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ة د       داود 
:  ا

ر  دة ا ل ر  ن   ء ا ع و را  ه ا  
ف  ا ا  د و  ي  ر  و  إ ت، و  
ء ا   ر و و دة ا ن ا  ا ،  ر    ا

ء   ت  ا ق ع ا ا ا ل،  أ   ق ا ا
 ، ا  ن  ا ز ن ا ن، و  ا س ر ا ر أ دة ا  ا
ط  ر ام، ا ، ا ، ا ر دة ا را أن   ا ه ا  ا  

ء     ا  ر  ء   دات 
ر دة ا   ا  ا

ء ز  دات ا ا  و ى  ا ف   ف  ا ن ا و 
ل   ا  ، و ذ   ا ل  ا     ا ا

ت ا ف    و  ا  ا ا ا ز و  
ز   (  را 300،   ت  ا د  ا )  ا ا

م ا   م ا  ام  ا ، و   ا و  
را ت ا    

ء  دي إ  ر  ا  دة ا دة ا را إ أن ز و   ا
ام  ا   ا و  دة ا ة   ز ه ا  ، ا  
، و ا    ن  ط أو ا  ا  ر ر  ا   
ار  ا  و   ل ا  م ا   دة در و  ز

ت ا  ء و ا ا و ا  ا ل    ه  

: ا ت ا ء ا ط، و ام، ار ، ا  ، ر  دة 

Summary: 
This study treats the subject of client loyalty through his attachment to the 
quality and satisfaction with services, so, we have tried to present a   

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  ة  ذأ ج  –ب  –ة    ةا -  آ  أو
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theoretical framework that delineates and defines various aspects of these 
two terms, also we focused to demonstrate the  relationship between    
perceived quality and client loyalty in the  service sector, by putting light 
on the mobile phone market,  where quality in this market is considered 
the principle of customer    satisfaction,  and satisfied customer is      
considered a loyal customer in the future. 

In this study we considered that the perceived quality, trust,      
commitment, dedication and loyalty as fidelity criteria for a given     
company, discarding the agreement as a variable key in terms of loyalty, 
all focusing on perceived quality. 

The objective was to determine the extent of the influence of the 
above criteria on the loyalty of customers of different mobile operators in 
Algeria, and that by generating a positive attitude among customers. 

To reach this objective, a questionnaire was designed and developed 
in order to collect the necessary data for analysis. It was equally distribut-
ed to 300 regular customers of these companies object of study, by using 
a statistical package of social sciences in the analysis of the study data. 

The study that we conducted revealed that the increase in  quality of 
service converges towards building confidence in the  service provider; also 
push to increase and strengthen the engagement of the customer with the 
same operator, and consequently creating a sense of connection with the 
service received, and that contributes to increase the degree of their loyalty 
to the service provider, whole by supporting and keeping intention to  
continue to deal with the same provider and creating positive opening to 
him, through the attempt to influence the relatives and customer        
environment. 

Keywords: Perceived quality, trust, commitment, dedication and  
loyalty. 

:  

، و    ا ا ا  و  ا ء   م ا  
ة،  أن  ور    و   اق ا ا   ا
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 ، ار ء ا و ا ا  أ  م  ا    أ  ن  ء ا إ
ن  و   إ ر    ، ن  ب ز ءة   ا أ  و 

ن  ء ا ، و  و ن وا ظ  ز ف ا ن    أ ب ز
ل، و  ة أ ا ا    أر  أ  أ إذا  ا 

، و   ا و ل إ    ا  ى ا ت ا
ء  أ  ق  در ا ى أ  ا ق، و   أ ا
ت  ت  ا ،   ا  ا ر  ا ا ق ا ا
ء  ر   ا د    ا   ، ة و  ا ا

و إ   م ا  اد ا ل ا او إر ت و  ة  ء 
ة  ا ا د ا ، و    ا   ا  أو  ا أو  
ت و  ، إ أ  إ    ا ن  ا و ا ء ا  و

ن      ا و أ ف ا ر   دة ا ن ا  ،  
ا   ا   ت   ا أ ا ا  ا

ء ا ى    أ  أ 
: را    ا

ل إ    ا ا ف  ا  أ  ا ا
ا     ،  أن  وا  ا  ا ا ا 
ر  را  ا ه ا اك،   إ  دة ا اك أو إ د  ا
ة ا و  ا      ، ء ا ر  در و دة ا ة  ا

ة ا ع  ر ار دة ا دة ا أن ا  ا ، و  ز ى ا وض 
ظ  ا   دي إ ا

: ل ا ول ا  ا   و  

ء؟ ؟ و     ا ر دة ا دات ا      ا  
ا ا :و  أ إ ا     ل   إ ا ا ا

؟ ن  ر    ا دة ا    
؟ ام   ن    ا     ا

؟ ن   ار  ام ا    
؟ ن    و  ط ا ر    

:و  ا  ذج ا ت ا  ا    ا
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ر ام                        دة  ط              ا ء           ار   و

ن   ر  ا   ا   دة ا
ن    ام ا     ا  ا

ن  ا     ار ام ا
ن   إ  و    ط ا   ار

: را اف ا   أ
: اف ا را إ  ا    ا

ل درا و   – 1 ء   م ا و ا إ إدراك أ 
د ا    أ  ا

ن ا ا  – 2 ء ا ء و ر   دة ا   ور ا

را ا  ا إ  – 3 ءا   ا ت  و   ا
  

: را   أ ا

د   رة ا و ز دة أ ا ا     م ا  
ا ا ا  ، و  ا اذ ا  ا ق و ر ا  ا 

ل  را   ، و    أ   أ ا د   دون و
:   ا ا

ى  – 1 ء  ر   ا دة ا دات ا ى   ف   ا
ت  ا     ه ا    ،   ا و ز

دة  – 2 م  ات    ا ق و    ا  ا
ء ا  ا      و

ل   – 3 ت ا ا ى  ر  دة ا و   ا ء ا إ
   ا   ا

ت ا – 4 ط ا   ل و دور ا  ا  ا
را  أ   ه ا ن   ، م  دي، و  ا و ا ا
دة  ف إ ز دي   ا ي  ، ا ا اف ا  إ  ل ا

ط ا ا    ا ت   أ ه ا دي  رة 
  ا 

ح أي  – 5 ر  ا ا ا   إ دة ا م ا  
ا و   دة  أ ا ا  ا   أ  ،
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ل  إ  ت ا ا ن  ا  ، و  ء و ا  ار و ا ا و ا
عا ا ا ر  ا  ن ا دة   م ا   ر و ا   

: را ي  ر ا   ا

ء:   م ا

د  ل  ء، و      م ا ة ا إ  ا 
م،    ا ا ة  ا ا ف  ا ا ا ، و  ة  ر ا ا

ك     ى د  ل و ن   ء    ا أن  ا
اء ا أو ا    م  ي  ن ا  ا اء، أي أن ا ار ا
ء  أ  ات أو أر    آ  إ ا ث  ا   

ن  د ا  ام ا و ا   در ا ، و ا ا أو ا
ا   ا 

ا و   ا د  ء   و   أي أن ا

اء  أو   ن و ر   :"  ا ء   أ ف ا و 
ت ا ص   دون   ا ظ  و ا  أو ، و ا

"  1ا

ت  ي  ا دة، و  م      ف   أو 
ء  ث ا س  ا ا ا  و   اء  ا  م  ل ا   
ل   أو   ط ا  إ ا وم ا  ا م   ا

ى   2أ
د ا   ء:أ

اء  – 1  ن  م ا ء    ، أن ا د  ا ى   : ا ا
، و  ى ا  ا ا ا ا ا  أو ا   ا ر 
، إذ  ه   ن ا م  إ ا ء ا رة  ا  أ  ا 

ء:    3   ا
اء ا  –أ  ي:    ء    و

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ظ  ا1 ء ا   و ا س  و   75ا  2009ار ا  ء 
  95 ا ا ا  2

ر  3 ت  ا ر وع أ ا  ، ء ا ء و ن،   ف  و  
ة ا ت ا ون دار  ا ى     15ا  2001 ا
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اء ا   أ   –ب  ل  ي    : و ا ء  و
  ا  ا

، أ    دات  ء  ا ا  ض  ا و  
ن ا ء زا    ل  ت و ،   ا ا اء   ن  

ر   اق ا   ا

د  – 2 ء،   ر ا ا   ا   : ا ا
ة  ا ا ن  ا  ( م  ا ( ا ا ا  ا أ

ن و ى  ا ا  و  ، إذ  ا ن Aaker، إذا أ
ي   ل ا ا ة   ه ا ن  ى  ا ء    ا
ن  و ا ى  ، و   ام  ا ة ا در ا ، و   ا

ض  م ا  ا ل  ل  ا   ، أو   ن  ا 
ه ا ون   ع ا   1ا

ء: اع ا   أ

ء ا  و  ل  ا ي        ا ا
ي  ا   :2ا

1 –     ، ن   ك و  ا ن  ء:    و
اء  دة  د  إ ك  ىأو  ة أ    ا 

، إ أن ا  – 2 ات  اء   ن  م ا   : ا ء ا ا
اء دة ا   ا  ا  و    

ن ا  ا و   – 3 ه ا ن ا رادي:   ء ا أو ا ا
دة  ه ا  زال ا اء    ا

ه ا ا  ا و ر  – 4 ن ا   : ء ا ا
م) ء ا ص أو ا   وض ا  (  ا

ت،  ذج (  د   ،  ا ع و أ  ا  
2001 : ي  ا    ) ا
ى ا  ن:ا –أ  ض    ا ا  ا ر ا

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 François Colbert et marc filon gestion du marketing 2eme édition éditeur 
gâteau Morin 1998 paris franc p 70. 

ز  2 وق  و ا ت دار ا دة  ا وي ادارة ا ان ا ا  2006  
25  
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ن - ب ء  ا ر  ر ا   ا ون و   :
وام وض ا   ا   ن 

ون: –ج  ي  ا أو ا ا ء ا   و  ا ذوي  ا

دون دورا  ا –د  ء  ا    :   أي و  أ
ل ا ا     

دة: – 2   م ا

داء  ن ا )   در ا و ا و  دة  رأي (  ا
ر  ا ا   زة   ن  أو   ز، أو  ا

ن    ر ا ، أو     ر ا

ج أو    رة ا  إ ى  دة  أ     ا
ى ت ا ة  ا   1ا 

ت  و ر ا  ا   ا  ا اض ا ل ا  
ل إ أن ا ا ا دة ا    ا      ا   

م   ن، أو أ  ا ا ف ا   إدرا  دة  م ا
ع ا   ن  إ ل إدراك ا   د  

: دة ا   م 

ت  ت و  ف  ، و ذ  دة ا ت   د ا
دة  ف  ا   ، و  ا دة ا ا  ا  

ر ا ء ا ، و   إ   :2ا

ا و ا ا  دة ا   ا ا دة ا   ا  "
ا ن ا ا   ، دة ا   د    ا ذات ا

، أ ا ا     دة  ا اءات ا ا و ا
  " ر ا )  ا ا و  و  ن (     ا

، أي ا   ر اء  ا أو ا ت ا  دة ا   "
ا ر  ا ه ا أو  م ر ن أو  د ا  ا ، و  ا  ا

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
ون ادارة  1 راد و ا ن ن ا ز ا  ء  و ا دة ا دار ا  2001ا

    143ا 
و  2 ز ا ا ء  و ا ت ا دار ا دة  ا رق  ا راد  ن ا

   18ا  2002ن 
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دة   ى ا ت ا ا    و    ا   ا
"  

ن   ي  ا ق ا دة ا أ  أ ذ ا ف   
دة ا    ا    أو    ا و ا

: ر  دة ا  ا

ت و ا و  ل ا دة ا   ن   ي  ر ا  ا
دة ا ن   ر ا  أن    ا

، و     ن  ا ا  ر  إ  ا دة ا إذا 
دة ا ، أي أ       ا     أو 

ى، و     ا  و  ت ا ر  داء ا  ن  ا
ن  د  أ و   ا  ا ن،   ار و و   ا

  ، ر ا اء و ا دة  ا ق  ا م  ا ن  ى ا ا 
ن را  إذا  ا  ن   ، ت ا إ دة ا ر و   ا
و  ، أو  ر  ذ ن  و  د ا أ   ا  ا و

ح   ا ر ا     ه ا  ، و   و ا 
ا  و  ا    1ا

ر : دة ا ء     ا

ن  أ    ن   ن  و  إذا  إن ا 
ودة  ء   أ    ، و  أن ا ل   ا ن ا

ى    ا ن ذ    ، أو ا  اره ا  ا ن و 
ت و  ا دة و  ي   ،   ا دا ا ا  ا
ء   ء ا دي إ  ، و      و ر

  ا أو ا 

ء و  أدر  ن  و ظ  ا  ت أن ا  ا  ا
ع ا  ور  أ إ ر    دة ا ، و أن ا ا 
دة   ت   ا ،  و أن   ر   دون آ

، ا ي  ا  ا ي ا ن ا دة  ا ت   أن  
ل  ، و ذ   ق  ا ن ا   أ ا  
ر  أ ا ا   دة ا ا   أن ا ظ  ا ا

م ا    ن  و  ع  ، إذن ا  إذا  ا  ا
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

   144 ا ا ا  1
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رة  ر أ     ا دة ا       أو ا
رة ا  ه ا ، و  ، و    أن    ا ا 
ا    ، و  ع  و ر ت و ا ا  ا   ا

ن  ا ار ا ا ودة و  ، و ذ    دة ا ت ذات ا
ه   ي  ء ا ، ا ر ا  ، و ذ   ا   ا
ء ا   ء و دة إ  دي ا ، و   ا و  ا ا 

  
:   ا

م ا   ا   ،    ا و ا م  ا 
ا ا ا ة،   ا ت  م   ،  أ    ا

ن ا أو ا    ر أو   : "  أو  ف  أ و 
" ز ة ا   و ا

 " : ظ    أ ء و  و ا ف إ إ   ا ا 
" ت   د  1  

ف  ا  ر  ن ا أو ا   ن  :"  ا و  أ
ة" ر   ا ت ا    2  ا

م ا ا و  ا ن  ن  :"  ا ء أ در  ا ق  و 
 3ده"

ة أو  ك ا ك   ، إرادة أو أ  ت،  إذن ا   أو 
ك  ة   رادة ا  ا

ت ا ،  ل ا     ا   ا  أ ا
ن  ي  ا    ء ا د ذات  ا ا    ا

ء  ا أو ا ا  وري ا ى   أ  ا ا   ، ا
ن ا  ى   ه ا  ء     ءا      و  

ا أو   ك،   إ  ر إ       ا أ
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Chouk i et perrien j les déterminants de la confiance en marketing université 
paris-dophin 2004 p 22 
2 Korchia m une nouvelle typologie de l’image de marque  recherche et applica-
tion en marketing Montréal 2000 p 65.  
3 Ibid. p 89. 
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د ء ا ه  ات ا   إ 

ط: ر  ا

 ، ا  ا ط و  ر م    ا ا إذن    ا
ط    ر ت،  رس ا ر أو ا  ت ا را   ا

ور أو ا  و ا ط ا  أو ا ر  ، دات و ا  ا
رة،   رة    ر أو  إ ا ا     

ك  ط  أ  ر ص آ و    ا ر   أ  روا 
ك ا  ا أو ا  ل ا ب ا  أ   أ  ا

    

ء" ه ا ر ا ا ا   1 أ :"  و ا

ذج     ، ط     ا ا ر إذن ا
ر ا   ت ا ل ا ك   ا  إدراك  ا

ن   رب ا  ا ج  أو ا اا  ا

ط إ أ    ر م ا ث ا ا  و ر أن ا  ا
م ا ا   إ  

ن  ر ا  ا :" ا ا و ا ط   أ ر  ا
" ر  ه     ا

  ": ف أ ام،   و ري  ي     ا
ة" ه ا رب   ، و ا     ه ا  2ا

دي  أ  أن   ى  ا ا و را ا   أ
ن   ،   أن  ون أن  ى  ت ا ن    ا ا

م ا ا ال    ل  ا ي  ه      ا
ط  ر   ا

، و  أن    ه ا ا ا ا ط   أ   ا ر
ا  ط،  ر ذا     ا ي،  س   ا إ ط  ر ا

ء  ن أ    ا ة  ذ ا   ، و   
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Pasco b marketing international 3éme édition dunod paris 1997. 
2 Brigitte m chondon j l’impacte de la visite du site internet sur la personnalité 
de la marque recherche et application en marketing vol 19 n 2 p 6.  
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ام:   ا

ط       ، ار ة  ا    
ارد  ت ا  را ن  أو ا و    ذا أ   ا ا

م   ا   أ ا ، و  تا    درا ا 

ن   ا أو  او ا ف  أ :"ا أو ا   و  
" ى ا   ا  ا

ات  ة  أ و  د  رة    و  ام   ا
"  1 

ت ا و ا  ر ت ا ن و أ ا ا ،  ي    ا ا
ل    ، ا ( أن   أو  ن    أن ا ا 

ت ا رات و ا ام  ا   ا
ام ت ا  ث  ل     أ    2  

ن:  ري  ام ا ي  ا ام ،   ع  ا ا ا   
ق  ه ا  ا س ، إذا    ا ا   ن،     ا
ام  ع  ا ا ا ،  أ   ا    ، ا  ا 

ء إ ا ا  س    ا

ام ا  ام أ  ا ع  ا ا ا ل  ن   ى ا ن: 
ورة ا  ،  أ  إ إدراك  ار    ا  ا
ار    ،  ا ن أن ا    ،  ا إ أ 

  ا

ام ا :  ا ام  ن ا ف ا و   دات ا ا  
اءه و ا  ا  ل  ،   ذ       ا

ه إ ا  ا و   د ا  د ا ه  إذا   رأ
ن        أ  ا     ا و ا

ا ا      ا

دل  ات ا    ان أ ا ط و ا  ر إن   ا
  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Ayoub nefzi la relation entre la perception de la qualité et la fidélité laboratoire 
crifp nice 2009 p65. 
2 Brigitte m chondon j op.cit. p 10 
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و  ء   ا ،    دي إ  ا    
ام   ا ا أ ا ا أي ا ء اا   ي  ا

ظ  ا  ا   ار و ا ا ا ام    
ا   ام أ  أ ا م ا   ا إ ا وف  ت ا و  

ك   ا و ا
: ا را ا   ا

را  ا ه ا دة  ا ا   د    ا  و
 : ر دة ا دات ا ل   ور    ، ء    ر و ا ا

ذج ا د ا و ا ط و  ر ام، ا ، ا   ا
: را    ا

ت، ا ن،  ا ء ا  : ط ا   ا    ا
اج ا   ،  ا و ا

ن:   ا

ا  ي    ن  اد ا   ، را  أ   
ة  ،  ت ا را را      ذ    ا ا

ط، ر ، ا دة، ا ن  و  إدراك ا ا در    ام و أ ا
د ا   ه ا  ا       ،   و

:    ا

م ا  ا  ا و  ا ن   ت  را ه ا إن  
ن  (  150و  100ا      ر  15د،   د    (
ص  ، و  ن (  ا ف  ة  ن  ا ا د300ا   (  

:   ا ا

د  ا ا ا و  ام  را  ت ا   
د: د   ا ا و     ا 

م   د ي  خ و ا و د أ  ت  ا ر 
د  ت أو  ا   ر در ا ا م،    ا س ا ا

ر س ا    ا

ت ا  ا ف   ر  ت ا ا ت ا و ا
اردة رات ا   رة  ا

ه ا ط  أ   و ا ر      ا
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ه ا  ا ر ار ا  أ   و ا   ا

، و  را ا ي   ا   ا ب  ا ا   
ذج  ة ا   ، و   ات ا ه   ا ي   ا

ار   ا

  : ا

32ن ا   ء و  1  67 ل،    9 56 ر 6 
27 و  30  أ   ا  50و  30    8 15 و أ 6  

   60و  50  

: را ت و  أداة ا   درا 

داة، ا  أ  ي  أن  أ   ا خ، ا و
0ق  رات  7 ن أ أ  ه ا     ،0 و    747

رات ظ   ا   ا

ت: ر ا ت و ا    ا

ط،  ، ار  ، ر دة  را (  ات ا ول درا أ    
ء   و ام )  ا ،    ا أن    ا

وث  دي   ذا إ  ه ا ا   ، د ا ن ا  و
د  ه ا إ  ن     ،      و  

ن   ن ا  ا ا أو  ن ا      

ات  دة  ا ت   د  ل ا و و   
ر ا  ه ا  ت      ا ه ا  ، ا 

دة   أ  و ا   ا ا   ا
ر ام                           دة  ط               ا ء             ار   و

ن: ر   ا دة ا دات ا    

ل  ، و ذ   ر دة ا دات ا رات ا    ا
: ، و  ا   ر ت ا ا ت و ا ت ا    ب ا
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ول(  دة 1ا دات ا   :(  
ري ا ا اف ا رة ا ا ا  ا

 0 93 3 ى  42 ا دا  
 

 1 22 3 ن أن ا  86   ا

 1 08 3 ا   64 و  ا 
ه ا   

 1 20 3   دا ا  ا 74
 1 07 3 ر  94  ا
 1 02 3   ا   28

 1 1 3 28 
ء  ن  ض ا  

اء  و   أ إ
 أي 

 1 34 3 ن دا   29 ول ا
ة   ا

 1 12 3 را 49  دة ا

 0 98 3 ت ا  ا  52
 ن

 0 96 3 ت  26 دة ا ي   
ف ا  ا  

 1 2 3 ه ا   86 ر  ا
 ن

 1 3 4 ه ا  دا  07
 

 1 11 4  ا 42

 1 02 3 ه  71 ه  ة ا ي  
 ا

 0 86 3 ه ا 39  أ   

 1 04 2 ذ  95 ه ا  
 

 1 25 3 ن  65 أ را   ز
ه ا  ى 

 1 04 3 ط 42 ر  ا
 1 07 3 ف  09 ق ا    إ
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 ا

 1 05 3 ه ا     17
 أ 

 0 96 3 ار  ا   45 ا
 ا   

 1 22 3 أ أ    72
ل  ه ا

 1 07 3 ام 38  ا

ر      :  ا اا

ن ا  1 ا أ  إذا  ا 8   ن  

ن ا ا    1إذا  2و  8 6   
ن ا ا أ   2إذا  3و أ   6 4   

ن ا ا   3إذا  4إ  4 2   
ق  ن ا ا  4إذا  ا 2    

ر   ز ا   ا ا  دة ا   أن ا
ا    3 و  ري  49 اف  1و ا ى 12 ن    ،

ا    ع ا و  ر 4ا   ري  42 اف  1و ا 11  ،
ت   ام  ط  و ا ر 3    ا 3و  42 ا و  38  ا

ء ء ا          
ط: ر   درا ا

ب  را و    ات ا دة   ت ا ر  أ درا ا
: ن و  ا   ط  ر    ا

ول ( ط 2ا ر   ):  ا
ط ى ا ر ات  ا  ا

0 05 0 ر / ا 731 دة ا  ا
0 05 0 ام 624  ا / ا
0 05 0 ط 931 ر ام / ا  ا
0 05 0 ء 831 ط / ا ر  ا

ر   :  ا اا

دي  ط  را ار ات ا ط   ر ول ا أن ا   ا
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ى د  0ي   05 ، ات   ت   ا ر ،  ا
دة     ا  و  م ا    ا أي أن 
ام   ا ا  ، م ا ن    ام ا دي إ ا دة  ا  ا

م ا و    ط أو ا  ر ى ز ع  ا ء     ا

ول ( ت 3ا ر ا   ): ا
 ا  ا ا

r2= 0 771  
Sig= 0 00 T =6.321  
،β=0 851 

ر إ  ا دة ا  1ا   ا

r2= 0 831  
Sig= 0 00 T = 10 235  
،β=0 938 

ام  2ا   ا إ  ا

r2= 0 973  
Sig= 0 00 T = 8 85  
،β=0 783 

ط ر ام إ  ا  3ا   ا

r2= 0 917  
Sig= 0 00 T = 4 583  
،β=0 914 

ء ط إ  ا ر  4ا   ا

ر:    ا ا ا

ء  ا ا  و   و را    ا ه ا ءت 
ءت   ، و  ر  دة ا م ا ا  ا ن و   ا

ذج ذو د إ ار  أن ا   ا

ن: – 1 ر   ا دة ا    ا

م  ا   ، ا  ت ا را ا ا   ا م  
، ا  ا ، و ا   ر   ا  ا  دة ا أن ا

ء،  ، ا ا ن، ا ن، ا ن  ا  ا ا    ا
ر ا  دور  دة ا ي  ا م ا و ا ا ف  م   ا

ا    ا  ا ا  ا ا  دور ، و  ا ا
، و ا    ا د   ا

ر   دة ا 85 ا ، و     1 ن     ا
و    ا ا
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ا : – 2 ن  ا     ا

ا  ن  ا   ن   ا م ا  ام )   ( ا
، أي     ا ا  دور ا  ل ا ا  ا
،    ا ا   ي  دور ا ا ام ا ا و ا

ي  ا  ا ة ا ا ول، و   إ  ام و     ا
ن   ، إذا   ا د 93ا ا ، و  8 ام      ا

      ا ا

3 – : م ا   ن  ام ا    ا

ا ا ء،  س  ي  ا ري و ا ام   س إن ا
دة   أ  ع ا ا ،  أن  م ا ط  ر أ را ا
ا     ، و  ط دور ا ا ر ام دور ا ا و ا  ا

ام   ،  ا 78ا ا م ا 3 ن  ط ا     ار

4 –  : م ا ن  و  ط ا   ار

ن و ا   ا  ا ط    را  و  ر إن ا
 ، ا ا   ا ا ، و  د ء، أي أن ا    إ و

ط   ر 91أن ا م ا 4 ن  ء ا     و

:   ا

ت أ أ أ ل  ا ء ا  ا ا أ  ر  و
ا  ء  ات ا  أن    ن  ا ى،   ات ا  ا
ن ر  ،    ا  ا  ة ا ر  ء   ا

ا ا ر  ن  ن    ،    ا م ا  ا   
ا  ، و  م ا ن و  ا  ا ت ا    و   ا

ء   ذا ر و و إ ا دة ا   ا  ا

دة   ت ا از ا را  إ ه ا ف ا   ن ا  
ات ا ط )ا ر ام، ا ، ا ء ( ا ء ا      

ا   ،   ا ت ا ا ا     أ
، و  د    ف ا   ر  ا   دة ا إ أن ا

ر و ا دة ا ل   ن ا ام   ة  إ  ا ه ا ن   
، و  ا  م ا   أو    ار أو   ن  ا
ده إ  ي  ء ا اء ا دة ا ك إ م   إ  ن   إ أن ا
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م  م   ء  و ا   ا

ءا   :و  را     ا  ا

ا  و ا ا    و  دة ا  ورة  
ة   ا  ت  ، و و  ت ا  ا  ا

دة ا   ا  

ام، ا ، ا دة (  دات ا ر  ط )  ر ا  ا ر
ء ء ا    ، ت ا    ا

ت  ا وي و ا ، و أ  ا ا  ج إ را   ا
  ا   ا 

: ا    ا
ء  و  -  ، دار ا ت ا دة  ا ، ا رق   ، راد ن ا

، ا ا ن  1ز  ،2002   
، ط -  ز ء  و ا ، دار ا دة ا ون، إدارة ا راد و آ  1ن ا

ن،   ،2001   
وع أ  -   ، ء ا ء و ن،  اس   ف،  و 

 ، ة ا ت ا ، ا ى، دون دار  ر ا ت  ا ر ا
2001   

ر ا  -  ، ا ظ  ء ا   و ا ، و س  ء 
 ،2009   

وق  و  -  ت، دار ا دة  ا وي، إدارة ا ان ا   
 ، ز    2006ا
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