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The impact of English language on the consumer behavior
Algerian youth towards foreign foods (Sample of Mascara)
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Abstract

This study aims to identify the extent of the influence of the English
language on the consumer behavior Algerian youth towards foreign
Global/foreign foods, the study included 128 consumers in the city of
Mascara. Using statistical methods such as percentages, mean, standard
deviations for the analysis of sample characteristics, calculating the
stability and validity of the scale using the alpha-cronbach coefficient,
and using the simple linear regression method to prove the hypothesis
of the study, the English language not affects the consumer behavior

youth (for both males and females) Algerian towards foreign foods.

Keywords : English language, Consumer behavior of Algerian youth,
foreign foods, simple linear regression .

Résumé

Cette étude vise a identifier I'ampleur de l'influence de la langue
anglaise sur le comportement des consommateurs algériens jeunesse
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envers aliments étrangers / globaux, I'étude a inclus 128 consommateurs
dans la ville de Mascara. En utilisant des méthodes statistiques telles
que pourcentages, moyennes, écarts types pour l'analyse des
caractéristiques de I'échantillon, calcul de la stabilité et de la validité de
I'échelle en utilisant le coefficient alpha-cronbach, et en utilisant la
méthode de régression linéaire simple pour prouver I'hypothése de
I'étude, la langue Anglaise n'affecte pas le comportement des
consommateurs jeunes (pour les hommes et les femmes) algériens
envers les aliments étrangers

Mots-clés: langue anglaise, comportement des consommateurs de la
jeunesse algérienne, aliments étrangers, régression linéaire simple.
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