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 بسم الله الرحمان الرحيم



 .الحًذ لله بنعًخه حخى انظالحاث، والحًذ لله انزٌ وفقنا في إنجاص هزا انعًم

 "يٍ لم َشكش انناط لم َشكش الله"قال سسىل الله طهً الله عهُه وسهى 

واقخذاءا بنبُنا انكشَى َخقذو بانشكش الجضَم إلى كم يٍ ساهى في إنجاص هزا 

 طىسَت يساٍَانعًم ونى  بكهًت ونخض بانزكش الأسخارة 

كًا َششفنا أٌ َخقذو بانشكش وانخقذَش إلى كم أساحزة كهُت  انعهىو الاقخظادَت، 

 .انعهىو انخجاسَت وعهىو انخسُير انزٍَ لم َبخهىا عهُنا بانعطاء انعهًٍ وأسادوَا دفعت ممُضة



 الإهداء
 

إلى يذسست الحب وانىفاء والحناٌ وانتي جعهج الجنت تحج أقذايها إلى ضُاء قهبي وَىس دُاة، صهشة 

 بُضاء كهًا ابخسًج رهب عني انضًاء أيٍ الحبُبت يهشَت

 إلى انزٌ أحششف بحًم اسمه إلى انزٌ اقخذٌ به  في دُاحٍ عُنا سهشث وَذا حعبج أبٍ انغالي بىجمعت

 إلى سنذٌ وقىحٍ ويلارٌ بعذ الله إلى يٍ أثشحني عٍ َفسها أخىاحٍ انعضَضة دعاء، أيال، َىسف

 إلى جمُع انعائهت أعًاو وعًاث وأخىال وخالاث 

إلى أعض طذَقاث وسوح قهبي نهاد، يشوي طفاء، سعاد أداو الله طذقخنا وكم طذقاث المقشبىٌ 

 لهى انشكش أييرة ينال إخلاص سهاو ساسة

إلى أقاسبٍ المقشبىٌ أعضاء قهبي عًٍ شىقٍ وصوجخه أيم  وخانتي الهزبت وبنج خانتي انضهشة وبنج 

 عًتي طبرَنت وبنج خانتي سيمت وبنج عًٍ وطال

 إلى صوجٍ وعائهت صوجٍ لهى كم انشكش

يساٍَ طىسٌ إلى كم يٍ ساعذوٍَ لإتماو هزا انبذث يٍ حىجُه وَظائخ أهذَه لهى الأسخارة 

 الأسخارة نعشوق دناٌ ، وساو، إيماٌ وصيُهٍ يسعىد 

 إلى يا ضاقج انسطىس يٍ ركشهى وسعهى قهبي إنُكى أهذٌ هزا الجهذ المخىاضع 
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 بسم الل  ه الرحمان الرحيم
 105سورة التوبة الآية ..."  وقل اعملوا فسيرى الل  ه عمل كم ورسوله والمؤمنون "

    صدق الل  ه العظيم
ولا تطيب ... ولا تطيب اللحظات إلا بذكر ... إلهي لا يطيب الليل إلا بشكرك ولا يطيب النهار إلا بطاعتك 

 .ولا تطيب الجنة إلا برؤيتك الل  ه جل جلاله... الآخرة إلا بعفوك 
 ونصح الأمة إلى نبي الرحمة ونور العالمين ... إلى من بلغ الرسالة وأدى الأمانة 

 سيدنا محمد صلى الل  ه عليه وسلم
أرجو . إلى من أحمل اسمه بكل افتخار. إلى من علمن ي العطاء بدون انتظار. إلى روح من كلله الل  ه بالهيبة والوقار

من الل  ه أن يمد  في عمرك لترى ثمارا قد حان قطافها بعد طول انتظار وستبقى كلماتك نجوم اهتدي بها اليوم وفي 
 ... الغد وإلى الأبد 

 إلى روح والدي السعيد
  (طاطا صليحة)وعمتي (دادة خليفة)إلى روح عمي 

إلى من كان بطنها لي وعاء . إلى بسمة الحياة وسر الوجود. إلا ملاكي في الحياة إلى معنى الحب والحنان والتفاني
إلى قرة عيني إلى القلب . إلى من تغمرني بحنانها وتنير لي دربي بشموع عمرها. وحجرها لي أمان وثديها لي سقاء

ال كبير إلى الشمس التي أشرقت بها دنياي والنور الذي فاضت به عيناي ينبوع الحنان وكهف الأمان إلى من 
 كان لمسها لي سندا إلى من سهرت معي الليالي إلى من كان دعاءها سر نجاحي إليك أنت أغلى الحبايب

 أمي الحبيبة حدة 
 إلى من بهم أكبر وعليم أعتمد إلى من بوجودهم أكتسب قوة ومحبة لا حدود لها إلى من عرفت معهم الحياة 

  نسرين– بلال –إخوتي حمزة  
  سارة يوسف تسنيمإلى زوجة أخي وأبناءها 

 محمد وليان ومؤيد: إلى أبناء أختي
  طرش أعمامي وعماتي وأخوالي وخالاتي وعائلاتهمإلى كل عائلة 

إلى أخواتي الذين لم تلدهن أمي إلى من تحلوا بالإخاء وتميزوا بالوفاء والعطاء إلى ينابيع الصدق الصافي إلى من 
يق النجاح والخير إلى  معهم سعدت وبرفقتهم في دروب الحياة الحلوة والحزينة سرت إلى من كانوا معي على طر

عامر معيوف، حسام معلم، من عرفت كيف أجدهم وعلموني أن لا أضيعهم إلى أحن مخلوق في ال كون 
صلاح الدين حناشي، مروان بن سودة، أيمن قلعي، بوناب وليد، جلاب لطفي، نجيب بوغرارة، نجيب 

 خليفي، أسامة بوسكين 
 جبار سنيةوإلى زميلتي في البحث  نجيح وطه إلى

يةكما لا يسعنا أن نهدي هذا العمال إلى الأستاذ    والحاجة وردة مساني صور
 بقلم طرش مسعود  
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summary:  

This study aimed to highlight the importance of marketing innovation in the bank and its 

impact on consumer behavior in the Bank of Agriculture and Rural Development, Agency 

489 and Nazha. The main hypothesis was developed, there is a statistically significant effect 

at the significance level of 0.05 for innovation on consumer behavior, and partial hypotheses: 

there is a significant effect of modernity on consumer behavior, there is a significant effect of 

excellence on consumer behavior, and the descriptive analytical approach was used to address 

the subject And to test the validity of the adopted hypotheses, we chose the descriptive 

analytical method, and the questionnaire was relied on in order to collect information related 

to the issue of innovation and its impact on consumer behavior in the Bank of Agriculture and 

Rural Development, Badr and Nazah Agency 489. It was a random sample consisting of 40 

clients of the bank. The study concluded that marketing innovation can be achieved by 

providing a set of requirements, and any organization can provide these requirements if it 

wants to, and there is a strong positive direct statistical relationship between consumer 

behavior and marketing innovation. 

Keywords: marketing innovation, consumer behavior 
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SPSS

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,960 8 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,635 6 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,902 14 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 فٍ ٍبتنشة خذٍبث اىبْل َقذً

 اىفشوض ٍجبه

40 1,00 5,00 3,0500 1,28002 

 ووسبئو اسبىُب عيً الابْل َعتَذ

 حذَخت تشوجُت

40 1,00 5,00 3,2000 1,32433 

 إستشاتُجُت بتعذَو اىبْل َسعً

 اىبُئت ىَتغُشاث طبقب اىتىصَع

40 1,00 4,00 2,6500 ,97534 

 اىحذَخت خذٍبته عيً اىبْل َحبفع

 ظهىس قبو اىضٍِ ٍِ ىفتشة

 .شبُهت خذٍبث

40 1,00 5,00 3,7000 1,04268 

 بخذٍبته اىسىق بقُبدة اىبْل َْفشد

 اىتطىس عِ اىْبتجت اىحذَخت

 اىتنْىىىجٍ

40 1,00 5,00 3,3750 1,25448 

 اىجذَذ تقذٌَ عيً اىبْل َحشص

 ببستَشاس واىحذَج

40 1,00 5,00 3,0750 1,07148 

 ٍِ خذٍبته ىحَبَت اىبْل َسعً

 اىتقيُذ

40 1,00 5,00 3,0750 ,97106 

 ٍبتنشة بطشق خذٍبته اىبْل َقذً

 احتُبجبث ٍع تتَبشً وحذَخت

 اىضبىُ

40 1,00 5,00 3,1250 1,11373 

N valide (liste) 40     

 

  



 

 

 

 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 جذَذة بخذٍبث اىبْل َتَُض

 اىسببقت اىخذٍبث عيً ٍختيفت

40 3,00 5,00 4,1500 ,53349 

 فٍ ببىتنْىىىجُب اىبْل َتَُض

 الابتنبس

40 3,00 5,00 4,2000 ,51640 

 وحسِ ببىيببقت اىبْل ٍىظفى َتَُض

 اىَعبٍيت

40 3,00 5,00 4,2000 ,56387 

 اىَْبسب اىجى اىعَبه تىفُش

 ىيضبىُ اىْفسُت واىشاحت

40 3,00 5,00 4,1000 ,49614 

 عشوض تقذٌَ إىً اىبْل َسعً

 فٍ اىضببئِ عذد بضَبدة ٍجبُّت

 خذٍبته

40 2,00 5,00 3,8750 ,68641 

 أساء الاعتببس بعُِ اىبْل َأخز

 خذٍبته تسعُش عْذ صببئْه

40 3,00 5,00 3,7500 ,54302 

N valide (liste) 40     

 

  



 

 

Statistiques descriptives 

 N 

Minimu

m Maximum Moyenne Ecart type 

 عيً واىَبتنشة اىحذَخت اىَصشفُت الأسبىُب تأحُش

 اىَصشفُت اىخذٍت لإقتْبئل قشاسك

40 2,00 4,00 3,2000 ,72324 

 اىَصشفُت اىخذٍبث حىه صببئْه بأساء اىبْل بأخز

 اىَقذٍت

40 2,00 4,00 3,0000 ,75107 

 حبجبث حسب اىَصشفُت خذٍبته ٍِ اىبْل َطىس

 صببئْه وسغببث

40 2,00 4,00 2,9500 ,71432 

 72280, 3,1250 4,00 2,00 40 دوسٌ بشنو صببئْه وسغببث حبجبث اىبْل َيبٍ

 اىخذٍت اقتْبئل قشاس عيً تأحش اىسىقُت اىتهذَذاث

 اىَصشفُت

40 2,00 5,00 3,2000 ,85335 

 امتشبف عيً اىبْل تسبعذ اىضببئِ وسغببث حبجبث

 جذَذة تسىَقُت فشث

40 2,00 5,00 3,2250 ,86194 

 اىخذٍت اقتْبء فٍ اىضببئِ وسغببث حبجبث

 خذٍبته تطىَش عيً اىبْل َحفض ببستَشاس اىَصشفُت

 اىَصشفُت

40 2,00 5,00 3,3500 ,92126 

 اىخذٍت اقتْبء فٍ اىَستَشة وغببتل حبجبتل تتصف

 دائٌ ٍتغُش بشنو اىَصشفُت

40 1,00 4,00 2,9500 ,93233 

 الاسبىُب تطىَش عيً وسغببتل حبجبتل تسبعذ

 ىيبْل اىتسىَقُت

40 2,00 5,00 3,0750 ,85896 

 اقتْبء حىه وشعىسك تفنُشك ٍذي َعشف اىبْل

 اىَصشفُت اىخذٍت

40 2,00 4,00 2,9250 ,79703 

 تشاعٍ اىبْل طشف ٍِ اىَقذٍت اىَصشفُت اىخذٍبث

 إقتْبئهب قشاس فٍ تأحش اىتٍ اىبُئُت الأحذاث

40 2,00 4,00 2,9250 ,72986 

 قشاساث عيً اىَصشفُت اىبْل بأفشاد علاقبتل تأحش

 اىَصشفُت اىخذٍت اقتْبئل

40 2,00 4,00 3,3750 ,66747 

 إقتْبئل قشاس عيً (اىَىظفُِ)اىبْل ٍسىقٍ َأحش

 اىَصشفُت ىيخذٍت

40 2,00 4,00 2,9250 ,69384 

 حبجبتل واىحذَخت اىَبتنشة اىَصشفُت اىخذٍبث تيبٍ

 إقتْبئهب فٍ وسغببتل

40 2,00 4,00 3,0250 ,61966 

N valide (liste) 40     

 

  



 

 

 

 الجنس نوع

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 67,5 67,5 67,5 27 رمش 

 100,0 32,5 32,5 13 أّخً

Total 40 100,0 100,0  

 

 

 السن

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 20,0 20,0 20,0 8 سْت 30و20 بُِ ٍب 

 40 و 31 بُِ ٍب

 سْت

19 47,5 47,5 67,5 

 100,0 32,5 32,5 13 سْت 40 ٍِ أمخش

Total 40 100,0 100,0  

 

 

 الذراسي الوستوى

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide ٌ17,5 17,5 17,5 7 حبّى 

 32,5 15,0 15,0 6 سبٍٍ تقٍْ

 80,0 47,5 47,5 19 جبٍعٍ

 دساسبث

 عيُب

8 20,0 20,0 100,0 

Total 40 100,0 100,0  

 

 

 الوظيفة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 35,0 35,0 35,0 14 ٍىظف 

 100,0 65,0 65,0 26 حشة أعَبه

Total 40 100,0 100,0  

 



 

 

 
 

 

 
 

 



 

 

 
 

 

 
  



 

 



 

 

 



 

 
 


