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RÉSUMÉ 

Qu'est-ce qui identifie un produit alimentaire local ? Est-ce qu'il doit être produit, 
transformé, distribué et consommé dans une même province? Est-ce uniquement une 
question de distance physique entre la ferme et la table, ou d'autres caractéristiques 
devraient être prises en compte pour qualifier un produit alimentaire comme étant 
« local » ? La notion de proximité étudiée dans les domaines de l'économie, de la 
communication et de la distribution offre l'opportunité d'enrichir le concept de produits 
alimentaires locaux. En ce sens, est-ce que les produits alimentaires locaux peuvent se 
définir par le concept de proximité ? Si oui, quelles dimensions de la proximité peuvent 
être utilisées pour définir ce concept ? Par une analyse de la littérature, tant sur le 
concept de proximité que sur celui des produits alimentaires locaux, neuf dimensions 
de la proximité ont été retenues pour construire une grille d'analyse thématique. Par la 
suite, 32 entretiens semi-dirigés, d'une durée moyenne de 45 minutes auprès de six 
parties prenantes de l'industrie agroalimentaire au Québec, ont été réalisés. Une 
analyse thématique à l'aide du logiciel NVivo Pro 11 révèle qu'un produit alimentaire 
local semble se définir par neuf types de proximité, soit géographique, du processus, 
du prix, identitaire, relationnelle, fonctionnelle, culturelle, expérientielle et d'accès. Un 
modèle suivant ces types de proximités ainsi que leurs dimensions est proposé pour 
définir un produit alimentaire local. Ce modèle aide à mieux comprendre la perception 
d'un produit alimentaire local, tant par les parties prenantes que par les divers circuits 
de distribution, et vient enrichir les différentes définitions des produits alimentaires 
locaux. 

Mots-clés : définition d'un produit alimentaire local, concept de proximité, analyse 
thématique 



INTRODUCTION 

Qu'est-ce qui identifie un produit alimentaire local ? Est-ce qu'il doit être produit, 

transformé, distribué et consommé dans une même province ? Dans une même région ? 

À l'intérieur d'un certain rayon mesuré en kilomètres? Est-ce uniquement une question 

de distance physique entre la ferme et la table, ou d'autres caractéristiques devraient 

être prises en compte pour qualifier un produit alimentaire comme étant « local » ? 

L'attention portée à ces questionnements a augmenté ces dernières années puisqu'un 

examen approfondi et critique de la définition d'un produit alimentaire local semble 

nécessaire (DuPuis et Goodman, 2005; Fonte, 2008; Hinrichs, 2003; Holloway et al., 

2007). On utilise diverses compréhensions théoriques d'un produit alimentaire local, 

ce qui a abouti à un amalgame de sens. La façon dont nous délimitons et comprenons 

le « local » n'est pas cohérente, ni particulièrement claire (Blake et al., 201 O; Darby et 

al., 2008; Dunne et al., 2011; Duram et Oberholtzer, 2010; Feagan, 2007; Hinrichs, 

2003; Pearson et al., 2011; Rose et al., 2008; Schnell, 2013; Schonhart et al., 2009; 

Smithers et al., 2008; Wilhelmina et al., 2010). Selon Mount (2012), chaque acteur a 

tendance à percevoir les produits alimentaires locaux en fonction de ses priorités, de 

ses angoisses, de ses capacités, de ses objectifs et de ses valeurs uniques. Par 

conséquent, un produit alimentaire local semble signifier différentes choses, à 

différentes personnes et dans différents contextes (Eriksen, 2013). Selfa et Qazi (2005) 

suggèrent que les chercheurs doivent continuer à affiner leurs recherches et leurs 

méthodologies afin de découvrir les nuances de sens dans les constructions du concept. 

En conséquence, une clarté améliorée réduirait au minimum les risques de malentendus 

entre les différents acteurs de l'industrie agroalimentaire (Tregear, 2011). 
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Pour certains chercheurs, les produits alimentaires locaux symbolisent un changement 

de paradigme du système alimentaire mondialisé et industrialisé vers des systèmes 

alimentaires locaux ou relocalisés (McMichael, 2009; Wilhelmina et al., 201 O; Winter, 

2003). Les systèmes alimentaires locaux sont généralement considérés comme une 

solution ou une alternative aux externalités négatives associées au système alimentaire 

mondialisé et industrialisé, telles que le déboisement, la perte de biodiversité, les 

émissions de gaz à effet de serre, les divers problèmes alimentaires (par exemple la 

salmonella et la bactérie E. coli), la perte d'identité culturelle et des connaissances 

traditionnelles (Blake et al., 201 O; Edwards-Jones, 2010; Morris et Buller, 2003; 

Schonhart et al., 2009). En conséquence, les consommateurs demandent de plus en plus 

d'informations sur l'origine des produits alimentaires et sur la façon dont ils sont 

manipulés et transportés (Bosona et Gebresenbet, 2011 ), puisque pour certains cette 

demande est liée à une quête d'authenticité (Sims, 2009). 

D'autres auteurs soutiennent que c'est une erreur de voir les systèmes alimentaires 

alternatifs et conventionnels comme étant des sphères distinctes, où le local est bon et 

le global est mauvais (Coley et al., 2009). C'est que malgré la croyance que les aliments 

locaux libèrent moins de gaz à effet de serre (Edwards-Jones, 2010), l'achat de ces 

produits n'entraîne pas nécessairement l'impact carbone le plus bas (Coley et al., 2009), 

ce que Born et Purcell (2006) appellent« le piège local ». Autrement dit, le local n'est 

ni intrinsèquement bon, ni intrinsèquement mauvais, puisque les résultats produits par 

un système alimentaire sont contextuels : ils dépendent des acteurs et des agendas 

(Born et Purcell, 2006). Le local ne devrait donc pas être considéré comme une fin en 

soi, mais comme un moyen de parvenir à un objectif plus grand, telle que la durabilité 

(Eriksen, 2013). 

Par ailleurs, la géographie du système alimentaire moderne révèle que, au fur et à 

mesure que les chaînes alimentaires s'allongent de manière plus complexe, nous 
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connaissons une déconnexion à la fois physique, sociale et psychologique entre la 

production et la consommation (Feagan, 2007; Fonte, 2008; Winter, 2003). S'il y a une 

telle déconnexion, comment ces acteurs peuvent-ils se comprendre? Pour Renting et 

al. (2003), les réseaux alimentaires raccourcis, dont les systèmes alimentaires locaux 

corrigent la problématique de l'invisibilité de la provenance de la nourriture et de 

!!anonymat des acteurs. En effet, les systèmes alimentaires locaux rapprochent les 

consommateurs de l'origine de leurs aliments et, dans de nombreux cas, impliquent un 

contact géographique et social plus direct entre la production et la consommation 

(Feagan et al. , 2004; Renting et al., 2003; Wells et al., 1999). Pour Fonte (2008), les 

produits alimentaires locaux sont la solution à cette déconnexion puisqu' ils 

reconnectent le producteur et le consommateur grâce au principe de proximité entre les 

deux acteurs. 

La notion de proximité offre un moyen de mettre en évidence les différentes 

significations des produits alimentaires locaux (Eriksen, 2013). La proximité se 

rapporte à« être près de quelque chose mesuré sur une certaine dimension» (Knoben 

et Oerlemans, 2006). Le concept de proximité signifie le plus souvent la proximité 

spatiale, physique ou géographique (Knoben et Oerlemans, 2006). Cependant, la 

compréhension de l'alimentation locale ne peut pas être basée uniquement sur la 

proximité géographique (Dunne et al. , 2011 ). Ostrorn (2006) a constaté que les 

définitions des produits alimentaires locaux, en dépit d'être essentiellement spatiales, 

étaient souvent encadrées en termes relationnels ou qualitatifs. Le concept de proximité 

offre cette opportunité d'une nouvelle approche pour définir les produits alimentaires 

locaux puisqu'elle se base sur une dimension géographique et une dimension organisée, 

qui chapeaute plusieurs autres types de proximité (Rallet et Torre, 2004). 

Le concept de proximité a été étudié par plusieurs auteurs · dans le domaine de la 

distribution, pour analyser différents circuits alimentaires (Bergadaà et Del Bucchia, 
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2009; Capo et Chanut, 2013; Chevallier et al., 2014; Gahinet, 2014; Hérault-Fournier, 

2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998; 

Mundler et Rouchier, 2016; Praly et al., 2009; Praly et al., 2014). Ces études ont 

analysé la proximité en tant que caractéristique des différentes formes de distribution 

« alternatives » de produits alimentaires en circuit court, que certains qualifient de 

« circuit de proximité» (Mundler et Rouchier, 2016; Praly et al., 2014). Cependant, ce 

concept de proximité n'a pas été étudié en tant que caractéristique des produits qui y 

sont distribués. Peut-on parler de« produit de proximité»? Doit-on limiter le concept 

de proximité au niveau de la distribution ou peut-on l'imputer au niveau du produit? 

Pour Torre (2010), la notion de proximité géographique s'applique également aux 

objets. Ainsi, on peut parler de proximité géographique entre des êtres vivants, entre 

des lieux ou des objets, ou encore entre des acteurs humains d'une part, et des lieux ou 

des objets d'autre part (Torre, 2010). Est-ce que les autres formes de proximité peuvent 

également s'appliquer au niveau de l'objet, ou du produit dans ce cas-ci? 

Bien que la conceptualisation des produits alimentaires locaux capte l'imaginaire d'un 

large éventail d'acteurs, une grande partie de l'activité scientifique qui s'y rattache 

s'attarde aux notions qui entourent le concept, par exemple, les attitudes, les attentes, 

les intentions d'achat, et les motivations et freins (Chambers et al. , 2007; Weatherell 

et al. , 2003; Zepeda et Deal, 2009; Zepeda et Leviten-Reid, 2004), plutôt qu' à une 

recherche empirique détaillée sur sa définition. À l'exception de Marsden et al. (2000), 

Hinrichs (2003) et Winter (2003), le manque de preuves empiriques sur le concept des 

produits alimentaires locaux est une caractéristique problématique du débat (Morris et 

Buller, 2003 ). En ce sens, en raison de l'absence d'une définition officielle et d'une 

réglementation par le biais d'étiquettes standardisées, non seulement les 

consommateurs ont du mal à identifier les produits locaux, mais il n'y a pas non plus 

de garantie que les produits répondent à leurs attentes (Feldmann et Hamm, 2015). La 

problématique entourant le manque de définition cohérente du terme « local » signifie 
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qu'il est difficile pour les parties prenantes d'adopter un même langage, et crée de la 

confusion autour de l'achat des aliments locaux (Lang et al., 2014). De plus, nous 

connaissons une déconnexion à la fois physique, sociale et psychologique entre la 

production et la consommation (Feagan, 2007; Fonte, 2008; Winter, 2003), et les 

produits alimentaires locaux en seraient la solution puisqu'ils restaurent l'invisibilité 

de la provenance de la nourriture et de l'anonymat des acteurs grâce au concept de 

proximité (Fonte, 2008; Renting et al., 2003). Alors, comment préciser davantage la 

définition des produits alimentaires locaux ? 

La compréhension de la définition des produits alimentaires locaux n'est pas seulement 

une question d'intérêt académique. Une conceptualisation plus précise des produits 

alimentaires locaux permettrait, selon plusieurs auteurs, d'entraîner divers bénéfices 

(Pral y et al., 2014 ), dont notamment les bénéfices économiques, sociaux, 

environnementaux et de gouvernance locale. Alors que les bénéfices économiques 

permettent une meilleure redistribution aux agriculteurs (Pearson et al., 2011; Sage, 

2003) et des effets positifs en termes de développement local (Marsden et al., 2000; 

Renting et al., 2003), les bénéfices sociaux ont la capacité de renouveler les liens entre 

villes et campagnes, et de revaloriser le métier d'agriculteur (Hinrichs, 2000; Ilbery et 

Maye, 2005). Les bénéfices environnementaux, pour leur part, ont la capacité de mieux 

préserver les ressources naturelles (Duram et Oberholtzer, 201 O; Gilg et Battershill, 

2000). Finalement, les bénéfices en termes de gouvernance locale confèrent aux parties 

prenantes de l'industrie agroalimentaire une meilleure maîtrise de l'alimentation que 

le système conventionnel offre actuellement (Hendrickson et Heffernan, 2002; 

Hinrichs, 2003; Renting et al., 2003). 

Il est donc clair qu'une meilleure compréhension de la perception de ce qu'est un 

produit alimentaire local offrirait plusieurs bénéfices, tant pour de futures recherches 

académiques que pour les acteurs de l'industrie agroalimentaire. En effet, Eriksen 
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(2013) explique qu'en révélant les différentes significations d'un produit alimentaire 

local, il est possible d'enrichir notre capacité à comprendre la complexité du terme et à 

stimuler le débat conceptuel. Alors, comment définir un produit alimentaire local ? 

La revue de littérature de Eriksen (2013) a permis à l'auteur de révéler certaines 

caractéristiques récurrentes d'un produit alimentaire local. En effet, selon Eriksen 

(2013), les produits alimentaires locaux peuvent être compris en trois domaines de 

proximité, soit la proximité géographique, la proximité relationnelle et les valeurs de 

proximité (Erikseh, 2013). Cependant, la littérature sur le concept de proximité dans le 

domaine de l'économie, de la communication et de la distribution propose 24 

dimensions de la proximité. Est-ce que les produits alimentaires locaux peuvent se 

définir seulement par trois dimensions de la proximité ou d'autres dimensions peuvent 

venir enrichir notre compréhension ? 

Nous postulons notre question de recherche ainsi : Est-ce que les produits alimentaires 

locaux peuvent se définir par le concept de proximité ? Si oui, quelles dimensions de 

la proximité peuvent être utilisées pour définir ce concept ? Cette recherche s'inscrit 

donc dans le prolongement de la recherche de Eriksen (2013), pour qui un produit 

alimentaire local peut se définir par le concept de proximité. Cependant, comme la 

littérature sur le concept de proximité propose plusieurs dimensions, celles-ci seront 

considérées pour définir un produit alimentaire local. 

L'objectif principal de cette recherche est d'améliorer la compréhension d'un produit 

alimentaire local par l'analyse des proximités perçues afin d'enrichir sa définition et de 

proposer un nouveau cadre d'analyse, en déterminant les dimensions et sous-

dimensions de la proximité qui sont pertinentes à la définition d'un produit alimentaire 

local. Pour atteindre l'objectif principal, le présent travail propose trois étapes, 

correspondant aux trois sous-objectifs de cette recherche : (1) évaluer quelles 
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dimensions de la proximité peuvent être adaptées à un produit selon la littérature sur le 

concept de proximité, (2) déterminer quelles dimensions de la proximité peuvent 

correspondre à un produit alimentaire local selon la littérature sur la nourriture locale, 

et finalement, (3) préciser quelles dimensions et sous-dimensions de la proximité 

peuvent définir un produit alimentaire local dans un contexte québécois. Le présent 

travail tentera alors de combler les lacunes des échelles présentes dans la littérature 

ainsi que le manque de preuves sur les contours existants des produits alimentaires 

locaux (Morris et Buller, 2003). Cette étude propose donc une analyse qualitative des 

proximités perçues par les acteurs de l'industrie agroalimentaire au Québec afin de 

mieux cerner ce qui définit un produit alimentaire local du point de vue des parties 

prenantes. Finalement, cette recherche proposera un modèle des produits alimentaires 

locaux par l'approche du concept de proximité. 

Afin de résoudre cette problématique, la présente étude est divisée en six parties. Tout 

d'abord, le premier chapitre présente le contexte de l'étude ·dans lequel cette recherche 

s'effectue. Ensuite, le deuxième chapitre est consacré à une revue littéraire qui 

permettra, notamment, d'avoir une meilleure compréhension des concepts existants de 

la proximité, en lien avec ceux des produits alimentaires locaux. Le troisième chapitre 

propose le cadre conceptuel de l'étude. Par la suite, la méthodologie permettant de 

répondre à l'objectif de la recherche est décrite au quatrième chapitre. Puis, le 

cinquième chapitre présente les résultats obtenus par cette recherche. Enfin, le dernier 

chapitre a pour objet une discussion générale, notamment des implications théoriques, 

des implications managériales et des avenues de recherches futures qui pourront 

compéter cette étude ou en pallier les limites. 



CHAPITRE I 

CONTEXTE DE L'ÉTUDE 

Ce premier chapitre présente une vue globale de l'industrie agroalimentaire au Québec 

et se divise en cinq sections. Tout d'abord, une mise en contexte est introduite pour 

souligner l'importance de cette industrie au Québec. Par la suite, un résumé des 

secteurs de la production, de la transformation et de la distribution alimentaire au 

Québec est présenté. Finalement, dernière section propose un aperçu de la 

consommation de produits agroalimentaires au Québec. 

1.1 Mise en contexte 

L'apport économique de l'industrie agroalimentaire au Québec est considérable. Sa 

contribution au produit intérieur brut (PIB) est évaluée à plus de 23 milliards de dollars 

en 2016 selon le MAPAQ (2018d) (voir figure 1.1 ), en plus des emplois qu'elle procure 

à travers la province et aux revenus qu'elle dégage. Dans son ensemble, l'industrie 

agroalimentaire québécoise fait bien plus que nourrir les Québécois, elle a également 

une incidence économique sur des secteurs industriels tels que les secteurs 

manufacturiers, du transport, et du commerce (Antunes et al., 2015). Cette incidence 
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sur la chaîne de valeur de l'industrie agroalimentaire en fait un puissant levier de 

développement économique pour le Québec (Antunes et al., 2015). 

Total bioolimentaire 

Services de restauration 
et débits de boisson 

Magasins d'alimentation 
et. grossistes-distributeurs 
de produits alimentaires 

Fabrication d'aliments, 
de boissons et de 
produits du tabac 

Cultures agricofes, elevage, 
pêche, chasse; piégeage 
et $0Utien à l'agriculture 

0 5 000 -10 000 15 000 20 000 25 000 

s2Q08 %2010 m2012 a2014 a2016 

Figure 1.1 Produit intérieur brut réel de l'industrie bioalimentaire au Québec, en 
milliards de dollars (2008-2016) 

L'industrie agroalimentaire du Québec comprend quatre grands segments ou grands 

groupes d'acteurs, soit la production agricole, l'élevage et la pêche, la transformation 

ou la fabrication des aliments et boissons, le commerce de gros et de détail, et la 

restauration (Antunes et al., 2015). Chacun de ces acteurs, ainsi que les consommateurs, 

participent à la croissance économique de cette industrie. 
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1.2 Production agricole, élevage et pêche 

La production animale est historiquement responsable des plus grands revenus de 

l'agriculture québécoise. En 2013, ce secteur comptait pour 65 % des revenus du 

marché, soit 5, 1 milliards sur 7 ,8 milliards de dollars (figure 1.2) (Antunes et al., 2015). 

La production animale demeure aujourd'hui majoritaire dans la production d'aliments 

bruts au Québec, notamment au niveau des produits laitiers et des viandes (porc, 

volaille, bovin et veau), même si elle connaît un ralentissement de croissance (Antunes 

et al., 2015). À l'opposé, la production végétale a connu une expansion, augmentant 

ainsi sa part relative dans les recettes monétaires provenant du marché, notamment par 

l'augmentation de la demande pour le maïs et le soya (Antunes et al., 2015). En 2017, 

la production agricole, élevage et pêche était responsable de plus de 15% du PIB de 

l'industrie agroalimentaire au Québec (MAPAQ, 2018c). 

2247 

1258 

Ventes agricoles totales 8 324 MS 

0 500 1 000 1500 2000 2500 

Figure 1.2 Principales productions agricoles du Québec selon les ventes agricoles en 
2016, en millions de dollars 
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Le MAP AQ (2017) classe en six grandes catégories de produits la production des 

entreprises de ce secteur au Québec, soit les fruits et légumes, les produits céréaliers, 

les produits laitiers et substituts, les viandes, les poissons et fruits de mer, et les 

confiseries et produits sucrés. 

1.3 Transformation ou fabrication des aliments et boissons 

La transformation agroalimentaire occupe une place centrale dans l'industrie 

agroalimentaire au Québec. Ce maillon achète 70 % de la production agricole 

québécoise et représente environ 80 % des exportations internationales 

agroalimentaires du Québec (Antunes et al., 2015). Tous les sous-secteurs de la 

fabrication d'aliments au Québec ont connu une croissance positive depuis 2004, sauf 

pour la fabrication de sucre et de confiserie (Antunes et al., 2015). Ces sous-secteurs, 

ou catégories de produits alimentaires comprennent les fruits et légumes, les produits 

de la viande, les produits céréaliers, les produits laitiers et substituts, les poissons et 

fruits de mer, la boulangerie, pâtisserie et pâtes alimentaires, la confiserie et produits 

sucrés, les boissons, et les produits pour animaux (Antunes et al., 2015). Tout comme 

dans le secteur de la production, la transformation alimentaire au Québec se spécialise 

dans la transformation des produits issus de la production animale, comme les produits 

de la viande et les produits laitiers (figure 1.3) (MAP AQ, 2017). 
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Figure 1.3 Principaux secteurs d'activités en transformation alimentaire au Québec 
selon les ventes des fabricants en 2016, en millions de dollars 

1.4 Distribution alimentaire 

La distribution alimentaire est un lien indispensable entre les consommateurs, les 

producteurs et les transformateurs québécois, et est un moteur économique non 

négligeable pour le Québec (MAPAQ, 2017). Elle implique les commerces de détail, 

les grossistes, et les services alimentaires dans le réseau de l'hôtellerie, de la 

restauration, et des marchés institutionnels privés et publics (MAP AQ, 2017). 

1.4.1 Commerce de gros et de détail 

Selon le MAPAQ (2017), les commerces de gros et de détail se sont transformés depuis 

une dizaine d'années et le secteur poursuit son évolution. D'une part, il y a les magasins 

d'alimentation traditionnels tels que les supermarchés, les épiceries, les magasins de 
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bière, de vin et de spiritueux ( ex. : Société des alcools du Québec), les magasins 

spécialisés ainsi que les grossistes, les distributeurs et les courtiers qui les 

approvisionnent (MAP AQ, 2017). D'autre part, il y a les détaillants non traditionnels 

dont la première mission n'est pas d'offrir des aliments ni des boissons, tels que les 

pharmacies, les grands magasins de marchandises divers ( ex. : Walmart, Canadian Tire, 

Dollarama) et les clubs entrepôts (MAPAQ, 2017). Finalement, une tendance depuis 

quelques années fait son chemin à _travers la distribution alimentaire, soit les circuits 

courts de commercialisation (MAPAQ, 2017). Dans ces circuits, au maximum un 

intermédiaire intervient entre l'entreprise de production ou de transformation et le 

consommateur (MAP AQ, 2018a). Ces circuits englobent les ventes à la ferme, les 

marchés publics, les ventes en paniers ou en boîtes, et les ventes par Internet, et se 

caractérisent d'abord par la relation entre le producteur et la population (MAP A Q, 201 7, 

2018a). Même si les acteurs se multiplient, le commerce de détail alimentaire reste 

relativement consolidé en trois grandes chaînes, soit Loblaw, Sobeys et Métro, qui 

réalisent 65 % des ventes de « produits d'épicerie » au Québec (MAP AQ, 2017). 

1.4.2 Restauration 

Les services alimentaires prennent différentes formes : restaurants, cafétérias, cantines 

mobiles, traiteurs, cuisine de rue, etc., et sont souvent désignés sous le nom de réseau 

de l'hôtellerie, de la restauration et des marchés institutionnels privés et publics (HRI) 

(MAPAQ, 2017). Selon la clientèle desservie, ils se divisent en deux grands secteurs, 

soit les services commerciaux et les services non commerciaux (MAPAQ, 2017). 
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Dans les services commerciaux, la vente de nourriture ou de boissons représente 

l' activité principale de l' établissement, comme les restaurants, les bars et les services 

de traiteurs (MAP AQ, 2017). Les services non commerciaux regroupent les établisse-

ments où la préparation et le service d'aliments sont une activité complémentaire, 

comme la restauration hôtelière, la restauration institutionnelle, la restauration dans les 

commerces de détail et les autres services alimentaires (MAPAQ, 2017). 

1.5 Consommation 

Le consommateur, maillon final de la chaîne d'approvisionnement bioalimentaire, 

participe pleinement à l'économie de cette industrie au Québec, notamment par l' achat 

de produits alimentaires locaux. Tout d'abord, les consommateurs québécois sont les 

consommateurs canadiens qui accordent la part de leur budget le plus importante à 

l' achat de produits alimentaires (figure 1.4), soit près de 12% du budget d'un ménage 

(MAPAQ, 2017). 

Figure 1.4 Part du budget des ménages consacrée à l'alimentation, dans les régions 
canadiennes, en 2015 
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Selon le MAP AQ (201 7), un peu plus de la moitié des achats alimentaires des 

consommateurs québécois provient de producteurs agricoles, d'aquaculteurs, de 

pêcheurs et de transformateurs du Québec, tandis que l'autre moitié est importée du 

reste du Canada et du monde. De plus, 93% des consommateurs québécois déclarent 

acheter des fruits et légumes frais, 66% déclarent acheter des aliments avec le logo « 

Aliments du Québec » et 30% déclarent acheter, au moins une fois toutes les deux 

semaines, des aliments dans un kiosque à la ferme, dans un marché public, via un panier 

ou l'agriculture soutenue par la communauté. Par ailleurs, la consommation locale est 

la deuxième pratique de consommation responsable la plus importante au Québec et 

parmi le top 20 des produits écoresponsables les plus achetés, on y retrouve sept 

produits alimentaires locaux (Observatoire de la consommation responsable, 2017). La 

consommation de produits alimentaires locaux est donc importante pour la population 

québécoise. 

Pour Antunes et al. (2015), le défi des entreprises agroalimentaires québécoises sera de 

poursuivre et d'accélérer le remplacement des produits importés, par une connaissance 

accrue des besoins des consommateurs, la différenciation des produits, un usage 

croissant des innovations technologiques et la promotion continue des avantages de la 

consommation des produits locaux. 



CHAPITRE II 

REVUE DE LA LITTÉRATURE 

Ce premier chapitre présente les fondements théoriques sur lesquels se base cette étude. 

Il a pour objectif de présenter les concepts clés relatifs à la définition des aliments 

locaux en termes de proximité ainsi que d'introduire le modèle utilisé. Afin de réaliser 

cette étude, il est important de tenir compte des différentes approches utilisées dans la 

conceptualisation de la consommation alimentaire locale ainsi que du concept de 

proximité. Ce chapitre propose alors une revue du concept de proximité, où ses 

différentes dimensions y seront discutées et analysées en lien avec les éléments clés de 

la définition d'un produit alimentaire local. 

2.1 Concept de proximité 

Il existe une école de pensée, soit un regroupement de chercheurs, qui se nomme l'école 

de la proximité (Torre et Gilly, 2000). Cette école est née au début des années 1990, à 

la suite de la rencontre entre économistes régionaux intéressés par les outils de 

l'économie industrielle et économistes industriels intéressés à mieux comprendre le 

caractère territorial des processus productifs (Torre et Gilly, 2000). L'école de la 

proximité est un cadre d'analyse de la façon dont les individus (ou les collectifs) se 

coordonnent (Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Gilly et Torre, 2000; Pecqueur et 
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Zimmermann, 2004). La majorité des auteurs traitant du sujet s'entendent sur ce qu'est 

le caractère spatial de la proximité, mais son caractère relationnel fait toujours débat 

(Mundler et Rouchier, 2016). En effet, ces subtilités conceptuelles entraînent les 

lecteurs à se perdre devant la panoplie d'adjectifs qui accompagnent le mot« proximité 

» : organisée, organisationnelle, institutionnelle, cognitive, socio-économique, sociale, 

culturelle, fonctionnelle, matériel~e, de médiation, etc. (Mundler et Rouchier, 2016). 

C'est que la question de la proximité ne s'appuie pas sur une théorie propre (Gomez et 

al., 2011 ). En effet, la proximité physique entre les individus est un fait social avant 

d'être un concept (Gomez et al., 2011). La proximité est un terme polysémique qui nuit 

à sa compréhension (Bellet et al., 1998; Laut, 1998) puisque c'est à la fois un état et un 

ressenti (Labbé-Pinlon et al., 2016). Il n'existe pas une proximité, mais des ressentis 

de proximité qui diffèrent en fonction des individus (Laut, 1998). L'évaluation de la 

sensation de proximité est subjective (Laut, 1998) puisque c'est un concept spatial et 

relationnel (Praly et al., 2014) et qui, par conséquent, est difficile à mesurer (Gahinet, 

2014 ). La distance comprise n'est pas seulement métrique, mais aussi culturelle, 

cognitive et sociale (Pral y et al., 2014 ). Les prochains paragraphes présenteront les 

diverses dimensions de la proximité répertoriées dans la littérature. 

2.1.1 Proximité organisationnelle 

La proximité organisationnelle souffre d'un niveau relativement élevé d'ambiguïté 

conceptuelle (Knoben et Oerlemans, 2006). Les différents auteurs définissent la 

proximité organisationnelle de manière différente. Pour Oerlemans et Meeus (2005), 

la proximité organisationnelle se définit comme des acteurs appartenant au même 
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espace de relations, tandis que Torre et Rallet (2005) la définissent comme des acteurs 

dont les interactions sont facilitées par des règles et des routines ( explicites ou 

implicites) de comportement, et qui partagent un même système de représentation, ou 

un ensemble de croyances. Enfin, Schamp et al. (2004) définissent la proximité 

organisationnelle comme la proximité entre les employés d'une entreprise à 

établissements multiples qui s'identifient les uns aux autres en raison de leur 

appartenance à la même entreprise et de leur connaissance des routines propres à 

l'entreprise. En résumé, même si les définitions divergent, on peut conclure que la 

proximité organisationnelle s'appuie sur des acteurs qui entretiennent une certaine 

relation à l'intérieur d'un certain espace. 

Ensuite, la proximité organisationnelle peut être distinguée à deux niveaux, soit le 

niveau structurel et le niveau dyadique (Knoben et Oerlemans, 2006). Les auteurs qui 

utilisent le niveau structurel de la proximité organisationnelle, par exemple Oerlemans 

et Meeus (2005), se concentrent surtout sur des caractéristiques telles que l'équivalence 

structurelle des acteurs. En conséquence, ces auteurs s'intéressent aux caractéristiques 

des réseaux plutôt qu'aux caractéristiques de la relation entre les acteurs (Knoben et 

Oerlemans, 2006). De leur côté, Torre et Rallet (2005) incluent explicitement ces deux 

niveaux dans leur définition de la proximité organisationnelle. En ce sens, la définition 

proposée par Torre et Rallet (2005) semble plus englobante pour parler de la relation 

entre deux acteurs. 
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2.1.1.1 Intraorganisationnelle et interorganisationnelle 

La proximité entretenue entre les acteurs crée des relations caractérisées par la longueur 

des distances entre eux (Gomez et al., 2011). Les recherches en économie et en gestion 

ont abordé les deux types de proximité organisationnelle, soit la proximité 

intraorganisationnelle ou la manière dont l'organisation structure les relations de 

proximité entre ses membres, et la proximité iriterorganisationnelle qui concerne le 

milieu dans lequel se situe l'organisation (Bouba-Olga et Grossetti, 2008). 

La proximité intraorganisationnelle s'intéresse à la plus ou moins grande proximité 

entre les acteurs au sein d'une même organisation (Gomez et al., 2011). Plus la 

proximité est grande, plus la supervision directe des activités est facilitée, et plus la 

distance est grande, plus les outils de gestion permettent de médiatiser les relations 

entre acteurs (Gomez et al., 2011). 

La proximité interorganisationnelle; quant à elle, s'appuie sur le concept de la plus ou 

moins grande distance entre des organisations sur les territoires dans lesquels évoluent 

ces entreprises (Gomez et al., 2011). La concentration géographique crée des effets de 

synergie par les relations interorganisationnelles durables dans une zone spécifique 

(Gomez et al., 2011). Les effets économiques de cette synergie ont permis de définir 

l'économie de proximité (Bellet et al., 1998). 

Dans une revue de la littérature sur la proximité interorganisationnelle, tous domaines 

confondus, Knoben et Oerlemans (2006) distinguent trois dimensions pertinentes, soit 

la proximité géographique, la proximité technologique et la proximité organisée. Cette 

dernière regroupe plusieurs formes de proximités qui n'entrent pas dans la catégorie 

« géographique » ou « technologique ». Le schéma de la synthèse de Knoben et 
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Oerlemans (2006) est présenté à la figure 2.1. L'auteur a regroupé les proximités 

relationnelles et personnelles sous la « proximité sociale »; la proximité virtuelle et 

industrielle sous la « proximité technologique »; et les proximités spatiales, physiques 

et territoriales sous la« proximité géographique » (Knoben et Oerlemans, 2006). 

Proximité 

Proximité 
technologique 

géographique 

Proximité 
géographique 

Figure 2.1 Dimensions de la proximité interorganisationnelle (Knoben et Oerlemans, 
2006) 

2.1.2 Économie de proximité 

Les membres de l'école de la proximité s'inscrivent dans deux perspectives, soit les 

approches institutionnaliste et interactionniste (Bouba-Olga et Grossetti, 2008; 

Carrincazeaux et al., 2008; Talbot, 2008). L'approche institutionnaliste de l'économie 

de proximité distingue trois types de proximité, soit la proximité géographique, 

organisationnelle et institutionnelle (Carrincazeaux et al., 2008). Aujourd'hui, ce 

triptyque de proximités a été abandonné pour adopter un diptyque de proximités : 

géographique et organisée, soit le regroupement des dimensions organisationnelles et 

institutionnelles (Labbé-Pinlon et al., 2016). Cette approche interactionniste a établi 
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un consensus pour affirmer qu'il existe une nette distinction entre une proximité 

géographique ( ou physique) et une proximité organisée (Gilly et Torre, 2000; Rallet, 

2002; Rallet et Torre, 1999). 

Dans le premier cas, la proximité géographique réfère à la distance physique perçue 

entre les acteurs dans l'espace géographique (Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Gilly et 

Torre, 2000; Torre et Rallet, 2005). Pour sa part, la proximité organisée se rapporte à la 

capacité d'une organisation à faire interagir ses membres1 (Torre et Rallet, 2005). Cette 

proximité est alors relationnelle tout en distinguant deux logiques soit la logique 

d'appartenance (mêmes réseaux) et la logique de similitude (mêmes valeurs) (Gilly et 

Torre, 2000; Torre et Rallet, 2005). 

Pour traiter des questions autour du thème de l'alimentation, les auteurs se réfèrent en 

majorité à l'approche interactionniste et s'intéressent surtout aux questions de 

similitudes et d'appartenance (Mundler et Rouchier, 2016). La base théorique offerte 

par la distinction entre proximité géographique et organisée offre les outils nécessaires 

pour bien distinguer la dimension spatiale des autres dimensions de la proximité (Praly 

et al., 2014). C'est pourquoi nous privilégierons cette approche dans cette recherche. 

1 L'organisation est ici définie comme tout ensemble structuré de relations, formelles ou informelles 
(Torre et Rallet, 2005). 
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2.1.3 Proximité en distribution 

En marketing, dans le domaine spécifique de la distribution, quelques recherches ont 

été consacrées au concept de proximité. Celles-ci ont essentiellement décrit les 

différentes dimensions de ce concept pour un point de vente (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009; Capo et Chanut, 2013; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016) ou un circuit 

de distribution (Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Praly et 

al., 2009; Praly et al., 2014). Les auteurs qui ont analysé la notion de proximité 

démontrent que ce concept permet de mieux comprendre le fonctionnement de ces 

circuits (Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Praly et al., 2009; 

Praly et al., 2014). 

Bergadaà et Del Bucchia (2009) ont utilisé la proximité pour étudier les relations entre 

un client et une enseigne de distribution alimentaire. Cinq dimensions de la proximité 

ont été dégagées, soit la proximité d'accès, fonctionnelle, relationnelle, identitaire et 

du processus. La proximité d'accès repose essentiellement sur la distance physique 

( dimension géographique) qui sépare l'acheteur de son magasin de prédilection. La 

proximité fonctionnelle est par laquelle le consommateur est à la recherche d'efficacité 

par rapport à l'activité (ex. : large choix de produits, accès à un stationnement). La 

proximité relationnelle se rapporte à la relation directe avec le commerçant, tandis que 

la proximité identitaire représente la relation qu'entretient le consommateur avec le 

magasin ou l'enseigne. Enfin, la proximité de processus fait référence à l'importance 

du fonctionnement interne du magasin et qui sera garant de la qualité des produits ou 

du service attendu (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). 

Dans le prolongement de la recherche de Bergadaà et Del Bucchia (2009), Hérault-

Fournier (2013) et Hérault-Fournier et al. (2012, 2014) ont diagnostiqué la proximité 
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perçue des consommateurs à l'égard des circuits courts de vente directe (AMAP, point 

de vente collectif et marché) de produits alimentaires. Les auteurs ont, pour leur part, 

retenu quatre dimensions de la proximité, soit la proximité d'accès, identitaire, 

relationnelle et de processus (Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, . 

2014). La proximité fonctionnelle a été exclue par les auteurs puisqu'elle semble être 

plus adaptée aux relations entre un consommateur et un point de vente (Hérault-

F ournier et al., 2014 ). Les auteurs ont fait la démonstration empirique de la pertinence 

du développement des proximités identitaires, de processus et relationnelles 

puisqu'elles ont une influence positive directe sur la confiance perçue à l'égard du 

circuit (Hérault-Fournier et al, 2014). 

Dans ses travaux sur les nouveaux formats alimentaires de proximité, Gahinet (2014) 

a également retenu que quatre des dimensions de la proximité identifiées par Bergadaà 

et Del Bucchia (2009), soit la proximité physique permanente ou temporaire, la 

proximité fonctionnelle, la proximité identitaire et la proximité relationnelle. Par 

ailleurs, Gahinet (2014) apporte un nouvel élément à la classification des différentes 

proximités. Comme la proximité apparaît à la fois comme un état et un ressenti (Laut, 

1998), elle inclut au minimum deux dimensions soit une dimension matérielle et une 

dimension immatérielle (Gahinet, 2014). 

Pour analyser quatre enseignes de proximité du groupe Casino en France, Capo et 

Chanut (2013) ont ajouté deux nouvelles dimensions aux cinq dimensions de la 

proximité déjà proposées par Bergadaà et Del Bucchia (2009), soit la proximité 

interorganisationnelle qui étudie la mise en place de logistiques entre les acteurs de la 

chaîne d'approvisionnement et la proximité de prix qui réfère au choix d'une politique 

de prix adéquate (Capo et Chanut, 2013). 
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Finalement, dans l'analyse des circuits de proximité, Praly et al. (2014) ont dégagé 

quatre dimensions, soit une dimension spatiale, fonctionnelle, relationnelle et 

économique, étant la conséquence directe d'une distance plus courte ou d'une 

meilleure relation entre producteurs et consommateurs. 

2.1.3 .1 Apports des recherches 

Hérault-Fournier et al. (2014) ont souligné que le concept de proximité présente un 

intérêt managérial majeur car, d:une part, il permet aux formats de vente de se 

différencier au sein d'un même circuit et, d'autre part, il semble avoir un pouvoir 

prédictif. Les travaux antérieurs dans le domaine spécifique de la distribution ont 

suggéré différentes conséquences de la proximité perçue comme la satisfaction et 

l'engagement, sans les tester empiriquement (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; 

Dampérat, 2006; Hérault-Fournier et al., 2014). Seul l'impact de la proximité perçue 

d'un circuit de vente directe sur la confiance (Hérault-Fournier et al., 2014), l'attitude 

et l'attachement des consommateurs (Labbé-Pinlon et al., 2016) a été statistiquement 

démontré. De plus, l'identification des dimensions de la proximité d'un point de vente 

est importante, car elle permet de se différencier en construisant « des profils variables 

de proximité » (Capo et Chanut, 2013). Certains peuvent ainsi se différencier, par 

exemple, par leurs nombreux points de vente (proximité d'accès), la qualité de leur 

service (proximité relationnelle) ou par leurs valeurs familiales mises de l'avant 

(proximité identitaire). 

Ces travaux fondateurs, même s'ils demeurent en majorité de nature exploratoire, ont 

conduit Labbé-Pinlon et al. (2016) à postuler qu'une influence positive et significative 
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des proximités matérielles et immatérielles agit sur l' attitude des consommateurs, et a 

un impact indirect sur les intentions comportementales futures. 

2.1.4 Proximité et produits alimentaires locaux 

Pour Eriksen (2013), le terme « local » ne précise pas s'il se réfère au site où le produit 

alimentaire brut est cultivé, au site où il est transformé ou au site où il est consommé. 

En revanche, l'auteur explique qu'en révélant les différentes significations d'un produit 

alimentaire local, il est possible d'enrichir notre capacité à comprendre la complexité 

du terme et à stimuler le débat conceptuel (Eriksen, 2013). 

Dans une revue de la littérature sur la définition des produits alimentaires locaux, 

Eriksen (2013) conclut que certaines caractéristiques récurrentes identifient les 

produits alimentaires comme étant locaux. Pour Eriksen (2013), il semble que les 

produits alimentaires locaux puissent être compris en trois domaines de proximité, 

soit la proximité géographique, la proximité relationnelle et les valeurs de proximité 

(figure 2.2). 



Proximité 
géographique 

Produit 
alimentaire 

local 

Proximité 
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Figure 2.2 Domaines de proximité (Eriksen, 2013) 

Les valeurs de la 
proximité 
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La proximité géographique réfère à la localité spatiale ou géographique explicite (par 

exemple zone géographique, communauté, lieu ou limite géographique) en termes de 

distance et/ou du rayon à l'intérieur de laquelle un produit alimentaire est produit, 

vendu, consommé et/ou distribué (Eriksen, 2013). La proximité relationnelle renvoie 

aux relations directes entre les acteurs locaux (par exemple, producteurs, distributeurs, 

détaillants et consommateurs) qui sont liés par des pratiques de production et de 

distribution alternatives telles que les marchés publics, les magasins à la ferme, les 

coopératives, les paniers, les réseaux alimentaires, etc. (Eriksen, 2013). Les valeurs de 

la proximité représentent les différentes valeurs (par exemple l'origine, la traçabilité, 

l'authenticité, la fraîcheur, la qualité, etc.) que les différents acteurs attribuent aux 

produits alimentaires locaux (Eriksen, 2013). 
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2.2 Dimensions de la proximité 

Comme l'objectif de cette étude est basé sur la proposition de Eriksen (2013) en 

examinant le concept de proximité au niveau du produit pour définir les produits 

alimentaires locaux, nous proposons d'envisager toute forme de proximités qui a été 

étudiée jusqu' à présent, tant en économie, en communication, qu' en distribution. Face 

à la diversité des approches, une liste des dimensions du concept de proximité est 

présentée dans le tableau 2.1. 
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Tableau 2J Dimensions de la proximité répertoriées dans la littérature 

Dimensions mat.érielles Dimensions immatérielles 
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Économie 
Rallet et T on·e ( 1999; 

X X 2004) 

Gilly et Tom: (2000) X X 
Pecquelll'et 

X X Zi1mnennan (2004) 

T oll'e et Rallet (2005) X X 
Knoben et Oerlemans 
(2006) X X X X X X 
Bouba-Olga et 

X X X X X X Grossetti (2008) 

Marketing 
Laut (1998, 2012) X X X X 
Dampernt (2006) X X X 
Bergadaà et Dd 

X X X X X Bucchia (2009) 

Praly et al. (2009) X X X 
Hérault-Fournier et 
al. (2012, 2014) X X X X 
Hérault-Fournier 
(2013) X X X X 
Capo et Chanut 

X X X X X X X X (2013) 

Gahinet (2014) X X X X 
Praly et al. (2014) X X X X 
Labbé-Pinlon et al . 
(2016) X X X X X 

Eriksen (2013) X X X 

Ce travail a permis de mettre en évidence que la proximité est un concept 

multidimensionnel où ses caractéristiques font encore débat. Cependant, une 

distinction simple, avancée par Gahinet (2014), permet de présenter la proximité en 

deux dimensions singulières : la dimension matérielle ( ou spatial) et la dimer:ision 
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immatérielle ( ou organisée). La dimension matérielle de la proximité regroupe les 

proximités géographique, spatiale, physique, d'accès, de contact, fonctionnelle, 

·d'apparence, interorganisationnelle, du processus, du prix, technologique et la 

dimension économique. De son côté, la dimension immatérielle ( ou organisée) de la 

proximité chapeaute les proximités identitaire, d'échange, relationnelle, de médiation, 

sociale, culturelle, captive, cognitive, institutionnelle, matérielle, et les valeurs de la 

proximité (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Capo et 

Chanut, 2013; Dampérat, 2006; Eriksen, 2013; Gahinet, 2014; Gilly et Torre, 2000; 

Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Knoben et Oerlemans, 

2006; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998; Pecqueur et Zimmermann, 2004; Praly et 

al., 2009; Praly et al., 2014; Rallet et Torre, 1999; Rallet et Torre, 2004; Torre et Rallet, 

2005). Ces 24 dimensions de la proximité sont présentées successivement dans les 

sections suivantes. 

2.2.1 Proximité géographique 

La proximité géographique, également appelée proximité territoriale, spatiale, locale 

ou physique, est la dimension de proximité la plus fréquemment utilisée dans la 

littérature et est d'abord une affaire de distances (Knoben et Oerlemans, 2006; Torre, 

2010). La définition de cette dimension de proximité diffère légèrement selon les 

auteurs. Le niveau de proximité géographique peut être traduit en tant que distance 

géographique absolue qui sépare les acteurs ( en kilomètres), distance relative aux 

moyens de transport ( en temps ou en coûts) ou de perception de cette distance par les 

acteurs (Knoben et Oerlemans, 2006; Rallet et Torre, 2004; Torre, 2010). Le 

raisonnement principal de la proximité géographique est que les courtes distances 
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géographiques rapprochent les organisations, favorisent l'interaction avec un niveau 

élevé de richesse de l'information et facilitent l'échange de connaissances entre les 

acteurs (Gilly et Torre, 2000). Par ailleurs, il apparaît que la notion de proximité 

géographique s'applique également aux objets (Torre, 2010). Ainsi, on peut parler de 

proximité géographique entre des êtres vivants, entre des lieux ou des objets, ou encore 

entre des acteurs humains d'une part et des lieux ou des objets d'autre part (Torre, 

2010). 

Les acteurs vont chercher à se rapprocher ou à s'éloigner de certaines personnes, de 

certains lieux ou de certains objets; ou encore s'exprimer sur leur satisfaction de la 

proximité géographique qu' ils entretiennent avec ces personnes, lieux ou objets (Torre, 

2010). On parle alors de proximité géographique recherchée ou subie (Pral y et al., 2014; 

Torre, 2010). 

La proximité géographique recherchée correspond à la quête d'une telle proximité, et 

elle peut prendre une forme permanente ou temporaire (Gahinet, 2014; Torre, 2010; 

Torre et Rallet, 2005). La proximité géographique permanente est présente lorsque la 

localisation est jugée satisfaisante dans un lieu qui est propice à la satisfaction des 

besoins ou à la réalisation des activités projetées par l'acteur (Torre, 2010). Par 

exemple, un individu qui s'installe à Montréal pour pouvoir bénéficier des différentes 

infrastructures présentes qu'il ne pourrait trouver en campagne. De son côté, la 

proximité géographique temporaire cherche à satisfaire ce besoin de proximité, sans 

changement de localisation, simplement par l'intermédiaire de mobilités ou de 

déplacements ponctuels (Torre, 2010). Par exemple, les voyages entrepris par les 

migrants saisonniers dans le but de venir travailler pour la récolte des fraises au Québec. 

La proximité géographique subie correspond aux acteurs qui se voient imposer cette 

proximité, sans être en mesure de se déplacer ou de changer de localisation (Torre, 
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2010). Par exemple, le cas de la construction d'une nouvelle usine dans le voisinage 

qui diffuse ses agents polluants par la voie des airs ou des eaux. 

2.2.1.1 Approches de la proximité géographique 

Les recherches en gestion se sont d'abord intéressées à la distance physique entre les 

acteurs et se sont concentrées sur la dimension spatiale de la proximité (Gomez et al., 

2011). Cette problématisation s'est appuyée sur deux approches, soit l'une issue de la 

psychologie sociale et l'autre de l'analyse économique (Gomez et al., 2011). 

L'approche psychosociologique suggère que la plus ou moms grande proximité 

physique est un élément caractéristique de la communication entre individus (Gomez 

et al., 2011). Elle s'est appuyée sur les travaux de Hall (1971) autour du concept de 

proxémie qui s'inscrit dans la psychologie behavioriste. La proxémie est l'analyse de 

la distance physique entre des acteurs et de la façon d'agir dans l'espace en présence 

de l'autre (Hall, 1971). Tout membre d'un groupe social maintient une « distance 

subjective » avec son entourage, à la fois nécessaire et informative, car elle constitue 

un élément de son discours, une caractéristique de sa culture ou de son rang social (Hall, 

1971). 

L'approche économique invite à tenir compte de la proximité physique entre les acteurs 

pour comprendre la performance des organisations (Gomez et al., 2011 ). Pour Grossetti 

(2000), l'intérêt de cette approche s'appuie sur trois raisons : lorsque les acteurs se 

rencontrent physiquement : ( 1) ils échangent des informations plus complexes et plus 
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rapides, ce qui a un effet positif sur les coûts de transaction, (2) ils enrichissent plus ou 

moins le savoir commun partagé, et (3) ils fortifient les liens sociaux. 

Malgré l'absence de consensus sur la définition d'un produit alimentaire local, l'idée 

d'un lien entre nourriture et lieu semble forte (Eriksen, 2013). En ce qui concerne la 

définition de la proximité géographique, les propositions sont assez variées. La 

proximité est ici comprise en termes de la distance et/ou de la localité physique ou 

territoriale dans laquelle les aliments sont produits, détaillés, consommés et/ou 

distribués (Eriksen, 2013). 

Cette proximité tend à prendre l'une des formes suivantes, soit une mesure de distance 

calculée selon un rayon compris entre 50 et 400 milles, bien que majoritairement limité 

à environ 100 milles (Dunne et al., 2011; Fonte, 2008; Selfa et Qazi, 2005; Smith et 

MacKinnon, 2007) ou une frontière géographique ou politique qui délimite une région, 

un état, une province ou un comté (Darby et al. , 2008; Dunne et al. , 2011; Duram et 

Oberholtzer, 2010; Hinrichs, 2003). De plus, la mesure de distance et la frontière 

géopolitique peuvent s'influencer mutuellement (Trivette, 2015). Les limites 

géopolitiques peuvent influencer à la fois la distance quantifiée et la perspective de la 

distance. 

2.2.1.2 Distance 

La distance est un concept multidimensionnel, à la fois positivement et négativement 

perçu par les consommateurs (Lieblein et al. , 2001; Sirieix et al. , 2008). La distance 

peut être spatiale, temporelle et psychologique (Lieblein et al. , 2001 ). Ce terme peut 
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couvrir différentes significations dans la littérature spécialisée, mais la distance dans la 

chaîne d'approvisionnement alimentaire reste floue et ambiguë pour la plupart des 

consommateurs (Sirieix et al., 2008). Pour Trivette (2015), si l'on considère le local par 

une sorte de mesure de distance, la compréhension locale en termes de proximité 

suggère que des distances plus courtes, ou des limites géographiques plus petites, 

signifient plus locales. Ces « distances » sont souvent associées au concept de milles 

alimentaires dans la littérature sur les produits alimentaires locaux. 

Il existe une tendance à assimiler les produits alimentaires locaux avec les milles 

alimentaires (ou kilomètres alimentaires), c'est-à-dire la mesure de la distance 

parcourue entre la source de production originale et la consommation finale (Blake et 

al., 2010; Edwards-Jones, 2010; Pearson et al., 2011). En effet, comme les milles 

alimentaires ont été plus explicitement liés à la comptabilité du carbone et au débat sur 

le changement climatique (Lal et al., 2004; Pirog et al., 2001; Smith et Smith, 2000), 

le concept de produit alimentaire local a été promu comme un outil puissant dans les 

discours autour d'une agriculture plus durable et des systèmes alimentaires alternatifs 

(Lang et Heasman, 2015). Plus la distance parcourue par la nourriture est grande, plus 

l'impact sur notre environnement est important (Raven et Lang, 1995; SAFE, 1994; 

Subak, 1999). Cela a permis de déplacer radicalement l'argument des milles 

alimentaires des systèmes de production agricole durable en tant que produits de 

distribution et de vente au détail, et en particulier l'utilisation du carbone dans les 

transports (Coley et al., 2009, 2011). 

La réduction des milles alimentaires a été considérée comme une façon de rendre plus 

explicites les liens entre les aliments particuliers et les natures particulières, une 

reterritorialisation ou une nouvelle spatialisation de la production alimentaire (Winter, 

2005). Pour réduire les milles alimentaires, il était nécessaire de disposer de systèmes 

alimentaires basés sur les écologies locales ainsi que de répondre aux exigences des 
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consommateurs en matière de qualité (Murdoch et al., 2000), d'où la littérature 

croissante sur les avantages d'un système d'approvisionnement alimentaire plus localisé 

(Cowell et Parkinson, 2003; Morris et Buller, 2003; Sage, 2003; Seyfang, 2006; Winter, 

2003). 

L'une des manifestations les plus courantes pour pallier cette problématique de la 

comptabilité du carbone, est l'idée du « régime de 100 milles », soit un défi pour amener 

les gens à s'approvisionner en nourriture dans un rayon de 100 milles autour de leur 

maison (Smith et MacKinnon, 2007). En effet, pour Smith et MacKinnon (2007), un 

rayon de 100 milles est assez grand pour aller au-delà d'une grande ville et assez petit 

pour se sentir vraiment local. Cela va de pair avec l'étude de Rose et al. (2008) qui 

définit les aliments locaux comme des aliments cultivés, élevés ou transformés à moins 

de 100 milles ( ou 160 kilomètres) de la résidence d'un individu. Ce rayon est souvent 

utilisé dans les pays anglo-saxons tandis qu'en France, on évoque plutôt une limite 

entre 80 et 100 kilomètres (Merle et Piotrowski, 2012). 

Cependant, les recherches démontrent que la corrélation entre milles alimentaires et 

émissions de carbone est médiocre (Coley et al., 2009, 2011; Pirog et al., 2001; Wong 

et Hallsworth, 2012). En effet, le mode de transport, tout comme la masse des produits 

transportée, sont des aspects aussi importants que la distance (Coley et al., 2011; Pirog 

et al., 2001 ). De plus, Edwards-Jones (2010) affirme que le transport n'est qu'une partie 

du système alimentaire responsable de l'émission de gaz à effet de serre. D'autres 

parties, comme les méthodes agricoles, les déchets alimentaires et la réfrigération en 

sont également responsables (Edwards-Jones, 2010; Sirieix et al., 2008) puisque 

davantage d'émissions sont générées par la production de nourriture (83%) que par son 

transport (11 %) (Weber et Matthews, 2008). 
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L'utilisation des milles alimentaires comme mesure de l' utilisation globale de l' énergie, 

de la durabilité ou des émissions à effet de serre est trop simpliste (Mc Williams, 2009). 

En effet, les milles alimentaires sont une bonne mesure de la distance parcourue par la 

nourriture, mais non de son impact environnemental (Coley et al., 2009; Edwards-

Jones et al. , 2008; Pirog et al. , 2001 ). 

Par ailleurs, le consommateur n'a pas parfaitement cerné le concept des milles 

alimentaires (Blake et al. , 2010; Lang et al. , 2014). En effet, l'étude de Blake et al. 

(2010) a démontré que, pour le consommateur, la distinction entre trente, cinquante ou 

cent milles n'est pas particulièrement significative. Le local est alors un concept 

reconnaissable lorsqu'il s'agit d'une zone géographique beaucoup plus petite ou 

lorsqu'elle est attachée à un ensemble particulier de significations sociales abstraites 

(Blake et al., 2010). Les auteurs concluent que l'alimentation locale définie en termes 

de milles alimentaires est arbitraire et inadéquate (Blake et al. , 2010). 

Ainsi, en dépit des questions sur la façon d'évaluer l'alimentation locale par les milles 

alimentaires, on suppose que cette mesure peut être utilisée comme signal de 

communication envers le consommateur (Sirieix et al., 2008), mais non comme outil 

d'évaluation (Van Passel, 2013). 

2.2.1.3 Frontière 

Outre la mesure de distance, les aliments locaux peuvent être décrits selon une frontière 

géographique ou politique (Bosona et Gebresenbet, 2011; Darby et al. , 2008; Dunne et 

al. , 2011; Duram et Oberholtzer, 2010; Hinrichs, 2003; Pearson et al. , 2011). Ces 
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frontières régionales peuvent varier du niveau municipal jusqu'au niveau du pays, ou 

même au-delà (Schonhart et al., 2009). Les concepts de « lieu », de « communauté » 

et de « local » dans la littérature géographique et sociologique ont des significations 

multiples et contradictoires (Allen et al., 2003) puisque ces termes sont tous chargés 

géographiquement, de l'individu à l'échelle du globe (Feagan, 2007). 

Certains auteurs indiquent que les aliments locaux comprennent les aliments produits, 

détaillés et consommés dans une zone spécifique (Bosona et Gebresenbet, 2011; 

Pearson et al., 2011; Schonhart et al., 2009). Plus particulièrement, cela concerne les 

aliments produits dans la localité du consommateur (Edwards-Jones, 2010). Cependant, 

la taille réelle de la localité reste indéfinie (Edwards-J ones, 201 O; Wilhelmina et al., 

2010). 

En effet, la notion de localité abordée peut se trouver à l'intérieur d'un État (Hinrichs, 

2003), d'un regroupement régional d'États (Wilhelmina et al., 2010) ou le pays dans 

son ensemble (Edwards-Jones, 2010). Pour d'autres, un produit alimentaire est 

considéré comme local s'il est produit et consommé dans un même comté (Edwards-

Jones et al., 2008). 

Une étude de Darby et al. (2008) révèle que les consommateurs ne distinguent pas les 

produits marqués « Fait à proximité » et « Fait dans l'Ohio ». Cela suggère que, pour 

les consommateurs, les limites de l'État peuvent servir de point naturel de délimitation 

géographique pour la production locale (Darby et al., 2008). 

Cette recherche s'intéresse aux produits alimentaires locaux, notamment en termes de 

proximité géographique dans laquelle ils sont produits et consommés. Il sera donc 

exclu de cette recherche les aliments spécialisés qui se distinguent en provenance d'une 

zone géographique définie, mais qui ne peuvent pas nécessairement être achetés et 
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consommés dans ce lieu, et qui font partie d'un concept qui ne sera pas abordé ici, soit 

celui de « glocalisme » ou localisation globale (Morris et Buller, 2003; Wilhelmina et 

al., 2010). 

2.2.1.4 Communauté 

Les communautés sont les bases et les fondements de notre société, contribuant de 

manière implicite à la qualité .de nos familles, des relations interpersonnelles, de 

l'éducation, de la santé, de l'environnement, de l'économie et des systèmes alimentaires 

(Lacy, 2000). Pour Lacy (2000), les communautés ont un rôle de réceptacle pour le 

développement de la cohésion sociale, de l'effort humain et de l'autonomisation, et de 

cette manière, la formation d'un lieu. En ce sens, la communauté est descripteur d'un 

lieu socialement et géographiquement lié (Ray, 1998). 

Conscient de la nature construite du « local », de la« communauté » et du« lieu », il 

faut considérer l'importance de la particularité sociale, culturelle et écologique en 

reconnaissant que nous sommes liés de manière réflexive et dialectique (Feagan, 2007). 

2.2.1.5 Contexte 

Avec l'espace, le lieu et le territoire, l'échelle est un concept fondamental en géographie 

(Born et Purcell, 2006). Toute échelle donnée, par exemple, locale, régionale, nationale 
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ou mondiale est produite socialement (Delaney et Leitner, 1997; Kelly, 1997). Par 

conséquent, les qualités particulières d'une échelle donnée, telles que son étendue, sa 

fonction ou ses interactions avec d'autres échelles, ne sont jamais éternelles et 

ontologiquement données (Born et Purcell, 2006). Ces qualités particulières résulteront 

de luttes politiques particulières parmi les acteurs particuliers dans des moments et des 

lieux particuliers (Marston, 2000). 

On affirme que la nourriture et le lieu sont entrelacés de manière robuste dans 

l'imagination géographique (Feagan, 2007), mais les distances reconnaissables comme 

« locales » ne sont ni précises ni constantes, mais contextuelles (Hinrichs et Allen, 

2008). En effet, les distances perçues comme locales peuvent varier selon la région. La 

densité de la population est importante parce que, ce qui est considéré comme local 

dans une région faiblement peuplée peut être très différent . de ce qui constitue -local 

dans une région plus peuplée. On parle alors de « localisme flexible », où la définition 

de local varie en fonction de la capacité de s'approvisionner à courte distance (Ilbery et 

Maye, 2005). 

D'autres auteurs proposent que l'échelle géographique est un concept 

fondamentalement relationnel (Agnew, 1997; Howitt, 1998; Kelly, 1997). C'est-à-dire 

que l'idée de l'échelle implique un ensemble de relations. Le sens d'une échelle donnée 

ne s'accorde qu'à d'autres échelles plus importantes. Les relations entre les échelles sont 

définies par l'intégration entre celles-ci. Ainsi, l'échelle locale est intégrée à l'échelle 

nationale, intégrée à l'échelle mondiale, et ainsi de suite (Born et Purcell, 2006). 

Lorsque ce concept est transposé aux produits alimentaires locaux, on suppose que les 

relations spatiales ( échelle géographique) sont intégrées aux relations sociales ( échelle 

relationnelle) et environnementales (Hinrichs, 2003). Un endroit local n'est pas 

seulement un site sur la carte, mais il devrait être constitué de discours parfois 
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contradictoires, d'institutions et de leurs interprétations (Blake, 2006), ainsi que des 

mémoires et des connexions, tous formés par les mouvements de biens et de personnes 

dans et hors une localité particulière (Blake et al., 2010). Il s'agit beaucoup plus 

d'établir des liens entre la production et la consommation alimentaire puisque, pour 

beaucoup, la nourriture est devenue une partie importante de l'expérience directe et de 

l'apport sensoriel dans l'élaboration d'une expérience d'un lieu (Schnell, 2013). Cela 

va de pair avec le discours de Edwards-Jones et al. (2008) qui explique que la distance 

par rapport à la source n'est pas le seul attribut que les consommateurs associent aux 

produits alimentaires locaux, d'autres aspects pertinents sont à prendre en compte (Van 

Passel, 2013). 

Finalement, pour cette recherche, nous retenons le terme « proximité géographique », 

qui inclura les proximités territoriale, spatiale, locale ou physique, puisque c'est le 

vocabulaire le plus utilisé par les auteurs (Eriksen, 2013; Gilly et Torre, 2000; Knoben 

et Oerlemans, 2006; Pecqueur et Zimmermann, 2004; Pral y et al., 2009; Pral y et al., 

2014; Rallet et Torre, 1999; Rallet et Torre, 2004; Torre et Rallet, 2005) pour parler de 

cette dimension de la proximité. 

2.2.2 Proximité d'accès 

La proximité d'accès est comparable à la proximité géographique (Bergadaà et Del 

Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012). Cependant, il ne 

s'agit pas seulement d'une distance géographique, mais aussi de la perception que cette 

proximité est liée à la facilité d'accès au magasin (Hérault-Fournier et al. , 2012). Elle 

repose essentiellement sur la facilité, du point de vue du consommateur, de se rendre 



40 

dans son magasin (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Labbé-Pinlon et al., 2016). Cet 

accès est évalué par des critères de distance, de temps ou de commodité d'accès 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier, 2013; 

Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016). Cette proximité est 

jugée indispensable, que ce soit par choix ou par défaut (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009). 

Dans ses recherches sur la notion de proximité dans la sphère des sciences de 

l'information et de la communication, Laut (1998) parle également d'une proximité 

d'accès, nommé « proximité de contact». Pour l'auteur, c'est le fait de « rendre 

accessible », dans ce cas-ci, par l'omniprésence des médias, notamment de la télévision 

au sein des foyers (Laut, 2012). Dans le même ordre d'idée, Dampérat (2006) discute 

également de la proximité de contact en tant qu'aspect lié à la structure d'une relation. 

Pour l'auteur, cette proximité appelle à« l'intensité des échanges mis en évidence par 

la facilité et la fréquence des contacts » ainsi que par « l'accessibilité des 

interlocuteurs » (Dampérat, 2006, p. 120-121 ). En ce sens, le consommateur demande 

de plus en plus aux détaillants de venir à sa rencontre sur son lieu de travail ou près de 

son domicile (Dampérat, 2006). 

Cette proximité implique alors l'accès à un marché pour les producteurs alimentaires, 

ou à une source pour les transformateurs, les détaillants, les restaurateurs ou les 

consommateurs (Trivette, 2015). Dunne et al. (2011) ont révélé que les aliments locaux 

peuvent être définis en fonction de la facilité avec laquelle ces transactions peuvent se 

produire, comme l'accès aux zones démographiques. Comme le critère le plus 

important de cette proximité est l'accessibilité et la praticité, nous garderons le terme 

« proximité d'accès », qui résume bien cette dimension, plutôt que le terme« proximité 

de contact ». 
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2.2.3 Proximité organisée 

La proximité, lorsqu'elle n'est pas géographique ou physique, est qualifiée de 

proximité organisée (Gilly et Torre, 2000; Kirat et Lung, 1999; Torre et Rallet, 2005), 

de proximité socio-économique (Bouba-Olga et Grossetti, 2008) ou de proximité 

organisationnelle (Knoben et Oerlemans, 2006). Selon Torre et Rallet (2005), la 

proximité organisée est la capacité qu'offre une organisation de faire interagir ses 

membres. L'organisation désigne ici tout ensemble structuré de relations, formelles ou 

informelles. Deux logiques sont sous-jacentes à la proximité organisée, soit la 

proximité d'appartenance et la proximité de similitude (Gilly et Torre, 2000; Torre et 

Rallet, 2005). 

La logique d'appartenance désigne le fait que deux ou plusieurs acteurs appartiennent 

à un même graphe de relations, ou encore à un même réseau (Gilly et Torre, 2000; 

Torre, 2010; Torre et Rallet, 2005). Elle renvoie à l'interaction entre acteurs qui peut 

être facilitée par des règles communes ou des routines (Gilly et Torre, 2000; Torre, 

2010; Torre et Rallet, 2005). 

La proximité de similitude correspond à l'adhésion mentale à des catégories communes 

se traduisant par le fait que des individus se trouvent à de faibles distances cognitives 

les uns des autres (Gilly et Torre, 2000; Torre, 2010; Torre et Rallet, 2005). Il peut 

s'agir de personnes qui partagent différents projets ou qui partagent différentes valeurs 

communes en termes de culture, de religion, de normes sociales ou de langage (Gilly 

et Torre, 2000; Torre, 2010; Torre et Rallet, 2005). La logique de similitude permet 

alors de créer un lien par le partage d'un même système de représentations, de valeurs 

et de croyances (Praly et al., 2014). 
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La proximité organisée se rapporte alors aux différentes manières qu'ont les acteurs 

d'être proches, en dehors de la relation géographique (Torre, 2010). Dans cette optique, 

on peut conclure que la proximité organisée regroupe toutes les formes de proximité 

qui ne comprennent pas une dimension géographique ou physique. La proximité 

organisée chapeauterait alors les types de proximité qui ont une dimension 

« immatérielle ». Comme la définition de la proximité organisée est très englobante, 

elle ne sera pas retenue dans cette recherche, mais nous reconnaissons son importance 

en termes de catégorisation des formes de proximité. 

2.2.4 Proximité fonctionnelle 

La proximité fonctionnelle représente la recherche d'efficacité par rapport à l'activité 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009). La proximité fonctionnelle a été amenée par 

Dampérat (2006) comme étant l'intensité du lien fonctionnel entre le client et 

l'entreprise. En distribution, elle se caractérise par la volonté de ne pas perdre de temps, 

de trouver facilement ses produits et d'avoir un large choix au niveau de l'offre 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon 

et al., 2016). L'assortiment que propose le magasin doit avoir une dimension 

horizontale ( différents types de produits et provenances), ainsi que verticale ( différents 

producteurs et marques) (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013). La 

proximité fonctionnelle permet aux consommateurs de fréquenter un seul magasin pour 

trouver tout ce qu'ils désirent (Bergadaà et Del Bucchia, 2009) et d'être efficients dans 

leur magasinage (Gahinet, 2014). 
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Pour Hérault-Fournier et al. (2012), la définition de la proximité fonctionnelle est 

discutable. Cette volonté d'efficience dans l'activité de magasinage a été analysée sous 

le concept de « valeur utilitaire » d'une expérience de magasinage, à savoir « une 

activité liée à la tâche rationnelle, renvoyant à la recherche d'efficacité par rapport au 

temps passé à faire ses courses» (Babin et al., 1994). Cette indistinction conceptuelle 

entre la proximité fonctionnelle et la valeur utilitaire a amené Hérault-Fournier et al. 

(2012) à ne pas la conserver dans leur recherche. 

Praly et al. (2014) accordent également une dimension fonctionnelle dans leur analyse 

des circuits courts de proximité. Pour ces auteurs, cette proximité fait référence au 

cheminement du produit depuis le producteur jusqu'aux consommateurs, via les 

éventuels intermédiaires (Pral y et al., 2014 ). La proximité fonctionnelle explique alors 

le bon fonctionnement du circuit de distribution (Praly et al., 2014). Pour Capo et 

C~anut (2013), la mise en place de partenariats entre les divers acteurs du circuit est 

responsable d'une bonne logistique, donc de bon fonctionnement du circuit (Praly et 

al., 2014), mais également d'une meilleure maîtrise de l'assortiment de produits. 

De prime abord, cette dimension fonctionnelle ressemble à la« proximité d'accès » si 

on l'impute au niveau du produit. En effet, l'efficience dans le circuit de distribution 

peut amener les consommateurs à avoir un meilleur accès aux différents produits 

locaux. Cependant, la proximité fonctionnelle ne concerne pas seulement la facilité 

d'accès aux produits, mais elle touche également à la dimension de l'offre de produits, 

tant par un vaste assortiment (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013) 

que par une offre différente (Laut, 1998). Pour Laut (1998), cette proximité, qu'il 

appelle « d'apparence », se manifeste par« une offre différente, claire et positive qui 

ne cesse d'évoluer » et par la différenciation de ses contenus (selon son étude dans la 

sphère des sciences de l'information et de la communication). Dans ce cas-ci, on peut 

imaginer que cette proximité fait appel à la différenciation des produits. Finalement, 



44 

Bergadaà et Del Bucchia (2009) ajoutent que l'efficacité de l'achat est également 

traduite par des informations concrètes et objectives d'un produit. En ce sens, le produit 

présente des informations claires (prix, origine, mode d'emploi, etc.) pour le 

consommateur dans le but d'optimiser son temps d'achat (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009). Ce sont ces subtilités dans la définition de la « proximité fonctionnelle » qui 

nous amène à la distinguer de la « proximité d'accès » et à la considérer dans cette 

recherche, contrairement à Hérault-Fournier et al. (2012) qui ont décidé de l'exclure. 

2.2.5 Proximité du processus 

La proximité du processus, étudiée au niveau de la distribution, consiste à l'importance 

qu'accorde le consommateur au fonctionnement interne du magasin (ses fournisseurs, 

ses produits, sa logistique) qui sera garant de la qualité des produits ou du service 

attendu (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Labbé-Pinlon et al., 2016). Cette proximité 

fait référence à la mise en place de la traçabilité et de la fraîcheur de l'offre, et de la 

mise en place de divers contrôles de qualité (Capo et Chanut, 2013). Par ailleurs, elle 

est perçue comme étant le partage des connaissances sur le fonctionnement du magasin 

(Hérault-Fournier et al., 2012). 

Adaptée au niveau du produit lui-même, cette proximité peut référer essentiellement à 

son processus de production ou de transformation, à sa fraîcheur, à sa traçabilité, à sa 

qualité, à sa provenance ainsi qu'au contrôle de la qualité du produit. Tous ces termes 

renvoient aux « valeurs de la proximité» avancées par Eriksen (2013), soit les 

différentes valeurs que les différents acteurs attribuent à un produit alimentaire local, 

comme l'origine, la traçabilité, l'authenticité, la fraîcheur et la qualité. Contrairement 
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à la proximité identitaire qui sera expliquée plus loin, ces « valeurs » entourent les 

caractéristiques du produit en tant que tel ( origine locale, traçabilité, authenticité, 

fraîcheur, qualité, méthode de production et/ou transformation), tout comme ces 

« valeurs » entourent les caractéristiques du magasin (fournisseurs, produits, logistique) 

dans le contexte de la proximité en distribution (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). 

La recherche révèle que les constructions de consommation de l'alimentation locale 

sont étroitement liées avec des perceptions positives de la fraîcheur et de la qualité des 

produits (Ostrom, 2006). Cela va de pair avec les principales raisons d'acheter des 

produits alimentaires locaux : la perception de normes élevées de fraîcheur, de goût, 

d'authenticité et en connaissant la source ou la provenance du produit (Pearson et al. , 

2011 ). Ces données sont compatibles avec d' autres études qui indiquent que les 

produits alimentaires locaux sont liés à la perception d'aliments sûrs, purs, naturels, 

frais et sains (Draper et Green, 2002; Edwards-Jones et al., 2008; Feldmann et Hamm, · 

2015; La Trobe, 2001; Nygârd et Storstad, 1998; Selfa et Qazi, 2005 ; Weatherell et al. , 

2003; Winter, 2003). Par ailleurs, la mention d'origine locale conduit le consommateur 

à imaginer plus concrètement la manière dont un produit a été cultivé ou préparé (Merle 

et al. , 2015). Ces représentations plus concrètes influencent positivement les 

perceptions de bénéfices du produit alimentaire pour soi et pour les autres (Merle et al. , 

2015). 

2.2.6 Proximité du prix 

À notre connaissance, Capo et Chanut (2013) sont les deux seuls auteurs à aborder la 

proximité du prix. Pour eux, le prix est une variable clé de différenciation dans le 
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commerce de détail (Capo et Chanut, 2013). En effet, le choix d'une politique de prix 

adéquate et un bon rapport qualité-prix participent au sentiment de proximité vis-à-vis 

de l'enseigne. 

Dans leur analyse des circuits courts, Praly et al. (2014) ont soulevé une dimension 

« économique ». Celle-ci évoque une valorisation supplémentaire perçue par le 

producteur ou le consommateur. Dans le cas du producteur, la dimension économique 

résulte de la relation « de proximité » avec ses consommateurs, tandis que pour le 

consommateur, cette valorisation est perçue dans le cas d'un prix moins élevé (Praly et 

al., 2014). Pour Praly et al. (2014), cette meilleure valorisation peut venir soit de la 

dimension fonctionnelle, soit de la proximité géographique ou de la dimension 

relationnelle, en tant que conséquence. Ainsi, Praly et al. (2014) considèrent cette 

dimension comme étant la façon de valoriser la ou les proximités caractéristiques du 

circuit. 

2.2. 7 Proximité identitaire 

La proximité identitaire représente la relation qu'entretient le consommateur avec le 

magasin ou l'enseigne (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon 

et al., 2016). Elle renvoie à un ensemble de valeurs partagées entre le consommateur 

et son point de vente (Hérault-Fournier et al., 2012). Le terme« valeur» est compris 

ici comme des conceptions du souhaitable qui guident la manière dont les acteurs 

sociaux sélectionnent et expliquent leurs actions (Schwartz, 1999). Les valeurs 

associées à un produit alimentaire local incluent généralement la durabilité 

environnementale, la justice sociale, la production organique, le soutien des 
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agriculteurs locaux et régionaux, la consommation saisonnière, la santé, la confiance, 

l' équité, les produits biologiques ou le simplement «mieux» (Blake et al. , 2010; 

DuPuis et Goodman, 2005; Duram et Oberholtzer, 2010; Ostrom, 2006; Tregear, 2011). 

Ces valeurs sont liées à la volonté de s' inscrire dans des modes de production et de 

consommation qui accordent davantage de place à la durabilité des pratiques, comme 

les produits biologiques, éthiques et locaux (Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier 

et al. , 2012). Par ailleurs, cette proximité développerait un sentiment d'appartenance à 

une communauté, né d'un lien affectif, conatif et cognitif, autour d'une philosophie ou 

style de vie qui concerne les manières de produire et de consommer (Capo et Chanut, 

2013; Hérault-Fournier et al. , 2012). 

Plusieurs auteurs s' intéressant aux systèmes alimentaires locaux évoquent un ensemble 

de valeurs partagées liées à la durabilité (Allen et al., 2003; Blake et al., 201 O; Hinrichs, 

2003; Rose et al. , 2008). Les attitudes altruistes vis-à-vis l'alimentation locale traitent 

du soutien de l'économie locale et de la communauté (Bean et Sharp, 2011 ; Dunne et 

al. , 2011; Pearson et al. , 2011; Roininen et al., 2006), comme le « localisme 

paroissial » qui met l'accent sur la défense et le soutien des agriculteurs locaux ainsi 

que de la protection socioculturelle ou environnementale de la zone locale (Hinrichs, 

2003; Winter, 2003); du respect de l'environnement, tant lors du processus de 

production que du transport (Brown et al. , 2009; Feldmann et Hamm, 2015; Pearson et 

al. , 2011); du bien-être animal (Onozaka et McFadden, 2011; Zepeda et Deal, 2009); 

de meilleures conditions pour les travailleurs agricoles (Zepeda et Deal, 2009); et un 

type d'exploitation à taille plus humaine et un type d'agriculture plus transparente et 

moins intensive (Merle et Piotrowski, 2012; Roininen et al. , 2006). 

Cette proximité s' inscrit alors dans la logique de similitude de Gilly et Torre (2000) et 

de Torre et Rallet (2005) correspondant à un lien créé par le partage d'un même 

système de représentations et de croyances. Ainsi, en faisant référence à une certaine 
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notion de valeurs, les aliments locaux font partie de l'explication de la montée d'un 

système alimentaire alternatif et plus durable. De plus, pour Bouba-Olga et Grossetti 

(2008), cette forme de proximité influencerait positivement la confiance puisque, 

comme le soulignent Morgan et Hunt (1994), le partage de valeurs entre les partenaires 

de l'échange est un antécédent de la confiance. Dans la sphère communicationnelle, 

Laut (1998) appelle cette proximité la « proximité d'échange» où le partage des 

valeurs éthiques a pour conséquence de donner une âme à la rencontre et de « rendre 

attachant » (Laut, 1998). 

La proximité identitaire s'apparente à la proximité de processus puisque les deux sont 

constitués d'un certain partage de valeurs. Pour simplifier, notre compréhension nous 

amène à penser que le partage de valeurs de la« proximité identitaire » entoure le 

produit en créant un sentiment d'appartenance basée sur un certain style de vie (durable, 

biologique, éthique, local, organique, consommation saisonnière), tandis que le partage 

de valeurs de la« proximité du processus » entoure les caractéristiques du produit en 

tant que tel ( origine locale, traçabilité, authenticité, fraîcheur, qualité, méthode de 

production et/ou transformation). Eriksen (2013) souligne que les valeurs de la 

proximité concernent les significations symboliques ou qualitatives d'un produit 

alimentaire local (Eriksen, 2013). En ce sens, les significations symboliques des 

produits alimentaires locaux pourraient faire référence à la « proximité identitaire », 

tandis que les significations qualitatives pourraient renvoyer à la « proximité du 

processus ». 
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2.2.8 Proximité relationnelle 

La proximité relationnelle, identifiée proximité sociale (Boschma, 2005; Dampérat, 

2006; Knoben et Oerlemans, 2006), proximité personnelle (Schamp et al., 2004) ou 

proximité de médiation (Bouba-Olga et Grossetti, 2008) est considérée par plusieurs 

auteurs comme faisant partie de la proximité organisée (Gilly et Torre, 2000; Kirat et 

Lung, 1999; Torre et Rallet, 2005) ou organisationnelle (Knoben et Oerlemans, 2006). 

La proximité relationnelle fait référence à des acteurs appartenant au même espace· de 

relations (Oerlemans et Meeus, 2005). Cette vision est fortement liée aux concepts 

d'équivalence structurelle (Mizruchi, 1993) et d'encastrement (Granovetter, 1985) dans 

lesquels l'action économique est influencée par la relation dyadique des acteurs dans 

l'échange. La proximité relationnelle correspond alors à l'appréciation personnelle à 

l'égard de la dimension sociale de l'échange (Dampérat, 2006). 

Adaptée au domaine du marketing, la proximité relationnelle peut s'apparenter au 

concept de marketing relationnel (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). Il ne s'agit plus de 

se contenter d'attirer les consommateurs, mais de bâtir des relations avec eux à travers 

un service qui différencie l'entreprise de ses concurrents (Gruen, 2005). La proximité 

relationnelle, dans sa définition simpliste, est la relation directe entre le consommateur 

et le commerçant, ou le producteur (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Gahinet, 2014; 

Hérault-Fournier et al., 2012; Labbé-Pinlon et al., 2016; Praly et al., 2014). Le 

consommateur qui recherche la proximité relationnelle place le commerçant et 

l'ensemble des personnes travaillant sur le lieu de vente au cœur de son activité de 

magasinage (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). La proximité relationnelle se caractérise 

alors par un important contenu affectif (Dampérat, 2006) puisqu'elle développe des 

sentiments de confiance et d'attachement envers l'enseigne (Capo et Chanut, 2013). Le 

principal argument qui sous-tend l'importance de la proximité relationnelle réside dans 
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le fait que les relations sociales sont des vecteurs d'échange de connaissances (Boschma, 

2005; Oerlemans et Meeus, 2005) et ont une influence positive sur la confiance, la 

satisfaction et l'orientation à long terme dans les relations (Bo les et al., 2000; Crosby 

et al., 1990). Ces relations émotionnelles et sociales sont influencées par des facteurs 

contextuels (Feldmann et Hamm, 2015) et font souvent partie de la définition des 

produits alimentaires locaux (Brown, 2003; Dunne et al., 2011; Mount, 2012; Selfa et 

Qazi, 2005; Zepeda et Leviten-Reid, 2004). La proximité relationnelle est alors 

présentée comme « immédiate, personnelle et adoptée dans un espace partagé » 

(Hinrichs, 2000, p.295). 

La proximité relationnelle peut se développer en s'appuyant essentiellement sur la 

confiance construite grâce à la relation directe, par exemple, entre producteurs et 

consommateurs (Jarosz, 2000; Mundler et Rouchier, 2016; Prigent-Simonin et Hérault-

Foumier, 2005). Pour Hinrichs (2000), cette expérience « relationnelle » n'est pas 

disponible pour les consommateurs qui achètent dans les supermarchés ou les 

agriculteurs qui vendent à travers des marchés conventionnels puisqu'il n'y a pas de 

contact direct entre les acteurs. Cependant, Kebir et Torre (2013) indiquent que la 

proximité relationnelle peut être obtenue par une médiatisation de cette relation via un 

support ou un intermédiaire lorsque la confiance ainsi qu'un rapprochement identitaire, 

bâtis sur un ensemble de valeurs partagées, existent. Dans cette perspective, la 

proximité relationnelle peut se former sans que le consommateur ait un contact direct 

avec son producteur, par exemple dans le cas des produits locaux distribués par un 

intermédiaire, si une proximité identitaire ( confiance et rapprochement identitaire basé 

sur un ensemble de valeurs partagées) a été construite. 
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2.2.9 Proximité culturelle 

La proximité culturelle est parfois appelée « proximité cognitive » (Bouba-Olga et 

Grossetti, 2008; Knoben et Oerlemans, 2006), « proximité captive » (Laut, 1998), 

« proximité institutionnelle » (Knoben et Oerlemans, 2006) ou« proximité matérielle » 
(Bouba-Olga et Grossetti, 2008). Faisant partie de la « proximité organisée », Bouba-

Olga et Grossetti (2008) la distinguent comme étant une certaine proximité de 

ressources : matérielles et cognitives. La proximité culturelle renvoie à l ' idée d'une 

similarité ou complémentarité des valeurs, des « allants de soi », des projets, des 

routines, des conventions, des référents, etc. (Bouba-Olga et Grossetti, 2008, p.8). Pour 

les auteurs, la plupart des ressources cognitives sont partageables, comme la langue, 

les valeurs et les normes, et sont mobilisables pour se coordonner (Bouba-Olga et 

Grossetti, 2008). Du côté des ressources matérielles, les auteurs considèrent que les 

individus sont semblables ou complémentaires sous le rapport des ressources dont ils 

disposent (patrimoines, revenus, diplômes, statuts sociaux) (Bouba-Olga et Grossetti, 

2008). 

La proximité cognitive est communément définie comme les similitudes dans la façon 

dont les acteurs perçoivent, interprètent, comprennent et évaluent le monde (Boschma, 

2005; Wuyts et al., 2005). La logique sous-jacente est que différentes conditions, telles 

que la culture, les coutumes, les normes et les routines, influencent la manière dont les 

acteurs voient et connaissent le monde (Wuyts et al. , 2005). Afin de communiquer et 

de transférer des connaissances de manière efficace et efficiente, les acteurs doivent 

avoir des cadres de référence similaires (Boschma, 2005; Knoben et Oerlemans, 2006). 

Certains auteurs utilisent également le terme de proximité cognitive pour désigner des 

groupes de personnes appartenant à une communauté (Rallet et Torre, 1999; Torre et 

Rallet, 2005). 
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Les institutions sont les contraintes conçues humainement qui structurent l'interaction 

politique, économique et sociale (North, 1991). Elles sont constituées de contraintes 

informelles ( sanctions, tabous, coutumes, traditions et codes de conduite) et règles 

formelles (constitutions, lois, droits de propriété) (North, 1991). Le concept de 

proximité institutionnelle repose souvent sur des similitudes entre les cadres 

institutionnels des pays et des régions, tels que les conditions législatives, les relations 

de travail, les pratiques commerciales, les règles comptables et les systèmes de 

formation (Boschma, 2005; Knoben et Oerlemans, 2006). Les institutions formelles 

(telles que les lois et les normes) et les institutions informelles (normes et habitudes 

culturelles) influencent la manière dont les actions sont coordonnées (Kirat et Lung, 

1999). La proximité institutionnelle facilite l'apprentissage collectif en permettant le 

libre transfert des connaissances entre agents sur la base d'un espace commun de 

représentations, modèles, normes, procédures et règles appliqués à la pensée et à 

l'action (Kirat et Lung, 1999). 

La comparaison de la définition et de la logique sous-jacente de la proximité cognitive 

montre que le concept est fortement lié au concept de proximité culturelle (Knoben et 

Oerlemans, 2006). La culture est l'ensemble constitué par la langue, la religion, les 

connaissances, les croyances, la loi, la morale, les coutumes et toutes les autres 

capacités et habitudes acquises par l' homme en tant que membre d'une société 

(Daghfous et Filiatrault, 2015). La culture fournit aux individus les normes et les 

valeurs sur lesquelles ils s'appuieront pour agir et se comporter (Daghfous et Filiatrault, 

2015). Elle est partagée publiquement et acceptée par un groupe donné, liant les 

membres ensemble en les définissant ou les séparant des autres groupes (Pettigrew, 

1979). Par conséquent, il semble logique de considérer la proximité cognitive comme 

faisant partie de la proximité culturelle, car elle repose également sur l'idée que le 

partage des routines, des cultures, des valeurs et des normes facilite l'interaction des 

acteurs. De plus, il devient clair que la proximité institutionnelle est presque identique 
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à la proximité culturelle. Les institutions et la culture sont étroitement liées entre elles 

et sont presque impossibles à différencier, comme l'illustre le fait que certains auteurs 

définissent les institutions comme des « artefacts culturels » (Morgan, 2007). C'est 

pourquoi, dans le cadre de cette recherche, les proximités cognitives, matérielles et 

institutionnelles seront regroupées sous la « proximité culturelle ». 

La proximité dite culturelle distingue deux niveaux d'analyse (Gertler, 1995). Le 

premier niveau d'analyse porte sur les différences culturelles entre les continents, les 

nations ou les régions (Gertler, 1995). Dans ces études, il est supposé que les 

organisations de ces zones géographiques partagent la même culture, mais ce n'est pas 

toujours le cas (Lenartowicz et Roth, 1999). Le deuxième niveau d'analyse se concentre 

sur les différences de culture organisationnelle entre les acteurs collaborateurs et 

mesure ces différences du point de vue relationnel (Wilkof et al., 1995). Lorsque les 

cultures organisationnelles sont similaires, les organisations sont censées interagir plus 

facilement et avec de meilleurs résultats, car les interprétations et les routines 

communes permettent d'interpréter et de donner un sens aux actions ( Gomez et al., 

2011; Knoben et Oerlemans, 2006). En effet, la proximité ne se réfère pas seulement à 

un lieu commun, mais aussi à une histoire commune, et une appartenance commune 

qui est solidifiée dans les normes et règlements collectifs (Fonte, 2008). Finalement, 

pour Schmitt et Van Biesebroeck (2013) la proximité culturelle fournit également un 

avantage indépendant lorsque la proximité relationnelle n'est pas présente. 
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2.2.10 Proximité technologique 

La technologie se définit comme un ensemble de connaissances, à la fois directement 

pratiques (liées à des problèmes concrets et à des dispositifs) et théoriques (applicables, 

mais pas nécessairement déjà appliquées), de savoir-faire, de méthodes, de procédures, 

d'expériences de réussites et d'échecs, ainsi que les appareils et équipements physiques 

(Dosi, 1982). La proximité technologique ou proximité virtuelle (Schamp et al., 2004 ), 

repose sur des expériences technologiques et des bases de connaissances partagées 

(Knoben et Oerlemans, 2006). Elle ne se réfère pas à ces technologies elles-mêmes, 

mais aux connaissances que possèdent les acteurs sur ces technologies qui viennent 

faciliter l'acquisition et le développement de connaissances entre eux (Knoben et 

Oerlemans, 2006). 

L'importance de la proximité technologique au niveau dyadique s'explique par le 

concept de capacité d'absorption relative (Knoben et Oerlemans, 2006; Lane et 

Lubatkin, 1998). Le concept de capacité d'absorption relative stipule que cette capacité 

dépend de la source des connaissances échangées (Lane et Lubatkin, 1998). En d'autres 

termes, les acteurs doivent avoir suffisamment de bases de connaissances 

technologiques similaires pour être en mesure de se comprendre, mais également 

différentes pour apporter de nouvelles connaissances, dans le but d'apprendre (Knoben 

et Oerlemans, 2006). 

Pour la comparer, la proximité technologique renvoie à la mesure par laquelle les 

acteurs peuvent réellement apprendre les uns des autres au niveau des connaissances 

technologiques, tandis que la proximité culturelle fait référence à la mesure par laquelle 

les acteurs peuvent communiquer efficacement (Knoben et Oerlemans, 2006). On 

pourrait soutenir que la proximité culturelle traite de la question du « comment » les 
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acteurs peuvent interagir, alors que la proximité technologique traite de la question du 

« quoi » ils échangent, toujours dans une optique de connaissances technologiques. 



CHAPITRE III 

CADRE CONCEPTUEL 

Le troisième chapitre présente le cadre conceptuel de cette recherche dans le contexte 

du secteur agroalimentaire au Québec. Il est divisé en deux sections. Tout d'abord, il 

s'amorce par un rappel de la question de recherche ainsi que des objectifs de la présente 

étude, et se termine par le cadre conceptuel qui servira de référence pour l'analyse des 

données. 

3.1 Objectifs de la recherche 

L'objectif de cette recherche est d'améliorer la compréhension d'un produit alimentaire 

local par l'analyse des proximités perçues afin d'enrichir sa définition et de proposer 

un nouveau cadre d'analyse, en déterminant les dimensions et sous-dimensions de la 

proximité qui sont pertinentes à la définition d'un produit alimentaire local. Plus 

précisément, trois sous-objectifs sont visés : (1) évaluer quelles dimensions de la 

proximité peuvent être adaptées à un produit selon la littérature sur le concept de 

proximité, (2) déterminer quelles dimensions de la proximité peuvent correspondre à 

un produit alimentaire local selon la littérature sur la nourriture locale, et finalement, 
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(3) préciser quelles dimensions et sous-dimensions de la proximité peuvent définir un 

produit alimentaire local dans un contexte québécois. 

Les deux premiers sous-objectifs ont été atteints lors de l'analyse de la littérature sur 

les concepts de proximité et de produit alimentaire local. En effet, cette analyse a 

permis de réduire le nombre de dimensions de la proximité, passant de 24 à 9 

dimensions. Cette réduction regroupe ainsi les principales dimensions de la proximité 

qui peuvent s'appliquer à un produit, ou un objet, puisque plusieurs avaient la même 

définition, mais étaient nommées de façon différente. Parallèlement, l'analyse de la 

littérature sur les produits alimentaires locaux a également servis aux choix de ces 

dimensions de la proximité puisque plusieurs liens ont été faits entre le concept de 

proximité et les éléments qui définissent un produit alimentaire local. Ces neuf 

dimensions seront alors utilisées pour l'évaluation de la définition d'un produit 

alimentaire local dans un contexte québécois. 

3 .2 Cadre conceptuel 

Pour répondre à l'objectif principal de cette recherche, cette étude tentera de déterminer 

les dimensions et sous-dimensions de la proximité qui sont pertinentes à la définition 

d'un produit alimentaire local. La figure 2.5 présente le modèle de la recherche, basé 

sur les neuf dimensions retenues lors de l'analyse de la littérature. Ces neuf dimensions 

serviront alors de cadre d'analyse pour la collecte de données. 



Produits 
alimentaires locaux 

Figure 3.1 Cadre conceptuel 

Proximité 
géographique 

Proximité 
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Proximité 
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Proximité de 
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Proximité de 
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Proximité 
identitaire 

Proximité 
relationnelle 

Proximité 
culturelle 

Proximité 
technologique 
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Adaptée au niveau du produit, la proximité géographique pourrait signifier la limite 

physique dans laquelle un produit alimentaire local a été produit ou transformé. Cette 

limite peut se caractériser en tant que distance ( ou milles alimentaires), frontière ( ou 

région), communauté ou contexte. La proximité d'accès peut référer à la facilité d'accès 

ainsi que la praticité, pour un acheteur, de trouver et de se procurer des produits 

alimentaires locaux. Cet accès peut être évalué par des critères de distance, de temps 

ou de commodité, par exemple la présence sur le lieu de vie ou sur le chemin de celui-
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ci, ou le côté pratique de l'échange. Adressée au niveau du produit, la proximité 

fonctionnelle pourrait faire référence à l'efficacité, notamment au niveau 

communicationnel du produit (informations claires), l'assortiment par une variété et 

une offre différente, et la distribution, synonyme d'un bon fonctionnement du circuit 

de distribution. 

La proximité du processus, quant à elle, pourrait faire référence aux méthodes 

employées (de production, de transformation, d' élevage, etc.), à la qualité du produit, 

à la fraîcheur de l'offre, à la provenance et à la traçabilité, au goût, à l'authenticité et à 

la perception de la santé entourant le produit. Ensuite, la proximité du prix peut être 

attribuée au fait que, contrairement aux produits alimentaires biologiques, les produits 

alimentaires locaux ne sont pas perçus comme étant dispendieux (F eldmann et Hamm, 

2015), ce qui permet la perception d'un rapport qualité/ prix plus élevé ainsi que d'une 

relation plus équitable entre producteurs et consommateurs (Pral y et al. , 2014 ). 

Transposée au niveau du produit, la proximité identitaire pourrait être définie comme 

étant un partage de valeurs lié au concept de durabilité, de saisonnalité, de l' échelle 

humaine ou des préoccupations biologiques, ainsi qu'un sentiment d' appartenance lié 

à l'origine identitaire du produit. De plus, la proximité relationnelle pourrait représenter 

les relations construites entre les acteurs locaux (producteurs, distributeurs, détaillants 

et consommateurs) qui sont reconnectées par des pratiques de production et de 

distribution alternatives telles que les marchés publics, les magasins à la ferme, les 

coopératives, les paniers alimentaires, etc. (Edwards-Jones, 2010; Eriksen, 2013; 

Feagan, 2007; Holloway et al., 2007). En ce sens, la proximité relationnelle pourrait 

s'apparenter à la relation directe entre les acteurs, à la connaissance échangée, à la 

dimension émotionnelle et sociale de l' échange, et à la personnalisation. Attribuée au 

niveau du produit, la proximité culturelle pourrait faire référence à l ' identité culturelle 

du produit (premier niveau d' analyse) ou aux caractéristiques relevant des ressources 

cognitives partageables (deuxième niveau d'analyse). Ainsi, ces caractéristiques 
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facilitent l'interprétation du produit puisque, comme le souligne Fonte (2008), la 

nourriture est également un patrimoine ainsi qu'un élément fort d'identités et de 

cultures locales. En ce sens, la langue, les croyances et/ou religions ( ex. : kasher), les 

normes, l'histoire, la tradition et les valeurs de la marque pourraient aussi être des 

caractéristiques de cette proximité. Finalement, la proximité technologique pourrait 

faire référence au partage des connaissances technologiques dans l'industrie 

agroalimentaire. Ainsi, un produit alimentaire local pourrait être perçu comme étant 

proche ou s'alignant sur les connaissances et avancements technologiques partagés par 

celui qui le consomme. 



CHAPITRE IV 

MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 

Ce chapitre décrit la méthodologie visant à atteindre l'objectif de cette recherche, soit 

d'améliorer la compréhension d'un produit alimentaire local par l'analyse des 

proximités perçues afin d'enrichir sa définition et de proposer un nouveau cadre 

d'analyse, en déterminant les dimensions et sous-dimensions de la proximité qui sont 

pertinentes à la définition d'un produit alimentaire local. Les prochaines sections 

détaillent le type de recherche, le choix de la méthode de collecte de données, 

l'échantillonnage, le choix de l'analyse des données ainsi que les principes d'éthique 

de la recherche respectés. 

4.1 Type de recherche 

Le concept proximité perçue, tel que présenté dans les chapitres précédents, est 

multidimensionnel. Pour l'aborder nous utiliserons un design exploratoire afin de 

compléter notre compréhension de la proximité ainsi que d'adapter ses diverses 

dimensions à notre étude. 

L'enquête est le mode de collecte de données qui sera privilégié dans cette étude 

puisqu'elle permet de recueillir des données sur une grande variété de thèmes, et peut 
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se faire de façon qualitative ou quantitative (Gavard-Perret et al., 2012). L'approche 

privilégiée par Bergadaà et Del Bucchia (2009) a été retenue puisque cette approche 

qualitative leur a permis de dégager les différentes formes de proximités dans le cas de 

la distribution alimentaire. Cette étude qualitative auprès des diverses parties prenantes 

dans l'industrie agroalimentaire au Québec permettra de dégager les dimensions de la 

proximité pouvant être utilisées pour définir les produits alimentaires locaux au Québec. 

4.1.1 Design exploratoire 

Cette recherche qualitative tente de déterminer les dimensions et sous-dimensions de 

la proximité qui sont pertinentes à la définition d'un produit alimentaire local, dans le 

contexte · de l'industrie agroalimentaire au Québec. Les résultats sont susceptibles de 

servir éventuellement à une recherche quantitative. Dans un tel cas, il est suggéré 

d'utiliser un design exploratoire ( d'Astous, 2011). Cette recherche complétera notre 

compréhension du concept de proximité ainsi que du concept des produits alimentaires 

locaux. En effet, étant donné que la proximité est un concept multidimensionnel où ses 

dimensions semblent s'adapter selon le sujet traité, et que ce concept n'a pas été utilisé 

pour étudier les produits alimentaires locaux, des entrevues qualitatives seront réalisées 

pour combler le manque d'informations à ce sujet ainsi que pour dégager les concepts-

clés de la proximité qui peuvent s'y prêter. Dans cette optique, nous établirons des liens 

entre les données recueillies pour identifier les différentes thématiques de la proximité 

qui se prêtent à la définition d'un produit alimentaire local. Cette identification nous 

permettra de valider conjointement les thèmes issus de la littérature sur la notion de 



63 

proximité pouvant servir à la définition d'un produit alimentaire local ainsi que de voir 

si d'autres types de proximité pourraient venir enrichir cette définition. 

4.1.2 Entrevue individuelle semi-dirigée 

Le concept de proximité est un sujet récemment abordé et peut être complexe à 

exprimer. L'entrevue individuelle semi-dirigée est tout indiquée pour bien déceler les 

diverses nuances de la définition des produits alimentaires locaux. L'entrevue 

individuelle offre la possibilité d'établir un contact étroit avec les participants et permet 

de sonder plus profondément les opinions, les sentiments, les motivations, les 

croyances et les comportements en lien avec le projet de recherche (d'Astous, 2011). 

L'entrevue individuelle est bien adaptée pour l'exploration de processus individuels 

complexes comme la compréhension d'un phénomène (Gavard-Perret et al., 2012). En 

effet, c'est l'approche que plusieurs auteurs qui ont tenté de définir les produits 

alimentaires locaux, via une recherche qualitative, ont privilégiée (Adams et Adams, 

2011; Dunne et al., 2011; Pearson et al., 2011; Sage, 2003; Sirieix et al., 2011; 

Weatherell et al., 2003; Zepeda et Deal, 2009). Dans ce cas-ci, l'entrevue individuelle 

permettra de mieux comprendre la perception de ce qu'est un produit alimentaire local. 
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4.2 Processus d'échantillonnage 

L'échantillonnage est décrit comme étant le processus au cours duquel on sélectionne 

un groupe de personnes pour représenter une population (Fortin et Gagnon, 2016). 

Dans cette recherche, nous désignons la population comme étant toute personne vivant 

au Québec qui produit, achète, transforme, vend ou étudie des produits alimentaires 

qu'elle considère comme locaux. Nous disons « qu'elle considère comme locaux» 

puisque, comme plusieurs auteurs le mentionnent, chacun a tendance à avoir une 

définition différente (Eriksen, 2013; Mount, 2012), et l'objectif de ce travail est 

d'arriver à proposer une définition commune dans le contexte de l'industrie alimentaire 

au Québec. 

Selon Dunne et al. (2011 ), un élément important de l'étude des systèmes alimentaires 

locaux est l'établissement de la désignation géographique de la zone d'étude. Notre 

recherche a été menée au Québec en raison de plusieurs attributs complémentaires : 

une histoire agricole riche et une production continue, une identité culturelle 

importante et la présence du marketing alimentaire local avec différents labels 

provinciaux et régionaux, certifications et tables agroalimentaires et organisations 

régionales, tels qu' Aliments du Québec, Terroir et Saveurs du Québec, Le bon goût 

frais des Îles-de-la-Madeleine et Pommes Qualité Québec, pour ne nommer que ceux-

ci. Nous avons donc délimité spatialement le système alimentaire local par les limites 

géographiques de la province de Québec. 

Par ailleurs, comme les produits alimentaires locaux est un sujet qui touche tous acteurs 

de l'industrie agroalimentaire au Québec, du producteur au consommateur ; tous les 

types de circuits de distribution, de la vente directe à la ferme jusqu'aux grandes 

chaînes alimentaires ; et toutes les catégories de produits alimentaires, de la fraise 
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jusqu'aux fromages fins, nous nous sommes donné des règles pour réussir à avoir un 

échantillon représentatif de la population cible. Ces règles, présentées ci-dessous, 

concernent les types d'acteurs de l'industrie, les types de circuits de distribution ainsi 

que les types de produits alimentaires. 

4.2.1 Parties prenantes ciblées 

Lors de l'analyse des méthodologies employées par les auteurs de notre revue de 

littérature sur le concept de proximité et de produit alimentaire local, nous avons 

distingué quatre groupes de parties prenantes : (i) les consommateurs (Adams et Adams, 

2011; Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Brown, 2003; Campbell et al., 2013; Chambers 

et al., 2007; Conner et al., 2010; Darby et al., 2008; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-

Fournier et al., 2012, 2014; La Trobe, 2001; Sirieix et al., 2011; Weatherell et al., 2003; 

Zepeda et Deal, 2009; Zepeda et Leviten-Reid, 2004); (ii) les producteurs (Aseb0 et al., 

2007; Sage, 2003; Selfa et Qazi, 2005); (iii) les détaillants (Dunne et al., 2011 ); et (iv) 

les experts (Gahinet, 2014). 

Deux parties prenantes négligées par la littérature ont également été ciblées dans le 

contexte québécois de cette recherche, soit les transformateurs et les restaurateurs. À 

notre connaissance, ceux-ci n'ont pas été questionnés dans la littérature à propos de la 

définition des aliments locaux et nous souhaitons également recueillir leur opinion pour 

enrichir notre compréhension de ce concept, puisqu'ils sont l'une des parties prenantes 

importantes de l'industrie bioalimentaire du Québec (MAPAQ (2018d), et que le 

concept de produit alimentaire local s'étend à tous les niveaux de la chaîne de valeur, 

donc à tous les acteurs. 
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Les personnes interviewées lors de cette étude exploratoire font donc partie d'un des 

six groupes d'acteurs ciblés par cette recherche, soit des consommateurs, des 

producteurs, des transformateurs, des détaillants en alimentation, des restaurateurs et 

des experts de l'industrie agroalimentaire du Québec. 

4.2.2 Circuits de distribution ciblés 

Cinq principales formes de circuits de distribution des produits alimentaires locaux ont 

été identifiées, soit les supermarchés, les marchés publics, les magasins à la ferme, les 

paniers alimentaires (ASC ou marché virtuel, par livraison ou point de chute) et le 

système de boîtes « prêt à cuisiner ». Ces cinq formes de circuits de distribution 

englobent les détaillants traditionnels ainsi que des circuits courts de commercialisation 

où l'on peut majoritairement retrouver les produits alimentaires locaux au Québec 

(MAP AQ, 2017). Comme cette recherche porte sur les produits alimentaires locaux, 

nous avons choisi des circuits de distribution qui se spécialisent dans ce domaine 

malgré la disponibilité de certains produits dans d'autres formes de circuits de 

distribution. Ainsi, les détaillants non traditionnels comme les grands magasins ( ex. : 

Walmart), les clubs-entrepôts (ex. : Costco), les magasins divers (ex. : Dollarama), les 

dépanneurs, les pharmacies et les magasins de sport ont été exclus de la recherche par 

choix. 
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4.2.3 Catégories de produits ciblées 

Les produits alimentaires locaux peuvent être de nature brute ou transformée, et sont 

offerts sous une très grande variété dans différentes catégories. Nous avons décidé 

d'échanger avec les producteurs et les transformateurs qui œuvrent dans ces différentes 

catégories puisque chacune d'elles présente des enjeux différents ainsi que des 

réglementations gouvernementales différentes. Nous avons également identifié huit 

catégories de produits alimentaires locaux, suivant les catégories proposées par 

Aliments du Québec (MAP AQ, 2017), soit les fruits et légumes, les produits céréaliers, 

les produits laitiers et substituts, les viandes, les poissons et fruits de mer, les produits 

de la boulangerie, pâtisserie et pâte alimentaire, les confiseries et produits sucrés, et les 

boissons. 

4.2.4 Échantillon ciblé 

Trois critères ont été retenus pour l'échantillon ciblé soit le type de partie prenante, le 

circuit de distribution et la catégorie de produit. Nous nous sommes donnés comme 

objectif de questionner au moins une partie prenante dans chacun des circuits de 

distribution et dans chacune des catégories de produit, lorsqu'applicable. Pour les 

restaurateurs et les experts, aucun critère concernant le circuit de distribution ou la 

catégorie de produit a été retenu. Cependant, d'autres critères de choix, présentés plus 

bas, ont été utilisés. Le choix de se mettre des balises pour notre échantillon s'explique 

par le fait que nous souhaitions avoir l'opinion de divers types d'intervenants de 

l'industrie agroalimentaire au Québec. En ce sens, chacune de ces catégories d'acteurs, 
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de distribution et de types de produits participe au rayonnement des produits 

alimentaires locaux, qui sont québécois, selon Le ministère de l 'Agriculture, des 

Pêcheries et de l'Alimentation du Québec (MAPAQ, 2018b). Le tableau 4.1 résume 

l'objectif du nombre d'entrevues (minimum et maximum) qui était à atteindre pour 

l'échantillon. 

Tableau 4.1 Échantillon ciblé 

Supermarchés 1-2 1-2 
Marchés 1-2 1-2 
publics 
Magasins à la 1-2 1-2 
ferme 
Paniers 1-2 1-2 
alimentaires 
Boîtes « prêt 1-2 1-2 
à cuisiner» 

Fruits et 1-2 1-2 
légumes 
Produits 1-2 1-2 
céréaliers 
Produits 1-2 1-2 
laitiers et 
substituts 
Viandes 1-2 
Poissons et 1-2 
fruits de mer 
Boulangerie, 1-2 
pâtisserie et 
pâtes 
alimentaires 
Confiserie et 1-2 
produits 
sucrés 
Boissons 1-2 

5-10 5-10 

TOTAL 5 à 10 6 à 12 5 à 10 5 à 10 5 à 10 5 à 10 
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4.2.5 Répondants ciblés 

Selon les parties prenantes, plusieurs critères de sélection ont été utilisés. Comme nous 

souhaitions avoir la perception de ce qu'est un produit alimentaire local, nous voulions 

interviewer des personnes qui produisent, achètent, distribuent ou travaillent avec ce 

qu'ils considèrent comme des produits alimentaires locaux. 

Pour les consommateurs, quatre critères ont été utilisés, soit l'âge, la province de 

résidence, la responsabilité des achats alimentaires au sein du foyer et la fréquence 

d'achat de produits alimentaires locaux. La population cible pour cette partie prenante 

est donc des personnes ( femmes ou hommes) âgées de 18 ans et plus résidantes au 

Québec, responsables des achats d'aliments au sein de leur foyer, et achetant 

régulièrement (minimalement une fois par semaine) des produits alimentaires locaux. 

Pour les producteurs, quatre critères de sélection ont été utilisés, soit l'âge, la province 

où l'entreprise est basée, la fonction au sein dç l'entreprise et la nature de la production. 

Ainsi, la population cible est constituée de femmes ou d'hommes âgés de 18 ans et plus 

qui sont propriétaires ou l'un des principaux gestionnaires, d'une entreprise basée au 

Québec, qui est engagée à la production de biens provenant de l'agriculture, de 

l'horticulture, de l'aviculture, aquaculture, de l'élevage, de la pêche ou de la forêt, à 

l'état brut ou partiellement transformé, dans l'objectif de les vendre aux 

consommateurs, aux transformateurs, aux distributeurs, aux restaurateurs ou aux 

détaillants, en tant que produits alimentaires locaux. 

Pour les transformateurs, les mêmes critères de sélection que les producteurs ont été 

utilisés, soit l'âge, la province où l'entreprise est basée, la fonction au sein de 

l'entreprise et la nature de la transformation. En ce sens, la population cible est 
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constituée de femmes ou d'hommes âgés de 18 ans et plus qui sont propriétaires ou 

l'un des principaux gestionnaires, d'une entreprise, basée au Québec, qui est engagée 

à la transformation de produits de l'agriculture, de l'horticulture, de l'aviculture, 

aquaculture, de l'élevage, de la pêche ou de la forêt, dans l'objectif de les vendre aux 

consommateurs, aux distributeurs, aux restaurateurs ou aux détaillants, en tant que 

produits alimentaires locaux. 

Pour les détaillants, quatre critères de sélection ont également été utilisés, soit l'âge, la 

province où l' entreprise est basée, la fonction au sein de l'entreprise et l' offre de 

produits alimentaires. La population cible pour cette partie prenante est constituée de 

femmes ou d'hommes âgés de 18 ans et plus qui sont propriétaires ou responsables des 

achats d'une entreprise basée au Québec, qui offre aux consommateurs des produits 

alimentaires locaux dans ses magasins ou sur son site Internet. 

Pour les restaurateurs, quatre critères ont été utilisés, soit l'âge, la province où 

l'entreprise est basée, la fonction au sein de l'entreprise, et l'achat et l'offre de produits 

alimentaires. Ainsi, la population cible pour les restaurateurs est constituée de femmes 

ou d'hommes âgés de 18 ans et plus qui sont propriétaires ou responsables des achats 

d'un restaurant basé au Québec, qui s'approvisionne en produits alimentaires locaux et 

qui les met de l'avant dans son établissement. 

Finalement, trois critères de sélections ont été utilisés pour les experts, soit l'âge, la 

province de résidence et l'expertise dans l'industrie agroalimentaire au niveau des 

produits alimentaires locaux. Pour les experts, la population cible est constituée de 

femmes ou d'hommes âgés de 18 ans et plus qui font partie des responsables d'une 

association ou d'un organisme reconnu pour son expertise dans l' industrie 

agroalimentaire du Québec au niveau des produits alimentaires locaux. 
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4.3 Recrutement 

Les participants ont été recrutés selon la méthode de convenance, une technique non 

probabiliste qui fait intervenir le jugement du chercheur ( d'Astous, 2011 ). Cette 

méthode, qui consiste à sélectionner des répondants parce qu'ils sont disponibles, et 

faciles à joindre et à convaincre de participer à l'étude ( d'Astous, 2011 ), a été employée 

puisqu'elle est peu couteuse, rapide et accessible (Malhotra et al., 2007). 

Au niveau des consommateurs, le recrutement de certains participants s'est effectué 

selon la méthode de convenance, soit sur place à proximité d'un point de vente, selon 

le circuit de distribution visé. En ce sens, la chercheure s'est présentée à l'extérieur des 

points de vente ciblés par cette recherche, et a recruté les consommateurs qui entraient 

ou sortaient, en leur demandant s'ils acceptaient de participer à cette étude. Pour les 

consommateurs qui ont accepté de participer à l'étude (5/7), des rendez-vous 

téléphoniques ont dû être pris pour réaliser les entrevues puisqu'ils n'étaient pas 

disponibles dans l'immédiat. Pour les autres qui sont plus difficiles à rejoindre, soit les 

consommateurs qui utilisent le système des paniers alimentaires ou des boîtes « prêt à 

cuisiner » (2/7), la technique non probabiliste par boule de neige a été utilisée, soit par 

appel ou courriel, via la référence d'un autre répondant. 

En ce qui concerne les producteurs, transformateurs, détaillants, restaurateurs et experts, 

une liste préalablement établie, approuvée par la direction de la recherche, a été utilisée 

par la chercheure pour recruter les participants. Cette liste a été principalement 

composée d'entreprises, organismes ou associations qui sont membres ou qui 

travaillent de près avec Aliments du Québec. D'autres entreprises ont également été 

sélectionnées même si elles n'avaient aucun lien avec Aliments du Québec. Ces 

entreprises ont été sélectionnées selon les mêmes critères de sélection que les 
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répondants cibles. Par exemple, un transformateur devait avoir son entreprise basée au 

Québec, devait être engagé à la transformation de produits de l'agriculture, de 

l'horticulture, de l'aviculture, aquaculture, de l'élevage, de la pêche ou de la forêt, dans 

l'objectif de les vendre aux consommateurs, aux distributeurs, aux restaurateurs ou aux 

détaillants, en tant que produits alimentaires locaux. 

Les participants producteurs, transformateurs, détaillants, restaurateurs ou experts ont 

été recrutés soit par téléphone ou par courriel. La chercheure a exposé son projet aux 

personnes contactées, tout en mentionnant les détails concernant la procédure 

d'entrevue et du formulaire de consentement. Des rendez-vous ont été pris pour réaliser 

les entrevues téléphoniques (23/25) et les entrevues face à face (2/25). Suite à la prise 

de rendez-vous, la chercheure a envoyé le formulaire de consentement aux répondants 

dans le but que ceux-ci puissent le lire en détail et le signer pour la date d'entrevue. En 

ce sens, les répondants avaient le temps de bien comprendre le projet et ses modalités. 

La grande majorité des entrevues (30/32) ont été réalisées par téléphone pour permettre 

à la chercheure d'éviter de se déplacer à travers le Québec puisque les répondants 

interviewés étaient situés de !'Outaouais à la Gaspésie-Îles-de-la-Madeleine, et de 

l'Estrie au Saguenay-Lac-Saint-Jean. 

4.3.1 Échantillon final 

Du 29 mars au 5 mai 2018, 32 entrevues semi-dirigées d'une durée moyenne de 45 

minutes ont ainsi été effectuées respectivement auprès de 7 consommateurs, 7 

producteurs, 4 transformateurs, 4 détaillants, 5 restaurateurs et 5 experts de l'industrie 
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agroalimentaire du Québec. Il ne s'agit pas d'avoir un échantillon important en 

recherche qualitative, mais de pouvoir découvrir et comprendre un phénomène en 

profondeur (Perrien et al., 1983). Dans le cas présent, 32 entrevues ont été jugées 

suffisantes, pour pouvoir contextualiser les énoncés du concept de proximité. Le 

tableau 4.2 présente le résultat compilé du nombre d'entrevues réalisées. 

Tableau 4.2 Échantillon final 

Supermarchés 2 
Marchés 2 
publics 
Magasins à la 
ferme 
Paniers 
alimentaires 
Boîtes « prêt 0 
à cuisiner» 

Fruits et 
légumes 
Produits 
céréaliers 
Produits 2 
laitiers et 
substituts 

Viandes 

Poissons et 
fruits de mer 
Boulangerie, 
pâtisserie et 
pâtes 
alimentaires 

Confiserie et 
produits 
sucrés 

Boissons 0 
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On observe donc que le minimum d'entrevues visé qui était de 31 entrevues a été atteint. 

Cependant, on remarque que la chercheure n'a pas réussi à recruter un transformateur 

dans le domaine des boissons, ni un détaillant de boîtes « prêt à cuisiner ». 

4.4 Protocole d'entrevue 

L'entrevue individuelle semi-dirigée est généralement menée à l'aide d'un guide, d 'une 

grille ou d'un canevas d'entretien, qui liste les thèmes ou sujets à aborder avec les 

répondants (Gavard-Perret et al. , 2012). Les prochaines sections présentent le guide 

d'entrevue utilisé, ainsi que la procédure d'entrevue. 

4.4.1 Guide d'entrevue 

Le guide d'entrevue a été développé en se basant principalement sur la revue de la 

littérature existante, tant du côté de la notion de proximité que de la notion de produit 

alimentaire local. Un guide d'entrevue général a été utilisé pour la collecte de données, 

mais certaines questions ont été adaptées selon le groupe de participants ciblé pour 

cette recherche. Comme la recherche prévoyait interviewer six parties prenantes 

différentes, la chercheure avait à sa disposition six guides d' entrevue différents à 

utiliser selon le groupe cible (voir Annexe A). Le guide d' entrevue a été composé de 
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cinq sections déterminées selon la partie prenante interviewée. Le tableau 4.3 présente 

les sections du guide d'entrevue. 

Tableau 4.3 Sections du guide d'entrevue selon les parties prenantes 

Consommateurs Producteurs Transformateurs Détaillants Restaurateurs Experts 

Introduction X X X X X X 
Définition 
d'un 
produit X X X X X X 
alimentaire 
local 
Habitudes 
d'achat de 
produits X 
alimentaires 
locaux 
Activités de X X X X l'entreprise 
Définition 
d' un 
produit 
alimentaire X 
local selon 
les parties 
prenantes 
Profil X X X X X X 
Conclusion X X X X X X 

La section« Introduction» de tous les guides d'entrevue présentait là responsable du 

projet, les objectifs de la recherche, la procédure, les avantages et risques, et les 

informations sur l'anonymat et de la confidentialité. De plus, cette section comportait 

les diverses questions filtres pour qualifier les répondants. Par exemple, les questions 

« Est-ce que vous résidez au Québec ? », « Êtes-vous âgé( e) de 18 ans ou plus ? », 

« Êtes-vous la personne responsable des achats de produits alimentaires pour votre 

foyer ? » et « Est-ce que vous achetez des produits alimentaires locaux chaque 

semaine ? » étaient posées aux consommateurs. Ces questions filtres ont permis de 

qualifier les répondants dans les différents groupes ciblés. Un répondant était exclu et 

remercié de la recherche s' il ne répondait pas « oui » à toutes les questions filtres. 
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La section« Définition d'un produit alimentaire local » de tous les guides d'entrevue 

débutait par une question sur l'importance des produits alimentaires locaux pour les 

répondants sur une échelle de Likert variant de 1 à 10 ( 1 étant peu important et 10 étant 

très important), et sur le pourquoi de cette réponse. Cette section comportait également 

six autres questions à propos de la définition des produits alimentaires locaux tels que 

« Qu'est-ce qu'un produit alimentaire local pour vous ? », « À votre connaissance, 

existe-t-il d'autres façons de définir un produit alimentaire local ? Si oui, pourriez-vous 

m'expliquer?»,« Selon vous, que devrait inclure la définition d'un produit alimentaire 

local idéale ? Pourquoi ? » et « Comment faites-vous pour savoir que les produits 

alimentaires que vous achetez sont locaux» ? Selon les réponses obtenues, d'autres 

questions ouvertes étaient posées afin d'éclaircir le propos du répondant. 

La section« Habitudes d'achat de produits alimentaires locaux » du guide d'entrevue 

des consommateurs comportait quatre questions sur leurs habitudes d'achat de produits 

alimentaires locaux, mais le but était de comprendre pourquoi ils avaient fait ces choix 

au niveau des circuits de distribution. Par exemple, on demandait « Habituellement, 

est-ce que vous vous déplacez pour faire vos achats de produits alimentaires locaux 

( supermarché, magasin à la ferme, marché public, point de chute) ou vous les recevez 

à la maison (paniers alimentaires, boîtes « prêt-à-cuisiner ») ? Pourquoi ce/ces 

choix ? » et « Êtes-vous satisfaits de ce/ces choix pour faire vos achats de produits 

alimentaires locaux ? Pourquoi ? ». 

La section « Activités de l'entreprise» du guide d'entrevue des producteurs et des 

transformateurs proposait quatre questions pour comprendre la dynamique de leur 

entreprise ainsi que leurs choix au niveau de la distribution de leurs produits. Des 

questions comme « Qui sont vos principaux clients ( consommateurs, transformateurs, 

détaillants, restaurateurs) ? Pourquoi ? », « Comment distribuez-vous vos produits 

alimentaires locaux (mode de distribution : épicerie, marché public, directement à la 
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ferme, panier, boîtes)? Pourquoi ces choix?» et« Êtes-vous satisfaits de ces choix de 

distribution de vos produits alimentaires locaux ? Pourquoi ? ». En ce sens, nous 

cherchions à comprendre en quoi leurs produits alimentaires étaient locaux, par 

exemple, était-ce une question de proximité géographique, de proximité relationnelle 

ou de proximité identitaire avec leurs principaux clients et/ou leurs fournisseurs ? 

La section « Activités de l'entreprise » du guide d'entrevue des détaillants et des 

restaurateurs proposait quatre questions sur leurs choix au niveau des produits 

alimentaires offerts dans leurs magasins, sur leur site web ou dans leurs menus. En ce 

sens, nous cherchions à savoir quels étaient leurs critères pour déterminer si un produit 

alimentaire allait être vendu en tant que produit alimentaire local ou allait être utilisé 

dans leurs recettes. Par exemple, se basaient-ils sur des caractéristiques de la proximité 

du processus comme la fraîcheur et le goût, ou était-ce plutôt une question de prix? De 

plus, nous souhaitions savoir quel pourcentage des produits alimentaires offerts aux 

consommateurs sont locaux versus non-locaux, et pourquoi avoir fait ce choix. En ce 

sens, est-ce que la proximité d'accès avait un rôle à jouer dans ces choix? Toutes ces 

questions nous aidaient à mieux comprendre la dynamique de l'industrie 

agroalimentaire et en quoi les dimensions de la proximité avaient un impact sur ces 

entreprises. 

La section « Définition d'un produit alimentaire local selon les parties prenantes » du 

guide d'entrevue des experts proposait cinq questions à propos de leurs perceptions de 

ce qu'est un produit alimentaire local pour chacune des parties prenantes. En ce sens, 

croyaient-ils que la définition pour un consommateur soit la même que pour un 

producteur? Sinon, en quoi ces définitions étaient-elles différentes? Nous cherchions 

donc à comprendre ce qui faisait en sorte que les perceptions d'un produit alimentaire 

local divergeaient d'une partie prenante à l'autre. 
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La section « Profil » comportait trois à six questions sociodémographiques, à choix de 

réponses dans la majorité des cas. Ces questions servaient simplement à avoir une idée 

du répondant dans le cas des consommateurs, ou de l'entreprise dans le cas des 

producteurs, transformateurs, détaillants, restaurateurs ou experts. Finalement, la 

section « Conclusion » offrait aux répondants l'opportunité de revenir sur certaines 

questions, de formuler des commentaires ou des suggestions pour compléter cette 

recherche. 

Comme la grande majorité des questions du guide d'entrevue étaient des questions 

ouvertes, la chercheure a utilisé son jugement pour poser des sous-questions en lien 

avec le sujet évoqué dans le b~t d'enrichir ou d'éclaircir les réponses obtenues par le 

répondant (Savoie-Zajc, 2009). Ces sous-questions ont été improvisées puisqu'elles 

n'étaient pas présentes dans le guide d'entrevue. Finalement, le guide d'entrevue a été 

testé, au préalable, auprès de 3 personnes afin de s'assurer que les questions étaient 

claires et compréhensibles pour les participants. 

4.4.1 Procédure d'entrevue 

Chaque individu a été questionné par la même personne, soit la chercheure. Chaque 

entrevue a duré environ 45 minutes et a été enregistrée numériquement. 

Tout d'abord, dans la section «Introduction», une présentation du responsable du 

projet, des objectifs de la recherche, de la procédure, des avantages et risques, de 

l'anonymat et de la confidentialité, ainsi que tous les autres volets inclus dans le 

formulaire de consentement ont été exposés au participant. Le participant a alors été 
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invité à poser des questions s'il en sentait le besoin. Par la suite, la chercheure a 

demandé au participant de signer le formulaire de consentement s'il était toujours 

d'accord pour participer à l'étude, dans le cas où l'entrevue s'est déroulée en face à 

face. La chercheure a donc pu procéder aux questions filtres qui ont permis de qualifier 

les répondants dans les différents groupes ciblés. Un répondant était exclu et remercié 

de la recherche s'il ne répondait pas« oui » à toutes les questions filtres. Si le répondant 

était qualifié pour l'entrevue, la responsable de la recherche a pu procéder aux sections 

suivantes du guide d'entrevue. 

L'entrevue a été conçue pour explorer la perception des participants vis-à-vis un 

produit alimentaire local et leurs points de vue sur ce que devrait être sa définition. La 

section 2 « Définition d'un produit alimentaire local »s'est attardée à la perception des 

participants sur comment ils définissaient les produits alimentaires locaux. Des 

questions générales ont été posées et la responsable du projet a procédé à des sous-

questions selon la définition du produit alimentaire local évoquée par le répondant, en 

lien aux types de proximités. Pour ce faire, un tableau« aide-mémoire » à l'usage de la 

chercheure exclusivement était disponible dans le guide d'entrevue. 

Ensuite, la section 3 s'intéressait aux habitudes d'achat de produits alimentaires locaux 

(pour les consommateurs), aux activités de l'entreprise (pour les producteurs, 

transformateurs, détaillants et restaurateurs) ou à la définition d'un produit alimentaire 

local selon les autres parties prenantes (pour les experts), dépendamment du groupe 

ciblé. Dans cette section également la chercheure a proposé des sous-questions pour 

venir emichir ou préciser les réponses, ou tout simplement pour comprendre le 

« pourquoi » ou les raisons sous-jacentes au« pourquoi ». 

Finalement, la section « Profil » comportait essentiellement des questions d'ordre 

sociodémographiques, à choix de réponses, pour pouvoir dresser les différents profils 
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de répondants dans chacun des groupes cibles. En conclusion, la chercheure offrait la 

possibilité aux participants d'ajouter des éléments, des commentaires ou des 

suggestions pour nous aider à compléter la recherche. À la fin de l'entrevue, le 

répondant était remercié pour son précieux temps et était rassuré de recevoir le 

sommaire des résultats de la recherche dès que ceux-ci seraient disponibles, pour les 

répondants étant intéressés aux résultats. 

4.5 Méthode d'analyse des données 

L'analyse et l'interprétation des données issues des enquêtes qualitatives font toujours 

débat (Baribeau et Royer, 2012; Ganassali, 2008; Gavard-Perret et al., 2012). D'une 

part, on tend à privilégier la rigueur et l'étude minutieuse des informations recueillies 

afin d'en extraire le contenu et les idées (Giannelloni et Vernette, 2001), et d'autre part, 

on tente de dégager les résultats en fonction des réflexions et de la subjectivité du 

chercheur ainsi que des données elles-mêmes (Paillé et Mucchielli, 2016). 

L'analyse des données qualitatives, dont l'analyse de contenu, est la méthode la plus 

répandue pour étudier les entrevues ou les observations qualitatives (Bauer, 2007). Elle 

consiste à retranscrire les données qualitatives, à se donner une grille d'analyse, à coder 

les informations recueillies et à les traiter en analysant le matériel d'enquête et en 

étudiant la signification (Gavard-Perret et al., 2012). 
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4.5.1 Analyse de contenu 

Selon Mucchielli (2006), l'analyse de contenu est un ensemble de méthodes diverses, 

objectives, méthodiques, quantitatives et exhaustives dont le but commun est de 

dégager, à partir de documents, un maximum d'informations concernant des personnes, 

des faits relatés, des sujets explorés, mais aussi, et surtout de découvrir le sens de ces 

informations. Puisque toute analyse de contenu s'intéresse au signifié de la 

communication, il est nécessaire de clarifier les méthodes choisies afin de rester le plus 

objectif possible (Vanoutrive et al., 2012). 

Pour Fallery et Rodhain (2007), le choix d'un outil d'analyse devrait surtout dépendre 

de trois éléments : les choix méthodologiques, la constitution du corpus, et le moment 

de l'analyse statistique. Les choix méthodologiques renvoient à la question du type de 

recherche menée (exploratoire ou modèle d'hypothèses), de l'axe temporel (coupe 

instantanée ou analyse longitudinale) et de l'implication du chercheur ( entretiens ou 

discours officiels) (Fallery et Rodhain, 2007). La constitution du corpus appelle à sa 

qualité et à son homogénéité (Fallery et Rodhain, 2007). Par exemple, la qualité du 

corpus relève notamment de la taille de celui-ci. Plus le chercheur doit traiter un grand 

nombre de données, plus il devrait privilégier une première lecture lexicale ou une 

analyse thématique assistée par CAQDAS (Computer Aided Qualitative Data Analysis 

Systems), versus l'analyse linguistique qui se limite souvent à une centaine de pages 

· (Fallery et Rodhain, 2007). Finalement, le moment de l'analyse statistique (ex ante ou 

ex post) guide également le chercheur dans le choix de l'outil d'analyse. Dans une 

approche statistique ex ante, les traitements de données guident l'interprétation, en 

utilisant l'approche lexicale ou linguistique, où la question du sens est reportée en fin 

d'analyse au moment de la prise de connaissance des résultats (Fallery et Rodhain, 

2007). Dans une approche statistique ex post, on se situera d'abord à un niveau 
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extralinguistique, et l'outil sera utilisé pour assister le codage du contenu dans une 

analyse thématique ou pour assister le codage d'une carte cognitive. Ce n'est que dans 

un deuxième temps qu'on fera des traitements statistiques permettant notamment de 

contrôler les règles de la codification et de découvrir des résultats qui peuvent amener 

à modifier les catégories qui avaient été utilisées au départ (Fallery et Rodhain, 2007). 

Les facteurs de choix d'un type d'analyse de données textuelles sont donc importants 

à prendre en compte pour justifier la méthodologie adoptée. Le tableau 4.4 présente un 

tableau synthèse créé par Fallery et Rodhain (2007) pour aider les chercheurs dans leur 

choix d'analyse. 

Tableau 4.4 Facteurs de choix d'un type d'analyse de données textuelles 

Analyses Analyses Analyses Analyses 
lexicales lin2uistiques co2nitives thématiques 

Cadre • Exploratoire • Exploratoire • Exploratoire • Exploratoire 
méthodologique • Modèle • Modèle 
Implication du • Faible • Forte • Forte • Forte 
chercheur • Faible 
Axe temporel • Instantané • Instantané • Instantané • Instantané 

• Longitudinal • Longitudinal 
Objet d'analyse • Un groupe • Un individu • Une situation • Un projet 
Taille du corpus • Importante • Limitée • Limitée • Importante 
Lisibilité du corpus • Forte • Forte • Faible • Faible 
Homogénéité du • Faible • Forte • Forte • Faible 
corpus 
Structuration du • Faible • Faible • Forte 
langage 
Moment de l'analyse • Découverte • Découverte • Contrôle ex-post • Contrôle ex-post 
statistique ex-ante ex-ante 

• Contrôle ex-post 

Dans le cadre de cette recherche, nous avons choisi une approche exploratoire puisque 

la proximité imputée au niveau de la définition des produits alimentaires locaux n'a pas 

encore été étudiée. En ce sens, nous cherchons à savoir si la proximité peut venir définir 

les produits alimentaires locaux puisqu'il n'y a pas de modèles établis sur ce sujet. 
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Cependant, le concept de proximité a déjà été utilisé dans d'autres contextes et des 

modèles sont présents, notamment en distribution et en économie. Notre recherche est 

donc de nature exploratoire qui s'appuie sur les modèles déjà établis dans d'autres 

contextes. Ensuite, comme la collecte de données s'est effectuée à l'aide d'entretiens 

semi-directifs, l'implication du chercheur est importante. En effet, la chercheure avait 

à sa disposition un guide d'entretien, mais elle était libre de poser des sous-questions 

en lien avec les différents types de proximités selon les réponses obtenues. Finalement, 

la taille du corpus est assez volumineuse selon Fallery et Rodhain (2007) puisqu'elle 

fait plus de 100 pages. Les 32 entretiens combinés donnent un total de 229 pages de 

contenu informatisé. Dans ce cas-ci, l'analyse thématique semble être la plus · 

appropriée. 

4.5.2 Analyse thématique 

L'analyse thématique de contenu est « une méthode sûre pour dégager les sens de ce 

qui est présenté » (Mucchielli, 2006). Lorsque l'on parle d'analyse thématique : 

Il s'agit, en somme, de tenir compte, pour chacun des entretiens, de la 
logique qui le relie aux hypothèses ou aux questions de recherche. Cette 
étape conduit à une analyse thématique qui prend appui sur une démarche 
transversale de découpage du discours des répondants (Boutin, 2008, 
p.137). L'objectif de l'analyse thématique est de trouver, par une approche 
horizontale, les thèmes récurrents entre les différents documents ou 
entretiens du corpus et les contenus qui s'y rattachent (Gavard-Perret et al., 
2012, p.290). 
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L'approche horizontale consiste à repérer les récurrences, en l'occurrence, les thèmes 

et les catégories abordés, d'un entretien à l'autre à travers le corpus (Gavard-Perret et 

al., 2012). L'analyse thématique apparaît comme étant une forme d'analyse de contenu 

(Gavard-Perret et al., 2012). Cependant, l'analyse thématique n'a pas à traiter de façon 

systématique la totalité des données du corpus (Gavard-Perret et al., 2012). La 

chercheure peut se contenter de prendre en considération· les seules informations 

pertinentes en lien avec les thèmes et les catégories retenus (Gavard-Perret et al., 2012). 

En ce sens, une analyse thématique procède à un seul découpage du contenu (Gavard-

Perret et al., 2012). 

Par contre, comme le soulignent Miles et Huberman (2003), il ne s'agit pas de classifier 

ce qu'on a sous les yeux, il faut comprendre les « patterns », les récurrences et les 

pourquoi. En ce sens, il faut découvrir les thèmes ( ou boîtes), donc « ce dont on parle », 

et les catégories (ou concepts), donc« ce qu'on en dit» (Lejeune, 2014). 

4.5.3 Analyse des données 

Lorsque la préparation du corpus est terminée, la chercheure peut procéder à l'analyse 

des données en trois étapes, soit la préanalyse, l'exploitation du matériel et le traitement 

des résultats (Gavard-Perret et al., 2012). 

La préanalyse se rapporte à faire une lecture dite« flottante » de tout le corpus (Gavard-

Perret et al., 2012). L'objectif est de préparer l'analyse en décidant d'un certain nombre 

d'indices et d'indicateurs pour déterminer des règles de découpage du corpus, de 

catégorisation et de codage, par exemple la décision des unités à considérer (mot, 
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phrase, paragraphe) (Gavard-Perret et al., 2012). La chercheure définit ensuite un 

système organisé de thèmes, sous forme de grille, dans laquelle elle lui permettra de 

coder le corpus (Gavard-Perret et al., 2012). Dans cette recherche, cette étape a été faite 

a priori puisque la chercheure a construit une grille de thèmes sur la base des 

caractéristiques des différentes formes de proximité. 

En deuxième lieu, l'exploitation du matériel consiste à appliquer les règles définies sur 

le corpus, en aboutissant au codage des données (Gavard-Perret et al. , 2012; Miles et 

Huberman, 2003). Le codage se fait généralement selon un thème ( ou une rubrique) et 

selon une catégorie. Le thème renvoie à ce dont il est question dans le discours du 

répondant, sans pour autant renseigner sur ce qui est dit (Boutin, 2008; Gavard-Perret 

et al., 2012). Il s'agit de ranger les éléments dans les bons tiroirs (Gavard-Perret et al., 

2012). Dans ce cas-ci, les thèmes correspondent aux différents types de proximité 

relevés dans la littérature. Ensuite, la catégorie fait référence à l'attribution de sens 

puisqu'elle est un condensé de significations (Gavard-Perret et al., 2012). Par exemple, 

sous le thème « proximité géographique » on pourrait trouver les catégories 

«distance» ou« frontière ». C'est à cette étape que l'analyse s'affaire à déconstruire 

les données en les isolant des autres éléments du corpus ( Gavard-Perret et al., 2012). 

Ensuite, le traitement des résultats s'apparente au comptage des données, à leur 

énumération et à leur classification (Gavard-Perret et al., 2012). Un certain nombre de 

traitements statistiques peuvent être effectués (Gavard-Perret et al., 2012). L'objectif à 

cette étape est la reconstruction des données, en les regroupant en catégories ou thèmes, 

par des mises en relation (Gavard-Perret et al., 2012). Une grille d'analyse a été utilisée 

afin de synthétiser la grande quantité d'informations issues des entretiens dans le but 

de dégager des interprétations utiles à la recherche ( d'Astous, 2011 ). L'analyse des 

entretiens à l'aide d'une grille vise à structurer les données autour de la confirmation 

ou l'infirmation des hypothèses de la recherche (Boutin, 2008). Les résultats ont été 
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organisés de façon matricielle, par thèmes, selon les diverses formes de proximité 

dégagées dans la revue de la littérature. 

4.5.3.1 Utilisation de NVivo Pro 11 

En s'appuyant sur Fallery et Rodhain (2007), le recours à un logiciel d'analyse 

qualitative a été préconisé compte tenu de la grande qualité de données à explorer, de 

. la possibilité de faire des analyses lexicales et de faire des analyses comparatives, par 

exemple entre les différentes parties prenantes. Le logiciel NVivo Pro 11, disponible 

au Laboratoire Virtuel de l'ESG-UQAM a été retenue parce qu'il ne préconise aucune 

méthodologie particulière. Le logiciel est conçu pour faciliter les techniques 

qualitatives courantes d'organisation, d'analyse et de partage des données, quelle que 

soit la méthode utilisée (QSR International, 2017). En effet, NVivo Pro 11 est un 

logiciel pour gérer les liens entre des verbatim et des catégories en construction, en 

permettant au chercheur de manipuler des masses importantes de documents 

hétérogènes de façon itérative ( allers-retours entre codage et décodage) pour étudier 

dynamiquement un corpus (Fallery et Rodhain, 2007). Cette méthode s'accorde bien 

au contexte de cette recherche puisque nous retrouvons plus de 200 pages de contenu 

à analyser ainsi que six types d'entretiens différents, selon les six types d'acteurs ciblés. 
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4.6 Éthique de la recherche 

Dans le but de suivre les principes éthiques de la recherche avec des êtres humains, la 

chercheure a suivi et complété en juin 2016, la formation en ligne du didacticiel EPTC2 

sur l'éthique de la recherche avec des êtres humains du Gouvernement du Québec. La 

certification éthique par le Comité d'éthique de la recherche pour les étudiants de 

l'ESG-UQAM (CERPE 1) a également été obtenue le 22 mars 2018 (Annexe B). Lors 

des entretiens, le consentement écrit a ainsi été demandé à chaque participant suite à 

l'explication des détails de la recherche. À cet effet, chacun était en mesure de connaître 

le but de la recherche, les risques et les avantages associés à celle-ci, leur droit de retrait 

à tout moment ainsi que la confidentialité et l'anonymat des données recueillies. 

Les renseignements recueillis suite à la collecte de donnée sont confidentiels et seuls, 

la responsable du projet, Marilyne Chicoine, sa directrice de recherche, Madame 

Francine Rodier et son codirecteur de recherche, Monsieur Fabien Durif, ont eu accès 

aux données des répondants et durant une période limitée. Le matériel de recherche, 

c'est-à-dire les guides d'entrevue et les formulaires de consentement ont été détruits 

suite à la transcription des entrevues et l'enregistrement de celles-ci dans une base de 

données anonyme. Les enregistrements audio ont également été détruits à la suite des 

dernières vérifications. Les données seront conservées sous clé, dans le bureau de 

Madame Francine Rodier, professeure à l'Université du Québec à Montréal (UQAM), 

et seront détruites 5 ans après le dépôt final du travail de cette recherche. 



CHAPITRE V 

RÉSULTATS 

Ce èhapitre qui présente les résultats est divisé en trois sections. La première présente 

la préparation ainsi que la méthode d'analyse des données recueillies. La seconde 

section décrit les profils des répondants selon leurs groupes cibles. Finalement, la 

troisième section s'attarde à la présentation des résultats de l'analyse thématique. 

5 .1 Préparation des données 

Tel que proposé par Gavard-Perret et al. (2012), suite aux entretiens, les données 

recueillies ont subi un traitement préalable de transcription, de correction, de réduction, 

d'organisation et d'indexation (Gavard-Perret et al., 2012), pour constituer un corpus. 

La transcription s'effectue dans le cas de sources orales de collecte de données. La 

transcription sous forme de verbatim permet de corriger, de façon orthographique et/ou 

grammaticale. En ce sens, elle permet de procéder à des comptages ou regroupements, 

puisque l'analyse thématique peut donner lieu à une quantification, soit le comptage 

des thèmes ou items de signification (Gavard-Perret et al., 2012). Dans ce cas-ci, la 

retranscription intégrale des entretiens a été effectuée par la chercheure à l'aide du 

logiciel Microsoft Word en corrigeant la syntaxe, l'orthographe et/ou la grammaire de 
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certaines phrases ou certains mots simplement pour faciliter la lecture et l'analyse des 

entretiens. Par exemple, une phrase dite « Moé, j'pense pas que c'est vrai » était 

corrigée en« Moi, je ne pense pas que ce soit vrai ». 

Ensuite, la réduction et l'organisation permettent au chercheur de remettre en ordre des 

éléments du corpus pour en faciliter la lecture et la comparaison, par exemple, une 

remise en ordre chronologique, logique ou thématique (Gavard-Perret et al., 2012). 

Dans ce cas-ci, la chercheure n'a pas procédé à une remise en ordre des entretiens 

puisque chacun était unique et plusieurs thématiques étaient présentes dans chacun de 

ces entretiens. 

Finalement, pour retrouver facilement une information dans un document ou dans le 

corpus total, la chercheure doit indexer les documents. L'indexation est le fait de 

numéroter chaque document, chaque page et chaque paragraphe (Gavard-Perret et al., 

2012). Comme l'analyse qualitative est une activité manuelle, intellectuelle, de 

manipulation et de réorganisation, le soin et la rigueur dans la préparation et 

l'identification des données sont primordiaux (Gavard-Perret et al., 2012). Dans ce cas-

ci, la numérotation de chaque page et chaque paragraphe s'est avérée inutile puisque la 

chercheure a utilisé NVivo Pro 11, un logiciel d'analyse de données qualitative qui 

effectue automatiquement ces opérations. Cependant, une indexation a été effectuée 

selon le numéro d'entretien et selon le type d'acteur interviewé. Chaque type d'acteur 

porte la première lettre de sa catégorie d'acteur ( code alphabétique) ainsi qu'un numéro 

correspondant à l'ordre chronologique des entretiens (code numérique) (voir tableau 

4.1). Par exemple, le troisième consommateur à être questionné a comme code C3. 

Ainsi, la chercheure peut retrouver facilement les entretiens, tout en préservant 

l'anonymat et la confidentialité des répondants. 
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Tableau 5.1 Indexation des répondants 

Type d'acteur Code Code 
alphabétique numérique 

Consommateurs C là7 
Producteurs p là7 
Transformateurs T là4 
Détaillants D là4 
Restaurateurs R là5 
Experts E là5 

Une fois ces étapes terminées, la chercheure a pu importer les entretiens en fichiers 

Microsoft W ord dans le logiciel NVivo Pro 11. Ces entretiens se retrouvent alors dans 

le dossier « Sources ». 

Avant de débuter l'analyse, il est conseillé de créer des « nœuds » ou « cas » pour 

chacun des types de répondants (parties prenantes), ainsi que pour chaque répondant 

(QSR International, 2017). Les cas représentent des unités d'observation ; ils peuvent 

être une personne, un lieu, un site, une société ou une autre entité (QSR International, 

201 7). Chaque cas représente alors une personne, soit un répondant et le nom du cas 

correspond au modèle d'indexation présenté précédemment. 

Ensuite, il est possible de les caractériser et de leurs assigner des attributs (variables) 

tels que l'âge, le sexe ou le lieu géographique. La chercheure a donc procédé à la 

création des cas pour chaque type d'acteurs, puis pour chaque répondant, avant 

d'encoder les sources aux cas. Par la suite, des caractéristiques ont donc été créées pour 

chaque type d'acteurs, ams1 que des attributs pour chaque question 

sociodémographique de l'entretien ( voir figure 5 .1 ). Selon les réponses des participants, 

la chercheure a attribué les valeurs correspondantes des attributs pour chacun des cas. 
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Caractéristiques de cas 

Figure 5 .1 Caractéristiques des cas 

Ces cas permettent par la suite de faire des requêtes en croisant les données. Par 

exemple, dans cette recherche, il serait possible de demander à NVivo de montrer les 

proximités évoquées par les détaillants qui ont plus de 75% de produits locaux dans 

leurs magasins. En effet, les requêtes permettent de poser des questions significatives 

lorsque du contenu est encodé à des cas et à des nœuds thématiques. 

Une fois la création des cas terminée, la chercheure a bâti la hiérarchie des« nœuds », 

suivant la grille d'analyse préalablement établie (Annexe C). Les nœuds représentent 

des thèmes, des sujets, des concepts, des idées, des opinions ou des expériences (QSR 

International, 2017). Dans ce cas-ci, les nœuds dits « parents » représentent les thèmes, 

par exemple la proximité géographique, et les nœuds dits « enfants » représentent les 
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catégories, par exemple la distance ou la frontière (Figure 5.2). Une fois la hiérarchie 

de nœuds créée, le matériel était fin prêt pour l'analyse thématique. 

local 

- Proximité technologique 

Figure 5 .2 Hiérarchie des nœuds 

5.2 Analyse des données avec NVivo 

Plusieurs approches peuvent être adoptées lors d'une analyse de contenu qualitatif 

(Fortin et Gagnon, 2016; Paillé, 2007). Cette recherche fait appel à une approche mixte, 

soit déductive puisque la grille d'analyse a été faite a priori, mais également inductive 

puisqu'elle a fait émerger des codes à partir du contenu de la recherche, et itérative 
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puisqu'elle a amélioré la grille au fur et à mesure du codage (Avenier et Thomas, 2015; 

Paillé, 2007; Paillé et Mucchielli, 2016). L'analyse thématique de nature plus 

confirmatoire ou déductive consiste à travailler à partir d'un modèle préexistant, 

comme une grille thématique qui établit une liste de thèmes que l'on va aller rechercher 

dans le texte (Ganassali, 2008). Cette recherche peut se faire par l'analyse de contenu 

automatisé ( contenu de petite taille) ou par des regroupements lexicaux effectués grâce 

à un dictionnaire thématique ( contenu abondant) (Ganassali, 2008). Lorsque le contenu 

est volumineux, comme dans le cas de cette recherche, il convient d'adopter une 

méthode plus automatisée comme avec les logiciels de traitements de données 

qualitatives (Ganassali, 2008), tel que NVivo Pro 11. 

Tout d'abord, une première lecture, dite lecture flottante, des 32 entretiens a été réalisée 

afin de préparer l'analyse en ayant un portrait global des réponses et en ayant une idée 

de certains patterns thématiques de corpus. Dans un deuxième temps, le corpus a été 

traité de façon thématique à l'aide de la grille d'analyse pour découper le texte et 

encoder le contenu relevé dans les différents entretiens aux nœuds hiérarchiques 

correspondants. En ce sens, chaque entrevue a été relue de façon attentive pour relever 

les concepts ou idées que le répondant évoquait. Lorsqu'un propos évoquait un type de 

proximité, la chercheure surlignait la ou les phrases correspondantes et la ou les glissait 

dans le nœud parent dont il était question. Lorsqu'un propos ne semblait pas se 

rattacher à un thème en particulier, mais qui répondait à la question de recherche, la 

chercheure créait un« N œud NVivo » qui est un nœud libre et autonome qui ne possède 

pas de liens logiques avec les autres nœuds. Ces nœuds sont souvent temporaires et 

viennent se greffer à des nœuds hiérarchiques par la suite, et parfois, ils demeurent 

libres car ils contiennent des informations importantes qui traduisent un phénomène 

sans liens avec les autres (QSR International, 2017). 
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Ensuite, une relecture de chaque thème (nœuds parents) a permis d'attribuer les 

découpages aux différentes catégories (nœuds enfants) caractérisant ces divers thèmes, 

toujours à l'aide de la grille d'analyse. Cette relecture a été effectuée de pair avec la 

directrice de recherche, qui a aidé aux découpages des catégories, et à la fusion de 

certains nœuds dans le but de valider l'exclusivité mutuelle de l'encodage des nœuds. 

Lorsqu'une idée ne faisait pas partie de la grille d'analyse, un nouveau nœud enfant 

était créé. Ce processus a été effectué pour chacune des proximités, pour chacune des 

catégories à l'intérieur d'une proximité, pour chacune des sous-catégories, jusqu'à ce 

qu'il n'y ait plus de hiérarchie dans les propos évoqués. Ce travail à deux personnes 

permet une plus grande objectivité (Gavard-Perret et al., 2012). En effet, l'analyste doit 

être capable d'arriver aux mêmes constats qu'un autre analyste aurait avec le même 

objectif de recherche et le même corpus (Gavard-Perret et al., 2012). En ce sens, 

l'analyse à deux personnes vient garantir la qualité d'une analyse qualitative, donc de 

la fiabilité intracodeurs, soit la stabilité des résultats obtenus de l'analyse du même 

corpus, et intercodeurs, soit la reproductibilité des résultats de codage entre codeurs 

(Weber, 1990). 

Par la suite, une analyse lexicale par fréquences de mots à l'intérieur d'une catégorie a 

été effectuée dans le but de voir quels mots-clés ou idées-clés revenant le plus so1:1vent. 

Dans les enquêtes marketing, leur nombre est souvent limité à 30 mots (Giannelloni et 

Vemette, 2001). L'analyse lexicale dans ce cas-ci ne s'intéresse qu'aux mots pleins et 

laisse de côté les mots outils comme les articles, les propositions, les pronoms, même 

s'ils ont une fréquence d'apparition élevée. Par contre, les synonymes qui évoquent la 

même idée sont pris en compte. C'est ce que nomme Ganassali (2008) le lexique relié. 

Cette réduction lexicale cherche les synonymes des mots, mais également les 

expressions comme des groupes nominaux usuels comme la « pomme de terre » ou des 

segments de texte comme« pas assez mûr» (Ganassali, 2008). Au fur et à mesure de 

l'analyse du corpus, la chercheure ne s'est pas arrêtée aux mots en tant que tels, mais 
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également au contexte dans lequel ils étaient employés. La chercheure a donc cherché 

à comprendre les différents liens entre les concepts évoqués puisque c'est ce qui permet 

de cartographier les relations dans un concept (Miles et Huberman, 2003). Dans ce cas, 

les arbres de mots, qui associent un mot spécifique à d'autres mots qui ont été souvent 

mis en relation avec celui-ci, ont également servi à comprendre ce qui était dit et dans 

quel contexte le sujet était évoqué. Finalement, le croisement matriciel de NVivo Pro 

11 a été utilisé, notamment pour comparer les types de proximité évoquées dans la 

définition d'un produit alimentaire local entre les différents acteurs interviewés et entre 

les différents circuits de distribution, ainsi que pour générer différents graphiques qui 

seront présentés dans cette section. 

5.3 Profils des répondants 

Notre échantillon final est composé de 32 répondants, répartis en six groupes de parties 

prenantes. Une description du profil de chacun des groupes d' acteurs est proposée dans 

cette section. Le profil de l'échantillon est présenté par type d' acteurs puisque les 

questions sociodémographiques n'étaient pas les mêmes. 

Le tableau 5.2 présente les résultats, sur une échelle de 1 à 10, de l' important des 

produits alimentaires locaux pour les diverses parties prenantes. Pour 28 répondants, il 

semble que les produits locaux soient importants (niveau d'importance de 8 et plus sur 

10). En effet, près de la moitié ( 4 7%) des répondants ont évalué l'importance à 1 O. Cela 

a facilité l'échange avec la chercheure, ainsi que la richesse des réponses obtenues. 
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Tableau 5.2 Niveau d'importance sur une échelle de 1 à 10 des produits alimentaires 
locaux selon les répondants 

Niveau d'importance du local Répondants Pourcentage accumulé 

10 15 47% 
9,5 1 50% 
9 6 69% 
8 6 87% 
7 90% 
6,5 94% 
6 97% 
3 100% 

Ce résultat semble cohérant puisque les répondants ont été choisis notamment sur la 

base de questions filtres qui rejetaient ceux qui ne produisaient pas, ne transformaient 

pas, ne distribuaient pas, n'achetaient pas ou n'étaient pas spécialisés dans les produits 

alimentaires locaux. L'échantillon final de cette recherche est donc composé de 

personnes qui accordent une certaine importance aux produits alimentaires locaux 

5 .3 .1 Profil des consommateurs 

Au niveau des consommateurs, le recrutement de certains participants (6/7) s'est 

effectué selon la méthode de convenance, sur place à proximité d'un supermarché (C2-

C5-C7), d'un magasin à la ferme (C3), d'un marché public (C4) et d'un point de chute 

de paniers alimentaires (C6). Pour le répondant (Cl) utilisant les boîtes « prêt à 
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cuisiner » la technique non probabiliste par boule de neige a été utilisée, par un courriel, 

via la référence d'un autre répondant. 

Par prudence, la chercheure a tenté de varier le plus possible le profil des répondants 

dans l'objectif d'aller chercher la plus grande variété de perceptions de ce qu'est un 

produit alimentaire local (Tableau 5.3). Ainsi, l'âge des répondants présente une belle 

variété allant de la catégorie « 25 à 34 ans » jusqu'à la catégorie « 65 à 74 ans ». De 

plus, le sexe des participants est bien équilibré avec quatre répondant de sexe féminin 

et trois répondants de sexe masculin. Au niveau du statut matrimonial, nous comptons 

des personnes célibataires (2), des personnes en union libre (2) et des personnes mariées 

(3). En ce qui concerne le plus haut diplôme obtenu, un peu plus de la moitié des 

répondants ( 4/7) ont obtenus un diplôme universitaire, tandis que près de la moitié des 

répondants (3/7) ont terminé leur diplôme d'études secondaires. Finalement, le revenu 

du ménage est demeuré assez semblable puisque quatre répondants ont dit avoir un 

revenu familial entre 80,000$ et 119,999$, et trois répondants ont déclaré avoir un 

revenu familial entre 40,000$ et 79,999$. 

Tableau 5.3 Profil des consommateurs2 

Répondant Importance du Statut Sexe Âge Diplôme Revenu 
local matrimonial 

Cl 3 Céhbataire Féminin 25 à 34 ans Bac+ $80,000- $119,999 
C2 6,5 Union hbre Masculin 25 à 34 ans Bac+ $80,000- $119,999 
C3 10 Célibataire Féminin 25 à 34 ans Bac - $80,000- $119,999 
C4 9 Marié Masculin 55 à 64 ans DES $40,000 - $79,999 
CS 8 Marié Féminin 65 à 74 ans DES $40,000 - $79,999 
C6 10 Union hbre Féminin 35 à 44 ans Bac + $80,000- $119,999 
C7 7 Marié Masculin 45 à 54 ans DES $40,000 - $79,999 

2 DES : Diplôme d'études secondaires ou équivalent 
Bac - : Certificat ou diplôme universitaire inférieur au baccalauréat 
Bac+: Diplôme universitaire égal ou supérieur au baccalauréat (baccalauréat, maîtrise et doctorat) 
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5.3.2 Profil des producteurs 

Au niveau des producteurs, ceux-ci ont été recrutés soit par téléphone, soit par courriel. 

La chercheure a exposé le projet aux personnes contactées, tout en mentionnant les 

détails concernant la procédure d'entrevue et du formulaire de consentement. Si le 

producteur acceptait de participer à l'étude, un rendez-vous officiel pour l'entrevue 

était pris et la chercheure envoyait le formulaire de consentement par courriel pour 

qu'il en prenne connaissance. Dans le cas où un producteur refusait de participer à 

l'étude, la chercheure rayait son nom de la liste préalablement établie et contactait le 

suivant, jusqu'à ce qu'au moins un producteur dans chaque catégorie de produit ait 

accepté de participer à l' étude. Finalement, 7 producteurs ont accepté de participer à la 

recherche, respectivement dans le domaine des fruits et légumes (Pl), produits 

céréaliers (P2), viandes (P3), produits laitiers et substituts (P4-P5), confiseries et 

produits sucrés (P6), et poissons et fruits de mer (P7). 

Seulement trois entreprises productrices étaient membre d' Aliments du Québec (P2-

P 5-P6), et ces trois entreprises vendaient directement en épicerie (Tableau 5.4). Pour 

les autres, ils distribuaient plutôt sous forme de paniers alimentaires (P l-P4) ou 

directement à la ferme (Pl-P3-P4-P7). L'échantillon de producteurs montre une variété 

de tailles d'entreprise. En effet, le revenu annuel en 2017 va de 27 500$ (1 employé 

temps plein) à 15 millions de dollars (27 employés temps plein), donc de la petite à la 

grande production. 
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Tableau 5.4 Profil des producteurs 

Importance du Employés Employés Employés Chiffre Aliments du Aliments 
Répondant local temps plein temps partie I saisonnier d'affaires en Québec préparés au 

2017 Québec 
Pl 10 4 0 2 1200000 
P2 8 5 27 500 Oui 
P3 10 2 0 72 000 
P4 9 14 4 0 2 500 000 
P5 10 27 0 2 15 000 000 Oui 
P6 10 25 10 45 6 000 000 Oui Oui 
P7 10 3 0 200 000 

5.3.3 Profil des transformateurs 

Lors du recrutement, 4 transformateurs ont accepté de participer à la recherche, 

respectivement dans le domaine de la boulangerie (Tl), des produits céréaliers (T2), 

des fruits et légumes (T3) et des produits laitiers et substituts (T4). 

Tous les transformateurs sont membres d' Aliments du Québec et arborent le logo sur 

certains ou tous leurs produits (Tableau 5.5). Deux de ces entreprises (T2-T4) sont 

considérées comme étant des PME, soit une entreprise ayant entre un et 499 employés 

inclusivement et dont le chiffre d'affaires ne dépasse pas 50 M$ (Gouvernement du 

Québec, 2015), et elles génèrent des revenus de plus de 20M$ par _année. 

Tableau 5.5 Profil des transformateurs 

Importance du Employés Employés Employés Chiffre Aliments du Aliments 
Répondant local temps plein temps partiel saisonnier d'affaires en 

Québec préparés au 
2017 Québec 

Tl 9,5 320 0 0 70 000 000 Oui Oui 
T2 8 16 0 0 20 000 000 Oui 
T3 8 2000 0 50 1500000 000 Otri Oui 
T4 10 89 4 0 42 500 000 Oui 
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5 .3 .4 Profil des détaillants 

Tout comme les producteurs et les transformateurs, les détaillants ont été recrutés soit 

par téléphone, soit par courriel. Finalement, 4 détaillants ont accepté de participer à la 

recherche, distribuant respectivement les produits alimentaires locaux en tant que 

marché public (D 1 ), en paniers alimentaires (D2), en tant que magasin à la ferme (D3) 

et en tant que supermarché (D4). 

Le marché public (Dl) n'était pas en mesure de donner le nombre de consommateurs 

par semaine qui achète à ce point de vente ainsi que le panier moyen dépensé (Tableau 

5.6). Cependant, on peut avoir une idée du nombre de consommateurs par jour puisque, 

selon l' AMPQ, un marché public en zone urbaine, comme c'est le cas de D 1, reçoit 

une moyenne de 450 consommateurs par jour (Association des marchés publics du 

Québec, 2014). Par ailleurs, toujours selon l' AMPQ, le consommateur en marché 

public dépense en moyenne 33$ par visite (Association des marchés publics du Québec, 

2014). Considérant ces données, cet échantillon de détaillants est assez varié en nombre 

de consommateurs par semaine, ainsi qu'en proportion de produits alimentaires locaux 

offerts. 

Tableau 5.6 Profil des détaillants 

Répondant 

Dl 
D2 
D3 
D4 

Importance du Employés 
local temps plein 

9 45 
9 7 
6 1 
9 45 

Employés Employés 
temps partie I saisonnier 

50 

4 
45 

Proportion des 
Consommateurs Panier moyen produits 

par semaine alimentaires 
locaux 

40 17,50% 
1 2 000 30,5 100% 
0 4 60 100% 
0 12 500 31 20% 
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5.3.5 Profil des restaurateurs 

Les restaurateurs ont également été recrutés soit par téléphone, soit par courriel. Au 

total, 5 restaurateurs ont accepté de participer à la recherche, étant basés respectivement 

dans la région du Centre-du-Québec (Rl), de Montréal (R2), de Québec (R3), de 

!'Outaouais (R5), ainsi que de partout dans la province (R4). 

La majorité des restaurateurs (4/5) affirment qu'ils offrent 75% et plus de produits 

alimentaires locaux dans leur menu (Tableau 5.7). Encore une fois, le profil des 

restaurateurs est varié, allant du petit restaurant de quartier (Rl) à la grande chaîne 

possédant plus de 20 restaurants à travers le Québec (R4), et où la moyenne de facture 

varie entre 25$ et 65$3• 

Tableau 5.7 Profil des restaurateurs 

Proportion des 

Répondant Importance du Employés Employés Employés Consommateurs Facture produits 
local temps plein temps partiel saisonnier par semaine moyenne alimentaires 

locaux 
RI 10 10 10 3 400 28 85% 
R2 8 25 5 5 800 60 75% 
R3 8 35 35 15 500 27 75% 
R4 10 20 20 20 960 25 75% 
R5 10 25 5 10 300 65 30% 

3 À noter que pour certains restaurateurs qui possèdent plus d'un restaurant sous le même nom, les 
données affichées sont la moyenne d 'un seul restaurant pour permettre la comparaison avec les autres 
répondants. 
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5.3.6 Profil des experts 

Finalement, tout comme les autres répondants, les experts ont été recrutés soit par 

téléphone, soit par courriel. Au total, 5 experts ont accepté de participer à la recherche, 

étant basés respectivement dans la région de Montréal (El), de l'Estrie (E2), des Îles-

de-la-Madeleine (E3), du Bas-St-Laurent (E4) et de la Montérégie (ES). 

Tous les experts sont spécialisés dans les produits alimentaires locaux consommés et 

la majorité travaille directement avec tous les acteurs de l'industrie agroalimentaire 

(Tableau 5.8). Seul El travaille également de concert avec les villes. 

Tableau 5.8 Profil des experts 

Importance 
Répondant du local Consom. Produc. Trans for. Distrib. Détail. Res tau. Villes Institu. 

El 10 Oui Oui Oui 
E2 9 Oui Oui Oui Oui Oui 
E3 10 Oui Oui Oui Oui Oui Oui 
E4 10 Oui Oui Oui Oui Oui oui Oui 
E5 10 Oui Oui Oui Oui Oui 

5 .4 Dimensions de la proximité 

Suite à cette collecte de données qualitatives, à la comparaison des résultats avec les 

concepts de proximité et de produit alimentaire local dans la littérature, ainsi qu'à 

l'analyse des données recueillies, nous suggérons un nouveau modèle pour définir les · 

produits alimentaires locaux (Figure 5.3). 
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Figure 5 .3 Modèle proposé pour définir un produit alimentaire local 
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Ce modèle est présenté ici pour illustrer la logique hiérarchique dans l'analyse des 

résultats. Ce modèle se base sur la littérature ainsi que les résultats de cette recherche, 

où certains éléments ( en bleu) ont été ajoutés en tant que propositions pour définir les 

produits alimentaires locaux par l'analyse des proximités perçues. Ces différentes 

dimensions de la proximité sont discutées dans les sections suivantes. 

5 .5 Proximité géographique 

Nous avons préalablement mentionné que la proximité géographique, également 

appelée proximité territoriale, spatiale, locale ou physique, est la dimension de 

proximité la plus fréquemment utilisée dans la littérature (Knoben et Oerlemans, 2006; 

Torre, 2010). La proximité est ici comprise en termes de distance (Bouba-Olga et 

Grossetti, 2008; Capo et Chanut, 2013; Eriksen, 2013; Gahinet, 2014; Gilly et Torre, 

2000; Knoben et Oerlemans, 2006; Pecqueur et Zimmermann, 2004; Praly et al., 2009; 

Praly et al., 2014; Rallet et Torre, 1999; Rallet et Torre, 2004; Torre, 2010; Torre et 

Rallet, 2005) ou milles alimentaires (Blake et al., 2010; Coley et al., 2009, 2011; 

Edwards-Jones, 201 O; Edwards-Jones et al., 2008; Lal et al., 2004; Pearson et al., 2011; 

Pirog et al., 2001; Rose et al. , 2008; Smith et MacKinnon, 2007; Smith et Smith, 2000), 

de frontière (Bosona et Gebresenbet, 2011; Darby et al., 2008; Dunne et al., 2011; 

Duram et Oberholtzer, 2010; Edwards-Jones, 2010; Edwards-Jones et al., 2008; 

Hinrichs, 2003; Pearson et al., 2011; Schonhart et al., 2009; Wilhelmina et al., 2010), 

de communauté (Lacy, 2000; Ray, 1998) ou de contexte (Feagan, 2007; Hinrichs et 

Allen, 2008; Ilbery et Maye, 2005) dans lequel les aliments sont produits, détaillés, 

consommés et/ou distribués (Eriksen, 2013). Sans grande surprise, ces quatre façons 

de voir la proximité géographique dans la définition d'un produit alimentaire local ont 
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été évoquées par les répondants. Comme on peut le voir sur la figure 4.4, la frontière, 

le contexte, la distance et la communauté sont les grandes sous-dimensions de la 

proximité géographique. La frontière est l'élément qui a été le plus souvent nommé, où 

la limite géographique provinciale qu'est le Québec est la favorite des répondants pour 

qualifier un produit alimentaire local. 

Figure 5.4 Proximité géographique 
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5.5.1 Frontière 

Dans la littérature, les produits alimentaires locaux peuvent être décrits selon une 

frontière géographique ou politique (Bosona et Gebresenbet, 2011; Darby et al., 2008; 

Dunne et al., 2011; Duram et Oberholtzer, 2010; Hinrichs, 2003; Pearson et al., 2011). 

Effectivement, presque la majorité des répondants (30/32) ont mentionné qu'un produit 

alimentaire local provenait d'une limite géographique particulière. Cette frontière se 

trouve à être provinciale, soit le Québec (14/30); la région administrative, par exemple 

la Montérégie (8/30); la MRC, par exemple la grande région de Drummondville (3/30); 

la frontière nationale, soit le Canada ( 4/30); ou, ce qu'on a appelé, le« Québec étendu », 

soit le Québec, l'Ontario et le Nouveau-Brunswick (1/30). Ces résultats vont de pair 

avec la recherche menée par Schonhart et al. (2009) qui explique que ces frontières 

peuvent varier du niveau municipal jusqu'au niveau du pays, ou même au-delà. 

Comme l'échantillon est composé uniquement de répondants québécois et que depuis 

1996, Aliments du Québec, fondé par les membres de la Filière agroalimentaire 

québécoise, s'affaire à promouvoir l'industrie agroalimentaire québécoise, il n'est pas 

étonnant de constater que la quasi-majorité des répondants (14/30) ont nommé cette 

limite géographique pour qualifier les produits alimentaires locaux : 

C'est sûr que la frontière géographique et nationale du Québec va 
m'influencer sur ce qui est local ou non. Une tomate locale pour moi, c'est 
une tomate qui est faite au Québec (C2). 

Pour moi le local c'est qu'est-ce qui est cultivé ici, produit ici, transformé 
ici dans le sens où les composantes viennent toutes du coin, si jamais il y 
a une transformation. Le local je considère ça comme du Québec. Pour le 
local, on est dans une petite province. Il y a tellement de produits quand 
on part au mondial donc au Québec, ça reste quand même local (P2). 
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Ce résultat s'explique probablement par le nombre de produits ayant fait l'objet de 

l'une des quatre certifications d' Aliments du Québec est passé de 4 000 à plus de 20 

000 en moins de 10 ans (MAP A Q, 2016b ), ainsi que le taux de notoriété d' Aliments 

du Québec qui a atteint 97% en 2016 (MAP AQ, 2016a). 

Pour d'autres répondants, la limitation géographique était plutôt régionale. Pour 

certains, les produits alimentaires locaux provenaient de la même région administrative 

qu'eux, par exemple la Montérégie, tandis que pour d'autres, elle se limitait à leur 

MRC: 

Pour nous, c'est un produit qui est cultivé, ou élevé, transformé, distribué 
et consommé dans les Cantons de l'Est. C'est très régional (E2). 

C'est un produit qui est produit, transformé et/ou récolté dans un certain 
kilomètre. Pour nous, c'est dans le territoire des 8 MRC, donc à peu près 
300km. Dans un rayon de 300km, mais c'est particulier à notre réalité. 
C'est donc la région qui compose ces MRC-là, soit le Bas-St-Laurent (E4). 

Je dirais c'est une question de territoire. Donc la grande région de Saint-
Hyacinthe, soit toutes les agglomérations, toutes les villes et villages, 
avoisinants la MRC des Maskoutains. Pour moi, c'est ça (Dl). 

Pour ces répondants, un produit alimentaire qui provient du Québec en dehors de leur 

région, n'est pas un produit local, ils le voient comme un produit québécois. L'échelle 

géographique de définition d'un produit alimentaire local est donc plus précise pour 

eux. En effet, pour certains, un produit alimentaire local provient de leur MRC, puis 

les produits régionaux sont disponibles dans leur région administrative, puis les 

produits québécois sont disponibles à travers la province, puis les produits canadiens 

dans leur pays, peu importe la province de provenance. 
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Pour d'autres, la limite géographique idéale reste au Québec, mais ils considèrent un 

produit alimentaire comme étant encore « local » s'il provient de l'Ontario ou du 

Nouveau-Brunswick parce que ce sont les provinces voisines du Québec, ce qu'on a 

appelé le« Québec étendu»: 

Tout ce qui vient du Québec fait partie de ma définition de ce qu'est le 
local. J'étends un peu ma définition du local aux limites extra du Québec. 
Par exemple, un produit qui vient de l'Ontario,je le considère comme local. 
Un produit qui vient du Nouveau-Brunswick, je le considère local. C'est 
sûr que si je peux privilégier le Québec, je le fais, mais si j'achète de 
l'Ontario, je ne sens pas que je trahis ma nation (R2). 

5 .5 .2 Contexte 

Pour Hinrichs et Allen (2008), les distances reconnaissables comme « locales » ne sont 

ni précises ni constantes, mais contextuelles. En effet, les distances perçues comme 

locales peuvent varier selon la région, par la densité de la population, où une région 

faiblement peuplée va considérer le local de manière très différente d'une région plus 

peuplée. On parle alors de « localisme flexible », où la définition de local varie en 

fonction de la capacité de s'approvisionner à courte distance (Ilbery et Maye, 2005). 
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5.5.2.1 Disponibilité du produit 

Les résultats des entretiens de cette recherche démontrent effectivement que pour plus 

du tiers de ces répondants (13/32), la limite géographique pour qualifier un produit 

alimentaire local est assez flexible et va dépendre de certains facteurs. Ce « localisme 

flexible » s'opère alors selon la disponibilité du produit, ou la capacité à 

s'approvisionner comme le soulignent Ilbery et Maye (2005): 

Pour moi, un produit local peut être un produit de ma ville, de ma région 
ou du Québec. Je m'explique. Pour moi, un produit local se trouve au plus 
près de chez moi jusqu'à la limite du Québec. Par exemple, des fraises, 
j'en ai à côté de chez moi, à comme 10 minutes d'auto. Donc, ces fraises 
sont locales pour moi et des fraises que je trouverais à, je ne sais pas, en 
Estrie, elles ne seraient pas locales même si elles sont du Québec. Par 
contre, si je veux acheter du homard, je n'en ai pas près de chez moi donc 
le plus près est le homard de la Gaspésie. Ça serait local même si c'est à 
comme 6 heures d'ici (C6). 

Lorsque la proximité géographique est contextuelle, la limite reconnaissable comme 

étant« locale» est alors extensible et peut se cadrer à l'intérieur d'une distance (en 

kilomètres ou en temps) ou d'une frontière. Ce qui sera considéré comme local 

dépendra de la disponibilité du produit, au plus près du lieu de consommation. 

Cependant, cette flexibilité s'arrête à la limite politique de leur frontière provinciale 

pour certains, comme le Québec, ou nationale pour d'autres, soit le Canada. 
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5.5.2.2 Comparaison 

Par ailleurs, notre recherche a également permis de souligner une autre forme de 

proximité géographique contextuelle. Outre la disponibilité du produit, plusieurs 

répondants ont évoqué le fait que les limites du « local » dépendraient de la 

comparaison des produits. C'est alors en comparant la provenance de deux produits, 

par exemple, que l'on pourra dire lequel est local par rapport à l'autre : 

Pour moi, ça va être un produit qui va être pas trop loin d'où je réside. 
Quand je dis « pas trop loin », c'est sûr que c'est flexible comme question 
parce que c'est toujours par rapport à qu'est-ce qu'on le compare. Je 
reprends mon exemple d'une tomate, une tomate locale pour moi, c'est 
une tomate qui est faite au Québec, par rapport à une tomate qui va être 
faite au Mexique, en Californie ou aux États-Unis. Par contre, il y a 
différents degrés à ça parce que je reste dans une région assez agricole, 
c'est certain qu'il y a des tomates qui viennent de Saint-Damasse ou de 
Saint-Dominique qui est à côté de chez moi, c'est encore plus près et plus 
local (C2). 

Il semble donc que la limite géographique pour qualifier un produit alimentaire local 

va dépendre de la comparaison de la provenance d'au moins deux produits. Dans ce 

cas-ci, la distance semble être importante entre la production et la consommation, où 

des distances plus courtes signifie plus locale, mais à l'intérieur d'une limite politique 

provinciale ou nationale. Par exemple, pour quelqu'un qui habite à Magog et qui 

comparerait deux pommes de terre, l'une provenant du New Hampshire aux États-Unis 

et l'autre provenant de l'Île-du-Prince-Édouard, celle de l'Île-du-Prince-Édouard 

deviendrait locale puisque sa production se trouve à l'intérieur du Canada, malgré que 

celle du New Hampshire soit beaucoup plus près en termes de kilomètres. 
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5.5.3 Distance 

La proximité géographique peut également être traduite en tant que distance spatiale, 

temporelle et/ou psychologique (Lieblein et al., 2001 ), où elle se caractérise en 

kilomètres, en temps ou en coûts (Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Capo et Chanut, 2013; 

Eriksen, 2013; Gahinet, 2014; Gilly et Torre, 2000; Knoben et Oerlemans, 2006; 

Pecqueur et Zimmermann, 2004; Praly et al., 2009; Praly et al., 2014; Rallet et Torre, 

1999; Rallet et Torre, 2004; Torre, 2010; Torre et Rallet, 2005). Pour Trivette (2015), 

si l'on considère le local par une sorte de mesure de distance, la compréhension locale 

en termes de proximité suggère que des distances plus courtes signifient plus locales. 

Cette notion de distance a été évoquée par plusieurs répondants (11/32) pour qualifier 

les produits alimentaires locaux, majoritairement en termes de kilomètres (rayon) : 

D'après moi, c'est quelque chose qu'on est capable de produire sur place, 
de le transformer et de le mettre en marché pour les consommateurs. Quant 
à moi le local c'est dans un rayon de 100km (P4). 

Dans la littérature, cette mesure de distance de l'industrie agroalimentaire a été 

conceptualisée en tant que milles alimentaires, soit la distance parcourue entre la source 

de production originale et la consommation finale (Coley et al., 2009, 2011; Edwards-

Jones, 2010; Edwards-Jones et al., 2008; Pearson et al., 2011; Pirog et al., 2001; Rose 

et al., 2008; Smith et MacKinnon, 2007; Smith et Smith, 2000). Ces milles alimentaires 

ont été reliés à la comptabilité du carbone et au débat sur les changements climatiques 

(Lal et al., 2004; Pirog et al., 2001; Smith et Smith, 2000). Malgré que les études aient 

prouvé que les milles alimentaires ne soient pas une bonne mesure de l'impact 

environnemental de la nourriture (Coley et al., 2009, 2011; Pirog et al., 2001; Wong et 

Hallsworth, 2012), la croyance populaire des 100 milles ou 100 kilomètres est bien 
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présente et a été nommée à quelques reprises ( 4/11 ). Cependant, un seul répondant a 

évoqué se soucier de l'empreinte carbone : 

Pour moi, je le vois surtout en empreinte carbone. Dans mon industrie, je 
transforme des céréales. Au Canada, les céréales en gros poussent dans 
l'Ouest. Donc, la dimension de transport est importante. Donc, pour moi 
la définition du local, je regarde plutôt à avoir la sommation du poids 
carbone (T2). 

La distance est donc un élément abordé fréquemment par les répondants pour qualifier 

ce qui est un produit alimentaire local ou non. En règle générale, les répondants ont 

évoqué le fait qu'un produit alimentaire local est cultivé, élevé et/ou transformé dans 

un rayon de 100km. Cependant, comme le souligne Sirieix et al. (2008), le concept de 

milles alimentaires reste flou et ambiguë pour la plupart des consommateurs, et dans 

ce cas-ci, pour la majorité des répondants. La distance est importante pour qualifier un 

produit alimentaire local, mais elle est plutôt évoquée en tant que distance absolue, et 

non en tant que comptabilité ou empreinte carbone. 

5.5.4 Communauté 

Les communautés sont les bases et les fondements de notre société, contribuant 

notamment de manière implicite à la qualité de l'économie et des systèmes alimentaires 

(Lacy, 2000). Pour Ray (1998), la communauté est descripteur d'un lieu socialement 

et géographiquement lié. Cette dimension de la proximité géographique a été peu 

évoquée (2/32), mais nous la considérons puisque les concepts du « local », de la « 

communauté » et du« lieu>> sont intimement liés (Feagan, 2007) : 



Ce qui est agréable dans tout ça, c'est qu'on encourage les gens de notre 
coin, de notre communauté. Donc, oui c'est agréable d'encourager des 
producteurs québécois, mais plus on encourage les gens proches de nous, 
plus on encourage la communauté dans laquelle on vit (C2). 
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Par ailleurs, cette dimension de la proximité géographique semble également reliée aux 

valeurs partagées en termes de durabilité de la proximité identitaire. C'est pour 

encourager les producteurs autour de nous et pour soutenir l'économie locale que les 

gens vont définir les produits alimentaires locaux par l'espace géographique qu'occupe 

leur communauté. 

5.6 Proximité d'accès 

La proximité d'accès est comparable à la proximité géographique, mais, comme le 

soulignent les auteurs (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Dunne 

et al., 2011; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012; Labbé-Pinlon et al., 

2016), se distingue par la perception que cette proximité est liée à l'accessibilité et à la 

facilité d'accès, des produits alimentaires locaux dans ce cas-ci. Cet accès est évalué 

par des critères de distance, de temps, ou de commodité d'accès (Bergadaà et Del 

Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 

2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016). C'est le fait de « rendre accessible » (Laut, 

1998, 2012) et de « rendre pratique » (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 

2013; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 

2016), et c'est pourquoi le consommateur demande de plus en plus aux détaillants de 

venir à sa rencontre sur son lieu de travail ou près de son domicile (Dampérat, 2006). 
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Pour l'imputer aux produits alimentaires locaux, cette proximité implique alors 

l'accessibilité à un marché pour les producteurs ou les transformateurs alimentaires, ou 

à une source pour les transformateurs, les détaillants, les restaurateurs ou les 

consommateurs (Trivette, 2015) ainsi que la praticité de cet accès pour faciliter les 

transactions (Dunne et al., 2011 ). La proximité d'accès a été évoquée par les répondants 

(10/32) où l'accessibilité est importante puisque 90% d'entre-eux l'ont souligné. 

5.6.1 Accessibilité 

L'accessibilité à un marché ou à une source pour les acteurs de l'industrie 

agroalimentaire est importante lorsque l'on se penche sur les produits alimentaires 

locaux (Trivette, 2015). Pour certains acteurs, l'accès à des acheteurs est primordial 

pour perdurer, tandis que pour d'autres, la facilité d'accès à des produits alimentaires 

locaux est tout aussi importante pour pouvoir participer à cette durabilité économique : 

C'est sûr que pour les consommateurs, avoir accès à des produits locaux 
c'est assez facile, mais ce n'est pas juste des produits locaux. Les gens s'ils 
veulent vraiment se trouver des produits locaux peuvent aller aussi dans 
les épiceries, il y en a de plus en plus dans les grandes bannières, au marché 
public et également les producteurs, de plus en plus, ouvrent leurs 
résidences ou des boutiques directement sur leurs terres (D 1 ). 

Pour la grande majorité de ces répondants (9/10), l'accessibilité aux produits, donc la 

proximité d'accès, fait partie de la définition d'un produit alimentaire local puisque 

c'est un produit accessible. Par ailleurs, plusieurs sont d'accord pour dire que 

l'accessibilité aux produits alimentaires locaux s'est beaucoup améliorée depuis 
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quelques années par les efforts mis de l'avant par les supermarchés pour offrir des 

produits du Québec, l'ouverture de nouveaux marchés publics à travers la province, et 

la multiplication et la promotion de divers systèmes de paniers et boîtes de produits 

alimentaires locaux. 

5.6.2 Praticité 

La praticité repose essentiellement sur la facilité d'accès (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009; Labbé-Pinlon et al., 2016) aux produits alimentaires locaux. C'est le fait de 

rendre « pratiques » les transactions (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 

2013; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 

2016). Par exemple, un produit alimentaire local peut être accessible puisqu'il est 

distribué dans plus de 200 points de vente au Québec, cependant si le produit n'est 

vendu que de 1 Oh30 à 11h00 le jeudi avant-midi, il deviendrait alors accessible, mais 

non pratique. 

La presque totalité des répondants (8/9) ayant parlé de l'accessibilité des produits 

alimentaires locaux ont évoqué le fait que cette accessibilité n'est pas pratique. Cela 

demande des efforts, souvent en termes de temps ou de commodité d'accès : 

C'est d'arriver à se le procurer qui est plus difficile parce qu'à l'épicerie 
vous ne les trouverez pas, ou plus rarement des produits locaux. Il y en a, 
mais c'est beaucoup plus courant d'avoir des produits non locaux à 
l'épicerie que des produits locaux. Si vous achetez auprès d'un producteur 
local, mettons sous forme de paniers parce que c'est ça que je connais le 
mieux, mais il y a plein d'autres manières de le faire, et bien il va falloir 
vous rendre à un certain endroit, à une certaine heure, à un certain jour de 



la semaine. Par exemple, les paniers vont être livrés le jeudi de 17h00 à 
19h00 à travers un point de chute. C'est là qu'est la différence. Ça oblige 
le consommateur à faire des efforts supplémentaires pour se procurer ses 
produits (D2). 

Quand. -on va au IGA, tout est là tandis que si je veux la tomate de 
l'agriculteur il faut que je me déplace et que j'aie la chercher. Ce n'est pas 
la même chose, c'est moins pratique (T3). 
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Nous croyons donc que la proximité d'accès fait partie de la définition d'un produit 

.alimentaire local, notamment en termes d'accessibilité puisque comme le souligne 

Dunne et al. (2011 ), les produits alimentaires locaux peuvent être définis en fonction 

de la facilité avec laquelle ces transactions peuvent se produire. Cependant, le côté 

pratique de ces transactions reste grandement à améliorer. 

5. 7 Proximité fonctionnelle 

La proximité fonctionnelle représente la recherche d'efficacité par rapport à l'activité 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chan ut, 2013; Dampérat, 2006; Gahinet, 

2014; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998, 2012; Praly et al., 2009; Praly et al., 2014). 

En distribution, elle se caractérise par la volonté de ne pas perdre de temps, de trouver 

facilement ses produits et d'avoir un large choix au niveau de l'offre (Bergadaà et Del 

Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016). Selon 

la littérature sur la proximité fonctionnelle, celle-ci est composée de trois dimensions : 

l'efficacité, l'assortiment et la distribution. 
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La proximité fonctionnelle a été évoquée plusieurs fois par les répondants (29/32) où 

l'efficacité, que nous avons renommée « communication », semble être l'élément le 

plus important puisque 100% des répondants (29/29) l'ont évoqué. 

5. 7 .1 Communication 

L'efficacité de l'achat est traduite par des informations concrètes et objectives d'un 

produit (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). En ce sens, le produit présente des 

informations claires (prix, origine, mode d'emploi) dans le but d'_optimiser le temps 

d'achat (Bergadaà et Del Bucchia, 2009). Cette « efficacité » a été démontrée dans le 

cas de la distribution alimentaire (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Gahinet, 2014; 

Labbé-Pinlon et al., 2016). 

Cependant, puisque nous imputons cette proximité au niveau du produit, le terme 

«efficacité» peut porter à confusion. En effet, l'efficacité d'un produit réfère plutôt à 

sa capacité à atteindre (ou pas) un objectif donné (Brangier et Barcenilla, 2003). Or il 

n'est pas question ici des qualités intrinsèques du produit, mais plutôt de ses attributs 

extrinsèques, comme le prix, le nom de la marque, l'origine et l'étiquette de provenance) 

(Aurier, Evrard & N'Goala, 2004; Eckman, Damhorst & Kadolph, 1990; Hugo & Van 

Aardt, 2012). Nous avons alors changé le terme « efficacité » en «communication» 

pour s'adapter au nouveau contexte dans lequel la proximité fonctionnelle est évaluée, 

soit au niveau d'un produit. 

Les répondants ayant discuté de la proximité fonctionnelle des produits alimentaires 

locaux se sont tous attardés sur le volet communicationnel. En effet, pour la majorité 
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des répondants, un produit alimentaire local présente un symbole ou une étiquette de 

provenance : 

Pour moi, un produit local, c'est un produit qui est marqué Aliments du 
Québec. Parce que l'étiquette le dit, que c'est un produit du Québec. En 
saison, le produit, s'il n'est pas étiqueté, parce qu'ils le reçoivent en grosse 
quantité, il va être identifié Produit du Québec. C'est toujours marqué la 
provenance, la plupart du temps en tout cas sur les fruits et légumes. Pour 
les produits en pots, il y a le logo dessus Aliments du Québec, il est facile 
à identifier (C5). 

Un produit alimentaire local se distingue donc par sa marque de provenance, pour la 

grande majorité des répondants étant Aliments du Québec (22/29), et pour d'autres 

(7 /29) étant les identifiants régionaux comme Gaspésie Gourmande, dépendamment 

souvent de la limite de la proximité géographique annoncée préalablement par le 

répondant. 

Cependant, est-ce que cette communication des produits alimentaires locaux est 

fonctionnelle ? La réponse est assez partagée. Pour plus de la moitié des répondants 

(16/29), les labels de provenance sont efficaces et rapides à remarquer. Ils permettent 

donc de trouver facilement les produits locaux, et donc permettent de sauver du temps 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon 

et al., 2016). Cependant, pour plus du tiers (13/29), les labels de provenances créent de 

la confusion autour des produits, notamment par la multiplication des différents labels 

et certifications : 

On aime ça la bouffe, on aime ça aller faire notre épicerie, on a tendance à 
vouloir faire une petite lecture des produits qu'on achète, surtout que c'est 
des produits qu'on achète pour la première fois et qu'on ne connaît pas. Il 
y a certaines clés sur l'étiquette sur le produit, même ça peut être trompeur 
parfois. Est-ce je trouve que les efforts sont mis assez de l'avant pour 



mettre de l'avant justement les produits locaux,je pense qu'il y aurait peut-
être un peu de place à l'amélioration (C2). 
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Par ailleurs, pour d'autres ( 4/29), les labels de provenances, notamment Aliments du 

Québec, sèment la confusion autour des produits alimentaires locaux, et plus 

particulièrement lorsque l'on parle d'un aliment d'ici et d'un aliment transformé ici: 

Aliments du Québec ont subi beaucoup de critiques de la part des 
producteurs. Je suis d'accord avec ce que les producteurs partagent, mais 
je suis confiant envers le mea-culpa que Aliments du Québec va faire et à 
leurs efforts à distinguer différents types de labels Préparés au Québec et 
Aliments du Québe~ sont deux choses. En fait, POGO est un Aliments du 
Québec parce qu'ils ont une usine dans les Laurentides. C'est un peu la 
moquerie autour d' Aliments du Québec, est-ce que c'est du local POGO 
ou c'est vraiment du local? (El). 

Même si on me met une affiche Produit du Québec, c'est que le logo 
Produit du Québec est très mêlant avec Transformé au Québec. Ça 
m'agace un peu. J'aime vraiment mieux vérifier l'adresse de la production 
quand c'est possible sur l'emballage (P3). 

Finalement, certains soulignent également qu'un produit alimentaire local se distingue 

par son label de provenance, mais cela va dépendre de son mode de distribution. Dans 

un circuit où les acteurs n'auraient pas de proximité relationnelle, cette proximité 

fonctionnelle de communication par les labels est primordiale. Cependant, lorsque les 

acteurs se rencontrent, ce be~oin disparaît puisque la confirmation de la provenance se 

fera par la relation entre ces acteurs : 

Pour l'achat local, être en contact avec le producteur, le voilà ton AOP, le 
voilà ton label, le voilà tes valeurs nutritives ou les ingrédients qui sont 
mis dans la recette parce que tu as la capacité de pouvoir rencontrer le 
producteur et de tisser des liens concrets avec un producteur qui est près 
de chez toi. Je trouve ça un peu ridicule de demander à des producteurs de 



Saint-Flavie d'avoir Aliments du Québec qui est un label beaucoup moins 
représentatif de l'achat local que leur pancarte qui est écrit « Ferme 
familiale maraîchère les je ne sais trop quoi » et que ça vient d'à côté de 
chez eux et qu'ils peuvent poser des questions directement au producteur 
(El). 

5. 7 .2 Assortiment 
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En distribution, la proximité fonctionnelle se caractérise par la volonté d'avoir un large 

choix au niveau de l'offre, tant par un vaste assortiment que par une offre différente 

(Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Laut, 1998). En effet, pour 

plusieurs répondants (11/32), les produits alimentaires locaux sont variés et différents 

des produits non locaux. Pour certains, cette variété s' explique par l' opportunité 

qu'offre la proximité géographique : 

Si vous achetez un légume qui vient d'Amérique du Sud, le produit en 
question, pour être capable de se rendre jusqu' à vous et être encore 
vendable, on va sélectionner des variétés capables de résister au transport. 
On se fiche à ce moment-là de savoir si elles sont bonnes au goût ou bonnes 
pour la santé. Ce qu'on veut c'est qu'elles soient capables d'être encore 
belles en arrivant sur les tablettes. On va avoir plus de choix parce que, 
comme je disais, les variétés qui viennent de loin sont sélectionnées pour 
résister au transport, donc ils n'ont pas la liberté de s'amuser avec les 
variétés alors que les producteurs d'ici peuvent se permettre de faire pleins 
de variétés différentes (D2). 

Les produits locaux ont une variété nettement supérieure. Quand je parle 
de variété, je parle de cultivar. L'année dernière dans les marchés publics, 
il y avait environ 200 types de tomates différentes qui étaient vendues aux 
consommateurs (E 1). 
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Les produits alimentaires locaux permettent alors une plus grande variété puisqu'ils 

n'ont pas à être résistants au transport. De plus, certains produits qui ont un cycle de 

vie très court ne peuvent être que des produits locaux pour pouvoir être consommés 

dans les temps. Par leur durée de vie, les produits alimentaires locaux offrent donc la 

possibilité de consommer des produits qui sont différents : 

Dernièrement, dans nos paniers, on a mis du jus de pommes qui était 
absolument sans aucun conservateur alors il va se garder 3 jours au frigo. 
Après ça il va commencer à fermenter et à pétiller. Mais ça c'est 
impossible à retrouver sur les tablettes. Ce n'est pas possible du tout. Le 
temps qu'il se retrouverait sur les tablettes, ça aurait déjà commencé à 
fermenter. Nous on est capable de le fournir parce que c'est un produit 
local (D2). 

Finalement, pour plusieurs répondants (4/32), l'offre des produits alimentaires locaux 

se distingue des produits non locaux par sa variété et sa différence, mais aussi par le 

côté unique, original et créatif des produits : 

Oui parce que souvent se sont des produits uniques, des nouveaux produits, 
des produits pilotes. Les consommateurs peuvent avoir accès à un nouveau 
joyau, un nouveau produit exclusif qui n'auraient pas découvert ailleurs 
(E5). 

Je ne m'attends pas à trouver des choses que je peux trouver à l'épicerie. 
Je m'attends à quelque chose de plus unique. Je prends par exemple le petit 
ketchup aux canne berges, donc je m'attends à trouver quelque chose de 
différent quand je vais dans un marché local. Par exemple, une gelée érable 
et poires, alors ça c'est un produit local parce que je ne le retrouverai 
probablement pas nulle part ailleurs. C'est unique (T3). 
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5.7.3 Distribution 

Pour Praly et al. (2014), la proximité fonctionnelle fait référence au cheminement du 

produit depuis le producteur jusqu'aux consommateurs, via les éventuels 

intermédiaires. Cette proximité explique alors le bon fonctionnement du circuit de 

distribution (Praly et al., 2014). Dans cette recherche, ce volet n'a pas été concluant. 

En effet, les discussions entourant le bon fonctionnement du circuit de distribution 

s'apprêtaient plutôt à l'accessibilité et la praticité de la proximité d'accès. Lors de leur 

recherche, Praly et al. (2014) n'ont pas inclus la proximité d'accès. C'est probablement 

pourquoi ils avaient ajouté cette dimension à la proximité fonctionnelle. Pour notre part, 

nous croyons que la dimension « distribution » de la proximité fonctionnelle renvoie à 

la proximité d'accès. Ces éléments sont donc trop semblables pour les considérer 

comme des éléments distincts dans cette recherche. 

5. 8 Proximité du processus 

La proximité du processus, étudiée au niveau de la distribution, consiste à l'importance 

qu'accorde le consommateur au fonctionnement interne du magasin (ses fournisseurs, 

ses produits, sa logistique) qui sera garant de la qualité des produits ou du service 

attendu (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Labbé-Pinlon et al., 2016). Cette proximité 

fait référence à la mise en place de la traçabilité et de la fraîcheur de l'offre, et de la 

mise en place de divers contrôles de qualité (Capo et Chanut, 2013). 



123 

Adaptée au niveau du produit lui-même, nous croyons que cette proximité peut référer 

essentiellement à son processus de production ou de transformation, à sa fraîcheur, à 

sa traçabilité, à sa qualité, à sa provenance ainsi qu'au contrôle de la qualité du produit. 

Tous ces termes renvoient aux« valeurs de la proximité » avancées par Eriksen (2013), 

soit les différentes valeurs que les différents acteurs attribuent aux produits alimentaires 

locaux, comme l'origine, la traçabilité, l'authenticité, la fraîcheur et la qualité, soit les 

caractéristiques du produit en tant que tel, bien souvent en tant qu'attributs intrinsèques. 

Les résultats de cette recherche montrent effectivement que les produits alimentaires 

locaux sont perçus comme étant meilleurs au niveau des méthodes, de la qualité, de la 

fraîcheur, de la traçabilité, du goût, de l'authenticité, de la santé, mais aussi du savoir-

faire, des ingrédients et de l'apparence par tous les répondants (Figure 4.5). 
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Figure 5 .5 Proximité du processus 

5.8.1 Méthodes 

Tout d'abord, pour 27 des répondants, les méthodes employées pour la production ou 

la transformation des produits alimentaires locaux sont différentes et supérieures que 

les méthodes employées à la production ou à la transformation de produits non-locaux. 
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Notre recherche révèle que cette perception supérieure s'explique soit par les normes 

gouvernementales ou par les méthodes artisanales. 

Pour la grande majorité des répondants (23/27), un produit alimentaire local est 

supérieur à cause des normes imposées par le Gouvernement du Québec (MAP AQ) qui 

sont plus sévères que dans d'autres pays. En ce sens, ces« méthodes subies » assurent 

une certaine qualité et confiance envers le produit : 

Pour la qualité, je crois plutôt qu'on est meilleur ici au Québec que dans 
certains pays. Et ça c'est à cause des règlementations de la MAPAQ qui 
sont beaucoup plus sévères ici qu'ailleurs. On n'a pas les mêmes cahiers 
de charges qu'au Mexique, au Pérou, ou même en Californie. Le contrôle 
de la qualité ici est beaucoup plus strict (E2). 

Tandis que pour plus du tiers (12/32), ce sont les méthodes artisanales qui définissent 

un produit alimentaire local. Ces méthodes sont alors un choix fait par les producteurs 

ou les transformateurs, ce qu'on a appelé les« méthodes choisies »: 

Un producteur qui est penché sur ses légumes pour regarder dans quel état 
ils sont, il a une meilleure idée de ce qui s'y passe. Et ça c'est plus difficile 
à faire quand on a un très gros volume, sans blâmer aucunement les grands 
producteurs. J'aime les petits producteurs. On a beaucoup plus de chance 
d'avoir une culture qui est faite de façon artisanale quand on l'achète 
localement que quand on l'achète auprès d'une très grosse entreprise (D2). 

Ce n'est pas fait de façon industrielle, ça reste artisanal pour moi un produit 
local. C'est fait à petite échelle et c'est ce qu'on veut garder nous aussi 
comme optique avec la relève (D3 ). 

Pour ces répondants (12/32), un produit alimentaire local est donc un produit fait de 

façon artisanale, donc de plus petites productions, quelque chose de fait à petite échelle. 
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5.8.2 Qualité 

La qualité vient au deuxième rang des éléments les plus importants de la proximité du 

processus pour qualifier un produit alimentaire local. En effet, la grande majorité des 

répondants (26/32) ont évoqué le fait qu'un produit alimentaire local est un produit de 

qualité ou présente une qualité supérieure à un produit non local : 

Les produits sont de meilleure qualité parce qu'ils sont faits par des 
personnes d'ici (C7). 

Pour ce qui est des produits frais, tous les produits maraichers du Québec, 
dans la bonne saison et bien cultivés, ont des qualités organoleptiques 
nettement supérieures aux produits qu'on peut acheter d'importation ou 
d'industrielle (El). 

C'est des produits qui sont très bons de qualité. C'est surtout ça. Pour moi 
un produit québécois c'est un gage de qualité. On ne se trompe pas quand 
on met ça au menu, il y a toujours un engouement. Nos clients sont 
sensibles à ça aussi (R4) . . 

Par contre, pour d'autres répondants (6/32), les produits alimentaires locaux ont une 

très bonne qualité, dont certains produits sont meilleurs qu'ailleurs, mais ils s'entendent 

pour dire que certains produits provenant d'autres pays sont tout aussi bons, par 

exemple les fromages de France ou les charcuteries d'Italie. De plus, pour ceux qui ont 

émis leurs limites géographiques à leur région administrative ou leur MRC, ils avouent 

que les produits alimentaires locaux ne sont pas supérieurs dans le sens où un fromage 

fabriqué en Estrie est aussi bon qu'un fromage fabriqué au Bas-St-Laurent. C'est 

souvent lorsque la comparaison est faite avec un produit de l'extérieur du Québec que 

les répondants sont d'avis que les produits québécois sont de meilleure qualité. 
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5.8.3 Fraîcheur 

La fraîcheur vient en troisième place des éléments les plus importants pour qualifier un 

produit alimentaire local (25/32). C'est que, comme la proximité géographique est 

présente, les produits frais, par exemple, sont cueillis à maturité et n'ont pas à voyager 

pendant quelques jours pour se rendre dans l'assiette : 

Je pense que c'est la fraîcheur. Le produit n'a pas eu à se promener pendant 12 
jours en camion, à faire frigo, pas frigo, bateau, container. S'il est cultivé 
relativement près, il a peut-être été cueilli le matin, je l'achète au marché ou à 
l'épicerie. C'est possible dans ce temps-là parce qu'il y a un rapprochement qui 
fait en sorte -qu'il n'a pas besoin de passer à travers ces étapes-là (C2). 

Les produits alimentaires locaux sont souvent associés à la fraîcheur et pour certains, 

c'est l'un des éléments les plus distinctifs lorsque l'on parle de local (Eriksen, 2013; 

Loureiro et Hine, 2002; Naspetti et Bodini, 2008; Onozaka et McFadden, 2011; Ostrom, 

2006; Pearson et al., 2011 ). 

5.8.4 Provenance et traçabilité 

La mise en place de la traçabilité et la connaissance de la provenance des produits sont 

d'autres éléments importants pour qualifier les produits alimentaires locaux. En effet, 

cet élément a été mentionné par près de la moitié des répondants (17 /32). La traçabilité 

assure la qualité des produits et donne confiance à ceux qui vont l'utiliser puisque, 
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comme certains le soulignent, s'il y a un problème, c'est plus facile de retracer la source 

et de corriger le tir si le produit est local : 

Si jamais les produits ne sont pas de qualité, c'est facile d'identifier et de 
retracer la source, peut-être que le producteur n'a pas fait ses devoirs. 
Tandis que si le produit vient d'ailleurs, il s'est rendu ici un peu de façon 
anonyme à travers différents transports, c'est difficile de connaître la 
source. Si le produit n'est pas de qualité, est abîmé ou est avarié, bien qui 
blâmer dans tout ça. Il y a eu tellement d'intermédiaires, c'est difficile à 
voir où est la faute (C2). 

Par ailleurs, le fait de connaître la provenance des produits alimentaires locaux rassure 

et c'est quelque chose d'important pour faire des choix éclairés : 

Même si ce n'est qu'une carotte, on sait où elle a été cultivée, où elle a été 
récoltée, on connaît la personne, on vient y associer un visage (E4). 

C'est une autre façon de vérifier l'origine des produits parce quand on 
achète une salade au supermarché, elle peut être bio ou locale, mais on ne 
sait pas nécessairement d'où elle vient (P 1 ). 

Idéalement, j'aime bien savoir d'où ça vient. Justement pour pouvoir faire 
des achats le plus responsable possible et en toute connaissance de cause 
aussi. Donc,j'aime bien savoir la viande vient d'où, les légumes viennent 
d'où (R2). 

Ces résultats vont donc de pair avec les propos de Eriksen (2013) pour qui un produit 

alimentaire local est défini selon plusieurs valeurs de la proximité comme l'origine et 

la traçabilité, ainsi que ceux de Pearson et al. (2011) pour -qui la connaissance de la 

source et la provenance du produit sont l'une des principales raisons d'acheter des 

produits alimentaires locaux. Finalement, comme le soulignent Merle et al. (2015), la 
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mention d'origine locale conduit le consommateur à imaginer plus concrètement la 

manière dont un produit a été cultivé ou préparé. 

5.8.5 Savoir-faire 

Le savoir-faire ne faisait pas partie des éléments de la proximité du processus dans la 

littérature. Néanmoins, nous croyons que le savoir-faire peut faire partie de la définition 

d'un produit alimentaire local sous la proximité du processus puisque cette dernière 

réfère essentiellement à son processus de production ou de transformation, qui en 

garantira la qualité (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Labbé-Pinlon et al., 2016). Le 

savoir-faire est donc un élément important à prendre en compte lors de la production 

ou la transformation d'un produit alimentaire. Dans ce cas-ci, notre recherche révèle 

que le savoir-faire est justement quelque chose qui vient distinguer les produits 

alimentaires locaux des produits non locaux, puisque près de la moitié des répondants 

(13/32) l'ont souligné: 

On va aussi avoir certaines expertises développées par nos gens locaux. 
Souvent c'est des entreprises familiales qui ont des connaissances de 
génération en génération. Donc oui pour moi c'est un gage de qualité et de 
savoir-faire (C2). 

« Savoir-faire » devrait être dedans aussi, savoir-faire de la culture, savoir-
faire de la transformation, peu importe, il faut qu'il y ait un savoir-faire 
au-delà de« artisan », le savoir-faire devient important je pense (E3). 
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Nous croyons alors qu'au-delà de la méthode artisanale, les produits alimentaires 

locaux sont faits à partir d'un certain savoir-faire important qui va, encore une fois, en 

garantir la qualité. 

5.8.6 Ingrédients 

Les ingrédients utilisés sont un autre aspect de la proximité du processus qui n'avait 

pas été souligné par les auteurs dans la littérature. Pourtant, les ingrédients sont un 

élément qui est revenu à plusieurs reprises chez plus du tiers des répondants (11/32) : 

Ils ont déjà cette conscience-là du local, souvent leurs ingrédients vont 
venir d'un autre producteur du coin. Ils s'entraident beaucoup donc les 
aliments parcourent beaucoup moins de routes, moins de transport, moins 
de perte. La liste des ingrédients est souvent plus courte, il n'y a pas des 
aliments artificiels ou ajoutés, ou très peu (ES). 

Ce que j'aime c'est que souvent tu vas trouver des ingrédients qui vont 
faire que le goût est un peu différent de ce que tu vas pouvoir retrouver 
dans d'autres produits. Souvent parce que la recette a été développée et qui 
a été raffinée par ces petites entreprises-là, et qui leur est propre à eux (P7). 

Lorsque l'on parle d'ingrédients, il est question des produits transformés. Ce que l'on 

remarque dans cette recherche, c'est que les répondants ont l'impression que les 

ingrédients qui composent un produit alimentaire local vont être différents, ce qui va 

faire que le produit va se démarquer sur le marché ; ils vont souvent être locaux ; et ils 

sont souvent en plus petit nombre. Ce dernier point va de pair avec l'assortiment 

différent de la proximité fonctionnelle dans le sens où, comme la proximité 

géographique est présente et que les producteurs ou transformateurs peuvent se 
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permettre de créer des produits dont la durée de vie n'a pas besoin d'être longue, les 

agents de conservation sont souvent non nécessaires puisque la consommation finale 

se fera rapidement.Nous croyons alors que l'aspect des ingrédients, tant par leur qualité 

que par leur nombre, est un aspect important qui vient décrire les produits alimentaires 

locaux, dans le cas des produits transformés. 

5.8.7 Goût 

Le goût est l'un des facteurs les plus importants lors de l'achat de produits alimentaires 

(Feldmann et Hamm, 2015) et est un élément qui revient souvent dans la littérature 

lorsqu'il est question des produits alimentaires locaux (Adams et Adams, 2011; Bingen 

et al., 2011; Campbell et al., 2013; Conner et al., 2010; Cranfield et al., 2012; Dunne 

et al., 2011; Onozaka et M~Fadden, 2011; Ostrom, 2006; Pearson et al., 2011; Roininen 

et al., 2006; Weatherell et al., 2003; Zepeda et Deal, 2009). Cela n'a pas fait exception 

dans cette recherche puisque, pour plusieurs répondants (12/32), le goût fait partie de 

la définition d'un produit alimentaire local : 

C'est l'intensité des saveurs. Je vais peut-être utiliser la tomate souvent 
comme exemple parce que c'est un ingrédient que tout le monde utilise et 
tout le monde connait. Quand la tomate sort d'un champ et qu'elle arrive 
sur la table quelques heures après avoir été cueillie, elle va avoir beaucoup 
plus de saveurs que la tomate qui a passé deux semaines dans un camion 
pour se rendre du Mexique jusqu'ici (R5). 

Ces résultats ne sont pas surprenants puisque le goût est bien souvent associé à la 

fraîcheur des aliments, et comme pour beaucoup un produit alimentaire local va être 

plus frais, le goût sera également présent. Certains répondants ont également discuté 
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des qualités organoleptiques qui seraient supérieures pour les produits alimentaires 

locaux. 

5.8.8 Authenticité 

Les demandes des consommateurs pour des aliments perçus comme « locaux » peuvent 

également être considérées comme liées à une quête d'authenticité (Eriksen, 2013; 

Pearson et al., 2011; Sims, 2009). On fait valoir que l'authenticité devrait être 

considérée comme une construction sociale (Hughes, 1995; Taylor, 2001) où ce 

concept est lié à la formation de l'identité, en ce qui concerne les produits et services 

touristiques, y compris la nourriture et les boissons (Sims, 2009). Les consommateurs 

peuvent donc chercher à développer un sentiment authentique en achetant des produits 

particuliers et cela semble être le cas pour certains répondants (7/32) : 

Ce n'est pas anonyme, ça a une saveur différente, c'est authentique. C'est 
ça le mot que je cherchais tantôt, c'est authentique (C6). 

Ce goût-là on l'oublie parce que, par exemple, des fraises on s'en fait offrir 
à l'année, mais quand les fraises de juin arrivent, tout ce qu'on a mangé 
avant le restant de l'année ce n'était pas vraiment des fraises. C'était le 
concept d'une fraise, ça avait la même forme et c'était un peu le même 
fruit, mais ce n'est pas ça une fraise. Une fraise, ça ne goûte pas ça, ça ne 
ressemble pas à ça, ça ne sent pas ça. Il y a vraiment cette conscience-là 
de dire que quand on achète des produits locaux, au moins ce qu'on mange 
c'est vrai, c'est des vrais aliments (E3). 

Nous croyons alors que l'authenticité a sa place dans cette définition puisque, comme 

l'ont souligné certains répondants (7/32), les produits alimentaires locaux sont perçus 
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comme étant authentiques, soit des produits vrais, originaux, de qualité et difficiles à 

imiter (Charters et Spielmann, 2013; Liao et Ma, 2009). 

5.8.9 Santé 

Plusieurs études indiquent que les produits alimentaires locaux sont liés à la perception 

d'aliments sûrs, purs, naturels, frais et sains (Blake et al., 2010; Darby et al., 2008; 

Draper et Green, 2002; Edwards-Jones et al., 2008; Feldmann et Hamm, 2015; La 

Trobe, 2001; Nygard et Storstad, 1998; Onozaka et McFadden, 2011; Selfa et Qazi, 

2005; Weatherell et al., 2003; Winter, 2003). En effet, cet élément a également ressorti 

dans cette recherche. Certains répondants (6/32) ont indiqué qu'un produit alimentaire 

local était meilleur pour la santé ou plus sécuritaire : 

J'ai l'impression de manger plus sainement, sans avoir une tonne de sel 
dans mon assiette avec les produits transformés. Par rapport à ma santé et 
écologiquement, ça joue pour beaucoup. Donc, savoir que je mange des 
produits qui sont meilleurs pour moi et ma famille, j'aime beaucoup ça 
(C3). 

Il y a quelques années, on a commencé à se poser des questions sur ce 
qu'on mangeait, sur notre santé surtout. On a fait nos recherches et on a 
constaté qu'ici, les méthodes sont différentes et mieux en fait. Ça fait du 
bien d'avoir quelque chose de vrai, de revenir à quelque chose de plus sain, 
pour nous, mais pour tout le monde aussi (C6). 

Cette perception d'aliments plus sains, plus naturels et plus sûrs pour la santé vient des 

méthodes employées pour la production ou la transformation des aliments. En général, 

les répondants ont confiance aux normes imposées ou aux méthodes plus artisanales de 
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ceux qui font leurs produits alimentaires ou ont simplement confiance à leurs 

producteurs locaux, et donc la perception que l'aliment est plus sain est plus grande 

qu'envers un produit non local. Nous croyons donc que l'aspect« santé » est également 

à prendre en considération pour définir les produits alimentaires locaux. 

5.8.10 Apparence 

L'apparence n'est pas un élément trouvé dans la littérature sur les produits alimentaires 

locaux. Néanmoins, deux répondants ont souligné le fait que le visuel des produits 

alimentaires locaux était supérieur aux produits non locaux : 

J'aime aussi la beauté des aliments dans le sens qu'ils sont bien choisis, ils 
ne sont pas maganés. J'ai l'impression aussi que vu qu'ils ont moins 
voyagé, ils sont plus beaux les fruits et légumes (Cl). 

Cet aspect serait donc peut-être à considérer ou, du moins, à évaluer pour la définition 

d'un produit alimentaire local. 

La recherche révèle que les constructions de consommation de l'alimentation locale 

sont étroitement liées avec des perceptions positives de la fraîcheur et de la qualité des 

produits (Ostrom, 2006). Cela va de pair avec les principales raisons d'acheter des 

produits alimentaires locaux: la perception de normes élevées de fraîcheur, de goût, 

d'authenticité et en connaissant la source ou la provenance du produit (Pearson et al., 

2011). 
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5.9 Proximité du prix 

Pour Capo et Chanut (2013) et Praly et al. (2014), le prix est une variable clé de 

différenciation dans le commerce de détail. Le choix d'une politique de prix adéquate 

et un bon rapport qualité-prix participent au sentiment de proximité vis-à-vis de 

l'enseigne, ou le produit dans ce cas-ci (Capo et Chanut, 2013). Nous avions catégorisé 

la proximité du prix en deux éléments : le rapport qualité/prix ainsi que la 

différenciation. Cette proximité semble importante pour définir les produits 

alimentaires locaux puisqu'elle a été évoquée par tous les répondants (32/32) où la 

perception du rapport qualité/prix semble être plus forte pour 24 répondants. 

5.9.1 Rapport qualité/prix 

La proximité signifie « être près de quelque chose mesuré sur une certaine dimension » 
(Knoben et Oerlemans, 2006). Dans le cas du prix, la question qui se pose c'est: est-

ce que le prix d'un produit alimentaire local, pour celui qui le vend et celui qui l'achète, 

est proche en termes d'attente, ou de rapport valeur/bénéfice/sacrifice? Pour la moitié 

des répondants (12/24 ), les produits alimentaires locaux sont plus chers que les produits 

non locaux. Cependant, ils s'entendent pour dire que pour le prix (sacrifice), la qualité 

est excellente (bénéfice) : 

Il y a un prix lié à des produits d'ici alors souvent quand ils sont en 
compétition avec 2-3 autres personnes. Quand tu vois le prix d'un chou-
fleur, tu dis maudit voleur, mais c'est un produit d'ici qui est très frais, 



l'autre à l'épicerie sur le coin est 3 fois moins cher, mais il vient du 
Mexique (Dl). 
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La question du prix plus élevé s'explique souvent par le fait que c'est plus dispendieux 

de produire ici qu'ailleurs, notamment à cause des normes imposées par le . 

Gouvernement ainsi que du salaire minimum qui est plus élevé ici. Pour d'autres, le 

prix élevé va de pair avec les choix de production, souvent artisanale ou à petite échelle, 

ou le choix d'utiliser des produits de qualité dans la transformation. Comme l'explique 

l'un des répondants, quand les productions sont plus petites, il n'est pas possible de 

faire des économies d'échelle et donc de baisser le prix de ses produits : 

Ça nous coûte plus cher à produire, donc le client oui il va payer plus cher. 
Quand je vais à l'abattoir, je vais porter 200 canards, avec un trailer et 1 
employé, mais aller porter 2000 canards, le canard reviendrait moins cher 
au bout de la ligne (D3 ). 

Cependant, pour la moitié des répondants (12/24 ), les produits alimentaires locaux sont 

perçus comme étant comparables ou même moins chers que les produits non locaux. 

Dans ces cas, les répondants évoquent souvent le choix fait de certains réseaux de 

distribution, comme la vente à la ferme ou les marchés publics, pour pouvoir atteindre 

cette équivalence en termes de prix. Finalement, plusieurs répondants ont évoqué le 

fait que lorsqu'il est question de viande, le rapport qualité-prix est supérieur à ce que 

l'on retrouve en épicerie. Ces consommateurs et restaurateurs ont remarqué qu'une 

viande locale sera plus cher le kilo, mais une fois cuite, elle conserve sa taille et son 

poids, tandis que les viandes en épicerie sont souvent injectées d'eau saline et 

rétrécissent à la cuisson : 

Ah oui aussi, quand j'achète ma viande à mon autre producteur, parce que 
je me suis trouvé des producteurs pour tout, bien ma viande est « sa 



coche». C'est super frais et ça goûte bon, mais elle reste comme normale. 
Je ne sais pas comme l'expliquer, mais ta poitrine de poulet, même si tu la 
grille sur ton BBQ, elle reste de la même grosseur. Elle ne va pas, pas se 
ratatiner, mais se rétrécir. Elle va rester de la même taille et va être super 
juteuse. Alors oui ça me coûte plus cher, mais j'ai de la meilleure qualité 
et de la meilleure quantité aussi dans la viande (C6). 
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Malgré le fait que la moitié des répondants perçoivent les produits alimentaires locaux 

comme étant plus chers, la majorité d'entre eux s'entendent pour dire que la qualité 

vaut le prix. 

5 .9 .2 Différenciation 

La proximité du prix est également une valorisation supplémentaire perçue par les 

acteurs résultant de la relation« de proximité» (Praly et al., 2014). Pour Praly et al. 

(2014 ), cette meilleure valorisation peut provenir soit de la dimension fonctionnelle, 

de la proximité géographique ou de la dimension relationnelle, en tant que conséquence. 

Ainsi, Pral y et al. (2014) considèrent cette dimension comme étant la façon de valoriser 

la ou les proximités caractéristiques du circuit. En ce sens, la perception d'une relation 

plus équitable entre producteurs et consommateurs se forge (Pral y et al., 2014 ), et nous 

croyons que cette valorisation peut entraîner la propension à payer une prime. Près du 

tiers des répondants (10/32) ont laissé savoir que le fait de payer plus cher pour les 

produits alimentaires locaux est l'une des façons de valoriser cet échange : 

L'intérêt du commerce de proximité, c'est un prix plus juste pour le 
producteur et pour le consommateur aussi d'ailleurs parce que comme il 
évite tous les intermédiaires il va payer un prix bien plus intéressant pour 



le même produit. Je trouve que ça vaut la peine de payer 10% pour cher et 
d'avoir un produit qui est plus frais et de meilleure qualité (D2). 
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Cette tendance à accepter de payer une prime pourrait alors s'expliquer par le fait que 

les acheteurs sont de plus en plus conscients du temps consacré à la production ou 

transformation d'un certain produit, d'où la perception de prix équitable. Cela pourrait 

également expliquer que, contrairement aux produits alimentaires biologiques, les 

produits alimentaires locaux ne sont pas perçus comme étant dispendieux (Feldmann 

et Hamm, 2015; Sirieix et al., 2011). 

5 .10 Proximité identitaire 

La proximité identitaire renv01e à un ensemble de valeurs partagées entre le 

consommateur et son point de vente, ou dans ce cas-ci entre le consommateur et le 

produit alimentaire local (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Gahinet, 2014; Hérault-

Fournier et al., 2012; Labbé-Pinlon et al., 2016). Ces valeurs sont liées à la volonté de 

s'inscrire dans des modes de production et de consommation qui accordent davantage 

de place à la durabilité des pratiques, dans une perspective biologique, éthique et locale 

(Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012). Cette proximité s'inscrit alors 

dans la logique de similitude de Gilly et Torre (2000) et de Torre et Rallet (2005) 

correspondant à un lien créé par le partage d'un même système de représentations et de 

croyances. 

La proximité identitaire a été mentionnée par presque tous les répondants (31/32) 

comme étant l'un des éléments faisant partie de la définition d'un produit alimentaire 
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local. La dimension qui semble la plus importante lorsqu'il est question des produits 

alimentaires locaux est le partage de valeurs en termes de durabilité (Figure 4.6). 

Figure 5.6 Proximité identitaire 

La figure 5.6 démontre que la proximité identitaire se divise en trois sous-dimensions, 

soit: les valeurs partagées, le sentiment d' appartenance et la confiance identitaire. Les 

résultats de cette recherche subdivisent les « valeurs partagées » en cinq autres 

dimensions : la durabilité, la saisonnalité, la nature, l'échelle humaine et l'aspect 

biologique. On peut constater que la figure 5.6 témoigne de l'importance de la 
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durabilité dans les valeurs partagées. De plus, il semble que la durabilité économique 

soit la plus importante pour les répondants puisque c'est celle qui a été évoquée le plus 

fréquemment. 

5 .10 .1 Valeurs partagées 

Les valeurs associées à un produit alimentaire local incluent généralement la durabilité 

environnementale, la justice sociale, la production organique, le soutien des 

agriculteurs locaux et régionaux, la consommation saisonnière, la confiance, l'équité, 

la perspective biologique ou le simplement « mieux » (Blake et al., 201 O; DuPuis et 

Goodman, 2005; Duram et Oberholtzer, 2010; Ostrom, 2006; Tregear, 2011). Selon les 

données de la présente recherche, nous avons catégorisé les valeurs partagées en 5 sous-

catégories : la durabilité, la saisonnalité, la nature, l'échelle humaine et la perspective 

biologique. 

5.10.1.1 Durabilité 

La littérature sur les systèmes alimentaires locaux se tourne souvent vers un ensemble 

de valeurs partagées liées à la durabilité économique, environnementale et sociale 

(Allen et al., 2003; Blake et al., 201 O; Duram et Oberholtzer, 201 O; Hinrichs, 2003; 

Rose et al., 2008). Effectivement, ces trois thématiques ont été abordées dans la 

définition d'un produit alimentaire local par presque tous les répondants (28/32), soit 
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l'aspect économique (27/28), l'aspect environnemental (16/28) et l'aspect social 

(6/28) : 

C'est un produit d'ici qui fait travailler les gens d'ici. Le côté économique 
pour moi est très important, le côté santé, l'empreinte écologique (Dl). 

Si tu ne le fais pas parce que c'est près de chez toi, si tu ne le fais pas parce 
que tu ressens une fierté de ta région, si tu ne le fais pas pour aider 
l'économie locale, pourquoi tu le fais. Les produits locaux n'auraient plus 
raison d'être (E2). 

Ce que j'aime dans les produits alimentaires locaux c'est le fait que ça a 
un impact favorable sur l'environnement. Les produits locaux sont souvent 
plus écoresponsables que les produits qui viennent d'ailleurs et qui sont 
distribués avec pleins de transports partout (P5). 

Le respect éthique est là aussi, le respect éthique n'est pas nécessairement 
là dans les produits qui viennent d'ailleurs, c'est un côté qu'on a tendance 
à oublier, mais qui est important aussi, comment les gens qui ont travaillé 
ont été traités (P2). 

Il nous semble donc juste de considérer ces valeurs partagées liées à la durabilité pour 

définir les produits alimentaires locaux. Ces données vont de pair avec les recherches 

menées sur les produits alimentaires locaux et sur leur durabilité économique (Bean et 

Sharp, 2011; Dunne et al., 2011; Pearson et al., 2011; Roininen et al., 2006), 

environnementale (Brown et al., 2009; Feldmann et Hamm, 2015; Hinrichs, 2003; 

Onozaka et McFadden, 2011; Pearson et al., 2011; Winter, 2003; Zepeda et Deal, 2009) 

et sociale (Hinrichs, 2003; Winter, 2003; Zepeda et Deal, 2009). 
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5.10.1.2 Saisonnalité 

Les valeurs associées à l'alimentation locale incluent également la consommation 

saisonnière, c'est-à-dire que notre régime doit suivre ce qui est disponible localement 

au gré des saisons (Blake et al., 2010; Duram et Oberholtzer, 2010; Hospido et al. , 

2009; Jones, 2002; Wilkins et al., 2000). Cet élément a effectivement été identifié par 

plus du tiers des répondants (13/31) : 

J'aime aussi le fait que les produits locaux soient en lien avec la saison. 
Par exemple, l'hiver il y a beaucoup de carottes, de patates, il y a beaucoup 
des ragoûts des choses comme ça. Ça va avec les fruits et légumes de la 
saison du moment (Cl). 

Quand on mange du local, quand on décide de manger local, selon moi la 
transition ne se fait pas juste une journée par année. Ça devient comme une 
espèce de mindset, puis si on mange local, on doit manger avec les saisons, 
on doit diversifier notre diète. Il y a donc cette temporalité importante qui 
va venir jouer sur la culture culinaire des Québécois (E3). 

Les résultats montrent que les répondants perçoivent les produits alimentaires locaux 

comme étant des produits de saison. Il faut mentionner que lors de cette mention, les 

répondants faisaient généralement référence aux produits frais, notamment les fruits et 

légumes. La saisonnalité seule ne pourrait englober tous les produits alimentaires 

locaux puisque certains, comme dans le cas de œufs ou de certains produits transformés, 

ne subissent pas d'impact de la saisonnalité, ils sont produits et disponibles à l'année. 
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5.10.1.3 Nature 

La nature n'est pas un élément qui a été trouvé dans la littérature, tant dans celle sur la 

proximité que celle sur les produits alimentaires locaux. Néanmoins, cet élément est 

revenu à plusieurs reprises durant les discussions avec les répondants ( 13/31 ). Pour 

certains, les produits alimentaires locaux sont synonymes de retour aux sources, de 

respect de la nature, d'une alimentation vivante, de prendre le temps et de manger 

« près du sol ». En résumé, c'est d'avoir une relation naturelle avec la terre qui nous 

entoure et ce qu'elle nous donne : 

Mais j'aime avoir l'idée de quelqu'un qui est capable de marcher dans ses 
champs et de voir ce qui se passe. Mais si la majorité du travail du 
producteur agricole c'est d'être assis dans son tracteur et c'est de faire des 
allers-retours dans ses champs, on n'a pas la même relation à notre sol, à 
notre ferme, à nos légumes. Un producteur qui est penché sur ses légumes 
pour regarder dans quel état ils sont, il a une meilleure idée de ce qui s'y 
passe. Et ça, c'est plus difficile à faire quand on a un très gros volume, sans 
blâmer aucunement les grands producteurs. J'aime les petits producteurs 
locaux (D2). 

Moi je me dis bon quand j'étais toute jeune, je mangeais les fruits et les 
légumes qui venaient de notre jardin ou du verger autour. Un peu comme 
les animaux sont créés, si je peux dire, pour vivre dans tel environnement 
et ils apprennent à vivre avec ce qu'ils peuvent trouver autour. Ils 
n'essaient pas de dire « je pourrais peut-être être en meilleure santé si je 
mangeais des algues ou tel autre chose que l'on trouve dans tel autre pays » 
(P3). 

Malgré le fait que cet élément englobe l'idée de manger ce que la nature« locale » nous 

donne et de la respecter, il n'est pas question ici de terroir ou de durabilité 

environnementale, mais bien d'être simplement en adéquation avec la nature. 
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5.10.1.4 Échelle humaine 

Pour Merle et Piotrowski (2012) et Roininen et al. (2006), l'alimentation locale favorise 

un type d'exploitation à taille plus humaine, et un type d'agriculture plus transparente 

et moins intensive. Cette notion s'est également reflétée dans cette recherche puisque 

près de tiers (10/31) des répondants la perçoivent comme faisant partie de la définition 

d'un produit alimentaire local : 

Pour moi un produit local est fait, pas à la main, mais est fait avec la main 
de quelqu'un. J'ai besoin de sentir qu'il y a quelqu'un qui a travaillé fort 
en arrière de ce produit-là, qu'il a mis toutes ses énergies, son cœur. Ça 
raconte quelque chose. Je ne sais pas si c'est clair. C'est pour ça que je dis 
qu'il y a un côté humain aux produits locaux (C6). 

Je ne pense pas que ce soit une question de grosseur, ça n'a pas besoin 
d'être tout petit sans sa cuisine, ça peut être plus gros, mais c'est la 
personne qui est impliquée dans sa production (T3). 

Ici, ce n'est pas tant la méthode employée qui est importante, contrairement à la 

proximité du processus. C'est plutôt le fait de sentir qu'il y a eu un être humain derrière 

la production ou transformation du produit. 

5.10.1.5 Perspective biologique 

Les valeurs associées aux produits alimentaires locaux incluent généralement la 

production organique et la perspective biologique (Blake et al., 201 O; DuPuis et 
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Goodman, 2005; Duram et Oberholtzer, 2010; Ostrom, 2006; Tregear, 2011). Ces 

valeurs sont liées à la volonté de s'inscrire dans des modes de production et de 

consommation qui accordent davantage de place à la durabilité des pratiques, comme 

la perspective biologique (Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012). Pour 

certains répondants (8/31 ), la préoccupation biologique est quelque chose d'important. 

Tandis que quelques-uns faisaient une nette différence entre la perspective biologique 

et la dimension locale, d'autres voyaient le local comme étant bio, par la confiance 

envers le producteur même s'il n'a pas de certification: 

Ici au Québec, c'est supposé être vraiment du bio, mais après c'est aussi 
une question de confiance que tu vas avoir avec les petits producteurs. Par 
exemple, nous la ferme que l'on va souvent, elle n'est pas certifiée bio. 
Pourquoi elle n'est pas certifiée bio? Parce que le bio a trop de contraintes 
et de petites normes ridicules. Tu peux avoir du bio sans avoir la 
certification et les gens qui passent tous les 3-4 mois pour vérifier. Et ça te 
coûte vraiment beaucoup d'argent pour un petit commerçant local qui 
essaie de vivre. Avoir la certification bio, des fois tu as l'impression que 
ça fait simplement vendre. Donc, c'est bien le bio, mais pour un petit 
commerçant, il n'a pas forcément les moyens de mettre un tas d'argent 
pour faire un test tous les 3 mois, alors qu'il sait très bien que ce qu'il vend 
est bio (C3). 

La préoccupation biologique est une perspective très bien définie et encadrée, 

contrairement à la dimension locale. Pour certains, la préoccupation biologique est 

aussi importante que l'aspect local, et pour d'autres, un produit alimentaire local est 

d'une certaine façon « biologique » puisqu'il est fait avec les normes d'ici et par une 

personne de confiance. Dans ce cas, la certification biologique ne semble pas nécessaire. 

Nous croyons donc que le partage de valeurs au niveau des produits biologiques peut 

venir définir l'identité d'un produit alimentaire local. 
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5.10.2 Sentiment d'appartenance 

La proximité identitaire développerait un sentiment d'appartenance à une communauté, 

né d'un lien affectif, conatif et cognitif, autour d'une philosophie ou style de vie qui 

concerne les manières de produire et de consommer. En d'autres mots, ce sentiment 

d'appartenance serait forgé par les valeurs partagées qui viennent d'être expliquées 

précédemment (Capo et Chanut, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012). En effet, pour 

près du tiers des répondants (10/31 ), il s'est créé un lien plutôt affectif autour des 

produits alimentaires locaux : 

Ce que je sais c'est que ce côté identitaire là permet de créer une confiance 
envers le producteur, envers les produits. On aime ces produits-là et on en 
est fier. L'identité est quelque chose d'émotif alors c'est ce côté émotif-là 
qui nous rapproche de certains produits (E2). 

Cette fierté a également été exprimée plusieurs fois par les répondants. En général, 

cette fierté émane du sentiment d'appartenance territoriale et culturelle au Québec : 

Il y a définitivement un volet, pas culturel, mais je dirais identitaire. Un 
volet qui est relié à notre identité qui est Québécoise. Je te donne un 
exemple. Je pourrais avoir un produit qui vient de la Gaspésie, qui est 
québécois, qui vient de beaucoup plus loin et qui va mieux passer qu'un 
produit qui vient du Vermont, qui pousse à la frontière du Québec, qui est 

· beaucoup moins loin, mais qui n'est pas considéré comme un produit local 
(Pl). 

Les attitudes altruistes vis-à-vis l'alimentation locale traitent notamment de la 

communauté (Bean et Sharp, 2011; Dunne et al., 2011; Pearson et al., 2011; Roininen 

et al., 2006). Dans ce cas-ci, au Québec, cette communauté semble s'étendre à la limite 
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provinciale. Ces résultats pourraient expliquer le fait que pour la majorité des 

répondants, la proximité géographique d'un produit alimentaire local est perçue comme 

étant la frontière provinciale, soit le Québec. Le Québec a une histoire et une culture 

particulière qui le distingue des autres provinces canadiennes. Il n'est donc pas 

surprenant de constater qu'un sentiment d'appartenance se développe autour des 

produits alimentaires locaux, notamment des produits québécois, lorsque l'identité 

québécoise est forte. 

5.10.3 Confiance identitaire 

Pour Bouba-Olga et Grossetti (2008), la proximité identitaire influencerait 

positivement la confiance puisque, comme le soulignent Morgan et Hunt (1994 ), le 

partage de valeurs entre les partenaires de l'échange est un antécédent de la confiance. 

Les résultats de cette recherche nous amènent à penser que la confiance est l'un des 

éléments de cette proximité. Ici, la confiance n'entre pas dans une logique de cause à 

effet. Elle fait partie de la définition d'un produit alimentaire. Pour eux (9/31), un 

produit local est un produit en quoi on peut avoir confiance : 

C'est sûr qu'il y a une certaine partie de confiance dans tout ça, de 
réputation, il y a certaines compagnies,je pense à Savoura par exemple qui 
existe depuis longtemps maintenant au Québec, c'est une marque qui est 
connue, ils s'annoncent fièrement« produits au Québec » (C2). 

Cette confiance est identitaire. Contrairement à la confiance relationnelle qui sera 

expliquée plus loin, la confiance identitaire est basée sur le partage de valeurs, et 
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principalement sur ce sentiment d'appartenance. Un produit alimentaire local est donc 

un produit de confiance parce qu'il est local, parce qu'il est québécois. 

5 .11 Proximité relationnelle 

La proximité relationnelle fait référence à des acteurs appartenant au même espace de 

relations (Oerlemans et Meeus, 2005) et correspond à l'appréciation personnelle à 

l'égard de la dimension sociale de l'échange (Dampérat, 2006). Adaptée au domaine 

du marketing, la proximité relationnelle peut s'apparenter au concept de marketing 

relationnel (Bergadaà et Del Bucchia, 2009) où il s'agit de bâtir des relations entre les 

consommateurs et l'entreprise au moyen d'un produit et d'un service qui différencie 

l'entreprise de ses concurrents (Gruen, 2005). Dans la littérature, la proximité 

relationnelle se caractérise par la relation de l'échange, par une dimension sociale, une 

dimension émotionnelle, par les connaissances et la personnalisation. De plus, la 

présente recherche nous amène à penser qu' il existe une sixième caractéristique à cette 

proximité, soit la collaboration. La grande majorité des répondants (30/32) ont fait 

appel à l'une ou plusieurs des caractéristiques de cette proximité pour décrire les 

produits alimentaires locaux (Figure 5.7). 
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Figure 5. 7 Proximité relationnelle 

La figure 5. 7 présente les six sous-catégories de la proximité relationnelle en ordre 

d'importance. Par exemple, lorsque les répondants suggéraient la proximité 

relationnelle pour décrire un produit alimentaire local, la sous-catégorie la plus 

évoquée traitait de la relation entre les acteurs. Le volet « connaissance et éducation », 

la« dimension émotionnelle » et la« collaboration » sont d'autres aspects importants, 

à parts égales, qui sous-tendent la proximité relationnelle. Finalement, la 

« personnalisation » et la « dimension sociale » semblent également, mais dans une 

moindre mesure, offrir des pistes de réflexion pour décrire un produit alimentaire local. 
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5.11.1 Relation 

La proximité relationnelle, dans sa définition la plus simple, est la relation directe entre 

le consommateur et le commerçant, ou le producteur (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; 

Gahinet, 2014; Hérault-Fournier et al., 2012; Labbé-Pinlon et al., 2016; Praly et al., 

2014). Appliquée au niveau du produit alimentaire local, la proximité relationnelle 

représente les relations construites entre les acteurs locaux (producteurs, distributeurs, 

détaillants et consommateurs) qui sont reconnectées par des pratiques de production et 

de distribution alternatives telles que les marchés publics, les magasins à la ferme, les 

coopératives, les paniers alimentaires, etc. (Edwards-Jones, 2010; Eriksen, 2013; 

Feagan, 2007; Holloway et al., 2007). Elle met en avant le contact direct, mais aussi le 

respect et l'écoute (Capo et Chanut, 2013; Gruen, 2005). 

Pour plus du deux tiers des répondants (23/30), ce contact ou cette rencontre physique 

avec le producteur est un élément important dans la définition d'un produit alimentaire 

local : 

Après ça,je pense qu'il y a une certaine notion de contact que t'es capable 
d'avoir avec le producteur. Quand je dis contact, je ne veux pas dire une 
recherche sur Internet, mais c'est est-ce que je suis capable par une 
connaissance ou en parlant avec quelqu'un de pouvoir parler aux 
producteurs ou d'aller les rencontrer, d'aller voir sa ferme, quelque chose 
comme ça. Je pense que c'est une notion qui est importante dans le concept 
(C2). 

Connaître les producteurs, savoir d'où ça vient exactement, avoir un 
contact direct avec ces personnes. L'avantage d'être local c'est que je 
connais tous les producteurs personnellement. Ce qui est important pour 
moi c'est les liens entre les gens, ceux qui nous nourrissent. Je ne sais pas 
si vous avez remarqué, mais on connait notre garagiste, on connait notre 
médecin, on connait notre dentiste, mais on ne connait pas notre fermier. 



Je pense que ça devrait être assez essentiel. Je que je trouve important, 
c'est de considérer, en ce qui concerne l'agriculture et ce qui est local, de 
le considérer comme un lien entre les personnes. C'est quelque chose qui 
nous rapproche les uns des autres (D2). 
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Cette relation, ce contact privilégié avec les producteurs, est perçue comme quelque 

chose de spécifique aux produits alimentaires locaux. Pour les répondants, cette 

relation ne serait pas possible avec un produit non local puisque ce « contact » ne 

s'opère pas à travers les outils de communication comme le téléphone ou le courriel, 

mais bien à travers la rencontre physique des acteurs. 

5 .11.2 Connaissances et éducation 

Pour certains auteurs (Boschma, 2005; Oerlemans et Meeus, 2005; Praly et al., 2014), 

le principal argument qui sous-tend l'importance de la proximité relationnelle réside 

dans le fait que les relations sociales sont des vecteurs d'échange de connaissances. 

Cette notion a été identifiée par plus de la moitié des répondants (16/30) pour qui un 

produit alimentaire local est synonyme d'apprentissage et/ou de partage de 

connaissances : 

Souvent les gens qui vont avoir produit ces produits-là de qualité, ils 
veulent que vous les apprécier et ils sont contents que vous les appréciiez 
donc ils vont vous donner des trucs sur comment les apprêter, ils vont vous 
donner les meilleures façons de les apprêter, avec quoi les accompagner, 
quoi boire avec. Donc toute cette connaissance-là qui vient avec, moi c'est 
ce que je trouve intéressant de ces produits-là (C2). 



Par exemple, mon producteur d'agneau, tout ce qu'il lui reste c'est des 
abats parce que les restaurants ont acheté tout le reste et je me dis, mais 
pourquoi pas, mais je n'ai aucune idée comment cuisiner ça. Mais en 
discutant avec lui, il va me donner différents trucs et il y a la proximité qui 
est là, que je peux avoir parce que mon producteur d'agneau habite à 5 
minutes de chez nous (E3). 
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Ce volet de la proximité relationnelle touche au partage des connaissances sur les 

produits alimentaires locaux, mais il y a également un volet éducationnel sur 

l' alimentation qui est transmis par cette relation-là avec le producteur. Tout ce partage 

de connaissances et cette éducation envers l' alimentation semblentêtre particuliers aux 

produits alimentaires locaux. 

5 .11.3 Dimension émotionnelle 

La proximité relationnelle se caractérise également par un important contenu affectif 

(Dampérat, 2006) puisqu'elle développe des sentiments de confiance et d'attachement 

envers l' enseigne, donc envers le produit dans ce cas-ci (Capo et Chanut, 2013). Les 

relations sociales ont une influence positive sur la confiance, la satisfaction et 

l'orientation à long terme dans les relations (Boles et al., 2000; Crosby et al., 1990). 

La proximité relationnelle peut se développer en s'appuyant essentiellement sur la 

confiance construite grâce à la relation directe, par exemple, entre producteurs et 

consommateurs (Jarosz, 2000; Mundler et Rouchier, 2016; Prigent-Simonin et Hérault-

Foumier, 2005). En effet, les résultats de cette recherche montrent que pour plusieurs 

répondants (15/30), une dimension émotionnelle importante se forge autour des 

produits alimentaires locaux, notamment par cette relation entre les acteurs : 



Les fermes que je te parle, quand on veut, on peut aller visiter· la ferme tout 
seul, sans qu'ils soient là à côté de nous. On peut aller voir comment les 
animaux sont traités. On peut participer à la vie de la ferme. Un producteur 
qui ouvre ses portes en général c'est bon signe, il ne cherche pas à cacher 
des choses (C3). 

Le fait d'échanger avec lui me donne plus confiance au produit car il prend 
la peine de nous expliquer qu'il prend soin de ses récoltes. J'ai plus 
confiance qu'un produit qui est déjà sur une tablette qu'on ne sait pas 
exactement d'où il vient (CS). 
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C'est grâce à la relation entre les acteurs que se construit cette confiance relationnelle 

qui semble très importante pour les répondants. Elle diffère de la confiance identitaire 

puisqu'elle passe par le contact et l'échange entre les acteurs. Par ailleurs, cette 

dimension émotionnelle se caractérise en un contenu affectif et amical important : 

Maintenant je les appelle par leurs prénoms, ça devient des connaissances 
très amicales. J'adore savoir ce qu'ils deviennent et on parle de notre 
semaine, c'est un échange (C2). 

T'apprend à connaître la personne. On a forgé comme une amitié, on se 
connait et on se donne des nouvelles. Ça va faire 4 ans là qu'on est avec 
lui et on n'a jamais été déçu. C'est surtout de pouvoir rencontrer les 
producteurs, d'échanger avec eux. Ils m'inspirent confiance et leurs 
produits sont vraiment géniaux (C3). 

Ces résultats concordent avec ceux de plusieurs auteurs pour qui ces relations 

émotionnelles et sociales font souvent partie de la définition des produits alimentaires 

locaux (Brown, 2003; Dunne et al., 2011; Mount, 2012; Selfa et Qazi, 2005; Zepeda et 

Leviten-Reid, 2004). 
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5 .11.4 Collaboration 

La collaboration n'est pas un élément de la proximité relationnelle qui a été répertoriée 

dans la littérature. Néanmoins, elle semble être une notion importante de la définition 

d'un produit alimentaire local, puisque comme la moitié des répondants (15/30) le 

soulignent, au-delà de la dimension relationnelle avec les acteurs, ceux-ci ont tendance 

à collaborer, à s'entraider et même à co-créer : 

La microbrasserie ici après chaque brassée a de la drêche, du grain à 
disposer, ce grain-là pourrait s'en aller au dépotoir, mais c'est des frais 
pour l'amener là-bas, c'est des frais à la tonne je crois. Donc, plutôt que 
de le jeter et que l'entreprise occasionne des frais supplémentaires, ils ont 
créé différents partenariats avec d'autres entreprises qui, par exemple, font 
de l'élevage de sangliers ou de veaux. C'est ces entreprises-là qui vont 
venir chercher les résidus pour les donner en nourriture au bétail ensuite. 
Donc là on vient court-circuiter des produits qui seraient allés à 
l'enfouissement. C'est le cas pour beaucoup d'autres entreprises aussi (E3). 

On a déjà demandé à un éleveur de volaille de produire une volaille 
spécifique à nos besoins. On était rendu-là dans nos relations avec les 
producteurs du coin. On était capable de faire ça et ça fonctionne très bien. 
Ça nous procure une certaine fierté de pouvoir offrir un produit qu'on a 
conçu conjointement avec le producteur (R5). 

On n'a pas créé un pain fait de blé du Québec en 1 mois, on a pris des 
années à travailler avec les agriculteurs. On a amené le producteur à être 
compétitif (Tl). 

Cette dynamique de collaboration, d'entraide et de co-création semble être 

caractéristique des produits alimentaires locaux. C'est qu'un produit alimentaire local 

est souvent fait en relation, directe ou indirecte, avec d'autres acteurs de l'industrie. 

Par exemple, la drêche d'une microbrasserie qui servira à nourrir les animaux d'un 
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éleveur ; une farine développée spécialement pour un boulanger, pour un produit 

particulier ; un restaurateur qui développe de concert avec un producteur une nouvelle 

variété de tomate pour son restaurant ; et plusieurs petits producteurs et transformateurs 

qui achètent ensemble un camion réfrigéré pour leur permettre de livrer leurs produits 

dans les grandes villes. Tous ces exemples semblent montrer que cette dynamique entre 

les différents acteurs n'est pas inusitée, mais est bien propre à eux. 

5.11.5 Personnalisation 

Pour Praly et al. (2009), la proximité relation repose également sur une offre 

personnalisée correspondant aux demandes des consommateurs locaux. Cette 

personnalisation a été évoquée par plusieurs répondants (9/30) dans cette recherche : 

Ce n'est pas juste un« si tu n'es pas satisfait avec mon produit, appel au 
1-800 quelque chose, on va te mettre en ligne et c'est tout ». Il y a ce 
sentiment-là de proximité et de contacter le producteur, et d'avoir ce côté-
là de recherche et développement qui est intéressant. Ce que je remarque 
à travers le temps, c'est que les producteurs vont s'adapter aux 
consommateurs et leur donner différentes possibilités pour répondre à 
leurs besoins. Je trouve que c'est une belle preuve d'écoute envers les 
consommateurs. Et ultimement, quand tu es en marché public à l'année et 
que les consommateurs te disent « Hey tes tomates sont vraiment très 
bonnes » ou « Est-ce que tu fais tel type de production? », tu peux 
commencer à les tester, comme le test d'une nouvelle variété, le producteur 
va écouter les consommateurs et va s'adapter aux demandes du marché 
(El). 

Ça permet des meilleurs échanges et une ouverture aussi du producteur de 
répondre à nos besoins, versus quelqu'un qui est décentralisé et qui fait un 
élevage industriel, peu importe où, que ce soit au Canada ou aux États-
U nis. Avec le petit producteur, il est plus à l'écoute de mes besoins (R2). 
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La proximité géographique et relationnelle semble permettre de répondre aux besoins 

des acteurs de façon personnalisée, ce qui ne semble pas possible avec des produits non 

locaux. Nous croyons donc que cet aspect de la proximité relationnelle a sa place dans 

la définition d'un produit alimentaire local. 

5.11.6 Dimension sociale 

Finalement, pour Bergadaà et Del Bucchia (2009), le consommateur qui recherche la 

proximité relationnelle place le commerçant et l'ensemble des personnes travaillant sur 

le lieu de vente au cœur de son activité de magasinage. Cela correspond alors à 

l'appréciation personnelle à l'égard de la dimension sociale de l'échange (Dampérat, 

2006). Dans ce cas, l'échange fait partie de l'harmonie de vie, où la relation devient 

pratiquement un loisir (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Dampérat, 2006). Certains 

répondants (5/30) ont discuté de cette dimension sociale qui est propre aux produits 

alimentaires locaux : 

Dans le sens où, moi je vais aller au marché public pour m'acheter une 
pomme, mais je vais aussi aller au marché public pour jaser avec Yves qui 
fait des pommes de terre, croiser Nico qui va me partager ses dernières 
recettes de sanglier, m'asseoir prendre un café avec ma voisine qui est 
soudainement au marché en même temps que moi, il peut y avoir de 
l'animation musicale, il peut avoir des démonstrations culinaires sur les 
produits du terroir. C'est donc de dire,je sors de chez moi,je rencontre des 
gens et je m'adonne à des loisirs, et je fais mon social autour de ça. Il y a 
vraiment un acte qui est de loin supérieur à l'acte économique dans l'achat 
local, qui est le vivre ensemble (E 1 ). 
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Cette dimension sociale de la proximité relationnelle semble également être importante 

à considérer puisque c'est ce qui fait en sorte que l'achat de produits alimentaires 

locaux n'est pas réduit à un simple échange transactionnel. Nous croyons que la 

proximité relationnelle, à travers toutes ses dimensions, permet de briser l'anonymat 

des acteurs dans la consommation alimentaire. 

5.12 Proximité culturelle 

La proximité culturelle renvoie à l'idée d'une similarité ou complémentarité des 

valeurs, des« allants de soi », des projets, des routines, des conventions, des référents 

(Bouba-Olga et Grossetti, 2008). La proximité culturelle ne se réfère pas seulement à 

un lieu commun, mais aussi à une histoire commune, et une appartenance commune 

qui est solidifiée dans les normes et règlements collectifs (Bouba-Olga et Grossetti, 

2008; Knoben et Oerlemans, 2006). Bouba-Olga et Grossetti (2008) distinguent cette 

proximité en ressources matérielles et cognitives. Comme nous avons imputé cette 

proximité au niveau du produit, dans le cas de cette recherche, la proximité culturelle 

est plutôt perçue _en ressources cognitives partageables, comme la langue, les valeurs, 

les normes et l'histoire. De plus, les résultats des entretiens à propos de cette proximité 

semblent se catégoriser en deux types de ressources cognitives que nous avons appelés 

innées et acquises. Près du deux tiers des répondants (19/32) ont discuté de la proximité 

culturelle lorsqu'il était question des produits alimentaires locaux. La proximité 

culturelle innée semble légèrement plus importante que celle qui est acquise puisque 

56% du discours des répondants sur la proximité culturelle évoquait cette sous-

catégorie. 
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5 .12.1 Innée 

La proximité cultuelle que nous avons appelée « innée » fait référence aux ressources 

cognitives comme la langue, les normes, l'histoire et les traditions qui sont 

culturellement innées dans les produits alimentaires locaux. Il est donc question des 

différents plats traditionnels comme la tourtière, mais aussi de tous les aliments qui 

font partie de notre histoire, dont le plus reconnu et nommé est le sirop d'érable : 

Je pense automatiquement au sirop d'érable. Je sais que certaines choses 
ne poussent pas ici alors oui il y a un certain côté culturel. C'est assez 
traditionnel d'ici. Dans la production et la consommation aussi (Cl). 

Ensuite, si on parle de l'aliment le plus emblématique de la culture 
québécoise, je dirais le sirop d'érable. Le sirop d'érable c'est un 
immanquable (E 1 ). 

Par ailleurs, cette proximité culturelle innée des produits alimentaires locaux semble 

faire également référence aux traditions et à l'histoire de l'alimentation au Québec, ou 

dans certaines régions spécifiques, en tant qu'aliment boréal, nordique ou du terroir: 

Tout ce qui est culture est propre à la personne. Si on parle de culture alimentaire, 
je crois qu'il y a différentes personnes qui tâchent à la définir et les restaurateurs 
commencent à parler de cuisine boréale, cuisine du terroir, cuisine nordique 
même de plus en plus à travers des comestibles nordiques d'Amérique (El). 

Nous voyons donc cette proximité innée comme étant descriptive des produits 

alimentaires locaux ayant une histoire, une tradition ou un lieu commun (Bouba-Olga 

et Grossetti, 2008; Knoben et Oerlemans, 2006), qui s'est solidifié à travers le temps, 

comme plus du tiers des répondants (13/32) l'ont mentionné. 
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5.12.2 Acquise 

La proximité culturelle dite « acquise » fait plutôt référence à l'histoire construite 

autour d'un produit alimentaire local. Pour près du tiers des répondants (10/32), un 

produit alimentaire local a quelque chose à raconter, que cela fasse partie de l'histoire 

culturelle du produit (innée), ou de l'histoire construite par la marque (acquise). Dans 

ce cas-ci, le produit alimentaire local est personnifié, et pour certains, il a une âme : 

Moi mon producteur d'agneau, il nomme ses bêtes, donc des fois il peut 
me dire « Je t'apporte Daisy, elle était bien fine, celle-là on l'aimait en 
particulier». Est-ce qu'il y a une âme derrière tout ça,je ne le sais pas. Un 
produit local, c'est distribué avec une âme, il y a un côté artiste là-dedans 
je pense (Rl ). 

Pourquoi j'achèterais lui par rapport à l'autre? C'est quand je comprends 
qu'il ait été fait par madame X dans telle région avec telle affaire. Il faut 
qu'il y ait une histoire. Le ketchup Heinz, je ne suis pas sûre que j'aimerais 
savoir l'histoire en arrière de ça. Tandis que le petit ketchup de la madame 
Tartempion qui reste là, j'aimerais ça la savoir (T3). 

Certains produits alimentaires locaux semblent donc avoir une histoire, une âme et de 

l'amour derrière eux, contrairement aux produits non locaux. C'est pourquoi nous 

croyons que la proximité culturelle s'apprête bien et que nous devrions la considérer 

pour définir les produits alimentaires locaux. 
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5 .13 Proximité technologique 

La proximité technologique n'a pas été évoquée par les répondants pour définir un 

produit alimentaire local. C'est la seule des proximités présentes dans la littérature qui 

ne semble pas s' adapter à un produit alimentaire. Rappelons que la proximité 

technologique concerne l'ensemble de connaissances, à la fois directement pratiques et 

théoriques, de savoir-faire, de méthodes, de procédures, d'expériences de réussites et 

d'échecs technologiques (Knoben et Oerlemans, 2006). 

Ce résultat pourrait s'expliquer par le fait que les consommateurs ne sont pas prêts de 

voir de la technologie dans leur nourriture, ou que cette technologie n'est pas nécessaire 

lorsqu'il est question de produits alimentaires locaux. En effet, la tendance du retour 

aux sources et de l'authenticité va à l'encontre de nouveautés technologiques 

alimentaires. Si un produit alimentaire local est perçu comme un produit utilisant le 

moins d'ingrédients possible, il n'est pas étonnant de voir qu'il ne sera perçu comme 

étant un produit alimentaire technologique, probablement hypertransformé. 

5 .14 Proximité expérientielle 

Une dernière forme de proximité a été évoquée par plus du tiers des répondants (13/32), 

soit la proximité expérientielle. Pour eux, un produit alimentaire local fait vivre une 

expérience, notamment en termes de plaisir et de découverte, à parts égales. Selon les 

discussions avec les participants, ce sujet ne concernait aucune autre forme de 

proximité. C'est pourquoi nous avons créé une nouvelle dimension. 
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5 .14.1 Plaisir 

Le plaisir ressenti lors de la production, de la transformation, de l'achat et de la 

consommation de produits alimentaires locaux semble être un élément différenciateur 

face aux produits non locaux. L'expérience que procure l'achat et la consommation de 

produits alimentaires locaux en devient presque un loisir, un moment inoubliable ou 

quelque chose de très ludique. Ce n'est donc pas par obligation que l'on va prendre 

part à l'achat local dans le domaine alimentaire, mais bien par plaisir : 

En faisant une obligation, parce qu'à la base faire les courses c'est une 
obligation, à la place de ça tu passes un super bon moment et tu n'as pas 
l'impression de faire tes achats pour la semaine. Ça devient presque un 
loisir. Quand on me dit, vient on va aller à la ferme, moi j'adore. Je suis la 
première dans la voiture (C3). 

C'est des choses qui nous remplissent de joie quand on les voit. C'est ce 
que j'aime, quand c'est local. Quand je vais à l'épicerie et que je vois du . 
Kraft Diner, ça ne me remplit pas de joie (D2). 

Ce volet expérientiel n'est pas seulement fondé sur la dimension émotionnelle ou 

sociale de la proximité relationnelle, mais aussi du goût et de la qualité de la proximité 

du processus et du caractère unique de l'assortiment de la proximité fonctionnelle. 

Toutes les formes de proximités participent à rendre l'achat et la consommation local 

plaisant, ce qui ne semble pas être le cas avec les produits alimentaires non-locaux. 
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5.14.2 Découverte 

L'expérience qu'apportent les produits alimentaires locaux passe également par la 

découverte ou la redécouverte de différents produits ou manières de faire. Comme 

expliqué précédemment, les produits alimentaires locaux, par leur proximité 

géographique rapprochée, proposent des variétés ou des cultivars différents que ce 

qu'on peut retrouver dans les produits importés par le fait qu'ils n'ont pas besoin de 

résister au transport. En ce sens, les produits alimentaires locaux offrent la possibilité 

de découvrir de nouveaux produits ou de nouvelles variétés d'un même produit. Cette 

ouverture culinaire et gustative semble n'être possible qu'avec les produits alimentaires 

locaux, et participe au volet expérientiel de ces produits : 

Ils ont différents types de cultivars et ils révèlent des nouveaux fruits et 
légumes qui ont été oubliés, et qu'on ne verra jamais en épicerie. Moi je 
n'ai jamais vu de rabiole en épicerie, ou de plusieurs types de poulets 
d'élevage de différentes variétés qui nous sont proposées en marché, ou 
qu'on me dit que mon chevreau est soit un Boer ou un Cashmere. Il y avait 
beaucoup d'utilisation de plantes, de racines et de fruits dans la forêt qui 
n'apparaissent plus sur les étagères, ou que les gens ne connaissent pas, 
des fruits aussi impressionnants que l'asiminier trilobé ou le pawpaw qui 
est une mangue d'Amérique du Nord qu'on pourrait avoir dans nos 
épiceries, mais qui n'existe pas parce qu'ils ont été oubliés. À l'époque, il 
y avait le melon de Montréal qui était un cultivar qui était bien cultivé par 
les Montréalais et les fermes autour de Montréal qui se vendait à des prix 
incroyables, à la tranche sur les marchés de New York, tellement c'était 
un produit primé. Je vais au marché ou je vais acheter des producteurs 
locaux parce que je veux découvrir ou redécouvrir des nouvelles choses 
(El). 

Puis en cuisinant tout ça, on acquiert de nouvelles connaissances 
alimentaires, on découvre de nouvelles saveurs et de nouvelles façons de 
faire, donc il y a vraiment une expérience qui est créée autour de 
l'alimentation qui vient un peu de tout ça: du fait qu'on a un lien plus 



proximal avec nos artisans et qu'on va varier notre diète selon le temps de 
l'année (E3). 
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Les produits alimentaires locaux participent également à la redécouverte de cultivars 

ou de produits oubliés comme des comestibles nordiques. Cette expérience de 

découverte et de redécouverte semble être particulière aux produits alimentaires locaux, 

et ainsi, participe en sa définition. 

5 .15 Résumé des résultats 

Pour résumer, les produits alimentaires locaux semblent pouvoir se définir par un 

ensemble de différents types de proximités, où les proximités géographiques, du prix, 

du processus, identitaires, relationnelles et fonctionnelles semblent être les plus 

importantes puisqu'elles ont été nommées par plus de 90% des répondants 

(29/32) (Figure 5.8). 
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Figure 5.8 Proximités discutées par nombre de répondants 

De plus, nous croyons que les proximités culturelles, expérientielles et d'accès ne sont 

pas négligeables pour définir un produit alimentaire local puisqu'elles ont également 

fait l'objet de plusieurs commentaires pendant les entretiens. Malgré le fait que la 

proximité d'accès est la proximité la moins abordée, elle demeure tout de même 

importante à prendre en considération pour définir les produits alimentaires locaux 

puisque près du tiers (10/32) des répondants l'ont évoqué. 

5 .16 Résultats selon les acteurs 

Comme cette recherche s'est basée sur des entretiens avec six types d' acteurs 

importants dans l' industrie agroalimentaire au Québec et que chacun d' entre eux a des 
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v1s10ns différentes ainsi que des enJeux différents entourant la production et la 

consommation de produits alimentaires locaux, il semble intéressant de présenter les 

ressemblances et différences. La figure 5.9 présente le pourcentage de référence 

d'encodage, soit le nombre de fois où un sujet a été nommé selon le type d'acteurs et 

selon les formes de proximité discutées. 

35% 

30% 

25% 

20% 

15% 

10% 

5% 

0% .
.... ~ ••. ·.· ...... ·.······.·.I ... . 

if . 
fÎ 
1 " 1 w 1·1 , .... ,, ..... , ... 11 .• '.· .· ! .::. ·· ~,;' @.1 

. " 111:Jj 

fil! Proximité ru lturelle 

111 Proximité d'ac.cès 

m Proximité du prix 

• Proximité du processus 

mProximité expérientielle 

@Proximité fonctionnelle 

• Proximité géographique 

•Proximité identitail'e 

• Proximité relati.onnelle 

Figure 5.9 Importance des proximités selon le type d'acteurs, en pourcentage 

Il est indéniable que la proximité de processus est importante pour toutes les parties 

prenantes puisque près du tiers de la discussion sur la définition d'un produit 

alimentaire local était en lien avec les différents éléments de cette proximité. Cela va 

de pair avec les principales raisons d'acheter des produits alimentaires locaux, soit la 

perception de normes élevées de fraîcheur, de goût, d'authenticité et en connaissant la 

source ou la provenance du produit (Pearson et al., 2011 ). Par ailleurs, la proximité 



166 

identitaire semble également être importante pour toutes les parties prenantes 

puisqu'en moyenne, 20% de ce que qui a été discuté évoquait cette proximité. 

Pour les consommateurs, il semble que toutes les formes de proximités soient 

importantes pour définir un produit alimentaire local. En effet, la moitié des répondants 

( 4/8) a discuté de chacune des neuf types de proximité. Les proximités géographiques 

(15%), identitaires (20%) et relationnelles (12%) sont très importantes pour les 

consommateurs. C'est chez les consommateurs que la proximité géographique (15%) 

semble être la plus importante, comparativement aux producteurs (12%), 

transformateurs (13%), détaillants (9%), restaurateurs (12%). Pour eux, un produit 

local a donc une notion de frontière, de distance ou de contexte immanquable. 

Pour les producteurs, c'est la proximité identitaire (16%) qui semble être plus 

importante que pour les autres acteurs de l'industrie. En effet, les producteurs s'avèrent 

les plus concernés au niveau de la durabilité des pratiques et de la saisonnalité des 

produits lorsqu'il est question des produits alimentaires locaux. De plus, la proximité 

relationnelle (16%) et géographique ( 12%) semble assez importante. Par ailleurs, la 

proximité d'accès (1 %), soit l'accessibilité des produits, et sa praticité, ne paraît pas 

être notable chez les producteurs. Pourtant, cette proximité implique l'accès à un 

marché pour les producteurs alimentaires (Trivette, 2015). 

Pour les transformateurs, les proximités fonctionnelles (14% ), géographiques (13% ), 

identitaires (16%) et relationnelles (13%) semblent toutes aussi importantes les unes 

que les autres. En effet, la proximité fonctionnelle se distingue chez les transformateurs 

puisque ce sont eux qui lui accordent la plus grande importance. Nous croyons que 

l'importance de cette proximité pour les transformateurs est liée à la dimension 

« assortiment » où les produits alimentaires locaux se démarquent par le côté varié, 

unique, original et créatif des produits. Pour les transformateurs, il semble donc qu'un 
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produit alimentaire local est également un produit qui se différencie sur le marché. Cela 

pourrait expliquer pourquoi la proximité expérientielle est plus forte chez ce type 

d'acteur. Si, pour les transformateurs, un produit alimentaire local doit se démarquer et 

avoir ce côté original, cela doit certainement être dans le but de faire vivre une 

expérience à ses consommateurs, que ce soit de plaisir ou de découverte. 

Pour les détaillants, la proximité du processus (27% ), identitaire (22%) et relationnelle 

(16%) semble être beaucoup plus importante que la proximité géographique (9% ). En 

effet, les détaillants sont les acteurs pour qui la limite géographique pour définir les 

produits alimentaires locaux était la plus flexible et la plus étendue. Pour eux, un 

produit alimentaire local pouvait être de la région, de la province ou même du pays. 

D'autre part, les détaillants sont les acteurs pour qui la proximité d'accès (5%) est la 

plus importante. Il n'est pas surprenant de voir ce résultat compte tenu du fait que c'est 

souvent leur mission première, soit de faciliter l'accessibilité aux produits alimentaires 

en général. De plus, les consommateurs demandent de plus en plus aux détaillants de 

venir à leur rencontre sur leur lieu de travail ou près de leur domicile (Dampérat, 2006), 

donc de faire appel à la praticité de la proximité d'accès. Finalement, la proximité du 

prix (8%) est également la plus importante chez les détaillants, donc pour eux, un 

produit alimentaire local, en termes de prix, est « proche » ou s'aligne davantage avec 

le rapport bénéfices/sacrifices accordé aux produits. 

Les restaurateurs se distinguent des autres types d'acteurs tout d'abord par l'importance 

qu'ils accordent à la proximité du processus (31 %). Ce résultat n'est pas surprenant 

puisqu'en tant que restaurateur, la fraîcheur, la qualité et le goût des aliments sont une 

priorité. Tout comme pour les consommateurs, les producteurs et les détaillants, les 

restaurateurs accordent également beaucoup d'importance à la proximité identitaire 

(21 % ) et relationnelle (17% ). Par contre, ce qui les isole des autres acteurs est le fait 

que la proximité d'accès (0%) et expérientielle (0%) ne semble pas du tout importante. 
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Aucun restaurateur n'en a fait mention. Pourtant la restauration est une industrie basée 

sur l'expérience client. 

Finalement, les experts ont su bien mettre de l'avant que la proximité du processus 

(25%) serait la plus populaire lorsqu'il est question des produits alimentaires locaux. 

Par contre, les experts perçoivent la proximité relationnelle (20%) beaucoup plus forte 

que la proximité identitaire (15%), et pourtant, chez tous les autres acteurs, l'identitaire 

est plus importante que la relationnelle. Par ailleurs, ce sont les experts pour qui ont 

accordé le moins d'importance à la proximité géographique (15%) pour définir un 

produit alimentaire local. Est-ce parce que cette proximité a été prise pour acquis, ou 

est-ce qu'ils ont remarqué que quelque chose se passe dans l'industrie et que le volet 

relationnel devient plus important que le volet géographique ? Finalement, la proximité 

culturelle (8%) est également la plus importante pour les experts. Pour eux, un produit 

alimentaire local a effectivement une histoire à raconter, qu'elle soit née d'un terroir 

ou construite par la marque. 

5 .16 Résultats par canal de distribution 

Dans la présente recherche, les consommateurs et les détaillants ont été choisis selon 

cinq formes de circuit de distribution : les magasins à la ferme, les boîtes « prêt-à-

cuisiner », les marchés publics, les paniers alimentaires ( ou ASC) et les supermarchés. 

Selon la définition donnée d'un produit alimentaire local par ces répondants, suivant 

notre analyse des proximités perçues, nous avons associé ces propos aux différentes 

formes de circuit de distribution (Figure 5 .10). 
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Figure 5 .10 Importance des proximités selon le type de circuit, en pourcentage 

Les magasins à la ferme semblent être perçus comme offrant de fortes proximités du 

processus (20% ), relationnelle (16% ), identitaire (12%) et du prix (8% ). Ce résultat 

n'est pas surprenant compte tenu du fait que les répondants perçoivent les produits 

alimentaires locaux disponibles aux magasins à la ferme comme étant des produits très 

frais , donc goûteux, d'une grande qualité (processus); permettant la relation, la 

confiance et le partage des connaissances (relationnelle); où il y a un grand partage de 

valeurs entourant la durabilité des pratiques, la nature et la saisonnalité (identitaire); et 

ayant un très bon rapport qualité/ prix puisque les intermédiaires ont été coupés. La 

proximité du prix (8%) semble plus importante aux magasins à la ferme, tandis que la 

proximité d'accès (2%) et la proximité fonctionnelle (2%) sont les moins bien perçues 

dans ce circuit de distribution. En effet, un magasin à la ferme n'est pas toujours 

accessible ou situé de façon pratique, et l'assortiment de produits est moins diversifié 

puisqu'une ferme se spécialise souvent dans un type de produit. À noter aussi que la 
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proximité expérientielle (3%) ressentie au magasin à la ferme est la plus forte des 

différents circuits, à égalité avec les marchés publics. 

Les boîtes « prêt-à-cuisiner » semblent plutôt jouer sur la proximité identitaire (9%) et 

du processus (7%). En effet, les produits alimentaires locaux des boîtes « prêt-à-

cuisiner » sont perçus comme étant de saison et participant à l'économie locale. De 

plus, il était souvent question de qualité des produits et de la santé puisque les boîtes 

sont bien souvent composées d'aliments frais non transformés. La proximité d'accès 

(2%) est également faible dans ce circuit, probablement parce que le consommateur 

n'a pas accès à n'importe quel produit. Il est contraint à choisir une recette et doit se 

déplacer dans un point de chute, à un jour précis et une heure précise pour récupérer sa 

boîte. La praticité de l'accessibilité aux produits n'est donc pas bien perçue pour ce 

circuit. Finalement, les boîtes « prêt-à-cuisiner » sont le seul circuit de distribution où 

la proximité relationnelle (0%) n'a pas du tout été évoquée. Cela pourrait s'expliquer 

par le fait que, dépendamment de l'entreprise choisie, bien souvent le consommateur 

n'a aucun contact avec le producteur ou le personnel. La boîte est livrée directement 

devant sa porte à la maison ou est disponible dans un point de chute. 

Le résultat pour les marchés publics ressemble beaucoup au résultat des magasins à la 

ferme. Cependant, les produits alimentaires locaux dans marchés publics semblent être 

davantage axés sur la proximité identitaire (17%). De plus, c'est au marché public que 

la proximité relationnelle ( 18%) paraît la plus forte. Ce résultat pourrait être en lien 

avec le fait que la proximité fonctionnelle, au niveau de l'assortiment de produits, est 

plus forte dans les marchés publics. En ce sens, comme il y a une plus grande variété 

de produits, les consommateurs peuvent en apprendre plus sur les produits alimentaires 

locaux ( dimension de la connaissance et éducation). Par ailleurs, c'est au marché public 

que la dimension sociale de la proximité relationnelle semble la plus importante. Les 

consommateurs n'y vont pas seulement pour faire leurs courses, mais également pour 
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l'ambiance et l'aspect «loisir» de parcourir les marchés publics. Finalement, c'est 

également au marché public que la proximité culturelle (7%) semble la plus importante. 

Peut-être est-ce par l'ambiance ou la relation directe avec les producteurs que la 

proximité culturelle acquise participe à donner une personnalité au produit. 

Les paniers alimentaires, ou l'agriculture soutenue par la communauté, propose la 

proximité du processus (28%) et la proximité identitaire (24%) les plus fortes des 

circuits de distribution. Cela pourrait s'expliquer par le fait que cette forme de 

distribution alimentaire s'appuie sur la saisonnalité des récoltes de la ferme. En ce sens, 

dès qu'un produit est mûr, il est cueilli et distribué dans les paniers. La fraîcheur de la 

proximité du processus est donc tout à fait au rendez-vous. De plus, comme les paniers 

suivent le rythme des saisons, soutiennent la communauté de façon économique et sont 

perçus comme étant des produits à échelle humaine, il n'est pas surprenant de voir que 

la proximité identitaire est également très présente. Les proximités culturelles ( 5% ), 

d'accès (5%), du prix (7%), fonctionnelle (8%) et géographique (8%) semblent être 

également assez présentes. Seule la proximité expérientielle (1 % ) ne paraît pas 

importante dans les paniers alimentaires. 

Les supermarchés offrent les proximités d'accès (10%), fonctionnelle (9%) et 

géographique (14%) les plus importantes des circuits de distribution. Ces résultats ne 

sont pas surprenants puisque les supermarchés sont le circuit le plus accessible, où il y 

a le plus grand choix de produits et qui est le plus près de la maison pour les 

consommateurs. Cependant, les proximités du prix (5%), culturelle (1 %) et 

expérientielle ( 1 % ) sont les moins perçus en supermarché. Comme les consommateurs 

font souvent face à plusieurs intermédiaires qui se prennent une cote lorsqu'ils achètent 

un produit au supermarché, la proximité du prix peut ne pas être bien perçue dans ce 

circuit puisque le consommateur peut être conscient que sur le prix qu'il paie, il en 

reste très peu au producteur, d'autant plus que le prix en tant que tel est plus élevé que 
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d'acheter ce même produit directement chez le producteur. De plus, les facteurs de 

découverte et de plaisir ne semblent pas être très ressentis au supermarché, 

probablement puisque les choix offerts, malgré qu'ils soient nombreux, manquent de 

variété de semaine en semaine, devenant probablement une routine pour les 

consommateurs. 

Le concept de proximité offre donc un moyen d'évaluer les différents canaux de 

distribution lorsqu'il est question de la vente de produits alimentaires locaux. On 

remarque alors que les paniers alimentaires, les magasins à la ferme et les marchés 

publics semblent rejoindre davantage la perception des proximités par les 

consommateurs. 



CHAPITRE VI 

DISCUSSION 

Cette recherche propose une nouvelle façon de définir les produits alimentaires locaux, 

soit par l'approche des proximités perçues. Bien que les études sur la définition d'un 

produit alimentaire local ne soient pas nouvelles dans la littérature, le premier chapitre 

souligne une limitation des recherches au niveau de la proximité dans ce domaine. 

L'objectif final de la recherche consistait à la création et proposition d'un modèle des 

produits alimentaires locaux selon les dimensions de la proximité. Tout au long des 

chapitres, il a été possible de constater l'apport d'un tel modèle, tant dans la littérature 

que dans l'industrie agroalimentaire. Ce chapitre fait un retour sur les résultats de cette 

recherche en parallèle à la littérature et souligne les améliorations qui peuvent être 

apportées. Pour terminer, dans ce chapitre, nous présenterons les implications 

théoriques et managériales ainsi que les limites et avenues de recherche. 

6.1 Implications théoriques 

Le modèle proposé dans le cadre de cette recherche comporte neuf dimensions. Les 

prochains paragraphes vont résumer chaque dimension en parallèle avec la littérature 

sur le concept de proximité et sur les produits alimentaires locaux. 
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Dans un premier temps, les produits alimentaires locaux peuvent d'abord se définir par 

la proximité géographique. Celle-ci semble se catégoriser en quatre dimensions : la 

frontière, le contexte, la distance et la communauté (Blake et al. , 201 O; Bosona et 

Gebresenbet, 2011; Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Capo et Chan ut, 2013; Coley et al., 

, 2009, 2011; Darby et al., 2008; Dunne et al., 2011; Duram et Oberholtzer, 2010; 

Edwards-Jones, 2010; Edwards-Jones et al., 2008; Eriksen, 2013; Feagan, 2007; 

Gahinet, 2014; Gilly et Torre, 2000; Hinrichs, 2003; Hinrichs et Allen, 2008; Ilbery et 

Maye, 2005; Knoben et Oerlemans, 2006; Lacy, 2000; Lal et al., 2004; Pearson et al., 

2011; Pecqueur et Zimmermann, 2004; Pirog et al., 2001; Praly et al., 2009; Praly et 

al., 2014; Rallet et Torre, 1999; Rallet et Torre, 2004; Ray, 1998; Rose et al., 2008; 

Schonhart et al., 2009; Smith et MacKinnon, 2007; Smith et Smith, 2000; Torre, 2010; 

Torre et Rallet, 2005; Wilhelmina et al., 2010). 

Cette proximité géographique met alors une limite géographique, ou politique, d'où un 

produit alimentaire sera considéré comme étant local ou non. La taille réelle de la 

localité reste indéfinie (Edwards-Jones, 2010; Wilhelmina et al., 2010): Pour les 

répondants, un produit alimentaire local doit alors avoir été produit ou transformé à 

l'intérieur de cette limite. De plus, lorsqu'il est question des produits transformés, les 

opinions varient à savoir qu'est-ce qu'un produit alimentaire local. Pour plusieurs, il 

doit être composé essentiellement d'ingrédients locaux, et pour d'autres il doit être 

majoritairement composé d'ingrédients locaux. Enfin, certains ont suggéré qu'il doit 

être composé le plus possible d'ingrédients locaux, mais un ingrédient qui est 

impossible de trouver localement et qui n'est pas l' ingrédient principal est acceptable, 

par exemple de l'huile d'olive. Le jus d'orange d'un autre côté, ne serait pas considéré 

comme local puisque l'ingrédient principal, soit l'orange, n'est pas produit localement. 
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Dans un deuxième temps, les résultats de cette recherche démontrent que les produits 

alimentaires locaux peuvent se définir par la proximité du processus. Celle-ci semble 

se catégoriser en dix dimensions : les méthodes (normes ou artisanales), la qualité, la 

fraîcheur, la provenance (traçabilité), le savoir-faire, les ingrédients, le goût, 

l'authenticité, la santé et l'apparence (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 

2013; Draper et Green, 2002; Edwards-Jones et al., 2008; Eriksen, 2013; Feldmann et 

Hamm, 2015; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; La Trobe, 

2001; Labbé-Pinlon et al., 2016; Nygârd et Storstad, 1998; Ostrom, 2006; Selfa et Qazi, 

2005; Weatherell et al., 2003; Winter, 2003). Pour les répondants, un produit 

alimentaire se définit alors par les caractéristiques propres de celui-ci. Nous croyons 

que ces attributs sont de nature intrinsèque puisqu'une modification d'un de ceux-ci 

entraînera un changement dans le produit (Aurier et Sirieix, 2016). En ce sens, le mot 

« processus » dans le titre de cette proximité ne semble pas assez englobant. Il n'est 

pas uniquement question du processus de production, mais également de son résultat 

final, soit ses qualités organoleptiques. Peut-être que la « proximité des attributs » 
serait plus adaptée à la définition d'un produit alimentaire local puisqu'elle appelle aux 

caractéristiques intrinsèques du produit, et c'est ce dont cette proximité discute. 

Ensuite, la proximité du prix est également un élément important pour la définition 

d'un produit alimentaire local. Celle-ci semble se catégoriser en deux dimensions : le 

rapport qualité/ prix et la différenciation (Capo et Chanut, 2013; Praly et al., 2014). 

Pour les répondants, un produit alimentaire local est un produit ayant un bon rapport 

qualité/ prix et un produit qu'ils valorisent à cause d'un prix équitable. En général, les 

répondants étaient d'accord pour dire qu'un produit alimentaire local est plus 

dispendieux qu'un produit non local, mais ils ne le perçoivent pas comme cher. De ce 

fait, les produits alimentaires locaux ne créent pas de la valeur en minimisant les 

sacrifices (monétaires), mais en offrant un bénéfice unique pour que les répondants 

soient prêts à payer un prix plus élevé (Aurier et Sirieix, 2016). Les résultats des 
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entretiens nous amènent à penser que les bénéfices sont souvent encadrés en termes de 

proximité du processus (fraîcheur, qualité, goût), de proximité identitaire ( durabilité 

des pratiques notamment au niveau de l'économie locale et de l'environnement), de 

proximité relationnelle (relations, dimension émotionnelle et personnalisation) et de 

proximité expérientielle (plaisir et découverte). Tous ces aspects rendent le produit 

unique et se traduisent en avantages par rapport aux produits non locaux. 

Par ailleurs, les résultats de notre étude mettent en évidence que les produits 

alimentaires locaux peuvent se définir par la proximité identitaire. Celle-ci semble se 

catégoriser en trois grandes dimensions : les valeurs partagées (la durabilité, la 

saisonnalité, la nature, l'échelle humaine et la perspective biologique), le sentiment 

d'appartenance et la confiance identitaire (Allen et al., 2003; Bean et Sharp, 2011; 

Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Blake et al., 201 O; Brown et al., 2009; Capo et Chanut, 

2013; Dunne et al., 2011; DuPuis et Goodman, 2005; Duram et Oberholtzer, 2010; 

Feldmann et Hamm, 2015; Gahinet, 2014; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et 

al., 2012, 2014; Hinrichs, 2003; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998, 2012; Merle et 

Piotrowski, 2012; Onozaka et McFadden, 2011; Ostrom, 2006; Pearson et al., 2011; 

Roininen et al., 2006; Rose et al., 2008; Tregear, 2011; Winter, 2003; Zepeda et Deal, 

2009; Zepeda et Leviten-Reid, 2004). Pour les répondants, un produit alimentaire local 

semble donc être un produit autour duquel il y a un partage de valeurs important, 

notamment au niveau de la durabilité économique, environnementale et sociale. C'est 

également un produit qui crée un sentiment d'appartenance et une fierté, et envers 

lequel on peut avoir confiance. Cette proximité fait donc écho aux valeurs de la 

proximité avancées par Eriksen (2013). 

La proximité relationnelle est une autre composante de la définition d'un produit 

alimentaire local. Celle-ci semble s' encadrer en six dimensions : la relation, les 

connaissances et l'éducation, la collaboration, la dimension émotionnelle, la 
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personnalisation et la dimension sociale (Abel Duarte, 2011; Bergadaà et Del Bucchia, 

2009; Boles et al., 2000; Bouba-Olga et Grossetti, 2008; Brown, 2003; Capo et Chanut, 

2013; Crosby et al., 1990; Dampérat, 2006; Dunne et al., 2011; Edwards-Jones, 2010; 

Edwards-Jones et al., 2008; Eriksen, 2013; Feagan, 2007; Gahinet, 2014; Granovetter, 

1985; Gruen, 2005; Hérault-Fournier, 2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; 

Hinrichs, 2000; Holloway et al., 2007; Jarosz, 2000; Knoben et Oerlemans, 2006; 

Labbé-Pinlon et al., 2016; Mizruchi, 1993; Mount, 2012; Mundler et Rouchier, 2016; 

Praly et al., 2009; Praly et al., 2014; Selfa et Qazi, 2005; Zepeda et Leviten-Reid, 

2004). Pour les répondants de la présente étude, un produit alimentaire local est un 

produit par lequel on peut avoir un contact direct avec le producteur de ce dernier. Ce 

contact apporte donc plusieurs autres bénéfices, comme une relation sociale et amicale 

avec le producteur, des conseils, des connaissances sur le produit, une personnalisation 

de la relation, ou même une collaboration dans un projet futur. Un produit alimentaire 

local est une occasion de bâtir des relations à long terme avec tous les acteurs de 

l'industrie. 

Sixièmement, les produits alimentaires locaux s'avèrent être définis par la proximité 

fonctionnelle. Celle-ci semble se catégoriser en deux dimensions : la communication 

et l'assortiment (Bergadaà et Del Bucchia, 2009; Capo et Chanut, 2013; Dampérat, 

2006; Gahinet, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998, 2012; Pral y et al., 2009; 

Praly et al., 2014). Pour les répondants, un produit alimentaire local est fonctionnel en 

termes de communication puisqu'il présente des informations claires, et en termes 

d'assortiment puisqu'il offre un large choix au niveau de la variété de produits et a 

également un caractère unique et un côté créatif que l'on ne trouve pas dans les produits 

non locaux. Malheureusement, l'aspect fonctionnel au niveau de la distribution n'est 

pas ressorti dans cette recherche. Cette sous-dimension ressemblait beaucoup à la 

proximité d'accès donc la chercheure l'a rejeté. Le bon fonctionnement du circuit de 

distribution de cette proximité est très semblable à la facilité d'accès aux produits 
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alimentaires locaux. Nous croyons que c'est parce qu'il y a une bonne logistique et un 

bon fonctionnement du circuit que les produits seront accessibles et que c'est 

accessibilité sera pratique pour les consommateurs. 

De plus, la proximité culturelle est un autre aspect important à prendre en compte 

lorsqu'il est question des produits alimentaires locaux (Blake et al., 201 O; Bouba-Olga 

et Grossetti, 2008; Edwards-Jones, 2010; Knoben et Oerlemans, 2006; Lang et al., 

2014; Schonhart et al., 2009). Celle-ci semble se catégoriser en deux dimensions, soit 

innée et acquise. Ces deux catégories ont été ajoutées par la chercheure puisque les 

répondants semblent définir un produit alimentaire local comme un produit ayant une 

histoire. Cependant, celle-ci n'est pas toujours liée à des traditions ou des coutumes 

ancestrales (innée). Elle peut être totalement construite par la marque ou le producteur 

(acquis~). Dans tous les cas, un produit alimentaire local a quelque chose à raconter. 

Par ailleurs, les résultats de l'étude semblent également confirmer que les produits 

alimentaires locaux peuvent se définir par la proximité d'accès. Celle-ci semble 

s'encadrer en deux catégories: l'accessibilité et la praticité (Bergadaà et Del Bucchia, 

2009; Capo et Chanut, 2013; Dampérat, 2006; Dunne et al., 2011; Hérault-Fournier, 

2013; Hérault-Fournier et al., 2012, 2014; Labbé-Pinlon et al., 2016; Laut, 1998, 

2012). Les répondants semblent définir un produit alimentaire local comme étant un 

produit accessible et pratique. Les nouveaux circuits de proximité encouragent cette 

accessibilité, comme les marchés publics, les magasins à la ferme, les paniers 

alimentaires et les boîtes « prêt-à-cuisiner ». En ce sens, les consommateurs ont plus 

de choix pour avoir accès aux produits alimentaires locaux. Cependant, pour la majorité 

d'entre eux, la praticité d'accès reste grandement à améliorer. Ces formats améliorent 

l'accessibilité, mais le côté pratique est à revoir puisque les marchés publics et les 

magasins à la ferme ne sont pas ouverts à l'année ou tous les jours de la semaine, et les 

paniers alimentaires et les boîtes« prêt-à-cuisiner » doivent être ramassés une fois par 
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semaine dans un point de chute où le consommateur ne peut pas choisir le jour ni 

l'heure du ramassage. 

Finalement, nous proposons une nouvelle forme de proximité non répertoriée dans la 

littérature, mais qui a été à mainte reprise évoquée par les répondants, soit la proximité 

expérientielle. Celle-ci semble se catégoriser en deux dimensions pour définir les 

produits alimentaires locaux : la découverte et le plaisir. Pour les répondants, un produit 

alimentaire local est un produit qui fait découvrir et qui est plaisant. On pense alors à 

la fonction plutôt hédonique du produit alimentaire (Aurier et Sirieix, 2016), où un 

produit alimentaire local est synonyme de plaisir de la table. Ce résultat peut 

s'expliquer par le fait que les initiatives agrotouristiques dans l'industrie 

agroalimentaire au Québec misent sur l'expérience client, par exemple les Premiers 

Vendredis au Stade Olympique, soit le plus grand rassemblement de food trucks au 

Canada ; le Quackfest qui mise sur les produits de la Montérégie lors d'une journée 

dégustation, compétition culinaire et musique ; les Fêtes Gourmandes de Lanaudière ; 

la Fête des Vendanges de Magog ; le Festival de la Poutine de Drummondville ; le 

BBQ Fest à Québec; Les Fromages, Bouffe et Traditions de Victoriaville; et le Festival 

Bières et Saveurs de Chambly. Nous croyons que la multiplication de ce genre 

d' événements entourant les produits alimentaires locaux et l' événementiel a peut-être 

fait associer « produit alimentaire local » et « expérience » dans la tête des 

consommateurs. En ce sens, ceux-ci vont chercher la découverte et l'expérience à 

travers leur nourriture, mais spécialement à travers le local. 
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6.2 Implications managériales 

Les résultats de cette étude permettent d'établir certaines implications managériales. 

Comme le souligne Mount (2012), chaque acteur a tendance à percevoir les produits 

alimentaires locaux en fonction de ses priorités, de ses angoisses, de ses capacités, de 

ses objectifs et de ses valeurs uniques. Par conséquent, un produit alimentaire local 

semble signifier différentes choses, à différentes personnes et dans différents contextes 

(Eriksen, 2013 ). En effet, cette recherche souligne le fait que les produits alimentaires 

locaux sont perçus de différentes façons par les différentes parties prenantes, et selon 

les différents contextes dans lesquels ils sont offerts. 

Tout d'abord, un produit alimentaire local n' implique pas seulement une question de 

distance entre la production et la consommation. D'autres dimensions jouent un rôle 

dans la détermination de ce qu'est un produit alimentaire local ou non local. Par 

exemple, l' accessibilité et la praticité (proximité d'accès) semblent être des éléments 

importants, notamment pour les consommateurs. Les entreprises pourraient alors 

prendre en compte cet enjeu pour le développement et la distribution de produits 

alimentaires locaux. Ensuite, le volet communicationnel de la proximité fonctionnelle 

semble également être un élément sur lequel les entreprises ainsi que les institutions 

devraient se pencher. Plusieurs répondants ont souligné le fait que les différents labels 

de provenance sont semblables et créent de la confusion lors de l'achat de produits 

alimentaires locaux. Peut-être qu' une revue des différents labels ou une stratégie de 

communication plus précise, entre ce qui provient réellement d'un territoire (par 

exemple le Québec) versus ce qui a été transformé sur le territoire, pourrait être 

envisagé par les organismes agroalimentaires. 
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Les résultats de cette étude montrent également qu'il y a un écart de la perception d'un 

produit alimentaire local pour chaque acteur de l'industrie. Contrairement aux autres 

acteurs, les consommateurs semblent être ceux qui utilisent le plus la proximité 

géographique pour définir un produit alimentaire local. Tandis que pour les experts, 

c'est plutôt la proximité fonctionnelle et relationnelle qui semble importante. Par 

ailleurs, pour les consommateurs, la proximité d'accès semble assez importante, 

contrairement aux producteurs. Les producteurs, de concert avec les experts, pourraient 

trouver de nouvelles façons d'améliorer cette accessibilité pour les consommateurs. 

Finalement, il semble que la proximité expérientielle soit la plus importante chez les 

consommateurs. Nous croyons donc que ce désir de vivre une expérience pourrait être 

une avenue intéressante pour les diverses parties prenantes lors de la création d'un 

produit ou d'un plat, mais également lors de la construction de l'environnement dans 

lequel il est vendu ou consommé. 

Dans un deuxième temps, les magasins à la ferme et les marchés publics pourraient 

miser sur la proximité relationnelle et expérientielle pour compenser la proximité 

d'accès qui fait défaut. Comme les consommateurs ne peuvent s'y rendent quand ils le 

souhaitent, ils doivent bâtir une relation et vivre une expérience pour y revenir plus 

souvent. De plus, l'assortiment de produits au magasin à la ferme semble être à 

améliorer. Il est certain qu'une ferme va se spécialiser dans un produit en particulier, 

mais elle pourrait également envisager de vendre des produits complémentaires, par 

exemple des produits provenant des fermes avoisinantes qui n'ouvrent pas leurs portes 

au public. De plus, si les producteurs ou transformateurs souhaitent miser sur 

l'ambiance et l'expérience d'achat, donc jouer sur la proximité relationnelle et 

expérientielle, tenir une boutique attrayante pourrait participer à cet objectif. 

En ce qui concerne les boîtes « prêt-à-cuisiner », le volet relationnel ne semble pas du 

tout présent. Il serait peut-être important de bâtir cette relation autrement, virtuellement 
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peut-être, avec leurs clients. En étant un intermédiaire et en n'ayant aucun contact avec 

les clients, les entreprises de ces boîtes devraient miser davantage sur la proximité 

identitaire qui est la proximité la plus forte. Cependant, il faudrait porter attention au 

partage de valeurs lié à la durabilité environnementale puisque ces boîtes engendrent 

un coût environnemental non négligeable selon Allard (2018). Les répondants dans 

cette étude ont également souligné le fait qu'il y a beaucoup d'emballages inutiles. 

Au niveau des supermarchés, la proximité d'accès et l'aspect de l'assortiment de 

produits de la proximité fonctionnelle sont bien assimilés. Cependant, les supermarchés 

pourraient aussi miser sur la proximité culturelle et expérientielle. En effet, il serait 

probablement bénéfique pour eux de miser sur des produits alimentaires qui portent 

une histoire et qui raconte quelque chose, et qui est synonyme de découverte et de 

plaisir. Oui il y a des efforts au niveau des supermarchés pour offrir des produits 

alimentaires locaux, mais comme l'expliquait le répondant D4, les magasins doivent 

respecter la planification (les listing) de la bannière. La seule façon pour eux de 

présenter plus d'aliments locaux est par ce qu'on appelle le back door, c'est-à-dire le 

fait de faire entrer des produits qui ne sont pas sur la liste fournie par la chaîne. Cette 

pratique affecte leur fidélité à la bannière et peut avoir des conséquences financières 

négatives. Cependant, il semble que les magasins corporatifs n'ont pas cette latitude, 

tandis que les magasins « de famille » sont plus favorables à laisser de la place aux 

produits alimentaires locaux de leur région. Il serait alors peut-être avantageux pour 

eux d'autoriser un certain pourcentage de mètres carrés pour laisser la place aux 

produits alimentaires locaux, puisqu'actuellement, les produits dits « back door » 

représentent environ 1 % des produits disponibles dans le magasin. En faisant plus de 

place aux produits alimentaires locaux, les bannières pourraient offrir plus de variété, 

notamment au niveau des fruits et des légumes, mais aussi plus de produits 

« découverte ». 
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En ayant maintenant une meilleure idée de la perception d'un produit alimentaire local, 

nous croyons que cela pourrait réduire les risques de malentendus entre les différents 

acteurs de l'industrie agroalimentaire, comme le suggère Tregear (2011). Ainsi, 

l'adoption d'un même langage à travers les différentes parties prenantes pourrait 

minimiser la confusion autour de l'achat des aliments locaux (Lang et al., 2014). En 

conséquence, comme le souligne Praly et al. (2014), une conceptualisation plus précise 

des produits alimentaires locaux apporterait divers bénéfices, soit des bénéfices 

économiques (Marsden et al., 2000; Pearson et al., 2011; Renting et al., 2003; Sage, 

2003), sociaux (Hinrichs, 2000; Ilbery et Maye, 2005), environnementaux (Duram et 

Oberholtzer, 201 O; Gilg et Battershill, 2000) et en termes de gouvernance locale 

(Hendrickson et Heffernan,. 2002; Hinrichs, 2003; Renting et al., 2003). 

6.3 Limites de l'étude 

Cette recherche comporte quatre principales limites soit : la variété de l'échantillon, la 

formulation des questions, l'objectivité du chercheur et la désirabilité sociale des 

répondants. 

Malgré le fait que les résultats de cette recherche soient une proposition pour définir 

les produits alimentaires locaux et que ce cadre d'analyse n'a pas été testé de façon 

statistique, il se peut que les résultats puissent varier à l'intérieur d'un nouvel 

échantillon. En effet, la chercheure n'a pas réussi à recruter des consommateurs âgés 

de 18 à 24 ans. De plus, une meilleure variété de scolarisation aurait été intéressante. 

Actuellement, tous les consommateurs ont soit un diplôme d'études secondaires ou un 

diplôme universitaire égal ou supérieur au baccalauréat. Par ailleurs, les revenus des 
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consommateurs sont sensiblement les mêmes; le revenu familial est soit de 40,000$ -

79,999$ ou de 80,000$ - 119,999$. En ce qui concerne les transformateurs, il aurait 

été intéressant d'avoir une plus grande variété dans la taille d'entreprises. Tous les 

transformateurs faisaient partie d'une entreprise ayant un chiffre d'affaires en 2017 de 

plus 20 millions de dollars. Il aurait donc été intéressant d'avoir l'avis de PME ou de 

TPE. Par ailleurs, la chercheure n'a pas réussi à recruter des transformateurs dans le 

domaine des boissons et des viandes. Il y a donc un manque au niveau de ces domaines 

d'activités. Pour les détaillants, il aurait été intéressant de recruter un gestionnaire 

d'une entreprise qui fait affaire dans l'industrie des boîtes « prêt-à-cuisiner ». 

Cependant, peu d'entreprises offrent ces services au Québec et elles ont toutes décliné 

l'entrevue. Aussi, il serait intéressant de questionner les magasins non traditionnels qui 

vendent de plus en plus de produits alimentaires comme les grands magasins, ou les 

pharmacies qui offriront bientôt des fruits et légumes (Jolicoeur, 2018). Finalement, les 

experts recrutés travaillent majoritairement pour des labels régionaux. Il aurait été 

intéressant d'avoir une meilleure variété d'experts, non pas par régions, mais par 

secteur d'activité comme l' ARQ en restauration ou Équiterre spécialiste del' ASC. 

De plus, certains biais non attribuables à l'échantillonnage peuvent persister. Tout 

d'abord, lors des entretiens, la chercheure a tenté de demeurer objective, de formuler 

des questions claires et ouvertes, et d'être à l'écoute des répondants. Cependant, cette 

dernière aurait pu mal formuler ses questions pour approfondir un sujet lorsque le 

répondant l'évoquait, ou passer à côté d'un élément important sans l'approfondir. 

Ensuite, malgré le fait que l'analyse des données a été effectuée dans la plus grande 

objectivité et qu'une experte en marketing a validé l'encodage pour ainsi garantir la 

qualité d'une analyse qualitative (Gavard-Perret et al., 2012), des risques d'erreur 

demeurent dans l'analyse et l'interprétation de données qualitatives. 
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Finalement, le biais de la désirabilité sociale est inhérent à ce type de recherche puisque 

les 32 répondants ont été interviewés non seulement sur leur perception d'un produit 

alimentaire local, mais également sur leur consommation. 

6.4 Contributions 

Bien que l'idée des aliments locaux capte l'imagination d'un large éventail d'acteurs, 

une grande partie de l'activité scientifique qui s'y rattache s'attarde à la question du 

plaidoyer plutôt qu'à une recherche empirique détaillée sur l'ampleur et l'impact des 

initiatives alimentaires locales. Cette étude offre donc la possibilité de poursuivre la 

recherche empirique sur la définition d'un produit alimentaire local. En ce sens, une 

meilleure compréhension de ce phénomène peut venir pallier le manque de preuves sur 

les contours existants des produits alimentaires locaux (Morris et Buller, 2003). Cette 

étude offre donc un nouveau cadre d'analyse, par un concept qui n'avait pas été utilisé 

encore pour analyse les produits alimentaires locaux : la proximité. 

Cette recherche a été faite dans l'objectif de contribuer à une définition officielle, et 

peut-être éventuellement une réglementation par le biais d'étiquettes standardisées, 

pour permettre aux consommateurs d'identifier les produits alimentaires locaux et aux 

acteurs de l'industrie de développer des produits en lien avec les attentes de ces 

consommateurs. En ce sens, avec ce nouveau cadre d'analyse, nous espérons ouvrir la 

voie à de futures recherches qui se pencheront sur l'adoption d'un même langage par 

les différentes parties prenantes de l'industrie agroalimentaire, pour ainsi réduire au 

minimum la confusion autour de l'achat des aliments locaux (Lang et al., 2014 ). 
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De plus, cette recherche a souligné plusieurs éléments non répertoriés dans la littérature 

sur les produits alimentaires locaux ou sur le concept de proximité. Tout d'abord, la 

perception de la proximité géographique par la frontière provinciale étendue semble 

intéressante à analyser. La limite géographique ou politique dans ce cas-ci semble 

extensible. Ensuite, le contexte de la proximité géographique a également révélé que 

pour déterminer si un produit alimentaire est local, il doit être comparé à un autre 

produit. En ce sens, la localité est un concept comparatif, qui est relatif aux autres 

produits disponibles. La proximité géographique contextuelle ne semble donc pas être 

seulement flexible au niveau de la disponibilité du produit. Par ailleurs, la recherche a 

révélé que la sous-dimension « méthodes » de la proximité du processus peut se 

catégoriser en normes ou en méthodes artisanales. Dans les deux cas, la perception de 

ces méthodes vient différencier un produit alimentaire local d'un produit non local. 

Toujours dans la proximité du processus, le savoir-faire, les ingrédients et l'apparence 

sont d'autres éléments qui semblent nouveaux dans cette littérature. Pourtant, ils 

semblent être des éléments à prendre en compte dans cette définition. Pour ce qui est 

de la proximité identitaire, le partage de valeurs au niveau de la nature est un élément 

qui est distinctif, où il semble qu'un produit alimentaire local est un produit proche de 

la nature, proche du sol et dans le respect de celle-ci. Il n'est pas question de durabilité 

environnementale, mais de reconnexion avec la terre. Ensuite, la proximité 

relationnelle semble être également encadrée en termes de collaboration. Les relations 

des différents acteurs de l'industrie semblent encourager un sentiment de collaboration, 

d'entraide et de cocréation dans la production d'un produit alimentaire local. 

Finalement, la recherche a révélé que la proximité culturelle n'a pas seulement trait à 

celle qui est innée comme les traditions, la langue et les coutumes. Elle semble 

également se définir par un volet acquis où l'histoire construite par la marque ou le 

producteur donne une âme au produit alimentaire local. 
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Dans un dernier temps, cette étude a mis en relief une nouvelle forme de proximité, 

soit la proximité expérientielle. Celle-ci se compose de deux éléments, soit la 

découverte ou la redécouverte, et la recherche de plaisir et de ludique. Cette découverte 

va de pair avec l'étude de Schnell (2013) pour qui un produit alimentaire local est 

devenu une partie importante de l'expérience directe et de l'apport sensoriel dans 

l'élaboration d'une expérience d'un lieu. 

6.5 Avenues de recherche 

Quatre principales avenues de recherche sont envisageables suite à cette étude, soit 

valider le cadre d'analyse, tester le cadre sur les circuits de distribution, tester le cadre 

sur les différentes catégories de produits et mesurer le poids des dimensions de la 

proximité. 

Tout d'abord, il serait intéressant de valider empiriquement, de façon statistique, le 

modèle proposé par cette recherche. En ce sens, la construction d'une échelle de mesure 

multidimensionnelle d'un produit alimentaire local pourrait être envisagée. Cette 

avenue de recherche powrait alors proposer une définition formelle de ce qu'est un 

produit alimentaire local. 

Par la suite, il serait intéressant de tester cette échelle de mesure sur les différents 

circuits de distribution des produits alimentaires locaux. Certaines recherches 

présentées dans cette étude ont utilisé le concept de proximité pour analyse les circuits 

courts, mais aucune n'avait neuf dimensions de la proximité (Hérault-Fournier et al., 

2012; Mundler et Rouchier, 2016; Praly et al., 2014). Les auteurs ont fait la 
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démonstration empirique de la pertinence du développement de proximité identitaire, 

de processus et relationnelle puisqu'elles ont une influence positive directe sur la 

confiance perçue à l'égard du circuit de vente directe (Hérault-Fournier et al, 2014), 

mais qu'en serait-il pour les autres formes de proximité proposées dans cette étude ? 

Par ailleurs, seul l'impact de la proximité perçue d'un circuit de vente directe sur la 

confiance (Hérault-Fournier et al., 2014), l'attitude et l'attachement des 

consommateurs (Labbé-Pinlon et al., 2016) a été statistiquement démontré. Est-ce les 

résultats seraient également concluant pour les produits alimentaires locaux? Est-ce 

que la proximité perçue d'un produit alimentaire local aurait un impact direct sur 

l'attitude, l'attachement et la satisfaction ? 

L'identification des dimensions de la proximité d'un point de vente est importante car 

elle permet de se différencier en construisant « des profils variables de proximité » 

(Capo et Chanut, 2013). Certains peuvent ainsi se différencier, par exemple, par leurs 

nombreux points de vente (proximité d'accès), la qualité de leur service (proximité 

relationnelle) ou par leurs valeurs familiales mises de l'avant (proximité identitaire). Il 

serait donc intéressant de faire cet exercice avec les produits alimentaires locaux. Quels 

seraient les profils variables des produits alimentaires locaux ? Est-ce qu'une catégorie 

de produit est plus propice à la proximité relationnelle ou du processus par exemple ? 

Une évaluation, à l'aide de ce modèle, des différentes catégories de produits 

alimentaires locaux serait intéressante pour voir si, avec les mêmes variables ( ex. : 

même ville de production, mêmes points de vente, même fraîcheur, même 

consommateur), un fruit ou un légume serait perçu de la même façon (même degré de 

localité) qu'un fromage ou une viande. S'il y a des différences, sur quelles dimensions 

de la proximité une catégorie de produit devrait miser ? 

Finalement, il serait également intéressant de voir s'il existe des relations entre les 

différentes dimensions de la proximité et leurs différents poids. En ce sens, est-ce que 
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les dimensions de la proximité sont liées entre elles et ont le même poids dans la 

définition d'un produit alimentaire local ? Ou à travers les différentes catégories de 

produits ? Est-ce que certaines dimensions sont plus importantes que d'autres et 

peuvent compenser d'autres dimensions qui ne seraient pas perçues ? Dans cette 

optique, est-ce que la proximité géographique est une nécessité pour parler des produits 

alimentaires locaux ? Voilà donc quelques pistes de recherche qui seraient intéressantes 

à explorer pour faire avancer la compréhension d'un produit alimentaire local. 



CONCLUSION 

Les produits alimentaires locaux captent l'imaginaire d'un large éventail d'acteurs, tant 

du côté de l'industrie agroalimentaire que des chercheurs, puisque la nourriture 

produite localement est une tendance alimentaire croissante en Europe et en Amérique 

du Nord (Fonte, 2008). Cette tendance viendrait notamment du fait que les systèmes 

alimentaires locaux rapprochent les consommateurs de l'origine de leurs aliments et, 

dans de nombreux cas, impliquent un contact géographique et social plus direct entre 

la production et la consommation (Feagan et al., 2004; Renting et al., 2003; Wells et 

al. , 1999). Cependant, qu'est un produit alimentaire local? 

Pour répondre à cette question, cette recherche a tenté de faire le lien entre la littérature 

sur les produits alimentaires locaux et la littérature sur le concept de proximité puisque, 

selon Eriksen (2013), la notion de proximité offre un moyen d'améliorer la clarté des 

différentes significations de la nourriture locale. Cette étude a donc eu pour objectif 

d'améliorer la compréhension d'un produit alimentaire local par l'analyse des 

proximités perçues afin d'enrichir sa définition et de proposer un nouveau cadre 

d'analyse, en déterminant les dimensions et sous-dimensions de la proximité qui sont 

pertinentes à la définition d'un produit alimentaire local. Suite à l'évaluation des 

différentes formes de la proximité dans la littérature en économie, en communication 

et en distribution, nous avons réduit les 24 dimensions de la proximité à neuf 

dimensions. Ces neuf dimensions ont été évaluées de concert avec la littérature sur les 

systèmes alimentaires locaux, puis une grille d'analyse a été créée. C'est à partir de 

cette grille d'analyse ainsi que de 32 entretiens avec six types d'acteurs de l'industrie 

agroalimentaire que nous avons pu déterminer quelles dimensions et sous-dimensions 

de la proximité peuvent définir un produit alimentaire local. 
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Dans une analyse thématique, cette recherche a révélé qu'un produit alimentaire local 

peut se définir par la proximité géographique, la proximité du processus, la proximité 

du prix, la proximité identitaire, la proximité relationnelle, la proximité fonctionnelle, 

la proximité culturelle, la proximité expérientielle et la proximité d'accès. Cette étude 

a donc proposé un nouveau cadre d'analyse qui pourrait être testé empiriquement pour 

l'évaluation, l'analyse et la définition des produits alimentaires locaux. En ce sens, 

cette recherche a tenté d'enrichir la littérature existante des produits alimentaires 

locaux (Morris et Buller, 2003). 

Cette recherche a souligné plusieurs éléments non répertoriés dans la littérature sur les 

produits alimentaires locaux ou sur le concept de proximité. Tout d'abord, la perception 

de la proximité géographique par la frontière provinciale étendue est intéressante. En 

effet, la limite de la frontière géographique semble flexible pour parler d'un produit 

alimentaire local. De plus, cette étude a souligné que la localité est un concept 

comparatif, relatif aux autres produits disponibles. Par ailleurs, la recherche a révélé 

que les méthodes utilisées de la proximité du processus peuvent se catégoriser en 

normes ou en méthodes artisanales, et que le savoir-faire, les ingrédients et l'apparence 

sont des éléments d'intérêts dans la définition d'un produit alimentaire local. Cette 

recherche a également souligner que le partage de valeurs au niveau de la nature est un 

élément distinctif, où il semble qu'un produit alimentaire local est un produit proche 

de la nature, proche du sol et dans le respect de celle-ci. Ensuite, la proximité 

relationnelle semble être également encadrée en termes de collaboration où les 

différents acteurs de l'industrie partagent un sentiment de collaboration, d'entraide et 

de cocréation dans la production d'un produit alimentaire local. De plus, la recherche 

a révélé que la proximité culturelle a également un volet « acquis » où l'histoire 

construite par la marque ou le producteur donne une âme au produit alimentaire local. 

Finalement, cette étude a mis en relief une nouvelle forme de proximité, soit la 



192 

proximité expérientielle où la découverte, ou la redécouverte, et la recherche de plaisir 

sont des éléments clés lorsqu'il est question des produits alimentaires locaux. 

Tel que souligné par Hérault-Fournier et al. (2014), le concept de proximité présente 

un intérêt managérial majeur car, d'une part, il permet aux concepts de marchands de 

se différencier au sein d'un même circuit de distribution et, d'autre part, il semble avoir 

un pouvoir prédictif. Par cette recherche, nous espérons que ce nouveau cadre d' analyse 

présentera un intérêt managérial majeur, tant pour officialiser la définition d'un produit 

alimentaire local, que pour permettre aux producteurs et transformateurs de se 

différencier à travers leurs produits. Finalement, ce cadre d'analyse, ou ce modèle, est 

susceptible d'être testé empiriquement et plusieurs autres avenues de recherche sont 

intéressantes pour venir enrichir davantage notre compréhension des produits 

alimentaires locaux. Pourra-t-on délaisser le terme de produit alimentaire « local » au 

profit de produit alimentaire de « proximité » ? 



ANNEXEA 

GUIDES D'ENTREVUES 

ESG UQÀM 

GUIDE D'E1Y11ŒVUES - CONS01\R.IAITL"RS 

Étude e:xplorat,oire portant sur : 
L~'l définition d'un produit alimentaire local selon une analyse quafüatiw des pronuùt~s perçues 

Préparé par : 

Marilyne Chicoine CRTh'10655861 
Candidate à la 111,1:îtrise eu sciences de la E:estion 

École des sciences de la gestion (ESG), départeme'°~t de marlœting 
Université du Québec à M.ontréal (UQM:1) 

315, me Sainte-Catherine Est 
Montréal Quéoec, H2X 3X2 

Janvier ~01& 

2018-01..Jl 



L1 définition d'un produîl ::ilîmentake local selon une au:a.lyse qualitatiH de.s pt'O.rilnités pe1·çues 

Les répond,,nt:; ciblés pour ces entrevue. illdividuelles Iemi-dîrigées sont des femmes 011 des hommes âgés de 18 am et plm, residanh au Québec, 
re$ponsables des acli.at; d'aliments au sein de leur foyer, et adietantrégul.ièrement {minimalement \me foïs par semame) dei> produits alimentaires locam. 

Présenfation d:e l'inieniewmr et du projet : 
Bonjour, je suis une étudian.'~ en man;etÎ!lg dans. le progrnmme de mrotrfoe en science de la gestion à l'ESG UQA~! et je sui-s présentement en réda,ction 
de mon mémoire SllI le concept de proxîmire en tam que nouwlle füçcn d'aborder les produits al.immtaires locam. Cette entre me me sera utile afin de 
comprendre œ qu'est tm: aliment local, du point c!e vue des como!lllllalB.trS québecois aïnsï que d'apporter des é!éments .nauvt>.aux qui amélioreront la 
compréhension dl! concept proximité dans le domaine agroalimentaire. Votre collaboration à l'étude est néces;aire et trè. apprédée. 

ObJtcrif : Le but de cette entrevue e.st triple. D:mi un premier temps, l'entevue peru:iettra de dètern:riner comment vous défini;sez un aliment local. Dans 
Ul1 deuxième temps, je tenferai de mieu..it connaitre vos habitude,; d'm:hat de prod1ùts ilim.entaires local.IX.. Et finalement, je re.."Ueillerai ce.itaines 
inforniations sociodémographiqu~ vos cOlllmelltaires et su.ggestiom, et vow; pœrrez également me rigniiier votre mtérêt à recevoir un résumé des 
principaux réimltats. 

Questions filtl'es : 

Question filtre 1 : Est-ce que vous résidez au Québe.:: ? 
1) OOui 
2) D Non (R:emer.-jement et 1m du questiorutaire pc'l.tr ce répondant). 
Question filtre 2 : Ete,;-vous âgé(e) de l8 am ou plus? 
1) OOui 
2) D Non (Remer.-jement et fin du quMtiorutaire poor ce répondant). 
Question filtre 3 : Ete~-vous b personne re,pomable des achats de produits alimentaires pour votre foyer'/ 
1) OOui 
2) D Non lB;t-il possible de parle1 à cette _persomi.e '! Si. noa, remerciemtnt et .fin du qu.esrionnaire pour ce répon<laul). 
Question filtre 4 : Est-ce que \'Ott, achetez des produits alimentaires locau.i. chaque se!lllÜne ? 
3) OOui 
4) D Non (Si non, remerciement et fui. du questionnaire pour ce répondant). 
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Le prochaires questions cœic,ement votre opinion sur fa définition d'un produit aliment.me 1.ocal. Il n'y a donc pas de bomres ou de mauvames répoDSes .. 
Question l : Avant de débuter; pourriez-vous m'indiquer si l' achat de produits alimentaires locaux dans votre foyer est important po1u ,,om ? Si vous 
aviez à détem:Jiner wn niveau d'importance, sur une échelle de 1 à 10 (1 êtun peu important, et 10 étmt trè; importmf), q_uel clrifl're: me dolllleriez-vous'! 
Pourquoi en e.st-il aima '! 
Question 2 : Qu'est-ce qu \m .produit alimentaire focal pour vom ? (Au besoin : Quelles seraient ses caractéristiques 7 Lorsque vous définisse;: un produit 
alimentaire local à quoi fuites-vous réfcérence ? Qu 'est-ce que ça implique'!) 
(Choix de sous-questions à explorer selon la définition du produit alimentaire local èvoquèe par le répondant (lien= types de proximités)) 
Question J ; Poun:ie.:cvous m 'e\'\-pliqner pourquoi vous définissez un prodnit alilllentaire local de cette façon ? 
Question 4 : A votre connaiss:am::e, e..xiste-t-il d' autres füç:on de définir tm promût alimentaire focal ? Si oui, pouniezcvous m'expliquer ? 
Qurstio.u 5 : Selon vou\ qne de,•rnît inclure la dèfinitio.n d\ m produit alimeutaire local idéale ? Pourquoi ? 
Question 6 Comment fuites-vous pour savoir qne les produits :alimen.t.:ùre5 que von~ achetez soot locaux 7 
Qurstiou 7 : Qu'est-ce que vous aimez dafü te,1 prodiùts Œlîmentaires locaux ? Pomquoi ? 

!;~I;~Qg( ~~l:Ht~l\P~~1~~It~lRE~~I)!;~~ ·~ l1:~~ §i+ruK4\J;~ ~~~}:k~~!O;~!Î~) lrl'.l!\{;;!;t;;tlll;;/J;;;i;;î1!t11m1Ml;t;;;;i;)!;1lil1ii 
Le prochaine,; questions ~-intéresse-.rt aux habitudes d'achat de produits alimentairei loc;mx druis votre foyer, Il n'y a d,:mc. pas de bonnes ou de 
mauvaises rèponses. 
Qnesti.011 8 ; Combien de fois par semaine achetez-~·ou~ des proorut, alilllen!aües locau."t pour votre foyer ? Pourquoi '.' (Questicm de temps, d' ar:gent, de 
préparation . .,) 
Qnestioa 9 : Habïtuellemenl est-ce quevms vmis œplacez jXRU faire vos achats de produits alimeni.:ùres locau.'t (rupenœrché, fenne, .marché public, 
poinî de chut~) ou nms !es recevez à la maison {paniers, boîîe~ (Goodf'ood, Mis,,Fres!l)) ? Un mélange de.;. deux ? Pourquoi celces choi.'t ? 
Question 11 : Êtes-vous satisfaits de œfœs chois.: pour faire vos achats de prodtù.ts alimentaires loC3!1.'t ? Pourquoi '? 1 

Questiou 12: Qn'e."1--:.e que vom aimez de ce/ces points de vente. de produits aliment.mes loc~ux? 
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Lee, rtpoa~es que vous consenlu uous donner dans cttte section., st'ront utilisèt.~ pour fin de classement seul:etnfl!t. Elles -demeurent donc anon}lnes 
d «mfidentielles:. 
Que,tion .u . Quel est rntre ~ta tnt matiimoni.ù ? 

1) D Célibataire 
2) D lflùon libre 
3) 0 Marié.(e) 
4) D Séparé(e) 
5) D Dïvorcé(e) 
6) D Veuftve) 
7) D Je préfên-~ · pas répo.cdre 

Question .:1.l Quel est Yotre 5t:te ? 
1) 0 Masculin 
2) D Féminin 
1) D Je préfère ne pas répondre 

Qu.estfon .j . .J. A quel groupe d'li ge appartenn-,·ous ? 
2) D l5il 24 ans 
3) 0 25 â34ans 
4) 035à44ans 
5) 045â54ans 
6) 055â64ans 
7) 065à74ans 
8) 0 7:S &'1.'l et plus 
9) D Je préfère ne pas répondre 

Question .JA. YtuiDt.: indîqut.r votre diplôme, le plu~ élel·é (rnmpléti) : 
1) 0 Aucun ce.rtiJkai, diplôme ou grade 
2) 0 Diplôme d' êtüdes secondaires oo équivalent 
3) 0 Diplôme d' èttide; collégiales oo equivalent 
4) 0 Certifü:at ou diplôme tmhrernitaire inférieur au baœalauréat 
5) 0 Diplômt> unîvrnitaire égal ou 5'.périeur au baa:a!auréat (baccalauréat, maitrise et doctorat) 
6) 0 Je préfère ne pas répondre 
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Question -t5. Pourrirz-rnns m'indiquer quel H:ûr te 1:e\·t>nu allllut'l brut dt' ,·otrt' m~uage en !017: 
1) 0 Moins de $39 .999 
2} 0 $40,000-$79,999 
3) 0 $80.000- $119,999 
4) 0$120J)00-$159,999 
5) D $160,000-$199,999 
6) 0 Plus de $200,000 
7) 0 Je pruère ne pa:Hepondre 

Avez.-vou~ des commentaires ou des suggestions à fomruler pour oous aider à compléter cette recherche ? Est-ce que vous souhaitez recevoir les principaux 
ré,rui.tit, de cette recherche ? Si otû, je vou~ prie de nous laissenm ccmri.e! pour vous les ad iemmer lorsque di:spocib!es .. 

En tem:lÎnant, nous vous rnppelom q1ie toutes les informations rerneillies ici ,~ont presemées de façon anonyme. 
Nou~ vom remercions d'avoir répondu à cette entrevue ! 
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L,, définition d'un produit ruimtntlliff local sel.on une anal~·se quali!arin des pro:rimith perçues 

Les répond.,nti cihléi pour ce~ entrernes indi,,'iduelles semi-dïrigées som des femmes ou des hommes âges de 18 am et pl!ls, quï sont propriétaires, ou 
l'tm des priocïpau., ge1;ti0llllaires, d'tme entreprise blsée au Québec, qui est engagée à!a production de biens proveWU1t de l'agriculture, de l'horticulture, 
de l'a\icultu:re, aquaculture, de l'élevage, de la pêche ou de la forêt, :à l'état brui. ou partiellement l!'ansforme, dan,~ l'objectif de les vendre aux 
conzolll!llllteurs, au.it transformateur~. au., distnbuîeurs, aux resiaurateurs ou aux detaillants, en tmt que produits alimentaires locau.'i. 

iSEQUQN•t ~~QJllJçWIQN(~it~~~:~:îni~U:ttsJ ' 'fMWdi!i!lilfitiUt 'iWM!WtM!J!ff!ti\N@Ml!!lt!f/ili#Mifü!Mii@,: ,>~' ,.,, ;rç··, ••···11;@'f;iifbii 
Pl'éJ;.tnt::ltîon dt l'înttnieweur tt du projet : 
Bonjour, je sui~ une étudiante en marketing ·dans le programme de maitrise en science <le la gestion :à l'ESG UQA\,f et je suis prèsentement en rédaction 
de mon mémoire sur le concept de proximité en tant que nouvelle façon d'aborder les produits alimentaires locaux.. Cette entreme me sera ui:ile afin de 
comprendre ce qu'est Ill! aliment local du point de vue des producteur.s québécois airu:-i que d'apporter des éléments nouveaux qui améli.oreront la 
compréhemion du concept proximité dans le domaine agroalime..nraire. Votre ccllabora.rion ii l'étude est nécessaire et très appreciée. 

ObJtttif : Le but de cette entrevue est triple .. Dan~ tm premier temps,, l'entrevue pennettra de dêremrine. comment vous dêfuiis= tm aliment local. Dans 
un deu.icième temps, je tenterai de mieux conmitre les acti.-ités de l'entreprise. E! fin!!.lement je recueillerai certaines infonnations à propos de votre 
entreprise, vos collllllaltaires et sugge~tions, et vou; pourrez également .me signifier votre intèrêt à rece\'OÎr tm résumé des pr,ncipam: résulta!S. 

Qu~tions filh'·U: 

Question filu·e 1 : Êtes-vous âgé(e) de 18 mu ou plm ? 
l} OOui 
2) D Non {Remercfement et fin du questionnaire pour ce répoudan!). 
Q1tesli01l filtn• :?; : Etes.vous propriétifre ou l'un de;; principaux gestionnaire.s de œrte entreprise ? 
1) 0 Oui : Question ?.l :: Quel estv-otre fonction 7 ..,,.,,,~--~ --,-
2) D NClll {Est--il po;;siôle de parler à œtte personne ? Si non, remerciement et fin du questionnaire pour ce répondant). 
Question filtl'e 3 : Est-ce que vou~ vendez des produits alitrientaires locru.1.x ? 
!} OOui 
2) 0 Non (Si.non, reme1ciement et fin du questionnaire pour ce tb;ond::mt) . 
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l;~g9~:g;.;;~~~1*!Q~~s~~mQ!fP!E+~ffl!!!1'.~~,J.,Q!fs'Mi(tAii:r!!i'€.ff~li!~X /FiifNki I;;1;;)@;tiî;\;;;;;nw 1 ;Jilîk !Wiî;i t?iiili!ii#iili! 

Le; prochaines questions coacement votre opinion sur ta définition d'un produit aliment.lire local. Il n'y a don:: p:as de bonnes ou de ma1...'V.me$ réponse~. 
Question 1 : Avant de dêbute.r, pourriezc\'otl'i nùndiqt1er si la production de produits alimentaire. loc= œns votre entreprise est importante pour ·votis 
? Si vom aviez ii determmer ron niveau d'importanc-e, sur une éch~le de 1 à 10 {1 étant peu important, et JO étant très important), quel chiffre me 
donnerit>z-vous ? Pourquoi en est-il am.si.? 
Question 2 : Qu'est-c.e qu'un produit alimentaire local pour ,-ous? (Au besoin: Quelles sernieni se.s caractéristiques? Lorsque vous: définissez un produit 
alimentme local, à quoi fuites-vous référ.enœ? Qu'est-ce q;.ie ça implique?} 
(Choix de SO\B-questions .à a}llorer selon la définition du produit alimentaire kx"lll évoquee pM le répondant (lien aux types de proximité~)) 
Qut>Srioo 3 : Pourriez-vous m'expliquer pourquoi vo1.lli definfasez un produit alimentaire loc1ll de cette fllçon ? 
Qnestion 4 : À votre connaissJUce, emte-t-il d'autres façon de définir un produit alimemme local ? Sï ot1.i, pourriez-vous m'expliquer? 
Questi.on 5 : Selon vous, que devrait inclure la définition d'un proœ.rit alimentaire local idéale ? Pourquoi ? 
Qnestion 6 : Comment fuites-Yous pour savoir que les prodüits al:ünentmes que vous vendez :sont loc:aux? 
Questi.on 7 : Qu 'est-ce que vous :aimez dm'l les produits alimentaires locaux ? Pourquoi 7 

Le-; prochaines que:sti= s'intéressent aux activitës de l'entreprise .. Il n'y a donc pas de bonnes ou de mauvaises réponses. 
Question 8 : Qui wnt vos principata clients (c,omommateurs, trn.Mforoiatetira, détl1illants, re~t?U11.1teurs) ? Pourquoi ·) 
Qut>Stio.119: ColJllll6lt dïstribt:iez-vom vos produits alimentaires locaux (mode de distribution : .épicerie, m.m:hé public, directe.ment a la fer.me, panier, 
boîtes) ? Pourquoï œs dioïx ? 

Distribuez-vous tous vos prod1rits il l 'întérieur du Québec '! Du Cam.da ? Que] po=emage de la distribution de voI produits, 
en',iron, se fait au Quèbec ? 

Question 10 : Ê.tes-vorn; satisfaits de ces choi.'I: de disln'bution de vos produits alimentaires locaux ? Pourquoi ? 
Que~tiou 11 : Qu'est-<:e qne vous aimez de ces choix de distnbution de produit; alimentaires locaux? 
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Les rtponses que ,·.ous consi;ntH nou; donner dam cette Sf'ction, sernnt utifüées pour fin de dasse:ment seulement.. Elli;:s demeure.nt donc anonymes 
et confidentielœs. 
Question .u . Combien de penOllntI tl'availlent à tempI plein dans ''Otl"f, fll.trtpti~e ? 

1) ~~-=-----2) 0 Je pré.Cère ne pas répondre 
Question .t.2. Combien de personnes tran1illent il temps putiet dans Yotre entreprise ? 

l ) _______ _ 
2) D Je préfère .ne pas répondre 

Question .t.3. Combien de persOllne,~ tnxaillent de façon saisonnièi'f daus.roirt' euh'tprise? 
1) ~~-=-----
2) 0 Je préfère ne pas répondre 

Question .t.4. Pourriez-mus m'indiquer que-! était le nn~nu annuel brnt de yotre entreprise en 2017 ? 
1) D Moins de $50,000 
2) D $50,000 - $99,999 
3.) D SJOO,OOO-S199,999 
4) D $200,000- $299,999 
5) D $300,000- 5399.999 
6) 0 $400.000- $499.999 
7) 0 Plus de $500.000 
8} 0 Je prefère ne pas rép,Qu.dre 

Quedîon -t5. Pom'l'ie:z-vous m'indiqut'I' touies les ceriîfication~ que ,·otre e.umprist> ou Y0-5 prod1tlts di>tien.nent '! 
1) D Aliments; du Québec 
2) 0 Aliments préparés au Québec 
3) 0 Aliments bio du Québec 
4) D Alimentsbiopréparés au Qnêbec 
5) 0 guêbec Vnri 
6) OEcoœrt 
7) D Biologique Camd!I 
8) D Fairtrade 
9) 0 Autre&:--------------
! 0) 0 Je préfère ne pas repondre 
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Avez-vous des commentaires ou de,; sug_gestions à fonnuler pour nous aider à compléter œrte recherche '? Est-ce que -vous ~-01thaite:z recevoir les principaux 
ré.mltats de. cette recherche ? Si oui, je vous prie de nous laisser tm courriel pour v,ms les acheminer lorsque disporciôles . 

En terminant, nous vous rnppelons que toutes les i.'lfonnations recueillies ici e-eront preentées de façon a.'l.onyme, 
N= vous remerciom d'avoir répondu à œtte entrevue f 
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GllDE D'ENTREVUES - TR.\NSfORl\LHEURS 

Étude exploratoire portant sui· : 
La Mfinition d'un produit alimentaire local selon une analyse qualitafüe de:s pro:t"imité.s perç.ues 

Préparé par: 

Maril}'ne Chicoine CHI},,10655861 
. Candidate à la maitrise en science~ de fa gestion 
Ecole des sciences de la gestion (ESG), département de marketing 

Université du Québec à :tvfontréal (UQAM) 
315. me Sainte-Catherine fat 
:Montréal, Québec, H2X 3X2 

Janvier 2018 
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La définition d'un produit alimentaire local sdon une analyse qu:ùitaliH des pro:rimit~s ptrçues 

Les répondmts ciblé; pour ces entrevues individuelle,;. ~-dïrig~s oont des femmes ou ,des hommes âgés de 18 am et plu~, qui sont propriètaires, ou 
l'tm des priocipau.'< gestionnaire;;, d'une entreprise, bas.ée au Québ~, qui est enga~ il b transformation de produits de l'agriculture, del 'horticulture, de 
l'a'\iculrure, aqm::ulture, de l'êle\'age, de la pêche ou de la forêt, dam l'objectif de les vendre aux consommateurs, aux distributei.m, aux restaurateurs ou 
aux Mtcillants, en tmt que produits alimeat'\Îre.s locau..'L 

[~ctïôJSiffl;)~Qp~ï~Jlç:>~:(t'ill!!f4îi~ ~~ti-*J ll!!i il. il:!l iMii!11!ll!û!W!Wn w é +; iv·· 'nm ,. ,·····urn J 

Pré<;mtation de l'inteniewtnr et du projet: 
Bo.Djour, j e suis une étudiante ea nwketing dans Je progrannne de maitrise en science de la ge1:ion .à l'ESG UQ.A.M et je s:uîs p.reieu,'ement en rédactwn 
de ruon mémoire sur Je concept de prcrxïmrté en tan! que nouvelle ~011 d'aborder les produïts alimentaires locimx:. Cette entrenie me sera utile afin de 
comprendre œ qu'esi 1m a!irœnt local, du point de vue des transformateurs québécois llimi q1ie d'apporter des é!é:wents nouveaux qui amélioreront la 
compréhensioo du concept proximité dans le domaine agroalimentaire. Votre collaboratiou à l'étude est :néœssaire et très appréciée. 

Objt('tîf : Le but de cette entrevue est triple. D= 1m premier temps, l'entrevue pt>Illlfttra de détenniner comme11t vous défi.'lissez llll aliment local. Dms 
tm deuxième temps, je tenteraï de .mieux connaitre les acti'iité,, de, l'entreprise. Et fu..1lenl".nt, je recueillerai Cl'Itaines infoim!!tions à propos de ,·otre 
entrq:rise, vos commentaires et suggestions, et vom pomre.z également me signi:fi& votre intèrêt à recevoir un 1-è!;umê des principaux résultiits. 

Qutttiom filtres : 

Question filtl'e 1 : Ête,H'ous :îgé{e) de 18: :ms ou plus ? 
1) D Oui 
2) D Non {Re=tjement et fin du questionnaire pour ce répom:fant). 
Q11esrion. filtl'e 2 ; Etes-vous propriétaire ou l'un de5 prin,_<-ipaux gestionnaires de œtte entreprise ? 
l) D Oui : Q11estion 2.1 : Quel e~t votre fonction ?~~--~--
2) D Non {Est-il po-;sib!e de parler à cette personne ? Si non, remerciement et frn du questiomiaire pour ce répondant). 
Qul-siion filtl'e 3 : Est-ce que vous vendez des produi~ alimentaires locau.x ? 
3} OOui 
4) D Non (Si oou, remerciemait et fin du que:;;ti=ire pour ce répondant). 
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Les prochaine;; questions conœmellt votre opinion sur la définition d'1m produit alimentaire lcca!. ll n'y a doue pas de boimes ou de mat:vaises réponses. 
Question 1 : Avrun de debuier, po1urie2-vous m'indiquer sï !a transformation de produits alimentaires locam: dans votre ,entrepri,e est ïmport:mte pour 
Yous './ Si vc1.1s aviez à déterminer son nivemi d'.ïmp.ortmœ., sur mie éclle!l.e de 1 à 10 (1 étant peu important, et 10 étant très important}, quel cliiffre me 
donneriez-vous ? Pourquoi en e;i-il ainsi? 
Question 2 : Qo'esi-ce qu'un produit alimentaire locru pmD:vous '] (A11 bes.oin: Quelle& sernient ,;e,, caractérisiiques ? Lorsque vous défini,sez un produït 
alimentaïre local à quoi fuite'~vo1lS référence ? Qo'esi-c~ que ça implique ?) 
(Choix de som-questio.ns ii. e.,q,lorer selon la définition du produit alimentaire local evoquée p;ir le répondant (lien aux types de proximités)) 
Question. 3 : Pourriez0vo~is m'expliquer pourquoi vous défuü,;.se:z un prndai.t alïmentm local de cette faç-0n? 
Question -t : À votre connaissance, existe-t-il d'autres façon de définir 1m produit alimentaire local ? Si oui, pourriez-vous m'expliquer '? 
Qut"Stion 5 : Scion ;'ou-;, que devr.ait inclure la définition d'un proàuit alimentaire local idéale? Pourquoi? 
Qul.'Stion 6 : Comment faites-vo11s pour savoir que les produïts. al.irue."'l!'eair-es que vous achetez sont locaux ? 
Question 7 : COOl!Ilmt fuites-vous po;.ir signaler aux consommateurs que les produits alimentaires que vcms vendez som locaux ? 
Qut'Stion S : Qu'est-ce que. vous aimez dans les produits alimentaire,:; locaux ? Pourquoi ? 

Le; prodhai.nes questions s'intêrer.sent aux octivités de l'entreprise. Il n'y a donc pas de bonnes ou de mauvaises réponses. 
Qu!.'\tion 9 : Qui sont •.ros prmcipan'f dieots (coa,olllfil\teUB, distributel:II.s, détaillants, resiauratems)? Pourquoi ? 
Question 10: Comment distribtlez-vous vos produifa alimentaire; loca,ù.:: (!DL"'<le de distrimrtion: épicerie, lll.,."UChé pi.1blic, directement à !:a ferme, panier. 
boîtes) ? Pourqoo.i œs choix ? 

lli,tribuez-;·ous tous vos produits a 1 'intérieur du Qoèbec ? Du Cmada? Quel pourcentage de fa distribution de vos produits, 
envïro.n, se fait au Québec ? 

Question 11 ; Êtes-vous satisfait de ce., ch.oii. de dfatn"bution de, vœ produits alimentaires loœtlli: '? Pourquoi ? 
Qut'Stion 1:2 : Qu'est-ce que vou. . .ùmez. de ce3 choix de distribution de produits alimentaires locaux ? 
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Le:s riponses que vous con5tnteznous donnenbns n·tte section, seront utilisée~-pou!' fin de da$semtuHeulemeut. Elles de1nenreo.t donc :uion}1nes 
et confidentielles:. 
Que~tion "U. Combitll de per.~01me:1 travmUt.llt li temp:;: plein dan.i ,,o.tre wtreprise ? 

l) _______ _ 
2) 0 Je préfêœ ne pas répondre 

Question -U. Com.bifn de pernoune:ç tmnillent il temps partiel dans rntre entrepiise ? 
l) ~~~ -----,--
2) D Je prëfere ne pa~ répandre 

Qut"Stio.n 4.3. Comoien de pee5011:ru•s t111vaillr.11t de façou saiso.nnif're dan~ vott·e t'nh·eprise ? 
1) _______ _ 
2) 0 Je préfère ne pas répondre 

Quel rion ,U . Pourriez-,·ous m'indiquer quel était lt rereuu aouut'I brut dt' rntrl' eutreprise en 2017 '! 
1} D Moins de $50,000 
2) 0 $50,000 - $99,999 
3) D S!00,000 - $199,999 
4') 0 $200,000 - $299,999 
~) 0 $300,000- $399,999 
6} D $400,000 -$499,999 
7) 0 $500,000 - $999,999 
8) OSl,000,000etp!us 
9} 0 Je prérere ne pas répondre 

Qnt"Stio.n -1.5, Pouniez..,·ous m'indiquer les certilicatioll:'l que vofl·e entrtpiise ou vos produits dttiennent ·? 
1) D Aliments du Québec 
2) D Aliments préparés au Québec 
3) D f.Jiment[ bio du Québec 
4) D Aliments biopréparé.§ au Quèbec. 
5) D Québec Vrni 
6) DEcoœrt 
7) D Biologique Canada 
8) D Fai.,trade 
9) DAutres :--~~~---------
10)0 JepréÏerene pas répondre 
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Avez-\,ous des: commentaire; ou des mg_,01?sti-oœ; :ifonmùer pom nous ruc!er il compléter cette recherche? Est-ee q_ue vous souhaiiez recevoir les principau."i. 
résultats de cetre recherche ? Sï oui,. je voœ prie de nous hi:~senm ooiuriel pour vous les adiemmer torsq1ie disponibles .. 

En tenninmt, no11s vous rappelons que toutes les i:nfo=tions rec11eillies ici seront pré;-,emées de façon lillO!l)IDe, 
Nous vous remercions à avoir répondu à cette entterne ! 
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GUIDE D'ENTREVUES - DÉTAlLLAi'i1S 

Étude e~loratoire portant sur : 
La définition d'un produit alîmentaire local selon nut> analyst> quafüath-e des proximités perçu~.s 

Préparé par : 

Marih'lle Chïcoine CHil\10655861 
_ Candidate à ia maitrise en sciences de la gestion 
Ecole des sciences de la gestion (ESG), département de marketing 

Université du Québec à Montréal ({JQM!) 
315, me Sainte--C.afüe:rine Est 
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L, dé.finition d'un. produit alime-ntaîre local sefon une anatr;e qnafüativt des pro:rimités pH'çues 

Les répondants ciblés pom ces entrevues indhiàuel!es semi-dirigées sont tèmmes ou des homme;; âgés de 18 ans et plus, qui sont propriétaires ou 
re-;pomables des achats d'une entreprise, bas~ .ru. Québec, qui offre aux conw,.mnateur.s de., produits alimentaire~ locau.'t dans ses maga;ms au sur ron 
site internet. 

resentanon · e '>'ltweur et , u proJet : 
Bonjour, je suis une étudimte eo malketi:ng dans le programme de maiiri..se en science de la gestion à l'ESG UQ},M et je ;ni.s présentement en rédaction 
de mon mémoire sur le coocept de pm"illllité en tant que nouvel.le f.açoo. d'aborder œs produits alimerdaires locaux. Cette entreme me sem utile afin de 
comprendre ce qu'est un aliment local, dt1 point de nie des détaillmts ql-~bécois ainsi que d'~.rier des élémffits nouveaux qui amélioreront la 
c:c·rnprèht)l.1,;ion du concept proximité dans le domaine agroalimentaire. Votre rnllaboratiou à l'étude est nécessmre et très appréciée. 

Objectif : le but de cette entrevue at triple .. Dam 1m premier temps, l'entrevue pennettta de déterminer comment ,,oos définissez un aliment local Dam 
un deu...ième t~s, je te:uterai de mieux comru!re les acti\'Ïtés -de ! 'entreprise .. Et fuwement, je r,;cneïlle.ai. certaine.: inform.,tions à propos de votre 
entrepri.~, vos commentaires et suggestiom, et vous pourrez ég;ilemem .me signifier votre intérêt à re..~voir im résumé de, principaux réscltafu. 

Qnesliom filtret : 

Qutilion filtre .l : Êtes-vous .igé{e) de 1S m~ ou p.!~ 7 
l.) D Oui 
2) 0 Non {R.emertjement et fui du questionnaire poi.u: ce r~nd.w}. 
Que~tion filtre : ; Etes-vous propri.étaire ourespvnsable des achats de produit alimentaire locau.,;. de cette entreprise? 
l) D Oui : Question 2.1 : Quel est votrefou,:tion? ______ _ 
2) 0 Non (Est-il possible de parler à cettepers=e? Si noa, remerriemeru et fin.du questionnaire po,u: ce répombut). 
Qutstion filtre 3 ; Est-ce que vous vendez des produih alimentaires locau.'! ? 
3) DOui 
4) D Non (Sï non, remerciemeut et fin dti questionnaire pour ce répondant). 

ESO UQAM 
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Les prochaines que5tions conœment votre opinion sur la Mfuûtion d'un produit aliment.rire local. Il n'y ,1 donc p;'l, de bonnes ou de mauvaises répo=s. 
Quesâ.on l: Avant de délmter, pourriez-vous m'indiquer si la vente de produits ilimeniaire:; locaux dans votre entreprise est importante pour vom? Si 
vous aviez à déterminer son niveau d'importance, sur une ëchelle de 1 à 10 (1 étil'.llt pat important, et 10 étant lm important), quel chiffre me dO!llleriez-
\'OllS '! Pourquoi en est-il airn,i? 
Qnesâon 2 : Qu'est-c.e qu''nll produit alimentaire l OL"al pour vous? (Au besoin : Quelles seraieni secs caractéristiques ? Lorsque '.'OUS définissez Ull produit 
11Iiment'lire local, à quoi fuites-vous référence'! Qu'est-ce que ça ünplique '!) 
(Choix de s01ui-questions: à e:,.-plom !,elon la dmniti.on du produit alimentaire loctll évoquée p!ll' le rependant (lien aux fypes de proxïnritès)) 
Qnesrion 3 : P·ourritz-'t'OUS m' expliq_uer pourquoi ,•om dénni,,sez tm produit alimentaire local de cette filçon.1 
Qnesâon at : A votre connaiswiœ, existe-t-il d 'atltres façon de définir un produit alimentaire local ? Sï oui, pourriez-vot1s m'expliquer? 
Questi.on ; : Se.Ion vom, que devrait inclure la définition d'im prodJ.ùt alimentaire local idéale ? Pourquoi ? 
Qttesâon 6 : C-0=t faites-vott~ pour savoir que les produits alimentaires que vous vendez ,wnt loc:aux ? 
Questi.on 7 : Qu'est-ce que vous aimez dans les produits alimentaires locaux ? Pourquoi ? 

Le; prochaines questions s'iutéres.sent an.'t 11,ctîvitës de l'entreprise .. Il n'y a donc pas de bonne.; ou de 1IJ.1m•aises réponses. 
Question 8 : Coll1Illimt sêlecJ.ionnez-vom !es prodüits al..imeniaires. locaux que vous allez vendre dans votre em:reprise? Pourquoi ? 
Question 9 : Qu'est-ce que vous aimez dans le fait de distribuer des prod.uini alimentaires locau."? 
Question 10 ; Quel potm:mtage des produits alimemaires offerts aux coruolllllnl!teurs sont locaux versus non-!ocaw,; ? Pourquoi c.e choix? 
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Les répon.sts que vom const'ntez uous donner dan.,5 rettt stction, ~eJ:ont urifü-ées pour fin de dassemen t :o;eulemen.f. [Iles demeurent don<: anounnes 
et confidentielles:. • 

Question .f.l. Com.bifcll df' personnes travaillent ii temps plein dm1s rntre en.lNp1ise? 
1) _______ _ 
2) D Je préfêre ne pas rëpondre 

Q11esti.ou .f.2. Comhitn df' personnes travaillent à temps partitl da.us votre enh'f'pdst? l) _______ _ 

2) D Je préfère ne pas répondre 
Ques tion 4.3. Co.mbien de per.sonne:s trnvaille.ut de façon saisonni~re dans \'Otn entrtplise ? 

l ) _______ _ 
2} D Je préfère ne· pas rëpondre 

Question 4A. Combie-n de conso=-iteru'S ac.hHent vol produits alimentaires locaux par semaine? 
l } _______ _ 
2) D Je préf'ere ne pas rëpondre 

Question 4.3. Quelle est le panier moyen dans ,,ott-e enl1"t-p1ist en dolbrs ? 
1} =-"',--~----,--
2) D Je préfere ne pas répondre 

Qu1}tiou 4..f. Qud pourn11t.ag.e conespond il la. pface des produit; alimentains loc:.ux dans le panîer moy1rn ? 

2) 0 Je préfé.re ne pM répondre 

Avez0 vous de.s -commentmes ou des suggeo..tions: à formuler pot1r nous aider à compléter œtte recherche ? Est-ce que \'OUS oouhaitez recevoir les principaux 
.ré.rulrnts de c~e .reclmdie ? Sï o~ je , ,ou, prie de nous fai.s,se.nm c.oiuriel pour voos les acheminer lorsque ài, ponibles. 

En tenninant, nous vous rnppel.oil!i que toute~ le infor=tioos recueillies ici seront prés~ tées de façon anonyme. 
Nom vous remercioo.s d'avoir répondu a œiie entrevue t 
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La définition d'un produit alimentaire local selon une analyse qualitatiw des prorimités pe1·çues 

Préparé par : 

Marilyne Chico:ine C1fil,I0655861 
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La dèfinitîon d 'un produit alimentaù~ local selon une analyse quafüatiw des prorimitès pet'ÇlltS 

Les repondmts ciblés pour œs entre1mes individuelles sei:ai-<lirigées soot des femmes cru. des hommes âgés de 18 = et pk1s, qui sont propriétaires ou 
re.,pc,n,ahrei des achats d'un resta.ruant,. baœ au Québec, quis 'approvïricnne en aliments loc;rux et qui les met de ravant dam son étiofüsement 

P1·~entatfon dt> l'întenit'n·eur· t>t du projet : 
Bonjour, je mis 1.me étudümte en m.arletïng dans le programme de .maime en science de la ge;;ticm. à rESG UQAM et je ~ris prèsentement en rédactfon 
de mon mémoire sur !e co.:icept de proximité eu tan1 que nrniveJJe façon d' aoorde:r les produits alimentaires locaux. Cette entrevue me sera utile afin de 
comprendre ce qu' e'St un aliment local,. du poïnt de vue des restaurntt'l:n quèbéc.oîs ai.mi que d'a.ppori.er des éléments Doui•eàu."t qui amélioreront fa 
compréhemion du concept prœimite dans le donwr,e agroafuœntaire, Votre collaboration à l'étude est nêœss:aire et très appr&ïée. 

ObjKtil: Le but de cette entre\1.le est triple. Dans im premier temps, l'entre,;ue pennettra de dé:termïner coIDJI1ent vous défillîss,ez un aliment local Dans 
w:i deu.'W'..me œnw~, je temerai de mieux. connaitre les activités de l'entreprise. Et fimilelllt)nt, je rerneillerai certaines infon:nation,s à propos de votre 
entreprü.e, voo commentaires et sugge,tiom, et vous pourrez également me signifier votre intérêt à re::evoir llll résumé des principm:x réstùtats. 

Q11~tions tilt!~ : 

Question filtn l : Êtes-vou& âgé(e) de. lS am ou plus ? 
1} OOui 
2) D Non {Remerc,iement et fin du questioonaire pour ce répondant). 
Question filtre 2 : Etes-voos propriétaire 01.1 le responsable des achats des prodüits alimentaires locaux de cette entreprise? 
1) D Oui : Qu5iion 1.1: Quel e~t votre fonction ? ______ _ 
2) D Non {Est,il possible de parler à.cette pmOlllle ? Si non, remerciement et fin du q1.1eitio1maire pour ce répondant}. 
Qu.estio11 filtn 3 : Est-ce que vous vous appro,'isionnez en produit. alimentaires locaux. et les mettez del 'avmt dans votre établissement ? 
3) OOuî 
4) D Non {Si non, .mllt'rciement et fin du qœstiOllliaire pour œ répo.ndant) 

ESG UQÀM 
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Les prodiaiœs questions concernent votre opinion sur la dé:finition d'un produit alimentaire loc;il. Il n'y a è-0nc pit~ de boones ou de mam:a.ises rép.:mses. 
Question I : Av:mt de débuter, pourriez-vous m'indiquer si l'approvisionnement de produits alliumlaireslocaa-... dans votre entreprise e~t importante pour 
rnœ; ? Si. voos ,niez il déteruùner ron niveau d'.iwportanc:e, ~unme échelle de 1 à 10 (1 étant peu impo.rtant, et 1.0 étllllt trèi .importantt que! chiffre me: 
donneriez-vous ? Pourquoi en est-il ainsi.? 
Question 2 : Qa' est-ce qu.'1:11 produit alimenta.ire !oc~! pour vous ? (Au besoin: Quelles se:raient ses caractérfotiques ry Lonrque vmis definissez nn produit 
alimentaire local, à tpoi faites-voi.ts référence ? Qa'est-œ q,1e ça implique ?} 
(Chofa de so115-questions iî explorer selon la dèfini.tion du produit alimentaire local évoquée par le :repondanf (lien au.-: f}1:-.es de. proximités)) 
Question 3 : Pourriez-vous m' explïquerpourquoi vom défuiis~ez tm produit alimentaire local de œtte fa~n ? 
Question .:t: .Â votre conmùssanœ, emte-t-il d'autres façon de définir lm produit alimentaire local'? Si oui, po,.uriez-vous m'expliquer ? 
Qntttfon:5 : Selon vous. que de.rait ïnclurela &finition d'unprodiüt alimenraire local idéale? Pourquoi? 
Question 6 : Comment faitei-vous pour savoir que les produifa ruime:ttaires que vous ad1etez sont locatt.-: ? 
Que-sri ou 7 : Qu"est-ce que vous aimez dam les produits alimentaires locaux ? Pourquoi ? 

Le, prochaines questions ,, 'infêre~~ent atL-: a(:tivités de r entreprise. Il 11'y a donc. pas de bOlllles ou de mam·aises répomes. 
Que5tion S : Cornmert sélectiomi.ezsvom les prodü:îà alimaitaires locait.,;: que vcus allez utiliser dans votre =ta.11n1lt? Pcurqm:ii ? 
Qnestiou 9 : COlllllleat mettez-vous de! 'avant le; produits alimentaire; locaux d.1llS votre re;taurant ? tDam le memL. sur les rè,eau.,;: sociaux, à traveIS 
r e:i.1)Iii:iltion du menu p;i.r le serveur .. . ) 
Question 10 : Qu' e-,t~--e .que vous aimez dans le fait de mettre de l'avant les produits alimentaires locm.L'> ? 
Question ll : Qu'est-ce que vous aimez dm; le fait d'utifüer des produits ruimentaires locaux. dans '>i'OS recettes ? 
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Lesr~o1J:1e,1 que ,·ons consentez n.ou:.s donntrdan, rett.t section, se1·oututifüées pour fin de c.la.s,einmt seulfment; Elles drmenn11t donc ano-ll)ml'!l. 
et confidentielles. 

Question .u . Combitn de ptt'Sounes tra.-aillent à temps plein dans wtre enti:eprise ? 
!) _______ _ 
2) D Je préfère .ne pas répondre 

Question -l..2. Combien de ptt'Solllle,~ tnmaillent à temps partiel dan; min entrtptise ? 
1) ~~~-----
2) D Je préfêre ne pas réponc!re 

Question. ~.3. Combien de pnsonnes trnrnillent de façou s:ûsonniè-1't dans mire entrl'pl'i, e ? 
l) _______ _ 
2) 0 Je prefère ne pas repondre 

Qnesiiou ~.4. Combien de rnnsommateuu; ,ie.unent manger dam rntre rr,staurant par sem.1i:ne? 
l) ______ _ 
2) 0 Je préfère ne pas répondre 

Question ~.5. Quellt est la facture .moyenne d.e \'Oin J't.~taurant, en dollars, par penonne ? 
l ) ~~------
1) D Je préf'ere ne pas rêpondre 

Qt1i'!>1ÎOJ1 ~.6. Quel pourcentage con·espoud à la. place des pl'Oduit~ alimentaires Ioc:illl dans. voire menu? 

1) =-c,--...,..,,,..----,--
2) D Je prêf'ere ne pas répondre 

Avez-,oos des collllllentaires ou des ruggestions à formuler pour nous aider à compléter cette reche!"'..he? Est-ce qi.~ vous souhaitez recevoir lesprincip;wx 
résultat$ de celre recherche ? Sî oui, je voIB prie de nous laisser1m ooumel pour vous les acheminer !.or.que disponibles . 

En terminant, nom vous rappelons que toutes les informa:tions recueillies ici seront présentées de façon anonyme. 
Nous vous remercions d" avoir répandu à cette en!i:erne ! 

ESO UQAM 
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La définition d 'llll produit alimentaire fornl selon une anal~,t qualiiaiin dei; pro:riinités pri·çue~ 

Les répoudimts âb!é .. pour ces entrevues illdiüduelles semî-dirigèe.I sont des femmes ou de, hommes âgés de 18 ms et plus, quï sont l'un de5 respor..;ibles 
d'une asoociaûon ou d'tmorgaru=e reconnu JXYM son expertise di.lllS l'mdus!rie agroalimentaire du Québec au ni,,e;ru de!: a.limeoo locau."<. 

1 §lrCJ::lQ~ t ff ~~Q!l:J?ÇJJ'JPl'fi(~~~ïî:$1#\i!iiiit~~)];fÎill füM it(ltt!Jiitt::J'.fp)'.!jl\Vt;J;;;t! iif;;i;fht )i} ······n•• fü!'i!;J!!!iffü,,l!;liiflilllll!lill!!l ;îllM!lllJt!!î~lwilŒ lfü !îl 
Présentation de l'înteni eweur tt du pt·ojet: 
Bonjour, je :mis .we· étudiante en ma:Iketing da,,;. le programme de mailrise en science de la gemo.n ~ l'ESG UQAM: et je suis présentement en rédllction 
de mon mémoire sur le concept de proximïté en tant que nouvclle façon d'aborder les prodtùts alimentaires locaux. Cette entrevue me sera utile afin de 
comprendre ce qu'est un aliment local, du point de vue des experts québécois ainsi que d'apporter des éléments nouveaux qui amé!ïoreront la 
comprêheu;;iœ du {:Onceµt prœùmité dans le domaine agroalimentaire. Votre collaboration â l'étude est nécessaire et très aµµrêciée. 

Objtt tif : Le but de cette entrenre est tripk. Dam un premier temps, l'eetrevue permettra de détermîuen;ODllllellt 'i'OOS dMinissez un aliment local. Dans 
un demcii.me temps, je tenterai de mieu."< connaitre votre perception de la défin.ition d'un produit alïmemaire local selou les dïffére.nte;; parties prenantes 
de r industrie agroalimentaire du Québec. Et finalement,_ie recueillerai certaines infumiations à propos de votre association ! orgmsme, vos commentaires 
et suggestions, et vous pourrez é.galement me signifier votre intérêt à recevoir un résumé de.;; principi!UX rêatlt~t.. 

Qnestions filtn,s : 

Qnesriou filtre l: Ète;-vous âgé(e) de 1S: am oupltt,? 
1) DOui 
2) D Non (.F •. em,m:jewent et fin du quesrioimaire p,m.tr ce rependant). 
Qnesti.on filtn> 1: EteH'OllS l'wi desresponsahles de cette a,;:,ociati.oniorganisme? 
l) D Oui .: Qnesti.ou l .1 : Quel est v-0-ttefonction ? ______ _ 
l) D Non {Ei.:t,il pœmb!e de parler à cette peP..ODile ? Si i:ion, rem5eiement et fin du <jlle6tÏODI1aire pour ce répondant). 

ESG UQAM 
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ESO UQÀM 
1 ~Eçno~~r:µ1;mltlo~P1~ ,r:s~n~~!!l~1r~1LPG:o\!%:mi1y;~•:~9iiih,illt~Y11fü1mi1~ât11!11wr {+11;;:rr:rn@@ z;;;xnzsr"·· 'HF!!l!!û+I 
I.e; prochaine; questions conoemeni: voire opinion sur la dèfinition d'un produit alimentaire local. Il n'y a &ne pas de bonnes ou de mauvaises réponœ,s. 
Qu5tion 1 : Avruù de débuter, pourriez-vous m'indiquer ;î Je; questions ,entouram les produîts alimentaire; locaux roll! Îlllportantes pour v,JUs? Si yous 
a\ri->-Z à déterminer sou nivwi d'import;mce, s:1.u: un.e êchelle de l à l O (l êi.w.t peu importmt, et 10 étant très ïmportar.f), quel chiffre me do!llleriez-vous 
? Pourquoi en m-il airui ? 
Qu5tion :! : Qu'est-ce qu'un produit alimentaire local pourvom ? (Au besoin: Quelles seraient ses can::teristique~? Lorsque ~'®G defullisez.oo produït 
alinientrire local, à quoi fuite,-voos référence '? Qu'est-ce q.1e ça implique'?) 
(Choi."< de sous-questions à e.~lorer selcn la définition du produit alimentaire local évoquèe par Ie répondant (lien rrux types de prm.imités)) 
Qu5tion 3 : Pourriez-vous m'expliquer pcmrqaoi vowi définissez ,m produit :ùimentrire local de cette façon ? 
Question ·.t : À vctre connais=ce. existe-t-il d'autres façon de définir 1m produit alimemaire loc<ll ? Si ouï, prn.uriez-vousm'expliquer? 
Question 5 : Selon vous, que devrait inchlre la dé.finition d'un produit alimentaire local idéale ? Pourquoi '? 
Question 6 · Comment fuites-vous pour savoir o,u \ m produit alïmeutaire est local ? 
Question 7 Qu'est-i:e que vous aimez d;m; le; produits alimentaires locaux ? Pourquoi '/ 

!,$§~ois 3~ ~~l\HQ?s;9;:~ :l:!&QRJJJJJiîP:J,M~IW+~~Q.f!~i~~l~;~l'~~m~'.f:@;tiMl'l!§iî~~i§# ~~;~~t#î .,," liild 
Les prochaines questions s'intéressent à votre perception de la définition d'un produit 11illllentaire local selon 1es .dïfférenîes partiel prenantes de 
l'industrie agroalimentaire du Québec, Il u 'y a donc pas de bonnes. ou de mauvaîa,es réponses. 
Question S : Se!onvo~, qu 'e5t0 ce qu'un produit alimentrire localpcmr les a,nso1Ulllilteur;;? Pourquoi? 
Question 9 : Croyez-vom que cette définition serait différente pour les producteurs ? Pourquoi ? 

Qne,;tÎ-On 9.1 ; Si oui, quelle serait alors la défuiïticm de. proc!ncteurs sur ce qu'est Ull. produit alimentaire local 7 
Question 10 : Croyez--.,OU$ que cette définition serait différente pour les trnnsfo=ïeurs '?Pourquoi ? 

Qne.ti-On .l 0.1 : Si oui, quelles seraient alors la définition? 
Question li ; Selon vouSJ, commect un détrul!anî definirait un produit alimentaire local'.! Pourquoi ? 
Question l? ; Croyez-vous leI res!'aurateur.s défini.sent le$ produits alimentaire, locaux de la mêne fuçon que le-:; consommateurs ? Pourquoi ? 

Que.stion l:?.1 : Si nou, quelle serait alors la défin:ïtiou. des Iestauratems ? 
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Les ripomes que 1 ·011s con.sentez nous doD.llerdans cettt> ~.tion, seroututifütes pour fin de classemeut senlt>ment. Elle,; demeurent donc .uionJ1nrs 
et c·onfidentMles. 
Question -U. Quelle est la prindpale mi~sion de I' :mociationforg.Mri.5me d.111s l'indusnie agroaliment:rire du Québec ? 

1) ----------------------------------
Qimtion ct.2. Pounin-Yous m'indique.r fa(les) partie(s) pren:mif(s) de l'indmtrie agroalimentaire du Qutbec arec laqudle(lesquelles) ,·011s 
lrnrnillez: pmcipruement ? 

1) 0 Conso!ll:lllllteurs 
2) D Producteurs 
3) D Transfonnateurs 
4) 0 Dis:tnbuleurs 
5) D Det:ùlL"llltS 
6) D P..est.mrateurn 
7) 0 Autre(s,) assoc.iatïon(s)iorgruiîsme{s) 
&) OAutre : ___ ~~-----
9') 0 Je préfére ne pas répondre 

Question ct.3. Dans quel(s) type{s) de prnduifa alimentaires foca~ Yotre a$socfationlorgauisme est-elle spéci.-ilisée ? 
1) 0 Les produits alimentaires locau.~ en général 
2) 0 Fmiti et légumes 
3) D Pro<lnits c.èrèaliers 
4) D Produits laitiers et s.ubstituts 
5) DViandes 
6) D Pois5ans et fmits de mer 
7) D Boulangerie., pâtisserie; et pâtes alimentaires 
8) 0 Confiseries et produits sucrés 
9) OBoîssons 
10) 0Autres : ________ _ 
11) 0 Je prefüe ne pas repoudre 

ESG UQÀM 
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Avez-vous des comme11taires ou des suggestion,; à fonnuler poornous aider à c.omplétt; cette recherche ? E.t-ce que vous :souhaitez rerevoü: les prim::ipan."< 
ré3Ulbts de œtte recherche ? Si oui, je vom prie de noos laisser œ courriel potll' vous le, acheminer lon;.11ie dizponible'l. 

En temiinan!. nous vous rappelons que toutes les infonratious recueillies ici seront présentées de fuçon anonyme. 
Nous vous remercions d'avoir .repoudu à cette e.,;trevue ! 

ESQ UQAM 

220 





ANNEXEB 

CERTIFICATION ÉTHIQUE DU PROJET 

UQÀM 1. ,·(·o· ... tT,1···t&···:.s c].jét·;. h .. i~·i·, .. t·",' ... ,e e·I.,~ I·? .... ·• resehen:be 
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rm~~ cte li!. ~Jie doo-1&rl! coo,mu-JQuès raip:1:mem l!!Jo:.ntè. 
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ANNEXEC 

GRILLE D'ANALYSE 

PROXIMITÉ GÉOGRAPHIQUE 
Catégories 

1 

Sous- Mots-clés Définitions Auteurs 
catégories 

Distance Territorial, spatiale, Egalement appelée proximité Bouba-Olga et Grossetti 
locale, localité, territoriale, spatiale, locale ou (2008); Capo et Chanut (2013); 
physique, distance physique, est la dimension de Eriksen (2013); Gahinet 
géographique, lieux, proximité la plus fréquemment (2014); Gilly et Torre (2000); 
distance plus courte, utilisée dans la littérature. Le Knoben et Oerlemans (2006); 
limite géographique niveau de proximité Pecqueur et Zimmermann 
plus petite, échelle, géographique peut être traduit (2004); Praly et al. (2009); 
distance, kilomètres, en tant que distance Praly et al. (2014); Rallet et 
milles, transport, géographique absolue qui Torre ( 1999); Rallet et Torre 
temps, coûts, rayon, sépare les acteurs (en (2004); Torre (2010); Torre et 
milles alimentaires, kilomètres ou en milles) ou Rallet (2005) 
empreinte carbone, distance relative aux moyens 
distance parcourue de transport (en temps ou en 
de la nourriture, coûts). Les courtes distances 
impact géographiques rapprochent les 
environnemental organisations, favorisent 

l'interaction avec un niveau 
élevé de richesse de 
l'information et facilitent 
l'échange de connaissances 
entre les acteurs. On peut 
parler de proximité 
géographique entre des êtres 
vivants, entre des lieux ou des 
objets, ou encore entre des 
acteurs humains d 'une part et 
des lieux ou des objets d 'autre 
part. 

La mesure de la distance Coley et al. (2009, 2011); 
parcourue entre la source de Edwards-Jones (201 O); 
production originale et la Edwards-Jones et al. (2008); 
consommation finale. Les Lal et al. (2004); Pearson et al. 
milles alimentaires ont été plus (2011 ); Pirog et al. (2001); 
explicitement liés à la Rose et al. (2008); Smith et 
comptabilité du carbone. Les MacKinnon (2007); Smith et 
aliments produits alimentaires Smith (2000) 
locaux sont des aliments 
cultivés, élevés ou transformés 
à moins de 100 milles de la 
résidence d'un individu. Les 
milles alimentaires sont une 
bonne mesure de la distance 
parcourue par la nourriture, 
mais non de l'impact 



Frontière 

Communauté 

Contexte 

Frontière 
géographique, 
frontière politique, 
région, état, 
province, comté, 
municipal, pays, 
regroupement d'états 

Communauté, lieu 
social 

Distances 
contextuelles, 
distances flexibles, 
capacité à 
s'approvisionner 

environnemental 
nourriture. 

de la 

L'alimentation locale définie 
en termes de milles 
alimentaires est arbitraire et 
inadéquate. 
L'utilisation d'une frontière 
géographique ou politique qui 
inclue une région, un état, une 
province ou un comté. Les 
aliments locaux peuvent être 
décrits selon une frontière 
géographique ou politique. Ces 
frontières régionales peuvent 
varier du niveau municipal 
jusqu'au niveau du pays, ou 
même au-delà 

La taille réelle de la localité 
reste indéfinie. 
Les communautés ont un rôle 
de conteneur pour le 
développement de la cohésion 
sociale, de l'effort humain et de 
l'autonomisation, et de cette 
manière, la formation d'un 
lieu. La communauté est 
descripteur d'un lieu 
socialement et 
géographiquement lié. 
On affirme que la nourriture et 
le lieu sont entrelacés de 
manière robuste dans 
l'imagination géographique, 
mais les distances 
reconnaissables comme « 
locales » ne sont pas précises, 
ni constantes, mais 
contextuelles. Les distances 
perçues comme locales 
peuvent varier selon la région. 
La densité de la population est 
importante parce que, ce qui 
est considéré comme local 
dans une région faiblement 
peuplée, peut être très différent 
de ce qui constitue local dans 
une région plus peuplée. On 
parle alors de « localisme 
flexible », où la définition de 
local varie en fonction de la 
capacité de s'approvisionner à 
courte distance. 
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Blake et al. (2010) 

Bosona et Gebresenbet (2011); 
Darby et al. (2008); Dunne et 
al. (2011); Duram et 
Oberholtzer (201 O); Edwards-
Jones et al. (2008); Hinrichs 
(2003); Pearson et al. (2011); 
Schonhart et al. (2009) 

Edwards-Jones (201 O); 
Wilhelmina et al. (2010) 
Lacy (2000); Ray (1998) 

Feagan (2007); Hinrichs et 
Allen (2008); Ilbery et Maye 
(2005) 



Catégories 

Accessibilité 

Praticité 

Catégories 

Efficacité 

1 

1 

Sous-
catégories 

Sous-
catégories 

PROXIMITÉ D'ACCÈS 
Mots-clés 

Accessibilité, rendre 
accessible, facilité 
de transaction, accès 
au marché, accès à 
une source 

Facilité d'accès, côté 
pratique, temps, 
commodité, 
présence sur le lieu 
de vie, sur le 
chemin, bien situé 

Définitions 

La proximité d'accès est 
comparable à la proximité 
géographique, mais il ne 
s'agit pas seulement d 'une 
distance géographique, mais 
aussi de la perception que 
cette proximité est liée à la 
facilité d'accès (au magasin 
dans le contexte de la 
distribution). On parle 
également de « proximité de 
contact » qui est le fait de « 
rendre accessible » quelque 
chose. 
Elle repose essentiellement 
sur la facilité, du point de vue 
du consommateur ( dans le 
contexte de la distribution), 
de se rendre dans son 
magasin, évalué par des 
critères de distance, de temps, 
ou de commodité d'accès. Les 
aliments locaux peuvent être 
définis en fonction de la 
facilité avec laquelle ces 
transactions peuvent se 
produire ( dans le cas des 
détaillants) . 

PROXIMITÉ FONCTIONNELLE 
Mots-clés Définitions 

Recherche La proximité fonctionnelle 
d'efficacité, lien représente la recherche 
fonctionnel , ne pas d'efficacité par rapport à 
perdre de temps, l'activité ou comme étant 
trouver facilement, l'intensité du lien fonctionnel. 
efficience, En distribution, la proximité 
informations claires fonctionnelle se caractérise 

par la volonté de ne pas perdre 
de temps et de trouver 
facilement ses produits. 
L' efficacité de l' achat est 
également traduite par des 
informations concrètes et 
objectives d'un produit. En ce 
sens, le produit présente des 
informations claires (prix, 
origine, mode d'emploi) pour 
le consommateur dans le but 
d'optimiser son temps 
d'achat. 

La définition de la proximité 
fonctionnelle est discutable. 
Cette volonté d'efficience 
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Auteurs 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013); 
Dampérat (2006); Dunne et al. 
(2011); Hérault-Fournier 
(2013); Hérault-Fournier et al. 
(2012, 2014); Labbé-Pinlon et 
al. (2016); Laut (1998, 2012) 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013); 
Dampérat (2006); Dunne et al. 
(2011); Hérault-Fournier 
(2013); Hérault-Fournier et al. 
(2012, 2014); Labbé-Pinlon et 
al. (2016); Laut (1998, 2012) 

Auteurs 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013); 
Dampérat (2006); Gahinet 
(2014); Labbé-Pinlon et al. 
(2016); Laut (1998, 2012); 
Praly et al. (2009); Praly et al. 
(2014) 

Hérault-Fournier et al. (2012) 



Assortiment 

Distribution 

Catégories Sous-
catégories 

Caractéristi- Qualité 
ques du 
produit 

Provenance 
locale / 
Traçabilité 

Fraîcheur 

Offre différente, 
vaste assortiment, 
large choix de l'offre 

Bon fonctionnement 
du circuit, 
cheminement du 
produit, bonne 
logistique 

dans l'activité de magasinage 
a été analysée sous le concept 
de « valeur utilitaire » d'une 
expérience de magasinage, à 
savoir « une activité liée à la 
tâche, rationnelle, renvoyant à 
la recherche d 'efficacité par 
rapport au temps passé à faire 
ses courses ». 
En distribution, la proximité 
fonctionnelle se caractérise 
par la volonté d' avoir un large 
choix au niveau de l'offre. La 
proximité fonctionnelle 
permet aux consommateurs 
de fréquenter un seul magasin 
pour trouver tout ce qu ' ils 
désirent et d'être efficient 
dans leur magasinage (dans le 
contexte de la distribution). 
La proximité fonctionnelle ne 
concerne pas seulement la 
facilité d'accès aux produits, 
mais elle touche également à 
la dimension de l' offre de 
produits, tant par un vaste 
assortiment que par une offre 
différente. 
Cette proximité fait référence 
au cheminement du produit 
depuis le producteur 
jusqu 'aux consommateurs, 
via les éventuels 
intermédiaires. La proximité 
fonctionnelle explique alors 
le bon fonctionnement du 
circuit de distribution. Elle est 
responsable d'une bonne 
logistique, donc de bon 
fonctionnement du circuit, 
mais également d'une 
meilleure maîtrise de 
l' assortiment de produits. 

PROXIMITÉ DU PROCESSUS 
Mots-clés Définitions 

Caractéristiques du La proximité du processus, 
produit, origine étudiée au niveau de la 
locale, traçabilité, distribution, consiste à 
authenticité, l'importance qu ' accorde le 
fraîcheur, qualité, consommateur au 
méthode de fonctionnement interne du 
production et/ou magasin (ses fournisseurs, ses 
transformation, pur, produits, sa logistique) qui 
naturel , sain sera garant de la qualité des 

produits ou du service 
attendus. Cette proximité fait 
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Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013); 
Laut (1998) 

Capo et Chanut (2013); Praly et 
al. (2014) 

Auteurs 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013) ; 
Draper et Green (2002); 
Edwards-Jones et al. (2008); 
Eriksen (2013); Feldmann et 
Hamm (2015); Hérault-
Fournier (2013); Hérault-
Fournier et al. (2012, 2014); La 
Trobe (2001) ; Labbé-Pinlon et 
al. (2016); Nygârd et Storstad 
(1998); Ostrom (2006); Selfa et 



Goût 

Méthodes/ 
Fonction-
nement 
interne 
Authenticité 

Santé / Sain / 
Naturel 

Catégories j Sous-
catégories 

Rapport qualité/prix 

Différenciation 
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référence à la mise en place de 
la traçabilité et de la fraîcheur 
de l'offre, et de la mise en 
place de divers contrôles de 
qualité. Tous ces termes 
renvoient aux « valeurs de la 
proximité » avancé par 
Eriksen (2013), soit les 
différentes valeurs que les 
différents acteurs attribuent à 
la nourriture locale, comme 
l'origine, la traçabilité, 
l'authenticité, la fraîcheur et 
la qualité. La recherche 
révèle que les constructions 
de consommation de 
l'alimentation locale sont 
étroitement liées avec des 
perceptions positives de la 
fraîcheur, de la qualité des 
produits, d'aliments sûrs, 
J:l.Urs, naturels, frais et sains. 

Qazi (2005); Weatherell et al. 
(2003); .Winter (2003) 

PROXIMITÉ DU PRIX 
Mots-clés I Définitions I Auteurs 

Bon rapport qualité / 1 Le prix est une variable clé de I Capo et Chanut (2013) 
prix différenciation dans le 

commerce de détail. Le choix 
d'une politique de prix 
adéquate et un bon rapport 
qualité-prix participent au 
sentiment de proximité vis-à-
vis de l'enseigne (dans le cas 
de la distribution). 

Valorisation, 
relation équitable 

Une valorisation I Praly et al. (2014) 
supplémentaire perçue par le 
producteur, résultant de la 
relation « de proximité » 
envers leurs consommateurs, 
ou être perçue par le 
consommateur dans le cas 
d'un prix moins élevé. Cette 
dimension est la façon de 
valoriser la ou les proximités 
caractéristiques du circuit. La 
perception d'une relation plus 
équitable entre producteurs et 
consommateurs. 



Catégories 

Valeurs 
partagées 

Sous-
catégories 

Durabilité 

Biologique 

Saisonnalité 

Taille humaine 

Sentiment d'appartenance 

PROXIMITÉ IDENTITAIRE 
Mots-clés 

Economique 

Environnementale 

Sociale 

Biologique, 
organique, 
naturelle, 
certification 

Manger selon les 
saisons, produits de 
saisons 

Taille plus 
humaine, plus 
transparente, moins 
intensive 

Communauté, lien 
affectif, 
philosophie, style 
de vie, attachant 

Définitions 

La proximité 
représente la 
qu' entretient 

identitaire 
relation 

le 
consommateur avec le 
magasin ou l'enseigne (dans 
le cas de la distribution). Elle 
renvoie à un ensemble de 
valeurs partagées entre le 
consommateur et son point de 
vente. Le terme « valeur » est 
compris ici comme des 
conceptions du souhaitable 
qui guident la manière dont 
les acteurs sociaux 
sélectionnent et expliquent 
leurs actions. Ces valeurs sont 
liées à la volonté de s ' inscrire 
dans des modes de production 
et de consommation qui 
accordent davantage de place 
à la durabilité des pratiques, 
comme le bio, l'éthique et le 
local. La littérature sur les 
systèmes alimentaires locaux 
se tourne souvent vers un 
ensemble de valeurs 
partagées liées à la durabilité. 

Les valeurs associées à la 
nourriture locale incluent 
généralement la durabilité 
environnementale, la justice 
sociale, la production 
organique, le soutien des 
agriculteurs locaux et 
régionaux, la consommation 
saisonnière, la santé, la 
confiance, l'équité, le 
biologique ou le simplement« · 
mieux ». 
L'alimentation local favorise 
un type d'exploitation à taille 
plus humaine et un type 
d' agriculture plus 
transparente et moins 
intensive. 

Cette proximité développerait 
un sentiment d ' appartenance 
à une communauté, né d ' un 
lien affectif, conatif et 
cognitif, autour d 'une 
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al. (2008); Tregear (2011 ); 
Winter (2003); Zepeda et Deal 
(2009) 
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Catégories 1 

Relation 

Dimension sociale 

Sous-
catéi:i;ories 

philosophie ou style de vie qui 
concerne les manières de 
produire et de consommer. 
Cette proximité où le partage 
des valeurs éthiques a pour 
conséquence de donner une 
âme à la rencontre et de « 
rendre attachant ». 

PROXIMITÉ RELATIONNELLE 
Mots-clés 

Rencontre physique, 
liens, contacts, 
respect, écoute, 
échange, relation 
directe, réseaux 
sociaux, e-
commerce 

Appréciation de la 
dimension sociale, 
qualité de vie, 
ambiance, harmonie 

Définitions 

La proximité relationnelle fait 
référence à des acteurs 
appartenant au même espace 
de relations. Cette vision est 
fortement liée aux concepts 
d'équivalence structurelle et 
d'encastrement dans lesquels 
l'action économique est 
influencée par la relation 
dyadique des acteurs dans 
l' échange. 

La proximité relationnelle 
peut s' apparenter au concept 
de marketing relationnel. Il 
ne s'agit plus de se contenter 
d' attirer les consommateurs, 
mais de bâtir des relations 
avec eux. La proximité 
relationnelle représente les 
relations construites entre les 
acteurs locaux (producteurs, 
distributeurs, détaillants et 
consommateurs) qui sont 
reconnectées par des 
pratiques de production et de 
distribution alternatives telles 
que les marchés public, les 
magasins à la ferme, les 
coopératives, les paniers 
alimentaires. Elle met en 
avant le respect des clients, 
l'écoute attentive et 
l'adaptation à la demande. 
Mise en avant de l'usage 
d'outils modernes pour 
entretenir les liens et contacts 
(réseaux sociaux, e-
commerce ). 

La proximité relationnelle 
correspond à l' appréciation 
personnelle à l' égard de la 
dimension sociale de 
l'échange. La relation fait 
partie de son harmonie de vie. 
Il est important que le 
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Auteurs 
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(2008); Granovetter (1985); 
Knoben et Oerlemans (2006); 
Mizruchi (1993) 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Capo et Chanut (2013); 
Dampérat (2006); Edwards-
Jones (2010); Eriksen (2013); 
Feagan (2007); Gahinet (2014); 
Gruen (2005); Hérault-Fournier 
(2013); Hérault-Fournier et al. 
(2012, 2014); Hinrichs (2000); 
Holloway et al. (2007); Labbé-
Pinlon et al. (2016); Praly et al. 
(2009); Praly et al. (2014) 

Bergadaà et Del Bucchia 
(2009); Dampérat (2006) 



Dimension émotionnelle 

Connaissances 

Personnalisation 

Catégories 
1 

Sous-
catégories 

Références culturelles 

Confiance, 
attachement, 
affection, 
satisfaction, long 
terme, affection, 
amitié 

Echange de 
connaissances, 
conseils 

Offre personnalisé 

personnel soit accueillant, 
disponible et donne des signes 
de reconnaissances. 

Ces relations sociales sont 
influencées par des facteurs 
contextuels et font souvent 
partie de la définition des 
produits alimentaires locaux. 

La proximité relationnelle se 
caractérise par un important 
contenu affectif puisqu'elle 
développe des sentiments de 
confiance et d'attachement 
envers l' enseigne. Les 
relations sociales ont une 
influence positive sur la 
confiance, la satisfaction et 
l'orientation à long terme 
dans les relations. Elle peut se 
développer en s'appuyant 
essentiellement sur la 
confiance construite grâce à la 
relation directe, par exemple, 
entre producteurs et 
consommateurs. 

Ces relations émotionnelles 
sont influencées par des 
facteurs contextuels et font 
souvent partie de la définition 
des produits alimentaires 
locaux. 

Le principal argument qui 
sous-tend l'importance de la 
proximité relationnelle réside 
dans le fait que les relations 
sociales sont des vecteurs 
d'échange de connaissances. 

230 
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Qazi (2005); Zepeda et 
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Boschma (2005); Oerlemans et 
Meeus (2005); Praly et al. 
(2014) 

Offre personnalisée Praly et al. (2009) 
correspondant aux demandes 
des consommateurs locaux. 

PROXIMITÉ CULTURELLE 
Mots-clés Définitions Auteurs 

Langue, valeurs, La proximité culturelle Bouba-Olga et Grossetti 
normes, religion, renvoie à l'idée d'une (2008); Knoben et Oerlemans 
connaissances, similarité ou complémentarité (2006) 
croyances, loi, des valeurs, des « allant de soi 
morale, coutumes, », des projets, des routines, 
allant de soi, projets, des conventions, des 
routines, référents. La plupart des 
conventions, ressources cognitives sont 
référents, histoire partageables, comme la 
commune, langue, les valeurs et les 



Catégories 

Technologie 

Sous-
catégories 

appartenance 
commune, normes et 
règlements 
collectifs, identité 
culturelle, 
connaissances 
traditionnelles 

normes. La proximité 
culturelle ne se réfère pas 
seulement à un lieu commun, 
mais aussi à une histoire 
commune, et une 
appartenance commune qui 
est solidifiée dans les normes 
et règlements collectifs. 

Les systèmes 
locaux sont 

alimentaires 
généralement 

considérés 
solution 

comme une 
aux externalités 

négatives associées au 
système alimentaire 
mondialisé et industrialisé, 
telles que la perte d'identité 
culturelle et les connaissances 
traditionnelles. 

PROXIMITÉ TECHNOLOGIQUE 
Mots-clés Définitions 
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Blake et al. (201 O); Edwards-
Jones (2010); Lang et al. 
(2014); Schonhart et al. (2009) 

Auteurs 

Connaissances, 
savoir-faire 
technologique, 
méthodes, 
procédures, 
expériences 
technologiques, 
connaissances 
technologiques 
partagées 

La technologie se définie Knoben et Oerlemans (2006) 
comme un ensemble de 
connaissances, à la fois 
directement pratiques et 
théoriques, de savoir-faire, de 
méthodes, de procédures, 
d'expériences de réussites et 
d'échecs, ams1 que des 
appareils et équipements 
physiques. La proximité 
technologique, parfois 
appelée proximité virtuelle, 
repose sur des expériences 
technologiques et des bases 
de connaissances partagées. 
Elle ne se réfère pas à ces 
technologies elles-mêmes, 
mais aux connaissances que 
possèdent les acteurs sur ces 
technologies qui viennent 
faciliter l'acquisition et le 
développement de 
connaissances entre eux. Les 
acteurs doivent avoir 
suffisamment de bases de 
connaissances technologiques 
similaires pour être en mesure 
de se comprendre, mais 
également différentes pour 
apporter de nouvelles 
connaissances, dans le but 
d'apprendre. 
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