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Résumé 
Dans le contexte des changements rapides qui ont lieu dans le 
domaine de la banque, allié à une concurrence intense 
rencontrée par les banques ou les institutions non bancaires se 
concentrent pour gagner la satisfaction du client, et par la 
construction des relations fortes et continues avec ses 

clientèles. 
De ce point ; cette étude s’est prêter le but  d'identifier la 
commercialisation des services bancaires et de leur impact sur 
la satisfaction de la clientèle, et d'atteindre les objectifs de 
l'étude, 280 questionnaires ont été distribué, et pour tester les 
hypothèses de l'étude on a utilisé un ensemble de méthodes 



statistiques et l'étude a révélé une série de résultats, y compris :  
Il y a une forte corrélation entre la qualité des serv ices et la 
relation de la satisfaction du client. 
Le point de départ pour se rendre à la qualité des services et la 
satisfaction du client Neil commence à se concentrer sur 
l'amélioration des processus internes dans toutes les sections de 
la banque, afin d'assurer la prestation de services de haute 
qualité à ses clients. 
Il n'a pas une demande réelle pour la commercialisation des 
services bancaires. 
Mots clés: marketing bancaire, qualité de service, la 
satisfaction du client. 

Abstract 
In the context of the rapid changes taking place in the banking 
arena, coupled with intense competition faced by the banks or 
non-banking institutions focus on customer satisfaction has 
become to win, and by building a strong, ongoing relationships 
with him. 
From this point of this study it was to identify the marketing of 
banking services and their impact on customer satisfaction, 



and achieve the objectives of the study were distributed 280 
questionnaires, and to test the hypotheses of the study was the use 
of a set of statistical methods and the study found a range of 

results, including: 
There is a strong correlation between the quality of services and 
customer satisfaction relationship. 
The starting point to get to the quality of services and customer 
satisfaction Neil begins to focus on improving internal 
processes in all sections of the bank, in order to ensure delivery of 

high quality services to customers. 
It does not have an actual application for the marketing of 
banking services. 
Key words: banking marketing, service quality, customer 

satisfaction. 
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09.10 8.18 % 

0.0%.



2 

(III-03)

CPA 47 16,8 16,8 16,8 

BNA 70 25,0 25,0 41,8 

BEA 26 9,3 9,3 51,1 

BADRE 26 9,3 9,3 60,4 

AGB 12 4,3 4,3 64,6 

BDL 58 20,7 20,7 85,4 

BNP 18 6,4 6,4 91,8 

GENERAL 23 8,2 8,2 100,0 

  100,0 100,0 280 المجموع

(III-2)

 

 

 

 

 

 

 

SPSS 



80.00% 

08.8

.

2 

(III-02)

213 76,1 76,1 76,1 

56 20,0 20,0 96,1 

8 2,9 2,9 98,9 

3 1,1 1,1 100,0 

280 100,0 100,0  

(III-4)

 

 

 

 

 

 



SPSS 

19.11%

21%

2.11 % 

4

III02

 

 

60 21,4 21,4 21,4 

15 5,4 5,4 26,8 

205 73,2 73,2 100,0 

280 100,0 100,0  

III-1 

SPSS 

11.21 % 20.42% 2.12 %



 

8 

III-02) 

 

 

166 59,3 59,3 59,3 

78 27,9 27,9 87,1 

14 5,0 5,0 92,1 

14 5,0 5,0 97,1 

6 2,1 2,1 99,3 

2 ,71 ,71 100,0 

280 100,0 100,0  

(III-2)

SPSS 



28.1 % 

21.8 % 2 %

1.1% 2.0%.

2

(III-04)

31 11,1 11,1 11,1 

154 55,0 55,0 66,1 

95 33,9 33,9 100,0 

280 100,0 100,0  

 

(III-01) 

 

 

 

 

 

SPSS 



22 %

11.8% 00.0 % 

01

III01 

 

 

31 11,1 11,1 11,1 

2111 56 20,0 20,0 31,1 

1041 119 42,5 42,5 73,6 

4021 50 17,9 17,9 91,4 

21 24 8,6 8,6 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-00) 

SPSS.

(10

41)42.2%(21-11)21%

40-21)01.8% 21

8.9%.

92.2% 1141



00 

(III-02)

31 11,1 11,1 11,1 

6 2,1 2,1 13,2 

11 3,9 3,9 17,1 

20 7,1 7,1 24,3 

72 25,7 25,7 50,0 

140 50,0 50,0 100,0 

280 100,0 100,0  

 

(III-02) 

 

SPSS.

21%22.1%، 

1.0% 1.8%، 

2.0%.



12.1% 

 

(0):

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(III-21)

43 15,4 15,4 15,4 

32 11,4 11,4 26,8 

27 9,6 9,6 36,4 

119 42,5 42,5 78,9 

59 21,1 21,1 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-03 ):       

 

 

 

 

 

SPSS 

91.9%

29.8 %8.9 % 

(2)



 

 

 

 

 

 

 

 

(III-02)       

 

 

 

 

 

SPSS 

SPSS 

94.1% 

(III-20:)

29 10,4 10,4 10,4 

41 14,6 14,6 25,0 

30 10,7 10,7 35,7 

123 43,9 43,9 79,6 

57 20,4 20,4 100,0 

280 100,0 100,0  



22%01.1% 

(3)

 

 

 

 

 

 

 

 

(III-02)      

SPSS 

III-22)

129 46,1 46,1 46,1 

50 17,9 17,9 63,9 

33 11,8 11,8 75,7 

46 16,4 16,4 92,1 

22 7,9 7,9 100,0 

280 100,0 100,0  



94%

24.1% 

00.8%.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(III-02)      

 

 

 

 

 

(III-23)

54 19,3 19,3 19,3 

38 13,6 13,6 32,9 

23 8,2 8,2 41,1 

119 42,5 42,5 83,6 

46 16,4 16,4 100,0 

280 100,0 100,0  



SPSS 

28.8%.

12.8%8.2%

2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(III-22)

 

74 26,4 26,4 26,4 

43 15,4 15,4 41,8 

44 15,7 15,7 57,5 

96 34,3 34,3 91,8 

23 8,2 8,2 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-04)       

" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SPSS

42.2%

40.8%8.2%

 

 

 

 

 

 

 



2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(III-01)      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SPSS

(III-22)

65 23,2 23,2 23,2 

39 13,9 13,9 37,1 

19 6,8 6,8 43,9 

98 35,0 35,0 78,9 

59 21,1 21,1 100,0 

280 100,0 100,0  



29.0%

11.0%98%

4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

III-02      

 

(III-22)

 

49 17,5 17,5 17,5 

22 7,9 7,9 25,4 

26 9,3 9,3 34,6 

125 44,6 44,6 79,3 

58 20,7 20,7 100,0 

280 100,0 100,0  



SPSS

92.1%

8.1 %

22.4%

1

 

 

 

 

 

 

 

(III-24)

32 11,4 11,4 11,4 

28 10,0 10,0 21,4 

48 17,1 17,1 38,6 

125 44,6 44,6 83,2 

47 16,8 16,8 100,0 

280 100,0 100,0  



III-21      

 

 

 

 

 

 

SPSS

90.4%

20.4%

01.0% 

 



 

 

 

 

 

 

 

III-20      

 

 

 

 

 

 

 

SPSS

(III-21)

69 24,6 24,6 24,6 

53 18,9 18,9 43,6 

23 8,2 8,2 51,8 

96 34,3 34,3 86,1 

39 13,9 13,9 100,0 

280 100,0 100,0  



(01)

 

 

 

 

 

III-22)      

 

 

 

 

 

 

SPSS

41%

10%

(00)

(III-22)

 

 

 

46 16,4 16,4 16,4 

34 12,1 12,1 28,6 

112 40,0 40,0 68,6 

64 22,9 22,9 91,4 

24 8,6 8,6 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-23)      

SPSS

28.2% 

22.4%

9.4%

(02)

(III-31)

 

 

 

49 17,5 17,5 17,5 

22 7,9 7,9 25,4 

46 16,4 16,4 41,8 

118 42,1 42,1 83,9 

45 16,1 16,1 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-22)      

SPSS

40.0%

21.4%18.9% 

(III-30)

 

 

 

66 23,6 23,6 23,6 

42 15,0 15,0 38,6 

57 20,4 20,4 58,9 

89 31,8 31,8 90,7 

26 9,3 9,3 100,0 

280 100,0 100,0  



(03)

(III-22      

SPSS

90.0%

(III-32)

37 13,2 13,2 13,2 

51 18,2 18,2 31,4 

21 7,5 7,5 38,9 

142 50,7 50,7 89,6 

29 10,4 10,4 100,0 

280 100,0 100,0  



18.8%

02)

(III-22)      

SPSS.

(III-33)

42 15,0 15,0 15,0 

46 16,4 16,4 31,4 

33 11,8 11,8 43,2 

135 48,2 48,2 91,4 

24 8,6 8,6 100,0 

280 100,0 100,0  



29.8%

10.4% 00.8%

51

(III-24)      

SPSS.

(III-32)

 

 

 

39 13,9 13,9 13,9 

49 17,5 17,5 31,4 

18 6,4 6,4 37,9 

135 48,2 48,2 86,1 

39 13,9 13,9 100,0 

280 100,0 100,0  



14.62%

10.4%9.4% 



02)

III-21      

SPSS.

(III-32)

 

 

 

33 11,8 11,8 11,8 

55 19,6 19,6 31,4 

43 15,4 15,4 46,8 

106 37,9 37,9 84,6 

43 15,4 15,4 100,0 

280 100,0 100,0  



21.1% 

10.4%

02.4%

04

(III-32)

 

 

 

35 12,5 12,5 12,5 

22 7,9 7,9 20,4 

51 18,2 18,2 38,6 

139 49,6 49,6 88,2 

33 11,8 11,8 100,0 

280 100,0 100,0  



(III-22)      

SPSS.

90.4% 

21.4%08.2%



(01)

(III-31)      

SPSS

49.0% 10.8%

(III-34)

 

 

 

47 16,8 16,8 16,8 

42 15,0 15,0 31,8 

62 22,1 22,1 53,9 

105 37,5 37,5 91,4 

24 8,6 8,6 100,0 

280 100,0 100,0  



22.0%

(02)

(III-30)      

SPSS.

(III-31)

 

 

 

41 14,6 14,6 14,6 

39 13,9 13,9 28,6 

46 16,4 16,4 45,0 

133 47,5 47,5 92,5 

21 7,5 7,5 100,0 

280 100,0 100,0  



22%28.2 %09.4% 

(21)

III-32      

(III-32)

 

 

 

51 18,2 18,2 18,2 

56 20,0 20,0 38,2 

65 23,2 23,2 61,4 

95 33,9 33,9 95,4 

13 4,6 4,6 100,0 

280,0 100,0 100,0  



SPSS

18%

21.2%

(20)

(III-21)

 

 

 

48 17,1 17,1 17,1 

47 16,8 16,8 33,9 

71 25,4 25,4 59,3 

90 32,1 32,1 91,4 

24 8,6 8,6 100,0 

280 100,0 100,0  



III-33      

SPSS. 

41.1%

28.1%



22

  

III-32)      

11% 

(23)

(III-20)

 

 

 

41 14,6 14,6 14,6 

50 17,9 17,9 32,5 

95 33,9 33,9 66,4 

73 26,1 26,1 92,5 

21 7,5 7,5 100,0 

280 100,0 100,0  

SPSS 



(III-32)      

SPSS

40.0%

11.9% 22.4%

(III-22)

 

 

 

42 15,0 15,0 15,0 

33 11,8 11,8 26,8 

39 13,9 13,9 40,7 

117 41,8 41,8 82,5 

49 17,5 17,5 100,0 

280 100,0 100,0  



(22)

III-32      

SPSS

28.1% 

29.8%

01.8% 

(III-23)

 

 

 

42 15,0 15,0 15,0 

33 11,8 11,8 26,8 

39 13,9 13,9 40,7 

117 41,8 41,8 82,5 

49 17,5 17,5 100,0 

280 100,0 100,0  



(22)

(III-22)

 

 

 

55 19,6 19,6 19,6 

54 19,3 19,3 38,9 

32 11,4 11,4 50,4 

98 35,0 35,0 85,4 

41 14,6 14,6 100,0 

280 100,0 100,0  



III-34)      

SPSS

48.9%

18.8% 

00.4%



(III – 22)

0 1.41 0.121 

2 1.48 0.229 

1 2.22 0.118 

4 1.21 0.184 

2 2.81 0.191 

9 1.01 0.481 

1 1.41 0.198 

8 1.42 0.204 

8 2.84 0.442 

01 2.82 0.091 

00 1.10 0.121 

02 2.88 0.112 

1.129 0.141 

01 1.21 0.220 

04 1.08 0.248 

02 1.10 0.281 



09 1.22 0.299 

01 1.41 0.088 

08 1.19 0.240 

08 1.08 0.202 

21 2.81 0.210 

20 2.88 0.214 

22 2.84 0.022 

21 2.84 0.228 

24 1.12 0.100 

22 1.19 0.182 

1.018 0.249 

1.1290.141

1



1.0080.249



 

 

0H: .           1؛H   :

0H  :

1H  : 

(III-22)(ANOVA)

 

1.12

 
Somme des 

carrés 
ddl 

Moyenne des 

carrés 
F Sig 

Inter-groupes 

Intra-groupes 

Total 

40675.272 

7113.071 

47788.343 

45 

234 

279 

903.895 

30.398 
29.736 0.000 



 SPSS

Sig1.111F 

28.119

F28.119

0.111.11

1.120H  1H 

 

0H  :

1H  : 

III24 (ANOVA)

 
Somme des 

carrés 
ddl 

Moyenne des 

carrés 
F Sig 

Inter-groupes 

Intra-groupes 

Total 

4082.111 

11111.101 

47788.343 

02 

249 

279 

218.148 

022.009 2.211 1.119 

1.12.



 SPSS

 SigF

F2.211

0.911.119

1.112 0H 1H

 

 

0H

0H

(III -21)

R2R FFsig 

0,213 0,045 13,192 3,84 1.111 

 

0,05 



 SPSS 

=0,05)

R=0,213 =0.0452R

2,4%

F13,1921.84

1.111.12

0H1H



 

0H

0H

 (III -22)

R2R 

FF

sig 

1.0181.1021.1443,841.198

 

0,05 

 SPSS

1.12=1.018R=)2(R=0.0122R

1.2%

F1.144=F1.84

1.1981.12 

1H0H



0H

0H

(III -21)

R2R 

FF

sig 

1.201 1.144 02.892 3,84 1.11 

1.12

 SPSS

(1.12=)

R=0.2102R=0.0442R

44%

F02.8921.84

1.11 1.12



0H0H



0H

0H

(III -20)

R2R 

FF

sig 

1.118 1.12 1.422 3,84 1.202 

1.12

 SPSS

0.05  = 

R=0.039=0.022R

2%

F1.4221.84

1.202 1.12 

0H



0H

0H

(III -22)

R
2R 

FF

sig 

1.024 1.124 9.181 3,84 1.101 

1.12

 SPSS



R=0.1542R=0.024 2R

2.4% 

F9.1811.84

1.101.12

0H1H



0H

0H

III23

R
2R 

FF

sig 

1.0881.11901.1143,841.110

1.12

 SPSS

1.12=)

R=0.189=0.0362R

1.9%

F01.1141.84،

1.1101.12

0H1H



SPSS

1.111

1.119

 

R= 0.213= 0.0452R

4.2% 

 1.201

1.1444.4%



 1.024 

1.1242.4 % 

 1.088

= 0.0362R1.9 %

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 



 

 

 

SPSS



 

SPSS

 

 

 SPSS

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

2012

 

2009

 

281ص2112

 2005

 SPSSباستخدام 

2010

 

2012

 1999

 

2011

 1999



 

1999

 

2005

 SPSSباستخدام 

2008 

 2001

 2012

 

2002

 

2005

 -

-http://hishaamsz.ahlamountda.com/ts21

topic8=48ci=omkat7B8G4QLP8WWbWVAQ8=ved=).

 

2012 2011

http://hishaamsz.ahlamountda.com/ts21-
http://hishaamsz.ahlamountda.com/ts21-


 

2012 2011

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

Indice KMO et test de Bartlett 

Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-

Olkin. 

,909 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 2148,790 

ddl 66 

Signification de Bartlett ,000 

 

 

Indice KMO et test de Bartlett 

Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-

Olkin. 

,957 

Test de sphéricité de Bartlett Khi-deux approximé 3045,970 

ddl 78 

Signification de Bartlett ,000 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Partie 1 Valeur ,924 

Nombre d'éléments a13 

Partie 2 Valeur ,950 

Nombre d'éléments b12 

Nombre total d'éléments 25 

Corrélation entre les sous-échelles ,892 

Coefficient de Spearman-

Brown 

Longueur égale ,943 

Longueur inégale ,943 

Coefficient de Guttman split-half ,943 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,914 12 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,941 13 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,941 13 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,914 12 











 

Matrice de corrélation 

 02العبارة رقم  00العبارة رقم  01العبارة رقم  8العبارة رقم  8العبارة رقم  1العبارة رقم  9العبارة رقم  2العبارة رقم  4العبارة رقم  1العبارة رقم  2العبارة رقم  0العبارة رقم  

Corrélation 

 285, 230, 308, 243, 149, 259, 280, 253, 306, 311, 709, 1,000 0العبارة رقم 

 193, 088, 250, 268, 144, 180, 280, 233, 287, 280, 1,000 709, 2العبارة رقم 

 350, 347, 407, 418, 291, 388, 390, 387, 400, 1,000 280, 311, 1العبارة رقم 

 665, 577, 644, 631, 588, 746, 794, 708, 1,000 400, 287, 306, 4العبارة رقم 

 555, 444, 598, 658, 537, 598, 664, 1,000 708, 387, 233, 253, 2العبارة رقم 

 653, 520, 598, 641, 632, 808, 1,000 664, 794, 390, 280, 280, 9العبارة رقم 

 626, 633, 642, 598, 623, 1,000 808, 598, 746, 388, 180, 259, 1العبارة رقم 

 578, 545, 595, 562, 1,000 623, 632, 537, 588, 291, 144, 149, 8العبارة رقم 

 545, 397, 629, 1,000 562, 598, 641, 658, 631, 418, 268, 243, 8العبارة رقم 

 591, 609, 1,000 629, 595, 642, 598, 598, 644, 407, 250, 308, 01العبارة رقم 

 550, 1,000 609, 397, 545, 633, 520, 444, 577, 347, 088, 230, 00العبارة رقم 

 1,000 550, 591, 545, 578, 626, 653, 555, 665, 350, 193, 285, 02العبارة رقم 

Signification (unilatérale) 

 000, 000, 000, 000, 006, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  0العبارة رقم 

 001, 072, 000, 000, 008, 001, 000, 000, 000, 000,  000, 2العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 1العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 4العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 2العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 9العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 001, 000, 1العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 008, 006, 8العبارة رقم 

 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 8العبارة رقم 

 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 01العبارة رقم 

 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 072, 000, 00العبارة رقم 

  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 001, 000, 02العبارة رقم 

Légende du tableau 

 

 

 

 

 

 

 

 



Matrice de corrélation 

 
العبارة رقم 

01 

العبارة رقم 

04 

العبارة رقم 

02 

عبارة رقم ال

09 

العبارة رقم 

01 

العبارة رقم 

08 

العبارة رقم 

08 

العبارة رقم 

21 

العبارة رقم 

20 

العبارة رقم 

22 

العبارة رقم 

21 

العبارة رقم 

24 

العبارة رقم 

22 

Corrélation 

 732, 742, 677, 665, 725, 634, 673, 689, 660, 414, 664, 754, 1,000 01العبارة رقم 

 707, 667, 608, 656, 658, 591, 677, 702, 659, 478, 727, 1,000 754, 04العبارة رقم 

 633, 653, 598, 627, 650, 627, 678, 672, 657, 574, 1,000 727, 664, 02العبارة رقم 

 337, 404, 463, 372, 384, 376, 340, 369, 373, 1,000 574, 478, 414, 09العبارة رقم 

 675, 648, 519, 599, 688, 565, 749, 689, 1,000 373, 657, 659, 660, 01العبارة رقم 

 767, 656, 566, 657, 670, 650, 724, 1,000 689, 369, 672, 702, 689, 08العبارة رقم 

 720, 682, 573, 643, 662, 579, 1,000 724, 749, 340, 678, 677, 673, 08العبارة رقم 

 701, 580, 588, 580, 659, 1,000 579, 650, 565, 376, 627, 591, 634, 21العبارة رقم 

 701, 750, 657, 748, 1,000 659, 662, 670, 688, 384, 650, 658, 725, 20العبارة رقم 

 685, 665, 646, 1,000 748, 580, 643, 657, 599, 372, 627, 656, 665, 22العبارة رقم 

 598, 673, 1,000 646, 657, 588, 573, 566, 519, 463, 598, 608, 677, 21العبارة رقم 

 705, 1,000 673, 665, 750, 580, 682, 656, 648, 404, 653, 667, 742, 24العبارة رقم 

 1,000 705, 598, 685, 701, 701, 720, 767, 675, 337, 633, 707, 732, 22العبارة رقم 

Signification (unilatérale) 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  01العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 04العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 02العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 09العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 01العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 08العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 08العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 21العبارة رقم 

 000, 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 20العبارة رقم 

 000, 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 22العبارة رقم 

 000, 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 21لعبارة رقم ا

 000,  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 24العبارة رقم 

  000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 000, 22العبارة رقم 

a. Note de bas de page 

 


