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RESUME

Au Queébec, la chasse rapporte plus de 2,5 milliards de dollars chaque année (Duval,
2018). L’inclusivité des femmes est un enjeu d’actualité pour maintenir la pérennité du
secteur. Un déclin dans le nombre de chasseurs entraine des conséquences financiéres,
mais aussi des conséquences sur I’écosystéme de la faune au Québec. Il est donc
primordial pour la pérennité du secteur d’agrandir son bassin de chasseurs. Cette
recherche vise a identifier comment favoriser la participation des femmes dans les
activités de chasse au Québec. Pour ce faire, un état de la situation est effectué.
Plusieurs concepts reliés au processus décisionnel sont alors évalués, il est question
notamment des motivations et des freins pouvant influencer ce processus. Ensuite, la
revue de littérature met la table sur I’influence et I’impact des tactiques promotionnelles
pour favoriser la participation en tenant compte des éléments composant le processus
décisionnel. Afin de valider ces connaissances, un sondage est mené en ligne aupres de
899 chasseurs québécois dont 29 % sont des femmes. Les résultats de cette étude
permettent d’établir que les freins principaux des femmes a pratiquer la chasse sont le
manque de connaissances et d’aptitudes, le sentiment d’insécurité sur le terrain ainsi
que ne pas se sentir a sa place dans un milieu majoritairement masculin. Le désistement
ou le manque d’un partenaire de chasse est un autre élément important soulevé. Afin
de mieux comprendre comment favoriser la participation, les tactiques promotionnelles
mettant de ’avant la communication et la représentativité des femmes sont les plus
susceptibles d’avoir du succes. La pertinence des programmes d’introduction et
d’initiation est marquante auprés de la clienteéle féminine. La définition des freins en
relation avec les tactiques les plus influentes permet de soutenir des actions concretes

pour favoriser la participation des femmes aux activités de chasse.
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Mots clés: Chasse, femmes, tactiques promotionnelles, marketing, processus

décisionnel, freins, participation, motivations, stratégie.



ABSTRACT

In Quebec, hunting generates over 2.5 billion dollars annually (Duval, 2018). The
inclusivity of women is a current issue to maintain the sustainability of the sector. A
decline in the number of hunters has financial consequences, but also impacts the
wildlife ecosystem in Quebec. Therefore, it is essential for the sector's sustainability to
expand its pool of hunters. This research aims to identify how to encourage women's
participation in hunting activities in Quebec. To achieve this, an assessment of the
current situation is conducted. Several concepts related to the decision-making process
are then evaluated, including motivations and barriers that may influence this process.
Next, the literature review sets the stage for the influence and impact of promotional
tactics to encourage participation, taking into account the elements of the decision-
making process. To validate this knowledge, a survey is conducted online among 899
Quebec hunters, of whom 29% are women. The results of this study establish that the
main barriers for women to engage in hunting are lack of knowledge and skills, feeling
unsafe in the field, as well as not feeling comfortable in a predominantly male
environment. The absence or lack of a hunting partner is another significant factor
raised. To better understand how to encourage participation, promotional tactics
emphasizing communication and representation of women are most likely to succeed.
The relevance of introduction and initiation programs is notable among female clientele.
Defining barriers in relation to the most influential tactics supports concrete actions to

promote women's participation in hunting activities.

Keywords : Hunting, women, promotional tactics, marketing, decision-making process,
obstacles, participation, motivations, strategy.



INTRODUCTION

1.1 Portrait de la chasse au Québec et aux Etats-Unis

Au Québec, le nombre de permis de chasse vendus a atteint un creux historique en 2017.
Cette tendance a la baisse peut s’observer depuis 2013 (Duval, 2018). Les chercheurs
ont principalement identifi¢ 1’dge vieillissant de la population de chasseurs pour
expliquer cette déclinaison (Duval, 2018). Environ 80 % des chasseurs du Québec sont
aujourd’hui agés de plus de 65 ans (Duval, 2018). Selon le Outdoor Recreation Report
(2018), a partir de 60 ans, environ 40 % des hommes participent encore a ce type
d’activité (Balogh Rockfort, 2021). En contraste, 20 % des femmes débutent la chasse
plus tard dans leur vie, en moyenne a I’age de 30 ans comparativement aux hommes
qui débutent en moyenne a I’age de 20 ans (Chaire de tourisme Transat, 2023).
Plusieurs études tentent de comprendre ce manque d’engouement et la baisse de la
demande pour les permis de chasse depuis quelques années. Une des principales raisons
identifiées est que ce type d’activité semble de plus en plus inaccessible (Sabbeth,
2021). Le professeur Chris DePerno de I’Université des ressources naturelles de la
Caroline du Nord, mentionne la contribution financiere qu’apportent les chasseurs sur
les territoires, mais aussi leur contribution a la protection et la conservation des milieux
naturels et de la faune (NC State University, 2021). Cette baisse importante nécessite
une attention particuliére lorsque 1’on considére cet apport considérable pour les
territoires. Au Québec, les activités de chasse et péche représentent des retombées
¢conomiques d’environ 2,5 milliards de dollars chaque année (Duval, 2018). Par
conséquent, il devient primordial d’identifier des moyens de recrutement efficaces afin

de s’assurer de la pérennité de ce secteur.
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En comparaison, une baisse importante du nombre de chasseurs s’observe également
aux Etats-Unis. En effet, sculement 4 % des Américains s'adonnent a la chasse en 2020
(Levin, 2020). Ce déclin envers la chasse peut s’expliquer par cinq tendances
démographiques (Sabbeth, 2021). Tout d’abord, on parle d’une hausse de la population
en général (Sabbeth, 2021). La majorité de cette population vit dans les quartiers
industrialisés sans acces direct a la nature (Sabbeth, 2021). Le nombre de personnes
agées s’avere également en baisse. Or, ces derniers sont généralement de grands
adeptes de la chasse. Cela freine donc la transmission de connaissances et, par le fait
méme, I’intérét envers la chasse (Sabbeth, 2021). A I’instar d’autres études, celle-ci
indique I’importance d’aller recruter les segments jusqu’ici négligés, tels que les
minorités visibles, les personnes vivant avec un handicap, ainsi que les femmes
(Sabbeth, 2021). Cependant, Sabbeth mentionne que ces segments sont souvent
¢loignés des milieux naturels. Ils n’ont souvent aucun lien de proximité avec la chasse,
ce qui crée un sentiment d'inaccessibilit¢ (Sabbeth, 2021). Malgré ce constat, le
National Shooting Sports Foundation note une hausse de 59 % du segment des
chasseuses entre 2010 et 2019, tandis que la pratique connait une baisse de 4 % chez
les hommes (Levin, 2020). Selon le Special report on hunting and shooting sports (2022)
de la Outdoor Foundation, plus de 27 % des chasseurs actuels aux Etats-Unis sont des

femmes, un record enregistré dans le pays.



Figure 1.1 Portrait des chasseurs aux Etats-Unis (2022)
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Source: 2022 Special report on hunting and shooting sports

Le nombre de femmes qui s'initient a la chasse est a la hausse depuis plusieurs années

bien qu’il occupe encore un faible pourcentage du marché total (Lew, 2019). En 2020,

aux Etats-Unis, selon la Outdoor Association, 46 % des femmes participaient a des

activités en nature. En 2021, au Québec, elles formaient pres du tiers du contingent des

chasseurs de la province (Vividata, 2022). Il s’agit du taux enregistré le plus élevé et le

plus preés de celui des hommes a ce jour (Peterson, 2022). En comparaison, cette

proportion représentait seulement 1 % en 1996. Cette différence démontre comment ce

segment ne cesse de prendre de I’importance (Jolie, 1999). En 2020, le taux de
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participation des femmes au cours Initiation a la chasse avec armes a feu (ICAF) a été
de 29 %. Pour le cours Initiation a la chasse avec arc ou arbaléte (ICAA), 24 % étaient
des femmes. L.’augmentation est peu marquée, mais constante comparée a 2015, ou il
s’agissait de 26 % des femmes qui avaient suivi le cours ICAA (comparé a 24 % en
2010) (Wells, 2021). Les femmes représentent donc un segment potentiel a considérer

dans le recrutement de futurs chasseurs.

1.2 Historique de la chasse

Si ce segment de clientele est en hausse depuis les derniéres années, historiquement, la
chasse était pergue comme une activité réservée aux hommes. Au 19e siecle, la chasse
était définie par I’ethnicité et par les classes sociales, les seuls criteres d’acceptabilité
sociale de ce sport résidaient dans le simple fait d’étre riche et blanc (Bragg-Holtfreter,
2017). Ce n’est qu’apres la 2e guerre mondiale que le contexte de la chasse sportive
change (Bragg-Holtfreter, 2017). C’est a ce moment que la participation aux activités
de chasse est définie exclusivement par le sexe. Cette activité devient une forme de
rassemblement pour les hommes des classes moyennes et supérieures (Bragg-
Holtfreter, 2017). C’est une activité de plein air qui permet aux hommes de vivre leur
masculinité (Harris & Fondren, 2012). Elle commence aussi a étre vue comme un rite

de passage de jeunes garcons vers leur vie d’adultes (Bragg-Holtfreter, 2017).

1.3 Les stéréotypes de genre

L’exclusion des femmes renvoie a ce moment a des raisons idéologiques et culturelles
(Lew, 2019). Dé¢s leur jeune age, les hommes et les femmes sont confrontés a des
idéologies sociétales qui orientent voire délimitent leur fagon d’agir (Bragg-Holtfreter,
2017). On observe rapidement que les jeunes garcons sont éduqués a étre aventuriers,
a dire ce qu'ils pensent et a étre braves. Pour les jeunes filles, c’est tout le contraire.

Elles se font enseigner a étre délicates, tranquilles et attentionnées (Bragg-Holtfreter,



2017). Ces comportements se transmettent au travers des rdles de genre qui se forment
dés 'adolescence et « s'efforcent de limiter et de controler les hommes et les femmes
par le biais d'attentes pergues» (Khajavei, 2017). L'hétéronormativité et Ia
sexualisation des roles dépendent des constructions sociales, de ce qui est considéré
comme le comportement « normal » que les hommes et les femmes doivent adopter
(McNeil, 2012). Ce sont ces stéréotypes liés aux roles attribués aux femmes et aux
hommes qui ont créé cette image masculine de la chasse (Bragg-Holtfreter, 2017).
Cette activité qui est percue comme « violente », « dangereuse », et servant a subvenir
aux besoins de leurs familles, ce qui correspond plus aux stéréotypes attribués aux roles
des hommes. Si I’on considére cette image masculine de la chasse et les rdles sociaux,
il est évident que les femmes qui tentent de participer a ce sport sont pergues comme
défiant leurs rdles stéréotypés ou elles se doivent d’étre pacifiques, non violentes et
maternelles (Bragg-Holtfreter, 2017) et sont alors vues comme des exceptions et non
des modeles a suivre (Grant, 2015). On parle alors de la perspective de stratification
multiple de la hiérarchie. Cette perspective, née dans le domaine de la gérontologie
sociale, avait pour objectif de donner un apercu de la facon dont la satisfaction de la
qualité de vie et les ressources allouées aux loisirs sont compromises en raison d'une
multitude de statuts sociaux dits défavorisés (Bragg-Holtfreter, 2017). La perspective
suggere que notre vie est influencée par nos statuts sociaux, y compris le statut socio-
¢conomique, 'origine ethnique, 1'age et le sexe (Lee, 2017). Si I’on regarde I’impact du
statut socio-économique, il est surtout question des colts ¢levés associés aux activités
en plein air qui empéchent les personnes a faibles revenus de pouvoir s’adonner a ces
activités (Lee, 2017). C’est ce que Lee définit comme la théorie de I’opportunité : plus
les colits sont €levés, plus ces segments sont tenus a I’écart (Lee, 2017). L’impact de
I’ethnicité s’explique par la théorie de la marginalité. Développée a l'origine par
Washburne (1978), la théorie de la marginalité suggére que « les différences ethniques
et raciales dans la participation aux loisirs sont fonction du statut socio-économique
des groupes minoritaires résultant de la discrimination historique qu’ils subissent »

(Lee, 2017). Certains pensent alors que le statut socio-économique n’est pas le seul
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facteur du manque de participation dans les activités en nature. Selon I’hypothése de
l'ethnicité, les différences ethniques et raciales dans la participation découlent d'un
« systeme de valeurs, de normes et de modeles de socialisation fondés sur la culture »
(Lee, 2017). Pour les facteurs d’age et de sexe, les impacts de ces éléments sont liés
aux défis et aux freins que rencontrent les femmes face aux activités de plein air (Lee,
2017). Selon le cycle de vie dans lequel les individus se retrouvent, les défis liés a leurs
responsabilités et capacités varient grandement, ce qui influence leur participation (Lee,
2017). Ces nombreux défis seront discutés en profondeur, dans la section 1.5 facteurs
de participation, qui abordera plus précisément les différents types de freins auxquels

font face les femmes.

Une seconde théorie intéressante, qui permet d’expliquer I’influence des
comportements stéréotypés, est la théorie de I’identité développée par Stryker en 1968
(Bragg-Holtfreter, 2017). Cette théorie explique les comportements sociaux entre le soi
et la société. Selon Stryker, la société aurait une influence importante sur le
comportement social, et le soi (Bragg-Holtfreter, 2017). Le soi est défini comme une
réflexion de la société dans laquelle I’individu évolue (Bragg-Holtfreter, 2017). 1l est
vu comme un construit social qui émerge des identités de roles (Bragg-Holtfreter,
2017). Les identités de roles, selon Stryker, sont issues des « conceptions de soi, des
cognitions autoréférentes ou des définitions que les individus s'appliquent a eux-mémes
en raison des roles qu'ils remplissent dans leur quotidien » (Bragg-Holtfreter, 2017).
Les identités de roles sont, selon cette théorie, classées de maniére hiérarchique (Bragg-
Holtfreter, 2017). C’est-a-dire que certains rdles occuperaient une place plus
importante dans la société (Bragg-Holtfreter, 2017). Cela peut expliquer pourquoi cette
perception sexiste des activités de plein air, dont la chasse, se transmet de génération

en génération.

La grande partie de cette pression sociale provient de I’entourage, des expériences de

vie, mais aussi des images véhiculées dans les médias (Bragg-Holtfreter, 2017). Les
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normes de genres sexistes existent sur le terrain, mais elles sont aussi trés présentes
dans la représentation médiatique (Smith et coll., 2022). Selon, King et McCarthy
(2005) et Molloy (2011), on peut souvent retrouver 1’image typique du « redneck »
habillé¢ en camouflage, qui sort en nature avec d’autres hommes pour boire de la bicre
et utiliser des armes a feu, d’une fagon a affirmer sa masculinité. Cette image
stéréotypée de la chasse rend la tache difficile aux agences de protection de la faune
qui tentent de recruter de nouveaux chasseurs, spécialement quand vient le temps de
recruter des femmes pour une activité ou elles ne peuvent pas se reconnaitre ni méme

se sentir en sécurité (Bragg-Holtfreter, 2017).

Selon plusieurs chercheurs, la chasse constituerait I’'une des « composantes du systéme
prédateur patriarcal basé sur la domination masculine, sur le plaisir li¢ a la violence,
opprimant et objectifiant de la méme fagon les femmes et les animaux » (Luke, 1998;
Adams, 1991; Warren et Cheney, 1991). L’¢étude de Lew (2019) a analysé plusieurs
magazines sportifs, plus précisément sur la chasse, de 1992 a 2003 et a démontré que
jusqu’a tout récemment, cette perspective était encore bien présente. Les magazines
démontrent une rhétorique sexualisée et établissent un lien entre la poursuite érotique
d’une femme et celle du gibier. Dans les magazines de chasse évalués (Special Hunting
Weapons and Tactics; Whitetail Journal; Women’s Outdoor News), il était question
d’utiliser des images a caractere sexuel violentes, pour promouvoir et mettre de I’avant
la chasse (Lew, 2019). C’est ce qui est mentionné par plusieurs chercheurs, que la
chasse est souvent associée a cette image de violence, d’agression et de sexualité
(Bragg-Holtfreter, 2017). Cette recherche, qui date d’environ 20 ans, démontre
comment peu de progres ont été faits dans la représentativité et ’inclusivité des femmes
dans ce type de sport. Encore aujourd’hui, plusieurs des images des femmes pratiquant
la chasse sont hypersexualisées sur les réseaux sociaux et dans certains types de

publicités (magazines, télévision).



Ce qui est évident, c’est que les stéréotypes ont historiquement dominé ce secteur
d’activités. La théorie de ’identité développée par Stryker peut expliquer pourquoi ces
stéréotypes sont si fortement ancrés dans la société. Comme vu précédemment ces roles
sont souvent appris des le jeune age des hommes et des femmes et se concrétisent plus
ils avancent dans leur vie. La perspective de stratification multiple de la hiérarchie vient

confirmer cette identité des roles.

Une étude menée par la Chaire de tourisme Transat, portant sur la perception de la
population générale québécoise vis-a-vis la chasse, permet de voir la réalité sur le
terrain. Au Québec, 29% de la population croit que le genre est un frein a la
participation aux activités de chasse (Chaire de tourisme Transat, 2023). Le quart des
répondants a cette enquéte mentionne percevoir la chasse comme une activité
masculine et sont en accord avec le fait que les hommes souhaitent garder la pratique
de cette activité pour eux (Chaire de tourisme Transat, 2023). Ces constats permettent
de voir comme cette image stéréotypée de la chasse est encore présente, mais aussi
comment ’arrivée des femmes sur le terrain continue de prendre de I’ampleur, soit
68%, considere que les femmes sont de plus en plus présentes dans la pratique de la
chasse. Dans cette méme étude, un répondant sur cinq juge qu’il s’agit la d’une «
activité d’hommes » (Chaire de tourisme Transat, 2023). Il est d’autant plus important,
a la vue de ces résultats, de documenter cet enjeu et bien cerner le comportement du

consommateur de la clientéle féminine.

Les différentes théories ci-haut mettent de 1’avant comment I’impact du genre vient
influencer la participation aux activités de chasse, bien que le segment des femmes
continue de prendre davantage de place sur le marché. Les femmes sont moins
familiéres avec les activités de chasse et en ont une vision plus négative (Chaire de
tourisme Transat, 2023) souvent entrainée par les stéréotypes et les théories de genre
mentionnées, plus de 54% des répondants a une étude de la Chaire de tourisme Transat

portant sur I’accessibilité de la chasse au Québec, mentionnent que ces activités sont
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de plus en plus inclusives (Chaire de tourisme Transat, 2023). Comme mentionné, au
Québec, les activités de chasse et péche représentent des retombées économiques
d’environ 2,5 milliards de dollars chaque année (Duval, 2018), un secteur qui se doit
de maintenir sa pérennité. Il est évident que bien que le secteur commence a changer
son image, il est primordial de mieux comprendre et encadrer le segment qui offre les

meilleures perspectives de développement, les femmes.
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1.4  Objectif de recherche

Les premiers concepts énoncés ci-haut permettent de comprendre comment les
activités en nature, et plus précisément la chasse, ont historiquement été classifiées
comme un monde d’hommes. Issus des mceurs et des valeurs sociétales, les nombreux
freins a la participation que rencontrent les femmes sont souvent difficiles a
déconstruire et a surmonter. Ces activités représentent d’importantes retombées
¢conomiques et sociales. Considérant que prés du tiers des Québécois souhaitent
commencer la chasse si ’opportunité se présentait (Chaire de tourisme Transat, 2023),
il est primordial de se tourner vers la compréhension du segment des femmes. Aussi,
plusieurs recherches ont défini des freins, des stratégies de négociation et des facteurs
de motivation de ce segment (Little & MclIntyre, 1995; A.P. Smith et collab., 2022;
Fendt et Wilson, 2012). Beaucoup de connaissances sont a rassembler et a bonifier afin
de répondre a la question suivante : comment favoriser la participation des femmes
dans les activités de chasse au Québec ? Comme la littérature le démontre, 1’intérét des
femmes envers ces activités est grandissant. Cependant, les méthodes de recrutement
et rétention de la clientéle actuels ne se portent pas aux valeurs et aux besoins de la
clientéle féminine. Dans un souci de pérennité du secteur d’activité et d’inclusion,

favoriser la participation des femmes devient un enjeu important.

Cette problématique souléve les défis spécifiques auxquels les femmes chasseuses
peuvent étre confrontées, tels que les normes sociales et les stéréotypes de genre qui
influencent la participation a la chasse, les contraintes liées a leur cycle de vie
(responsabilités familiales, carricre, etc.), ainsi que les obstacles socioculturels qui
peuvent limiter leur accés a cette activité. Il sera aussi question d’identifier les
stratégies et les tactiques promotionnelles pouvant influencer la décision des femmes

québécoises de pratiquer la chasse.
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La compréhension des différents éléments qui influencent la participation est la
premicre étape afin de trouver des stratégies et des initiatives marketing qui permettent
de surmonter ces obstacles et d'encourager une plus grande participation des femmes a

la chasse au Québec.

L’objectif principal de cette recherche poursuivi dans ce mémoire est de mieux
identifier les différents éléments qui influencent la participation des femmes a la chasse
au Québec. Ce dernier est composé de plusieurs éléments interreliés. Comme le
démontre la revue de littérature, pour comprendre le processus global qui méne a la
participation des femmes dans ce type d’activités, il faut le voir comme un processus

circulaire ou les différents ¢léments s’influencent tout au long du parcours.

Cette réalité fait en sorte que cette recherche est aussi composée de sous-objectifs.

Voici les différents sous-objectifs :

1. Lien entre les freins selon le genre et la participation aux activités de chasse :
Examiner les roles sociaux et les stéréotypes liés au genre qui peuvent influencer la
participation des femmes a la chasse. Il est important de considérer le contexte
socioculturel et les normes de genre qui peuvent affecter la perception et les attentes

liées a la chasse pour les femmes.

2. Cycle de vie et la participation aux activités de chasse (freins et motivations) :
Etudier comment les différentes phases du cycle de vie des femmes (par exemple, les
responsabilités familiales, la carricre, I'dge) peuvent influencer leur participation a la
chasse. Il est question d’identifier les moments critiques ou les femmes sont plus ou

moins susceptibles de s'engager dans cette activité.

3. Stratégies de négociation la participation aux activités de chasse : Examiner

comment les différentes stratégies de négociation sont mises en place selon le contexte
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de vie des femmes. Considérant que les freins et les motivations peuvent varier durant
le cycle de vie des femmes, les stratégies de négociations utilisées ont des chances de
changer avec le temps. Il est aussi pertinent d’évaluer si celles-ci sont toujours efficaces
si le contexte est modifié. Cet élément permet d’expliquer s’il existe un moment

critique ou les femmes décident de ne pas participer aux activités de chasse.

4. Représentativité (stéréotype et normes sociales) : Evaluer l'impact de la
représentation des femmes dans le domaine de la chasse sur leur participation. Cet
¢lément consiste a identifier comment les enjeux liés a la visibilité et a la représentation
des femmes chasseuses dans les médias, la culture populaire et la société en général a
un impact sur la participation de celles-ci. Les stéréotypes et les normes sociales sont
les éléments qui entrent en considération pour répondre a cet objectif. Ce sont les
normes sociales et les stéréotypes de genre qui ont un impact direct sur comment sont
percus les hommes et les femmes dans les différents milieux. Il est donc pertinent
d’évaluer si la représentativité des femmes dans la chasse renforce ces stéréotypes ou

vient les défier.

5. Tactiques promotionnelles : Evaluer I'efficacité des stratégies de marketing visant
a favoriser la participation des femmes a la chasse. Il est aussi pertinent d’examiner les
approches de marketing différenciées, les campagnes de sensibilisation, les initiatives
de formation et de mentorat, etc., et leur impact sur la participation des femmes. Cet
objectif permet aussi d’évaluer I’influence des stratégies marketing. C’est-a-dire, dans
quelle mesure les stratégies marketing peuvent réellement influencer la participation
des femmes a la chasse. Les différentes stratégies identifiées pour favoriser la
participation des femmes seront mises de 1’avant afin d’apporter des pistes de solutions

managgriales.

Pour débuter cette étude, une revue de littérature rassemble les écrits et concepts

pertinents pour encadrer la recherche. Cette derniére permet d’élaborer une question de
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recherche ainsi qu’un cadre conceptuel permettant de visualiser ’interaction entre les

différentes variables étudiées.

Ensuite, la méthodologie est présentée en mettant de 1’avant les différentes études qui
ont mis les bases de cette recherche. Cette section présente les outils de collecte,
I’échantillon ainsi que les analyses effectuées. La section méthodologie sert aussi a
dresser le portrait des répondants. Pour ce faire, quelques analyses descriptives
préliminaires (age, sexe, type de permis de chasse, années d’expérience, etc.) sont

effectuées et présentées.

La prochaine section présentée est celle des résultats et de la discussion qui en découle.
Les résultats des différentes analyses effectuées sont mis de 1’avant tout en présentant
les apports a la littérature que ceux-ci offrent. Les résultats permettent de mettre en
relation les éléments de la revue de littérature, qui ont construit le modele conceptuel
de cette étude, en relation avec la réalité sur le terrain. Les différents résultats présentés
permettent d’identifier les principaux freins a I’initiation ainsi que lors de la pratique.
Il sera aussi question d’évaluer quelles tactiques marketing sont les plus influentes
envers la participation des femmes dans les activités de chasse. Quelques autres
¢léments importants de la revue de littérature (stratégies de négociation et motivations)

seront présentés afin d’identifier leur influence sur la participation.

La conclusion de cette étude présente les limites présentes. Cette section permet aussi
de faire le point sur la valeur ajoutée de I’étude ainsi que les pistes d’études futures

possibles.



CHAPITRE II

REVUE DE LITTERATURE

Larevue de littérature suivante permet de mettre en lumicére les éléments qui définissent
le processus décisionnel des femmes envers les activités de plein air et d’aventure.
Considérant les recherches actuelles, plusieurs concepts se rattachant aux activités de
chasse ont été étudiés sous 1’angle général des activités d’aventure et de plein air. La
chasse est donc incluse dans les activités d’aventure et de plein air. Il sera ensuite
question d'identifier quels sont les facteurs de motivation qui incitent les gens a se
tourner vers la pratique de ces activités. Pour mieux comprendre la situation des
femmes, une analyse des différents freins a la participation ainsi que des stratégies de
négociation pour contrer ces freins sera présentée. Apres avoir compris ce qui influence
le comportement des femmes envers ces activités, il sera question d’identifier si
certaines stratégies marketing peuvent venir influencer la participation auprés des

groupes de femmes bien spécifiques.

2.1 Evolution du comportement du consommateur

Pour étre en mesure de comprendre I’impact et I’influence des facteurs externes sur la
participation des femmes, il est important de tout d’abord définir les éléments
principaux du comportement du consommateur. Le comportement du consommateur
en marketing permet de comprendre «la dynamique qui caractérise un marché ou
méme un segment de ce marché en considérant de facon simultanée le consommateur,

le produit qu’il achéte et la situation dans laquelle cet achat se fait » (Neumann, 1998).
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Ces ¢léments permettent d’identifier ce qui joue un role déterminant dans la
participation. Les activités de plein air, dont la chasse, sont aujourd’hui des activités
sportives qui peuvent étre pratiquées par tous. Cependant, les différents segments de
marché ne suivent pas les mémes parcours décisionnels pour décider ou non d’y
participer. Comme il est défini que I’identité des roles et la pression des attentes de la
société créent plusieurs défis et enjeux pour certains segments de clientele. Ces mémes

freins viennent alors affecter le parcours décisionnel des consommateurs.

Lorsqu’il est question du comportement que les consommateurs adoptent avec des
services (tels que les activités de plein air), plusieurs éléments doivent étre définis.
Quand il est question des services, Barnes (1986) propose un processus décisionnel en
quatre €tapes, soit ; (1) la reconnaissance du probléme ou du besoin, (2) la recherche
d’information, (3) I’achat et la consommation et (4) I’évaluation du service (Turk &

Woodside, 2005).

Tout d’abord, les consommateurs font face a un continuum de choix qui peuvent étre
ambigus (mal définis) ou explicites (bien définis) (Turk & Woodside, 2005). Les choix
qui sont bien définis peuvent comporter des décisions risquées ou non risquées tandis
que les choix mal définis comportent habituellement un élément de risque important
(Turk & Woodside, 2005). Quand il est question de services et de choix touristique, on
peut en majorité parler de choix ambigus qui comportent un élément de risque élevé de
par le fait qu’ils sont imprévisibles et nécessite un investissement important (temps et

argent) de la part du consommateur (Turk & Woodside, 2005).

Ensuite, il est question de définir le niveau d’engagement des consommateurs avec le
produit ou le service. Le niveau d’engagement est défini par 1’intérét du consommateur
pour I’achat. Cet intérét peut étre influencé par les caractéristiques individuelles du
consommateur, par les caractéristiques du produit ou services en question et par les

¢léments situationnels (Turk & Woodside, 2005). La grande majorité¢ des services
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touristiques, dont les activités en plein air, sont considérés comme des ¢léments ayant
un haut niveau de risque et d’engagement (Turk & Woodside, 2005). Le niveau
d’engagement élevé des produits de ce type s’explique par la nécessité pour les
consommateurs de procéder a d'importantes recherches d’informations avant de
prendre une décision (Turks & Woodside, 2005). Ce niveau d’engagement provient
aussi du risque percu ¢élevé de ce type de décision. Le risque élevé de ces services

s’explique par I’instabilité du produit (Turks & Woodside, 2005).

Le tableau ci-dessous met en évidence quelques risques pergus des consommateurs lors

du processus décisionnel :

Tableau 1.1 Principaux risques liés a ’achat d’un produit ou service

Types de risques Définition
Perte potentielle liée a la défaillance du produit, aux coiits de
Risque financier réparation élevés ou au sentiment de manque a gagner provoqué

par des produits vendus moins cher ailleurs (risque d’opportunité)
Risque de performance | Difficulté a juger de la qualité du produit

Risque physique Mise en danger physique en utilisant le produit

Risque psychologique | Perte d’estime de soi ou anxiété causée par 1’achat du produit

Risque social Perte d’estime de soi causée par les réactions de ’entourage

Perte de temps li¢ a la recherche, a I’achat ou a la défaillance du
produit

Risque temporel

Source : C. Bezes, 2011

2.2 Processus décisonnel selon I’implication du consommateur

Selon la recherche d’Hénault (1973), un modele de processus décisionnel est une
structure formelle qui permet d’identifier les relations entre les variables. Une étude de
Dussart (1983) met de I’avant que deux dimensions influencent la durée du processus

décisionnel. Soit le degré d'implication du consommateur et son_expérience avec le
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produit. Plus I'expérience du consommateur et son implication augmentent, plus son

processus décisionnel devient plus complexe en termes d’influence entre les différentes

variables (Ladwein, 1993).

Figure 2.2 Principaux types de processus décisionnels selon I’implication du

consommateur (Nantel, 1998)
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Les processus décisionnels peuvent reposer sur plusieurs ¢léments. Tout d’abord, sur

I’attitude du consommateur. L'attitude « permet au consommateur, sur la base de ses

expériences positives et de la confiance en son jugement qui en découle, d'en arriver,

de fagon simple, rapide et efficace, a une décision » (Nantel, 1998). On peut aussi parler

de décision définie par les processus cognitifs. Ce processus décisionnel passe par une

¢valuation complexe de plusieurs caractéristiques telles que le prix, la qualité, le risque,
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etc. Il est aussi possible que les individus prennent leur décision par le biais d’une tierce
partie, ce sont les processus sous-contractés (Nantel, 1998). Ici, le consommateur peut
se baser sur la recommandation d’un proche. Les consommateurs peuvent aussi prendre

une décision basée sur I’habitude, soit avec un achat répété.

Dans le cas présent, comme les femmes font souvent face a plusieurs défis et freins
avant de pouvoir participer aux activités de chasse, les processus décisionnels affectifs

ou basés sur les variables de la situation sont les plus pertinents (Nantel, 1998).

La prise de décision affective est souvent associ¢e aux produits qui ne sont pas achetés
en fonction d'attributs objectifs ou de fonctions spécifiques, mais parce qu'ils offrent
davantage une expérience globale (Nantel, 1998). Souvent les processus décisionnels,
dits affectifs, sont définis par les expériences plus ou moins conscientes du

consommateur avec le produit ou le service (Nantel, 1998).

La prise de décision, basée sur les variables de la situation, est quant a elle celle qui est
le plus affectée par les freins que rencontrent les femmes dans le milieu (Little et
Mclntyre, 1995). Les principales variables qui affectent la décision sont le temps, le
moment, la présence de groupes de référence, les conditions financiéres ainsi que

I’environnement physique.

2.3 La prise de décision touristique

La prise de décision touristique différe quelque peu de la prise de décision pour des
produits de consommation. Pour mieux cerner le moment ou les femmes décident ou
non de participer a des activités en nature, tel que la chasse, il est important d’établir le
processus décisionnel que celles-ci suivent. Les chercheurs Van Raaij et Francken
proposent un modele du processus de décision des touristes basé sur la compréhension

que le comportement touristique est une activité rationnelle (Turk & Woodside, 2005).
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Ce qui veut dire que les décisions sont évaluées selon les cofits et les bénéfices (Turk
& Woodside, 2005). Ce mode¢le affirme aussi que les produits touristiques se
différencient des autres produits avec leurs caractéristiques bien distinctes tels que leur
intangibilité, I’implication du risque, etc. (Turk & Woodside, 2005). Les touristes sont
plus fortement impliqués dans la recherche d'informations pour les achats de services
touristiques, que pour de nombreux autres achats, en raison d'un facteur de risque percu
¢levé (Turk & Woodside, 2005). Le consommateur cherche souvent des moyens de
réduire l'incertitude liée a l'achat de services dans un environnement ou ces
informations sont rares. Contrairement aux produits tangibles ou la recherche
d'informations peut inclure un essai préalable a l'achat, les produits a dominante
intangible nécessitent d'utiliser des stratégies de réduction des risques, dont les
stratégies de négociation qui sont discutées plus loin dans cette revue de littérature
(Turk & Woodside, 2005). Une caractéristique distinctive du modele de Van Raaij et
Francken est l'importance mise sur l'influence des membres de la famille sur le
processus de prise de décision pour les achats de services touristiques (Turk &
Woodside, 2005). Cette caractéristique du modele devient un élément important dans
le cas de participation des femmes. Comme mentionné précédemment, les femmes
portent souvent cette responsabilité familiale qui peut les empécher ou réduire leur
participation. Le modele du processus décisionnel de Turk et Woodside permet donc

de tenir compte et d’établir I’importance de cette tangente (turks & Woodside, 2005).

2.4 Etla prise de décison chez les femmes !

Les femmes différent des hommes dans la prise de décision des activités de plein air,
et plus spécifiquement de chasse. Comme vu précédemment, les roles sociaux, les
nombreux freins auxquels les femmes doivent faire face dans ce type d’activité font en
sorte que leur processus décisionnel peut sembler plus complexe. Pour les activités de
plein air telles que la chasse qui nécessite un certain niveau de connaissance et de

technique, plusieurs recherches ont démontré que les individus qui sont initiés a la
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chasse des leur jeune age par des proches sont plus portés a poursuivre cette activité
lors de I’age adulte (George, 2015). Pour les femmes, c’est spécifiquement une relation
avec un homme (pére, frére, conjoint, etc.) qui permet de s’initier a cette activité
(George, 2015). Selon Heberlein et collaborateurs, les chasseuses sont nées des
chasseurs (Heberlein et coll., 2008). Comme la recherche de George (2015) démontre,
70 % des femmes préferent participer a des activités en nature en duo. De ce 70 %,
seulement 5 % mentionnent que ce compagnon est une autre femme. Cela démontre
clairement I’importance que les hommes ont dans ’initiation et la poursuite de la
participation des femmes (George, 2015). De plus, la figure masculine paternelle
semble représenter la plus grande importance pour ’initiation a ses activités. 73 % des
femmes entre 13 et 20 ans qui débutent la chasse ont des membres de leur famille qui
s’adonnent aussi a cette activité. Plus de 68 % sont aussi initiés a la chasse par un
membre de leur famille (The Outdoor Foundation, 2022). Lorsque I’initiation est prise
en charge par la figure paternelle, 83 % des femmes poursuivent des activités telles que
la chasse (vs 4 % lorsque 'initiation se fait avec la figure maternelle) (George, 2015).
Les femmes, qui s’introduisent a la chasse plus tardivement dans la vie, ont tendance a
se faire initier a la chasse par leur conjoint, soit plus de 55 % d’entre elles (Chaire de

tourisme Transat, 2023).

Selon la recherche de George (2015) Pink camouflage : Reshaping the gendered nature
of hunting in the twenty-first century (George, 2015), le segment des femmes, vis-a-
vis les activités en nature, plus spécifiquement la chasse, peut se diviser en 4 types
définis selon I’importance qu’elles accordent aux différents facteurs qui entre en jeu
lors de Pactivité. Les facteurs évalués pour définir ces quatre groupes sont (George,

2015) :

1. La relaxation et la nature

2. Controle de la faune



21

3. Expérience sociale
4. Se donner un défi et pratiquer un sport
5. Raisons familiales

Le groupe moins engagé enregistre les scores les plus bas vis-a-vis I’'importance donnée
a chacun des ¢éléments ci-haut. Suivi ensuite par le groupe « famille », qui lui accorde
plus d’importance dans le cadre d’une activité sociale qui inclut leur famille. Il y a
ensuite le groupe «nature-sport» et finalement le groupe le plus investi les
« passionnés » (George, 2015). Chacun de ces groupes ne sera pas confronté¢ aux
mémes freins et n’aura pas recours aux mémes stratégies de négociation pour y faire
face. C’est ce qui fait en sorte qu’il est important de comprendre les nuances du
parcours client des femmes vis-a-vis les activités sportives en plein air afin d’utiliser

les bons outils pour les amener a la participation.
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2.5 Les motivations des femmes a pratiquer la chasse

La motivation est le point de départ. Pour des activités de chasse et d’aventure, les
motivations semblent varier entre les hommes et les femmes. Le tableau ci-dessous

présente les motivations des hommes et des femmes a participer aux activités de chasse

au Québec.

Figure 2.3 Motivations de participation a la chasse des hommes et des femmes

Motivations des femmes

Motive le moins

Motive le plus
10. Chasser comme une 8. Chasser comme une activité 5. Aventure ou 3. ' ¢loigner du stress 1. Passer du temps
activité complémentaire & complte_mcglmrlc aune activite émotions fortes de la vie courante en nature
preponderance sociale recreative de plein air
7. Paslser du temps entre 4. Tradition familiale ou 2. Consommer la viande
amis .
asser du temps en famille
9. Recherche du trophée P P

6. Exercice physique

Motivations des hommes

Motive le moins Motive le plus

| | l

8. PRy
10. Chasser comme une Chasser comme une activité 5. S*éloiener du stress 3. Aventure ou
1 taire & tivité g . " . Passer du temps
activité complémentaire a comp e.rnen re .a ur}e activite de la vie courante ¢émotions fortes en nature
preponderance sociale recreative de plein air
7. Exercice physique 4. Passer du temps 2. Consommer la viande
entre amis

9. Recherche du trophée

6. Tradition familiale ou
passer du temps en famille

Source : Rapport motivations et perception de la population envers la chasse, Chaire de tourisme

Transat, 2022
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La motivation provient d’un déséquilibre entre 1’état actuel d’un consommateur et un
état recherché. Plus il y a un grand déséquilibre, plus la motivation du consommateur
a agir sera forte. Ce déséquilibre peut avoir comme point d’origine le consommateur,
une situation donnée ou encore la promotion du produit ou d’un service (Nantel, 1998).
Le degré de motivation pour un produit est en grande partie influencé par ses
expériences antérieures et le degré d’implication envers le produit (Neumann, HEC).
Comme mentionn¢ ci-haut, les motivations varient grandement entre les hommes et les
femmes dans ce secteur d’activités. Les femmes ont tendance a apprécier I’activité pour
ces bienfaits et non pour accomplir un objectif de performance précis (Decker,

Provencher & Brown, 1984).

Il est possible de constater que la motivation #4 (Chaire de tourisme Transat, 2022)
varie entre les hommes et les femmes et se rattache a leurs valeurs. Les femmes
préferent participer a ses activités en famille (enfants et conjoints) contre les hommes
qui utilisent la chasse comme une activité sociale a partager avec leurs amis. La
motivation #3 aussi offre une variation entre les hommes et les femmes (Chaire de
tourisme Transat, 2022). Les femmes qui ont plus d’obligations familiales en plus de
leur carriére, utilise la chasse comme une opportunité de s’éloigner de ce stress
quotidien. Les hommes quant a eux ont une tendance a aller a la chasse pour 1’aventure
que cela procure. Comme la revue de littérature le mentionne, 1’aspect sportif et la
compétition pour le trophée de chasse attire plus les hommes. Par contre, les
motivations 1 et 2 (Chaire de tourisme Transat, 2022) sont semblables autant chez les
hommes que les femmes. La seule différence sur la consommation de viande vient de
la perception. Les hommes le prennent comme le trophée de chasse et les femmes

comme une fagon de subvenir aux besoins de leur famille.

Il existe 4 grandes motivations pour que les femmes décident de participer a une
activit¢ comme la chasse (Bragg-Holtfreter, 2017). Les motivations incluses aller

chercher leur propre nourriture pour subvenir aux besoins de leur famille, profiter de
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la nature, avoir du temps de qualité¢ en famille et amis et le défi et 1’excitation de
I’activité d’aventure (Bragg-Holtfreter, 2017). Cette recherche de Bragg-Holtfreter
effectuée en 2017 présente certains des mémes motivations ressortie par la Chaire de
tourisme Transat en 2022, cependant, n’ayant pas été effectué¢ au méme emplacement,

ni avec les mémes bases de données de chasseurs, I’ordre des deux recherches varient

La figure ci-haut (figure 1.2) indique les différences entre hommes et femmes pour les
motivations principales de participation. La figure 1.2, basée sur une étude de la Chaire
de tourisme Transat, présente le score relatif des facteurs de motivation a participer aux
activités de chasse. Ces facteurs ont été calculés selon un score d’intérét. Il est facile
de constater que les hommes ont tendance a le faire pour le plaisir et le sport et que les
femmes le font pour subvenir aux besoins de leur famille. Ces chiffres rappellent
comment les femmes sont percues au point de vue sociétal. Cette motivation premiére
fait un lien direct avec I’identité des rdles que la société donne aux femmes, soit d’étre
trés protectrice et maternelle. De cette fagon, les femmes qui décident de participer
avec cette motivation de subvenir aux besoins de leurs familles entrent directement
dans les roles stéréotypés, mais contrairement a ce que 1’on pourrait s’imaginer, elles
ne voient pas ce réle comme un frein, mais plutét comme 1’opportunité de participer a

ce genre d’activité.

2.5.1 L’importance des facteurs de participation

Selon un rapport de la Chaire de tourisme Transat (2023), les femmes sont d’abord et
avant tout motivées par le temps passé en nature. Ce temps leur permet de s’¢loigner
des contraintes de la vie quotidienne et de profiter du temps de qualité en famille.
Cependant, étant dans un domaine dit masculin, certains défis et enjeux peuvent se

présenter a ce segment.

Les femmes qui désirent participer a différentes activités de plein air ont 8 un moment

ou un autre rencontré¢ différents freins a leur participation. Que ce soit li¢ aux
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stéréotypes, aux obligations familiales, au manque de temps et d’argent, au manque de
compagnons de chasse ou méme de peur et d’anxiété face a 1’activité, les femmes ne
sont pas en mesure de s’investir dans ce type d’activités (Warren, 2015). Malgré cela,
ce n’est pas inhabituel de voir des femmes participer et étre trés investies dans les
activités de plein air. Leur participation est cependant fortement influencée par leur
habileté a utiliser des stratégies de négociation efficaces pour naviguer les nombreux

freins qu’elles rencontrent (Jolie, 1999).

Le modéle d’auto-efficacité, d’A.P. Smith & coll. (2022), ci-dessous, explique les
¢léments qui influencent la participation des femmes dans les activités en nature, en
prenant la chasse comme sujet d’étude. Ce modele vise a identifier quels freins et
quelles stratégies de négociation seront utilisés selon 1’expérience et les connaissances

(auto-efficacité) de I’activité en question.

Figure 2.4 Modé¢le d’auto-efficacité de la participation aux activités de chasse

| Contexte socio-culturel ]
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[ : Années » Participation
1 , .. Auto-efficacité aux activités
d’expérience de chasse
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Source : Smith et al., 2022
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Cette recherche est centrée sur ’influence des années d’expérience ainsi que sur le
concept d’auto-efficacité qui rassemble la confiance en soi, soit par le soutien des
proches ou par les connaissances acquises (Smith et al., 2022). Le concept d’auto-
efficacité¢ évoqué dans ce modele vient amplifier ou éliminer les freins auxquels font
face les femmes dans la participation a ces activités (Smith et al., 2022). Ce mod¢le
vient aussi influencer I’efficacité des stratégies de négociations qui seront utilisées (ou
non) pour mener a la participation (Smith et al., 2022). Les femmes qui chassent « ont
souvent besoin de négocier un bon nombre de contraintes, et leur capacité a le faire est
liée a l'auto-efficacité, qui est vue comme étant multidimensionnelle et évoluant de
manicre unique dans le temps pour chaque personne » (Smith et al., 2022). Ce mémoire
tente donc de venir soutenir les processus d’auto-efficacité et les stratégies de
négociations que peuvent mettre en place les femmes lors de la prise de décision de
participation aux activités de chasse. En venant identifier les freins actuels a la
participation ainsi que les meilleures tactiques pour favoriser cette participation, cette
¢tude tente de venir soutenir les décisions et stratégies managériales des principaux

acteurs du secteur.

2.6  Catégories de freins a la participation

Le processus décisionnel des femmes pour les activités en nature, comme la chasse,
passe par plusieurs étapes. Ce qui est important de mettre en évidence sont les freins et
les stratégies de négociation que ce segment de clientele utilise pour procéder a leur
choix de s’initier ou non aux activités en nature. Ce sont ces éléments du processus
décisionnel d’achat, qui permettront de mieux comprendre comment les activités
marketing peuvent venir influencer la partcipation. Les freins sont des facteurs pergus
ou vécus par les individus qui viennent limiter la participation dans le choix de certaines

activités (Jackson, 1997).
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Trois grandes catégories de freins sont identifiées par Little & Mclntyre, soit

personnelle, socioculturelle et pratique (Little & Mclntyre, 1995).

2.6.1 Freins personnels

La premicre grande catégorie de freins pour les femmes se trouve étre de nature
« personnelle ». Cette catégorie est basée sur ’image, les croyances, les valeurs et les
attitudes que les femmes ont d'elles-mémes dans le contexte d’une activité d’aventure
en nature. Dans cette catégorie, on retrouve quatre sous-catégories de freins possibles
de rencontrer lors du processus décisionnel a la participation des activités de chasse.
Tout d’abord, on parle du sentiment de culpabilité. Dans le contexte des activités
d’aventure, comme la chasse, le sentiment de culpabilité survient dans le contexte des
responsabilités familiales des femmes. La recherche mentionne la difficulté qu'ont les
femmes a laisser derriére leur famille pour s’adonner a des activités personnelles (Little
& Mclntyre, 1995). Un concept évoqué dans cette recherche est celui de 1’éthique de
bienveillance des femmes. Ce concept décrit la moralité des femmes comme le besoin
de s’occuper d’autrui (Little & Mclntyre, 1995). En s’adonnant a des activités en nature,
telles que la chasse, les femmes viennent remettre en question cet aspect (Little &
Mclntyre, 1995). La dualité entre le besoin de participer aux activités pour leur bien-
étre personnel et le sentiment de culpabilité est ce qui complique le choix des femmes

a participer ou non aux activités en nature.

La seconde sous-catégorie est reliée au doute. Ce doute peut se manifester a plusieurs
moments durant le processus et pour plusieurs raisons, soit un doute envers leurs
capacités, leurs connaissances, leur force, etc. Tous des aspects qui, comme mentionné
ci-haut, sont surtout reliés aux stéréotypes des roles qui sont ancrés dans la culture

d’aujourd’hui (Little & MclIntyre, 1995).

La troisiéme sous-catégorie, identifiée par Little & Mclntyre, est une des plus

importantes dans la non-participation des femmes a ce type d'activité, soit la peur. Les
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auteurs parlent de la peur dans tous les aspects de la participation & une activité
d’aventure. Donc on peut imaginer la peur de ne pas avoir les capacités nécessaires, la
peur du danger rencontré lors de I’activité en question, la peur d’étre seule dans ce
contexte ou encore de se retrouver en minorité dans un groupe d’hommes, etc. (Little
& Mclntyre, 1995). Les auteurs de cette recherche ajoutent que cette peur est souvent
enseignée et imprégnée chez les femmes dés leur jeune age (Little & Mclntyre, 1995).
Celle-ci vient jouer un role amplificateur a toutes les autres sous-catégories identifiées.
Chaque frein mentionné dans cette recherche est interrelié a cette sous-catégorie de
« peur ». C’est le sentiment qui revient le plus fréquemment chez les femmes lorsque
celle-ci font face a un défi ou un enjeu de participation (Little & Mclntyre, 2015). Le
plus que les femmes se retrouvent dans un lieu ou dans une activité complétement
inconnues pour elles, le plus qu’on peut constater des inquiétudes et de 1’hésitation a
participer (Little & MclIntyre, 1995). Cette peur de l'inconnu se traduit ensuite par
plusieurs émotions négatives qui affectent la participation (Little & Mclntyre, 1995).
On peut imaginer la peur pour sa sécurité, ’attitude des hommes, les différences de
valeurs et de culture, etc., ce qui se traduit par des sentiments de vulnérabilité, de
manque d’estime de soi, etc. La littérature et les médias en font aussi trés peu pour
renverser cette tendance. Le message véhiculé vient souvent renforcer le message que
les femmes qui s’adonnent aux activités en nature connaitront des défis (risque,

harcélement, attitude des hommes, etc.) (Bragg-Holtfreter, 2017).

Le dernier frein personnel mentionné par 1’auteur est la perception de ne pas se sentir
a la hauteur (Little & Mclntyre, 1995). Ce frein est le premier qui pose un lien avec
I’influence que les médias jouent sur la participation des femmes dans ce type d’activité.
L’auteur indique que cette perception de ne pas €tre a la hauteur provient directement
de I’image projetée dans les médias. Les femmes n’ont pas 1’impression que leur idée
de P’activité en question correspond a ce qui est médiatisé et donc elles se sentent

inférieures dans la situation. Cette perception vient renforcer le stéréotype que la nature
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et les activités d’aventure associées sont inaccessibles pour les femmes et que cela fait

partie d’un monde d’homme.

2.6.2 Freins socioculturels

Bien que les freins personnels soient considérés comme ayant le plus d’influence, selon
cette étude, ce sont les freins socioculturels qui ont un impact plus important sur le
segment des femmes. Cette catégorie de freins vient directement affecter comment les
femmes se pergoivent et leurs attitudes envers les activités en nature, leur décision de

participer et ’expérience qu’ils en retireront (Little & Mclntyre, 1995).

Les auteurs ont identifié trois sous-catégories, soit les attentes sociales, le manque de
modeles et la représentation masculine des activités d’aventure (Little & Mclntyre,

1995).

Tout d’abord, les attentes sociales sont directement li¢es aux stéréotypes qui ont depuis
toujours guidé ce type d’activité. Comme les multiples recherches mentionnées ci-haut,
les femmes sont vues comme devant étre a la maison a s’occuper de leur famille et non
dans la nature a s’adonner a leurs activités personnelles (Little & Mclntyre, 1995).
Comme il était question ci-haut, les femmes sont davantage guidées par leur moral
(ethic of care) ce qui fait en sorte que ce frein est un des plus difficiles a négocier pour
ce segment. Si la famille, les amis ou les proches de la femme en question ne
comprennent pas les besoins et ont des craintes envers cette activité, cela viendra

directement affecter la décision de la femme a participer ou non a I’activité.

L’auteur parle aussi du manque de compagnons lors de la participation aux activités de
plein air et d’aventure. Comme plusieurs recherches en font mention, pour des activités
telles que la chasse, on parle d’une activité qui se transmet de génération en génération.
Les participants ont tendance a avoir ét¢ initiés jeune et a avoir un cercle d’amis ou de

proches qui participent avec eux a cette activité (Little & Mclntyre, 1995). Si ce n’est
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pas le cas, prendre la décision de débuter une activité comme la chasse peut paraitre
impossible. Ce frein vient amplifier le sentiment de peur et d’anxiété chez les femmes
et peut étre une des principales raisons pour lesquelles elles ne se sentent pas a la

hauteur.

Le dernier frein socioculturel est celui directement lié aux stéréotypes, soit la
représentation masculine des activités de plein air et d’aventure. Il est possible
d’imaginer que la nature est I’endroit idéal pour tenter de représenter 1’égalité de sexes,
mais ce que l’on retrouve en réalité¢ est le renforcement des stéréotypes dans la
définition des rdles des hommes et des femmes. Les hommes que 1’on retrouve dans
les représentations d’activités de plein air sont souvent reliés a des activités plus

“risquées” ou ils affrontent la nature.

2.6.3 Freins pratiques

La derniére catégorie comprend toutes les sous-catégories de frein de type « pratique ».
Les réponses les plus fréquentes dans cette catégorie sont le manque de temps et
d’argent. Ces deux ¢léments renvoient aussi a la priorisation que les femmes font pour
leur famille et par le fait méme le manque d’investissement dans leurs activités
personnelles. Les cofts liés a ce type d’activité sont souvent mentionnés comme un
frein important, tant chez les hommes que chez les femmes. Selon la Outdoor
Foundation, plus de 40% trouvent que les cofits sont trop élevés (Outdoor Foundation,

2022).

Ensuite, il est question du manque de mode¢les. La perception masculine des activités
d’aventure décourage les femmes d’y participer. Une des maniéres pour les femmes de
tenter de réduire la présence de ce frein est de chercher a voir des modeles dans les
médias (films, magazines, publicités, réseaux sociaux, etc.). Cependant comme, il est
décrit dans plusieurs recherches, les femmes sont sous-représentées dans les médias et

ne peuvent donc pas se reconnaitre dans les activités en nature.
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Finalement, on peut constater dans cette recherche que le manque de connaissance de
la destination ou du lieu de pratique de I’activité est un frein important. Teinté de tous
les autres freins, ce manque de reperes vient amplifier le sentiment de peur et

d’infériorité par rapport aux hommes dans la méme situation.

2.7 L’importance des stratégies de négociation

Malgré I’identification de plusieurs freins a la participation des femmes dans les
activités de plein air, il existe différentes stratégies de négociation qui peuvent venir
exercer une influence positive sur la participation de ce segment. Selon Hargreaves, en
ce qui concerne les activités en nature, les femmes doivent constamment négocier leur
place. Certaines recherches indiquent que les femmes se conforment aux rdles de genre
soit en mettant de 1’avant leur féminité, ou en défiant entiérement les rdles de genre
(Khajavei, 2017). Les stratégies de négociations vont donc jouer sur ces aspects. Ces
différentes stratégies sont des techniques qu’utilisent les femmes pour renforcer leur
confiance et se faire une place dans les activités en nature, telle que la chasse. Les
stratégies, si elles fonctionnent, viennent directement amplifier le sentiment
d'émancipation des femmes. Plus ce sentiment est présent, plus les femmes tireront des
bénéfices de s’adonner aux activités en nature, telle que la chasse. Selon Little et
Mclntyre, les bénéfices qu’apporte la participation aux activités de plein air jouent sur
le sentiment de liberté (temps pour soi, indépendance), sur le développement personnel,
sur les relations sociales et sur la santé physique (réduction des risques de maladies
cardiovasculaires, amélioration du systéme immunitaire, etc.) et mentale (prévention
de la dépression, réduction du stress, meilleure estime de soi, etc.) (Little & Mclntyre,

1995).
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Tableau 2.2. Bénéfices de la participation aux activités de plein air pour les

femmes

Temps pour soi Poursuite d’une passion Rencontres d’autres Emotions Etre soi-méme
cultures

Indépendance Exercice physique Rencontre avec des gens Expérience physique Moins intimidant
qui partagent les intense
mémes passions

S’évader de la vie Construire une identité ~ Sentiment Mouvement du corps Augmente la confiance

quotidienne d’aventure d’appartenance dans un milieu sans

compétition

Source : Little & MclIntyre, 1995

Little et McIntyre ont déterminé trois catégories de stratégies de négociation

qu'utilisent les femmes vis-a-vis les activités de plein air.

2.7.1 La passion pour ’activité

Tout d’abord, il est question de la détermination de participer a cette activité, peu
importe les freins rencontrés. On peut, en premier lieu, penser a la motivation et a la
passion. Little & McIntyre propose cette sous-catégorie en se basant sur une étude de
Fendt et Wilson (2012). Cette étude a permis d’observer que les femmes qui voulaient
s’adonner au surf se concentrent sur les bienfaits de ce sport pour étre en mesure
d’ignorer les freins personnels et socioculturels qu’elles ont rencontrés. Les défis qu'ont
da vivre ces femmes pour parvenir a prendre la décision de participer leur ont fait
ressentir un fort sentiment d’accomplissement et de confiance en soi qui a méme su

augmenter la valeur percue de ’activité.
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2.7.2  L’impertinence du sexe comme freins a la participation

La seconde sous-catégorie identifiée propose que le sexe soit non pertinent dans le cas
des activités de plein air. Les auteurs citent une étude de Laurendeau et Sharara de 2008,
qui s'est concentrée sur les femmes parachutistes et snowboardeurs. La majorité des
femmes de cette étude se disent marginalisées dans ces sports. La différence est qu'elles
ne se sont pas repliées face a ce défi, mais elles ont décidé d'accueillir cette critique
comme une motivation a prouver ce qu’elles pouvaient faire. C’est ce type de stratégie
de négociation qui peut expliquer la hausse de la représentativité des femmes dans

plusieurs sports tels que les sports de combat, le hockey, etc.

2.7.3 Utiliser sa féminité !

La stratégie de détermination peut se présenter sous l’utilisation de sa féminité dans
une activité dite masculine. Cette stratégie est cependant la plus controversée. On parle
ici de femme qui reconnaissent qu’elles seront traitées différemment et méme sexualisé
dans le sport en question mais elle décide de profiter de cette attention pour recevoir
plus d’aide de la part de leur homologue masculin. Bien que cette stratégie semble
fonctionner pour certaines femmes, le danger reste dans I’amplification des stéréotypes.
Mettre I’emphase sur la féminité et la sexualité revient a nourrir cette image sexiste et

stéréotypée des activités de plein air et du tourisme d’aventure.

2.7.4 Planification des activités en amont

Lorsqu’il était question du manque de connaissances et du sentiment d’infériorité que
peuvent ressentir les femmes, une des catégories de stratégie de négociation possible
est celle de la planification et de la préparation. Il est tout d’abord question d’effectuer
des recherches sur la destination ou le lieu ou aura lieu I’activité. Il est possible de voir
que les femmes s’organisent d’avance pour toutes les modalités du voyage et aussi
tenter d’identifier les endroits potentiels a éviter. Bien que cette stratégie permette de

réduire les doutes et I’anxiété de ’incertitude, le fait de devoir tout analyser en avance
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peut aussi entrainer des frustrations chez certaines qui y ressentent une injustice de ne
pas pouvoir étre en sécurité, peu importe ce qu’elles font. Pour étre en mesure de
négocier la perception du manque de connaissances, les femmes peuvent décider de

participer a des cours ou des entralnements avant la participation a I’activité.

Quand il était question du sentiment de culpabilité que ressentent les femmes a
s’adonner a des activités personnelles, il est possible de surmonter cet aspect en
planifiant des activités dans le futur. Le manque de participation de ce segment de
clientéle peut parfois venir de leur situation personnelle dans le présent, mais rien
n’empéche que certaines aient un intérét et n’aimerait participer un jour. Il est important
de comprendre cette situation pour ne pas négliger une partie de la clientele. Pour ce
segment, la planification de la sortie ou de ’activité devient un but a atteindre et peut

étre une des meilleures motivations a la participation.

2.7.5 En retirer les bénéfices

La dernicre catégorie de stratégies de négociation identifiées par Little et McIntyre est
celle qui permet aux femmes de se concentrer sur les bénéfices qu’elles retireront de la
participation d’activités en nature, soit la priorisation et les compromis (Little &
Mclntyre, 1995). Avec les freins sociaux mentionnés ci-haut, il est clair que la famille
est importante pour ce segment et que la majorité de leur temps sera mis sur cet aspect
de leur vie. Il est donc important pour elles d’étre flexible avec le moment ou participer
aux activités en nature. Les femmes doivent étre en mesure de comprendre que parfois
elles doivent raccourcir ou modifier leur horaire pour répondre a toutes leurs
responsabilités, mais que cela ne devrait pas étre une raison de ne jamais participer aux
activités. Dans le méme ordre d’idées, les hommes vont souvent participer a des séjours
(ex. voyages de chasse) pour participer aux activités en nature. Pour les femmes, parfois
il n’est pas possible de quitter plusieurs jours ou méme de quitter loin de leur domicile.
Ce frein peut étre réglé en faisant des compromis sur le lieu et le temps prévu pour

s’adonner aux activités en nature. Pour ce faire, la communication des endroits de
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proximité qui permettent de s’adonner a ces activités doit étre mieux faite. Toujours
sur le méme angle familial, les femmes devront parfois remplacer le choix de ’activité
selon leurs responsabilités. On peut imaginer les femmes qui chassent avec de jeunes
enfants qui devront possiblement modifier leurs choix d’activités en nature pour

quelques années, ou encore modifier leur maniére de faire pour inclure leur famille.

En se basant sur ces stratégies de négociations identifiées par Little et Mclntyre, les
acteurs du secteur de la chasse peuvent tenter d’adapter 1’offre actuelle sur le marché
de maniére a encourager ou faciliter I'utilisation de ces stratégies chez la clientéle
féminine. En venant réduire I’effort des femmes a devoir négocier leur participation
aux activités de chasse, il est possible de favoriser davantage leur entrée dans ce secteur

d’activité.

2.8 Role et impact des tactiques promotionnelles

Quand il est question des stratégies marketing employées envers les activités de plein
air, les différentes recherches indiquent un important retard en maticre de
représentation de 1’égalité des sexes (Godtman Kling & collab., 2020). Ce marché est,
en grande partie, commercialisé selon 1’identité des roles (Godtman Kling & collab.,
2020). Malgré la montée en importance des activités en nature dans la culture sportive,
les médias qui commercialisent le plein air ont quelque peu échappé a 1’examen
minutieux de I’influence et du role que jouent les médias sur les stéréotypes sexistes
dans le monde du sport (Low & collab., 2020). Tant pour les sports d’équipe que les
sports de plein air, les médias continuent d’avoir un biais renfor¢ant cette masculinité
du plein air, ou les femmes sont souvent dépeintes comme passives, plutot que comme
participantes (Frohlick 2005). Les médias ont donc le pouvoir de renforcer les
constructions identitaires et identifications sociales et par le fait méme les préjugés, les
mythes, les rumeurs, les résistances au changement, etc. (Thérenty, 2009). Les femmes

qui réussissent a s’imposer dans les activités de plein air sont quant a elles souvent
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dépeintes comme des femmes extraordinaires qui ne représentent pas la réalité dans la
société (Frohlick, 2005). Ce qui peut par le fait méme avoir un impact négatif sur les

consommateurs qui ne se sentent pas interpellés par ces modéles.

De plus, la publicité et les communications viennent souvent renforcer ce discours
patriarchal ou il est mis de I’avant que I’homme pose des actions et la femme ne fait
qu’apparaitre en tant que participante passive (Godtman Kling & al., 2020). En
démontrant I’identité des roles souvent sexistes dans les médias, les expériences et les
activités en nature ainsi que leur accessibilit¢ est décidée avant méme que les
consommateurs n’y participent (Low & al., 2020). Environ 61% des publicités de plein
air représentent des femmes dans des environnements calmes et familial (Godtman
Kling & al., 2020). De plus, 20% d’entre elles étaient passives a ’activité démontrée
(vs 4% des images avec des hommes passifs) (Godtman Kling & al., 2020). L accent
est donc mis sur 1’élégance et I’esthétique et non sur I’action (Myswitzerland, 2021).
D’autres chercheurs, ont analysé des publicités dans les magazines de sports pour en
venir a la conclusion que dans la majorité des cas les femmes participent a des activités

moins physiques et qui incluent leur famille (Godtman Kling & al., 2020).

Certaines recherches ont méme mis de I’avant que les médias avaient tendance a
représenter les femmes comme des consommateurs d’une expérience luxueuse avec le
plein air, on peut y voir des femmes qui s’adonnent a des activités telles que du

magasinage, des journées au spa, etc. (Low & al., 2020).

Selon une recherche de McNeil, Harris et Fondren, en 2012, quatre grands thémes
permettent de définir la représentation des femmes dans les communications des

activités en nature. (McNeill & al., 2012)

1. Les femmes ont un taux d’engagement faible avec ’activité en question ;
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2. Les femmes sont représentées comme manquant d’expérience et ayant besoin d’un
guide ;

3. L’engagement des femmes avec 1’activité en nature doit soit permettre de fuir la
réalité de la vie a la maison ou au contraire représenté la vie de famille en nature ;

4. Les quelques femmes qui sont représentées comme “actives” avec 1’activité en

nature doivent étre "féminisées” et “sexualisées” davantage.

Un exemple cité dans cette étude est celui de Canada’s Northwest Tourism qui mettait
de I’avant de slogan All the wild you can handle pour faire la promotion des pistes de
randonnée et des tours guidés mais qui le fait en présentant uniquement des hommes
dans les randonnées et les femmes dans les tours guidés par des hommes (McNeill &

al., 2012).

Selon Kling (2021), ces problémes de représentativité de 1’égalité des sexes sont causés
par deux facteurs. Tout d’abord, le manque d’accessibilité a la nature et aux activités
reliées. On peut imaginer ici ’accessibilité reliée aux colts de 1’équipement et des
permis. Mais comme certaines recherches mentionnent, un probléme de I’initiation a
la chasse est aussi que les populations grandissantes se trouvent dans les grands centres
urbains et n’ont pas toujours un acces a la nature (Sabbeth, 2021). Il peut aussi étre
question du manque d’espaces d’affirmation, ce qui rejoint un des freins rencontrés par
les femmes, soit la peur. Ne pas connaitre un lieu, ne pas savoir si nous avons les
connaissances et les compétences requises entraine son lot de défis pour les femmes.
Comme il était aussi discuté dans les stratégies de négociation, une des facons d’y
remédier est de créer des espaces sécuritaires ou les femmes pourront pratiquer ce type

d’activité¢ (Godtman Kling & collab., 2020).

2.8.1 Les groupes d’initiation réservés aux femmes

Le processus de décision des femmes varie grandement de celui des hommes dans le

choix de participer a des activités de plein air. La recherche de Little et McIntyre (1995)
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propose un modele conceptuel du processus décisionnel des femmes dans les activités
de plein air. Cette recherche met de 1’avant que pour ce segment, il est question d’un
modele multidimensionnel non linéaire. Les freins a la participation des femmes dans
ces activités peuvent étre présents avant I’activité, mais peuvent aussi se présenter
durant et apres Iactivité. De plus, les différentes catégories de freins sont interreliées
entre elles et s’influencent tout au long du processus décisionnel (Little & Mclntyre,
1995). Ce qui indique aussi que les stratégies de négociation des femmes seront
utilisées tout au long de leur parcours décisionnel et de leur participation. Le modele
conceptuel proposé est défini comme un processus circulaire composé de plusieurs
¢léments interdépendants qui influencent positivement ou négativement la

participation des femmes dans les activités de plein air (Little & Mclntyre, 1995).

Les motivations et la maniére de participer aux activités en nature, telle que la chasse,
varient grandement chez les femmes. Contrairement aux hommes, qui ont tendance a
faire des sorties en plein air d’'une durée prolongée (ex. voyage de chasse) en groupe,
uniquement 10% des femmes participent a ce type d’activité en groupe (George, 2015).
Selon George, méme quand les femmes se font proposer de participer a des activités
de groupe (ex. camp de chasse), 'intérét démontré est tres faible (George, 2015).
Pourtant, les programmes comme Becoming an Outdoors Women (BOW) améne une
certaine nuance a cet ¢lément. Plusieurs autres chercheurs démontrent méme que ces
modeles d’initiation sont la raison pour laquelle de plus en plus de femmes participent
aux activités en nature (Outdoor Foundation, 2022). Le programme BOW a été créé
en 1991 dans Dl’objectif d’offrir plus d’opportunités aux femmes d’acquérir des
connaissances pour les activités en nature (Jolie, 1999). Comme il était question dans
les freins rencontrés par ce segment, le programme BOW tentait de réduire le sentiment
d’anxiété et de manque d’estime de soi des femmes dans ce domaine. L’évaluation de
ce programme permet de voir que les participantes a ce programme ont grandement
augmenté leur participation a ce genre d’activités, qu’elles ont acheté davantage

d’équipement et ont démontré un intérét grandissant dans le plein air (Jolie, 1999). A
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titre d’exemple, au Colorado, les participantes des ateliers BOW ont acheté plus de
permis de chasse que les non-participantes (10% de plus) (Jolie, 1999). Ce programme
semble venir déconstruire cette idée que les femmes ne veulent pas participer a des
activités de groupe. Cependant, BOW est fait sous forme d’ateliers et de cours en
groupe. Des femmes qui y participent, 53% mentionnent tout de méme qu’une fois sur
le terrain, elles sont plus intéressées a participer a des activités en groupe de deux
(couple ou ami) que des programmes de groupes ou familiaux (Jolie, 1999). Cette
initiative permet tout de méme de comprendre l’intérét de ce segment pour
I’apprentissage en groupe avec d’autres femmes. Ce format d’atelier permet de
répondre et d’assouvir le sentiment d’infériorité et de manque de confiance en soi des
femmes dans une situation qui leur est autrement inconnue. Ces programmes
permettent aussi d’offrir aux femmes qui n’ont pas de cercle proche qui chasse de créer

des liens et de développer un sentiment de fraternité (Outdoors man, 2022).

La recherche Gender in the outdoors démontre comment les femmes apprécient les
programmes de mentorat et d’initiation congus uniquement pour les femmes. Ce qui
est intéressant, c’est la proposition d’une évaluation de ces programmes pour bien
cerner si ceux-ci permettent 1’inclusion des femmes dans le marché (Outdoor
Foundation, 2022). Comme il est expliqué ci-haut, les stéréotypes des femmes dans les
milieux dits masculins sont souvent nés dans 1’identité des roles de la société. Plusieurs
initiatives marketing des sports en nature ont internalisé cette vision stéréotypée et
contribue aujourd’hui a renforcer cette image dans les médias, créant ainsi un écart
marqué entre les deux sexes. Un exemple frappant est celui des sentiers Rogers Pass
en Colombie-Britannique qui ont nommé le sentier le plus facile et le plus preés de
I’entrée le Girlfriend’s Run (Outdoor Foundation, 2022). Une bonne technique pour
renforcer cette idée que les femmes sont souvent plus faibles, ont moins de
connaissances techniques et n’ont pas la méme capacité ni I’endurance que les hommes
(Outdoor Foundation, 2022). C’est dans ces situations de manque d’espaces

d’affirmation que les programmes d’initiation et de mentorat pour femmes deviennent
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des ¢léments clés de la participation (Outdoor Foundation, 2022). Comme il sera
question dans la prochaine section, les femmes en plein air rencontrent plusieurs freins
a la participation. Le manque de connaissances, de technique, I’impression d’étre faible,
le manque de modeles a suivre, etc., sont certains des €¢léments les plus cités (Outdoor
Foundation, 2022). Ces freins sont souvent la conséquence de ’internalisation des
valeurs culturelles sexistes, ce qui rend plus difficile I’intégration des femmes dans ces
milieux (Outdoor Foundation, 2022). Les femmes ne sont d’ailleurs pas portées a initier
personnellement de nouvelles femmes a la pratique (Chaire de tourisme Transat, 2023).
Les programmes enti¢rement féminins permettent alors de réduire cette pression
sociale li¢e a I’identité des rdles dans la société. Plusieurs femmes dans la recherche de
la Outdoor Foundation mentionnent que le soutien et le sentiment d’une expérience
partagée avec les autres femmes du programme sont ce qui est le plus attractif de ces

initiatives (Outdoor Foundation, 2022).

Avec ces initiatives, il faut cependant faire attention de ne pas creuser davantage 1’écart
entre les hommes et les femmes. Le risque est qu’en apprenant et en évoluant
uniquement avec des femmes, les participantes ne se sentiront pas a I’aise de participer
dans les milieux mixtes. Les études mettent de I’avant que 1’inclusion des femmes passe
aussi par les hommes. Il est important d’encourager les hommes a inviter et participer
aux activités de plein air avec des femmes (Heberlein et coll., 2008). Il est donc possible
que des programmes d’initiation et de formation entre hommes et femmes soient aussi
efficaces que les programmes uniquement pour femmes (Heberlein et collab., 2008). 11
est alors important pour les organisations de bien identifier les besoins de leur clientéle

féminine pour offrir les programmes qui pourront le mieux y répondre.

2.8.1.1 Les facteurs de succes d’un programme d’initiation

L’efficacité des programmes d’initiation et de mentorat passe donc par leur capacité a
pouvoir transmettre les connaissances acquises dans des situations de groupe mixte

(Outdoor Foundation, 2022). Ce sont des initiatives qui doivent permettre aux femmes
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de se faire une place dans le secteur et de prouver qu’elles ont droit d’avoir la méme
reconnaissance que les hommes tant sur le terrain que sur la représentation dans les
médias (Outdoor Foundation, 2022). C’est un pas de plus vers 1’égalité des sexes, ou
les initiatives uniquement pour femmes deviennent des options et non une nécessité

(Outdoor Foundation, 2022).

Le succes de ces programmes peut aussi étre expliqué par la théorie « Shine ». Cette
théorie ¢laborée par Ann Friedman et Aminatou Sow explique que les femmes
devraient se voir entre elles comme des exemples de succeés et non entrer en
compétition les unes envers les autres (Outdoor Foundation, 2022). Il est mis de I’avant
que des lors que les femmes entrent dans les milieux mixtes ou dominés par les hommes
cet aspect de compétition est plus présent (Myswitzerland, 2021). C’est donc une
opportunité pour les débutantes d’apprendre dans un environnement de coopération
pour s’assurer de ne pas vivre d’anxiété face a la pratique de ces activités
(Myswitzerland, 2021). Les programmes pour femmes permettent de mettre cette
théorie en pratique en fournissant des modeles de réussite aux femmes qui tentent de

commencer dans ce secteur.

Quelques autres initiatives peuvent devenir un incitatif a la participation des femmes,
tel que des tarifs réduits, des licences a prix réduit, des opportunités d’acces a des
secteurs seulement pour eux, etc., mais ceux-ci semblent rester moins influents que les

programmes d’initiation et de mentorat (Heberlein et coll., 2008).

2.9 Médias traditionnels

Les médias traditionnels sont encore aujourd’hui les canaux de communication les plus
utilisés dans le secteur des activités de plein air. D’ailleurs, ce type de média est en
partie responsable de la hausse de représentativit¢ des femmes dans les activités de

plein air, comme la chasse. Depuis les derniéres années, la popularité¢ des émissions
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comme Duck Dynasty a placé les femmes et la chasse au centre de [’attention
médiatique (Bragg-Holtfreter, 2017). Selon Janice Baer, la fondatrice et présidente de
WomenHunters, un site web offrant des conseils et soutien aux chasseuses, la hausse
des femmes dans ce type de sport ce fait par les médias, tels que les films The Hunger
Games et Brave qui mettent de 1’avant des femmes dans des milieux autrement

considérés masculins (Grant, 2015).

Plusieurs recherches se sont concentrées sur I’inclusivité et la représentativité dans les
médias traditionnels. Bien que les femmes gagnent en popularité dans les médias,
I’image qui est projetée est encore teintée de stéréotypes. Apres avoir analysé plus de
300 images issues de sites web de site de plein air en Suéde, 1’auteur de la recherche
« (In) equality in the outdoors: gender perspective on recreation and tourism media in
the Swedish mountains » en vient a la conclusion que les activités de plein air et la

nature sont souvent mises de I’avant selon une vision dite d’homme blanc (Kling, 2021).

2.10 Médias sociaux

Les médias sociaux semblent définitivement étre la porte d’entrée de la représentation
des femmes vis-a-vis les activités en nature, dont la chasse. Appelé des
Huntstagrammers, on voit une nouvelle vague d’influenceurs qui changent le visage de
la chasse par le biais des réseaux sociaux (Frederix, 2006). Une des plus mentionnées
dans le milieu est Eva Shockey, qui a 26 ans, est surnommée la « nouvelle reine de la
chasse ». Ayant plus de 600000 mentions «j’aime» sur Facebook et plus de
500 000 abonnés sur Instagram, Eva Shockey est devenue le visage des femmes dans
la chasse. Elle a d’ailleurs été la deuxiéme femme a apparaitre sur la couverture du
populaire magazine Field & Stream, qui existe depuis 119 ans (Mitchell, 2014). Bien
que trés populaire, il est évident de constater qu’Eva Shockey, n’était que le début du
mouvement sur les réseaux sociaux. Il est de plus en plus commun de voir des femmes

(et minorité) partager leurs diverses expériences en nature sur les réseaux sociaux
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(Jacoby-Garrett, 2019). Instagram, étant aujourd’hui une des plateformes les plus
utilisées pour le partage de contenu, est devenu selon la recherche de Low & collab.,
un DigiPlace important pour la visibilité¢ des femmes dans la poursuite d’activités en
nature (Low & collab., 2020). Le DigiPlace se définit comme suit : « un endroit ou le
monde physique et tangible se combine avec des informations virtuellement
accessibles et créé pour I’interaction, dans un espace vécu, fluide et subjectif, fagonné
par le temps et I’information. En d’autres termes, la DigiPlace représente 1’interaction
simultanée avec I’information et le hardwhere (lieu) par un individu » (Low & collab.,

2020).

Instagram est devenu un endroit ou les femmes qui participent a ce type d’activités
peuvent partager leur expérience et par le fait méme « remettre en question et/ou
reproduire les stéréotypes sur le plein air » (Low & collab., 2020). Une recherche de
Gray et collab. (2018) a analysé¢ des publications de femmes en plein air pour
déterminer que plus de 50% des publications mettaient de I’avant I’aspect social. Un
contraste important aux représentations masculines du plein air ou il est souvent
question de s’évader seul et de conquérir la nature. Une analyse de 1154 publications
détermine que la majorité des femmes utilisent les médias sociaux dans 1’objectif de
contester les représentations sexistes des médias traditionnels en démontrant de
maniere réaliste ce qu’est une femme qui participe a des activités de plein air (Low &
collab., 2020). Ces résultats renforcent les écrits de Gray & collab., dans une recherche
de 2018, qui indique que les médias sociaux donnent I’opportunité aux femmes de

changer le narratif et de se représenter de manicre positive (Low & collab., 2020).

Comme mentionné dans la section portant sur le comportement du consommateur des
femmes vis-a-vis les activités en nature, ’initiation et la poursuite de la pratique passent
souvent par des liens familiaux ou de proximité. La recherche de Dorsey (2020) vient
renforcer cet aspect du comportement des femmes. Prés de 74% des étudiants ne

possédaient pas de modele a suivre au sein de leur cercle rapproché. Selon cette méme
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¢tude, les réseaux sociaux peuvent venir jouer ce role (Dorsey, 2020). Des
communautés en ligne, telles que le « Hunters of Colors », viennent répliquer les liens
familiaux et apportent une motivation supplémentaire aux jeunes pour se lancer dans
la pratique de sports en nature, telles que la chasse (Dorsey, 2020). Ces communautés
en ligne agissent sur la motivation et le développement de la confiance des femmes qui
peuvent retrouver d’autres personnes avec les mémes besoins et défis (Gray et collab.,
2018). Actuellement, aucune recherche ne prouve que les réseaux sociaux et les
communautés en ligne entrainent réellement une hausse de la participation et de

rétention des chasseurs sur le long terme.

Les initiatives marketing spécifiques aux femmes ne cessent de croitre dans le marché
du plein air. Les entreprises et organisations qui ne font aucun effort de s’adapter a ce
segment sont celles qui passeront a coté de ce segment grandissant. L’¢laboration de

stratégies et d’initiatives pour femmes devient donc une nécessité dans ce milieu.
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Tableau 2.3 Synthése de la revue de littérature

Auteurs Année | Concept, théorie Description
Turk et 2005 | Risque pergu dans le Types de risques Définition
. ;. Perte potentielle liée & la défaillance du produit, aux coits de
Woodside processus décsionnel Risque financier réparation élevés ou au sentiment de manque a gagner provoqué
L par des produits vendus moins cher ailleurs (risque d’opportunité)
tourlsthue Risque de performance | Difficulté a juger de la qualité du produit
Risque physique Mise en danger physique en utilisant le produit
Risque psychologique | Perte d’estime de soi ou anxiété causée par I’achat du produit
Risque social Perte d’estime de soi causée par les réactions de 1’entourage
. Perte de temps 1ié a la recherche, a ’achat ou a la défaillance du
Risque temporel .
produit
Tableau 1 - Principaux types de risque liés a ’achat d’un produit
Nantel 1998 | Processus décisonnel | Forte expérience antérieure avec le produit pertinente : Processus

basé sur les
expériences

antérieures

Van Raaij 1984 | Processus
et décisionnel

Francken touristique rationelle

attitude

Forte expérience antérieure non pertinente avec capacité a traiter
I’information donnée : Processus cognitif

Forte expérience antérieure non pertinente sans capacité a traiter
I’information donnée : Processus sous-contracté

Forte expérience antérieure non pertinente sans évaluation des
caractéristiques du produit : Processus affectif

Faible expérience antérieure pertinente : Habitude

Faible expérience antérieure non pertinente : Achat forfuit

Les chercheurs proposent un modele du processus de décision des
touristes basé sur la compréhension que le comportement
touristique est une activité rationnelle. Ce qui veut dire que les

décisions sont évaluées selon les colts et les bénéfices.



George

A.P. Smith
et collab.

Little et
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2015

2022

1995

L’effet des relations
sur l’initiation a la
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Ethique de

bienveillance
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Une caractéristique distinctive du modéle est l'importance mise
sur l'influence des membres de la famille sur le processus de prise

de décision pour les achats de services touristiques.

Les individus qui sont initiés a la chasse dés leur jeune age par des
proches, sont plus portés a poursuivre cette activité lors de 1’age
adulte. Pour les femmes, c’est spécifiquement une relation avec
un homme (pére, frére, conjoint, etc.) qui permet de s'initier a cette

activité.

73% des femmes entre 13 et 20 ans qui débutent la chasse ont des
membres de leur famille qui s'adonnent aussi a cette activité. Plus
de 68% sont aussi initiés a la chasse par un membre de leur

famille.

Modg¢le centré sur I’influence des années d’expérience ainsi que
sur le concept d’auto-efficacité qui rassemble la confiance en soi,
soit par le soutien des proches ou par les connaissances acquises.
Ce modele vient amplifier ou éliminer les freins auxquels font face
les femmes dans la participation a ces activités et influencer
I’efficacité des stratégies de négociations qui seront utilisées (ou

non) pour mener a la participation.

Ce concept se décrit comme le besoin de s’occuper d’autrui. La
dualité entre le besoin de participer aux activités pour leur bien-
étre personnel et le sentiment de culpabilité est ce qui complique

le choix des femmes a participer ou non aux activités en nature.
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1. Freins personnels : Cette catégorie est basée sur 1’image, les
croyances, les valeurs et les attitudes que les femmes ont d'elles-

mémes dans le contexte d’une activité d’aventure en nature

2. Freins socioculturels: Cette catégorie de freins vient
directement affecter comment les femmes se percoivent et leurs
attitudes envers les activités en nature, leur décision de participer

et ’expérience qu’ils en retireront

3. Freins pratiques : Les freins les plus fréquents dans cette
catégorie sont le manque de temps et d’argent. Ces deux éléments
renvoient aussi a la priorisation que les femmes font pour leur
famille et par le fait méme le manque d’investissement dans leurs

activités personnelles.

1. Passion pour I’activité

2. Impertinence du sexe

3. Utilisation de sa féminité

4. Planification des activités

5. En retirer les bénéfices

e Chasser comme wune activit¢ complémentaire a
preponderance sociale

e Recherche du trophée
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e Chasser comme une activité complémentaire a une activité
recreative de plein air

e Exercice physique

e Tradition familiale ou passer du temps en famille

e S’¢loigner du stress de la vie courante

e Passer du temps entre amis

e Aventure ou émotions fortes

e Consommer la viande

e Passer du temps en nature

Low et

collab.

2020

Digiplace

Le DigiPlace se définit comme suit : «un endroit ou le monde
physique et tangible se combine avec des informations
virtuellement accessibles et créé pour I’interaction, dans un espace
vécu, fluide et subjectif, fagonné par le temps et I’'information. En
d’autres termes, la DigiPlace représente 1’interaction simultanée

avec I’information et le hardwhere (lieu) par un individu »
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2.11 Cadre conceptuel : la participation des femmes aux activités de chasse

Les concepts et écrits recensés lors de cette revue de littérature permettent de mettre
les bases pour répondre a la question de cette étude soit; comment favoriser la

participation des femmes dans les activités de chasse au Québec ?

Plusieurs éléments interagissent entre eux afin de créer un mod¢le clair de ce segment
de clientele. Le sexe des participants aux activités de chasse est défini comme le moteur
comparatif de cette étude, c’est pour cette raison que cette variable se trouve
globalement dans tout le modé¢le. Chacun de ces variables sera influencé par le sexe et
vient favoriser ou empécher la participation des femmes dans les activités de chasse,

qui devient la variable dépendante de ce mode¢le.

Figure 2.5 Cadre conceptuel : la participation des femmes aux activités de chasse

Femmes
Freins
- Pratique
- Socioculturel
- Personnel

T Tactiques
promotionnelles

Motivations
Niveau de risque

Participation des
» | femmes aux activités
de chasse

Hommes
Freins
- Pratique
- Socioculturel
- Personnel
Motivations
Niveau de risque
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Le cadre conceptuel prend son point de départ dans les différences entres les hommes
et les femmes vis-a-vis leur participation aux activités de chasse. Les différences entres
les sexes sont présentées dans ce mémoire selon 3 éléments : les freins, les motivations
et le niveau de risque que prennent les participants. Les freins que peuvent rencontrer
les chasseurs peuvent étre d’ordre personnel (valeurs, attitude, expérience passée, cycle
de vie, age, etc.), socioculturel (croyances, stéré¢otypes de genre, concept de soi, sociéte,
etc.) et pratique (manque de temps, manque d’argent, aucun partenaire de chasse, pas
de territoire, etc.). Ces différents éléments permettent de mettre en lumiere les
variations selon les hommes et les femmes et si cela impacte leur participation aux

activités de chasse.

L’impact et ’utilisation des tactiques promotionnelles découlent donc des éléments
précédents. Les différentes tactiques utilisées présentement sont les campagnes
promotionnelles, les communications inclusives, les cours en groupe, etc., tentent de
venir favoriser la participation des femmes. En le mettant dans ce modele comme
variable modératrice, il est possible de venir si certaines des tactiques promotionnelles
pourraient bel et bien avoir un impact sur I’augmentation de la participation des
femmes. En regardant les éléments qui différencient les hommes et les femmes,
I’objectif serait de voir si certaines tactiques sont favoriser par les femmes et dans
quelles mesures celles-ci peuvent venir retirer certains défis a la participation. Tous ces
¢léments sont ceux qui vont influencer en motivant ou en décourageant les femmes a

participer aux activités de chasse.

Certains ¢léments de la revue de littérature et du modele conceptuel n’ont pas pu étre
intégrés dans le questionnaire de cette étude. Ce mémoire n’a pas pu évaluer le rdle des

motivations et des stratégies de négociations des chasseuses. Ces éléments seront donc
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évalués et présentés selon les informations et données pertinentes existantes dans la

revue de littérature.



CHAPITRE IIT

METHODOLOGIE

La présente recherche découle d’études menées par la Chaire de tourisme Transat en
partenariat avec la Direction du développement socioéconomique et du service a la
clientele (DDSSC) du ministére de I’Environnement, de la lutte contre les changements
climatiques, de la Faune et des Parcs (MELCCFP) qui souhaite développer de
nouveaux segments de clientéles dans le secteur de la chasse au Québec. La clientele
principale visée par ce développement est la femme. L’objectif de la premicre étude
menée par la Chaire de tourisme Transat était d’acquérir de 1’information sur ses
membres féminins, ainsi que sur l’acceptabilit¢ sociale de cette pratique dans

I’ensemble de la population québécoise.

Le MELCCEFP avait différents objectifs a atteindre avec ces études, le premier étant
I’analyse des données issues d’une étude de la DDSSC (étude économique portant sur
la pratique de la chasse au Québec, 2021). A la suite de cette phase exploratoire, deux
enquétes ont été menées afin de mieux connaitre les principaux enjeux de ces clienteles.
La premicre étude vise principalement a jauger la perception qu’ont les Québécois de
la chasse ainsi qu’a jauger son acceptabilité sociale, et la deuxiéme, de confirmer ces
perceptions auprés des chasseurs en plus de soulever quels enjeux d’acceptabilité et

d’accessibilité sont vécus par cette population.

Le premier volet de cette étude, a servi a 1’élaboration de ce présent mémoire, est celui

portant sur les perceptions de la population générale vis-a-vis la chasse ainsi que sur



53

I’acceptabilité¢ sociale de cette activité. Les objectifs spécifiques poursuivis sont les

suivants :

e Connaitre les perceptions et les idées précongues qu’ont les personnes
québécoises au sujet de la chasse ;

e Jauger les principaux enjeux d’inclusivité percus concernant les clienteles
féminines et issues des minorités culturelles ;

e Identifier les principaux freins a la pratique de la chasse.

Cette étude a été menée par un sondage en ligne aupres d’un panel privé (Léger). Celui-
ci s’adressait & la population générale du Québec agée de 18 ans et plus. A partir des
données issues de ce volet mené par la Chaire de tourisme Transat, I’élaboration du

cadre de recherche de ce mémoire a été établie en consultation avec le MELCCFP.
3.1 FEtude

Le devis de recherche de ce mémoire est défini comme un devis de recherche descriptif
(Fortin et Gagnon, 2016), plus précisément, un devis descriptif comparatif (Fortin et
Gagnon, 2016). Ce type de recherche se caractérise par son objectif premier d’obtenir
des informations sur les caractéristiques, les comportements ou encore les conditions
des personnes ou groupes de maniére a pouvoir dresser un portrait de la situation
(Fortin et Gagnon, 2016). Le choix de prendre un devis comparatif dans le cas de ce
mémoire se trouve dans la définition de I’objectif principal et de la question de
recherche : comment favoriser la participation des femmes dans les activités de chasse
au Québec ? Comme le démontre le cadre conceptuel, la variable démographique du
sexe des répondants est celle qui permet de comparer la situation dans deux (2) groupes

distincts soit les femmes et les hommes. Comme 1’objectif est de décrire la situation de
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la participation des femmes aux activités de chasse, décrire les différences observées

dans ces groupes permet de comprendre comment favoriser cette participation.

Comme mentionné, cette recherche a pour objectif de créer des tactiques
promotionnelles pour augmenter la participation des femmes dans les activités de
chasse au Québec. En se basant sur cet ¢lément, le devis descriptif comparatif permet
d’assurer une certaine correspondance entre les définitions vues dans la revue de
littérature et les définitions et applications opérationnelles sur le terrain (Fortin et

Gagnon, 2016).

3.2 Echantillon

La population cible de ce mémoire est les femmes et de ce fait, la population accessible
pour cette étude est les chasseuses et chasseurs du Québec. La base de données qui
compose ’échantillon est fournie par le MELCCFP et est composée de chasseurs
s’étant procuré un permis de chasse en 2022. Suite au nettoyage de la base de données
et le retrait des non-répondants, I’échantillon final est de 899 répondants. De cet

¢chantillon, 257 sont des femmes (29%).

Voici ce qui est retenu pour le segment des femmes de cet échantillon :

% échantillon non % échantillon pondéré Incidence au sein de
pondéré la population
29% 19% 13%

Dans le cas de cette base de données, pour s’assurer de bien représenter la population

féminine, une surreprésentation de ces répondants était nécessaire. Ce biais
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d’échantillonnage a été établi en début de recherche et était mis de I’avant pour
s’assurer que le taux de répondants des femmes était en mesure de fournir des
informations pertinentes sur la population. Afin d’obtenir un échantillon de femmes
suffisant pour en faire, celles n’ayant pas répondu a I’enquéte aprés la premicre semaine
de collecte ont été relancées par courriel en mettant I’accent sur la nature de 1’étude, et

sur I’importance d’obtenir leur voix.

Considérant 1’accés précis a une base de données prédéterminée, la méthode
d’échantillonnage favorisée est non-probabiliste (Fortin et Gagnon, 2016). Comme il
fallait absolument que les répondants aient acheté un permis de chasse en 2022, ceci
permet d’avoir un contrdle précis sur les sujets de I’étude. Le recrutement des
participants s’est fait sous forme de courriel d’invitation, tous avaient donc acces et une
probabilité égale de participer a I’étude. Cependant, comme mentionné, dans le but de
surreprésenter la population féminine afin d’avoir le portrait juste, un échantillonnage
intentionnel est la technique la plus appropriée afin de s’assurer qu’un nombre minimal

de femmes répondent.

3.3 Questionnaire

Le choix du questionnaire pour cette é¢tude a été sélectionné en fonction de 1’acces a la
base de données du MELCCEFP et de sa facilité de traitement avec un nombre élevé de
répondants. Le questionnaire a pour objectif de recueillir de I’information sur des
événements, des situations, des connaissances, etc. (Fortin et Gagnon, 2016). Comme
il est question de décrire et d’observer les phénomenes dans une population donnée qui
se doit de représenter la réalité du terrain, le questionnaire permet d’obtenir un grand

nombre de réponses et d’avoir une grande flexibilité dans le traitement des données.
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Le questionnaire est composé de différentes sections visant a répondre aux différents
sous-objectifs ¢€laborés, celui-ci est disponible en Annexe A. Le questionnaire se

compose de 41 questions divisées dans les sections suivantes :

1. Admissibilit¢ (4 questions) : Cette section permet de poser les questions
d’admissibilité au sondage. Il est question de valider le type de permis de chasse acheté,

I’age ainsi que le sexe du répondant.

2. Profil des répondants (11 questions) : Cette section permet d’établir le portrait des
chasseurs interrogés. Cette section comporte des questions sur 1I’expérience de chasse,
I’entourage du répondant, les lieux de pratique de chasse, la présence ou non de mentor

lors de I’initiation, etc.

3. Freins a la pratique (4 questions) : Cette section vise a approfondir la compréhension
des différents freins a la chasse. Certains ¢léments précis sont évalués selon ce qui est
recensé dans la revue de littérature tels que le manque d’équipement, le manque de
temps et d’argent, le manque de connaissance, les accés aux territoires, les

connaissances et aptitudes, etc.

4. Enjeux d’inclusivité et d’accessibilité (7 questions) : Dans cette section, il est
question d’aller sonder les situations problématiques ayant été vécues par les
participants, leur perception de la chasse au Québec, ainsi que de comprendre quel

¢lément a freiné leur pratique dans les dernicres années.

\

5. Stratégies et solutions (5 questions) : Cette section vise a permettre de mieux
démontrer quelles tactiques promotionnelles sont les plus efficaces aupres de la
population de chasseurs. Les questions portent sur les différents programmes
d’initiation ainsi que sur les tactiques communicationnelles qui devraient étre mises sur

pied.
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6. Profil sociodémographique (10 questions) : Les questions de cette section vont étre
utilisées pour permettre de faire la comparaison entre les différents groupes. Les
différences entre hommes et femmes ainsi que d’apres 1’age et la situation familiale

seront mis de 1’avant.

Il est question d’utiliser des questions a choix multiples, des entrées de données
numériques, des mesures d’ordonnancement ainsi que quelques questions ouvertes.
Des échelles nominales et ordinales sont utilisées pour I’ensemble du questionnaire. Le

questionnaire complet est disponible en annexe.

Le questionnaire est basé sur la revue de littérature de cette étude ainsi que sur
I’expertise de différents intervenants. Plusieurs rencontres ont eu lieu entre le
MELCCEFP et les experts de la Chaire de tourisme Transat, ainsi que moi-méme afin
d’établir les priorités sans oublier de tenir compte de la réalité sur le terrain. Les écrits
de la revue de littérature ont permis de tester certaines stratégies mises en place dans

d’autres régions ainsi que de confirmer certaines des théories.

3.3.1 Fidélité

Pour s’assurer de la fidélité du choix de I’outil de mesure, il est nécessaire de procéder
a certains tests (Fortin et Gagnon, 2016). Dans le cadre du questionnaire utilisé dans ce
mémoire, un prétest du questionnaire a été envoyé et testé par le MELCCFP. De plus,
comme ce mémoire se base sur plusieurs volets d’étude menés par la Chaire de
tourisme Transat pour le ministére, le questionnaire a aussi été testé auprés d’un

¢chantillon cible avant son lancement dans la base de données compléte fournie.

Considérant des contraintes de temps, 1’équivalence intercodeur n’a pas été effectuée.
La cohérence interne de I’outil de mesure définit le degré d’homogénéité des énoncés

de I’instrument de mesure (Fortin et Gagnon, 2016). Pour ce faire, chaque section du
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questionnaire utilisé a été pensée en fonction d’une corrélation entre les différents

énoncés pour étre en mesure de bien évaluer chaque élément.

3.3.2 Validité

La validité désigne la « capacité d’un instrument a mesurer ce qu’il est censé mesurer
» (Fortin et Gagnon, 2016). La validité du contenu définit la représentativité des
énoncés afin de mesurer un concept (Fortin et Gagnon, 2016). Pour ce faire, il faut
savoir jusqu’a quel point un énoncé représente le domaine en question (Fortin et
Gagnon, 2016). Avec I’aide et ’expertise du MELCCFP et des membres de la Chaire
de tourisme Transat, la validité du contenu a été établie au fil de rencontre de travail et

de concertation entre les experts.

En fournissant un premier jet du questionnaire au MELCCFP, la validité nominale a
aussi été évaluée. Cette validité permet de voir si les énoncés représentent

adéquatement le contenu du domaine d’étude (Fortin et Gagnon, 2016).

3.4 Collecte

Pour cette étude, le choix d’une enquéte quantitative en ligne autoadministrée menée

aupres de la population des chasseurs a été sélectionné.

La période de collecte de données s’est déroulée du 4 au 25 juillet 2023. En moyenne,
la durée pour répondre au sondage était aux alentours de 16 minutes. Le taux de réponse

a cette étude a été de 12%.

Les données ont été pondérées pour refléter 1’age, le sexe, la provenance ainsi que les
différents types de permis achetés afin d’atteindre la représentativité de la population
visée par I’étude. La représentativité a pu étre atteinte pour les variables d'age, de

région et pour les permis de chasse au dindon, a l'ours ainsi qu'a l'orignal. D0 au grand
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nombre de parametres de pondération, la représentativité n'a pu étre atteinte
parfaitement pour les variables de sexe et les permis de chasse au cerf de Virginie. Les
données totales présenteront ainsi une légere surreprésentation des femmes par rapport

a 1’échantillon total.

3.4.1 Analyses descriptives préliminaires

L’objectif de cette étude est d’identifier comment favoriser la participation des femmes
dans les activités de chasse au Québec. Pour ce faire, plusieurs éléments sont a

considérer afin d’identifier le comportement de ce segment.

Les moyennes, les fréquences et les statistiques descriptives ont été calculées et sont
présentées ci-dessous afin de démontrer la composition de 1’échantillon. Le sexe est
principalement la variable modératrice utilisée pour procéder aux analyses bivariées
qui permettent de répondre a 1’objectif de recherche et ainsi faire la différences entre

les sexes.

Tout d’abord, 1’échantillon est composé a 29% de femmes qui sont en moyenne agées
de 45 et 54 ans. En revanche, les hommes ayant répondu sont en moyenne agés de 55
et 64 ans. La majorité des répondants rapportent avoir chassé pour la premiére fois
avant I’age de 18 ans (59 % d’entre eux), et les femmes plus tardivement que les
hommes, soit un 4ge moyen de 24 ans pour les femmes contre 19 ans pour les hommes.
Comme le mentionnent les écrits recensés lors de la revue de littérature, 1’age de
I’initiation a la chasse n’est pas le méme selon les groupes étudiés. Les hommes ont
tendance a étre initiés a la chasse plus jeune, soit entre 11 et 15 ans. Les femmes, elle

se retrouve initiée a ce sport en général entre 16 et 25 ans.

Les permis les plus achetés par les chasseurs québécois dans la derniére année sont
ceux pour I’orignal (46 %), le cerf de Virginie (35 %) ainsi que le petit gibier (35 %).

Quelques différences significatives peuvent étre retenues selon le sexe du répondant.
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Tout d’abord, il est possible d’observer une corrélation entre I’age et les permis achetés.
Des différences significatives (sig 0.05) sont observées pour les permis de cerf de
Virginie, I’orignal ainsi que le petit gibier. De ces corrélations, un test de student (test
t) est mené pour mieux évaluer la différence entre les groupes hommes et femmes. La
valeur de T des permis de cerf de Virginie est de -9,85 et celle de 1’orignal de -6,62.
Ces valeurs démontrent I’importance de la variance entre les groupes. Comme la revue
de littérature a permis de démontrer, les femmes ont tendance a avoir plus de difficulté
a se lancer dans ces deux types de chasse étant donné leur inexpérience (connaissances)
ainsi que la perception qu’elles ont de leurs capacités physiques. Ces deux permis sont
donc achetés en plus grandes quantités par des hommes (46 % cerf de virginie et 53 %
orignal). Les femmes indiquent cependant une moyenne ¢élevée pour les permis
d’orignal, soit 31 %. Au Québec, cette valeur doit étre interprétée avec précaution, car
la chasse a I’orignal nécessite d’avoir 2 permis pour prélever un animal. Il est donc
possible que cette donnée révele que les femmes achétent ce type de permis pour
permettre a une autre personne de pouvoir chasser I’orignal. L’occurrence la plus

¢levée chez les femmes est pour les permis de petits gibiers (34 %).

Selon les données récoltées, 40 % des chasseurs sondés se qualifient de niveau
intermédiaire et 36 % de niveau avancé. Le quart des répondants se juge débutant.
Parmi ceux-ci, on trouve une surreprésentation de femmes : 54 % d’entre elles se disent

débutantes contre 17 % des hommes sondés.

L’analyse des groupes de chasse met de ’avant que 58 % des chasseurs québécois sont

initiés par un membre de leur famille et ce peu importe le sexe.

L’objectif de ces premiéres observations est d’établir le portrait du comportement des
chasseurs québécois. Les différents ¢léments du modele conceptuel ont ensuite été
testés afin de démontrer comment favoriser la participation des femmes dans les

activités de chasse.



CHAPITRE IIII

RESULTATS

Tout d’abord, dans ce chapitre, les différents éléments qui composent le cadre
conceptuel établi sont analysés et comparés afin de dresser le portrait des chasseuses
québécoises avec les variables modératrices. Ensuite, il est question d’explorer les
freins a la participation aux activités de chasse. Finalement, cette recherche permet de
tester, de fagon embryonnaire, quelques tactiques marketing qui semblent avoir le plus
grand impact sur la participation. Des analyses bivariées des données ont été effectuées
afin d’établir les relations significatives entre les variables et déterminer leur
importance. Ce chapitre démontre une des forces de cette étude en présentant des

données actuelles de la situation des femmes chasseuses au Québec.

En parallele avec 1’exploration des données obtenues, il sera question de faire les liens
entre les écrits et les connaissances actuelles recensés dans la revue de littérature avec
la situation des chasseurs au Québec. Dans le cadre de ce mémoire, I’objectif était de
répondre a la question suivante : comment favoriser la participation des femmes dans
les activités de chasse au Québec ? Plusieurs éléments entrent en ligne de compte pour
étre en mesure de répondre a cette question de fagon globale, tels que les normes
sociales et les stéréotypes de genre qui influencent la participation a la chasse, les
contraintes liées a leur cycle de vie (responsabilités familiales, carriére, etc.), ainsi que
les obstacles socioculturels qui peuvent limiter leur accés a cette activité. Suite a la
revue de littérature, les éléments suivants servent de ligne directrice pour les analyses

effectuées :
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1.Lien entre les freins selon le genre et la participation aux activités de chasse
2. Cycle de vie et processus décisionnel

3. Stratégies de négociation et processus décisionnel

4. Représentativité

5. Tactiques marketing

Ce chapitre permet aussi de mettre de 1’avant certaines recommandations de tactiques
promotionnelles pertinentes a mettre de 1’avant en considérant les éléments du
comportement du consommateur analysé€s. Pour étre en mesure de bien démontrer
I’importance des analyses, des concepts et données tirées de la revue de littérature sont

mis en comparaison.

4.1 Les influences sur le processus décisionnel

Le comportement du consommateur permet de comprendre «la dynamique qui
caractérise un marché ou méme un segment de ce marché en considérant de fagcon
simultanée le consommateur, le produit qu'il achéte et la situation dans laquelle cet
achat se fait» (Neumann, 1998). Dans le cadre de cette étude, ces trois éléments
suivent un parcours différent chez les femmes que chez les hommes. Comme
mentionné dans la revue de littérature de ce mémoire, le processus décisionnel qui
mene a la participation aux activités de chasse varie selon le sexe. Le sexe, selon le
modele conceptuel, met de I’avant que le sexe est défini comme la variable modératrice
et aura un impact sur les différents ¢éléments des sous-objectifs de cette étude. Pour
définir la participation aux activités de chasse selon le sexe, le cycle de vie est un
facteur qui est analysé (freins personnel). Cela permet de mieux identifier comment
chaque sous-groupe dans le segment pergoit ces éléments. Il est aussi pertinent

d’impliquer le cycle de vie dans chacune des analyses suivantes pour comprendre si les



63

tactiques utilisées pour favoriser la participation devront varier non seulement selon le

sexe, mais aussi selon I’age et la situation de vie des chasseuses.

4.1.1 Les freins a ’initiation

Le niveau de risque percu est analysé selon le niveau d’effort que les répondants ont
di mettre afin de débuter la chasse. Ce sont les premiers freins auxquels les femmes
doivent faire face lors de leur décision a participer aux activités de chasse. Les autres
¢léments de risque du comportement du consommateur tel que les colits et bénéfices

n’ont pas été intégrés au questionnaire et feront 1’objet des limites de cette étude.

Les différentes phases du cycle décisionnel de la clientéle féminine peuvent influencer
la participation aux activités de chasse. Il est question d’évaluer quels sont les moments
critiques qui favorisent un fort engagement envers ces activités. L’effort a 1’initiation
permet de voir que les cycles de vie ont un impact sur la participation future aux

activités de chasse.

Selon les recherches actuelles, 20% des femmes débutent la chasse plus tard dans leur
vie, en moyenne a I’age de 30 ans comparativement aux hommes qui débutent en
moyenne a I’age de 20 ans (Chaire de tourisme Transat, 2023). Les résultats obtenus
lors de cette recherche en viennent a la méme conclusion, les femmes débutent plus
tardivement que les hommes, soit un a4ge moyen de 24 ans pour les femmes contre 19
ans pour les hommes. Le moment critique d’introduction des femmes est donc plus tard

que les hommes.

De manicére générale, la grande majorité des répondants (92 %) jugent avoir été freinés
lors de leur introduction a la chasse. Les chasseurs dgés de moins de 45 ans ont
davantage mentionné avoir été freinés dans leur introduction (95 % c. 90 % pour les

plus de 45 ans). Les principaux freins mentionnés par les chasseurs sont 1’accés a un
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territoire de chasse (64 %), les obligations familiales (50 %) ainsi que la présence

d’autres loisirs (48 %).

Figure 4.6 Effort a I’initiation selon I’age
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La premiére observation s’est faite selon I’age des répondants. Plus le chasseur est ageé,
plus le niveau d’effort percu lors de leur initiation a la chasse est faible. Pour mieux
comprendre cette variation, une question ouverte permet aux répondants d’expliquer
leur plus grand défi lors de leur initiation. Lorsque mis en relation avec 1’age, 1’acces
aux territoires, les colits, le manque de temps, le manque de connaissances, la
réglementation, les relations avec les autres chasseurs ainsi que la perception de la
chasse par la population générale sont les €éléments qui expliquent pourquoi les
segments plus jeunes pergoivent le niveau d’effort plus important que les chasseurs

ages.

Il est important de mettre en évidence certains défis rencontrés par les femmes lors de

leur initiation dans les activités de chasse. Une question ouverte a permis aux
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répondantes de décrire les défis rencontrés lors de leur initiation a la chasse. Les
principaux freins recensés sont liés aux obligations familiales (manque de temps), au
jugement et attitudes des autres chasseurs envers les femmes, le manque de partenaire

pour débuter la chasse et le manque d’équipement parfois non adapté aux femmes.

« C'est un milieu "boys club" et ce n'est pas si évident de rentrer la dedans
sans préjuger. Je suis chanceuse d'avoir eu un mentor pour faciliter mon

introduction, me permettre de mieux connaitre le territoire. »

Plusieurs mentions de la difficulté a entrer dans ce milieu sans étre accompagné ont été
observées. La section discussion de ce mémoire présente d’ailleurs comment les
programmes d’initiation et de mentorat ont un impact déterminant sur la participation

des femmes a la chasse.

« Comprendre les territoires et les habitudes de vie des animaux, comment chasser,
quoi faire attention, comment faire pour attirer l'animal, quoi acheter, expliquer
comment débiter l'animal etc. Nous avons notre cours mais il manque de trucs et

astuces. Nous aurions eu besoin d'une personne d'expérience pour nous expliquer le

tout. »

« J'ai trés peu de connaissances acquises car je n’ai eu que 2 expériences. Je

cherche une possibilité de mentorat sans payer le gros prix pour un guide »

A la méme question, les répondants masculins ont tendance a mentionner davantage
les colts, le manque de temps et surtout 1’accés au territoire comme frein principal a

leur initiation ou introduction a la chasse.
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« Trouver des territoires accessibles a la chasse, il faudrait une application ou outils
qui nous permet de savoir clairement quels territoires sont ouverts a la chasse.

Beaucoup d'endroits sont interdits. »

« J étais tres motive. Mais ce qui m’a freiné ce sont les cotits pour |’équipement:

arme a feu, vétements, permis, séjour. »

Les freins et défis rencontrés lors de I’introduction et I’initation a la chasse sont
pertinents a retenir dans I’influence a la participation aux activités de chasse, car ils
influencent les premieres expériences des femmes (George, 2015). Ces expériences
peuvent devenir des éléments déterminant du choix de participation dans le futur. En
¢tant plus avancées dans leur cycle de vie, les femmes qui s’introduisent a la chasse
sont plus en moyen (physique, financier, temporel). Comme observé, les femmes sont
initiées plus tard dans leur vie a la chasse, ce qui explique que plus fréquemment que
les hommes, elles sont initiées par leur conjoint et non par un membre de leur famille
immédiate dans leur jeunesse. Les différentes recherches mentionnent cet élément
comme un facteur de rétention aux activités de chasse. La revue de littérature a
démontré que les individus qui sont initiés a la chasse des leur jeune age par des proches
sont plus portés a poursuivre cette activité lors de 1’age adulte (George, 2015). Pour les
femmes, c’est spécifiquement une relation avec un homme (pere, frére, conjoint, etc.)
qui permet de s’initier a cette activité (George, 2015). Les résultats obtenus par cette
¢tude confirment que ce sont ces éléments qui sont les plus susceptibles d’influencer la
participation. Le groupe de chasse permet de mieux comprendre comment élaborer les
tactiques promotionnelles pour favoriser la participation. Il n’est pas seulement

question de s’adresser aux femmes, mais a leurs partenaires de chasse.
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4.1.2 Les freins a la participation

Les freins sont une des composantes primordiales pour démontrer comment favoriser
la participation des femmes dans les activités de chasse au Québec. Le premier sous-
objectif de ce mémoire vise a identifier comment les freins a la participation varie selon
le genre. 11 est important de considérer le contexte socioculturel et les normes de genre
qui peuvent affecter la perception et les attentes liées a la chasse pour les femmes. Selon
les recherches actuelles, le processus décisionnel des femmes par rapport a ce type
d’activités est un modele multidimensionnel non linéaire. Le modele conceptuel
proposé est défini comme un processus circulaire composé de plusieurs éléments
interdépendants qui influencent positivement ou négativement la participation des
femmes dans les activités de plein air (Little & Mclntyre, 1995). Les résultats de cette
¢tude vont dans le méme ordre d’idée. Bien que plusieurs femmes débutent la chasse,
elles vivent encore plus fréquemment des situations désagréables lorsqu'elles arrivent
sur le terrain. Selon le modéle de freins de Little et McIntyre (1995), la grande majorité
des freins décrits par les femmes de cette étude se trouve dans la catégorie des freins
personnels et socioculturels (Little et Mclntyre, 1995). Les freins de types pratiques
(manque de temps, manque d’argent, priorisation des loisirs, responsabilité familiale,
etc.) sont vécus par I’ensemble des chasseurs a différents stades de leurs vies. Les freins
a la participation peuvent donc se présenter avant, durant et apres la prise de décision.
Selon I’étude actuelle, la grande majorité des freins décrits par les femmes sont des
freins personnels et socioculturels (Little et McIntyre, 1995). Comme les données 1’on
démontré, 92 % des répondants jugent avoir été freiné lors de leur introduction a la
chasse. Les principaux freins mentionnés par les chasseurs sont 1’accés a un territoire

de chasse, les obligations familiales ainsi que la présence d’autres loisirs.



68

Suite a I’analyse des défis et des freins rencontrés lors de I’initiation, il est pertinent de

comparer les freins qui sont vécus actuellement par les chasseuses.
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Tableau 4.4 Freins a la participation aux activités de chasse

Freins % mentionne avoir vécu % est un frein (peu ou
ce frein (total n = 899) beaucoup)
Hommes Femmes

Freins personnels

Manque de compétences et aptitudes 20% 1 16% 141%
Sentiment d’insécurité 16% 1 12% 132%
Perception de sa forme physique 19% 19% 21%
Mauvaise expérience passée 10% 11% 8%

Freins socioculturels

Ne pas se sentir a sa place 13% 1 12% 120%

Absence de partenaire de chasse 37% 36% 37%
Freins pratiques

Acces a un territoire de chasse 64% 64% 63%

Obligations familiales 50% 51% 45%

Présence d’autres loisirs 48% 49% 47%

Légende : Les lignes avec fond gris sont celles ou il y a une différence significative chez les femmes (sig

. <.001)

Les fléches 1 et | indiquent 1’écart de la différence significative entre les hommes et les femmes par

rapport au total
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4.1.2.1 Freins socioculturels

Il est possible de constater que bien que les femmes considérent le frein principal
comme ¢étant le manque d’expérience (frein personnel), celui-ci est souvent reli¢ a
I’image de la société quant a la place des femmes dans un milieu principalement

masculin (freins socioculturel).

La catégorie des freins socio-culturels est surtout représentée par le manque de

partenaires de chasse ou de mentor pour les initier.

« Etant un milieu tres masculin, j’ai ['impression que j ai besoin d’étre toujours

accompagnée pour aller chasser »
« Je suis seule maintenant. Je ne sais pas ou aller ni avec qui »

« Je ne connais aucune fille qui fait de la chasse, alors c'est difficile d'y aller avec
d'autres couples. Mon mari veut y aller parfois et il dit que je peux venir mais je me

sens comme si les autres gars préféreraient y aller juste entre eux »

L’évaluation de I’importance des différents freins permet de mieux démontrer les
¢léments sur lesquelles les tactiques promotionnelles doivent se concentrer pour
réduire le sentiment d’insécurité li¢ a ceux-ci. Cependant, il est aussi pertinent de voir
si ces différentes situations ont freiné les répondants dans leur pratique au cours des
dernieres années. L’¢lément le plus important dans I’ensemble de 1’échantillon est la
venue d’un enfant (obligation familiale) a 13%.

Cependant, la différence entre les sexes se trouve dans le déces ou le désistement du
partenaire de chasse, mais dans 1’optique ou la personne arréte complétement la chasse
et n’est pas seulement freiner ou ralenti dans sa pratique de la chasse. L’absence de

partenaire de chasse peut venir d’'un manque d’intérét dans I’entourage du répondant,
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du décés du conjoint ou conjointe ou encore un désistement du partenaire de chasse
régulier. Selon les données, 8% des femmes de 1’échantillon ont di arréter la chasse
complétement due au désistement ou au décés de leur partenaire de chasse, une
différence significative avec les hommes. Cet ¢lément permet de voir qu’encore une
fois, le manque de partenaire de chasse est un élément trés pertinent dans la
participation aux activités de chasse. Cet élément revient tant a 1’introduction que

durant la pratique.

Tableau 4.5 Freins a la participation des activités de chasse selon le sexe

F Sig. t
Freins personnels
Perception de sa forme physique 2425 120 -.691
Connaissances et aptitudes 234.448 <.001 -9.540
Mauvaise expérience passée 8.442 .004 1.482
Sentiment d’insécurité 4.198 .041 -1.305
Freins socioculturels
Absence de partenaire 49.348 <.001 -3.034
Ne pas se sentir a sa place 37.218 <.001 -3.202
Freins pratique
Obligations familiales 4.033 .045 -.189
Acces a un territoire 481 488 554

Légende : Les lignes avec fond gris sont celles ou il y a une différence significative chez les femmes (sig

. <.001)

Selon les données récoltées, les trois grands freins de 1’échantillon étudié sont la
présence d’autres loisirs, les obligations familiales et 1'absence d’un partenaire de
chasse. En tenant compte de tous les freins énumérés dans le questionnaire (annexe A),

une analyse t-test permet de déterminer qu’il y a des différences significatives entre les
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hommes et les femmes pour certains freins. En tenant compte d’une valeur t théorique
de -1.96 et 1.96 pour cette distribution, les freins suivants présentes une différence
significatives entres les hommes et les femmes : connaissances et aptitudes, sentiment
d’insécurité, absence de partenaire et ne pas se sentir a sa place. Le tableau ci-haut

indique les freins principaux chez les hommes et les femmes.

Au niveau des freins personnels, la perception de ne pas avoir les connaissances et les
aptitudes nécessaires est significativement différent chez les femmes que chez les
hommes. Le t-test indique que cette variance n’est pas due au hasard. Comme la revue
de littérature met de 1’avant, souvent sur le terrain les femmes ont cette impression vis-
a-vis leurs comperes hommes qu’elles ne sont pas aussi bien outillés pour comprendre

tous les éléments nécessaires pour chasse de fagon efficace et sécuritaire.

La moiti¢ des femmes craignant de ne pas se sentir a leur place mentionnent des
difficultés liées a leur genre, craintes qui sont d’ailleurs exclusivement exprimées par
les chasseuses. Les hommes sont surtout freinés dans leur pratique par un manque

d’accés au territoire, ou en raison de conflits avec d’autres chasseurs.

Les freins socioculturels qui offrent une différence significative entre les hommes et
les femmes sont 1’absence de partenaire ainsi que le fait de ne pas se sentir a sa place.
Le frein d’absence de partenaire est de plus en plus présent soit par désistement du
partenaire ou par un déces. Comme mentionné dans I’introduction de ce mémoire, la
population de chasseurs au Québec se voit vieillissante et par le fait méme, les déces
des chasseurs vient influencer la participation de certaines femmes, qui ne peuvent plus

chasser avec leurs conjoints.

Une autre observation permet de constater que les obligations familiales ne démontrent
pas de différence significative entre les hommes et les femmes. Comme mentionné

dans la revue de littérature, les obligations familiales sont souvent un signe de
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changements dans les priorités. Ceci étant dit, la revue de littérature mettait les femmes
comme étant plus touchée par cet aspect (Little & Mclntyre, 1995), ce qui n’était pas
le cas avec les répondants de cette étude. Les obligations familiales vont inclure la
venue d’enfants, les changements de carriére, les déménagements, les autres loisirs et
activités qui sont pratiquées par les membres de la famille, ect. Des recherches
mentionnent un sentiment de culpabilité de prendre du temps pour ce type d’activité si
celle-ci n’est pas partagée avec leur famille (Little & MclIntyre, 1995). Cependant, les
résultats de la présente étude démontrent qu’il n’y a pas de différence d’importance de
ce frein entre les hommes et les femmes. Les plus jeunes chasseurs, qui en sont a avoir
une jeune famille, se voient plus freinés dans leur pratique, mais le genre ne devrait pas
étre tenu en considération pour cet ¢lément. Des initiatives et programmes familiaux
sont donc d’intérét pour un groupe d’age de chasseurs (25-44 ans), mais ne sont pas

nécessairement plus pertinents pour les femmes uniquement.

L’acces aux territoires de chasse est une contrainte vécue en grande partie due aux
réglementations des territoires de chasse ainsi que le taux d’occupation des territoires
accessibles au grand public. Plusieurs des répondants de cette étude indiquent que la
compétition pour avoir acces aux territoires devient de plus en plus importante et qu’il

est difficile pour de nouveaux chasseurs d’y étre acceptés.

La présence d’autres loisirs est aussi quelques fois mentionnée par les répondants.
Plusieurs s’adonnent a d’autres activités en plein air qui sont moins dispendieuses ou

méme a une autre activité de prélevement comme la péche.
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4.1.3 Freins personnels, socioculturels et pratiques détaillés

Le mode¢le de Little et McIntyre (1995) présente les freins selon trois catégories, soit
personnel (image, croyance, valeurs, attitude, expérience), socioculturel
(représentation, manque de mod¢le, attentes sociales) et pratique (manque de temps et
d’argent, priorisation des loisirs, responsabilités familiales). Pour analyser cet élément,
plusieurs questions sont sélectionnées. Il est question de voir I’intensité des différents
freins rencontrés, les situations d’insécurité et de discrimination vécues, ainsi que les
raisons d’arrét ou de pause de la chasse. Une question ouverte permet aussi aux
répondants d’¢laborer sur les situations vécues qui leur ont causé un frein a la
participation. Les réponses ¢laborées lors de cette question ont fait I'objet d’une

classification selon les trois catégories de freins de Little et MclIntyre (1995).

4.1.3.1 Freins personnels

4.1.3.1.1 Situations de discrimination

Tout d’abord, au niveau des freins personnels, la question QC1 demande aux
répondants si ceux-ci ont déja vécu une situation de discrimination lors de la pratique
de la chasse. Les situations de discrimination évaluées sont, selon 1’age, 1’identité
culturelle, le niveau d’éducation, le revenu, le genre, I’orientation sexuelle, le lieu de
résidence ainsi que le niveau d’expérience. Une observation encourageante permet de
conclure que la majorité des répondants n’ont pas vécu ces types de discrimination, soit

plus de 90 % des répondants pour chaque choix de réponses énuméres.
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Tableau 4.6 Différence entre les sexes dans le fait d’avoir vécu une situation de

discrimination

Situation de discrimination vécue F Sig. t
Age 16.99 <.001 -2.077
Identité culturelle 5.77 017 1.191
Niveau d’éducation 4.96 .026 -1.115
Revenu 1.72 191 651
Genre 2153.13 <.001 -15.769
Orientation sexuelle 179 .673 =211
Lieu de résidence 741 390 429
Niveau d’expérience 195.52 <.001 -7.009

Légende : Les lignes avec fond gris sont celles ou il y a une différence significative chez les femmes (sig

.<.001)

Bien que de faibles pourcentages, un test-t permet de révéler certaines différences
significatives entre les hommes et les femmes. Les situations de discrimination portant
sur I’age, le niveau d’éducation, le genre, le lieu de résidence et le niveau d’expérience
sont significatifs.

Chez les femmes, 1’age et le niveau d’expérience sont les situations de discrimination
les plus vécues. Les femmes agées entre 18 ans et 24 ans ont plus tendance a vivre des
situations de discrimination portant sur leur age tandis que les femmes de 25 ans a
54 ans vivent plus des situations de discrimination liées au genre ou encore au niveau
d’expérience. La différence entre les deux groupes observés (hommes vs femmes)
permet d’établir une observation significative spécifiquement sur le niveau
d’expérience. Les femmes ont une tendance a se sentir moins expérimentées dans ces
activités et par le fait méme ont une perception de se faire juger sur cet aspect par les
hommes. Elles se font souvent dire qu’elle ralentissent le groupe ou encore qu’elle ne

devrait pas faire certaines taches car elles seront mal effectuées.
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Chez tous les chasseurs, tout sexe confondu, les situations de discrimination liées au
lieu de résidence se rapporte plus souvent dans 1’optique d’un manque d’acces aux
territoire de chasse. Cette situation est décrit dans les questions ouvertes comme des
situations ou d’autres chasseurs rendent 1’acces a certains territoires impossibles par

des affichages menagants, des entraves routiéres ou encore des menaces.

Ce portrait de la situation démontre que les éléments identifiés auparavant comme les
freins les plus importants dans ce segment de clientele sont bel et bien ceux vécus sur
le terrain. Les hommes ont tendances a vivre des freins plus généraux, comme devoir
faire face aux entraves ou I’accés au territoire. Les femmes quant a elle doivent faire
face a des situations de discrimination qui viennent directement impacter leur estime
sur le terrain. Elle se font dire qu’elle ne sont pas asser expérimentées pour chasser
avec des hommes. De plus, les femmes plus jeunes ont tendance a se faire dire qu’elles
ne savent pas ce qu’elles font et que ce milieu n’est pas un endroit ou elles devraient

se retrouver par leur comperes hommes.

4.1.3.1.2 Situation d’insécurité

Selon le gouvernement du Québec, plusieurs régles et modalités de conduites existent
sur les territoires de chasse de la province (Gouvernement du Québec, 2024). Dans le
cadre de ce mémoire, les situations d’insécurité sont définies comme des situations
dans lesquels les chasseuses (et chasseurs) ont senti qu’ils étaient face a une situation
dangereuse. On groupe ici des €léments tel que du harcélement (physique, verbal et
psychologique), une atteinte a leurs équipements ou véhicules, une entrave volontaire
sur la route, de la signalisation menagante sur les territoires qui empéche les droits de

passage, etc.
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Avoir vécu une

situation d’insécurité

% fréquence total

% fréquence

Hommes Femmes
Souvent 1% 80% 20%
Quelques fois 19,7% 81% 19%
Une fois 19,8% 74% 26%
Jamais 59% 68% 32%
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La question QC3 porte sur le fait d’avoir vécu ou non une situation d’insécurité causée
par un autre chasseur. Selon I’analyse des fréquences, 38% de I’échantillon a vécu une

ou quelques fois des situations d’insécurité.

Tableau 4.8 Corrélations entre le genre et avoir vécu une situation d’insécurité

lors de la chasse

Genre du répondant | A déja vécu une situation
d’insécurité a cause d’un
autre chasseur

Genre du répondant Corrélation 1 -112
Pearson
Sig. <.001
A déja vécu une situation | Corrélation -112 1

d’insécurité a cause d’'un | Pearson
autre chasseur

Sig. <.001

L’analyse de corrélation permet de voir qu’il existe des différences significatives liées
au genre pour ces instances (sig <.001). Les femmes sont plus portée a vivre des
situations d’insécurité dii aux autres chasseurs sous forme d’harcélement. Le plus
fréquemment rapporté dans les questions ouvertes du questionnaire de ce mémoire, est
da a leur manque d’expérience et que celles-ci entraient dans un monde « d’hommes »
sans avoir les connaissances nécessaires. En comparaison, a cette question, les hommes
rapportent beaucoup de situations d’insécurité liés a des confrontations avec les autres

chasseurs pour I’acces aux territoires de chasse.

4.1.3.1.3 Mauvaises expériences vécues

La question QB4 du questionnaire de cette étude est une question ouverte qui
demandait aux répondants de décrire des situations qui ont fait en sorte de freiner leur
pratique de la chasse. Plusieurs réponses ¢laborées par des femmes de I’échantillon

sont importantes a souligner. Comme mentionné dans la revue de littérature, au
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Québec, 29% de la population croit que le genre est un frein a la participation aux
activités de chasse (Chaire de tourisme Transat, 2023). Le quart des répondants a cette
enquéte mentionne percevoir la chasse comme une activité masculine et sont en accord
avec le fait que les hommes souhaitent garder la pratique de cette activité pour eux
(Chaire de tourisme Transat, 2023). Ces constats permettent de voir que 1’image
stéréotypée de la chasse est encore présente dans la pratique au Québec.

La mention du manque d’expérience et du manque de connaissances revient le plus
fréquemment. Par contre, cette perception du manque d’expérience provient souvent

du regard des hommes envers les femmes qui chassent.

« Le regard des autres, pour ne pas dire de certains hommes quand ils rencontrent
des femmes en forét! Je pense qu’il y a de I’éducation a faire. Je me sens jugée par la
facon dont je chasse...on veut m imposer une facon de faire, ou bien je recois des
critiques. C’est pourquoi je chasse seule méme si je me sens insécure de chasser

seule. »

« Je suis une femme. 1l y a souvent une attitude d'autres chasseurs, que je chasse tout
simplement parce que mon conjoint chasse ou que je ne suis pas un vrai chasseur
mais un accompagnateur habillé en camo (malgré que je chasse toute seule souvent -

la phrase "ou est ton chum?"est fréquente) »

Cette section permet de constater que les freins personnels sont plus fréquemment
vécus par les femmes. Les freins les plus fréquents pour ce groupe est surtout dii au
manque de connaissances et d’aptitudes, le sentiment d’insécurité sur le terrain ainsi
que ne pas se sentir a sa place dans un milieu qualifi¢ masculin. Bien que les hommes
et les femmes vivent des situations d’insécurité, les situations que les femmes vivent
sont dlies aux commentaires et attitudes des hommes envers elles. On peut donc
constater qu’elles vivent des situations liées a leur niveau d’expérience et leur age.

Chez les hommes, ces situations d’insécurités sont plus souvent liées au fait de ne pas
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avoir acces aux territoires de chasse ou encore a des chicanes avec d’autres chasseurs
sur le terrain. Comme ils sont une plus grande part du marché, les hommes vivent plus
fréquemment ces situations, mais que trés rarement portant sur leur expérience ou

compétences.

4.1.3.2 Freins socioculturels

Il est possible de constater que bien que les femmes considérent le frein principal
comme ¢tant le manque d’expérience (frein personnel), celui-ci est souvent relié a
I’image de la société quant a la place des femmes dans un milieu principalement

masculin (Little et McIntyre, 1995)

La catégorie des freins socio-culturels est surtout représentée par le manque de

partenaires de chasse ou de mentor pour les initier.

« Etant un milieu tres masculin, j’ai ['impression que j ai besoin d’étre toujours

accompagnée pour aller chasser »

« Je suis seule maintenant. Je ne sais pas ou aller ni avec qui »

« Je ne connais aucune fille qui fait de la chasse, alors c'est difficile d'y aller avec
d'autres couples. Mon mari veut y aller parfois et il dit que je peux venir mais je me

sens comme si les autres gars préféreraient y aller juste entre eux »

L’évaluation de I’importance des différents freins permet de mieux cerner les éléments
sur lesquelles les tactiques promotionnelles doivent se concentrer pour réduire le
sentiment d’insécurité li¢ a ceux-ci. Cependant, il est aussi pertinent de voir si ces
différentes situations ont freiné les répondants dans leur pratique au cours des dernicres
années. L’¢lément le plus important dans I’ensemble de I’échantillon est la venue d’un

enfant (obligation familiale) a 13%.
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Cependant, la différence entre les sexes se trouve dans le déces ou le désistement du
partenaire de chasse, mais dans 1’optique ou la personne arréte complétement la chasse
et n’est pas seulement freinée ou ralentie dans sa pratique de la chasse. L’absence de
partenaire de chasse peut venir d’'un manque d’intérét dans I’entourage du répondant,
du déces du conjoint ou conjointe ou encore d’un désistement du partenaire de chasse
régulier. Selon les données, 8% des femmes de 1’échantillon ont di arréter la chasse
complétement due au désistement ou au décés de leur partenaire de chasse, une
différence significative avec les hommes. Cet ¢lément permet de voir qu’encore une
fois, le manque de partenaire de chasse est un élément trés pertinent dans la
participation aux activités de chasse. Cet ¢lément revient tant a I’initiation que durant

la pratique.
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4.1.4 Motivations des femmes a participer aux activités de chasse

Comme présenté par un rapport de la Chaire de tourisme Transat (2023), les trois
principales motivations des femmes a pratiquer des activités de chasse sont de passer
du temps en nature, de consommer de la viande chassée et de s’¢loigner du stress de la
vie quotidienne. Pour cette étude, I’aspect de la motivation n’a pas été étudié plus en
profondeur. Ce rapport (Chaire de tourisme Transat, 2023), mentionné dans la revue
de littérature, propose un résumé des principales motivations des chasseurs québécois.

Ce sont ces données qui sont utilisées pour répondre a I’objectif de recherche.

4.2 Les tactiques promotionnelles pour favoriser la participation

La prochaine étape consiste & démontrer quelles tactiques promotionnelles seraient les
plus bénéfiques afin de favoriser la participation des femmes dans les activités de
chasse au Québec. Pour ce faire, il a ét¢ question d’identifier les éléments qui pourraient
servir d’incitatif ainsi que les actions prioritaires qui devraient étre mises en place pour
favoriser la participation. Suite au recensement des écrits dans la revue de littérature,
certaines tactiques ayant eu du succes ailleurs dans le monde ont été sondées aupres de
I’échantillon de chasseurs québécois. Parmi ces tactiques on peut y retrouver les
communications inclusives, les campagnes promotionnelles auprés des groupes
marginalisés ainsi que les programmes d’initiation spécialement formulés pour la

clientéle féminine.



83

Tableau 4.10 Impact des tactiques promotionnelles sur I’augmentation de la

participation aux activités de chasse

Femmes | Hommes

Communiquer davantage que la communauté est inclusive 61% 55%

Développer des campagnes promotionnelles mettant de 50% 40%
I’avant la diversité de la communauté de chasse

Inciter davantage certains groupes de personnes a chasser par |  37% 28%
des campagnes promotionnelles ciblées

Créer davantage de programmes d’introduction visant des 43% 24%
personnes issues de groupes marginalisés

Légende : Les lignes avec fond gris sont celles ou il y a une différence significative chez les femmes (sig
.<.001)

La premicere tactique évaluée est la communication inclusive envers la communauté.
Cette tactique vise principalement a venir améliorer la vision et 1’opinion publique
envers les activités de chasse. Comme la revue de littérature met de 1’avant, la
population a souvent une tendance a percevoir ce milieu comme masculin et plus
« violent ». Cette tactique a pour objectif de venir changer 1’opinion publique et ainsi
possiblement entrainer davantage de femmes a participer.

La seconde tactique mise de 1’avant dans ce questionnaire est de développer des
campagnes promotionnelles mettant de I’avant la diversité. La revue de littérature de
ce mémoire présentait certaines campagnes qui mettent de I’avant les femmes dans la
chasse pour créer des modéles auxquels les autres femmes peuvent se rattacher.
Ensuite, une des tactiques possibles de mettre sur pied est d’inciter davantage les
groupes marginalisés par des publicités ciblés. On peut penser ici a créer des publicités
qui viennent chercher les valeurs que les femmes recherchent. Pour ce faire, cette
tactique se base majoritairement sur les motivations premiére qui amenent les femmes

a participer aux activités de chasse.
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Finalement, il est question des groupes d’initiation spécialement mis sur pied pour les
femmes. Ces programmes ont pour but de venir diminuer le sentiment d’insécurité des
femmes et de plus venir les aider a gagner en confiance vis-a-vis leur compétences de

chasse.

Tableau 4.11 Tactiques promotionelles ayant le plus d’influence selon le genre

Tactiques promotionnelles F Sig. t

Communiquer davantage que la chasse est inclusive 5.861 .016 1.491
Développer des campagnes promotionnelles inclusives 20.590 <.001 5.713
Inciter davantage certains groupes de personnes a 9.316 .002 3.554

chasser par des campagnes promotionnelles ciblées

Créer davantage de programmes d’introduction visant 18.225 <.001 2.876

des personnes issues de groupes marginalisés

Légende : Les lignes avec fond gris sont celles ou il y a une différence significative chez les femmes (sig
.<.001)

La communication inclusive, le développement de campagnes publicitaires mettant de
I’avant la diversité ainsi que les programmes d’introduction visant les groupes
marginalisés sont les actions favorisées par 1’échantillon de cette étude. Par le biais
d’un test-t, il est visible que le développement de campagnes promotionnelles
inclusives, inciter des groupes marginalisés par des campagnes publicitaires ciblées et
la création de programmes d’initiaition spécialisés proposent des différences

significatives entre les hommes et les femmes.

4.2.1 Programmes d’initiation

La revue de littérature permet de voir I’influence et I’importance des programmes
d’introduction pour femmes aux Etats-Unis et ailleurs au Canada. De maniére générale
selon les chasseurs québécois interrogés, 58% d’entre eux n’ont jamais participé a un

programme d’initiation de chasse (mixte ou pour femme). Cependant, 29% ont déja
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entendu parler de ce type de programme. De ce taux, 31% des femmes ont déja entendu
parler de ces programmes contre 27% des hommes. Il n’y a aucune influence entre la
connaissance des programmes et le sexe des répondants.

Malgré I’importance des freins de manque de connaissance et du manque de partenaire
de chasse, uniquement 2% des femmes sondées ont déja participé a ce type

d’événement.

« C’est intimidant en tant que femme de s’ intégrer dans ce milieu sans étre

accompagné de quelqu’un qui s’y connait »

Les programmes d’initiation spécifiquement pour les femmes vient donc agir comme
modele et permet de réduire la perception du manque de connaissances des femmes
dans le milieu. Elle se sentent aussi plus a 1’aise de poser des questions et d’avancer a

leur rythme d’apprentissage dans ce contexte.

4.2.2 Campagnes promotionnelles mettant de 1’avant la diversité

Il semble qu’une observation de cette étude qui corrobore les écrits actuels portant sur
le développement de campagnes promotionnelles mettant de I’avant la diversité de la
communauté. Parmi les ¢éléments les plus influents mentionnés dans la revue de
littérature, on retrouve les médias tant traditionnels que les médias sociaux. Certaines
femmes de 1’échantillon mentionnent comment il y a un “manque de personnes
influentes” dans les médias. Il a méme été question de consommer des médias
européens portant sur la chasse, car leur culture et leur représentativité des femmes se

rapprochaient plus des valeurs que souhaitent voir les femmes.

« Aucun programme d'initiation pour les personnes plus dgées (mon dge) un prix

raisonnable. Et le manque de personnes influentes qui chasse comme moi. »
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L’analyse de la préférence et de I’impact que pourraient avoir les différentes tactiques
promotionnelles sur 1’augmentation de la participation des femmes aux activités de
chasse au Québec permet de définir certaines conclusions importantes. La
communication inclusive, le développement de campagnes publicitaires mettant de
I’avant la diversité et les programmes d’introduction visant les groupes marginalisés
sont les tactiques a mettre davantage de 1’avant. Il existe un grand intérét pour les
programmes d’initiation au Québec, mais uniquement 2% des femmes ont déja
participé a ces programmes. On décline aussi un manque de représentation et de modele
a suivre dans les médias aupres des femmes au Québec.

Le manque de connaissances et de participation des différents programmes est un
¢lément primordial a revoir. L’importance de cette tactique et son impact est discutée

en profondeur dans la section discussion de ce mémoire.

4.3 Résumé

Pour résumer, ce mémoire a présenté une revue de littérature qui mettait la table sur le
portrait de la situation des femmes dans les activités de chasse au Québec. Selon le
cadre conceptuel de cette recherche, il était question tout d’abord de présenter les
différences entres les hommes et les femmes selon trois éléments, soit les freins
(personnels, socioculturels et pratiques), les motivations ainsi que le niveau de risque
associ¢ a la participation aux activités de chasse. Ce modele démontrait aussi que les
tactiques promotionnelles sont une des variables qui peuvent venir influencer ces
différents éléments et ainsi avoir un impact sur la participation. Cette recherche a
démontrer que les femmes étaient mises a 1’épreuve selon des freins différents des
hommes. Les freins auxquels elles font face le plus fréquemment sont souvent liés a
leur expérience, leurs compétences et connaissances ainsi que leur aptitudes a chasser.
De plus, elles ont plus tendance a vivre des situations de discrimination qui portent sur

ces freins. C’est-a-dire qu’elles vivent de mauvaises expériences avec leurs comperes
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chasseurs vis-a-vis leurs compétences et expérience. C’est pour ces raisons que les
femmes favorisent des tactiques qui se rattachent a leurs valeurs et croyances envers la
chasse. Celles-ci ont plus tendance a aimer des campagnes promotionnelles qui leur
permettent de se reconnaitre sur le terrain, avec des modeles féminins accessibles mais
plutdt traditionalistes (ex. vétement camouflage rose qui n’a pas la cote, affubler de
noms mignons des produits ciblés). Elles ont aussi un intérét envers les programmes
d’initiation spécialement fait pour les chasseuses, car cela leur permet d’apprendre et
de développer leurs connaissances et compétences dans un milieu sécuritaire et sans

jugement.



CONCLUSION

5.1 Implications des résultats

Ce mémoire répond a la question de recherche suivante : comment favoriser la
participation des femmes dans les activités de chasse au Québec ? Plusieurs ¢léments
ont été pris en compte pour étre en mesure d’apporter la réponse la plus compléte. Les
normes sociales et les stéréotypes de genre qui influencent la participation a la chasse,
les contraintes liées a leur cycle de vie (responsabilités familiales, carriére, etc.), ainsi
que les obstacles socioculturels qui peuvent limiter leur accés a cette activité ont été

pris en compte.

Tout d’abord, les analyses préliminaires permettent de déterminer le portrait général
des chasseuses québécoises. Comme pour les recherches menées aux Etats-Unis et
ailleurs au Canada, les femmes ont tendance a débuter la chasse plus tard dans leur
cycle de vie, soit en moyenne vers 1’age de 24 ans (c. 19 ans pour les hommes). Cette
donnée permet de déterminer que 1I’expérience des femmes est souvent moindre dans
ce milieu. On peut constater que le quart des répondants se juge débutant, dont 54 %

qui sont des femmes.

De plus, leur entourage de chasse est plus fréquemment composé de leur conjoint. Les
différentes recherches mentionnent cet ¢lément comme un facteur de rétention aux
activités de chasse. La revue de littérature a démontré que les individus qui sont initiés
a la chasse dés leur jeune age par des proches sont plus portés a poursuivre cette activité

lors de 1’age adulte (George, 2015).
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Les analyses de ce mémoire, se sont ensuite tournées vers le processus décisionnel de
ce segment. Plusieurs ¢éléments permettent de démontrer la pertinence de se pencher

sur la compréhension approfondie des femmes dans le milieu de la chasse.

Les différences significatives entre les sexes se trouvent au niveau des freins liés au
jugement et attitudes des autres chasseurs envers les femmes ainsi que le manque de
partenaire pour débuter la chasse. Selon le cycle de vie, des différences ont aussi été
révélées, la perception de sa forme physique est un frein plus important chez les
femmes agées de 75 ans et plus et le manque de connaissance et d’expérience score
plus élevé chez les 18 a 44 ans. Ces données permettent de mieux adapter les
programmes et les campagnes promotionnelles non seulement selon le genre, mais
selon le cycle de vie dans lequel se retrouvent les femmes. Un élément qui était encore
trés peu mis de 1’avant dans les recherches. La tendance a généraliser les initiatives
selon le genre uniquement prenait de I’ampleur, mais I’importance des différents
¢léments selon 1’age devient un élément de prise en considération. La grande majorité
des répondants ont été freinés lors de leur introduction a la chasse. Les principaux
freins mentionnés sont I’acces a un territoire de chasse, les obligations familiales ainsi

que la présence d’autres loisirs.

La seconde partie des analyses portait sur I’importance et 1’efficacité des tactiques
promotionnelles. La communication inclusive, le développement de campagnes
publicitaires mettant de 1’avant la diversité ainsi que les programmes d’introduction
visant les groupes marginalisés sont les actions favorisées par 1’échantillon de cette
étude. Pour les femmes, la communication inclusive, les campagnes promotionnelles
mettant de 1’avant la diversité et les programmes d’introduction visant les groupes
marginalisés sont les initiatives les plus en demande. Les programmes d’initiation sont
connus des chasseuses, mais le défi actuel réside dans I’inscription et la participation a

CCS programmes.
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La communication inclusive est aussi un aspect qui doit étre tenu en compte. La
problématique des femmes québécoises avec les médias de chasse est reliée a leur
différence de valeur. Les médias de chasse québécois sont encore treés axés sur le fait
de tuer I’animal comme trophée. Cependant, les femmes valorisent davantage la sortie
en nature et I’aspect social de 1’activité qui ne semble pas mis de 1’avant. Il est donc

important de revoir comment la chasse est présentée au segment féminin.

Les initiatives marketing spécifiques aux femmes ne cessent de croitre dans le marché
du plein air. Les entreprises et organisations qui ne font aucun effort de s’adapter a ce
segment sont celles qui passeront a coté de ce segment grandissant. L’¢laboration de

stratégies et d’initiatives pour femmes devient donc une nécessité dans ce milieu.

5.2 Limites

La présente étude permet de mieux démontrer comment favoriser la participation des
femmes dans les activités de chasse dans le contexte québécois. Cependant, il faut tenir

compte de certaines limites.

Tout d’abord, la base de données est composée de répondants ayant acheté un permis
de chasse en 2022. Il est pertinent de mentionner une réglementation importante au
Québec. Pour étre en mesure de participer a la chasse a I’orignal, il faut étre deux
chasseurs par béte. Il y a donc une possibilité que certaines femmes de 1’échantillon
aient acheté un permis simplement pour permettre & un membre de leur entourage de
pouvoir participer a cette chasse en étant seulement accompagnatrice et non chasseuse

active.

Considérant le modéle de processus décisionnel des femmes dit multidimensionnelle

et circulaire, les stratégies de négociations sont un concept pertinent pour comprendre
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comment les femmes négocient les freins auxquels elles font face. Cet élément n’a pas

été évalué et il est possible que les résultats aient varié¢ en tenant compte de cet élément.
5.3 Recherches futures

Suite a ce mémoire, plusieurs pistes de recherches futures pertinentes qui méritent
d’étre considérées. Tout d’abord, avec des ressources limitées, 1’analyse de 1’impact
des tactiques promotionnelles s’est vu porter sur la pertinence, I’importance et la
priorisation des ¢éléments a mettre sur pied. Cette étude permet de voir I’importance
qu’ont les médias dans la représentativité des femmes dans ce milieu. Comme les
médias jouent encore un rdle important, il serait pertinent d’analyse I’impact des
médias sociaux comme ¢lément de réduction des freins de manque de confiance et de

manque de modeles féminins dans la chasse.

Une seconde tactique promotionnelle importante mentionnée dans ce mémoire sont les
programmes d’initiation et de mentorat. Comme mis de I’avant, la connaissance des
programmes est bien établie, mais le défi réside dans la participation. En contrepartie,
les Etats-Unis enregistrent un taux de succés et de rétention des chasseuses a la suite
de la participation a ses programmes. Il serait donc possible de faire une étude de cas
sur les programmes américains et canadiens pour mieux cerner comment ceux-ci

réussissent a favoriser I’inscription et avoir autant de succes.

Le processus décisionnel étant un concept tres large et complexe, plus de recherches
peuvent étre menées sur différents éléments qui le composent. Il serait pertinent de se
pencher sur les stratégies de négociations des femmes. Ici, I’impact des tactiques
promotionnelles sur la participation est I’¢élément de recherche. Par contre, les
consommatrices ont aussi recours a des stratégies de négociations par elles-mémes lors
de la prise de décision. Plusieurs de ces stratégies sont présentées dans la revue de

littérature, mais n’ont pas fait I’objet de 1’analyse pour répondre a la question de
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recherche. Pourtant, les variables individuelles des consommateurs jouent un rdle
important dans la prise de décision. Il est donc pertinent de prendre cet élément et de

le mettre en relation avec les résultats obtenus dans ce mémoire.

La participation des femmes dans le milieu de la chasse reste d’actualité et d’une grande
importance pour assurer la pérennité de ce secteur. Les femmes vivent plus souvent des
freins qui sont décrits comme personnels, on peut donc penser aux connaissances et
aptitudes, au sentiment de ne pas étre a sa place sur le terrain et la perception de la
forme physique ainsi qu’a certains freins socioculturels tel que I’absence de partnaire
et des mauvaises expériences passées. Elles sont aussi plus portées a vivre des
situations de discrimination qui porte directement sur leurs compétences et niveau
d’expérience comparativement aux hommes qui en vivent davantage vis-a-vis des
chicanes avec les autres chasseurs sur ’accés aux terriroires. Ces différences avec les
hommes permet de voir que les femmes vivent des situations plus personnelles qui les

découragent de participer aux activités de chasse avec les hommes.

Les tactiques promotionnelles qui semblent donc préférées par les femmes sont donc
liées davantage a la communication inclusive et a recevoir de l’aide et un
environnement sécuritaire pour apprendre par le biais des programmes d’initiation

spécifiquement congus pour les femmes.

Les besoins des femmes varient de ceux des hommes quand vient le temps de favoriser
la participation aux activités de chasse. Cette nécessité d’aller favoriser la particpation
des femmes a pour but d’aider le secteur de la chasse aux Québec a maintenir sa

pérennité mais aussi a maintenir I’écosystéme de la province.



ANNEXE A

QUESTIONNAIRE

Sondage portant sur les enjeux d’inclusivité de la chasse aupres de la clientéle

féminine et issue de minorités culturelles

SUJET : Inclusivité des femmes et des minorités culturelles dans la pratique de la

chasse au Québec

INVITATION

Objet : Partagez votre expérience de chasse et contribuez a orienter les politiques

publiques!

Madame, Monsieur,

Nous vous contactons au nom du ministére de I’Environnement, de la Lutte contre les
changements climatiques, de la Faune et des Parcs, nous vous contactons parce que

vous avez acheté un permis de chasse et/ou de péche en ligne en 2022.

L’équipe de la Chaire de tourisme Transat vous invite a partager votre expérience en

tant que chasseur en répondant a ce sondage en ligne.
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Que vous soyez un chasseur expérimenté ou un novice, votre perspective est précieuse.
L'objectif de cette étude est de mieux identifier les besoins et les attentes des chasseurs

afin de guider le développement de nos initiatives futures.

Remplir le sondage prendra tout au plus dix minutes de votre temps, et vos réponses

resteront entierement confidentielles. Pour participer, c’est par ici!

Si vous rencontrez des problémes techniques ou si vous avez des questions, contactez

Marie-Christine Bruneau : bruneau.marie-christine(@uqam.ca.

Nous vous remercions par avance de votre temps et de votre contribution précieuse a

notre étude.

Le Ministére de I’Environnement, de la Lutte contre les changements climatiques, de

la Faune et des Parcs et

La Chaire de Tourisme Transat
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SECTION X - ADMISSIBILITE AU SONDAGE

QX1 Vous avez été invité a participer a cette étude car vous avez acheté un permis

de chasse et/ou de péche en ligne, en 2022.

Quel(s) type(s) de permis avez-vous acheté a ce moment?

a Petit gibier
b Grenouille
c Liévre et lapin a queue blanche (colletage)
d Péche annuel
Péche de courte durée
f Péche au saumon (remise a 1’eau seulement)
z Je n’ai acheté aucun permis en ligne en 2022

QX2 Toujours en 2022, quel(s) autre(s) permis de chasse vous étes-vous procuré, en

personne ou en ligne?

a Dindon sauvage
b Petit gibier

c Cerf de Virginie

d Orignal
e Ours noir
y Autre permis de chasse

z Aucun d’entre eux  Fixe et exclusif



AGE

SEXE

01

02

03

99

A quel groupe d’age appartenez-vous?

01 Moins de 18 ans 05 45-54 ans
02 18-24 ans 06 55-64 ans

03 25-34 ans 07 65-74 ans

04 35-44 ans 08 75 ans et plus

99 Je préfére ne pas répondre

Btes—-vous...?

Une femme
Un homme
Je me définis autrement

Je préfere ne pas répondre

SECTION A - Profil des répondants

QAl

Les prochaines questions portent sur vos habitudes de chasse en général.

96

A quel age avez-vous pratiqué la chasse pour la premicre fois, que ce soit en

accompagnant quelqu’un ou non?

a ans
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QA2 Eten quelle année avez-vous acheté votre premier permis de chasse (excluant

le permis d’initiation)?

QA3 Vous considérez-vous comme étant un chasseur ou une chasseuse...?

a Débutant(e)
b Intermédiaire
c Avancé(e)

QA4 Quelles sont les 3 principales raisons qui vous motivent a chasser?

Veuillez les classez de la plus importante (lere position) a la moins importante (3e

position).
a Passer du temps en nature
b Consommer de la viande chassée
c L’aventure, le défi ou les émotions fortes
d Passer du temps entre amis
e S’¢loigner du stress de la vie courante
f La tradition familiale, passer du temps en famille

g L’exercice physique



h

Le défi que représente la chasse

Autre raison que celles mentionnées Fixe et exclusif

QA5  Qui vous a introduit a la chasse?

QA6

QA7

y

Conjoint.e

Autres membres de la famille

Amis

Connaissances

Je me suis introduit.e seul.e a la pratique

Autre (SVP, précisez :)

Pratiquez-vous la chasse...?

b

C

Principalement seul(e)
Autant seul(e) qu’accompagné(e)

Principalement accompagné(e)

En général, avec qui chassez-vous?

Pére ou mére
Conjoint.e
Enfants

Autres membres de la famille

Exclusif

98
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Amis ou collegues

Autre (SVP, précisez :)

QA8 Ou pratiquez-vous habituellement la chasse?

y

Pourvoiries

Réserves fauniques (ex. : Sépaq)
Zones d’exploitation controlées (ZECs)
Territoires publiques

Terres privées

Autre (SVP, précisez :)

QA9 Avez-vous déja...?

Oui  Non
a bénéfici¢ de la présence d’un mentor ou de ses conseils lors de votre
initiation a la chasse 1 2
b initi¢ quelqu’un a la chasse ou agi en tant que mentor 1 2

QAI10 Seriez-vous intéress¢é a mentorer quelqu’un ou, si vous I’avez déja fait, a

mentorer quelqu’un d’autre?

01

Oui



02

99

100

Non

Je ne sais pas

QAI11 Etqui seriez-vous intéressé a mentorer si cette personne démontrait de 1’intérét

a chasser

y

Pére ou mére

Conjoint.e

Enfants

Autres membres de la famille

Amis ou collegues

Une personne que vous connaissez peu ou pas

Autre (SVP, précisez :)

QAI12 Parmi les choix ci-dessous, qu’est-ce qui vous motiverait le plus a initier a la

chasse une personne que vous connaissez peu ou pas?

Permutation

a Un territoire de chasse exclusif pour vous et 1’initié

b Des dates de chasse exclusives dans le cadre d’une activité d’initiation
c Un incitatif monétaire

d Un rabais sur I’achat de vos permis de chasse
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e Un intermédiaire qui s’occupe de coordonner avec vous votre/vos
journée(s) de mentorat avec I’initié

z Rien en particulier

SECTION B - Freins a la pratique

QB1 Avec cette étude, nous voulons mieux comprendre les enjeux ou les difficultés
auxquelles les personnes comme vous font face lorsqu’elles chassent ou commencent

a chasser.

Globalement, quel niveau d’effort avez-vous di fournir pour commencer a chasser?

1. Aucun effort en particulier

2. Un FAIBLE niveau d’effort

3. Un CERTAIN niveau d’effort

4. Un niveau d’effort ELEVE

5. Un niveau d’effort TRES ELEVE

QB2 Pouvez-vous nous expliquer ce qui a freiné votre introduction a la chasse ?

Décrivez-nous ce qui a nécessité le plus d’effort de votre part.

QB3 A quel point est-ce que chacun des éléments suivants freine actuellement votre

pratique de la chasse?
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Permutation Ne freine PASMe freine UN PEU Me freine BEAUCOUP

a L’absence de partenaire(s) de chasse 3 2 1
b Vos obligations familiales 3 2 1
c La perception de votre forme physique 3 2 1
d L’acces a un territoire de chasse 3 2 1
e Votre équipement de chasse 3 2 1
f Vos connaissances et aptitudes de chasse 3 2 1
g Votre revenu disponible 3 2 1
h La crainte de ne pas se sentir & votre place ou accepté(e)3 2 1
1 Une mauvaise expérience de chasse vécue 3 2 1
] La présence d’autres loisirs ou passe-temps 3 2 1
k L’opinion qu’ont vos proches de la chasse 3 2 1
X Un sentiment d’insécurité lorsque vous pratiquez 3 2 1

QB4 En quoi craignez-vous de ne pas vous sentir a votre place ou accepté(e) lorsque

vous chassez?
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SECTION C - Enjeux d’inclusivité et représentativité

QC1 Nous souhaitons ¢galement étudier la représentativité et I’inclusivité de toutes
les personnes québécoises au sein de la communauté de la chasse. Les questions

suivantes concernent ces thématiques plus précisément.

Lorsque vous chassez, avez-vous déja eu I’impression de subir un traitement différent

des autres en raison de votre...?

Permutation Oui  Non Préfére ne pas répondre

~

a Age 1 2 99
b Identité culturelle 1 2 99
c Niveau d’éducation 1 2 99
d Revenu 1 2 99
e Genre 1 2 99
f Orientation sexuelle 1 2 99

g Lieu de résidence 1 2 99
h Niveau d’expérience 1 2 99

QC2 Et toujours dans le contexte de la chasse, avez-vous déja été¢ témoin d’un

traitement différent d’une autre personne en raison de son...?

Permutation Oui  Non Préfére ne pas répondre

a Age 1 2 99
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b Identité culturelle 1 2 99

c Niveau d’éducation 1 2 99
d Revenu 1 2 99
e Genre 1 2 99
f Orientation sexuelle 1 2 99

g Lieu de résidence 1 2 99
h Niveau d’expérience 1 2 99

QC3 Lorsque vous chassez, avez-vous déja vécu une situation ot vous ne vous

sentiez pas en sécurité a cause d’autre(s) personne(s)?

4 3 2 1 99

Jamais Une fois Quelques fois Souvent Préfere ne pas répondre

QC4  Quel(s) type(s) de situation(s) avez-vous déja vécue(s) en chassant?

a Comportements des autres jugés non-sécuritaires (ex. : gestion de ’arme
a feu, consommation abusive, etc.)

b Harcelement physique

c Harcelement verbal

d Harcelement physique ou verbal, précisément a caractere sexuel
e Atteinte a vos équipements ou votre véhicule

f Route bloquée par une entrave volontaire
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Signalisation menacante sur des territoires avec droit de passages

Autre (SVP, précisez :) Fixe

Je préfére ne pas répondre  Fixe et exclusif

QC5a Les prochaines questions portent sur votre propre vision de la chasse.

Quel est votre niveau d’accord avec les énoncés suivants?

a

99

C

La chasse est une pratique d’homme 1 2 3 4 5

Les femmes sont moins intéressées que les hommes a pratiquer la chasse
2 3 4 5 99

I1 est plus difficile pour les femmes que pour les hommes de commencer

a pratiquer la chasse 1 2 3 4 5 99

d
3

La forme physique est nécessaire a la pratique de la chasse 1 2
4 5 99

Pour commencer a chasser, il faut connaitre quelqu’un qui chasse déja
2 3 4 5 99

Les femmes pratiquent de plus en plus la chasse depuis quelques années
2 3 4 5 99

C'est compliqué de chasser au Québec avec tous les réglements en place
2 3 4 5 99

QC5b Quel est votre niveau d’accord avec les énoncés suivants?

a

Les gens qui pratiquent la chasse me ressemblent 1 2 3
5 99
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b Ma vision de la chasse est différente de celle des autres chasseurs et
chasseuses 1 2 3 4 5 99

c La communauté de chasse accepte toutes personnes souhaitant la joindre
1 2 3 4 5 99

d Je pratique la chasse avec des gens qui me ressemblent 1 2

3 4 5 99

e L’image que les médias véhiculent de la chasse est représentative de ma
réalité 1 2 3 4 5 99

f L’image que les médias véhiculent de la chasse est inclusive 1

2 3 4 5 99

g Il est ardu de commencer a pratiquer la chasse 1 2 3

4 5 99

QC6 Depuis que vous avez acheté votre premier permis de chasse, avez-vous déja

cessé de chasser pendant plus de 2 ans?

01 Oui
02 Non

QC7 Qu’est-ce qui explique cette ou ces pause(s)?

a Venue d’un enfant, agrandissement de la famille
b Probléme(s) de santé

c Déménagement

d Désistement ou décés de partenaire(s) de chasse

y Autre (SVP, précisez :) Fixe
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z Rien en particulier ~ Fixe et exclusif

SECTION S — Stratégies et solutions

QS1 Avez-vous déja participé a...?

Oui  Non

QS2 Avez-vous déja entendu parler de programmes d’initiation aux activités de

chasse spécifiquement pour les femmes?

1 Oui, j’en connais au moins un de nom
2 Oui, mais je n’en connais pas de nom
3 Non

QS3 A quel point jugez-vous qu’un programme d’initiation pour femmes soit

essentiel afin d’initier un plus grand nombre de femmes a la pratique?
1 2 3 4 5 99

QS4  Connaissez-vous des femmes dans votre entourage qui sont intéressées par la
chasse mais qui ne pratiquent pas encore?

01 Oui
02 Non

QS5  Qu’est-ce qui explique qu’elles ne pratiquent pas encore?

a L’absence de mentor(s) ou de partenaire(s) de chasse
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b Des obligations familiales

c La perception de sa forme physique

d L’acces a un territoire de chasse

e Le fait de ne pas posséder d’équipement de chasse

f La crainte de ne pas se sentir a sa place ou accepté(e)
g La présence d’autres loisirs ou passe-temps

h L’opinion qu’ont ses proches de la chasse

i Un sentiment d’insécurité

] Ne sait pas par ou commencer

y Autre (SVP, précisez :) Fixe
z Rien en particulier/ne sait pas Fixe et exclusif

QS6  Concernant maintenant les actions gouvernementales qui devraient étre menées
par le ministére chargé de la chasse et de la péche (MELCCFP), a quel point est-il

important pour vous qu’il...?

a communique davantage que la communauté entourant la pratique de la
chasse est accessible et accepte toute personne souhaitant la joindre 1 2

3 4 5

b crée davantage de programmes d’introduction a la chasse visant les

personnes issues de groupes marginalisés 1 2 3 4 5
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c développe des campagnes promotionnelles mettant de 1’avant la
diversité que 1’on retrouve dans la pratique de la chasse au Québec 1 2

3 4 5

d incite davantage certains groupes de personnes a pratiquer la chasse par

des campagnes promotionnelles ciblées 1 2 3 4 5
SECTION Z : PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE

Dans quelle région du Québec se trouve votre résidence principale?
01 Abitibi-Témiscamingue
02 Bas-Saint-Laurent
03 Capitale-Nationale
04 Centre-du-Québec
05 Chaudiere-Appalaches
06 Cote-Nord
07 Estrie
08 Gaspésie-Iles-de-la-Madeleine
09 Lanaudicre
10 Laurentides
11 Laval

12 Mauricie
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13 Montérégie

14 Montréal

15 Nord-du-Québec

16 Outaouais

17 Saguenay-Lac-Saint-Jean
99 Hors du Québec

MIL Diriez-vous que I’endroit ou vous résidez est situé...?

1 En grand centre urbain (Montréal, Québec)

2 En milieu urbain, mais en région (Sherbrooke, Trois-Riviéres, Saguenay,
Gatineau, etc.)

3 En banlieue d’un grand centre urbain
4 En milieu rural
OCC Quelle est votre occupation principale?
01 Employé¢ a temps plein
02 Employé¢ a temps partiel
03 Travailleur autonome, propriétaire d’entreprise
04  Etudiant
05 Au foyer

06 Sans emploi/en recherche
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07 Retraité

ETHN Bien que la plupart des gens au Québec se considérent comme des Québécois,

nous avons des origines ethniques ou culturelles variées.

Le(s)quel(s) de ces groupes représente(nt) le mieux votre origine ethnique ou culturelle?

a Autochtone

b Arabe

c Asiatique de 1’Ouest (Iranien, Afghan, etc.)

d Asiatique du Sud (Indien, Pakistanais, Sri-Lankais, etc.)
e Asiatique du Sud-Est (Vietnamien, Cambodgien, Malaisien, etc.)
f Blanc/caucasien

g Coréen

h Chinois

i Japonais

j Latin d’Amérique centrale et d’Amérique du Sud

k Noir (Haitien, Caribéen, Africain, Afro-américain, etc.)

1 Philippin
y Autre (SVP, précisez :)

z Je préfére ne pas répondre
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SIT  Parmi les énoncés suivants, lequel décrit le mieux votre situation?

1 Célibataire/séparé/divorcé, sans enfant a la maison

2 Célibataire/séparé/divorcé, avec enfant(s) a la maison
3 En couple, sans enfant a la maison

4 En couple, avec enfant(s) a la maison

96 Autre

99 Je préfere ne pas répondre

EDU Quel est le niveau d'éducation le plus élevé que vous ayez complété?

01 Aucun/primaire

02 Secondaire ou professionnel

03 Collégial/cégep/école technique
04 Universitaire

99 Je préfére ne pas répondre

REV Quel est le revenu annuel total de votre ménage, avant impOts?

02 Moins de 39 999 $
03 De 40 000 $ a 59999 $
04 De 60 000 $a 79999 $

05 De 80 000 § a 99 999 §



06

07

08

09

99

De 100 000 $a 119 999 §
De 120 000 $ a 149 999 §
De 150 000 $ a 199 999 §
200 000 $ et plus

Je préfére ne pas répondre
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