكنه أيضا يضع سمعته أمام أصدقائه أقاربه وكل من قد يفكر في مشاركتهم هذه الفرصة فماذا يحصل لو أن الشخص انضم إلى شركة تسويق هرمي لجهله في هذه الصناعة أو أنه اضم إلى شركة تسويق شبكي شرعية لكنها ضعيفة أو معرضة للافلاس .مهمة البحث والتقييم هذه ليست سهلة لكن هناك بعض الارشادات التي توردها جهات مختصة في البيع المباشر و جمعيات حماية المستهلك وقانونيون يمكن أن تساعد في هذه التقييم . السؤال المهم هنا , ما هي المعلومات التي أبحث عنها للتأكد من أن الشركة شركة تسويق شبكي وليست شركة هرمية ؟ السؤال الثاني : كيف أعرف أي شركات التسويق الشبكي أقوى وأكثر ضمانا ؟ 
عن السؤال الأول : تفيد لجنة التجارة الفيدرالية في الولايات المتحدة federal trade commission ( FTC )  على موقعها الالكتروني عن عدة نفاط مهمة اتييمز الشركات الهرمية عن شركات التسويق الشبكي توافقت مع مقال للمدعي العام Lawrence  Wasden  / state of Idaho  وهي : 
1. البحث عن عمر الشركة و المدة التي قضتها في هذه الصناعة 
2. نوعية منتجات الشركة وجودتها : لتقديم قيمة معينة يجب أن يكون المنتج على درجة معينة من الجودة تقابل المبلغ المدفوع من قبل المستهلك و غير ذلك يكون المنتج مجرد غطاء . 
3. يجب على الراغب بالانضمام البحث عن الشركة اذا كانت مسجلة لدى هيئات تهتم برعاية أعمال البيع المباشر والتسويق الشبكي منها جمعية البيع المباشر في بريطانيا DSA  
4. البحث عن المؤسسات والهيئات الرسمية التي تعترف بالشركة وتتعامل معها . 
5. التحدث إلى أكثر من موزع للشركة لمطابقة المعلومات ومعرفة التوجهات التي تنشرها الشركة ,هل الاهتمام بالربح المادي أهم شئ ؟ هل تعتمد على الاغراء بالثراء السريع ؟ 
أما عن السؤال الثاني : حول تقييم شركات التسويق الشبكي لتحديد قوتها وضمان بقائها فالمعلومات المهمة :
 
1. العامل الأهم هو عمر الشركة في هذه الصناعة فالشركات الأقدم أكثر ضمانا الكثير من شركات التسويق الشبكي تخرج من السوق في عامها الأول خصوصا اذا كان هناك خطأ ولو بسيط في خطة عمولاتها 
Michael Sheffield  وهو مستشار لعدد كبير من شركات التسويق الشبكي يقول أن 80 إلى 90 % من شركات التسويق الشبكي تفشل في عامها الأول إلا أن هذه النسبة تنطبق على كل المشاريع الصغيرة والمتوسطة وأن 15000 شركة بدأت أعمالها في التسويق الشبكي خلال النصف الثاني من القرن الماضي 30 منها فقط صمدت لأكثر من 10 سنوات . 
2. كما أن جودة المنتجات ذات تأثير مهم على تصنيف الشركات ومناسبة أسعارها وهل توزيعها حصري للشركة أم يمكن الحصول عليها من مصادر أخرى . 
3. الشركات الجيدة تقدم بعض التسهيلات لموزعيها مثلا تسمح للموزع بإعادة المنتجات واسترجاع جزء كبير من استثماره في حال فشله في تسويقها بعد اسحابه من الخطة . 
4. الشركات الجيدة في المجال معروفة من قبل مؤسسات تعنى بحماية المستهلك ومؤسسات حكومية أخرى . 
5. مدراء الشركة فإذا كانوا مستمرين في إدارة الشركة لزمن طويل هذا يعكس كفاءتهم واستقرار الشركة ومن المهم معرفة رسالة الشركة وفلسفتها فالربح ليس كل شئ اذ لا بد لشركات التسويق الشبكي أن ترعى مصالح موزعيها والاهتمام بدعمهم وتثقيفهم و تدريبهم وهناك حالات سقطت فيها شركات بسبب خلافات تافهة بين مدرائها دون أن يهتموا بمصير فرقهم التسويقية التي فقدت مصداقيتها بعد إفلاس الشركة . 
6. البحث في خطة الربح فالأخطاء فيها تؤثر على وضع الشركة وتقل أهمية اتحدث عن جدوى الخطة في حال استمرار الشركة في الصناعة لفترة طويلة عندئذ تكون الشركة اختبرت خطتها عمليا . 
7. الشركات الأقوى هي التي تقدم الدعم الأفضل لموزعيها , فالموزع قد يعمل في البداية وحيدا في أسواق بعيدة عن مقر الشركة لذلك يجب أن تقدم الشركة الدعم له عن طريق موقعها وتزويده بالمعلومات وإتاحة استجابة عالية له سواء عن طريق الخطوط المباشرة أو البريد الالكتروني أو أي وسائل أخرى . 
8. التدريبات التي تصممها الشركة فلابد للموزع من اعتماد نظام معين قابل للاستنساخ اذ إن النجاح في التسويق الشبكي يقوم على قدرة الموزع على تقديم معلوماته ومهارته وخبرته إلى موزعي فريقه وتعليمهم كيف يمكن أن يقوموا بالمثل وهذا لايتم إلا عن طريق نظام أو خطة عمل تنطبق على الجميع . 
9. الشركات الناجحة تؤمن لمشتركيها لوازم العمل من مجلات وكاتالوجات سواء أكانت ملموسة أو الكترونية يستخدمها الموزع لتسويق منتجاته والاطلاع على آخر أخبار الشركة وقصص نجاحات موزعيها ومقالات عن التسويق الشبكي . 
كما أن بعض المعلومات هامة جدا بالرغم من صعوبة الحصول عليها فوضع الشركة المالي مهم بعض الشركات تكون شفافة في عرض هطذا معلومات على موقعها الالكتروني , أين تعمل الشركة وما هي أسواقها ؟ عدد موزعي الشركة وزبائنها , نمو المبيعات . بعض المواقع والمجلات المختصة تساعد في عملية التقييم مثل :
Entrepreneur – business start ups – network marketing lifestyle وغيرها الكثير. 
خطط العمولات

هناك فروق بين نظام العمولات التي يتقاضاها المسوقون في شركات التسويق الشبكي و أجور الموظفين في الأعمال التقليدية فالأجر في معظم الأعمال التقليدية يدفع على أساس الزمن الذي يقضيه الموظف في أداء عمله أما في التسويق الشبكي فيدفع على أساس الجهد المبذول والنتيجة أي المبيعات التي يحققها المسوق لصالح الشركة فهو يتقاضى عن ساعات عمله لأكثر من مرة فهو يحصل على عمولة البيع كما يحصل على أرباح من الوقت الذي يقضيه في تدريب وتعليم أعضاء فريقه . 
1. هناك عدة معايير للحكم على خطة التعويض :
2. البساطة : يجب أن تتصف خطة الربح بالبساطة حتى يتمكن الموزع من شرحها للراغبين بالانضمام لمؤسسته 
3. الحجم المحتمل للمنظمة : ( العمق والعرض ) 
العرض هو عدد الأشخاص المسموح ضمهم في الصف الأول 
العمق هو عدد المستويات 
4. الأرباح المحتملة : تؤثر بها الخصومات الممنوحة للموزع حسب مرتبته حيث ترتفع كلما ارتفعت مرتبة الموزع عن طريق زيادة عدد اذرعه , ربح البيع المفرد هو الفرق بين سعر شراء الجملة والبيع المفرد 
5. النهاية من الأمام أرباح سهلة قصير الأجل تعتمد على ضم الموزعين الجدد بشكل أكبر 
6. النهاية من الخلف صعبة طويلة الأجل ترتفع النسبة مع النزول في المستويات مثلا ربح المبيع في المستوى الأول 1% في الثاني 5% 
7. الكفاءة تعتمد على أدنى رقم من المبيعات التي يتوجب على الموزع القيام بها شهريا 
اذا كان هذا الرقم مرتفعا قد تتكدس المنتجات لدى الموزع اذا كان منخفضا قد يؤثر على حافز الموزع . 
هناك عدة خطط للعمولات في التسويق الشبكي , كثير من الشركات تخلط بين أكثر من نوع من الخطط لتحقق مصلحتها في استقرار نظامها المالي ومصلحة ممثليها في الحصول على أرباح توازي جهودهم وتحقق طموحاتهم . 
الخطط الرئيسية هي : الخطة الثنائية – الخطة وحيدة المستوى – خطة المصفوفة – خطة الخطوات /الانشقاق 
1. الخطة الثنائية : تعطي هذه الخطة الحق للمسوق بضم ورعاية مسوقين آخرين يكونان في المستوى الأول وبالتاي يكون هناك ذراعان يمنى ويسرا ويكون لكل منهما ذراعان يبنيان عليهما شكل شجرة
[image: image1.png]



ويتوقف ربح المسوق على التوازن أي عدد أو كمية المبيعات على الذراعين على سبيل المثال ممكن أن تعطي الخطة ربح قدره 100$ على مبيعات تقدر ب 1000$ على كل ذراع , تعتبر هذه الخطة سهلة كما أنها تدر أرباحا سهلة نوعا ما مما سبب بانتقادات من قبل بعض المراقبين لخطط التسويق الشبكي 
ومن صعوباتها على المسوق أن التوازن قد يكون صعبا فد تكون إحدى الذراعين أكثر نشاطا مما يتطلب جهودا أكبر من المسوق لتنشيط مبيعات الذراع الأخرى مثلا اذا وصلت مبيعات إحدى الذراعين 10000$ وكانت مبيعات الأخرى 800$ فإن المسوق لن يستحق عمولته حتى الآن 
2. خطة الخطوات / الانشقاق تخيل فكرة تسلق سلم مبنى كل درجة تعتبر مرتبة في نظام الدرجات هذا . يسمى مثلا الواصل إلى المرتبة الأولى بائع تنفيذي والواصل إلى المرتبة الأخيرة مدير دولي . يستحق أصحاب المراتب خصومات على سعر الشراء من الشركة ترتفع مع الارتفاع في المراتب 
يصل الموزع إلى مراتب أعلى بزيادة عدد أذرعه . عندما يصل إلى أعلى مرتبة يحق له الانشقاق عن مؤسسة الشخص الراعي( ليس بالموقع الجغرافي ) عندها يسمى فريق هذا الموزع جيل, يستحق الشخص الراعي علاوة على مبيعاته . 




	5 %
	Generation  1

	5%
	Generation  2

	5%
	Generation  3


من ايجابيات هذه الخطة : 
· امكانية ربح غير محدوة بالنسبة للموزع 
· عمق أكبر حيث يمكن الحصول على عمولات مجمل البيع لمستويات أعمق من تلك التي يستطيع الموزع بلوغها 
· عدد أكبر من الموزعين 
السلبيات :
· صعوبة الحصول على الأرباح حيث تأتي الأرباح من المستويات الدنيا مما يعني أنه يجب على المسوق بناء قناة فعالة وناجحة قبل الحصول على العوائد 
· سيكون على الموزع شراء حصص شهرية أعلى للارتفاع في المراتب مما يضعه تحت ضغط التسويق من جهة وضم أفراد جدد من جهة أخرى 
· معقدة ويصعب شرحها للمنضمين الجدد 
هناك مشكلتان أساسيتان الأولى أن الموزعين قد يعتمدون على ضم موزعين جدد دون التركيز على المبيعات لتحقيق عائد أعلى مما يخلق سمعة سيئة للتسويق الشبكي وقد تتكدس المنتجات لدى الموزع مما يجعله غير قادر على بيعها مما يثير حفيظة الجهات المعنية والتي تراقب التسويق الشبكي لذلك تحدد الشركات عادة حدا أعلى لكمية الشراء التي يستطيع الموزع الحصول عليها من الشركة 
المشكلة الثانية أن المسوق لا يكون متحفزا لمساعدة موزعيه للوصول إلى مراتب أعلى لأن أرباحه تكون أعلى عندما يكون الموزع وفريقه ضمن فريقه ولم ينفصلوا بعد لتشكيل جيل جديد , بعض الشركات تجاوزت هذه المشكلة بجعل الربح متساو أو قريب بتقديم علاوات تساوي تقريبا النسبة المكتسبة في نظام الدرجات قبل انفصال الفريق .     
3. وحدية المستوى على عكس الخطة الثنائية التي تدفع أكثر عند ضم موزعين جدد وأقل في النهايات فإن هذه الخطة تدر الارباح في النهايات وممكن أن تكون الارباح من الأعلى في حالة واحدة عندما تتساوى النسب في كل المستويات مثلا في الشكل التالي تدفع الشركة نسبة 10% على المستويين الأول والثاني , ونسبة 15% على المستوى الثالث , و 5% على المستويين الرابع والخامس . الهدف من رفع النسبة في المستوى الثالث هو تشجيع الموزعين على الوصول إلى المستوى الثالث مما يدفعهم إلى مساعدة بعضهم والعمل كفريق .
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قد تصل مؤسسة المسوق في هذه الخطة إلى الالاف قبل أن تبدأ أرباحه بالارتفاع 
كما تقدم في هذه الخطة علاوات ويحصل المسوق على العلاوة عندما يصل إلى مرتبة معينة ويساعد أحد موزعيه للوصول إلى نفس المرتبة عندها يحصل على زيادة على مبيعات فريق هذا الموزع الذي يسمى بالجيل وغالبا تكون هذه النسبة 5 % 
شكل                       مرتبة بائع تنفيذي 

                                          مرتبة بائع تنفيذي 

جيل يستحق عليه الموزع A

علاوة 5% على مجمل البيع 

4. خطة المصفوفة :  الهدف هو ضم موزع في كل موقع فارغ في المصفوفة شكل 
وعند الانتهاء من تشكيل مصفوفة يتم الانتقال إلى مصفوفة أخرى . المصفوفة تكون محدودة العمق والعرض مما يؤدي إلى محدودية الربح في المصفوفة . تتصف بأنها سهلة الإدارة حيث أن الأشخاص الذين يتوجب على الشخص رعايتهم قد يكونون اثنين أو ثلاثة فقط كما أن شرحها سهل 
المشكلة أن المنضمين يتوقعون أن يضم المسوقون الأقدم موزعين سيكونون حكما في مصفوفتهم مما يؤثر على حافز العمل .
ومن سيئات هذه الخطة أن الموزع لايتحكم بموقع الموزعين الجدد حيث يحددها نظام المصفوفة على الكمبيوتر . 
التسويق الشبكي والانترنت 
خلق التطور الكبير في الانترنت فرصا لشركات التسويق الشبكي كما عرضها لمخاطر وتحديات  
دخول هذه التكنولوجيا ومميزاتها مثل البريد الالكتروني والمواقع شكل فرصة لشركات التسويق الشبكي 
فالفرصة تكمن في قدرة الشركة على تسويق منتجاتها عالميا عن طريق الموقع بسهولة أكبر كما قدمت الانترنت حلا لبعض المشاكل مثل : 
1. ساعدت في زيادة القدرة على الاستنساخ حيث يستطيع الموزع أن يمرر خبرته عن طريق الفيديو والصوت وارساله إلى عدد كبير من شركائه 
2.  التقليل من وقت الاتصالات حيث تستطيع الشركة أن ترسل المعلومات لموزعيها في نفس الوقت دون الحاجة إلى استدعائهم أو إرسال الرسائل التي تصل غالبا في وقت متأخر كما حلت مشكلة ترك موزع ما للعمل حيث يستطيع الموزعون في مؤسسته من متابعة عملهم بعد اتصالهم بأشخاص يتبنونهم ويرعونهم في العمل 
3. التدريب أفضل حيث التدريب في التسويق الشبكي التقليدي يعتمد على اللقاءات التي قد لا يستطيع الجميع حضورها أما الآن فيمكن للشركة أن تدرب ممثلا لها عن طريق موقع الكتروني يمده بمحاضرات لافضل المسوقين في الشركة وأكثرهم نحاجا 
4. كما ساعدت في تحول بعض الشركات إلى البيع بالمفرد حيث لم يعد مطلوبا من الممثل أن يكون موزعا للشركة أي ليس من الضروري أن يشتري مخزونا ما ليس عليه إلا أن يحصل على منتج من منتجات الشركة ليقوم بالاعلان عنه وعن أي منتجات أو خدمات أخرى تقدمها الشركة أما عملية التوزيع فتقوم بها الشركة بالتعاون مع شركات الشحن الجوي السريع التي توصل المنتج إلى منزل الزبون .
5. أصبح الشراء حسب الطلب مما يقلل من مخزون المنتجات لدى الشركة كما يقلل حجم رأس المال المخصص للتصنيع حيث يمكن للشركة أن تنتج من أموال الزبون الذي يسدد ثمن الشراء حتى قبل التصنيع .
ومن حيث الصعوبات التي خلقتها الانترنت أن الممثل قد يواجه صعوبة في بعض الاحيان في التسويق لمنتجات شركة يمكن أن تكون خلف المحيطات وخصوصا أن هذه الشركات غير قادرة على فتح فروع ومكاتب لها في كل الأسواق التي تصل إليها منتجاتها ومسوقوها . ومن بعض الصعوبات التي تواجه المسوقين ضعف ثقافة الفيزا كارد عند كثير من الشعوب والخوف من الشراء على الانترنت خوفا من عمليات احتيال فالكثير من الناس لايعرفون التمييز مطلقا بين مواقع موثوقة و أخرى غير موثوقة  , كما أن الزبون يحب أن يرى منتجه ويتفحصه لا أن يرى صورا له فحسب .
كما ظهرتهديد آخر بسبب زيادة قدرة الشركات الهرمية على التخفي باعتبارها شركات قانونية فكشف هذه الشركات يحتاج لوقت حيث يكمن لبعض الشركات أن تسوق منتجات رديئة بسعر مرتفع وتحقق أرباح عالية ثم تنسحب بعد جمع مبالغ كبيرة من الزبائن الذين يكونون قد تعرضوا لعملية احتيال بالإضافة إلى الضرر الذي يلحق بموزعيها نتيجة فقدهم لمصداقيتهم . 
ومن الأمور التي تساعد المسوق على مواجهة هذه التحديات اعتماد التسويق الشبكي أساسا على الثقة بين الأفراد الذين يسعون إلى شراء المنتج وأشخاص مهتمون بفرصة العمل من جهة وبين مسوق الشركة من جهة أخرى وبالتالي ممكن تجاوز مشكلة عدم ثقة بعض الاشخاص بالانترنت أو عدم معرفتهم بالقيام بعملية الشراء حيث يشكل هذا المسوق ضمانة معنوية للزبون حول وصول المنتج . كما تساعد الشركة ممثليها المستقلين من خلال حملات العلاقات العامة التي تقوم بها والتي تساعد بربط اسم الشركة ببععض المؤسسات الدولية ذات المصداقية فتقوم بتبرعات لأغراض انسانية عن طريق هيئات دولية أو رعاية أحداث رياضية وفنية وتنموية تجعل اسم الشركة أكثر شهرة عالميا وهذا ما يستفيد منه المسوقون الغير قادرين على تحمل هكذا مصاريف حتى في أسواقهم . 
الفرق بين التسويق الشبكي والتسويق التقليدي  
بالنسبة للشركة    
	
	شركات التشويق الشبكي 
	شركات التسويق العادي 

	الدعاية 
	لا تصرف الأموال على الدعاية بل تعتمد على الدعاية الشفوية لمسوقيها مقابل عمولات 
	تصرف كثيرا من الأموال على الدعايات بمختلف أنواعها وتشكل هذه المصاريف جزءا كبيرا من سعر المنتج تختلف من صناعة لأخرى 

	العلاقات العامة 
	تزداد أهميتها في المزيج التسويقي ( رعاية أحداث رياضية – تبرعات لأهداف إنسانية – المشاركة في مؤؤتمرات وندوات ) وتشكل دعما أساسيا للمسوقين في الأسواق المختلفة 
	لها دور مهم لتثبيت الصورة الذهنية للشركة 

	النشر 
	أيضا تزداد أهميته خصوصا أن شركات التسويق الشبكي ستتعرض للهجوم من قبل الكثير من المشككين حتى تثبت نجاحها – استخدام الانترنت يلعب دورا كبيرا 
	مهم لتثبيت الصورة الذهنية للشركة 

	الأسواق 
	سهولة الانتشار عالميا خصوصا في ظل استخدام الانترنت حيث تصل منتجات الشركة إلى أسواق بعيدة دون الحاجة لفتح فروع للشركة أو إيجاد وكلاء حصريين 
	يحتاج فتح أسواق جديدة لمصاريف مرتفعة ومخاطرة كبيرة 

	الهيكل التنظيمي 
	لاتحتاج إلى عدد كبير من الموظفين وخصوصا أن شركات التسويق الشبكي يمكن أن تتعاقد مع شركات مختصة للقيام ببعض الأعمال مثل تأمين حماية موقعها الالكتروني وتنظيم المؤتمرات وشحن المنتجات وغيرها . 
	قد يكون معقدا مع زيادة حجم الشركة وتنوع منتجاتها وعملها في كثير من الأسواق 


الفرق بين عمل المسوق الشبكي والبائع 
	
	الممثلين المستقلين لشركات التسويق الشبكي 
	قوى البيع في شركات التسويق التقليدية 

	
	
	بائعو التجزئة 
	البيع المباشر 

	الرعاية 
	هو ما يميز البيع المباشر في التسويق الشبكي إذ لا بد للمسوق الأقدم من رعاية المسوقين الجدد لتحقيق النجاح لكلا الطرفين 
	يعمل منفردا يعتمد على مهاراته وخبرته 
	الرعاية تكون من قبل الشركة وليس من قبل أشخاص 

	الخبرة 
	غير مطلوبة فقط 2% من المسوقين الشبكيين مختصون فالخبرة تأتي من العمل ومساعدة الشركة والشخص الراعي 
	قد لا تكون الخبرة مطلوبة لكنها أساسية في نجاح أو فشل بائع التجزئة 
	تهتم الشركات برجال البيع ذوي الخبرة العالية 

	العمل الجماعي 
	هو أساسي لنجاح المسوقين والشركة حيث يتعاون المسوقين فالنجاح يعود على كل الذين يبذلون مجهدوا حقيقيا في العمل 
	لايوجد 
	قد يكون التنافس هو السلاح الأقوى للشركة لزيادة انتاجية رجال البيع عندها 

	التدريب 
	يكون من قبل الشركة عبر موقعها أو مؤتمراتها أو أدوات تدريبية كالسي دي والفيديو والصوت لكن الأهم هو الشخص الراعي الذي يقدم الخبرة العملية في السوق 
	لا يوجد 
	برامج تدريبية يخضع لها رجال البيع في الشركة 


	الثقة 
	يبدأ المسوق عمله في السوق الدافئة أي الأشخاص الذين يثقون به فالزبائن أو الموزعين المحتملين لا يرون الشركة بل يرون ممثلها المستقل 
	ليست ضرورية 
	يواجه صعوبة في جعل  الزبون يثق به ثم في جعله يثق بالشركة ومنتجاتها 

	أوقات العمل 
	مرونة وحرية مطلقة في اختيار أوقات العمل 
	قدر معين من المرونة 
	مرونة نسبية بالنسبة للبائع الذي يعمل خارج الشركة وأوقات محددة للبائعين داخل الشركة 

	التكلفة والمخاطرة 
	قليلة جدا حيث يمكن أن تكون سعر شراء منتج أو مخزون صغير من المنتجات 
	تكاليف عالية وفترة استرداد طويلة ومخاطرة مرتفعة 
	البائع لا يملك عمله الخاص 

	الربح 
	يعتمد على خطة الربح لكنه مرتفع جدا قد يوصل المسوق الناجح إلى الحرية المالية في حال استمر في العمل وقام ببناء مؤسسة تسويقية ثابتة ونشيطة كما يتأثر بأن يكون المسوق يعمل بوقت إضافي أو كان متفرغا 
	يعتمد على مهارة البائع والأموال المستثمرة والوقت والجهد الذي يقدمه للعمل وكثير من المتغيرات 
	يعتمد على نجاح البائع في اتمام الصفقة لكنه يبقى محدودا 

	التقاعد او  استمرار الدخل
	يمكن الوصول إليه ببناء المؤسسة التسويقية بشكل ناجح 
	يتوقف في حال التوقف عن العمل 
	يتوقف في حال التوقف عن العمل 


قد يتساءل الكثيرين عن سبب وجود أرباح كبيرة في التسويق الشبكي والتي قد توصل المسوق إلى الحرية المالية , ولماذا يستمر الدخل حتى ولو توقف المسوق عن العمل (بعد بناء مؤسسة ناجحة) الجواب أن أدوات الرفع فعالة في التسويق الشبكي أكثر من أي عمل آخر فما هي أدوات الرفع ؟ 
أدوات الرفع 
يعرفها تيم سيلز بأنها زيادة بالمعدل للحصول على شئ ما
مثال اذا كنت تملك 5 مليون دولار وتحصل على فائدة قدرها 10% فإن دخلك الشهري الذي يمكنك التمتع به هو 41000 $ سواء أكنت تعمل أم لا هنا أنت تستخدم مالك كأداة رفع 
مثال آخروبسيط عن أدوات الرفع التي يمكن أن يمتلكها أي شخص إذا كان لديك عملك الخاص وكنت تعمل به لمدة 8 ساعات يوميا فإن توظيفك لشخص آخر يعمل معك لمدة ثماني ساعات هذا يعني أنك تتقاضى عن 16 أي أنك استخدمت جهد موظفك كأداة رفع لك وكلما زاد عدد موظفيك كلما ازدادت أداة رفعك المشكلة في هكذا أداة انك لن تجد موظفا يعمل لصالحك كما تفعل أنت , كما أنه من الممكن أن تقدم لهم خبرة العمل ثم يقومون بالعمل لصالح جهة أخرى أو يقومون بأعمالهم الخاصة أي أنهم سينافسونك بخبرتك , كم مرة سمعت عبارة أنا سأعمل ليس من اجل النقود بل من أجل الخبر فقط ؟ 
لذلك فإن الوصول إلى أداة رفع حقيقية يحتاج إلى قانون أساسي ( لتصل إلى أداة رفع حقيقية عليك أن تخلق وضعا يحصل فيه الجميع على نفس الفرصة للربح ) 
لنقل أن هناك سمسار عقارات ولديه وكيل اسمه روبرت      السمسار                                               
  باع الوكيل بيتا فإنه سيحصل على عمولته ولنقل         3%        الوكيل ( روبرت )                                 
وسيحصل السمسار على 3% لماذا ؟ لأن السمسار الأكبر                              
 قد قام ببعض الدعاية , هو من درب روبرت , هو من حصل [image: image3.jpg]



على الرخص لمزاولة العمل . روبرت هنا ليس موظفا بل هو
 وكيل مستقل يعلق رخصته على حائط المكتب إذا لكلا الشخصين نفس الفرصة للربح المشكلة هنا أن السمسار يمكن أن يكون لديه أكثر من وكيل جهودهم تكون من أدوات رفعه لكنهم لا يملكون أية أداة 
لذلك فإنهم سيستقلون بأعمالهم الخاصة                           سمسار 
و بالتالي فإن السمسار سيخسر وكيلا يشكل
 مصدر دخلا له والأخطر أنه سيكون منافسه  وكيل 1                وكيل 2              وكيل 3 
 والذي يعلم كل أسراره وسيكون له وكلاؤه
 الذين سيستقلون يوما في أعمالهم سيكون                               سمسار 
 السمسار الأقدم من دربهم بطريقة غير مباشرة 
الحل يكون بأن يقدم السمسار فرصة لروبرت لبناء    وكيل 1                 وكيل 2 
 مؤسسته كما فعل هو دون أن ينفصل عنه أي أن يكون سمسارا ويكون قادرا على أن يكون لديه وكلاؤه وبالتالي سيحصل السمسار الأقدم على نسبة من مبيع روبرت ووكلاؤه  
                                                       سمسار 
                          وكيل 1                    وكيل 2                      سمسار  

                                                             وكيل                   وكيل                  وكيل 
السلبيات 
1. استغلال العمل بطرق غير مشروعة وغير أخلاقية : حيث يمكن استغلاله للقيام بعمليات احتيال من قبل أشخاص يريدون استثمار أموالهم بشكل سريع أو من قبل موزعين قد يستغلون جهل الزبائن بآلية العمل – خصوصا في الدول التي لايوجد فيها ثقافة الشراء على الانترنت واستخدام البطاقات الائتمانية .
تيم سيلز يدافع عن التسويق الشبكي ويقول إذا استخدم أنسان حجر لقتل إنسان لا تلم الحجر ولا تحاسبه 
إذا استخدم بائع التلفون للاحتيال على زبون والكذب لإتمام الصفقة لا تلم الهاتف بل حاسب البائع 
إذا استخدم شخص التسويق أو شركة التسويق الشبكي للقيام بعمليات احتيال لا تلم التسويق الشبكي بل لم الشركة أو المسوق . فمن الممكن أن يستغل شخص شركة جيدة , ومن الممكن أن يقع شخص ذو سمعة جيدا ضحية شركة سيئة وهذا قد يكون بسبب السلبية التالية . 
2. قلة من الأشخاص يهتمون بإجراء البحوث الجيدة قبل الانضمام بسبب قلة المبلغ المستثمر وبالتالي انخفاض المخاطرة . 
3. عدم الجدية وقلة الالتزام في العمل فالبعض يعتقد أن العمولات المعروضة في خطة الأرباح قد أصبحت بين يديه دون تقديم الجهد المطلوب للوصول إليها .
4. الطبيعة الحساسة للعمل : الدعاية الشفوية يمكن أن تسبب في حدوث مشاكل وسوء فهم بسبب الخطأ في نقل المعلومة لذلك ترتفع اهمية التدريب 
5. متلازمة الغنى السريع : الاعتقاد السائد والخاطئ بأن التسويق الشبكي طريق للثراء السريع حيث يرى البعض في التسويق الشبكي ما يريدون فهم يرون مرونة ساعات العمل وتأثير أدوات الرفع وحرية مكان العمل واختيار الأشخاص للعمل وكل ما يميزه إلا أنهم لايرون ضرورة بذل الجهد والصبر لفترة طويلة قبل الحصول على أرباح مرتفعة , لايرون ضرورة تدريب والتزام الموزعين الجدد هذا الفرق بين التوقع والواقع يسبب انسحاب كثير من الموزعين بسرعة ( يساعد في هذا قلة التكاليف ) 
6. صعوبة العمل ( بيع مباشر ) : فقد يتعرض المسوق لكثير من الاحباطات والتحديات خصوصا أن التسويق الشبكي لا يشترط الخبرة المسبقة فإذا لم يكن لدى المسوق الحافز الكافي فإنه لن يصمد في العمل حتى يصل إلى الخبرات والمهارات والمعلومات الكفيلة بإنجاحه .
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