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Interactions pays d’origine-région d’origine et influences des dimensions de l'image
régionale sur la perception de la qualité : Cas déhuile d'olive

RESUME : Dans la littérature en marketing qui s’intéress€oégine du produit comme
indicateur de qualité, les auteurs ont etudié émdimment le concept de « pays d’origine »,
beaucoup moins celui de la « région d’origine »grétnégligé la question de I'indépendance ou
de la complémentarité des deux concepts.

L'objectif général de cette recherche est de momtaes quelle mesure les deux notions (pays
et région) sont distinctes ou en interaction, elllglest la nature de cette interaction.

Les résultats d’'une étude empirique portant swake de I'huile d'olive, et menée aupres de
consommateurs francais et tunisiens, montrent guaoim de la «région » apporte aux
consommateurs une information différente de cedleégée par le « pays ». Et que l'indication
du nom de la « région », associé a celui du « pagsun effet positif sur le comportement de
choix des consommateurs.

Les conclusions de cette recherche confirment Ididimaensionnalité de I'image de la région
d’origine (variété d'olives, conditions naturellesfacteur humain). Elles indiquent, d’'une part,
gue l'information sur 'image de la région d'originnfluence significativement la perception
des attributs intrinseques du produit et sa qugltgécue, et d'autre part, que les trois
dimensions de I'image influencent chacune, avecpais différent, la qualité percue du
produit.

Interactions between country and region of origin ad the effects of regional image
dimensions on the perceived quality : The olive odase

ABSTRACT : In themarketing literature which addresses the produgiroas a quality cue,
authors have favored the study of “country of arigioncept, and less attention was given to
the “region of origin”, and the question of the dwrmed use of the two concepts was neglected.
The general goal of this research is to investigatether the two concepts (country and
region) are distinct or in interaction, and whistthe nature of this interaction.

The results of an empirical study involving Freraid Tunisian consumers of olive oil show
that the name of the " region " brings to the comsts information which is different from that
generated by the " country ". And that the indmatf the name of the " region ", in addition to
that of the " country ", has a positive effect ba tonsumers choice behavior.

The results of this research confirmed the multehsionality of the regional image (variety of
olives, natural conditions and human factor). Tkeggest that information on the regional
image influences significantly the perception o# thtrinsic attributes of the product and its
perceived quality. They also suggest that eachhefthree dimensions of the regional image
influences, with a different weight, the perceivgpdlity of the product.
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