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ßÀ  Äöت àأث ÇÀ þلا ÀÃ æت Æ فÇÀå ا àî ÛÀ ا ðþÄÃ À ا  الأÛاء ا

Ü شÀÖته æ  ý ا

 ÛÀ ا  ÆÕÀ æ Æ - Æþ ا ÀÑ ä æ  ÅÀ ا

ÖÄث  ìÚ ا
لا )ف        لاء   –  لا       –ء 

ء  ( لأ ء     –)     ،ف   لأ   . )     
ش ئ    ،  ف       لا "         

ف ف     " لاء  ء  ئ   "    ،"       
ء  ف  لأ لا  ف  لأ ، ف      لإ     ش    

ء   ف   لأ ئ   ف   ء   ف   .   ،     
لا  ئ ،   ف ،       ئ   ف        . 

لا  -:لاف  ء  –   –لاء   –  لا  –   لأ

............................................................................................................................................................................... 

Æ Ü  ا
 ,.Aelen et al) ف                      

لا     .  (2011 لا   لا     لأ       لا، 
لا ،      ؛( 292،  ف ف   )   لأ  لا   لا   لاء   ف  

  "   "Ono – To – one Marketing " (Aida and Nadine ,2014)   .Kotler et al.(2005)   
لاء  "  لأ  ،      لا   ء  لاء       " غ  ء   ش

،   ش  ف      لا  ف  ف   ء .  لأ لا    ،
ف ، ف   ء   لا      ف  ف       

    (Astuti and Nagase, 2014)  ف ء   ،      لأ لأ       .
ف   لإ ف  ف     .  (Hamed and Amin, 2014)لاء  لاف      

لائ  لأ          لاء     لا، ف    ف  
ف   ،     لأ   ش   ،         (   

لاف    ( .22،  لإ غ  ، ف        ف        
لا            لأ          ،   ،

لأ  لا ف          ، ء      
ء  لا ف لأ ،  لأ لا   ئ ،            

لا  لإ  ف       ء   ،   ". لأ   " 

ÖÄث  :تÀæ·لاÇ ا

لا ؟ -      
؟ - لا ف        
لأ -   ؟ ء   
لا فف  - لأ     ؟   ء  
لا ف - ؟    ف    ء   لأ

ÖÄث:  أهÜاف ا

لا -  ؛     

؛   - لا  ف   

لا    - ء  ف    لأ  ؛  

ء      - لا ف     لأ     . 
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ÆåاßÜ ÇÀ ا ÃÛأ 

ÇÀ þلا ÀÃ æت  ا
   ً       ، ،  ف    ف ، ف ف     

ف         ، ف غ   لا   لإش     ،  Push 
Strategy      Market pull strategy ( ،292 )(Mollah, 2014)   .Berry 

لا             ف  1983   (Astiuti and and 
Nagase, 2014) &(Percy et al., 2010)  .   لا  ف        ً

ئ  لاء ف    ،  لا   آ  (     22). 

 ً ف   لا ف   ف       (Hamed and Amin, 2014) (Aelen et al., 
2011) and  . ء ف   لأ    لا     لا ف  لاء،   لأ      

لأ   لاء لا         ً     (Aida and Nadine, 2014). 

لاً   لا   Srinivasan and Moorman (2005) (   292 )ف        
لاءلا    ، ف      لأ    لا     لأ    . ء 

لاء ) لا     Rizane et al., 2014) . Lamb et al. (2004) ،   (22)  Mollah (2014)ء 
ئ   ف لا  لا   ء     ف ش   ، ف   ، ف        

. لا     لا غ ف     لا         
Hussain et al. (2014) لا ،    ف       لا      ء   

  .         

  Arndt and Gersten (2002) ( آ ف(  22   لاء      لا   Customerف  
Relationship Management (CRM)          ،      

لاء    ف Customer Relationship Marketing (CRM)لا  لأ  ،     
     . لا لاء    لا     

لإش   ف )    لا   لا   لا       (،  ف    
ف   ،  ف.   لأ    

لا   ئ    ف  لا لاف لا     ، ف ،  لاء       
ئ       "Long Life Customer " (Kotler et al., 2005) and (Rizan et al., 2014) .    لأ

،    لالا    ف ف ف        ( 
 292)، (Mollah, 2014)  (Khalifa, 2014). 

ÇÀ þلا ÀÃ æت  ÇÀåßÀ ا

لا       . ء  ء،       لاً       
Product choice لإ   ، Brand name   ،Retail choice  ء   ،Purchase time     

لإ   Purchase amount  (Kotler et al., 2005).       لأ  (Pioneer customer)، 
ئ   فلا              ، (   22.) 

  ،  ،  ،  ، لأ  ، ء ف        ً لاً      
(Aida and Nadine, 2014), (Mollah, 2014) and (Sansom and Jaroenwanit, 2014)  . ، لا    

   ً ئ           Product adoption (Hamed and Amin, 2014)  
(Payne, 2005) and. 
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 Kotler (2000) لا لا ش )           9:) 

"9ش ) لا     " ) 

 

 

 

 

  

 

 

Source: Kotler (2000), P.50. 

 

ً،     فف       ف     غ       
لاء ف   ً ف  ً     (Astiuti and and Nagase, 2014).    ًلا   ف   

 ، ف ) لأ            ،  22. )        
لاء    ف    ،       ء      ً  ً   

   (Mollah, 2014)  ف لاء آ.        ،   ً ف  ً    
 . (Hussain et al., 2014)         ف    

ء    لا       فلا            
لا   لاء،       :   

Æ الا :  Õà Æ اÇالاتÀî ا æت  Communication  Marketing ا

ئ     ف    ف  لاء     (Hussain et al.,2014) .     
 : 

æ -أ ت  Æفàþ  ÀÖ لاء ا þ  Understanding and Differentiationا

لاء    لا   ء    )   ف   khojastehpour and Johans ,2014) and  (Percy 
et al., 2010).  ف لا    ) لا   )        (khalifa ,2014) . 

فلا ،ئ   لا ،لا  ، غ لا       ،    
 (Money value – Recently - Frequency  )         لا  

(Opuni et al ., 2014.)       لاء ء   ، ) لا   
22.) 

لاء لأ  )        Customer interaction tracker  لا     )
لاء   ئ      ش       لاء       

لاء  ،    لأ   ف       لاء     لا   ، 
(Lamb et al., 2004)  (  ،  22) . لإ لاف   فئ     لا      

 ،  (  22. ) 

Á-  Àîالات ( ýÀ êÃ þ ت  ( üInteract and Deliver ا

لأ ف   لا    ف           ف  ،     
   لا  ف   ( .229) ،             

ف لاء )        ف ،  ئ       ف . ( 22 
ش  Direct Marketing   ش لا  ء  لا  ئ        لا     

ش  ش   ، Direct mail  لإ   and (Okai & Narteh, 2014) (Hamed and Amin , 2014) . 

لاء        ئ  ف  لأ   لإ     ،    ش 
لإ    لاء    khojastehpour and) (  khalifa ,2014)،( 22 )  ،  ف  

johns , 2014 ش  ف   ) ً لاء ف                
 ، ( 22)، (Hamed and Amin , 2014)  (Opuni et al. , 2014. ) 

  لأ 
First Time 
Customer 

  
Repeater 

 
Client 

 ف
Advocate 

 ش 
Partner 

لاء    ـ 
Loyalty 
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لا   لا    لأ     لا     ء ،        ،   ش
غ لا  لا  . (22 ) ،   ،    ئ         لإ لأ   

لا   لاء                   لاء  
ش  ( .22)  ، لأ(  292)    ف       لا )     

ئ  .     )Segmentation   فTargeting  لاء   ف  Positioning ف  ،
 (STP  ) لا لأ      . لا          شف  ء 

لاء  )       Mollah ,2014. ) 

آ ء   ( 22 )   لاء      لا       لإ 
لأئ  لاء      . ف    ف     ف ،    

لأ     :   

 ؛    ش ف      لا " : 9  "

ش ف     لا " :   "     . ء   لأ

 þ لاء ا Àء  Ã : Æ ÀÎ Æ ا Õà  Loyaltyا

لاء  لا     لا      لاء    ،     
Heavy users  ، (22 ) (Mollah ,2014. ) 

لا. Retaining  (khalifa , 2014 )  ف   Acquiringلاء  لا          
لاء  لاء  ف     (Astuti and Nagase ,2014)   لا ف   آف  ئ  ،  ئ  

غ      لأ   لائ  لإ   ،   ، (  ،292)، 
(khojastehpour and Johns ,2014 )  (Astuti and Nagase ,2014.) لاء لإ  ف      

ئلاء  لا   لائ   ،      لا  ف       
لاء      ف  لاء  لا   لاء           

لاء  )  لا     ف ،       لا        
 22)  (Mollah , 2014.) 

لاء  ش    ئ ف ،        لاء لإ      ،    
لاء  لاء   ش ،   ف   ،   لا   ف   لاء   ف   .  

لأ لا ف   ،لإ  ء      لاء لا     ،        ف
 . (    22 )  . ( 22)  ،     ف   

لاء  ،   لاء     ، لاء   ف       لأ     لاء   ف  
لا . لاء  لا  لاء  ،   لاء لأ    

لا        ء      لاء     لاء  ، لا 
لأ   ف  and (Rizan et al ., 2014لاء ) لا ف     ء    

(Mollah, 2014.) 

:        

لاء     " ش " :   ؛ف     

لاء     " ش " :  ء    لأ  .ف    

 Æ ßÀê ÆÎ : ا ÀÎ Æ ا Õà  Partnershipا

ف           لا            
ف   )       Mollah , 2014. ) لا ء      ف   

ئ لإ لإ لأ لا       ،  ( 22 ) (Samaha and Palmatier , 2014 ) . 
لاء    لا    ء     ،  ً لاء   ، ف   ً ش  
،ف      and(Samah et(Yin and Liu,2014) لاء   لإ      ف

al., 2014) .              .  ئ      ف 
لا 22  ئ  ف           ف    . ئش   

لا لاء  ف     ،  ف      ف   ( .Percy et al ., 2010  )ء 
لاء   ف       ئ  . ( Okai and Narteh ,2014    )ئ   ء 

ف  ً  شف   ،        ،    ف ف  ،  
 (.Okai and Narteh ,2014)  (292)  ، لأ   ش      ، لإ
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     : 

ش   ) ء  ف (:       لأ  ؛  

ش   ) ء (:       لأ  .ف    

À :الأ   Ûاء ا

لأ ش   ء     لأ        لا ءئ        
لأ   ف  لا ف       . 

لا ف   ء     ء  ،  لأ    لأ    (BSC )
Balanced Score Cart  ( ــKaplan and Norton ,1996. ) ء     ف لأ   (BSC   )

لأ  لإ ش  ئ  "   " ف  ء  لائ   ""       ،    ،
( لا ش  .) 

 

 

 ( Æ  4ش ÖÃà ا  þ Ã Æ ا þلا  (: ا
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source:  Kaplan and Norton (1996), p. 68. 

 

ش    ( 29  )( 299  )ش   Kaplan & Norto لأ ء   ،    
ش  لا   ف ،  ف   ،          فف  

لأ   ف لإROI) لإ  ئ  ،  ف       ).   

ف 22  ) لا (    ف        لا   لا  ء   
ف  غ   ف لاء  ،  لا،   .ف   ء  لاء      

لا ف   Macedo(2005)  Etzel et al.(2004) andش ش لأ    ،  ء  لا  ف 
ف  *       ف        ئ  لا    

ف     لاء    ، *    *      ،      
ء  لا  ف   ،      لا      لا    

لا     لا   ،* لا      ف لا  –  –    
.    ف  ئ    

 

 

æ  ÆîÕ ا

þ ÀÃ ÷À  الإÕت
ÀÖ     ا

þ  Àñß ا

Ü Æ ا ÖÃß 
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æت à ا : ت¶ث À ÇÀ ف الأÛاء ا þلا ÀÃ 

لأ         لا   ً لأ     ، لا   ف   
ف    ،    Customer acquisition cost (CAC)ء  ء     

 ، لا لاء      لا ف       ،  ف ف(. 292  ) 
ء  لا     ف  ف   )  ف  لاء   لأ   ( ف  ) (9لا  

لإ لاءف  لإ :   لاء      )ف       : ف   )
ئ       ،  Aelen et al. ,2011)). 

لا ف   ، ف           ء    ف  لأ   ،
ئ  ف     لا    ف     (  22،  )  لأ 

(Aelen et al. , 2011)  . ف لإ ف  لاء     ف   ء      ،   لا 
لا   ، لإ لا  ف    ء           لاء،   

لأ  لاء    ،  ،لإ        ً     ف   
لأ        ء  لأ   . ، (Kotler et al., 2005)لا    ف   

ف 292  )     ، ف ف      لا   (    ف  
لاء  ، ف ،        ء  لاء          ،

.فلإ    لاء                 

لائ ف         ،  ف   ف         فلأ
لاء  ف  لا ،(Kotler et al., 2005)ف  ً ف  فلأ      ً ء      لأ

لإ،      .(Verhoef, 2003)    ف   

لا لا      لأ     Business to Business (Aida and( B To B) لا  
Nadine, 2014)ف .    ، لأ      ش ف  ف  لائ    ف 

 ،  & and (Singh( Rizane et al., 2014  ) لا          (.22)
Khan,2012). 

ف                  ف   .  ف  
ف   ، ف لاء    ف لاف .((Reichheld ,2003ف   –  ف ،  ء    لأ

  ، لاء   لا     ش    %        %
لا لاء  لا       ، لاء  فف ء   لاء  ف   %    92 ً  %

(Lamb et al.., 2004) .لإ     ش لاء   لاف لا   ء    لأ  ف 
،  ف  لاء      (Gran et al., 2006)  .     ، ف     

 ً لأ  لاء   (MGCs) Most Growable Customers  ،  (292.) 

:      

 : لا   ش     .  ف     ء     لأ

( لا            (29ف   لإ لأ    
 ، لاء     ف     ، لا           ،  

ئ       لاء        لا ش )      ،.) 
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Ð  3ش )   " )"ÆÖÃà ÇÀ ا þلا ÀÃ æت  ا
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(  22 ، )9. 

شف    ، لأ   Aida and Nadine (2014)         لا    
9  :      غ      2

 

Æ ÖÃà  ا
 

 Ûاءأ
þ  Æ ا
þ  å ا
þ  Àñßء ا
â àت  ا

ÇلاÀîالإت 

 

 

 لإ
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( ÜÑ0ÇÀ þلا ÀÃ æت ÀÃ ÆöÄتà Æ ا ÃÀæ ßÜاÇÀå ا  (: أه ا
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Àñàء  × ×   ×  × ×    × ×   × × × × × × × ا

Æ Î  × × × × × × × ×  × × ×  × × × × × × × × × ا

 Àîالات ×  × ×     × ×  ×   × ×       

Ðت    ×      ×   × × ×     ×    تÄ ا

 ÛÀÄت
ÇÀ þ          ×    × ×         ا

       ×      × ×         الأÛاء

 À Ñ ت
ÇÀ þ     ×   ×       ×     ×    ا

ت 
ÅàóÀÚ                  ×      ا

لاء þ                        ÁÞÑ ا

 ÅßاÛ¹
ûاàî    ×   ×  ×   ×  ×       ×   ا

 å
لاء þ         × ×     ×      ×   ا

Üائ        × ×            ×   ف
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ÇÀ þلا  ا

Æ àتê     ×     
 

 
      ×        

Æ ßÀê               ×         ا

 ð Úت
ف À ت         ×            ×   ا

Àء  Ä Ñه  ت ا
 ÇÀ ýلا
Ñالأ Æ ó 

                   ×   

Source: Aida and Nadine (2014), P 3 – 6  
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      ، لاء  ء        ء لأ ،     
لأ   لا ف   ش،  ء   ف   ف     لأ لا ف    

ء   ف       ف       ،    لأ  
. 

)Óàت ÏÝ ا ÖÄث )ا ï ا àف 

لا   لإ لأ     غ  لا          ،  
. ء    لأ لا   لا    

""ش ) غ  لا      ) 

 

                                                                       

                                                          H7                                                                                

ش  لا (: 9  )  ؛     ف    

ش  لا (:  )  ء      لأ  ؛ ف    

ش   ) لاء       ؛ف    (: 

ش   ) لاء      ء  (:  لأ  ؛ف    

ش   )  ؛ف    (:      

ش   ) ء(:       لأ  ؛  ف    

لا  ) ش ف   (:     ء     لأ    . 

 

Ð ثÖÄ  ا

لا ء                                        لأ   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H1 

 

H2                              H3 

 

H5                                   

 

 

H4 

 

 

 

 

 

 H6      

 

 

 

 

 

 

 

لا  لإ
 

  

  
 

  
ء    لأ

 لاء ء 
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ßÜا ÖÄثالاåتöلاÆåý ا û ا ñ  Æ 

لا    ئ    لا   ئ     ف     لا  
ء  لا   . ش       فء    آ :      لا

،               ف  ف   

ÖÄث Æ ا ý 

(،  9) ف     ف  (  )  ش ف ف   ف    ف
لا،    ئ "لا -لا  - -ء "  ء  ئ     )  (
   . 

لا     (   Rosecoe,1975)    (       30(   )500 )
ء    ، 9   ف ف    ء  ء  2 غ ئ    9،     ، لأ  

 9    ،    . .%  

Æ ÜÚتæ Æ ا Â الإÀîÕئ Àåالأ 

ئ     لإ لأ       (Cronbach's Alphaلا لا  (       ،
ف    فغ  ،               لا

لأ   ف    لإ  ، ء     ،   لا    لا     
غ ( لإMultiple Linear Regression  ) لا غ      لا      

  . غ  غ         

لإ    ً   ؛  لأ   -9) ا ؛ ا 9 ا  ءلا      
لأ    (  لا ،   ؛     لا  9،   : 9      

لا99 - ) ف     ؛ (  ا ف  ا ا ( 2 -9ا )   ا  ا  ا ا   
لا ف ء    لأ لأ ،  لا  9  :  9  ،   ا ا      شا  ا 

ء    لأ  . ئ ف  9 ) ش    ف      ءلا%   2 ( 
لا ف   ئ          .   

ßÀÄاخت Æ Üîا  ( Validity):ا

لأ    لأ   لإ     غ  ء  لإ      
غ  لأ   لاً         لا Pilot Study  )لا،  ف   )

لأ غ، ء          لأ    لا   ء      .  
  .    

 

Æê À ا  ÐئÀت  ا

ßÀÄاخت ( :Æ ÛÀ  (Reliabilityالاýت

  (   Cronbach's Alpha)  ئ        ،     
   ،  ، .(     ).( )    α   ف   

لأ     ، لإ غ        (    2 )% 

غ   )     )   .) لا     )  لا   لا   
غ       لا  ُ    .(   .( : ))    لا   ئ

لإ.( )      لإ         .    ف 
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( ÜÑ4 Àþ  ÁÀæÕ )óÀÄتßالا ÆåاßÜ àاÇ ا تغ  ×ÀÄ à  À  Àþ أ

Æ Â الإÀîÕئ Àåالأ 

ÆåاßÜ àاÇ ا À  تغ Àþ أ
Æ Õà 

 À Àþ أ
×ÀÄ à 

 Àþ
óÀÄتßالا ÇاÛà  ا

.885 .954 .620 "  ف   " 
لأ    

 

 

 

   
 

 
 لا

 

لاء " 544. 955.  "لا   

.911 .955 .576 " لاء"    
    

.954 .618 " لاء "    ف  

   لأ   601. 833. 873.

  

 

   ش  626. 841.

ف    711. 785.   

  ش  578. 882.

لا ف   507. 955. 955. ف     
 

 ف 
لا   

 

لا   640. 954.       

ئ ف % 92  ف  620. 955.   لاء 
 ف 

ف 580. 874. 895. ش    
ء   لأ

ء   لأ

 

 

 

لإ 682. 864.    

.848 .715    

لا 733. 858. ئ    

ف لا    575. 912.  

.825 .849 .475 " ئ  " ء        
ء  لأ  

 

 

 

  

.731 .602 " ء     "    

.688 .767 " ء     "   

"لائ "ء     720. 804.   

.953 

ئ ف2   739. 953. لاء    %  
   2 /2   
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: ) تÖا í  (Descriptive Analysisا

ئ   ئ  لإ غ     )( ) ،       ،.22(  ). 9  )
      :. 22  ً ش غ  )    لا       

ء  ئ لأ ف  (.    غ     لا  (2. 9(  )9.9 2   )  
لا   ف  ء.                لا

. ف       

 ( ÜÑ3)  ÐئÀثتÖÄ àاÇ ا تغ  í  الإÀîÕء ا

 Æ Â الإÀîÕئ Àåالأ 

 Çاà ßÜاÆåتغ اءÀþ  ا ت  الا

Skewness 

àÖاف  الا
ßÀ þ  ا

S.D 

ô å  ا

Median 

 ôå ا
ÃÀæÖ  ا

Mean 
ÇاÛà  ا

-.746 

 

.92099 

 

4.0000 

 

3.962 

 

"   ف   " 
 لأ 

 لا 
 

 

 

غ  "
" 

  
 
 

 لا

 

لاء " 4.141 4.0000 98219. 1.305-  "لا   

 .90169 

 

 4.0522 

 

لأ    

-1.307 

 

 

.82809 

 

4.5000 

 

4.320 

 

" لاء"    
  

 

لاء  ء 
  

"ف   4.067 4.0000 1.02008 1.042-  لاء "  

 .89045 

 

4.5000 

 

4.1940 

 

   

-2.060 

 

.87756 

 

 4.410 

 

   لأ  

 
 

 
 

 

.206 

 

1.00844 

 

3.0000 

 

3.074 

 

   ش 

-.577 

 

.87201 

 

4.0000 

 

3.552 

 

ف      

.187 .86879 3.0000 

 

2.835 

 

  ش 

 .77279 

 

 3.4683 

 

   

لا   3.7957  77413.      
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-.817 

 

.89613 

 

4.0000 

 

3.641 

 

لا ف      
 ف 

 

  ف 
 لا

.638 .83414 2.0000 2.102       
 لا 

-.354 

 

1.02634 

 

3.0000 

 

2.866 

 

ئ ف % 92 ف    لاء 
ف    

-1.286 

 

.76684 

 

4.0000 

 

4.343 

 

ف    
ء   لأ

 

" غ  " 

 

ء   لأ

 

 

 

-.700 

 

.75952 

 

4.0000 

 

4.216 

 

لإ    

-.236 

 

.89813 

 

4.0000 

 

3.776 

 

   

.272 

 

.93041 

 

2.0000 

 

2.552 

 

لإ ئ    

.490 

 

.95895 

 

2.0000 

 

2.141 

 

ف لا     

 .72711 

 

 3.4060 

 

ء  لأ ش     

-4.433 

 

.71680 

 

2.0000 

 

4.813 

 

" ئ  " ء       
 
 
ء   لأ

 

 

  

-1.701 

 

1.03816 

 

4.0000 

 

4.373 

 

"ء       "  

-.116 

 

1.14095 

 

3.0000 

 

3.447 

 

" ء     "   

"  ء   2.007 2.0000 98482. 704. ئ "   

ء  3.6604  79555.  لأ       

 .72685 

 

 3.5191 

 

ء  لا     

ئ ف2   2.431 2.0000 87699. 136. لاء    %  
 

 

 2 /2  

غ   ،   ()      ،       " غ   لا "
لا لا ،      .     لا   " لأ  لا     

لاء  2.      ء     " ، ف   9.    ""،   " 
ش ف  "  .    " "        ش  

ئ ،   لأ     ف             
ئ  .          Hussain et al.(2014)  لاء    
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    ، ءلا لاء   ،      لا  لا     لا  
ف   ف   لاء  لاء  لأ   ف  .     لاف    فء 

لاء    لا  لاء      ( .Mollah ,2014(  )22) ،  لا    
لاء   Acquiring     فRetaining  (khalifa , 2014. )     Partnership   

ف ،       لا                
ف   )     Mollah , 2014لا لإ ( . ف    ء      

لإ لا    ئ    ف   ش    لأ    ،  (
22(  )Samah et al. , 2014. ) 

لا     ،  ()لا      ف   ،   ف     
". ،    لا    ف    "،    9    ئ  

ف   :      ف  ف  "92."     ف  لاء %   92،
ف    2:  2 ئ       %  ".. " 

ف ش       لاء  لا              
،  ، ف   ) آ )( 22    ف    ( 22.      

ف   -لا  ف     : ء     -   ف  ، -،   
،  لا   -،    ف  لاء  -      لا   ء ش  

 ، ف  -       لاء،  لأ   لا   ء       
ف    . غ  ف 

 

لا  (  )  ً  "   ،   ف   لأ غ   ء  " لأ ش 
  ". لا    "،   2 لاء   ف    لا ف     

ئ ،     لاء  لإ   ،   ف " ف ."  ،     
لإ   لأ     لا  ئ    ، غ      ف لا ، 
ف   لإ  .ف 

لا ف ً  ً        ء      لأ غ      
  ،  ". لا "، 2 ء  ،     لأ لا   ف       

ء   لا لا    ف   ، ف      لاء  ئ      
لا ف        "، 22.  "      . 

لالا    ء     "      لأ لا ف    . 9   ، "  
ش    ،    لا  ء     لأ لا   ف    . 

ء       ( 292    )  لأ لا ف  لإ       
ء    ئ   ءف  ف  لأ       ،    ف   

ف   . (Cross-selling)ف     لأ   ش   ،        
 ، (     22 .) 

ئ      2        لاء    %2  :2      %
   ". ،     2/2ف     ف       " .9

ئ     2    ،        لاء    %
ً ، ف    لاء لا    2ً     %2 ، ف    %22   )  .)

 2/2  ، ف   22)  ، 2ف   %  92  (.   ئ  (   %
ف  22    .)   Low- Cost Strategy     لا      

 ، .   )     ف ئ     (  292ف  
لأ  لاء   (MVCs)   (Most valuable customers). 

لا لا ش    ، لاء ،  ،   لاف   لاف  لا    
ء   ،  ئ ف    غ   فف   لاء    لاف   

لأ    لا    2/2   ،. ف    ف  

 

 ÖتóÀÄتßالا ( :Correlation analysis ) 

ف  غ لا             ( Pearson Correlation )
غ   لا       . لا    
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( ÜÑ2)  Æف îóÀÄتßالا ÆþÃÀت ا  Æ æت ÖÄث ا àاÇ ا  تغ

ßÀÇÀ þلا ÀÃ æت ÇÀå ا  

 

À æت الأÛاء ا  

 Àîالات
Çا 

Æ æت  ا

þ êÀþ لاء ا Æ ا ß 

 

¸شàاÇ الأÛاء 
Ü Ò À ا  ا

 

 â Ü ا ا
Ü Ò À ا  لأÛاء ا

 

 ÀîالاتÇا 
Æ æت  ا

 

 

Pearson Correlation 1 .853** .755** .623** .697** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

N 134 134 134 134 134 

þ  لاء ا

 

 

 

Pearson Correlation .853** 1 .770** .616** .727** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 134 134 134 134 134 

êÀþ Æ ا ß 

 

 

 

Pearson Correlation .755** .770** 1 .722** .826** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 134 134 134 134 134 

¸شàاÇ الأÛاء 
Ü Ò À ا  ا

 

 

 

 â Ü ا ا
Ü Ò À ا  لأÛاء ا

 

 

 

Pearson Correlation .623** .616** .722** 1 .841** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 

 

 

Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 

N 

134 

 

 

.697** 

.000 

134 

 

134 

 

 

.727** 

.000 

134 

 

134 

 

 

.826** 

.000 

134 

 

134 

 

 

.841** 

.000 

134 

 

134 

 

 

1 

- 

134 

 

**. Correlation is significant at 0.01 (2-tailed). 

ش لا   لا(   )    ء           ( **623.) لأ
)   لا   ،  2.29 ء  لأ    .697**      ) 2.29    

غ    لا   لأ  لا   غ   لأ ،     – H1) ف  
H2.) 

ف  لاء  لا   غ  ء     ،لا      لأ غ    
ء    لأ لا**727.(  )**616.) لا    ،   ،   )      

لا 2.29    .   (H3- H4) .  
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لا   غ       غ  ً   ء        لأ ء     لأ
لا 2.29     (   ،  **826. ) ( **722. ) لا        .

   (H5 – H6) .  

 ً لا   لاء   –  لا ) غ     لا      (  –ء 
ء    لأ ش  غ )   ، ) لا غ   )    ء   –  لأ   

غ     )  ) ء  لأ ء  ،      )  لأ لا        
لا        ،  (H7)  . 

 Àþ  ÖتßاÜÖ تÛÜþ: ) الا  (Multiple Linear Regressionا

لإ   لا ش   لا    ،)   ف   لا  (  ، لا  
  ، غ      (     VIF غ   ) (       )
 . غ      

لأ    لا                 (، )لأ لا 
لا    لا    (،  )   لا  : ( )  لا     

ÏÝ الأ  ت ا

( ÜÑ5 ÐئÀت  )ßÀÄاخت ßاÜÖ Æ ) الا æت ا ا þ à ا ت¶ث  ÛÜþت Æ اÇالاتÀî ا æت þ -ا لاء ا Àء  Ã- þ Æ ا ßÀê )ف  
üÃÀت à ا تغ Ü) الأ ا  À æت ا  (تæÖ ا

 

غ  R  لا   لأ لا   (  )   غ غ     
لا ( 732.) لا لاء  ،  لا "         ء   ،  " 

ÏÝ الأ :  ا

ßÀ( ÇÀ þلا ÀÃ æت Æ اÇالاتÇÀå Àî ا æت þ  -ا لاء ا Àء  Ã–  ) þ Æ ا ßÀê– ) À Æ الأÛاء ا ÖÃß Çاàش¸ ( À  الأÛاء ا

 ÀþóÀÄتßالا ô æÄ  ا

R 

Ü ÜÖت  Àþ ا

R Square 

 

ÔÖî Ü ا ÜÖت  Àþ ا

Adjusted R Square 

 

àÖاف ßÀ الا þ  ا

Std. Error of the Estimate 

 

 Æ "ف"

F 

 

æÆت  þ  ا

Sig. 

 

.732a 

 

.536 .526 .50081 50.117 

 

.000b 

 

ÏÝ  Unstandardized ا
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 

T Sig. Collinearity Statistics 

 

B Std. Error Beta 

 

Toleranc
e 

 

VIF 

 

æت à ا تغ      000. 4.052   218. 885. ا

 ÀîالاتÇا 
Æ æت  4.033 248. 204. 1.276  053. 097. 123. ا

þ لاء ا Àء  Ã .037 .101 .045  .366 .715 .235 4.255 

þ Æ ا ßÀê .538 .092 .572 5.842 .000 .372 2.688 
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غ    غ  "   " غ     ، ،R2  (.536) ،      ف
 Adjusted R2 (.526    ) ئ  )   غ غ  ء  %(    لأ

(    )% . ئ غ  غ             
. 

   (    )F ( غ لا (2.99   لا        000.    
.   

لأ  "     غ   لا    ء  لا    لأ ش  غ  "    
:  لا"،       (Beta= .053, t= 1.276 p > .05)  "  غ لا ،     

ش    "  ف" ف    ء  لأ ،  لا  "  لأ   غ     
ش ف  لا    لا " :      . " 

ء  غ  )ف  ( لاء غ   ) (  )    لا لأ    ،)   
ش    لا   ،  (Beta = -.045, t= .366 p > .05) :  لا ،   ئ       لإ

ش ف   لاء  لا     "         ، "  . 

غ   )      لا     غ  )    )   
غ ف   (Beta= .572, t= 5.842 p < .05 )     لا   ( .      

ء           لأ لا ( . )   لا         ،
غ     غ     ئ   ء        لأ

ÀÎ ÏÝ ا  ت ا

( ÜÑ1 ÐئÀت  )ßÀÄاخت ßاÜÖ Æ ) الا æت ا ا þ à ا ت¶ث  ÛÜþت Æ اÇالاتÀî ا æت Àء -ا Ã þ ( ف -لاء ا þ Æ ا ßÀê  à تغ ا
)Ü Ò À ا لأÛاء ا  â Ü ا ÀÎ )ا تüÃÀ ا  ا

 

 

: ÀÎ ÏÝ ا  ا

ßÀ( ÇÀ þلا ÀÃ æت Æ اÇالاتÇÀå Àî ا æت þ  -ا لاء ا Àء  Ã–  ) þ Æ ا ßÀê– )Ü Ò À ا لأÛاء ا  â Ü ا À )ا  الأÛاء ا

 ÀþóÀÄتßالا ô æÄ  ا

R 

Ü ÜÖت  Àþ ا

R Square 

 

ÔÖî Ü ا ÜÖت  Àþ ا

Adjusted R Square 

 

àÖاف ßÀ الا þ  ا

Std. Error of the Estimate 

 

 Æ "ف"

F 

 

Æ þ  æت ا

Sig. 

 

.839a 

 

.703 

 

.697 

 

.43823 

 

102.770 

 

.000b 

 

ÏÝ  Unstandardized ا
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 

t Sig. Collinearity Statistics 

 

B Std. Error Beta 

 

Tolerance 

 

VIF 

 

æت à ا تغ      014. 2.500   191. 478. ا

 ÀîالاتÇا Æ æت  4.033 248. 594. 535.  051. 085. 045. ا

þ لاء ا Àء  Ã .168 .088 .188  1.908 .049 .235 4.255 

þ Æ ا ßÀê .662 .081 .643 8.209 .000 .372 2.688 
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غ  R  لا  لأ  لا   (    )  غ       غ  
لا . ( 839.) لا " لا  " ً         لاء  ،   ء   ،  

ء  غ  لأ غ  ، ،  "        R2  (.703 ، )غ    ف  " 
 Adjusted R2 (.703    )ئ  70)   غ غ  ء    ف %(   لأ

(   2. ئ غ       %(       غ   
. 

   (  )   F ( 92غ . . لا     لا  000.  (  2   

لأ  "     غ   لا    غ  "  لا    ء   لأ   
:  لا"،         (Beta= .051, t= .535  p > .05)  "  غ      ،

ش ف  " لا  ء  " ف    ،  لا        غ   "   
ء   لا    لا     : "    لأ  ." ش ف   

لا    غ  )( )    ) لاء  ء  غ   ) لا     ء    لأ   
غ ف   (Beta= .188, t= 1.908 p ≤ .05 )     لا( .         

لاء         ء  لأ  ،  .9ء    )    لا   ( 
ئ      لا  ء  غ   لاء   لأ   غ      
 .  

غ  )) ً    ) غ   )  لا     ء (    لأ   
غ ف   (Beta= .643, t= 8.209 p < .01 )     لا    ( ،     

لأ     ،6.4ء    )         لا      ( 
غ      ئ     لا  ء    لأ    غ      

.  

ÏÝ ا ثت ا ÀÎ 

ÜÑ( 2 ÐئÀت  )ßÀÄاخت ßاÜÖ æت الا à ا تغ à ا ت¶ث  ô æÄ ßÀ) ا  Äöت ÕاàÇÀ þلا ÀÃ æت تüÃÀ  ( فÇÀå ا à ا تغ æت ا
À  الأÛاء ا

 ÀþóÀÄتßالا ô æÄ  ا

R 

Ü ÜÖت  Àþ ا

R Square 

 

àÖاف ßÀ الا þ  ا

Std. Error of the Estimate 

 

 Æ "ف"

F 

 

Æ þ  æت ا

Sig. 

 

.801a 

 

.641 

 

.43713 

 

235.729 

 

.000b 

 

غ    R  لا   (  )    ) لا        (  
(    غ ء   لأ غ  ) لا  ( 801.) لا     "  ً    

غ لا "  لأ    غ  ، ، ف  ء "   غ R2  (.641    ، )غ   " 

ÏÝ  Unstandardized ا
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 

t Sig. Collinearity Statistics 

 

B Std. Error Beta 

 

Toleranc
e 

 

VIF 

 

(Constant) .666 .190   3.510 .001     

  
 

.752 .049 .801  15.353 .000 1.000 1.000 
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ئ  64   ) غ    )% ( ء      %(      لأ
. . غ       ئ  غ 

   (  )   F  ( لا  235.729غ  لا         000.(   
ش        . غ  لا        ( ) لا   

ء غ  ) لأ    (Beta= .801, t= 15.353 p < .01 )     لا( .     
ءغ ف    لأ لا             (    8 )

ئ   لا   ،     لا  لا   ء  غ      لأ   
 .   غ   

 :ÆíلاÚ  ا
لا    (CRM)  ف لا      ء  لاء     لأ   ف     

لأ   ،  لا لاء  لا      Most Profitable  لا      
لا لاء      ف   .           ،  

لأ    ئ  )  . (CRM Cycle )ئ  لا   ء  لا ( 9  لاء    
لاء     Customer Valuation     ،   لا  ، )ف لاء    ء   )

ف  لأ        ف ،  لاء    لا  ، ) لا   )  
لأ   ،  Word of Mouth        ف     .    

فً  شً     . Partner ً     شً  ، ف

ف        ف    ف    ،   (CAC)ء     
 ( ،" ف ف   "   لا      ،       -  – )  ،

ء   .       لأ ء   لأ   ش  ف       ، 
لا     ف لا    ف     ، ء  لإ  ف لأ ء      آ

ء     ئ لأ لاء   . .  ف    

 

ئ  ،    ء ،         لا       
لا         .      

 

ÐئÀت  :ا

لا    ف     - لاء  ، ف  لا     ء     
ف ف   ؛              

ف  ؛     - ف    ف      
لاء  92     -  لاء  ؛ لاف   -  %  
ئ     92 ف - لاء  ف  %  ف  92 -%    ؛  
لا ف       - لإ   ف      

ً فً،         ، لا    ف   لا    ئ  
  ،    ً  ً ش ؛    ء  لأ  لا ف  

لا  - لا ً  ء    لأ   لاء،    ف   لا      
ئ ، ف   ء     ئ "لا لا   " ؛ لاء  

ئ  2  - لاء   ش   .%      %2  

 

:ÇÀ í ت  ا

لا - لا     ؛        

ء           - لأ ش لاء   ؛  لا  
لا   - لاء    ء  لا    ئ ،           ً   

 ؛ 

ف ؛  لا     - ف      لأ    

ف  - ف         ؛    
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ء    - لأ ش    لا    ء  .لأ ف     

 

ãÀ ت¶ث  Óàت  ÏÝ ف ÇÀ þلا ÀÃ æت ÇÀåßÀ ا  à À  æت الأÛاء ا
 ÜÒ Ü ا ÜÖف: تÜ ÇÀا þلا ÀÃ æت ßÀاÇÀå ا  Äöت  Æ À  ا

 

ÇÀ þلا ÀÃ æت تÇÀåßÀ Äö ا þ ا ف  ¸شàاÇ ا À ت ا
Æ þ  ا

)ÇÀف àî  )ا

لاء  þ àاÛاÇ ا ¹
Üف /  æت ا

ÅÛÜÖ  Åàفت 

¸شàاÇ الأÛاء 
À  ا

þ
 

Ä ÜþÃ Ä ÜþÃ 0 4 3 2 1 5 2 3 4 0 لا
% 

4
% 

3
% 

2
% 

5
% 

Æ الأ " Õà Æ" اÇالاتÀî ا æت  ا

- þ  àþفÆ ا
- þ ü ا  ýÀ ت  ا

 

                    

" þ لاء ا Àء  Ã" Æ ÀÎ Æ ا Õà  ا

- þ  Âæ ا
- þ ÀÖفý Æú ا  ا

                    

" þ Æ ا ßÀê " ÆÎ ÀÎ Æ ا Õà  ا

- þ Æ تÖ ا Ò àت ÅاÛلأ 
- Ü  Äش æ  þ  ا
- Ü Üافý ü ا  þ  ا
- Ü  àش þ  ا

 

                    

لاش       : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ش   ش  

 

9-   

 ئ  -

-     

لا -  ئ  

 ف لا    -

 

 ء -9

-     

لاء  -   – ء 

 ف  –  لا -

-  -  

-   –  

  -ء     )  -
) 

ف - لاء    

ف    
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üÑاà  ا

:Æ Ãàþ غÆ ا ÀÃ üÑاà لا:   أ

9- (  ، 229. لإ ،    ،"   " ، ) 
- (    ، 22.   ،     ، لأ ء   ،"  " ،) 
- (  ، لا 22،    ،   لا     " ،) ، لاء"،    

.  
لإ . -( ، "     22 ،   ) -  ،   ،"    
- (   ، لإ22،     ،   ،"  " ،) 
ئ  -  ، (292 ، لأ  " ،    ء ف   ئ   لا     ،)

.  ، لأ    
لإ .22 ، ف    ،   ) -  ،   ،"   " ، ) 
- (   ، ،  –لإ (، " 292      ،"     ف  

. 
- (    ، ئ  ، 22     ، لا   ،"   " ،)

. لأ  ،  ، 
"،     (، "22 ،  ف ) -92         

.  ،  لإ
99- (  ،22.  ،    ، " ف ف  لا  ف     ،) 
.لا  –(، " 22،  ) -9  ،  "،   ش
ء  29،  ش ) -9 لأ ء   ( ، "  لأ   ف ش    – 

لأ .    ،    ،"  لأ
9- (  ، ء 299،   لأ   " ،)     ،" ء    ف   لأ

.   ، ء   لأ

 :À Àث:Æ â Ò غÆ الإ ÀÃ üÑاà 
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The Impact of Applying Customer Relationship Marketing Practices (CRM) on the Financial 
Performance of Some Egyptian Hotels 

  

This research aims at determining the impact of relationship marketing practices "CRM" (marketing 
communications – customer loyalty creation- customer partnership) on the financial performance standard of 
hotels, including improving the financial level and the duration of positive financial performance. The field 
study was applied to a simple random sample of marketing, sales, public relations and yield managers in five 
– star hotels in Cairo and Sharm El Sheikh . The research results concluded the lack of effect of (CRM) 
practices on the financial performance in case of applying one or two practices without the third, while 
applying all the three practices together showed a positive effect. The research recommended an integrated 
marketing orientation, based on customer retention; the study also suggested a form to measure the impact of 
"CRM" practices on the financial performance.                                                                                                                               

 

Key words: Customer relationship marketing- marketing communication- loyalty- partenership- financial 
performance.   

 


