
Revue Algérienne d’Economie et gestion Vol. 15, N° : 02 (2021) 
 

356 
 

 ات البترولیة: تجار الجملة والتجزئة للمشتقدور تسویق العلاقات في تحسین أداء قنوات التوزیع
 في الجزائر.

The role of relationship marketing in improving the performance of 
distribution channels: wholesalers and retailers of petroleum products in 

Algeria. 
 2محمد لوشن، 1عبد اللطیف معامیر

Maamir Abdellatif1, loucheneMohamed2 

 abdellatif.maamir@fsegs.rnu.tn، )تونس(جامعة صفاقس 1
 batna.dz-Mohamed.louchene@univ، )الجزائر( 1ةنجامعة بات2

 

 

 14-09-2021تاریخ القبول:               01-02-2021تاریخ الاستلام: 

 

 ملخص:
تسعى  هذه الدراسة الى معرفة العلاقة التي تربط تسويق العلاقات  بأعضاء قنوات التوزيع  من اجل تحسين أدائهم  
وتجنب الصراعات، وتم الاعتماد  على طريقة النمذجة الهيكلية من اجل اختبار نموذج الدراسة عن طريق بر�مج 

Amos26ويق العلاقات يلعب دورا مهما في تحسين أداء أعضاء ، وتوصلت الدراسة الى نتائج ممتازة اثبتت ان تس
 قنوات التوزيع  عن طريق جودة العلاقة.

 أداء القناة، قنوات التوزيع،تجار الجملة وتجزئة،جودة العلاقة، تسويق العلاقاتكلمات مفتاحية:
 JEL:M30تصنيف 

 
Abstract :  
 
This study seeks to know the relationship between marketing relationships with members of 
distribution channels to improve their performance and avoid conflicts. The structural 
modeling method has been relied upon to test the study model through the Amos26 program. 
The study reached excellent results as it proved that relationship marketing plays an 
important role in improving the performance of the members of the distribution channels 
through the quality of the relationship. 
Keywords:Relationship Marketing; Relationship quality; Wholesalers and retailers; Channel 
performance; Distribution channels. 
Jel Classification Codes :M30 
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 :مقدمة.1

تسعى جميع الشركات على تحديد أفضل الممارسات أو التكتيكات التسويقية لتلبية احتياجات العملاء، ومع ذلك، 
تنفق أموالاً في اكتساب العملاء الجدد أكثر مما تنفقه مع الاحتفاظ بالعملاء الحاليين، وقد تم تصميم فإن معظم الشركات 

 .Javalgi et al., 2006,p.(معظم الحملات الإعلانية والاستراتيجيات مع وضع العملاء الجدد في الاعتبار

 & Shani). كما تم اقتراح أن التسويق عبر العلاقات مفيد لأنه يمكن أن يعزز ولاء العملاء ويكرر سلوك الشراء،(18

Chalasani, 1992)حيث أشار .(Priluck, 2003 إلى أن التسويق بالعلاقة يمكن أيضًا أن يخفف من فشل(
المنتج والخدمة. يشير هذا إلى أنه إذا كان لدى الشركة علاقة إيجابية بعملائها، فإ�ا تجعلها أكثر تسامحًا مع بعض 

 تتبنى ثقافة تسويق الأخطاء أو الإخفاقات الصغيرة التي ترتكبها الشركة. علاوة على ذلك ، فإن شركات السلع المعبأة التي
العلاقات ستشهد نتائج غير ملموسة تتجاوز ولاء العملاء، مثل القدرة على البيع المتبادل والترويج المتبادل لمنتجات 
أخرى، واختبار منتج جديد للمستهلكين الحاليين (من قاعدة البيا�ت)، لتحل محل بعض أبحاث السوق التقليدية من 

عدة بيا�ت المستهلكين، واكتساب مكانة أقوى في علاقتهم مع تجار التجزئة أو الجملة، كما خلال التحديث المستمر لقا
أدركت الدراسات في مجال إدارة القنوات منذ فترة طويلة أهمية إدارة العلاقات بين أعضاء القنوات والشركات التي تؤدي 

لعملاء بالشكل المناسب في المكان والزمان وظائف التوزيع التي تخلق قيمة من خلال إتاحة المنتجات والخدمات ل
المناسبين. ومع ذلك، يشير الاهتمام المتزايد بتسويق العلاقات إلى تحول في طبيعة معاملات السوق العامة من التبادلات 

ى وعلى هذا الأساس يمكن طرح إشكالية الدراسة عل،المنفصلة إلى التبادلات العلائقية من حيث التبادلات بين الأطراف
 نحو التالي:
 ؟كيف يمكن لتسويق العلاقات أن يحسن من أداء أعضاء قنوات التوزيع 

 .الخلفية النظرية2

عامًا. ومع ذلك،  20موضوع نقاش هام بين الباحثين ورجال التسويق قبل  )RM(لقد كان التسويق العلاقات 
خلال العقد الأخير من القرن العشرين، حيث اكتسبت الاستراتيجيات العلائقية �جا أوسع  في أديبات الدراسة، وبدأ 

هو الاتجاه  RMت من خلال  السيطرة على ميادين التسويق المختلفة، خلال هذه الفترة ربما كان RMالنقاش حول 

 RMالرئيسي في التسويق وبالتأكيد كانت النقطة الحديثة والرئيسية (والأكثر إثارة للجدل) في إدارة الأعمال، كما أصبح 
في التسعينيات الموضوع الرئيسي للمناقشة في المؤتمرات الأكاديمية في أوروبا وأمريكا الشمالية وأستراليا وأماكن أخرى حول 

)، كما يتطلب فهم التسويق العلاقات أن نميز نوعين من المعاملات المنفصلة بين  Egan, 2008,p.16العالم( 
المنظمات، أولا من حيث "البداية المميزة ، والمدة القصيرة ، والنهاية الحادة بالأداء ،" ثانيا من حيث التبادل العلائقي، 
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 ,.Dwyer et al("بلوغ أهداف مشتركة  الذي "يتتبع الاتفاقيات والمفاوضات بين الشركات من أجل

1987,p.13.( 

تقريبًا على بعض  هاتحتوي جميع بين أعضاء القنواتالمعاملات المنفصلة  أن ،(Macneil, 1980)أشار 

 ,Frazierالى ( رائها. أنظالعناصر العلائقية التي يمكن استخدامها لتنسيق أنشطة القناة وإدارة العلاقات بين أعض

تسويق بالعلاقات يتطلب تعريفًا يستوعب جميع أشكال التبادلات لناسب المتصور أ�ل على الرغم من) وذلك   1983
لى سبيل المثال في مجال تسويق الخدمات  يقول عففإن التعريفات الموجودة تغطي بعض الأنواع دون غيرها  العلائقية،

(Berry et al., 1983,p.25) أن "التسويق بالعلاقات يجتذب ويحافظ على المنظمات متعددة الخدمات التي

 تسويق العلاقات ان.)L L Berry & Parasuraman, 1991,p.133(تعزز علاقات العملاء" ويقترح

 & Jacksonاشار (في التسويق الصناعي و بها تطويرها والاحتفاظ ويعمل على  العملاء بين علاقات البجذب يقوم 

Bund, 1985,p.2 (  وجه نحو علاقات قوية ودائمة مع الحسابات المتسويق ال"هو: ت التسويق عبر العلاقاكون إلى
أجبرت هذه البيئة ،ولذلك نافسة شرسة أثناء عملها في كل من السوق المحلية أو العالميةمتواجه الشركات اليوم ،كما الفردية

ت جهود إعادة تضمن ، كماالمتنوعة المنظمات على إعادة هيكلة نفسها من أجل تعزيز فرصها في البقاء والنمو
 سم تسويق العلاقاتظهور `` النموذج الجديد '' الذي يشار إليه عادة بإ أخرى،مور الامن بين الهيكلة،و 

)Gummesson, 1995; Zineldin et al., 1997 تسويق العلاقاتمن اجل معرفة  تم استخدام) كما
 تسويق العلائقي. انشطةمن الأنواع المختلفة من  مجموعة

أن أحد الأهداف الرئيسية للتسويق هو بناء العلاقات القوية مع العملاء والحفاظ عليهم يؤكد العديد من الباحثين 

)Bagozzi, 1995; De Wulf et al., 2001; McKenna, 1991 كما أشارت العديد من .(

، بشكل تجريبي أن Business-to-Business (B2B)) و B2Cالدراسات في الادبيات السابقة في مجال (

) قد تعزز من ثقة العملاء وإلزامهم، وبالتالي يؤثر هؤلاء RMتسويق العلاقات ( استثمارات المنظمات التي تكون عبر
الوسطاء العلائقية على سلوكيات العملاء، مما يؤدي إلى تحسين أداء العملاء أو أعضاء قنوات التوزيع (  

Sirdeshmukh et al., 2002 كما تعتبر نظرية الإلتزام والثقة من بين النظر�ت التي شهدت إقبالا كبيرا من ،(
د الماضي، حيث يهتم لمعظم أبحاث العلاقات في العق افتراضيانموذجا  باعتبارهاقبل الباحثين في مجال تسويق العلاقات، 

تسويق العلاقات بجميع الأنشطة الموجهة نحو إنشاء وتطوير والحفاظ على التبادلات العلائقية الناجحة بين العملاء 

)Morgan & Hunt, 1994.( 
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دة أما تسويق العلاقات من �حية قنوات التوزيع هو الاستراتيجية الموجهة نحو العمليات والأنشطة المختلفة، ومتعد
الوظائف التي تخص أعضاء قنوات التوزيع، من أجل خلق القيمة الاضافية للمشتري والبائع التي تعتبر كوسيلة لتحسين 

 Ramani،أو هو عملية تطوير القدرة على الابتكار وتوفير الميزة التنافسية الدائمة ((Lambert, 2010)الاداء 

& Kumar, 2008 ومن منظور أخر لا يقتصر دور تسويق العلاقات في بناء العلاقات بين العملاء ويستخدم،(
الأنظمة المختلفة لجمع البيا�ت وتحليلها فحسب، بل يشمل أيضًا تكامل كل هذه الأنشطة عبر الشركة، وربط هذه 

يمة، وتطوير القدرة على دمج هذه الأنشطة بكل من قيمة الشركة والعميل، وتوسيع هذا التكامل على طول سلسلة الق

 Boulding et)الأنشطة عبر شبكة الشركات التي تتعاون لتوليد قيمة للعملاء مع خلق قيمة للمساهمين في الشركة

al., 2005). 
تولي أدبيات إدارة التسويق وإدارة القنوات اهتمامًا متزايدًا بفهم فوائد العلاقات التي ترتبطبينالبائع والمشتري 

(Ganesan, 1994)، كما أبرزت الأدبيات التسويقية مراراً وتكراراً أن القيمة الإضافية للعلاقات التي تربط الأعضاء

 Lewin et(هي أهم النتائج التي تبحث عنها المنظمات التوزيعية من أجل الدخول في العلاقات التبادلية المختلفة 

al., 2008; Sharma, 2017(،  على بعدين أساسيين من منظور تسويق  الاعتمادفي نفس السياق تم
العلاقات هما الثقة والالتزام. تم تصور الثقة، على أ�ا "الثقة في الموثوقية ونزاهة الشريك المعتمد عليه في العمليات التبادلية 

)Morgan & Hunt, 1994,p.23(،  أما الالتزام، الذي حدده(Morgan & Hunt, 1994) بأنه
العلاقة المستمرة مع الآخر مهمة للغاية بحيث تتطلب بذل أقصى الجهود للحفاظ  "شريك في التبادل كما يعتقد أن

 ,.Ryssel et al)عليها"، قد تم اعتباره أحد المحددات الرئيسية في إقامة علاقات طويلة الأمد بين المزود والعميل 

بهذا المعنى يشير الإلتزام إلى "الرغبة في تطوير العلاقة المستقرة، والرغبة في تقديم تضحيات قصيرة الأجل ،(2004

يعتمد الإلتزام على المرحلة في  ،)Anderson & Weitz, 1992("للحفاظ على العلاقة والثقة في استقرار العلاقة
تطور العلاقة بين المشتري والبائع، بمعنى أن الشركاء في مرحلة مبكرة من تطور العلاقة يتميزون بالالتزام المنخفض، في 

بحثت ،(Ford, 2002)مستو�ت الإلتزام مرحلة طويلة الأجل من تطور العلاقة بين المشتري والبائع تظهر أعلى
الأدبيات المتوفرة حول التوزيع بالتجزئة أو بالجملة في كيفية تركيز الشركات المصنعة بشكل أساسي، على بناء وتنفيذ 
استراتيجيات توزيع فعالة لتحقيق الربحية، وهذا من أجل تحسين مستو�ت أدائها عن طريق تحكم في العلاقات التي تربط 

 ).Krafft et al., 2015; Kumar et al., 2015; A. Sharma et al., 2020(أعضاء
 

 فرضيات الدراسة وطرح النموذج المفاهيمي. استنتاج.3
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 علاقة تسويق العلاقات بجودة العلاقة. 1.3

حيث تقُاس جودة العلاقة من  ،تسويق العلاقات بجودة العلاقة من خلال عدة مفاهيم مختلفةاليرتبط موضوع 

يمكن تفسير  كما،  )Garbarino & Johnson, 1999(خلال بنيات الرضا عن المنظمة والثقة فيها والالتزام بها

ومن ثم فإن  )،Evert Gummesson, 1987(جودة العلاقة بين المؤسسة وعملائها من حيث القيمة المتراكمة

جودة العلاقة هي حزمة من القيمة غير الملموسة، والتي تزيد من المنتجات أو الخدمات وتؤدي إلى التبادل المتوقع بين 
يكون موقف كما يمكن القول أ�ا شكل من أشكال العلاقة بين العميل ومقدم الخدمة، من المرجح أن   ،المشترين والبائعين

ومن ثم فكلما أدرك العميل أهمية العلاقات بشكل عام، زادت احتمالية تطويره لعلاقة  ،العميل تجاه هذه العلاقة ذا أهمية
قد  ،في حين أن هناك العديد من الأبعاد المحتملة لمثل هذه العلاقة، فإن أهمية هذه الأبعاد للعملاء ،أقوى مع مزود الخدمة

في الواقع وصل الفكر التسويقي الآن إلى مرحلة تم فيها  ،ة التي يتم تطويرها بين مقدم الخدمة والعميلتؤثر على قوة العلاق
التوزيع من أجل الاستفادة من و توسيع منظور "الخدمة" ليشمل المنتجات من خلال إدراك أن المنتج أصبح مجرد التبادل 

 ).Kaur & Sharma, 2009أي خدمة( 

علاقة تربط بين التسويق العلاقات بجودة العلاقة وهي علاقة إيجابية ( أنظر  ن هناكأثبتت الدراسات السابقة كما أ

 & Crosby et al., 1990; Egan, 2008; Hingley et al., 2006; Razaالى 

Rehman, 2009.( 
 وعلى هذا الاساس يمكن طرح الفرضية الثانية التالية: 

H1.تسويق العلاقات له علاقة مباشرة وإيجابية بجودة العلاقة : 

 علاقة جودة العلاقة بأداء القناة. 2.3

 ,Rauyruen &Miller تربطهم (قنوات راضين جدًا عن العلاقة التي الإن علاقة عالية الجودة، يكون أعضاء 

أو هو تقييم الشركة  ،دائهمأيتم تعريف جودة العلاقة على أ�ا مدى استقرار علاقة القناة وصحتها من حيث  ،)2007

ينُظر إلى جودة العلاقة  (Johnson,1999)للعلاقة مع مورديها أو عملائها ومناخ العلاقة بين الشركات الأخرى

 Dwyer etق واسع، على أ�ا بناء مركب يتكون من عدة مكو�ت تدعم وتعزز وتكمل بعضها البعض( على نطا

al., 1987bفإن الأدبيات ذات الصلة لم ) على الرغم من أنه كان هناك عمل كبير بشأن تصور جودة العلاقة ،

) تعُطى الثقة والالتزام والرضا مكان الصدارة Dwyer et al., 1987تتوصل إلى توافق عام في الآراء حول مكو�تها(

 ,.Hennig-Thurau et al دراسات السابقة (اللتي تشكل جودة العلاقة من حيث بين العوامل (الابعاد) ا

2002; Hewett et al., 2002; (،  تم التحقيق في جودة وأداء علاقة القناة من خلال العديد من دراسات
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 ,Carter & Jenningsعلى سبيل المثال( ،إدارة علاقة القناة، وليس من المستغرب أن ثبت ارتباطها الإيجابي

ن جودة العلاقة لها علاقة إيجابية مع الأداء لكن من �حية التعاون الذي يعمل على أ إلى نتيجة قد توصلا، )2002

أثبت أن جودة علاقة  ،)Fynes et al., 2005تحسين العلاقة التي تربطهم أما النتائج التجريبية التي تحصل عليها(

سلسلة التوريد، التي تتميز بالثقة والتواصل والتكيف والتعاون كأبعاد لجودة العلاقة، لها تأثير إيجابي على أداء قنوات 
 التوزيع.

 على نحو التالي: الثانيةوعلى هذا الأساس يمكن طرح الفرضية 

H2.جودة العلاقة لها علاقة مباشرة وإيجابية بأداء القناة : 

 علاقة تسويق العلاقات بأداء القناة.3.3

يشير أداء العلاقة (تسويق العلاقات من �حية الأداء) إلى النتائج الاقتصادية الناتجة عن علاقة التبادل بين أعضاء 

ن نجاح علاقة التبادل يعتمد على الجهود التعاونية التي يبذلها نظراً لأ ،(Y. Liu et al., 2009)قنوات التوزيع

أعضاء قنوات التوزيع، فمن المرجح أن يؤدي السلوك الانتهازي من قبل أعضاء القناة إلى تخفيض مستو�ت أداء 

لمحتمل أن تتأثر علاقة القناة عندما يسعى أعضاء القناة إلى تحقيق المكاسب من ا ،(Lui et al., 2009)العلاقة

الاحادية الجانب، من خلال عدم الاستفادة من المنافع عن أنفسهم، والتهرب من مسؤوليات التوزيع، وحجب المعلومات 

في المقابلقد يثير هذا رد فعل عدائي من الموزع ، مثل عدم مشاركة ، (Samaha et al., 2011)أو تشويهها

يمكن أن يؤدي ذلك إلى صراعات  ،الموارد والمعلومات الهامة مع عضو القناة والحد من جهوده نحو خلق القيمة في العلاقة
 ،بين الاعضاء ويقلل بشكل أكبر من قدرة أعضاء القناة على تطبيق النهج الجماعي لحل المشاكل التي تتعلق بالقنوات

قدرة موزع التجزئة والجملة على التحديد السريع لتحولات طلب العملاء  ومن جهة أخرى تعُرَّف استجابة السوق بأ�ا
تعمل إستراتيجية تسويق  ،و الجملة والتخطيط المخزون المنتجاتأومطابقة هذه التحولات مع مواقع البيع بالتجزئة 

عميل، وبالتالي جعل العلاقات على تحسين أداء تجار التجزئة والجملة من خلال الاستجابة للاحتياجات المحددة لكل 
إن الشركات القادرة على أن تكون أكثر استجابة لعملائها، قادرة أيضا على تقديم قيمة  ،جهود التسويق أكثر فعالية

 .(Griffith et al., 2006)أكبر في السوق وبالتالي تتفوق على المنافسين في الأداء 

 وعلى هذا الأساس يمكن طرح الفرضيات التالية:

H3.هناك علاقة مباشرة تربط تسويق العلاقات بأداء القناة إيجابا : 

H3.1هناك علاقة غير مباشرة تربط التسويق العلاقات بأداء القناة عن طريق جودة العلاقة إيجابيا :. 
 يمكن لنا طرح النموذج المفاهيمي لدراسة، كما هو موضح في الشكل التالي:وعلى هذا الأساس 
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 المتغير المستقل: تسويق العلاقات.

 المتغيرات الوسطية: جودة العلاقة.
 المتغير التابع: أداء القناة

 المفاهیمي لدراسةج: النموذ1الشكل

 
 من إعداد الباحثین. المصدر:

 

 منهجية البحث..4
على المنهج الكمي الذي يهتم بتحليل البيا�ت باستعمال البرامج الإحصائية المختلفة وقد ساند هذا  الاعتمادتم 

 Crosno et al., 2021; L. Liu, 2008; A. Sharma etالمنهج في مثل هذه الدراسات كل من (

al., 2020 على بر�مج  الاعتماد)  كما تم AMOS 26 من أجل التأكد من مؤشرات جودة المطابقة والصدق ،

 ).Hair et al., 2014فرضيات واقتراحات الدراسة وفق  ( اختباروالثبات للنموذج المفاهيمي والغرض منه 

 .عينة الدراسة وجمع البيا�ت 1.4

 ,.Browner et al) .إن تحديد حجم العينة خطوة مهمة بالنسبة إلى الباحث وتأتي هذه الخطوة وفقًا لـ

أضعاف  10إلى  5وع   بشكل عام وعلى سبيل المثال  يمكن أن يكون الحجم ما بين ) وذلك بعد تحديد الموض1988

 J Fلطرق المعادلة الهيكلية اقترح   ( )، و بالنسبةJ F Hair et al., 2014عدد العناصر الموجودة في الدراسة (

Hair et al., 2014 عينة من تجار  550على  الاعتمادالدراسة تم ،  وفي هذه200)  الحد الأدنى للحجم

التجزئة والجملة  للمشتقات البترولية التي تم جمعها عن طريق الاستبيان كأداة لجمع البيا�ت أما معدل الاستجابة لهذه 

 .عينة 500العينة فكانت 

 .القياس 2.4
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)  Morgan & Hunt, 1994تم قياس متغير تسويق العلاقات بالاعتماد على العناصر التي طرحها ( 

ويعتبر المقياس الملائم لدراستنا لأنه يدرس تسويق العلاقات من �حية الإلتزام والثقة كأبعاد لتسويق العلاقات، و يتكون 

 ,.Skarmeas et -alعنصرا ، كما تم قياس جودة العلاقة بالإعتماد على المقياس الذي طرحه (  12من  

2008a كما يتكون هذا المقياس من ثلاثة أبعاد ( الثقة، الإلتزام، الرضا)، والتي تعتبر الأكثر استعمالا في الدراسات ،(

 Brown) .والمقتبس من (Nevins & Money, 2008السابقة، كما تم الإعتماد على المقياس الذي طرحه (

et al., 1995الي ،الأداء الاستراتيجي ،الرضا)، ومن أجل قياس أداء )، والذي يتكون من ثلاثة أبعاد ( الأداء الم

عناصر وتم  9القناة يعتبر المقياس المستعمل بكثرة في الأدبيات الدراسة السابقة من قبل الباحثين، ويتكون هذا الأخير من 

 الخماسي والذي يتراوح بين (موافق بشدة / غير موافق بشدة). تقياس جميع العناصر على مقياس ليكر 

 البيا�ت. لتحلي 3.4

 التحليل العاملي التوكيدي. 1.3.4

، من أجل التحليل العاملي التوكيدي AMOS.26قمنا بإدخال جميع المتغيرات الدراسة مرة واحد إلى البر�مج 

 ,.J F Hair et alوالغرض منه هو التأكد من جودة المطابقة للنموذج  من خلال المؤشرات التي تحدث عنها  (

)، وبعد عملية ادخال المتغيرات تحصلنا على نتائج غير مطابقة لمؤشرات الجودة، فقمنا بالتعديلات الأساسية التي 2014

)، و من أجل تحسين النموذج المفاهيمي يمكن ذكر اهم التعديلات التي J F Hair et al., 2014اعتمد عليها  (

توزيع غير طبيعي قمنا بحذف طبقت من أجل تحسين النموذج القياسي: التأكد من توزيع الطبيعي ، وجد� ان ال

و هذا دليل على  0.001: اكبر أو تساوي Pالاجابات المتطرفة من أجل تحسين التوزيع الطبيعي حيث بلغت قيمة 

)، وبعدها قمنا بتدوير النموذج على J F Hair et al., 2014التوزيع الطبيعي للعينة كلها، بحسب ما أشار له  (

، لكننا لم نتحصل على مؤشرات الجودة المطابقة بشكل جيد فقمنا بالتعديل الثاني وهي طريقة   AMOS26بر�مج 

bootstrap)  حسب ما تحدث عنهاJ F Hair et al., 2014 والشرط الأساسي لهذه الطريقة يجب على .(

Bollen-Stinebootstrap  أي ان  0.05ان يكون اكبر أو يساويP  وبعدها قمنا 0.05اكبر من .

والشرط الأساسي من أجلالتعديلات لمؤشرات الأخطاء هو  Modification Indicesبالتعديلات التي تخص 

التأكد من المؤشرات التي لها ترابط كبير جيدا، ومن أجل عملية الحذف أو ربط الأخطاء هناك القاعدة الأساسية التي 

). اين يتم الربط بين مؤشرات الأخطاء في حالة :اذا تجاوزت نسبة كل J F Hair et al., 2014أشار اليها  (

فيتم حذف العنصر التابع  0.5يتم ربط مؤشرات الأخطاء للعنصرين، أما تحت قيمة   0.5أو يساوي  0.5مؤشر 
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 J Fالطريقة لعدة مرات مع حذف و ربط مؤشرات الأخطاء وفق قاعدة ( لمؤشر الاخطاء ( الأقل نسبة )، قمنا بهذه

Hair et al., 2014 مع التأكد دائما من نسبة .(bootstrap  )اين بلغت هذه الأخيرة

Stinebootstrap, p = 0.18)  وهي نسبة ممتازة حسب (J F Hair et al., 2014 وبعد هذه .(

). لكن مؤشر J F Hair et al., 2014اليها  (المرحلة لاحظنا تحسنا ممتاز لمؤشرات جودة المطابقة التي أشار 

AGFI  فقط، و في هذه الحالة قمنا بحذف العناصر ذات مستوى التشبع الاقل برغم 0.886لم يتحسن وبلغت قيمته 

)، كما تم حذف العنصر J F Hair et al., 2014حسب ما أشار له(   0.6ان كل التشعبات كانت فوق 

per9تازة ومقبولة وفق ما أشار لها  (، من أجل تحسين النموذج القياسي فكانت النتائج ممJ F Hair et al., 

 :الشكل التالي ه)، و هذا ما يبين2014

 لدراسة القیاسيج : النموذ2الشكل

 
 AMOS26الباحثین. �إعتماد على مخرجات برنامج لمصدر: من إعداد ا

 0.9من خلال الشكل أعلاه نلاحظ ان �ل مؤشرات جودة المطا�قة لنموذج الدراسة المفاهیمي فوق 

).كما �مكن القول أن جمیع العناصر تقیس متغیرات J F Hair et al., 2014وفق ما أشار له  (

 .الدراسة

 .يالصدق والثبات لنموذج القیاس2.3.4

 J F( اعتمدنا على القواعد والشروط التي أشار لها  القیاسمن أجل معرفة صدق وثبات نموذج 

Hair et al., 2014كما هو موضح في الجدول التالي.(: 
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 : یوضح قیم الصدق والثبات لنموذج القیاسي.1جدول

 AMOS26بإعتماد على مخرجات برنامجالباحثینالمصدر: من إعداد 

). J F Hair et al., 2014من خلال الجدول أعلاه نلاحظ ان جمیع المؤشرات التي أشار لها  (

  CR)  �ما بلغت قیم موثوقیة المر�بة 0.89_0.54(متوسط التباین المفسر  AVE جیدة، حیث بلغت قیم

 ) وهي قیم ممتازة.0.94_0.93بین (

 . اختبار فرضیات الدراسة.5

لاختبار فرضیات الدراسة اعتمادنا على طر�قة التحلیل التو�یدي الهیكلي التي تخص النماذج 

الهیكلیة، والتي تدرس علاقة �ل مفهوم �آخر مع تحدید نوع العلاقة التي تر�طهم وهذا وفق الشروط التي 

)، وفي هذه المرحلة قمنا �حذف جمیع الارتباطات فیما �خص J F Hair et al., 2016أشار لها  (

 الر�ط بین اخطاء العناصر، �ما یوضحه الشكل التالي:

 .نتائج النموذج الهیكلي: یوضح 3الشكل رقم 

 
 AMOS26المصدر: من إعداد الباحثین �اعتماد على مخرجات برنامج

الشروط المطلو�ة في ما �خص  من خلال الشكل أعلاه نلاحظ ان مؤشرات جودة المطا�قة قد حققت

وهذا ما یتوافق مع النتائج  0.9�ل القیم اكبر من ، حیث ان النمذجة الهیكلیة �طر�قة المر�عات الصغرى 

 CR AVE MSV  تسو�ق

 

جودة 

 

أداء 

تسو�ق  

 

0.941 0.890 0.087 0.943   

جودة 

 

0.935 0.546 0.657 -0.033 0.739  

أداء 

 

0.931 0.693 0.087 0.294*** 0.054 0.832 



Revue Algérienne d’Economie et gestion Vol. 15, N° : 02 (2021) 
 

366 
 

عتماد الاوعلى هذا الأساس �مكن اختبار فرضیات الدراسة �،)J F Hair et al., 2016الذي حققها (

 ) �ما هو موضح في جدول التالي:200طر�قة (البوتستراب على 

 لفرضیات الدراسة المباشرة. P: یوضح قیم الدلالة أو قیم 02جدول رقم

Significance of Estimates:p*** < 0.001.** p< 0.010.* p< 0.050.p< 0.100. 

 AMOS26المصدر: من إعداد الباحثین �اعتماد على مخرجات برنامج
نلاحظ ان جمیع الفرضیات المباشرة  AMOS26ومن خلال النتائج المتحصل علیها من مخرجات 

H1/H2/ H3 مقبولة وقد حققت شروط ومستوى الدلالة المطلو�ة، وان العلاقة التي تر�ط بین متغیرات

حصل علیها وهذه النتائج تتوافق مع النتائج المت   C.Rالدراسة هیا علاقة إ�جابیة وهذا حسب نتائج وقیم 

 .في الدراسات السا�قة الأخرى 

كما قمنا أ�ضا �اختبار الفرضیات غیر المباشرة والتي حصلنا من خلالها على النتائج التالیة �ما 

 :AMOS26هي موضحة في الجدول التالي حسب مخرجات 

 لفرضیةالدراسة الغیر المباشرة P: یوضح قیم الدلالة أو قیم 03جدول رقم

 AMOS26المصدر: من إعداد الباحثین �اعتماد على مخرجات برنامج 

حققت شروط مستوى  لأنهاالغیر المباشرة محققةH3.1من خلال الجدول أعلاه نلاحظ ان الفرضیة 

 .ولها علاقة إ�جابیة وتعبر على وساطة �لیة �اعتبار ان فرضیات المباشرة محققة p < 0.050الدلالة 

 .مناقشة النتائج6

انه توجد علاقة مباشرة بین تسو�ق العلاقات وجودة  ،من خلال النتائج المتحصل علیها �مكن القول

 C.R :4.22العلاقة والتي تعبر على علاقة إ�جابیة حسب النتائج المتحصل علیها أعلاه،كما بلغت قیمة 

 Estimate S.E. C.R. P الفرضیات  
Relationship 

quality <--- Marketing 
relationship .254 .060 4.224 *** 

Channel 
performance <--- Relationship 

quality 1.140 .085 13.474 *** 

Channel 
performance <--- Marketing 

relationship .245 .070 3.507 *** 

Indirect Path 
Unstand
ardized 

Estimate 
Lower Upper P-Value Standardized 

Estimate 

marketing --
>Relationshipqual

ity --
>Channelperform

ance 

0.291 0.148 0.457 0.001 0.176*** 
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فان تسو�ق العلاقات ساهم �شكل �بیر في تحسین مستو�ات جودة العلاقة بین أعضاء قنوات ولهذا 

اعات وتحقیق الأهداف المسطرة من قبل أعضاء قنوات التوز�ع، وهذا ما التوز�ع وهذا من اجل تجنب الصر 

 Hingley et al., 2006; Ivens, 2005; Kannan یتوافق مع نتائج الدراسات السا�قة لكل من  ( 

& Tan, 2006 مما یز�د من مصداقیة النتیجة التي تحصلنا علیها. �ما ساعدت أ�ضا جودة العلاقة (

والتي  H2في تحسین أداء أعضاء القنوات من حیث علاقة التي تر�ط الاعضاء وهذا ما اثبتته الفرضیة 

د ، وقC.R:13.47حیث بلغت قیمة كانت مقبولة حسب النتائج أعلاه وعبرت على علاقة مباشرة و��جابیة

 ;Dekker et al., 2019; Kingshott et al., 2020 سند هذه النتیجة التي توصلنا لها �ل من  ( 

Y. Liu et al., 2017;  مما یز�د من مصداقیة النتیجة المتوصل الیها. �ما اثبتت الدراسة أ�ضا انه .(

لاقة إ�جابیة وغیر مباشرة بین تسو�ق العلاقات وأداء أعضاء قنوات التوز�ع عن طر�ق جودة هناك ع

-P:حیث بلغت قیمة العلاقة والتي عبرت عن وساطة �لیة �كون ان العلاقة المباشرة مقبولة

Value0.001 وهذا ما عبرت علیه الفرضیةH3.1. اثبتت الدراسة انه توجد علاقة ا�جا�ة  وفي الأخیر

وهذا ما یتوافق مع نتائج  CR :3.50ومباشرة بین تسو�ق العلاقات وأداء القناة حیث بلغت قیمة 

 & Crosno et al., 2021; Ford, 2002; Fredericks, 2005; Kannanالدراسات السا�قة( 

Tan, 2006; Kim et al., 2019(، مكن القول ان النتائج المتحصل علیها �انت نتائج ممتازة جدا�

ع حیث اثبتت ان تسو�ق العلاقات یلعب دورا �بیرا وفعالا في تحسین مستو�ات أداء أعضاء قنوات التوز�

 .من حیث جودة العلاقة

 .الخاتمة7

ناقشت هذه الدراسة موضوعا مهما في مجال تسو�ق العلاقات والذي �عتبر من بین اهم المجالات 

المهمة التي تدرس العلاقات التي تر�ط أعضاء قنوات التوز�ع من اجل تحسین مستو�ات الأداء على 

ات التوز�ع من المدى البعید، �ما حاولت هذه الدراسة معرفة اهم المفاهیم الجدیدة التي تساعد أعضاء قنو 

اجل تحسین علاقتهم التوز�عیة في مختلف الأسواق التي تتمیز �المنافسة الشدیدة جراء تنوع المنتجات 

الدراسات  هامن بین اهم المفاهیم الحدیثة التي تنادي بی جودة العلاقةالبترولیة المختلفة، �ما �عتبر مفهوم 

�ما �عتبر  لجدودة العلاقةمن ناحیة الا�عاد المكونة السا�قة الحدیثة بهدف تحسین مستو�ات الأداء وهذا 

مفهوم جودة العلاقة من بین أحسن المفاهیم الحدیثة التي تساعد في تسو�ق العلاقات الحدیثة من اجل 

 فهم العلاقات التي تر�ط أعضاء قنوات التوز�ع. 
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، این �مكن للبحوث أجر�ت هذه الدراسة في سیاق تجار المنتجات البترولیة من تجار جملة وتجزئة

المستقبلیة ان تدرس نفس المفهوم على تجار المنتجات الاخرى في الجزائر، �ما �مكنها ان تختبر هذا 

النموذج المفاهیمي على دول مختلفة وفي میادین مختلفة، وفي هذه الدراسة اعتمادنا على أ�عاد الأداء 

المستقبلیة ان تدرج الأداء الاقتصادي والأداء  (الأداء الاستراتیجي والمالي والرضا)، �ما �مكن للبحوث

 .غیر الاقتصادي في حالة التوز�ع الدولي
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