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Abstract:

This study aimed to determine the extent of the impact of the cultural environment of international
marketing on the behavior of the Algerian consumer towards the foreign products (Turkish clothing), as well as
testing the statistical significance of the relationship between the cultural environment of international
marketing and its dimensions (values and trends, social media, groups for reference, language and religion,
taste and symbols of beauty) on the behavior of the Algerian consumer in its stages ( feeling of need,
researching for information, evaluating alternatives, making a purchasing decision, post-purchase behavior)and
testing the extent of the impact of each dimension of cultural environment dimensions of international
marketing at various stages of Algerian consumer behavior .

To achieve the objectives of our study, answer its problem, and verify the hypotheses, the questionnaire
was relied upon as the main tool for the study.372 questionnaires were collected from the respondents. The
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) version 22 problem was also used to analyze the results .The
study concluded with a set of results, most notably: the existence of a relationship positive and statistically
significant correlation between the cultural environment of international marketing and the behavior of the
Algerian consumer, and the presence of a statistically significant effect dimensions of the cultural environment
of international marketing on the various stages of behavior of the Algerian consumer in varying proportions.
It has also been proven that there are statistically significant personal differences in the answers of the sample
members regarding the cultural environment of the international marketing to the Algerian consumer on
consumer behavior.

Keyword: cultural environment, international marketing, foreign products, consumer behavior.

Résumé :

Cette étude visait a déterminer ampleur de 1’environnement culturel du marketing international sur
le comportement du consommateur algérien envers les produits étrangers (vétements turcs), ainsi que a tester la
signification statistique de la relation entre I’environnement culturel du marketing international et ses
dimensions (valeurs et tendances, media sociaux, groupes de références, langue et religion, gout et symboles de
beauté), sur le consommateur algérien dans ses étapes (ressentir le besoin, recherche des information, évaluer
les alternatives, prendre une décision d’achat, comportement post-achat), et a tester 1’ampleur de I'impact de
chaque dimension de [’environnement culturel du marketing international sur les différentes étapes
comportement du consommateur algérien.

Pour atteindre les objectifs de notre ¢étude, répondre a ses problématiques et vérifier les hypotheses, le
questionnaire a été utilisé comme outil principal de I’étude. 372 questionnaires ont été collectes aupres des
répondants, les progiciel statistique pour les sciences sociales (SPSS) version 22 a également été utilise pour
obtenir les résultats, 1’étude s’est conclue par une ensemble de résultats dont les plus marquants: I’existence
d’une corrélation positive avec une signification statistique enter la protection de I’environnement du marketing
international et le comportement du consommateur algérien, I’existence d’une effet statistiquement significatif
des dimensions de I’environnement culturel du marketing international sur différents processus de décision
d’achat du comportement du consommateur algérien a des taux variables, I’existence différences
statistiquement  significatives dans les réponses des individus a également ét¢ prouvée, l'effet de
I’environnement culturel du marketing international de consommateur sur comportement du consommateur
algérien est attribué a des taux variables personnelles.

Mots clés: environnement cultural, marketing international, produits étrangers, comportement du
consommateur.
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