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RESUME

Trés peu de recherches ont abordé le secteur agrotouristique du point de vue des
consommateurs et ce, malgré ’essor actuel de celui-ci dans I’industrie touristique. De plus,
I’impact de la perception des consommateurs du type d’agriculture pratiqué n’a pas été
abordé dans leur choix d’une offre agrotouristique, alors qu’un nombre croissant
d’entreprises se tourne vers des pratiques agricoles plus écologiques. Cette recherche vise &
combler ces lacunes en analysant les préférences des consommateurs pour une offre
agrotouristique et en portant une attention particuliére a I’impact d’un type d’agriculture
écologique sur ces préférences.

Une revue de la littérature existante a d’abord permis d’identifier les attributs saillants
d’une offre agrotouristique. A la suite de cette revue, trois attributs ont été analysés : le prix,
les activités offertes et le type d’agriculture (écologique, principalement écologique et plus
traditionnelle).

Pour réaliser cette recherche, une approche quantitative a été privilégiée et un
questionnaire a été rempli par 220 visiteurs provenant de trois sites agrotouristiques différents
en matiére de type d’agriculture. Une analyse conjointe a démontré I’importance marquée de
Iattribut « activités offertes » sur la préférence des consommateurs. De plus, il est ressorti
que l’attribut « type d’agriculture » avait plus d’importance que celui du « prix ». Cette
analyse a permis de déterminer que le site agrotouristique préféré des personnes interrogées
dans un verger dont le type d’agriculture est « écologique seulement » et « principalement
écologique » devrait offrir ’autocueillette ainsi que des activités complémentaires, pratiquer
un type d’agriculture « principalement écologique » et pouvait avoir un prix de vente de ses
pommes supérieur & ce qui se trouve actuellement sur le marché. Les préférences des
visiteurs du site dont I’agriculture est plutt « traditionnel » sont différentes. En effet,
contrairement aux visiteurs des deux autres vergers, ces derniers préférent le prix des
pommes le plus bas (0,60 $/livre). De plus, les résultats révélent que les visiteurs d’un site
agrotouristique dont le type d’agriculture est « écologique seulement» sont davantage
préoccupés par leur santé et envers 1’environnement que les visiteurs des deux autres vergers.

Les contributions de cette étude sont, avant tout, d’enrichir la littérature dans le
domaine peu étudié de I’agrotourisme. Aussi, elle permet de guider les propriétaires
d’entreprises agrotouristiques dans le développement de leur offre afin de répondre
adéquatement aux préférences des consommateurs. Egalement, les résultats de cette
recherche ont le potentiel d’encourager les producteurs a investir dans des pratiques agricoles
plus écologiques.

Mots-clés : préférences des consommateurs, agrotourisme, agriculture écologique, analyse conjointe



INTRODUCTION

Apparu il y a environ 30 ans, mais connaissant un engouement du public depuis une
quinzaine d’années seulement, I’agrotourisme est un secteur touristique en plein essor au
Québec (MAPAQ, 2006). En effet, ce secteur, qui représente 3 % de I’ensemble des
entreprises agricoles au Québec, a connu une croissance de 16,9 % en termes de nombre
d’entreprises au cours des quatre derniéres années, pour atteindre 837 entreprises en 2012’
Cette croissance dénote une réceptivité accrue de la clientéle québécoise pour cette industrie
que les professionnels attribuent aux tendances récentes dans le domaine du tourisme, de
I’agroalimentation et de la société en général. A titre d’exemple, le Ministére de
I’Agriculture, Pécheries et Alimentation du Québec? souligne le r6le de I’importante
recrudescence des escapades de proximité, du tourisme culinaire et de culture, des canaux de
distribution alternatifs, de la recherche d’authenticit¢ dans les produits, de I’importance
accordée a ’expérience dans I’acte d’achat et de la valorisation de la campagne (MAPAQ,
2006).

En 2005, ce ministére estimait a 26,6 % la proportion de la population adulte
québécoise ayant visité au moins une entreprise agrotouristique au courant de I’année, ce qui
correspond a 1,6 million de visiteurs 4gés de plus de 18 ans (MAPAQ, 2006). L’importance
de la taille de ce marché, conjuguée a ’augmentation de la concurrence en termes de nombre
d’entreprises agrotouristiques, ont soumis ce secteur a des pressions nouvelles. D’abord,
I’avénement d’un environnement plus compétitif oblige les producteurs a faire preuve
d’innovation et les incite & renouveler leur offre pour attirer les consommateurs et les garder

(Tourisme Québec, 2012). La nouvelle réalité touristique est que, d’un coté, les

! Ministére de I’ Agriculture, Pécheries et Alimentation du Québec : Agrotourisme en chiffies (en ligne), consulté
le 11 mars 2013 :
http://www.mapaq.gouv.qc.ca/fr/Productions/agrotourisme/agrotourismechiffres/Pages/agrotourismechiffres.aspx
oRed

Ibid.




consommateurs ont des attentes de plus en plus €levées et ils deviennent de ce fait plus
exigeants par rapport aux offres touristiques (Tourisme Québec, 2012). D’un autre c6té, les
producteurs agrotouristiques sont plutdt inexpérimentés et ils souffrent d’une méconnaissance
de leur clientéle rendant difficile le développement d’une offre de qualité qui répond a ses
besoins (Tourisme Québec, 2012). De surcroit, le domaine de I’agrotourisme est un secteur
peu étudié, ayant des lacunes au niveau de la documentation et de la recherche (Bourdeau

2001; MAPAQ, 2006).

Parallélement & cette dynamique dans le marché agrotouristique, une tendance
majeure affecte récemment I’industrie agroalimentaire et les statistiques démontrent
I’engouement pour celle-ci: la culture écologique et biologique. En effet, la production
d’aliments certifiés biologiques a connu une croissance fulgurante estimée a 60 % au Canada
entre les années 2001 et 2006 (Statistique Canada, 2008). Les méthodes de productions
agricoles des produits alimentaires suscitent davantage la curiosité et I’intérét des
consommateurs. Au Québec, 84,6 % des répondants a un sondage commandé par le MAPAQ
(2005) déclarent acheter des produits biologiques, au moins d’une maniére occasionnelle. De
plus, un cinquiéme des ménages consultés prévoyait augmenter leur consommation de ce
type d’aliment dans les prochains mois suivant le sondage. La fagon de se procurer les
produits biologiques a aussi changé au fil des années, laissant plus de place 4 la vente directe.
En 2003, seuls 3 % des produits biologiques canadiens étaient commercialisés par ce canal

(MAPAQ, 2005) alors qu’en 2008, ce pourcentage était de 19,6 % (AAC, 2010).

D’autres phénoménes de consommation, comme la recherche d’une alimentation
saine par les consommateurs ainsi que 1’apparition du consommateur-citoyen, soutiennent la
croissance de I’agriculture. écologique (MAPAQ, 2006). Afin de répondre a cette évolution
des besoins de la clientéle, plusieurs intervenants suggérent d’opérer des changements dans
les techniques agricoles. Ainsi, la Commission sur I’Avenir de 1’Agriculture et de
I’agroalimentaire québécois (2008) arrivait a la conclusion que le gouvernement devait
encourager une agriculture plus respectueuse de I’environnement. Aussi, plus récemment,

I’étude de la firme Raymond Chabot Grant Thorton (2012) affirmait qu’a 1’avenir, le Québec




devrait miser sur le développement durable en termes d’agriculture et qu’il s’agirait d’une

niche stratégique a exploiter dans le domaine de I’agroalimentaire.®

Le contexte semble donc favorable au développement de 1’agrotourisme écologique.
D’ailleurs, le développement durable capte I’intérét d’un plus grand nombre de producteurs
agrotouristiques qui sont plus nombreux i adopter des pratiques respectueuses de
I’environnement (Tourisme Québec, 2012). Par contre, malgré la croissance de
’agrotourisme au Québec et l'enthousiasme récent pour I’agriculture écologique, il existe un
réel manque d’investigation dans la littérature, et ce, tant au niveau des préférences des
consommateurs pour une offre agrotouristique (Capriello et al., 2011) qu’au niveau de la
valorisation des différents types d’agriculture par les consommateurs (Baker, 1999). L’intérét
d’étudier les préférences des consommateurs émane de leur utilité¢ pour prédire les choix des
consommateurs (Green et Srinivasan, 1978) et pour proposer des stratégies marketing
adaptées (Heeler, 1979). Ainsi, pour s’ajuster a la concurrence et s’adapter aux nouvelles
réalités du marché, les entreprises agrotouristiques doivent comprendre les préférences de la

clientele et développer une offre regroupant les attributs préférés par les consommateurs.

Afin de combler cette lacune tant au niveau théorique que managgérial, cette recherche
a pour objectif de déterminer les préférences des consommateurs pour le choix d’une
entreprise agrotouristique et, plus particuliérement, I’impact du type d’agriculture sur la
formation des préférences des consommateurs par rapport a celle-ci. Cette étude examine la
maniére dont [’agriculture écologique s’inscrit a travers les attributs d’une offre
agrotouristique et détermine son poids sur la préférence des consommateurs en utilisant la
méthode de I’analyse conjointe. Les résultats de ce travail permettront de poser un nouveau
regard sur le comportement du consommateur dans le domaine agrotouristique et de saisir le
potentiel d’un positionnement d’une entreprise de culture écologique sur le marché.
Egalement, cette recherche fournit les bases du développement d’une offre agrotouristique
qui répond adéquatement aux préférences des consommateurs québécois. Finalement, les

résultats de cette étude permettent d’éclairer les producteurs quant a la pertinence d’adopter

3 Raymond Chabot Grant Thorton : L industrie mondiale des aliments et des boissons est en transition — Le
Québec devra miser sur le développement durable et 'achat local, (en ligne), consulté le 3 mars 2012 :
<http://www.rcgt.com/nouvelles/etude-mondiale-agroalimentaire/>




des techniques agricoles écologiques ainsi que de la place du prix dans le processus de choix

des clients.

Ce mémoire est divisé en quatre chapitres. Au premier chapitre, les concepts centraux
a I’étude sont approfondis dans une recension des écrits qui établira les fondements de cette
recherche. Ce chapitre se conclqt par une présentation du cadre conceptuel ainsi que de la
question et des propositions de recherche. Le deuxiéme chapitre couvre 1’ensemble de la
méthodologie, incluant la population étudiée, I’instrument de mesure et le déroulement de la
collecte de données. De plus, la méthode statistique utilisée y est expliquée. Au troisiéme
chapitre, les résultats de cette étude sont présentés. Leurs implications, limites et avenues de

recherche sont, quant a elles, décrites au quatriéme chapitre.



CHAPITRE I

REVUE DE LA LITTERATURE

Dans ce premier chapitre, la section 1.1 présentera le terrain de recherche, soit
I’agrotourisme. Les différentes définitions et les applications de cette activité touristique y
seront présentées. La section 1.2 illustrera les distinctions entre le touriste et I’excursionniste.
Ensuite, la section 1.3 offrira un portrait du secteur agrotouristique au Québec. La section 1.4
portera sur le processus de choix des consommateurs ainsi que les préférences. Puis, a la
section 1.5, les attributs saillants des consommateurs pour une offre agrotouristique seront
présentés. La section 1.6 permettra d’approfondir les attributs qui seront abordés dans cette
recherche. Finalement, & la section 1.7, le cadre conceptuel de cette recherche sera présenté

ainsi que les propositions et la question de recherche de cette étude.

1.1 L’agrotourisme

C’est dans les années 1960 que le terme agrotourisme est employé pour la premiére
fois dans la littérature (Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006). L’apparition de ce mot
suggérait que les activités agricoles et touristiques pouvaient étre jumelées. La création de ce
nouveau terme avait pour but de marquer une distinction entre les différentes offres agricoles
et de désigner les entreprises agricoles possédant aussi un volet touristique (Marcotte,

Bourdeau et Doyon, 2006). Depuis ce temps, plusieurs définitions ont vu le jour.




1.1.1 Les définitions

Autant la littérature scientifique et professionnelle ainsi que les producteurs
n’arrivent pas 4 s’entendre sur une définition claire et uniforme de 1’agrotourisme (Marcotte,
Bourdeau et Doyon, 2006). Méme la terminologie est confuse et des vocables
comme agrotourisme, agritourisme, « agritainment », tourisme a la ferme et tourisme rural
sont aussi utilisés. Pour certains, ces termes sont soit interchangés dans les discours, tenant
pour acquis qu’ils ont la méme définition tandis que pour d’autres ils sont différenciés
(Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006). Cette confusion s’explique en partie par la différence
de termes utilisés selon le pays. L’Angleterre, 1’Autriche, 1’Allemagne et les pays
scandinaves privilégient le terme « tourisme a la ferme », alors que la France utilise le terme
« agritourisme ». En ce qui concerne les Etats-Unis et le Canada, le terme agrotourisme est
plus couramment utilisé (Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006). Par conséquent, c’est ce

dernier terme qui sera employé tout au long de ce mémoire.

Le Tableau 1.1 présente différentes définitions de ’agrotourisme utilisées au cours
des derniéres années par des organismes gouvernementaux et des scientifiques d’Amérique
du Nord. Certaines définitions sont plus holistiques, comme c’est le cas de celles
d’Agriculture et Agroalimentaire Canada et de Carpio, Wohlgenant et Safley (2008) alors que
les autres sont plus précises. Les définitions ont toutefois en commun de considérer
’agrotourisme comme étant, avant tout, une visite sur les terres d’une entreprise agricole et
dont les motifs sont ’expérience touristique et ’agrément. D’ailleurs, dans leur revue des
définitions de 1’agrotourisme dans la littérature, Marcotte, Bourdeau et Doyon (2006) ont
relevé que le principal crittre qui décrit 1’agrotourisme est la vocation agricole de

’entreprise, ¢’est-a-dire une ferme en fonction qui posséde en plus des attraits touristiques.




Tableau 1.1 Les différentes définitions associées au terme agrotourisme

Auteurs Pays Année Définition

UC Small Farm Etats- 2012  « Action de visiter une ferme en activité ou

Center’ Unis autre entreprise agricole, horticole ou
agroalimentaire dans un but éducatif, de
divertissement ou pour participer de fagon
active aux activités de I’entreprise. »
(traduction libre)

Agriculture et Canada 2012  « Pratique de tourisme associée au plaisir du

Agroalimentaire terroir; un type d’écotourisme »

Canada

Ministere de Canada 2012 «[...] une activité touristique complémentaire

I’ Agriculture, des (Québec) de I’agriculture ayant lieu sur une exploitation

pécheries et de agricole. Il met en relation des producteurs

1’ Alimentation du agricoles avec des touristes ou des

Québec (MAPAQ) excursionnistes, permettant a ces derniers de
découvrir le milieu agricole, I’agriculture et sa
production par I’accueil et I’information que
leur réserve leur héte. »

Carpio, Wohlgenant  Etats- 2008  « L’agrotourisme comme une visite sur la

et Safley Unis ferme ou sur un autre milieu agricole dans un
but d’agrément » (traduction libre)

Marcotte, Bourdeau et Canada 2006  « Une expérience touristique réalisée dans le

Doyon (Québec) milieu agricole. Cette expérience repose sur la
relation entre une organisation agricole, les
services qui accompagnent le produit agricole
et le touriste (excursionniste). La demande
pour ce type de services est congue dans une
perspective d’agrément. »

Groupe de Canada 2002  « Une activité touristique complémentaire a

Concertation sur (Québec) ’agriculture ayant lieu sur une exploitation

I’ Agrotourisme au
Québec

agricole. Il met en relation des
producteurs/trices agricoles avec des touristes
ou des excursionnistes, permettant ainsi 4 ces
derniers de découvrir le milieu agricole,
I’agriculture et sa production a travers I’accueil
et I’information que leur réserve leur héte. »

Le terme agrotourisme se clarifie lorsqu’il est opposé aux autres termes auxquels il

est parfois associé. La Figure 1.1 montre une synthése adaptée des définitions faites par les

auteurs Marcotte, Bourdeau et Doyon (2006) et illustre les distinctions entre les termes. Tout

4 University of California Cooperative Extension, UC Small Fram Program : Agritourism, (en ligne), consulté le 3

mars 2012, <sfp.ucdavis.edu/agritourism/>.




d’abord, I’agrotourisme fait partie d’une catégorie plus globale : I’industrie du tourisme rural.
Ce terme réfere a toutes les activités de nature touristique se déroulant dans un lieu rural
(Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006). Par la suite, les termes agrotourisme, écotourisme et
tourisme culturel sont différenciés par I’endroit ou 1’activité touristique se déroule et la nature
de cette visite. Ainsi, 1’agrotourisme se pratique sur le territoire d’une ferme en fonction,
alors que I’écotourisme dans un lieu ou la nature y est protégée. Les activités du tourisme
culturel ont pour but la découverte et I’expérimentation d’une communauté ou du passé,
tandis que le tourisme de nature permet I’observation et les activités en lien avec un habitat

naturel.

La Figure 1.1 met aussi en évidence la gradation existante entre les termes tourisme a
la ferme, agrotourisme et tourisme rural. En effet, ces trois activités touristiques se déroulent
sur un territoire commun, le milieu agricole. Toutefois, 1’agrotourisme est li€ & la visite
explicite d’une ferme et le tourisme a la ferme ajoute & cette visite I’hébergement a la ferme
(Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006), I’hébergement étant la distinction principale entre le

tourisme a la ferme et ’agrotourisme (Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006).

Tourisme rural

Ensemble d'activités
pratiquées dans un milicu
rural. Offre une expérience
directe entre le touriste et
1a nature, " environnement
agricole ou le patrimoine.

1

-l 1 1 1
Tourisme culturel Ecotourisme
Agrotourisie Activités qom le but Tourisme de nature Le lieu utilise des produits
Activités lides A la visite| premier est Activités en lien avec la naturels et écologiques,
d*une ferme pratiquante d’expérimenter visite de lieu naturel, en rien de chimiques et/on
pratiquée dans un milieyl le passé; les traditions, but d’observer cette que le site naturel est
a vocation agricole les communautés et leur] nature ou étre actif protégé. Met I’accent sur
folklore la protection de la nature.

Tourisme a la
ferme
Activités
touristiques
d’hébergement A la
ferme

Figure 1.1 Définitions des différents types de tourisme rural




1.2 Distinction entre un touriste et un excursionniste

Les entreprises agrotouristiques regoivent a la fois des touristes et des
excursionnistes. Pour certains auteurs (Dernoi, 1983; Clarke, 1996; Oppermann, 1996), la
principale distinction entre les touristes et les excursionnistes demeure 1’hébergement. Un
touriste se caractérise par un déplacement de plus de 100 kilométres.de sa résidence qu’il
quitte pour un minimum de 24 heures (Marcotte, Bourdeau et Doyon, 2006). Pour sa part,
I’excursionniste effectue un aller-retour dans une méme journée vers un lieu touristique qui
se situe dans un rayon de plus de 40 kilométres de sa résidence (Ministére du Tourisme,
2011). Du point de vue des entreprises, la qualification de touriste vient plutét de la
participation aux activités et du contact avec le producteur (Marcotte, Bourdeau et Doyon,

2006).

Pour la présente recherche et d’aprés 1’analyse des différentes définitions présentées,
I’agrotourisme sera considéré comme : une activité a caractére touristiqgue ayant lieu sur une
entreprise agricole qui accueille autant les excursionnistes que les touristes, mais n’offre pas
I’hébergement sur place. Les visiteurs se rendent a cette entreprise dans un objectif

d’agrément ou pour se procurer des produits de la ferme.

1.3 Portrait du secteur

Cette section a pour objectif de souligner I’importance de 1’agrotourisme dans
I’économie touristique québécoise. Tout d’abord, a la section 1.3.1, un portrait global de ce
secteur sera présenté, décrivant entre autres les types d’entreprises qui s’y retrouvent ainsi
que les régions qu’elles occupent au Québec. Par la suite, la section 1.3.2 précisera le portrait
des entreprises agrotouristiques pomiculteurs puisque cette recherche portera spécifiquement
sur ce type d’entreprise. Cette section permettra aussi de décrire 1’offre actuelle en termes de

produits agrotouristiques de type verger de pommes au Québec.
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1.3.1 Le secteur agrotouristique au Québec

En 2013, le Ministére de I’ Agriculture, des Pécheries et de 1’ Alimentation du Québec
a dénombré 837 producteurs agrotouristiques au Québec.’ Les revenus générés par ces
activités supplémentaires offertes aux touristes sont évalués & plus de 1,5 million de dollars
en 2004, dont la quasi-totalité provient de la vente des produits (MAPAQ, 2004). D’ailleurs,
une motivation pour les producteurs d’ajouter I’agrotourisme a leurs activités principales est

qu’il augmente leurs chiffres d’affaires (MAPAQ, 2004).

L’offre québécoise actuelle est composée majoritairement d’entreprises de petite
taille (MAPAQ, 2006) qui varient en achalandage entre 500 et 10 000 visiteurs par année
(MAPAQ, 2004). Les entreprises se distinguent entre elles par leur type de culture : 66 %
d’entre elles ont une culture végétale, 45 % animale et 42 % offrent des produits transformés
(MAPAQ, 2006). L’offre québécoise est principalement formée d’acériculteurs et de
pomiculteurs (MAPAQ, 2004). Géographiquement, les entreprises agrotouristiques se
trouvent surtout en périphérie des grandes zones urbaines afin de maximiser 1’expérience
« rurale » tout en accédant & un plus grand bassin de clients potentiels. Ace sujet, un peu plus
de 60 % des entreprises sont concentrées dans cing des dix-sept régions administratives, soit
la Montérégie (22,6 %), les Laurentides (11,9 %), I’Estrie (11,4 %), les Chaudiere-
Appalaches (9,6 %) et le Centre-du-Québec (7,9 %)°. Les trois premiéres régions constituent

45,9 % de ’offre et se situent prés de la grande ville de Montréal (MAPAQ, 2006).

1.3.2 Portrait des entreprises agrotouristiques de type verger de pommes au
Québec

Une partie considérable des sites agrotouristiques québécois font de la production
végétale, les entreprises pomicoles étant les deuxiémes en importance représentant 17 % des
producteurs derriére ’acériculture (31 %) (MAPAQ, 2004). Un sondage effectué par

Tourisme Montérégie auprés d’agrotouristes québécois révele, quant a lui, que ’activité la

*Ministére de I’ Agriculture, Pécheries et Alimentation du Québec : Agrotourisme en chiffres, (en ligne), consulté
le 11 mars 2013;
http://www.mapagq.gouv.qc.ca/fr/Productions/agrotourisme/agrotourismechiffres/Pages/agrotourismechiffres.aspx
6 1L

Ibid.
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plus souvent effectuée est la cueillette de pommes (par 77 % des répondants) suivie par une
visite & la cabane & sucre (62 %) (Tourisme Montérégie, 2010), cette derniére étant associée
dans plusieurs cas a la restauration. Cette importance que revétent les vergers de pommes
dans le secteur agrotouristique québécois justifie en partie le choix de ce secteur pour la

conduite de cette recherche.

Au Québec, les vergers de pommes se regroupent sous la Fédération des producteurs
de pommes du Québec, une association professionnelle créée en 1974. Celle-ci rassemble
prés de 563 pomiculteurs répartis sur I’ensemble du territoire québécois.” Elle a pour objectif
d'établir les conditions de la mise en marché comme la fixation des prix minimums et des
barémes de production et elle s’assure du développement de ce secteur agricole. La
Fédération assiste également ses membres dans la promotion et la valorisation du produit de

la pomme du Québec.

La Fédération des producteurs de pommes du Québec posséde une liste des vergers
offrant des activités agrotouristiques. Selon cette association, il y a 103 vergers répartis sur le
territoire dont la grande majorité se retrouve dans la Vallée Montérégienne et la région de
Québec comme le démontre le Tableau 1.2. Géographiquement, les vergers sont le plus

souvent situés a une a deux heures maximum des grands centres urbains (MAPAQ, 2004).

Tableau 1.2 Vergers de pommes pratiquant I'agrotourisme selon les régions
géographiques du Québec

Régions géographiques Nombre de vergers touristiques
Vallée Montérégienne. 32
Québec 22
Sud-Ouest de Montréal 18
Laurentides 17
Missisquoi-Estrie 14
Total 103

Source : Site de la Fédération des producteurs de pommes du Québec

Le Tableau 1.3 recense les types d’activités et installations utilisés par 1’association

pour différencier les vergers ainsi que le nombre de sites par régions géographiques qui

7 Fédération des Producteurs de Pommes du Québec : Organisation, (en ligne), consulté le 11 juin 2012,
<http://www.lapommeduquebec.ca/pages/FPPQ/Organisation.aspx>.
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possédent cet attrait ou ce service. Ce tableau permet de relever que le verger typique
québécois possede certaines particularités. En effet, en plus de ’autocueillette (93%), il met
des services sanitaires (90%) a la disposition des touristes et posséde un espace alloué aux
pique-niques (89%), posséde un kiosque (75%) ou il vend des produits dérivés (72%).
Concernant les activités offertes autres que 1’auto-cueillette, les plus populaires sont la mini-
ferme (35 %) et les balades motorisées (15 %). Plusieurs producteurs cultivent et offrent
différentes variétés de fruits et légumes & leur visiteur (19 %). Un fait notable est que

seulement 4 vergers sur les 103 s’affichent comme pratiquant une agriculture biologique.
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Un autre support listant les vergers du Québec est le site touristique officiel du
gouvernement du Québec (BonjourQuébec.com). Ce demier dénombre 81 vergers offrant des
attraits touristiques et ouverts aux visiteurs. Comparativement a la Fédération de la pomme
du Québec, dont la répartition se base sur les régions touristiques du Québec, la répartition de
Bonjour Québec s’effectue selon les régions administratives. Encore une fois, le nombre le
plus élevé se retrouve en Montérégie (33), suivi par les Laurentides (16) et les Cantons-de-

I’Est (10) comme I’indique le Tableau 1.4.

Tableau 1.4 Vergers de pommes pratiquant I'agrotourisme selon les différentes
régions administratives du Québec

Régions administratives du Québec Nombre de vergers touristiques
Montérégie 33
Laurentides 16

Cantons-de-1’Est 10
Chaudiére-Appalaches 8
Centre-du-Québec 5
Québec 4
Mauricie 1
Laval 1
Charlevoix 1
Outaouais 1
Abitibi-Témiscamingue 1
Total 81

Source : Site touristique officiel du gouvernement du Québec

Le portrait des activités et services offerts qui est dressé par Bonjour Québec est
sensiblement le méme que celui fait par la Fédération des producteurs de pommes du Québec.
A nouveau, la majorité des sites offrent 1’auto-cueillette (99 %) ainsi qu’une boutique ou un
comptoir de vente (91 %). Une distinction faite au niveau du type de culture : deux vergers
sont certifiés biologiques et trois autres s’annoncent comme utilisant des méthodes qui
minimisent leur impact sur ’environnement. Dans les activités les plus offertes, notons la
balade motorisée (69 %) et la dégustation (57 %). Le Tableau 1.5 présente les services et
activités offerts dans les vergers selon la répartition du site touristique officiel du

gouvernement du Québec.
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Ce portrait du secteur touristique des vergers de pommes au Québec permet de mieux
situer I’offre actuelle en matiére d’emplacement géographique, d’activités offertes et
d’installations. Il permet, entre autres, de constater la présence importante de vergers
touristiques en Montérégie et la quasi-omniprésence de l’autocueillette comme activité
touristique offerte par les entreprises du Québec. De plus, peu de vergers affichent les efforts
environnementaux fournis dans I’agriculture pratiquée. La section suivante présentera un

apercu du processus de choix des consommateurs.

14  Le processus de choix des consommateurs

Cette section traite du processus de choix des consommateurs et, plus précisément, de
I’évaluation des alternatives et de la formation des préférences. Elle permet de déterminer la
méthode appropriée pour évaluer les préférences des consommateurs dans un contexte

agrotouristique.

1.4.1 Processus de choix

Le processus de choix est un sujet central dans la recherche sur le comportement du
consommateur (Bettman, Luce et Payne, 1998). En effet, les consommateurs doivent sans
cesse faire des choix relatifs & leur consommation. Ces choix peuvent parfois s’avérer
difficiles en raison du nombre d’alternatives & considérer. Sans oublier que le nombre
d’alternatives peut augmenter et la nature de celles-ci peut changer avec le temps (Bettman,
Johnson et Payne, 1991).

La Figure 1.2 représente les étapes connues du processus de choix d’un
consommateur selon Solomon (2011). 1l consiste, en premier lieu, en la reconnaissance d’un
probléme ou d’un besoin, étape ou le consommateur ressent une différence significative entre
son état actuel et 1’état qu’il désire atteindre. La deuxiéme étape est celle de la recherche
d’informations, ou le consommateur recueille dans son environnement les informations
nécessaires a sa prise de décision. Par la suite, le consommateur effectue une comparaison

entre les différentes alternatives possibles pour finalement arréter son choix sur une d’entre
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elles qui est la plus attrayante selon lui. Ces étapes ne sont pas toujours exécutées dans
’ordre présenté (Solomon, 2011). Le niveau d’implication du consommateur, par exemple,
pourrait affecter I’ordre ou méme la présence de certaines étapes (Bettman, Johnson et Payne,

1991).

Reconnaissance d'un probléme
y -
NS
Recherche d'information
.
e NS

Evaluation des alternatives

a BT

: . . A

Choix d'un produit ou service

- B o

g AN -

Résultats

Figure 1.2 Etapes de la prise de décision
(Solomon, 2011, p.256)

Il existe de nombreuses théories pour comprendre le processus de choix des
consommateurs. L’une d’entre elles est la perspective rationnelle, une approche développée
par les économistes qui considére le consommateur comme un étre fondamentalement
rationnel (Bettman, Luce et Payne, 1998). Ainsi, pour effectuer un choix, celui-ci s’assure
d’obtenir I’information compléte sur les différentes alternatives possibles, en évalue les
points positifs et négatifs afin de faire le choix le plus satisfaisant dont la valeur utilitaire est
maximisée (Solomon, 2011; Bettman, Johnson et Payne, 1991). Chacune des alternatives de
I’ensemble de choix posséde une valeur subjective qui dépend du consommateur (Bettman,
Luce et Payne, 1998) et le choix est effectué selon 1’utilité apportée (Ratchford, 1975). Cette
approche suppose donc que les décisions sont rationnelles et que les préférences sont définies

a priori (Bettman, Luce et Payne, 1998).
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Cependant, les consommateurs ont des capacités limitées de traitement de
I’information (Bettman, Johnson et Payne, 1991). Pour faire un choix et évaluer les
alternatives, ils peuvent avoir recours a des heuristiques, ¢’est-a-dire des régles de décisions
qui permettent de simplifier le processus de choix. L’heuristique employée differe selon
’effort demandé (Bettman, Johnson et Payne, 1991) et il peut étre simple et rapide comme
complexe et rigoureux (Solomon, 2011). Les différentes heuristiques sont utilisées seules,
combinées, ou méme construites au moment de faire le choix (Bettman, Johnson et Payne,

1991).

Il est d’un grand intérét pour un gestionnaire de connaitre les étapes du processus de
choix afin de comprendre la fagon dont les consommateurs cherchent et trouvent leurs
informations, forment leurs perceptions et d’identifier les critéres importants lors du choix
d’un produit ou service (Solomon, 2011). Les étapes qui nous intéressent particuliérement
dans le cadre de cette recherche sont celles de 1’évaluation des alternatives et du choix du

produit puisqu’il s’agit des étapes ou les préférences peuvent étre jaugées.

1.4.2 L’évaluation des alternatives et le choix du produit ou du service

La grande majorité de 1’effort déployée dans une décision a lieu a I’étape ou il faut
sélectionner un produit parmi les alternatives (Solomon, 2011). Effectuer un choix implique
nécessairement I’existence d’un ensemble d’alternatives & évaluer pour n’en sélectionner
qu’une (Bettman, Johnson et Payne, 1991). Les alternatives possédent différents attributs et la
valeur que prend certains attributs peut étre connue ou incertaine (Bettman, Johnson et Payne,
1991). Les attributs sont définis comme étant des propriétés physiques ou des caractéristiques
associés & un produit ou & un service (Shocker et Srinivasant, 1974). IIs ont pour fonction de
décrire le produit ou service a évaluer et ils doivent étre concrets afin de les mesurer de fagon
objective (Shocker et Srinivasant, 1974). L’évaluation que le consommateur fait des attributs
dépend de ses connaissances en lien avec le produit ou le service ainsi que de son point de
comparaison (Solomon, 2011). Les attributs saillants d’un produit ou d’un service deviennent
les critéres d’évaluations qui permettent de juger les différentes alternatives (Solomon, 2011).

La valeur générale que prend un choix consiste en 1’évaluation que le consommateur fait de
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Putilité du produit ou service, selon les informations qu’il posséde (Zeithaml, 1988). Cette

valeur est aussi un compromis fait par le consommateur (Dodds, Monroe et Grewal, 1991)

Il existe deux types d’attributs dans un processus de comparaison, les attributs
partagés, qui peuvent servir & décrire I’ensemble des alternatives et ceux qui sont uniques a
une alternative (Mantel et Kardes, 1999). Les attributs uniques possédent plus de poids en
termes d’importance dans 1’évaluation (Mantel et Kardes, 1999). Pour la plupart des choix
auxquels peut faire face un consommateur, les alternatives possédent des attributs similaires,

ce qui permet d’effectuer une comparaison (Bettman, Johnson et Payne, 1991).

Les choix qu’un consommateur doit faire n’ont pas le méme niveau de difficulté. Ce
dernier dépend entre autres du nombre d’alternatives & évaluer, du nombre d’attributs a
comparer, de la possibilité de comparer les attributs, de 1’incertitude sur la valeur de certains
attributs et du nombre d’attributs similaires entre les alternatives (Bettman, Johnson et Payne,
1991). De plus, ’effort investi dans le processus de choix et d’évaluation des alternatives
dépendra de I’importance que revét ce choix pour le consommateur (Wright, 1974), du temps
accordé pour le faire (Writh, 1974), de I’importance accordée aux différents attributs (Payne,
Bettman et Johnson, 1988), des différences individuelles, des connaissances de I’individu et

de certains facteurs sociaux (Lefkoff-Hagius & Mason, 1993).

La section suivante se concentre sur la formation des préférences des consommateurs

dans un contexte de choix.

1.4.3 La formation des préférences

La formation des préférences implique la comparaison d’attributs saillants entre les
différentes alternatives ou en termes d’évaluation générale d’attitude: envers un produit.
Lorsque le processus de comparaison basé sur les attributs est employé, seuls les attributs
seront considérés pour baser les préférences (Mantel et Kardes, 1999). Le résultat d’un
processus d’évaluation est le jugement de préférences (Johnson et Puto, 1987). Les
préférences sont souvent utilisées pour prédire le choix d’un produit ou d’un service (Green

et Srinivasan, 1978).
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Les préférences sont conceptualisées comme des résultantes subjectives des valeurs
accordées aux attributs (Zajonc et Markus, 1982). Ainsi, un produit ou service qui est préféré
a un autre posséde une plus grande valeur générale pour le consommateur, totalisant la valeur
de I’ensemble de ses attributs (Zajonc et Markus, 1982). La pensée traditionnelle suggére
que, pour découvrir les préférences des consommateurs, il faut avant tout connaitre
I’évaluation qu’ils font de 1’ensemble des attributs du produit et de I’importance qu’ils
accordent a4 chacun de ces attributs (Zajonc et Markus, 1982). Analyser les préférences
consiste donc a étudier les représentations cognitives que se font les consommateurs sur des
attributs des produits ou services (Zajonc et Markus, 1982). De plus, il ne faut pas oublier la
présence d’un volet affectif & la préférence, un sentiment qui se rattache a une utilité. Cette
partie affective joue un rdle important dans le développement des préférences et leurs durées
dans le temps (Zajonc et Markus, 1982). La dimension affective des préférences s’attache
tout de méme aux représentations cognitives des attributs de 1’objet en question puisqu’il est

suggéré qu’il faut connaitre avant d’aimer (Zajonc et Markus, 1982).

En conclusion, le consommateur pergoit les produits et services comme un ensemble
d’attributs qu’il évalue en accordant une valeur particuliére & chaque possibilité¢ ou niveau
que peut prendre I’attribut. Par la suite, il choisit I’option qui, pour ’ensemble des attributs,
maximise la valeur totale obtenue. Une évaluation entre les altemative's nécessite souvent de

faire un compromis entre les différents attributs (Bettman, Johnson et Payne, 1991).

Le portrait du secteur (voir section 1.3) a déja permis d’identifier certains éléments
constituant 1’offre actuelle. Au cours des prochaines sections, une analyse de la littérature
sera présentée en vue d’identifier les attributs saillants d’une offre agrotouristique, et ce, dans
le but d’effectuer une analyse conjointe. Les attributs retenus doivent définir I’ensemble du

produit étudié, étre discriminants, indépendants et malléables (Liquet et Benavent, 2001). -

1.5  Les préférences des consommateurs pour une offre agrotouristique

Il existe trés peu de recherches scientifiques sur les préférences des consommateurs

quant aux sites agrotouristiques (Capriello et al., 2011). En effet, la majorité des études est
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orientée vers ’offre c’est-a-dire, du cdté des bénéfices de 1’agrotourisme pour le producteur
(par exemple, le surplus de revenus obtenus) (McGehee, Kim et Jennings, 2007 ; McGehee,

Kim et Jennings, 2004).

Afin de déterminer les attributs les plus importants et considérés par les
consommateurs lors de leur choix d’un site agrotouristique, une analyse de la littérature
scientifique et professionnelle est présentée dans la section suivante. Les articles sont relatifs
au domaine de I’agrotourisme (section 1.5.3), & celui de la sélection des fruits et 1égumes
(section 1.5.1) et au choix d’un marché de fermier (section 1.5.2) vu la littérature trés limitée

sur les préférences envers les sites agrotouristiques.

1.5.1 Les attributs importants dans le choix des produits frais

Comme mentionné précédemment, cette recherche se concentre avant tout sur les
sites agrotouristiques de type vergers de pommes. 11 est donc intéressant de connaitre les
critéres de choix des consommateurs dans leur sélection de produits frais, de 1égumes et de

fruits. Les prochains paragraphes présentent les résultats de quelques-unes de ces études.

Une étude de La Trobe (2001) auprés de consommateurs en Grande-Bretagne
indiquait que, pour 57 % des répondants, le regroupement de la fraicheur et de la qualité
formait le facteur le plus important lors de leur sélection de produits frais. Les facteurs
suivants étaient le prix et la valeur du produit (14 %), sa provenance locale (8 %), son golit
(8 %), son apparence (6 %) et, en dernier lieu, son type de production (biologique ou produit
de maniére naturelle) (4 %). Dans un autre sondage effectué dans le sud-est du Missouri,
Brown (2003) obtenait des résultats qui allaient dans le méme sens que 1’étude de La Trobe
(2001). En effet, pour une forte majorité des consommateurs (82 %), une grande importance
était accordée a la qualité et de la fraicheur lors de ’achat de fruits et légumes. Le prix se
retrouvait comme deuxiéme facteur avec une moindre importance, puisque 8 % seulement
des répondants 1’identifiait comme 1’attribut le plus important. Le type de production arrivait
en troisieéme (4 %), suivi de la valeur nutritionnelle du produit (2 %), de la praticité (2 %) et

de I’endroit ol le produit avait été cultivé (1 %).
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1.5.2 Les attributs importants dans la fréquentation d’'un marché de fermier

Les recherches relatant les préférences des consommateurs concernant leur
fréquentation des marchés fermiers sont aussi pertinentes. En effet, les marchés fermiers
offrent une distribution directe entre le fermier et le consommateur, comme le fait
I’agrotourisme, et les produits offerts sont souvent de production locale. A ce sujet,
Govindasamy, [talia et Adelaja (2002) avaient identifié les facteurs ayant de I’influence sur le
lieu d’achat des produits frais. Comme pour le choix des légumes et des fruits, les attributs
sensoriels tels que la qualité (63 %) et la fraicheur (59 %) ressortaient comme les deux
premiers facteurs en termes d’importance, suivis par la commodité du lieu de vente (20 %),
puis en dernier lieu, le prix (16 %). Brown (2003) allait également dans ce sens en
déterminant la fraicheur et la variété comme la premiére raison motivant la fréquentation
d’un marché fermier (45 % des répondants). La deuxiéme raison pour 18 % des répondants
était la possibilité d’acheter des produits locaux et le troisiéme facteur, moins important, était
le prix (6 %). Finalement, cette étude relevait aussi I’importance du contact direct avec le

producteur (5 %).

Un sondage de Feagan et Morris (2009), effectué au marché de fermier Brantford en
Ontario, démontrait 4 nouveau que la raison principale pour fréquenter un tel marché était la
fraicheur des produits (29 %), puis la volonté de soutenir 1’agriculture locale (21 %). Par la
suite, la proportion des répondants ayant opté pour d’autres raisons principales chutait d’une
maniére importante. En ordre décroissant, les raisons évoquées étaient : la perception que les
produits étaient meilleurs pour la santé (8 %), la possibilité de se procurer des produits locaux
(8 %), encourager la communauté sociale (7 %) et obtenir de la variété (7 %). Finalement,
I’atmosphére (3 %), le lien de confiance établi (3 %) et la qualité des produits (3 %) étaient

identifiés dans cette étude comme derniéres motivations.

Egalement dans un contexte d’étude de la fréquentation des marchés fermiers,
Onianwa, Mojica et Wheelock (2006) ont exploré les facteurs qui affectaient la prédilection
de I’achat dans un marché de fermier au lieu du supermarché. Ils ont mesuré ces facteurs sur
une échelle Likert & 5 points. La fraicheur (évaluée & 4,77 sur 5) et I’apparence des produits

(4,6 sur 5) étaient a nouveau les facteurs avec la plus grande importance. Venaient ensuite la
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variété (4,34 sur 5) et la possibilité de se procurer des produits locaux (4,2 sur 5). Le prix
(4,19 sur 5) était le facteur occupant la cinquiéme position en importance dans cette
recherche. L’atmosphere (4,05 sur 5) du site avait aussi une grande importance sur le choix
des consommateurs. Finalement, les facteurs avec plus ou moins d’importance selon cette
recherche étaient la rapidité du service (3,96 sur 5), la praticité du lieu (3,9 sur 5), la position
géographique (3,76 sur 5), la disponibilité de produit unique (3,53 sur 5), la disponibilité de
produit de culture biologique (3,26 sur 5) et finalement la garantie (3,07 sur 5).

La recherche de Baker, Hamshaw et Kolodinsky (2009) est une des seules qui ne
trouve pas la fraicheur ou la qualité des produits comme premiére raison de fréquenter un
marché fermier. En effet, pour 26 % de leurs répondants, le principal facteur était la
possibilité de se procurer des produits locaux. La possibilité d’obtenir des produits frais
occupait plutdt la deuxieéme position alors que 25 % des répondants 1’identifiaient comme
leur principale raison, ensuite venait la perception de soutenir 1’agriculture locale (22 %).
Pour 10 % des répondants, se procurer des produits biologiques était ce qui les incitait le plus
a visiter un marché de fermier. Enfin, peu de répondants accordaient avant tout de
I’importance & I’expérience que procure le marché (5 %) ainsi qu’a la commodité du lieu

(S %).

Un dernier sondage effectué dans deux marchés fermiers a Jackson et Knowville aux
Etats-Unis avait comme objectif de découvrir les aspects désirés par les consommateurs dans
ces lieux d’achats (Brooker, Eastwood et Gray, 1993). Dans les deux cas, ’apparence des
lieux et I’ambiance étaient les éléments les plus recherchés. Par la suite, les répondants du
marché de Jackson valorisaient la position géographique, la variété des produits offerts puis
la fraicheur, la qualité et la disponibilité des produits locaux. Ces facteurs étaient classés dans
I’ordre inverse par les répondants du marché de Knowville. Finalement, dans les deux cas,

des employés locaux et le prix étaient de moindres importances.

1.5.3 Les attributs importants d’un site agrotouristique

Dans le domaine agrotouristique, Hilchey et Kuehn (2000) ont mené une étude

aupres de touristes new-yorkais. Cette recherche démontrait que les aspects les plus appréciés
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par les consommateurs lors de la visite d’un site agrotouristique étaient d’abord la
disponibilité d’activités de type familial, les installations, ’accueil, la possibilité de déguster
des produits et de participer a la cueillette des produits. Les chercheurs ont également relevé
que les deux attributs les plus importants pour les consommateurs lorsque vient le temps de
choisir un site agrotouristique étaient, pour 72 % des répondants, I’amabilité du personnel et
pour 71 % le paysage offert par le site. Egalement, la présence d’activité sur le site (58 %),
d’une mini-ferme (33 %), d’'une grange ou de batiment historique (32 %) étaient des attributs
qui importaient aux visiteurs. Cette étude souligne I'importance accordée aux installations de

’entreprise ainsi qu’aux activités offertes lors du choix d’un site agrotouristique.

Dans un sondage effectué auprés de touristes en provenance de six sites
agrotouristiques différents sur le territoire du Tennessee aux Etats-Unis, les répondants
avaient identifié la fraicheur des produits, la présence de services sanitaires, la présence d’un
stationnement, la possibilité d’apprendre sur 1’agriculture et la facilité d’accés comme étant
trés, voire extrémement importants. Par contre, ils accordaient une importance moyenne au
prix des produits, au paysage, au prix d’entrée et a la possibilité¢ de goliter les produits
(Jensen et al. 2006). Dans un méme ordre d’idées, les auteurs Che, Veeck et Veeck (2006)
ont fait ressortir I’importance de la fraicheur des produits comme principale motivation pour
fréquenter un site agrotouristique. En effet, leur sondage effectué auprés de 1528 personnes
démontrait que pour 26 % d’entre eux, c’était la possibilité de se procurer des produits frais
qui les avait, avant tout, attirés. Pour 16,6 %, se procurer spécifiquement des pommes était la

raison premiére alors que pour 7,3 %, la recherche du plaisir en famille était plus prioritaire.

Les attributs sensoriels, comme la fraicheur des produits, la qualité et le gofit, sont
réguliérement identifiés comme motivations ou préférences premiéres. C’est aussi le cas dans
I’étude de Carpio, Wolhgenant et Safley (2008), ou la fraicheur et la qualité s’inscrivaient
respectivement comme premicére et deuxiéme raison de choisir une ferme offrant la
possibilité de ’autocueillette, le prix étant la troisi¢éme raison des touristes et 1’expérience
vécut a la ferme la quatriéme raison. En plus de la fraicheur des produits, Nasers (2009)
soulevait I’importance que les touristes accordent aux installations d’un site agrotouristique.
En effet, le site doit étre bien situé et accessible et il doit y avoir des installations sanitaires

mises & la disposition des visiteurs. De plus, sur une échelle Likert en 5 points, cette étude
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démontrait que la possibilité d’acheter des produits frais était I’élément de plus grande
importance pour le visiteur (3,87), suivie par I’auto-cueillette (3,25). Fait intéressant, la
possibilité d’acheter des produits d'agriculture écologique, mais non biologique arrivait en
troisiéme position (3,14) en termes d’importance, devant ’agriculture biologique, qui est
plutdt cinquie¢me (2,79). La possibilité d’apprendre sur les produits était aussi d’importance
moyenne, se retrouvant en quatriéme position (2,96). La présence d’une mini-ferme (2,71) et
de visite guidées (2,41) étaient les deux derniéres et étaient peu importantes pour les

touristes.

Finalement, Srikatanyoo et Campiranon (2010) ont identifié, lors d’un sondage fait
dans 10 entreprises agrotouristiques et auprés de 767 répondants, trois facteurs pouvant
expliquer la satisfaction des besoins des visiteurs. Le facteur le plus important selon cette
étude était la présence d’activité (agrotouristique ou non, familiale et éducative) et la
possibilité d’acheter des produits de la ferme (40 % de la variance). Le deuxiéme facteur
d’importance (14 % de la variance) était en lien avec les installations du site, que ce soit au
niveau de la présence d’installations sanitaires, la qualité¢ de I’hébergement et des dispositifs
de communication, la sécurité de ’endroit ainsi que la facilité d’accés. Le dernier facteur
(9,1 % de la variance) était relatif & I’emplacement de 1’entreprise, c¢’est-a-dire qu’elle offrait

un beau paysage, est située prés d'autres attractions et la propreté des lieux.

Les résultats des études présentées ci-dessus sont récapitulés dans le Tableau 1.6. Ce
tableau permet d’identifier les attributs les plus souvent mentionnés dans la littérature
utilisée. A ce sujet, seulement les attributs qui ressortent dans au moins cinq études sont
présentés dans le tableau. Celui-ci démontre I’importance. accordée par les consommateurs
aux attributs sensoriels, comme la fraicheur et la qualité des produits. Ces attributs sont
considérés comme des critéres importants & 1’achat de produits alimentaires en général
(Jekanowski, Williams II et Schiek, 2000). Les consommateurs pergoivent les produits
obtenus directement du producteur comme de plus grande qualité comparativement & ceux
offerts en supermarché (Brown, 2003 ; Govindasamy, Italia e;t Adelaja, 2002). Cette
perception de qualité joue un rdle important dans la décision du lieu d’achat de produits

alimentaires (Govindasamy, Italia et Adelaja, 2002 ; Jekanowski, Williams II et Schiek,
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2000) et est fortement corrélée avec les achats de type local effectués dans un marché de

fermier (Brown, 2003; La Trobe, 2001; Jekawnoski, Williams II et Schiek, 2000).

Dans le cadre de la présente recherche, les attributs sensoriels de I’aliment ainsi que
Iattribut local ne seront pas considérés puisque chacune des offres agrotouristiques est de
type local et offre des produits globalement de qualité et de fraicheur comparable. De méme,
puisque la catégorie de site touristique étudiée n’offre pas d’hébergement et s’adresse avant
tout aux excursionnistes, I’importance des installations s’en retrouve diminuée. De plus,
comme I’analyse de I’offre des vergers de pommes au Québec I’a démontré, la majorité des
sites possedent les diverses composantes importantes de cet attribut : ’aire de pique-nique,

les services sanitaires sur place, un paysage agricole et un espace de stationnement.

Le Tableau 1.6 indique aussi la méthodologie employée par les différentes recherches
passées et met en évidence la prévalence de I’utilisation de sondages auprés de visiteurs.
Egalement, I’utilisation des échelles Likert a été privilégiée pour ’ensemble des recherches
dans le domaine. Bien que fortement- utilisée, cette méthode ne permet pas de saisir les
compromis effectués entre les différents attributs par les consommateurs. Les attributs qui se
démarquent dans la littérature en termes d’importance et qui permettent de décrire ’offre,
telle que présentée & la section 1.3, tout en étant malléables par un gestionnaire, discriminants
entre les offres et indépendants les uns avec les autres sont : les activités offertes, le prix et le
type d’agriculture. Il y a lieu de noter que malgré une plus petite importance du type
d’agriculture comme attribut saillant, il a été volontairement ajouté afin de répondre a
’objectif de recherche qui est de déterminer les préférences des consommateurs pour le choix
d’une entreprise agrotouristique et d’explorer ’impact du type d’agriculture sur ces

préférences.
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Les attributs qui seront évalués au cours de cette recherche ont été déterminés avant
tout par la revue de la littérature académique et professionnelle (voir la section 1.5) ainsi que
selon ’offre agrotouristique de type verger au Québec (voir section 1.3). Il s’agit, dans les
étapes de I’analyse conjointe qui sera effectuée dans le cadre de ce mémoire, de la 'phase de
génération des attributs ol une recherche extensive des attributs est obtenue et listée
(Vernette et Dubois, 1987). L’étape suivante est celle de la sélection des attributs qui seront
inclus dans I’analyse conjointe. Il s’agit alors d’identifier les plus importants (Vernette et
Dubois, 1987). Les attributs sélectionnés doivent étre :

1) déterminants, c’est-a-dire discriminants et importants pour I’ offre,
2) non redondants,
3) descriptifs de I’offre et
4) manipulables par les entreprises concernées (Liquet et Benavent, 2001).
C’est en se basant sur ces quatre qualités que le prix, les activités offertes et le type

d’agriculture ont €t€ sélectionnés pour la présente recherche.

La section suivante présentera les diverses études et liens envisagés pour certains des
attributs pouvant influencer la préférence des visiteurs pour un site agrotouristique, soit le

type d’agriculture, le prix et les activités offertes.

1.6  Approfondissement des attributs

1.6.1 Les définitions des types d’agriculture

Il existe des dizaines de types d’agriculture différents. Ainsi, et bien que cela
demeure encore rare, de plus en plus d’entreprises pratiquent une culture biologique, c'est-a-
dire sans utilisation de produits chimiques.® D’autres ont plutét une approche dite raisonnée,
tentant de réduire au minimum [’utilisation de ces derniers, mais sans les exclure (Féret et

Douguet, 2001). Evidemment, encore aujourd’hui, certains cultivent leurs terres sans une

¥ Agriculture et Agroalimentaire Canada : Production biologique — Industrie Canadienne, (en ligne), consulté le
19 juillet 2013, <hitp://www.agr.gc.ca/fra/industrie-marches-et-commerce/statistiques-et-information-sur-les-
marches/par-produit-secteur/produits-biologiques/production-biologique-industrie-
canadienne/?id=1183748510661 >
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sensibilité importante & leur impact sur I’environnement.” Il sera alors question d’agriculture
traditionnelle. En fait, il existe un large éventail de possibilités pouvant se retrouver entre les
opposés de I’agriculture traditionnelle et [’agriculture biologique. Néanmoins, afin de bien les
distinguer, les prochains paragraphes vont se concentrer sur chacun des trois types énoncés

précédemment.

Pour commencer, il est important de définir le concept d’agriculture durable puisque
ce terme peut souvent étre confondu avec le type ci’agriculture biologique. L’agriculture
durable implique, en plus de respecter les limites de I’environnement, des considérations
d’ordres sociaux et économiques (Féret et Douguet, 2001). En effet, ce type d’agriculture
favorise une économie viable, durable d’un point de vue écologique et équitable au niveau
social.'® Il s’agit d’un concept qui implique de profonds changements dans la considération et

dans I’avenir de I’agriculture.

Puisque cette recherche s’intéresse a 1’aspect environnemental uniquement, les types

d’agricultures considérées seront : I’agriculture traditionnelle, raisonnée et biologique.

L’agriculture traditionnelle a souvent un objectif de productivité, afin de répondre a
la demande et réduire les cofits. Pour atteindre ces objectifs, I’agriculteur suivant cette
méthode peut employer des produits chimiques, comme les engrais, les insecticides, les

herbicides, les médicaments ainsi que des techniques génétiques.™

L’agriculture biologique a comme « obligation» de favoriser des choix qui
respectent 1’environnement, la santé humaine et le bien-étre animal. Pour y arriver, les
techniques agricoles utilisées interdisent [’utilisation de produits chimiques (Lignon-
Darmaillac et Féret, 2009). Egalement, tout au long du processus de production, un effort est
déployé pour le recyclage, I’emploi d’énergie non polluante et de produits sans conséquence
néfaste sur I’environnement ainsi que sur la valeur saine des produits.'> Pour avoir

I’accréditation biologique, I’entreprise est évaluée selon des normes d’une tierce partie. Cette

® Ecbpole : Les grands types d’agriculture (en ligne), consulté le 10 juin 2012, <http://www.ecopole.com/les-
rands-types-dagriculture.html>
® Ibid.

" Ibid,

2 Ibid.
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attestation officielle agit comme un signal de qualité auprés des consommateurs certifiant que
I’entreprise est bien conforme & des normes au niveau de ses méthodes agricoles. Il existe six
organismes qui peuvent donner la certification biologique au Québec : Ecocert Canada,
Québec Vrai, Organic Crop Improvement Association International (OCIA), Pro-Cert

Organic Systems Ltd., Quality Assurance International et Letis S.A."

Finalement, 1’agriculture de type raisonnée est un modéle qui se positionne entre
I’agriculture traditionnelle et biologique. En effet, ce type reste axé sur la productivité et la
rentabilité, comme le type traditionnel, mais intégre un minfmum d’exigences
environnementales dans ses pratiques (Féret et Douguet, 2001). Pour atteindre ces objectifs,
ce type d’agriculture tente d’utiliser des pratiques et techniques qui respectent

I’environnement et fait utilisation de produits chimiques dans des cas de nécessité."

La différence remarquable entre ces trois types d’agriculture est la fagon dont sont
utilisés les produits chimiques pour la culture. En effet, il ressort clairement des définitions
que I’agriculture traditionnelle utilise habituellement ces produits, 1’agriculture raisonnée les
utilise au besoin seulement et I’agriculture de type biologique ne les utilise jamais.
Egalement, ces trois types d’agriculture se retrouvent dans 1’offre actuelle du marché étudié,

c’est-a-dire, les vergers de pommes.

1.6.2 Letype d’agriculture

Dans cette section, il sera question de I’attribut du type d’agriculture et de ses liens
envisageables avec les préférences pour un site agrotouristique ainsi que de I’impact possible
de la préoccupation par rapport a la santé et la préoccupation de I’environnement sur cette

préférence.

 CARTYV : Organismes de certifications accrédités pour le mode de production biologique au Québec (en ligne),

consulté le 18 juillet 2013, <http://www.cartv.gouv.qc.ca/organismes-de-certification-accredites-mode-de-
roduction-biologique>

“ Ecopole : Les grands types d’agriculture (en ligne), consulté le 11 juin 2012, <http://'www.ecopole.com/les-

grands-types-dagriculture.html>
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1.6.2.1Le type d’agriculture et la préoccupation liée a la santé

Les consommateurs sont de plus en plus vigilants quant aux impacts de I’utilisation
des pesticides dans le domaine agricole. A ce sujet, une étude réalisée par Collins et al.
(1992) soutenait que 70 % des répondants étaient « préoccupés a trés préoccupés » par les
résidus des pesticides dans les aliments. Il n’est donc pas surprenant que, selon Equiterre
(2011), les Québécois effectuent une forte association entre la culture biologique, donc sans

pesticides, et la santé (Equiterre, 2011).

Les raisons liées a la santé sont les premiers f'acteurs incitant les consommateurs a
I’achat d’aliments issus d’agriculture biologique (Hamzaoui-Essoussi et Zahaf, 2012; La
Filiérel Biologique du Québec, 2011; Hughner et al, 2007; Yiridoe, Bonti-Ankomah et
Martin, 2007). D’ailleurs, un sondage d’Equiterre et de la firme montréalaise CROP révélait
qu’en 2004, 31 % des consommateurs ayant acheté des produits biologiques 1’auraient fait

avant tout pour des raisons reliées 4 la santé."

Cela nous améne a cette premiére proposition de cette recherche
Proposition 1: Plus les consommateurs ont une grande préoccupation de leur santé,

plus ils choisiront une offre agrotouristique dont le type d’agriculture est écologique.
g q g

1.6.2.2 Le type d’agriculture et la préoccupation envers I’environnement

Les raisons liées & I’environnement peuvent aussi justifier la consommation
d’aliments biologiques. L’environnement a toutefois moins d’impact dans ce choix que la
santé. En effet, La Trobe (2001) affirmait que 33 % des individus achetaient des produits
biologiques parce qu’ils percevaient que ces aliments étaient meilleurs pour la santé, 22 % a
cause d’un golit de qualité supérieure, 21 % pour I’absence de pesticides et finalement, 8 %
pour des raisons lides & I’environnement. Egalement, la Filiére Biologique du Québec, en
2011, démontrait que 90 % des répondants était d’avis que le produit biologique avait des

effets bénéfiques sur I’environnement. Les consommateurs sont donc conscients que

15 Equiterre et CROP: Campagne «Moi, j'mange bio !», Sondage omnibus CROP/Equiterre, 15 au 25 novembre
2001 et 12 au 23 juin 2003.
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’utilisation de produits chimiques et de pesticides dans les produits traditionnels est nuisible
pour I’environnement alors que les aliments biologiques sont plus écologiques (Equiterre,

2011; Hamzaoui-Essoussi et Zahaf, 2009 ; Hughner et al., 2007).

Les préoccupations de I’individu peuvent jouer un réle prépondérant dans 1’achat de
produit aux attributs environnementaux. Ainsi, les individus qui sont davantage préoccupés
par des problématiques environnementales ont des attitudes plus favorables envers les
aliments de cultures biologiques et sont plus susceptibles d’encourager ce type de culture
(Honkanen, Verplanken et Olsen, 2006) et d’acheter des aliments biologiques (Harris, Buress
et Eicher, 2000). Etre sensible a I’environnement n’aurait toutefois pas d’effet significatif sur

I’achat de produits locaux (Brown, 2003).

Ceci nous ameéne a la deuxiéme proposition de recherche :
Proposition2 : Plus les consommateurs ont une grande préoccupation de
I’environnement, plus ils choisiront une offre agrotouristique dont le type d’agriculture

est écologique.

Un apport de cette recherche est que, malgré 1’éveil accru des consommateurs par
rapport au mode de production des aliments de consommation, il est intéressant de vérifier si
cette tendance se refléte aussi dans leur choix d’un site agrotouristique & 1’occasion de la
cueillette des pommes. Il a été soulevé que les fermes du Missouri impliquées dans des
activités agrotouristiques sont plus souvent engagées dans la préservation de I’environnement
que les fermes qui ne regoivent aucun visiteur (Barbieri et Tew, 2009). Par contre, trés peu
d’entre elles font la promotion de leurs actions a ce sujet. Le portait des vergers du Québec
effectué précédemment (voir section 1.3) témoigne de la nouveauté de 1’agriculture
écologique par le petit nombre de vergers biologiques ou utilisant des méthodes plus

respectueuse de I’environnement recensé.

1.6.2.3 Le niveau de type d’agriculture

Comme mentionné plus haut, les consommateurs sont plus sensibles a la fagon dont a

été produite la nourriture qui se retrouve dans leur assiette, mais n’accordent pas autant
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d’importance 4 chacun des types d’agriculture adoptés pour la produire. En effet, la
production de type local est plus valorisée et encouragée que la production biologique
(Thilmany, Bond et Bond, 2008). Egalement, un aliment qualifié de « sans pesticides » est
davantage estimé qu’un méme aliment ayant une certification biologique (Moser, Raffaelli et
Thilmany-McFadden, 2011). Dans le méme ordre d’idées, une étude réalisée par Nasers
(2009) soulignait que 43,17 % des répondants n’accordaient aucune importance a la
certification biologique des produits frais qu’ils achetaient et seulement 29,83 % disaient que
cette méme certification était « trés 4 extrémement importante ». Par contre, les produits de
culture « naturels » ayant une utilisation de pesticides contrdlés, mais non biologiques, €taient
classés comme plus importants par les répondants. En effet, 40,49 % d’entre eux disaient que
ce type de productfon était « trés 4 extrémement important » alors que 27,56 % le classait

comme pas ou peu important.

Un aspect pouvant diminuer la volonté d’acheter des produits alimentaires
biologiques est le scepticisme de certains consommateurs envers les réels bénéfices
environnementaux dus a leurs actions (Bray, Johns et Kilburn 2010 ; Lockie et al., 2002). En
effet, certains individus se montrent réticents a changer leurs habitudes de consommations
pour des produits biologiques, car ils estiment que leur consommation personnelle de ce type‘
d’aliment sera insuffisante pour faire une différence (Bray, Johns et Kilburn, 2010 ; Lockie et
al., 2002). De plus, les méthodes de productions biologiques des entreprises font face & des
critiques de la part des consommateurs qui doutent qu’elles procurent réellement les

bénéfices environnementaux annoncés (Lockie et al., 2002).

Egalement, D’interprétation que les consommateurs font des produits biologiques
n’est pas claire. Plusieurs d’entre eux ne comprennent pas réellement toute la complexité de
’agriculture biologique (Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin, 2007) ainsi que les différences
entre les produits biologiques et traditionnels (Soler, Gil et Sanchez, 2002). Cette
méconnaissance et ce scepticisme ont été rapportés comme des raisons majeures, avec le prix
élevé (Davies, Titterington et Cochrane, 1995; Fotopoulos et Krystallis, 2002), de ne pas
consommer des aliments biologiques (Bray, Johns et Kilburn, 2010; Yiridoe, Bonti-Ankomah
et Martin, 2007). De surcroit, il existe une forte association entre les aspects biologique et

local d”un produit (La Trobe, 2001) pouvant diminuer I’importance ou invalider la pertinence




39

d’une certification biologique dans ’achat de produits locaux. En effet, les consommateurs
ont la perception que les produits locaux distribués directement par un marché de fermier
sont aussi biologiques, alors qu’en réalité, trés peu d’entre eux posseédent cet attribut (La

Trobe, 2001).

Aussi, I’interaction entre le client et le producteur peut étre un facteur diminuant
I’importance d’une attestation d’une tierce partie, par exemple un label biologique
(Thilmany, Bond et Bond, 2008). L’étude de Thilmany, Bond et Bond (2008) démontrait que
la production locale était davantage valorisée par les consommateurs que la production
biologique ainsi que la production sans pesticide. Ce résultat étant expliqué par 1’assurance

que I’interaction avec le producteur procurait d’avoir un produit de qualité.

Pour ces raisons, la troisiéme proposition suppose que :
Proposition3: Le niveau « principalement écologique» de Dattribut « type
d’agriculture » sera préféré par les consommateurs aux niveaux « traditionnel » et

« écologique seulement ».

1.6.3 Leprix

Le prix se définit en général comme ce qu’un individu doit sacrifier afin de se
procurer un produit ou service (Zeithaml, 1988). La littérature distingue deux fagons de
considérer le prix : la premiére est le prix objectif et la deuxiéme est le prix percu (Jacoby et
Olsen, 1977). Le prix objectif est le prix monétaire actuel du produit ou service alors que le
prix percu est celui tel qu’encodé intérieurement par le consommateur (Jacoby et Olsen,
1977). En effet, les consommateurs peuvent ne pas se rappeler le prix exact d’un produit,
mais avoir encodé une idée de ce prix selon une fagon qui a du sens pour eux (par exemple

« cher » et « abordable ») (Dickson et Sawyer, 1985).

Une recherche menée par Rao et Bergen (1992) démontrait que la propension a payer
un prix plus élevé augmentait lorsque le produit était de type expérientiel et qu’il diminuait
pour un produit de type utilitaire. Dans un contexte agrotouristique, les consommateurs sont

aussi touristes. Ils n’ont pas nécessairement en téte 1’unique but utilitaire d’acheter des
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produits, qui peut se faire en supermarché par exemple, mais surtout de vivre une expérience.
Les touristes accordent davantage d’importance a la valeur pergue de 1’offre qu’au prix a
débourser (Stevens, 1992). Lors de la fréquentation d’une entreprise agrotouristique, les
consommateurs per¢oivent 1’accés & des produits frais et ’expérience vécue a la ferme
comme des avantages qui ne peuvent €tre obtenus en achetant les mémes produits dans un
supermarché. Ceci peut expliquer le résultat d’une étude des Ministére de 1’ Agriculture, des
Pécheries et de I’ Alimentation & Ministére du Tourisme Québec, qui affirmait que méme si
les consommateurs s’attendaient a obtenir des prix inférieurs pour des produits provenant
directement de I’agriculteur, ils consentaient & payer au moins le méme prix que dans

supermarché pour les avantages expérientiels liés au tourisme (MAPAQ, 2004).

Le prix semble étre de moindre importance dans le secteur agrotouristique. En effet,
dans les attributs d’importance pour I’achat de produits frais, le prix se retrouve loin derriére
la qualité des produits (Brown, 2003 ; La Trobe, 2001). Dans un contexte de visite d’un
marché de fermier, le prix est souvent identifié comme dernier facteur d’importance (Brown,
2003 ; Govindasamy, Italia et Adelaja, 2002 ; Brooker, Eastwood et Gray, 1993). Plus
précisément, dans le secteur agrotouristique, le prix des produits a été identifié comme ayant
une importance moyenne (Jensen et al, 2006) ou comme étant dernier en importance
(Carpio, Wolhgenant et Safley, 2008) par les visiteurs. Ainsi, une étude réalisée par le
Département .de I’ Agriculture du New Hampshire révélait que les deux tiers des visiteurs
originaires du New Hampshire et que la moitié des visiteurs provenant d’un autre Etat étaient
préts & payer un prix premium d’environ 10 % pour les produits obtenus & la ferme en raison

de la fraicheur et du rapport qualité-prix.

La volonté de payer un prix excédentaire a €té reconnue comme un indicateur de la
demande des consommateurs pour un produit (Tse, 2001). Puisque les aliments biologiques
ou ayant des attributs environnementaux sont des caractéristiques particuliéres de 1’offre
agrotouristique, il est donc possible d’affirmer que la volonté de payer un prix premium pour
un verger contrdlant son utilisation des pesticides ou n’en utilisant tout simplement pas peut
prédire la demande pour cette particularité d’un verger. Cette donnée est un indice a savoir si
la rentabilité économique est possible pour un verger qui décide d’investir dans ce type

d’agriculture, puisqu’il est reconnu que [’utilisation de méthode plus respectueuse de
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I’environnement implique des alternatives plus cofiteuses et nécessite un investissement en
temps important de la part de 1’agriculteur (Filiere Biologique du Québec, 2011). En effet, les
agriculteurs diminuent leur rendement lorsqu’il se conforme aux normes biologiques (Filiére
Biologique du Québec, 2012). L’unique fagon de redresser cette perte est par la vente des

produits & prix premium.

De nombreuses études ont établi que le prix premium demandé pour les produits
biologiques constitue le principal obstacle d’achat, I’aspect financier étant considéré comme
plus important que 1’aspect éthique (Filiere Biologique Québec 2011; Bray, Johns et Kilburn,
2010; Hughner et al., 2007). La relation plus fréquemment identifiée dans la littérature est
que plus le prix premium augmente, plus la proportion de consommateurs préts a payer
diminue (Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin, 2007; Krystallis et Chryssohoidis, 2005; Soler,
Gil et Sanchez, 2002). Il s’agit de la différence de prix entre le produit biologique et le
produit traditionnel qui influence la demande (Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin, 2007) et
autant les consommateurs habituels de produits biologiques que les non-consommateurs
éprouvent une certaine sensibilité au prix pour ’achat de ce type de produit (Lockie et al.,

2002).

La littérature identifie différents pourcentages de pﬁx premium auquel les
consommateurs consentiraient & débourser. En général, les consommateurs se disent étre
préts a payer entre 10 et 20 % plus cher pour I’agriculture biologique (Soler, Gil et Sanchez,
2002). Cette volonté diminue radicalement lorsque la différence dépasse les 20 % (Soler, Gil
et Sanchez, 2002). Hamzaoui-Essoussi et Zahaf (2012) soutenaient que les consommateurs
étaient disposés a payer jusqu’a 45 % plus pour un produit biologique, tandis qu’a 1’opposé,
Millock et Hansen (2002) affirmaient que les consommateurs s’attendaient & payer un prix
semblable a celui demandé pour 1’équivalent traditionnel. Le prix premium pour les produits
biologiques périssables, comme les fruits et les 1égumes, est plus élevé (Yiridoe, Bonti-
Ankomah et Martin, 2007). En effet, pour obtenir des fruits et des légumes biologiques, le
prix premium accepté par un pourcentage variant entre 11,6 et 17,4 % des consommateurs est
45 % plus élevé (Krystallis et Chryssohoidis, 2005). Cette volonté augmente également

lorsque le produit biologique est d’aussi bonne qualité que son équivalent non biologique et
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qu’il posséde la combinaison adéquate des attributs préférés des consommateurs par rapport &
ce produit (Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin, 2007; Soler, Gil et Sanchez, 2002). Le
produit ou le service doit donc posséder, avant tout, un juste mélange des attributs désirés

normalement avant d’ajouter I’attribut du type d’agriculture plus ‘écologique.

Certes, la littérature démontre que certains consommateurs sont préts a payer un prix
premium pour des aliments biologiques alors que dans un contexte d’achat direct, les études
démontrent le contraire. En effet, les consommateurs sont motivés par le bas prix lorsqu’ils
achétent des fruits et légumes directement chez un agriculteur plutdt qu’au supermarché
(Equiterre, 2011 ; Tipppins, Rassuli et Hollander, 2002; Pol et Ryan, 1996) et ils ont la
perception que ce prix est effectivement inférieur (Brown, 2003 ; Govindasamy, Italia et
Adelaja, 2002; Jekanowski, Williams II et Schiek, 2000 ; Baker, 1999). Toutefois, les
consommateurs ne sont pas uniquement guidés par une pensée économique. Le prix n’est pas
le seul facteur & influencer leur décision d’achat. Comme expliqué précédemment, ils
accordent aussi de I’importance a des facteurs de santé et d’environnement, ce qui peut

influencer le produft ou le service qu’ils achéteront et ainsi, diminuer I’impact que peut avoir
le prix (Nygard et Storstad, 1998). Le prix, dans les études répertoriées au Tableau 1.7, est
aussi nettement moins important pour les consommateurs que peuvent I’étre la fraicheur et la
qualité des produits (Feagan et Morris, 2009 ; Onianwa, Mojica et Wheelock, 2006 ; Jensen
et al., 2006; Brown, 2003 ; Govindasamy, Italia et Adelaja, 2002 ; La Trobe, 2001 ; Brooker,
Eastwood et Gray, 1993).

Compte tenu du contexte de la recherche, ou il y a également un aspect touristique 1ié
a I’achat des pommes et que la valeur y aurait plus d’importance que le prix, il est proposé
que :
Proposition 4 : L’attribut du «prix» aura un impact moins important sur les
préférences des consommateurs que attribut des « activités offertes » et que ’attribut

du « type d’agriculture ».
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1.6.4 Les activités offertes

La différence principale entre un site agrotouristique et une entreprise agricole non
ouverte aux touristes réside avant tout dans la présence de I’accueil et ’animation offerte par
I’entremise des activités. D’ailleurs, le succés du contact direct entre le producteur et le
consommateur explique le fait que, pour ce dernier, I’expérience devient plus importante que
I’achat de produit agricole (Tippins, Rassuli et Hollander, 2002). Les activités offertes
composent un attribut-clé dans le choix d’une entreprise agrotouristique puisqu’elles
influencent le niveau d’implication que le consommateur a avec 1’agriculture et déterminent
le niveau d’authenticité de son expérience (Phillip, Hunter et Blackstock, 2010).
L’opportunité d’apprendre et la possibilité de participer & des activités extérieures sont des
motivations que partagent les touristes ruraux (Cai et Li, 2002). De plus, il fut démontré que,
pour augmenter leur satisfaction, les visiteurs québécois d’entreprises agrotouristiques
désiraient plus d’activités et voulaient que ces derniéres soient de plus grande qualité
(MAPAQ, 2004). La littérature dans le domaine touristique confirme également cette
importance. En effet, les consommateurs sont a la recherche de connaissance et d’amusement
lors du choix d’une destination (Jang et Cai, 2002). Ainsi, les activités offertes représentent
un facteur qui attire les voyageurs vers une destination (Jang et Cai, 2002). Dans le méme
ordre d’idées, Huybers (2003) démontrait par une analyse conjointe que les activités offertes
constituaient un attribut saillant considéré par les consommateurs lors du processus de choix

d’une destination touristique.

L’analyse de I’offre actuelle de verger au Québec a permis d’identifier
’omniprésence de I’autocueillette comme activité offerte. A celle-ci s’ajoutent parfois
diverses activités en paralléle, comme la présence d’une mini-ferme, d’une balade en tracteur,
de dégustation, entre autres. Comme ces activités sont souvent offertes gratuitement, il est
intéressant d’analyser la préférence du consommateur quant a cet attribut, d’autant plus qu’il
semble exister une gradation en termes d’appréciation dans les activités offertes sur les sites.
Nasers (2009) démontrait qu’il était surtout important que le site offre I’auto-cueillette des
produits, venaient ensuite la possibilité d’apprendre sur les produits, la présence d’une mini-

ferme et finalement offrir des visites guidées.
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Le Tableau 1.6 présenté précédemment et portant sur les attributs importants et les
préférences des consommateurs pour une offre agrotouristique, un marché de fermiers ou
I’achat de fruits et légumes suggére que I’aspect « expérience » ou « activité » est le
deuxiéme attribut avec le plus grand nombre de citations par les auteurs, derriére la fraicheur

des produits. Conséquemment, il est proposé:

Proposition 5 : L’attribut des « activités offertes » aura un impact plus important sur
les préférences des consommateurs que P’attribut du « prix » et que ’attribut du « type

d’agriculture ».

Le nombre et le type d’activités offerts dans un contexte agrotouristique différent
largement entre les producteurs. En moyenne, ’agriculteur offre quatre activités aux clients
et les activités les plus prisées par les consommateurs québécois sont la visite de
Pexploitation agricole ainsi que la possibilité d*acheter des produits transformés (MAPAQ,
2004). Egalement, comme mentionné plus t6t, il fut démontré que, pour augmenter leur
satisfaction, les visiteurs québécois désirent une plus grande variété d’activités offertes, plus
d’informations et d’éducation sur la production et les équipements agricoles et que ces
activités soient de plus grande qualité (MAPAQ, 2004). Cette importance liée aux activités a
également été confirmée par une recherche sur 1’agrotourisme au Tennessee (Tennessee
Department of Agriculture, 2006). De plus, il fut identifié qu’un choix limité en activité était

associé a une insatisfaction des consommateurs (Crotts, Pan et Raschid, 2008).

Comme présenté aux Tableaux 1.3. et 1.5, décrivant I’offre des vergers de pommes
au Québec, il y a une omniprésence de I’autocueillette de pommes comme activité offerte. La
littérature démontre que I’expérience touristique prend une grande place dans les préférences
et que les consommateurs demandent et apprécient les activités entourant 1’achat des produits
(Srikatanyoo et Campiranon, 2010 ; Nasers, 2009 ; Carpio, Wolhgenant et Safley, 2008 ;
Hilchey et Kuehn, 2000). Ainsi, il est proposé que :

Proposition 6 : Le niveau « autocueillette et activités » de I’attribut « activité offerte »
sera préféré par les consommateurs aux niveaux « kiosque» et « autocueillette

seulement ».
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1.7 Cadre conceptuel, question de recherche et propositions

1.7.1 Le cadre conceptuel

L’objectif de cette recherche est de déterminer les préférences des consommateurs, en
termes des attributs étudiés, quant & une offre agrotouristique. La Figure 1.3 représente le
cadre conceptuel. Les trois attributs étudiés dans cette recherche y sont présentés soit, le type
d’agriculture, le prix et les activités offertes ainsi que les trois niveaux respectifs évalués. Le
cadre conceptuel illustre aussi le lien d’interrelation entre les trois attributs. Le choix de ces
trois niveaux sera détaillé au chapitre portant sur la méthodologie (section 2.4.3). Ces trois

attributs permettent de décrire I’offre agrotouristique de type verger de pommes.

L’attribut du type d’agriculture prend son importance par sa nouveauté dans 1’offre
actuelle. Il est donc intéressant d’approfondir son impact sur la préférence des
consommateurs. D’un autre c6té, I’attribut du prix permettra de connaitre dans quelle mesure
les entreprises agrotouristiques peuvent ou ne peuvent pas augmenter le prix de leurs
pommes. Finalement, ’attribut des activités offertes permettra de connaitre si I’autocueillette
est uniquement ce qui est recherché ou s’il vaut la peine d’offrir des activités en parallele

pour augmenter la préférence.
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Préférences pour un site
agorouristique de type
verger de pommes

Prix
1. 0,608
2. 1,108
3. 1,708
Activité offerte
1. Kiosque
2. Autocueillette
sealement
3. Autocueillette et
activités
Type d’agriculture
1. Traditionnel
2. Principalement
écologique
3. Ecologique
seulement
Figure 1.3 Cadre conceptuel

1.7.2 Laquestion de recherche et les propositions

Une question de recherche et six propositions découlent de 1’objectif de cette

recherche. Les propositions ont été présentées tout au long de la revue de la littérature. Une

question de recherche additionnelle plus globale s’ajoute ici :

« Quelles sont les préférences

des consommateurs

lors du choix d’un site

agrotouristique selon les attributs étudiés (type d’agriculture, prix, activités offertes)? »

Les propositions de recherche présentées dans la revue de la littérature (voir section

1.6) sont récapitulées dans le Tableau 1.7.
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Tableau 1.7 Propositions de recherche

Proposition 1

Plus les consommateurs ont une grande
préoccupation de leur santé, plus ils
choisiront une offre agrotouristique dont le
type d’agriculture est écologie. -

Proposition 2

Plus les consommateurs ont une grande
préoccupation de I’environnement, plus ils
choisiront une offre agrotouristique dont le

_type d’agriculture est écologique.

Proposition 3

Le niveau «principalement écologique» de
I’attribut «type d’agriculture» sera préféré
par les consommateurs aux niveaux
«traditionnel» et «écologique seulement»

Proposition 4

L’attribut du «prix» aura un impact moins
important sur les préférences des
consommateurs que I’attribut des «activités
offertes» et que 1’attribut du «type
d’agriculturey.

Proposition 5

L’attribut des «activités offertes» aura un
impact plus important sur les préférences des
consommateurs que 1’attribut du «prix» et
que ’attribut du «type d’agriculture».

Proposition 6

Le niveau «autocueillette et activités » de
Iattribut «activité offerte» sera préféré par
les consommateurs aux niveaux «kiosque» et
«autocueillette seulementy.

La revue de littérature ayant été exposée de méme que le cadre conceptuel, les

propositions et la question de recherches posés, ceci nous améne a la méthodologie utilisée

pour cette recherche qui sera présentée au chapitre suivant.
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CHAPITREII

METHODOLOGIE

A travers ce chapitre, la méthodologie employée au cours de cette recherche sera
présentée. Tout d’abord, la section 2.1 portera sur le cadre d’échantillonnage adopté. Ensuite,
la population cible sera définie a la section 2.2 et le choix de la méthode de collecte donnée a
la section 2.3. La section 2.4 témoignera des outils utilisés pour augmenter le taux de réponse

et finalement, la section 2.5 précisera les différents aspects relatifs a I’instrument de mesure.

| Cadre d’échantillonnage et définition de la population cible

Cette étude est réalisée auprés de visiteurs de vergers de pommes au moment méme
de leur visite. Les trois vergers sé€lectionnés en vue de solliciter leur clientéle respective ont
été choisis, en premier lieu, selon leur emplacement géographique. En effet, les trois vergers
operent dans la région touristique de la Montérégie. Le choix de cette région se justifie par
son nombre élevé de pomiculteurs accessibles au public et donc par le grand choix en termes
de vergers et la diversité de ceux-ci. Cette région est d’ailleurs reconnue comme la région
pomicole du Québec. De plus, la Montérégie a ’avantage de la proximité avec le bassin de
population important du Grand Montréal. Dans cette région, trois vergers utilisant un type

d’agriculture différent ont été sélectionnés.

Le premier verger pratique un type d’agriculture écologique seulement et détient une
certification biologique octroyée par un organisme accrédité. Dans ce verger, le prix de vente

est de 1,70 $/livre de pomme. Sur le plan des activités, il offre I’autocueillette seulement et
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met & la disposition des clients une aire de jeux pour enfants. Il s’agit du verger offrant le

moins d’activités a la clientele parmi les trois a 1’étude.

Le deuxiéme verger a un type d’agriculture principalement écologique, c’est-a-dire
qu’il est impliqué dans la lutte intégrée et ses pratiques agricoles respectent un minimum
d’exigences environnementales (Féret et Douguet, 2004). Ce verger est aussi membre du
club-agroenvironnement Agro-Pomme. Le prix de vente des pommes est de 0,60 $/livre et il
offre I’autocueillette, la balade en tracteur ainsi qu’une aire de pique-nique. Ce verger

posséde également une boutique de produits dérivés de la pomme.

Finalement, le troisiéme verger pratique un type d’agriculture qui peut étre percu
comme plus traditionnel, c’est-d-dire qu’il n’est pas membre d’un groupe
agroenvironnement. Le prix de vente de ses pommes est de 0,65 $/livre. En ce qui concerne
les activités, il s’agit du verger offrant le plus grand éventail de choix parmi les trois vergers
de cette recherche. En effet, il offre ’autocueillette, une balade en tracteur, il posséde une
mini-ferme, effectue des démonstrations et des dégustations, il offre le service d’un casse-
croiite et fait de I’animation (maquilleuse pour les enfants et chansonnier). Une aire de pique-
nique et de jeux pour enfants est mise a la disposition de la clientéle. Puis, le verger posséde
une boutique de produits dérivés de la pomme et autres produits du terroir. Le Tableau 2.1

présente les caractéristiques respectives aux trois vergers et mentionnées ci-dessus.

Tableau 2.1 Caractéristiques des trois vergers sélectionnés

Verger Type d’agriculture Activités offertes Prix de ventes des
pommes
1 Ecologique seulement - Autocueillette 1,70$/livre
- Aire de jeux pour enfants
2 Principalement écologique © - Autocueillette 0,60%/livre

- Balade en tracteur
- Aire de picque-nique
- Boutique de produits dérivés

3 Traditionnel - Autocueillette 0,65%/livre
- Aire de jeux pour enfants
- Balade en tracteur
- Aire de picque-nique
- Boutique de produits dérivés
- Mini-ferme
- Animation
- Casse-crofite
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La collecte de données aupres de ces trois clientéles distinctes permettra de répondre
a D’objectif de cette recherche, soit d’explorer les préférences des visiteurs d’un site

agrotouristique tout en y incluant le type d’agriculture.

La collecte de données s’est étalée sur trois fins de semaine, soit les 22 et 23
septembre, les 29 et 30 septembre ainsi que les 7 et 8 octobre de ’année 2012. Une fin de
semaine de collecte a été consacrée & chacun des vergers participants. La saison des pommes
étant de courte durée et concentrée pendant la saison automnale, la collecte de données devait
s’y dérouler. Le choix exact des fins de semaine a été fait selon les recommaridations des
producteurs au sujet des périodes les plus achalandées. Lors de la collecte de données, la
chercheuse accompagnée d’une assistante est allée a la rencontre des répondants dans le
verger. Le plus d’individus possible, parmi la clientéle présente, ont été interceptés pour

remplir le questionnaire.

La population cible de cette recherche est formée d’agrotouristes de 18 ans et plus.
Afin de les rejoindre a un moment opportun, ou ils se souviennent bien de leur expérience de
visite d’un verger, la collecte de données s’est effectuée précisément lors de leur visite. Un
échantillonnage de type non probabiliste parmi la population visée a été effectué (Malhotra,
2010). L’échantillonnage par convenance est la méthode retenue puisqu’elle permet de
maximiser le nombre de répondants et s'ajuste au contexte ou ces derniers effectuent une
activité touristique. Cette méthode d’échan;cillonnage ne permet pas de généraliser les
résultats 4 travers la population en général, elle est somme toute acceptable pour les
recherches exploratoires afin de générer de potentielles avenues de réponses (Malhotra,
2010). Les participants ont donc été choisis au hasard afin de participer & la recherche et un

nombre maximal de personnes a été abordé.

2.2 Choix de la méthode de collecte de données

Cette recherche vise principalement & analyser les préférences des répondants par la
méthode de I’analyse conjointe. Le questionnaire auto-administré a été privilégié puisque son
administration est simple et qu’il pouvait étre rempli par des répondants sans empécher la

chercheuse et les assistants d’aborder les autres clients présents.
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2.3 Outils utilisés afin d’augmenter le taux de réponse

En vue d’augmenter le taux de réponse, trois outils ont été déployés. Tout d’abord,
I’assurance de I’anonymat des répondants au questionnaire. Ces derniers ne pourront étre ni
associés 4 leurs réponses ni retracés. Ensuite, afin d’inciter les individus & remplir le
questionnaire, une participation & un tirage d’un panier cadeau de produits du terroir d’une
valeur de 50 $ était accordée en échange de la collaboration. Cette participation au tirage était
facultative et a la discrétion du répondant. Le coupon-réponse était dissocié du questionnaire
afin de satisfaire le critére d’anonymat. Finalement, pour s’ajuster au contexte particulier de
la collecte de données, les répondants avaient la possibilité de recevoir le lien vers le
questionnaire sous forme virtuelle par courriel. Ce dernier outil permet aux individus ayant
une contrainte les empéchant de remplir le questionnaire sur place de pouvoir le compléter &
un autre moment. Un trés faible nombre d’individus s’est prévalu de cette possibilité. En
effet, trois personnes, ce qui représente 1,36 % du total des répondants, ont dument rempli le
questionnaire aprés avoir regu le lien par courriel et ce, dans les dix jours suivant la fin de la

collecte de données.

2.4 L’instrument de mesure

Cette section présente I’instrument de mesure, soit le questionnaire. Il y sera question
du prétest, des construits utilis€s pour la composition de 1’instrument de mesure ainsi que
leurs fondements théoriques, du contenu du questionnaire et finalement, du nombre de

répondants obtenu.

241 Leprétest

Une premiére vérification de I’instrument de mesure a été réalisée avec I’objectif
d'évaluer la compréhension des questions ainsi que la clarté du contenu et de la présentation.
Cette vérification s’est faite auprés d’un échantillon de convenance composé de quatre
personnes. Cette premi¢re phase du prétest a permis, comme le confirme Malhotra (2010),
d’observer et d’obtenir de vive voix les réactions et les attitudes envers le questionnaire. A la

suite de cette vérification, une bréve définition des niveaux des attributs a évaluer a été
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ajoutée en introduction & la question 1 (voir le questionnaire & I’Annexe A), et ce, afin de
s’assurer d’une meilleure compréhension et d’une évaluation plus juste de ceux-ci par les
répondants. Ces définitions permettent aux répondants de faire un choix éclairé et réaliste
entre les diverses options et assurent que I’interprétation des termes est uniforme entre les
individus. L’importance de cet ajout se justifie aussi par le fait que plusieurs personnes ne

sont pas familiéres avec les types d’agriculture pratiqués.

En plus de cet ajout, la fagon de présenter la question 1 du questionnaire a été
modifiée afin de faciliter la démarche d’évaluation des différents profils de vergers par les
répondants. Vu le nombre relativement important de combinaisons de niveaux d’attributs, le
classement des profils peut s’avérer étre un exercice laborieux lorsque ceux-ci sont présentés
aléatoirement sur le plan des niveaux d’attribut. Pour contrer cette lourdeur et faciliter
I’ordonnancement des alternatives, chacun des attributs a été classé par niveaux et présenté
alternativement dans la premiére colonne. Les niveaux des autres attributs demeurent
toutefois présentés aléatoirement. Par exemple, lorsque ’attribut « activités offertes » est
ordonné dans la premiére colonne, les attributs « prix » et « type d’agriculture » complétant
les profils de vergers sont en désordre (Profil 1 : Kiosque — 1,10 $ - Ecologique seulement ;
Profil 2 : Kiosque — 1,70 $ - Traditionnel ; Profil 3 : Kiosque — 0,60 $ - Traditionnel, etc.).

Etant donné qu’il y a trois attributs, cette modification ameéne a la conception de trois
versions de questionnaires ou [I’attribut ordonné et présenté en premier différe.
L’emplacement des profils varie d’une version a 1’autre pour éviter d’engendrer un effet

d’ordre qui pourrait biaiser les résultats (voir la question 1 du questionnaire & I’Annexe A).

Finalement, cette vérification a permis de vérifier le temps nécessaire pour remplir le
questionnaire afin qu’il soit en moyenne d’une dizaine de minutes, la question relative au

classement des alternatives servant a 1’analyse conjointe étant la plus longue.

De surcroit, un prétest s’est déroulé dans un verger qui n’est pas a 1’étude. Il est
d’ailleurs recommandé de tester I’outil de mesure dans un environnement distinct, mais
similaire & celui de la collecte de données officielle puisque cela fournit une idée adéquate

des problémes potentiels et du taux de réponse a envisager (Malhotra, 2010). Le prétest a été
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fait auprés de 28 visiteurs de ce verger, ce qui correspond & la taille d’échantillon
recommandée située entre 15 et 30 (Malhotra 2010). A la suite de ce pré-test, la réceptivité
des répondants a été constatée et les commentaires ont été, dans 1’ensemble, positifs quant &
la compréhension. Toutefois, la consigne liée a la question 1 a été légérement modifiée suite

au prétest.

2.4.2 Les construits

2.4.2.1La préoccupation liée a la santé

La préoccupation par rapport & la santé signifie la disposition des individus 2
entreprendre des actions liées & une meilleure santé (Becker et al., 1977). Plus précisément, la
fagon dont ils sont conscients de leur état de santé et sont motivés a le maintenir ou a

I’améliorer (Kraft et Goodell, 1993).

Il existe quelques échelles dans la littérature qui visent & capter la préoccupation des
individus envers leur santé et qui ont été adaptées a la consommation biologique (Kraft et
Goodell, 1993 ; Goud, 1988). L’échelle de mesure utilisée et adaptée pour la réalisation de
cette recherche est celle d’Oude Ophuis (1989) comprenant 11 énoncés. Elle a été
sélectionnée, entre autres, parce qu’elle a été développée spécifiquement en reliant la
préoccupation de la santé et I’alimentation. Les énoncés sont donc adéquats pour la recherche
actuelle. De plus, cette échelle de mesure a déja été adaptée par d’autres auteurs pour des
recherches dont le sujet central était la consommation biologique. Kyriakopoulos et van Dijk
(1998) avaient sélectionné 6 énoncés de 1’échelle originale pour construire leur échelle et
Chen (2009) en avait choisi 10. Pour les besoins de cette recherche, quatre énoncés de
I’échelle de mesure d’Oude Ophuis (1989) ont été traduits de 1’anglais et utilisés comme
énoncés dans le questionnaire. Le nombre de quatre énoncés a été retenu au lieu de six pour
éviter une redondance existante, suite & la traduction frangaise, entre certains des énoncés

initiaux.




54

2.4.2.2 La préoccupation envers I’environnement

La préoccupation de I’environnement se définit comme étant une évaluation ou une
attitude envers des données, les comportements des autres ou les siens ayant des

conséquences environnementales (Takala, 1991).

L’échelle sélectionnée et adaptée pour mesurer ce construit est celle congue par
Maloney, Ward et Braucht (1975). Cette échelle est une version raccourcie et raffinée d’une
échelle de 128 énoncés élaborée par ces mémes auteurs en 1973, qui avait été trés bien
accueillie par la communauté scientifique (Maloney, Ward et Braucht, 1975). La
simplification de cette échelle visait & la rendre plus managériale (Maloney, Ward et Braucht,
1975). Elle a également été ajustée a quelques reprises par différents auteurs. Par exemple,
Kyriakopoulos et Gert van Dijk (1998) 1’ont utilisée et modifiée pour la réalisation de leur
recherche portant sur la consommation biologique. Il en fut de méme pour Grunert et Juhl
(1994). Pour construire I’échelle de mesure utilisée dans la recherche actuelle, 9 énoncés de

I’échelle originale ont été traduits et utilisés dans le questionnaire.

Le Tableau 2.2 présente les énoncés sélectionnés pour les deux échelles utilisées, les
questions associées et introduites dans le questionnaire ainsi que les corrélations inter-items
obtenues par leurs échelles originales pour chacun des énoncés. Une attention particuliére a
été accordée a la sélection d’énoncés ayant des corrélations inter-items satis'faisantes

(supérieures a 0,50) dans leur échelle originale.
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Tableau 2.2 Les énoncés des construits sélectionnés et leur corrélation inter-

énoncés
Construit Questions Auteurs Corr.
inter-
énoncés
de
1’échelle
d’origine
Préoccupation 2.a Je suis trés soucieux(se) de ma santé Adapté de Oude 0,70
de la santé Ouphuis (1989),
2.b Je me demande toujours si ce que je fais est  traduction libre 0,68
bon pour ma santé
2.c Je me demande toujours si ce que je mange 0,50
est bon pour ma santé
2.d J’ai I’impression que je fais beaucoup de 0,75
sacrifices pour ma santé
Orientation 3.a Je suis tres préoccupé(e) par la présence de Adapté de 0,63
« verte » du produits chimiques dans ma nourriture Maloney et al.
consommateur 3.b J’ai déja changé de produit pour des raisons (1975), 0,64
écologiques traduction libre
3.c Je fais tout mon possible pour acheter des 0,53
produits qui sont vendus dans des contenants
recyclables
3.d Je serais prét 4 donner une journée de paye 0,58
pour une fondation qui aide a la préservation de
I’environnement
3.e Je serais prét a arréter d’acheter un produit 0,58
s’il provient d’une entreprise qui pollue.
3.f Je suis prét a payer une taxe sur la pollution 0,46
3.g Je pense avoir déja acheté un produit parce 0,60
qu’il était peu polluant
3.h Je suis furieux (se) quand je pense au mal 0,67
que la pollution fait aux plantes et aux animaux
3.i Quand je pense a la fagon dont les 0,69

entreprises polluent, cela me met en colére
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2.4.3 Les niveaux des attributs

L’objectif de cette recherche €tant de connaitre les préférences des consommateurs
pour une offre agrotouristique et ainsi, d’identifier les niveaux d’importances accordées a
chacun des différents attributs, 1’analyse conjointe est la méthode statistique la plus
appropriée pour y parvenir (Green et Srinivasan, 1978 ; Green et Wind, 1975). Celle-ci
permet de modéliser les choix des consommateurs en mesurant leurs préférences et de saisir
le compromis qu’ils sont préts & faire entre les différents attributs, qui peuvent étre plus ou

moins attrayants selon leur perception.

L’approche de I’analyse conjointe nécessite, comme premiére étape, I’identification
des attributs, c’est-a-dire la sélection d’attributs qui caractérisent le produit ou le service
étudié. Dans le cas qui nous concerne, il s’agit du choix d’un verger de pommes. Les attributs
peuvent &tre déterminés par une recherche descriptive, un groupe de discussion, une
recherche exploratoire ou le jugement des experts. Cette premiére étape a été effectuée lors
de la revue de la littérature (voir section 1.5). Pai‘ la suite, des niveaux doivent étre accordés a
chaque attribut analysé. Dans la présente recherche, les niveaux attribués aux trois attributs
sélectionnés représentent les options dans le marché actuel étudié. Pour cette recherche,
Putilisation des produits chimiques et pesticides sera adoptée dans le questionnaire
administré aux répondants sans 1’appellation raisonnée, biologique ou traditionnelle. Il sera
plutdt utilisé « écologique seulement », « principalement écologique » et « traditionnel ». La
raison expliquant ce choix est la possible méconnaissance et confusion que ces termes
peuvent avoir dans |’esprit des consommateurs. Cette fagon de présenter 1’attribut a pour but
de réduire le risque d’ambigiiité. Le nombre de niveaux a été déterminé a trois, car pour
réaliser une analyse conjointe, il est recommandé d’avoir le méme nombre de niveaux pour
chaque attribut et avoir de trois & quatre niveaux (Auty, 1995). Le Tableau 2.3 montre les

trois attributs étudiés dans cette recherche ainsi que leurs trois niveaux respectifs.
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Tableau 2.3 Attributs d’un site agrotouristique (verger de pommes) et leurs
différents niveaux

Attributs Niveaux

Type d’agriculture 1) Ecologique seulement
2) Principalement écologique
3) Traditionnel

Prix 1) 0,60
2)1,10
3) 1,70

Type d’activité offert 1) Autocueillette et activités
2) Autocueillette seulement
3) Kiosque

2.4.4 Leplan orthogonal de I'analyse conjointe

Pour la réalisation de I’analyse conjointe, un plan orthogonal a été élaboré avec le
logiciel SPSS en vue de réduire le nombre de profils a présenter aux répondants. Un profil
complet présentant toutes les combinaisons possibles donnerait une possibilité de 27 profils
différents basés sur trois attributs ayant chacun trois niveaux (3x3x3).- Ce nombre est
beaucoup trop élevé pour étre traité cognitivement par les répondants et augmenterait le
risque de surcharge d’information pour le répondant. Cette situation affecterait négativement

la qualité de 1’ordonnancement des alternatives, altérant ainsi les préférences exprimées
(Wright, 1974).

L’élaboration d’un plan oﬂhogoﬂal avec un modele factoriel fractionnel permet de
présenter une partie des profils possibles tout en saisissant I’ensemble de I’effet de chacun
des attributs et leurs niveaux (Manuel SPSS, 2011). Le plan orthogonal a généré neuf profils
différents pouvant étre classés ainsi que quatre observations traitées qui permettront de
vérifier la validité de cet outil de mesure, pour un total de 13 profils complets a classer

(Manuel SPSS, 2011).

Le Tableau 2.4 illustre le plan orthogonal utilisé pour la conception du questionnaire.
A noter que les profils 1 & 9 sont ceux qui ont été considérés dans I’analyse conjointe alors
que les profils 10, 11, 12 et 13, présentés en italique, correspondent aux observations traitées,

c¢’est-3-dire aux profils supplémentaires & évaluer par les répondants dans le questionnaire,
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mais non considérés lors de 1’analyse des préférences. Ces profils supplémentaires, dites
observations traitées, permettent de vérifier la validité de 1’outil en calculant le classement

fait par I’individu et celui attendu par le modéle (Green et Srinivasan, 1978).

Tableau 2.4 Le plan orthogonal de I'analyse conjointe

Numéro du profilde  Niveau de ’attribut ~ Niveau de I’attribut ~ Niveau de [’attribut

verger « activité offerte »  « prix des pommes & « type d’agriculture »
la livre »
1 Autocueillette 0,60 Principalement
seulement écologique
2 Autocueillette 1,70 Ecologique
seulement seulement
3 Autocueillette et 0,60 Ecologique
activités seulement
4 Autocueillette 1,10 Traditionnel
seulement
5 Autocueillette et 1,10 Principalement
activités écologique
6 Kiosque 1,10 Ecologique
seulement
7 Autocueillette et 1,70 Traditionnel
activités
8 Kiosque 0,60 Traditionnel
9 Kiosque 1,70 Principalement
écologique
10* Autocueillette et 1,10 Traditionnel
activités
11 Autocueillette 0,60 Traditionnel
seulement
12 Autocueillette 0,60 Ecologique
seulement seulement
13 Kiosque 1,70 Traditionnel

*  Les profils présentés en caractéres italiques (10, 11, 12 et 13) correspondent aux observations traitées.
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2.5  Le contenu et I’administration du questionnaire

Le questionnaire (présenté a I’Annexe A) débute par une page introductive au sujet
de recherche et explique les implications ainsi que les modalités qui y sont associées. Les
définitions de termes utilisés dans la question portant sur I’analyse conjointe y sont également
présentées, soit les trois niveaux de 1’activité offerte, les trois niveaux de type d’agriculture et
les trois niveaux du prix des pommes. Le questionnaire est composé d’un total de 21

questions, réparties en quatre parties distinctes :

Partie 1 : Vos préférences

La question relative a la classification des profils de verger constitue la premiére
partie du questionnaire et les réponses qui ont été obtenues visent 4 la réalisation de ’analyse
conjointe. Cette partie permet de dégager les préférences des répondants quant aux trois
attributs sélectionnés d’un verger, soient les activités offertes, le type d’agriculture et le prix
des pommes. Cette question a volontairement été placée au début du questionnaire vu qu’elle
demande plus de concentration de la part du répondant et qu’il s’agit du concept-clé dans
cette recherche. Les répondants étaient informés que cette question était la plus longue et
étaient appelés a s’y attarder. Ils voyaient donc treize vergers fictifs ayant différents niveaux
des trois attributs évalués et ils devaient par la suite les classer en ordre de préférence de « 1 »
représentant le profil de verger préféré a « 13 » représentant le profil de verger moins préféré,

et ce, en utilisant chaque chiffre qu’une seule fois.

Partie 2 : Vos préoccupations

Cette partie vise a identifier le niveau de préoccupation des répondants envers
I’environnement et envers leur santé afin de savoir si ces préoccupations ont un impact dans
le choix du verger du répondant et ainsi, répondre aux propositions 1 et 2 de ce mémoire.
Comme mentionnée précédemment, 1’échelle utilisée pour mesurer la préoccupation santé a
été adaptée d’Oude Ophuis (1989) et celle mesurant la préoccupation de I’environnement,
adaptée de Maloney, Ward et Braucht (1975). Ces deux construits sont mesurés par des
échelles Likert & 5 points, représentant le degré d’approbation des répondants avec chacun
des énoncés présentés. Le « 1 » signifiant qu’il est totalement en désaccord & « 5 » signifiant

qu’il est totalement en accord.
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Partie 3a : Informations supplémentaires sur la visite

Cette section a pour objectif de recueillir des informations relatives a la visite du
répondant dans le verger ou il a rempli le questionnaire. Plus précisément, des questions sur
la fagon dont il a entendu parler du verger a sa toute premiére visite, le nombre de personnes
dont était composé le groupe avec lequel la visite s’est effectuée, le nombre d’enfants et
d’adolescents dans le groupe ont été posées. Ensuite, les répondants étaient interrogés sur leur
degré de satisfaction du verger sur le prix des pommes, les activités offertes, la proximité
avec leur résidence, I’accessibilité, le niveau d’utilisation des produits chimiques et la
présence de produits du terroir. Finalement, la derniére question de cette partie a pour but de

connaitre la perception des répondants quant au type d’agriculture pratiqué par le verger.
p p q g pratique p g

Partie 3b : Vos visites dans les vergers

Cette partie du questionnaire permet d’interroger le répondant sur son expérience
relide 2 la visite des vergers en général. Il lui est demandé combien de vergers différents il
visite par année et qu’il a visité dans les cinq derniéres années, s’il a un verger préféré et dans
I’affirmative, de le préciser. Egalement, le répondant est questionné, sur une échelle Likert en
5 points, sur le degré d’importance qu’il accorde a la présence de certains éléments lorsqu’il
choisit un verger, tel que la possibilité de se procurer d’autres sortes de fruits et 1égumes que
la pomme, la présence de produits du terroir, etc. Finalement, le répondant est interrogé sur le
nombre de kilométres qu’il serait prét a parcourir pour accéder a un site agrotouristique dont

le type d’agriculture serait plus écologique.

Partie 4 : Votre profil

Cette derniére section vise & la classification du répondant et permet d’obtenir un
portrait sociodémographique (la ville de résidence principale, le milieu ol se situe cette
résidence, I’endroit d’ou ils arrivaient la journée de leur visite au verger, le sexe, ’age, le

niveau de scolarité et le revenu brut annuel du ménage) de 1’échantillon.

Comme mentionné, le questionnaire est auto-administré, c’est-a-dire que le répondant
le lit et y répond par lui-mé&me. Les questions doivent donc étre claires. Pour cette raison,
Iutilisation de question ouverte a été privilégiée lorsque donner des catégories de réponse

aurait porté & confusion. Egalement, les questions ont été regroupées par thématique de
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réponses afin d’assurer une cohérence pour le répondant et pour s’assurer qu’il soit en mesure :
de comprendre facilement ce qui est attendu de lui (par exemple, s’il doit répondre en
fonction du verger de la visite actuelle ou par rapport a ses visites dans des vergers en

général). |

251 Lenombre de répondants

Comme chacune des versions du questionnaire présente un attribut ordonné selon ses
niveaux dans la premiére colonne de gauche, un biais dans les réponses obtenues aurait pu
survenir. Pour contrer ce biais potentiel dii au format de présentation, un nombre relativement

similaire de répondants pour chacune des trois versions du questionnaire a été obtenu.

Le Tableau 2.5 présente le nombre de répondants par version du questionnaire pour
chacun des vergers et il permet de constater que 1’effet de présentation est bien contr6lé et

aura un impact négligeable sur les analyses statistiques.

Tableau 2.5 Le nombre de répondants par version, selon les vergers 3

Version 1 Version 2 Version 3 Total
Verger écologique 27 27 24 78
seulement
Verger principalement 17 16 15 4816
écologique
Verger traditionnel 33 30 31 94
Total 77 73 70 220

La taille d’un échantillon nécessaire pour effectuer une analyse conjointe valide se
situe entre 100 et 1000 pour des études de type commercial (Cattin et Wittink, 1982). Par
contre, Akaah et Korgaonkar (1988) soutiennent que des échantillons plus petits (moins de
100) sont suffisants. Dans la présente recherche, le nombre total de répondants s’éléve a 220,

ce qui correspond 4 la taille nécessaire pour pouvoir effectuer 1’analyse conjointe.

'% L a mauvais température lors de la collecte de données a diminué le nombre de répondant obtenu a ce verger
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En résumé, ce chapitre a présenté la méthodologie utilisée dans la réalisation de cette
recherche, c’est-a-dire un questionnaire rempli sur place dans des vergers sélectionnés. La

méthode étant précisée, le chapitre suivant présentera les résultats de cette recherche.
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CHAPITRE 111

PRESENTATION DES RESULTATS

Ce troisi¢me chapitre présente les résultats de cette recherche. Il est divisé en trois
parties distinctes. La premiére partie (sections 3.1 & 3.5) est consacrée & la description des
répondants selon les vergers, aux différentes caractéristiques de la visite ainsi qu’a
I’importance et la satisfaction des répondants. La deuxiéme partie (section 3.6) démontre la
fiabilité et la validité des échelles de mesure des construits utilisées. Finalement, dans la
troisiéme partie (sections 3.7 et 3.8), la question et les propositions de recherche seront

testées et présentées.

A Profils des répondants

Comme mentionné précédemment, trois échantillons distincts ont été recueillis. En
effet, des questionnaires ont été distribués dans trois vergers différents en termes
d’agriculture : un verger certifié biologique, c’est-a-dire dont le type d’agriculture est
écologique seulement; un verger membre d’un club agro-environpemental et impliqué dans
une agriculture raisonnée, donc ayant un type d’agriculture principalement écologique et
finalement, un verger non membre d’un club agro-environnemental et pratiquant un type
d’agriculture de type plus traditionnel. Les profils des répondants ainsi que les résultats des
analyses seront présentés selon ces trois sous-échantillons en raison des différences possibles

au niveau des résultats.

Au total, considérant les trois sous-échantillons, 220 questionnaires ont été recueillis,

dont 78 dans le verger écologique seulement, 48 dans le verger principalement écologique et
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94 dans le verger traditionnel. Le Tableau 3.1 présente le profil sociodémographique des
répondants en fonction du lieu de collecte, soit les trois types de vergers ainsi que les données
pour I’ensemble de I’échantillon. Des analyses de type chi carrés ont été effectuées entre les
variables du sexe, du niveau de scolarité complété et du revenu brut familial et les vergers. Il
s’est avéré qu’il n’y avait pas de différence significative entre les vergers et en ce qui
concerne les variables du sexe et du revenu. De plus, une ANOVA a un facteur a révélé qu’il
n’y a pas de distinction significative entre les sous-écﬁantillons en ce qui concerne 1’4ge. Les
trois échantillons sont donc statistiquement équivalents en ce qui a trait & ces variables socio-

démographiques.

I1 existe toutefois une différence significative entre les vergers en ce qui concerne le
plus haut niveau d’éducation complété. Le V de Kramer obtenu de 0,174 se retrouve sous 0,3,
démontrant ainsi une relation faible (Daghfous, 2006). Les sous-échantillons ont donc été
comparés par paires & 1’aide d’analyses de chi-carrés afin de bien localiser les différences
existantes. Le Tableau 3.2 -démontre que les différences existent uniquement lorsque le
verger dont I’agriculture est écologique seulement, est comparé aux deux autres vergers. En
effet, il est possible de constater, avec les pourcentages relatifs au niveau d’éducation
complété présentés au Tableau 3.1, que les répondants du verger écologique seulement ont un
niveau d’éducation significativement plus élevé que les répondants des deux autres vergers. Il
y a 94,8 % des répondants du verger écologique qui détiennent un dipléme de niveau
collégial ou universitaire. Ce pourcentage est de 80,4 % pour le verger principalement

écologique et de 79,8 % pour le verger traditionnel.
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Tableau 3.2 Différences du niveau d’éducation complété entre les vergers

Variable Plus haut niveau de scolarité complété

Verger Différence
: Verger écologique p=0,03
seulement Significative
VS
Verger
principalement
écologique

Verger p=10,955
principalement Non significative
écologique
VS
Verger traditionnel

Verger écologique p= 0,005
seulement Significative
VS

Verger traditionnel

3.2 Caractéristiques liées a la visite au verger

Le Tableau 3.4 présente les résultats liés aux caractéristiques de la visite faite dans
les différents vergers. Lorsque I’échantillon est considéré dans son ensemble, il est possible
de constater ’importance du bouche-a-oreille dans le référencement au verger. En effet,
58,1 % de I’ensemble des répondants ont été référés au verger de leur visite par ’entremise
d’un ami, de la famille ou d’une connaissance. Hormis le bouche-a-oreille, 13,8 % des
répondants ont découvert le verger par le biais du site Internet de ce dernier et 9 % d’entre

eux en passant devant le verger.

Dans 89,4 % des cas, le répondant arrivait directement de sa résidence principale lors
de sa visite. Cette visite du verger s’est effectuée en moyenne en groupe de 6 individus dans
lequel on retrouvait une moyenne d’un enfant de moins de 12 ans (6,12) et aucun adolescent
agé de 13 a4 17 ans (0,32). Les répondants visitent en moyenne 1,44 verger différent par année

(mode : 1) et 2,95 (mode : 3) dans les 5 derniéres années.

Le Tableau 3.4 illustre également le nombre moyen de kilométres parcourus par le

répondant pour se rendre au verger. Pour I’ensemble de 1’échantillon, cette moyenne est de
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62,4 km. Une ANOVA 3 un facteur a permis d’identifier que les kilométres parcourus sont
significativement différents entre les trois vergers. En effet, on remarque que les visiteurs du
verger au type d’agriculture écologique seulement ont parcouru en moyenne un nombre plus
élevé de kilométres (76,7 km) que le verger principalement écologique (39,1 km) et le
verger traditionnel (44,5 km). A noter que le verger écologique seulement se situe a 73,3 km
de Montréal, alors que les vergers principalement écologique et traditionnel se situent
respectivement a 47,7km et 48 km. Cette situation géographique pourrait expliquer le
nombre plus élevé de kilométres parcourus pour les visiteurs du verger écologique seulement.
D’ailleurs, il est important de mentionner que le Ministére du tourisme québécois considére
que les visiteurs résidant dans un rayon de 40 kilométres autour d’un site ou d’un événement
sont de provenance locale.”” La médiane étant de 73,3 km pour le verger écologique
seulement et de 47,7 et 48 pour les vergers principalement écologique et traditionnel, il est
possible d’affirmer que pour les vergers principalement écologique et traditionnel, la moitié
des répondants étaient des locaux alors que ce n’était pas le cas pour le verger écologique
seulement. Les valeurs identifiées comme extrémes pour chacun des échantillons, concernant
le nombre d’individus dans le groupe lors de la visite, le nombre d’enfants et d’adolescents
qui en faisait partie, le nombre de vergers différents visités chaque année et dans les cing
derniéres années, ont été retirées des analyses statistiques. La nature de ces valeurs extrémes

ainsi que le nombre de répondants retiré sont identifiés au Tableau 3.3.

Tableau 3.3 Valeurs extrémes exclues

Verger Nombre de Nombre Nombre de Nombre de Nombre de
personnes d’enfants jeunes agés vergers vergers différents
dans le dgés de 12 entre 13 et différents visités dans les 5
groupe ans et moins 17 ans visités dans la | derniéres années
. derniére année
Verger >35 >6 - - >8
écologique (n=3) n=3) (n=3)
seulement
Verger >32 >6 >5 >4 >15
principalement (n=4) n=75) (n=15) (n=1) (n=1)
écologique
Verger > 14 >6 >3 >4 >10
traditionnel (n=2) (n=2) (n=1) (n=3) (n=3)

' Repéres méthodologiques du Ministére du Tourisme. 2012. Gouvernement du Québec (En ligne), consulté le 15
novembre 2012, <http://www.tourisme.qc.ca/publications/media/document/aidefinanciere/festivals/Annexe-
reperes-provenance-achalandage.pdf>.
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3.3  Importance accordée a la présence de certains éléments dans une offre
agrotouristique de type verger

Les résultats indiqués dans le Tableau 3.5 représentent P’importance que les
répondants interrogés accordent a la présence de certains éléments qui sont susceptibles de se

retrouver dans une offre agrotouristique de type verger de pommes.

Deux éléments, soient la présence d’un espace de stationnement et celle
d’installations sanitaires, obtiennent une moyenne générale supérieure a 4 sur une possibilité
de 5. Au contraire, la possibilité de se procurer d’autres fruits et Iégumes que la pomme ainsi
que la présence d’un casse-croiite ont obtenu une moyenne inférieure a 3. C’est donc dire que
les répondants accordent peu d’importance a la présence de ces deux éléments. En ce qui
concerne les sept éléments restants, ils obtiennent une moyenne respective générale oscillant
entre 3 et 4. Les répondants accordent donc a la présence de ces éléments dans un verger une

certaine importance, sans que ces derniers ne soient pas primordiaux.

Le Tableau 3.5 démontre €galement les différences entre les moyennes des
importances selon les trois sous-échantillons. L’importance accordée a sept des éléments
mesurés, soient la présence d’un casse-crolite, d’une boutique de produits dérivés, d’une
mini-ferme, d’une balade en tracteur, d’une aire de jeux pour enfants, d’une aire de pique-

nique et des installations sanitaires, sont significativement différentes entre les trois vergers.

Une analyse post-hoc a été effectuée afin d’identifier les différences entre les
échantillons. Le test de Scheffé a été priorisé alors que Tamanhe a été utilisé pour 1’analyse
des €léments « présence d’autres fruits et légumes » et « boutique de produits dérivés »
puisqu’il y avait, pour ces deux éléments, la présence d’inégalités entre la variance. La
présence d’un casse-crolite est plus importante pour les répondants des
vergers principalement écologique et t.raditionnel, alors qu’elle I’est moins pour les
répondants du verger écologique seulement. Il en est de méme pour la présencé d’une
boutique de produits dérivés et d’une balade en tracteur, qui sont importantes pour
I’ensemble des vergers excepté pour les répondants du verger écologique seulement. La
présence d’une mini-ferme et d’une aire de jeux pour enfants est plus importante pour les

répondants du verger traditionnel que les répondants des deux autres vergers. En ce qui
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concerne I’importance accordée a 1’aire de pique-nique les répondants du verger traditionnel
y accordent plus d’importance alors que ceux du vergerécologique seulement,
significativement moins. Finalement, les répondants du verger traditionnel attribuent plus
d’importance que ceux du verger principalement écologique 4 la présence d’installations

sanitaires dans le verger.
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3.4  Lasatisfaction des répondants

Le Tableau 3.6 représente les degrés de satisfaction des répondants sur certains
éléments de leur visite au verger. L’ensemble des éléments analysés a une moyenne générale
située entre 3 et 4 sur une possibilité de 5. Plus précisément, le prix des pommes, les activités
offertes, I’accessibilité routiére, le niveau d’utilisation des produits chimiques et la présence
de produits du terroir obtiennent une moyenne respective se rapprochant de 4 (entre 3,78 et
4). Cela signifie que, pour ces éléments, les répondants se montrent plutdt satisfaits de ce
qu’ils ont expérimenté lors de leur visite, alors que la proximité du verger avec leur résidence
posseéde une moyenne qui se rapproche davantage de 3 (3,27). Ceci implique qu’en moyenne
les répondants ne démontrent pas de satisfaction particuliére quant & cet élément, ce qui

concorde avec I’éloignement particulier & ce verger avec la ville de Montréal.

Le Tableau 3.6 témoigne aussi des différences existantes pour le degré de satisfaction
entre les différents vergers. Les six éléments mesurés sont statistiquement différents en ce qui
concerne le degré de satisfaction entre les échantillons. A nouveau, I’analyse post-hoc a
permis d’identifier ou se trouvaient ces différences. L’analyse de Scheffé a été utilisée pour
Pensemble des variables excepté pour la satisfaction de la proximité du verger avec la
résidence actuelle, le niveau de produits chimiques utilisés et la présence de produit du
terroir, qui ont nécessité une analyse de Tamanhe compte tenu de I’inégalité entre les

variances.

Le verger dont I’agriculture est « écologique seulement » se différencie des autres
vergers 4 ’étude quant a la satisfaction des visiteurs. Tout d’abord, pour le prix des pommes,
les répondants de ce verger se montrent significativement moins satisfaits (3,45) que ceux du
verger principalement écologique (4,23). Il en est de méme pour les activités offertes, la
proximité avec leur résidence, ’accessibilité du verger et la présence de produits du terroir ol
les répondants du verger écologique seulement démontrent un degré de satisfaction moins
élevé que ceux des deux autres vergers. Par contre, les répondants du verger écologique
seulement démontrent un degré de satisfaction plus élevé que les deux autres vergers quant

au niveau d’utilisation des produits chimiques.
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3.5  Laperception du type d’agriculture pratiqué et le choix du verger

Le Tableau 3.7 permet d’évaluer si les répondants abordés dans un verger au type
d’agriculture particulier étaient conscients de ce dernier. Le chi carré démontre qu’il y a une
relation significative entre le type d’agriculture pratiqué par le verger choisi et la perception
du répondant de ce type d’agriculture. De plus, le V de Cramer de 0,653 témoigne d’une

relation forte entre le verger visité et la perception du type d’agriculture (Daghfous, 2006).

Le Tableau 3.7 montre que les répondants du verger dont I’agriculture est écologique
seulement ont majoritairement 1’impression que I’agriculture pratiquée dans le verger est
écologique seulement (92 %). Pour le verger dont le type d’agriculture est principalement
écologique, un peu plus de la moitié des répondants (58%) avait une perception adéquate du
type d’agriculture pratiqué. Par contre, 21 % d’entre eux avait la perception que ce verger
pratiquait une agriculture traditionnelle alors que 13 % des répondants ne pouvait tout
simplement pas se prononcer. Ce méme verger affichait clairement a 1’entrée du verger a la
vue des clients que I’utilisation des produits chimiques était diminuée dans ses champs.
Finalement, la perception des répondants du verger traditionnel semble moins évidente. En
fait, seuls 39 % des répondants pergoivent correctement le type d’agriculture du verger alors
qu’un pourcentage de 37 % le pergoit & tort comme principalement écologique. Il y a lieu de
noter qu’entre les trois vergers, les répondants du verger d’agriculture traditionnelle sont plus
nombreux (10 %) a ne pas accorder d’importance au type d’agriculture pratiqué par le verger

qu’ils choisissent.
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3.6 La fidélité et la validité des échelles de mesure

3.6.1 Lafidélité etla validité des construits de la préoccupation envers -
I'environnement et la préoccupation liée a la santé

Des analyses factorielles exploratoires ont été effectuées sur les deux échelles de
mesure afin d’en vérifier la validité c’est-a-dire « la mesure a laquelle les différences
observées griace a I’échelle de mesure reflétent les réelles différences entre les sujets sur les

caractéristiques mesurées » (Malhotra, 2009, p. 222, traduction libre).

Egalement, I’alpha de Cronbach permet, quant & lui, de mesurer la fidélité des deux
échelles de mesure. La fidélité est « la mesure & laquelle 1’échelle de mesure produirait les
mémes résultats si elle était répétée » (Malhotra, 2009, p.286, traduction libre). Comme
mentionné dans la section précédente, afin de maximiser la significativité des échelles de
mesure, certaines dispositions ont été prises. Entre autres, les échelles de mesure
sélectionnées ont été élaborées a partir des énoncés au coefficient le plus élevé de deux
échelles ayant été utilisées & maintes reprises dans la consommation d’aliments biologiques.
De plus, le prétest avait permis de faire une vérification préliminaire de la validité et la

fidélité de deux échelles de mesure utilisées.

Tout d’abord, des analyses factorielles ont été exécutées. Les résultats sont présentés
dans le Tableau 3.8, ou uniquement les énoncés significatifs sont présents. En effet, les
énoncés ayant une corrélation de structure en dessous de 0,5 ou ne mesurant pas
adéquatement le construit ont été éliminés des échelles de mesure (Churchill, 1979). En ce
qui concerne I’échelle de la préoccupation de la santé, I’ensemble des quatre énoncés a été
conservé. Le score factoriel de ces énoncés varie entre 0,72 et 0,86, ce qui démontre une
bonne corrélation entre les énoncés. Il en est de méme pour les coefficients des énoncés
mesurant le construit de la préoccupation de la santé, qui se retrouvent tous en haut de 0,5,
soit entre 0,57 et 0,78. En ce qui concerne la variance expliquée par les deux échelles de
mesure, il est suggéré que celle-ci soit d’au moins 60 % pour chaque construit (Malhotra,
2009). Les énoncés de 1’échelle de mesure du construit de la préoccupation de la santé

expliquent 63,15 %, ce qui est satisfaisant. Les six énoncés de 1’échelle du construit de la
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préoccupation de 1’environnement expliquent 45,5 % de la variance. Ce pourcentage de
variance expliquée est certes inférieur & 60 %. Cependant, Malhotra (2009) indique que la
variance acceptable dépend du probléme posé. Or pour cette échelle, il a été privilégié
d’enlever les énoncés problématiques, c’est-a-dire présentant une corrélation trop faible,

diminuant ainsi le pourcentage de variance expliquée.

Le Tableau 3.8 présente aussi I’alpha de Cronbach obtenu pour les deux échelles des
construits afin d’en vérifier la cohérence interne. Les deux alphas obtenus sont supérieurs a
0,70, ce qui témoigne d’une valeur de cohérence interne satisfaisante pour une recherche
exploratoire selon la norme de Nunnally (1967) qui suggére que le coefficient doit étre
supérieur a 0,62. Ainsi, les énoncés sélectionnés pour chacune des échelles mesurent le méme

construit.
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Tableau 3.8 La fidélité et la validité des échelles de mesures

Construit

# énoncés

Questions

Analyse
factorielle

Alpha de
Cronbach

Préoccupation
de la santé

2.a

2.b
¢

2d

Je suis tres soucieux(se) de
ma santé
Je me demande toujours si
ce que je fais est bon pour
ma santé
Je me demande toujours si
ce que je mange est bon
pour ma santé
J’ai I’impression que je fais
beaucoup de sacrifices pour
ma santé

0,78

0,86

0,30

0,72

0,80

Orientation
« verte » du
consommateur

3ie

3d

3e

L% 4

3.h

Je fais tout mon possible
pour acheter des produits
qui sont vendus dans des
contenants recyclables
Je serais prét 4 donner une
journée de paye pour une
fondation qui aide a la
préservation de
’environnement
Je serais prét a arréter
d’acheter un produit s’il
provient d’une entreprise
qui pollue.
Je suis prét 4 payer une taxe
sur la pollution
Je suis furieux (se) quand je
pense au mal que la
pollution fait aux plantes et
aux animaux
Quand je pense a la fagon
dont les entreprises
polluent, cela me met en
colére

0,62

0,62

0,69

0,57

0,78

0,74

0,75

3.6.2 Lavalidité de I'échelle de mesure conjointe

La validité d’une échelle de mesure conjointe peut étre évaluée par le biais des

observations traitées. Ces observations sont ajoutées a 1’échelle et considérées par les

répondants, mais lors de I’analyse, elles ne sont pas utilisées (Manuel SPSS, 2011). Pour
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construire 1’échelle de mesure conjointe de cette recherche, quatre observations traitées ont
été ajoutées aux neuf profils, et ce, a partir d’un plan aléatoire, ce qui fait un total de treize

profils & classer par les répondants.

Le Tableau 3.9 montre deux statistiques importantes pour 1’évaluation de la validité
de I’échelle, soit le R de Pearson et le tau de Kendall. Ces deux statistiques permettent
d’obtenir les mesures de corrélations entre les préférences qui sont observées et celles qui
sont estimées par le biais des observations traitées (Manuel SPSS, 2011). Il est possible de
constater que la corrélation entre les profils observés et ceux estimés est statistiquement
significative, autant pour le R de Pearson que pour le tau de Kendall, et ce, pour les trois des
sous-échantillons. Les valeurs du R de Pearson ainsi que du tau de Kendall peuvent osciller
entre -1 et 1, plus la valeur se rapproche de 0, plus la probabilité que la relation ne soit pas
significative est élevée (Malhotra, 2009). Les valeurs obtenues pour ces deux indicateurs
permettent de constater que 1’échelle de mesure conjointe posséde une bonne validité et

signifie que cette échelle illustre bien les différences réelles entre les sujets.

Tableau 3.9 La validité de I'échelle de mesure conjointe

Verger écologique Verger Verger traditionnel Total
seulement principalement
écologique

Valeur Valeur | Valeurde Valeur | Valeurde Valeurde | Valeurde Valeur

de dep I’indice dep Pindice p I’indice dep
I’indice
R de 0,71 p<0,05 0,92 p<0,01 0,91 p<0,01 0,89 p<0,01
Pearson
Tau de 0,56 p<0,05 0,72 p<0,01 0,78 p<0,01 0,78 p<0,01

Kendall
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3.7  L’impact des préoccupations de la santé et de I’environnement sur le choix du
verger

Le Tableau 3.10 présente les relations respectives existant entre la préoccupation de
la santé et la préoccupation de I’environnement avec le choix du verger. Il montre une
différence significative entre les visiteurs des trois vergers pour leur préoccupation reliée a la
santé ainsi que leur préoccupation par rapport a I’environnement. La proportion de variance
expliquée par chacune des deux préoccupations sur le choix du verger peut se mesurer par la
valeur de R (Cohen, 1988). En ce qui concerne la préoccupation liée & la santé ainsi que la
préoccupation envers I’environnement, les R respectifs sont de 0,22 et 0,26, démontrant ainsi
un effet de petite 4 moyenne taille. Un effet classé de petite taille a un R = 0,10 et de

moyenne taille un R > 0,30 (Cohen, 1988).

Afin d’identifier la provenance exacte de ces différences entre les moyennes, des
tests t pour échantillons indépendants ont été effectués entre les diverses combinaisons de
deux vergers. Le Tableau 3.10 illustre les résultats de ces comparaisons de paires et démontre
que la différence n’est significative qu’entre le verger écologique seulement et les deux autres
vergers, tandis que les moyennes des préoccupations de la santé et de ’environnement ne
sont pas significativement différentes entre les vergers principalement écologique et

traditionnel.

La moyenne du construit de la préoccupation envers la santé des visiteurs du
verger écologique seulement est de 4,09, alors que cette moyenne est de 3,67 pour les
visiteurs du verger principalement écologique et de 3,80 pour les visiteurs du
verger traditionnel. Ainsi, il est possible de constater que les visiteurs du verger écologique
seulement sont significativement plus préoccupés par leur santé que les visiteurs des deux
autres vergers. Ces résultats confirment partiellement la proposition 1 puisque les visiteurs du
verger écologique sont effectivement plus préoccupés par leur santé que ceux des deux autres
vergers, mais il n’y a pas de différence significative entre le verger principalement

écologique et traditionnel.
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En ce qui concerne la préoccupation de 1’environnement, la moyenne de celle-ci pour
les visiteurs du verger écologique seulement est de 3,98, pour les visiteurs du verger
principalement écologique elle est de 3,49 et finalement, elle est de 3,57 pour les visiteurs du
verger traditionnel. A nouveau, les visiteurs du verger écologique seulement sont
significativement plus préoccupés par I’environnement que les visiteurs des deux autres

vergers, ce qui confirme partiellement la proposition 2.

Tableau 3.10 Le choix du verger et les préoccupations
Variable Préoccupation reliée a la santé Préoccupation par rapport a
I’environnement
N % ET F Sig. |n x ET. F Sig.
Verger 78 4,09 0,67 78 3,98 0,81
écologique
seulement
Choix du  Verger 47 3,67 0,87 ] 5,51 p<0,01 | 47 3,49° 0,74 | 8,07 p<0,00
verger principalement .
écologique
Verger 94 3,80° 0,76 94 3,57 0,76
Traditionnel

*Lorsqu’il y a une différence significative entre les sous-€échantillons, des lettres ont été ajoutées en format
exposant a coté des moyennes. Ces lettres permettent d’identifier ou se situent les différences. En effet, des lettres
différentes entre les vergers marquent une différence significative entre les moyennes de ceux-ci. Deux lettres
identiques veulent dire qu’il n’y a pas de différence significative entre ces deux vergers.

3.8  Les préférences des visiteurs

Les préférences des visiteurs pour les attributs analysés, soit les activités offertes, le
prix des pommes et le type d’agriculture, se révélent par le biais des analyses conjointes.
Tandis que les recherches traditionnelles sur les préférences des consommateurs traitent
habituellement chaque attribut indépendamment et s’éloignent du processus de décision des
consommateurs, 1’analyse conjointe considére ces attributs saillants comme une totalité
générant un profil de « produit » et elle permet de comprendre de fagon plus précise le
compromis effectué par le consommateur entre un attribut et un autre (Koo, Tao et Yeung,
1999). En effet, dans la réalité, le consommateur optera pour le meilleur compromis qui

répond le mieux a ses attentes. Pour ce faire, il privilégiera certains attributs au détriment
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d’autres moins importants pour lui. Cette section présente donc le compromis fait par les
consommateurs entre les attributs d’une offre agrotouristique de type verger. Les résultats
présentés dans cette section permettent de répondre a la question de recherche et aux quatre

propositions de recherche restantes.

3.8.1 L'importance accordée aux trois attributs étudiés

Le Tableau 3.11 illustre les scores d’importance moyens de chacun des attributs liés a
cette recherche. Il correspond a une valeur d’importance relative de chacun des attributs dans
I’évaluation générale des profils de vergers (Manuel SPSS, 2011). Une valeur d’importance
supérieure signifie que [’attribut en question assume un réle important dans la préférence
alors qu’une valeur d’importance moindre implique une plus faible importance au niveau de
cette méme préférence (Manuel SPSS, 2011). Le Tableau 3.11 démontre que, pour les trois
sous-échantillons, I’attribut ayant le plus d’impact sur la préférence des répondants pour une
offre agrotouristique de type verger est I’attribut des « activités offertes ». En effet, la valeur
de cet attribut se situe entre 45,22 et 54,33 sur un total de 100. En ce qui concerne
I’importance de 1’attribut « type d’agriculture », elle varie entre 26,14 et 31,75. Il occupe
donc la deuxieme position en termes d’importance sur les préférences des visiteurs.
Finalement, les valeurs d’importances du prix oscillent entre 19,2 et 23,03, ce qui en fait
I’attribut le moins important dans les préférences d’un site agrotouristique de type verger de
pommes. Ainsi, ces résultats confirment les propositions 4 et 5 voulant que I’attribut « prix »
soit celui ayant le moins d’importance sur la préférence des visiteurs alors que I’attribut

« activités offertes » soit celui avec la plus grande importance.

Tableau 3.11 Les valeurs d’importance des trois attributs
Adttributs Verger écologique | Verger principalement Verger Total
seulement écologique traditionnel
Valeur Valeur d’importance Valeur Valeur
d’importance moyenne d’importance d’importance
moyenne moyenne moyenne
Activité 45,22 51,08 54,33 50,31
Type 31,75 26,14 26,47 28,62
d’agriculture
Prix 23,03 22,79 19,20 21,07
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3.8.2 Les coefficients de I'attribut « prix »

Comme le prix est considéré en tant que variable linéaire, il est possible d’identifier
des coefficients déterminant la valeur d’un utilitaire 4 un niveau précis en multipliant le
coefficient par le niveau & mesurer (Manuel SPSS, 2011). Ces coefficients sont représentés au
Tableau 3.12. Par exemple, pour un prix des pommes de 1$ la livre, dans le verger
écologique seulement, son impact sera de 0,28 (0,278 x 1), alors que ce méme prix considéré
dans le verger traditionnel aura un impact -0,01 (-0,009 x 1) sur la préférence des visiteurs.
Alors que pour un prix de 2$ la livre de pommes, I’impact sur la préférence sera de 0,56
(0,278 x 2) pour le verger écologique seulement et de -0,02 (-0,009 x 2) pour le verger

traditionnel.

Le Tableau 3.12 met aussi en évidence les écarts entre les coefficients du prix dans
les différents vergers. En effet, ceux-ci suggérent que lorsqu’un prix augmente, la valeur
accordée au prix par les consommateurs du verger écologique seulement et du verger
principalement écologique augmente, mais dans des proportions différentes. Pour les
répondants du verger traditionnel, une augmentation du prix diminue la valeur perg¢ue de

I’offre quant a cet attribut. Ces résultats seront ultérieurement discutés.

Tableau 3.12 Les coefficients de I'attribut prix

Attribut Verger 1 Verger 2 Verger 3 Total
Coefficient Coefficient Coefficient Coefficient
Prix 0,278 0,005 -0,009 0,094

3.8.3 Les niveaux d’attributs préférés

Comme expliqué précédemment, lorsqu’un individu procéde & 1’évaluation d’une
offre, il associe mentalement une valeur & chaque niveau d’un attribut. Le Tableau 3.13
illustre les valeurs d’utilités respectives générées par les différents niveaux des trois attributs
étudiés. Il permet de déterminer le niveau d’attribut préféré par les répondants. Chaque
moyenne des niveaux préférés pour les trois vergers est identifiée en gras dans le Tableau

3.13.
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La préférence est claire entre les répondants des différents vergers en ce qui concerne
le type d’agriculture. En effet, les répondants semblent accorder leur préférence au type
d’agriculture <.< principalement écologique », et ce, peu importe le type d’agriculture employé
dans le verger visité lors de la collecte de données. Les valeurs respectives de ce niveau se
retrouvent entre 0,232 et 0,696 selon les trois vergers. Cette valeur est de 0,447 pour
I’ensemble de I’échantillon. Le deuxiéme niveau en termes de valeur d’importance est celui
de I’agriculture traditionnelle (-0,237 & 0,091) alors que le troisiéme est celui de I’agriculture
écologique seulement (0,323 a -0,459). Ainsi, la proposition 3, qui énongait que le niveau
« principalement écologique » de ’attribut « type d’agriculture » serait préféré aux autres

niveaux, est confirmée.

Les valeurs sont plus élevées pour tous les niveaux de I’attribut « Activités offertes
aux visiteurs » puisqu’il s’agit de 1’attribut le plus important. Dans son ensemble, les
répondants accordent une plus grande préférence a I’« autocueillette et activités » qu’aux
autres niveaux de ce méme attribut. Ce niveau obtient des valeurs d’utilités oscillant entre
0,966 et 1,632 selon les trois vergers. Ce résultat confirme la proposition 6 qui stipulait que le
niveau « autocueillette et activités » de 1’attribut « activités offertes » serait préféré aux autres

niveaux.

La différence dans les préférences du niveau d’attribut du prix varie entre les trois
vergers a I’étude. En fait, le résultat pour le verger traditionnel suggére que le prix a trés peu
d’importance dans leur préférence, mais que plus le prix est élevé moins les consommateurs
accordent de la préférence a cette offre. Le niveau de prix préféré est celui de 0,60 $, soit le
niveau le plus bas. Contrairement aux visiteurs du verger traditionnel, ceux du verger
écologique seulement et du verger principalement écologique préférent le niveau de prix de
1,70 §. Ce prix correspond au prix payé par les répondants du verger écologique seulement
lors de leur visite au verger, alors que les répondants des vergers principalement écologique
et traditionnel payaient un prix entre 0,60 $ et 0,65 $. Pour les vergers écologique seulement
et principalement écologique, plus le prix diminue, moins les répondants préferent 1’offre

agrotouristique. Ce résultat sera discuté ultérieurement.
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Ces résultats permettent d’identifier la combinaison des trois attributs maximisant la
préférence des consommateurs, selon les résultats obtenus, et ainsi de répondre & la question
de recherche. L’ offre agrotouristique de type verger de pommes préférée par les répondants
des vergers écologique seulement et principalement écologique est celle qui :

* offre ’autocueillette ainsi que d’autres activités supplémentaires;
* vend ses pommes a 1,70 $/livre;l

* pratique un type d’agriculture principalement écologique.

Cette combinaison est la méme pour les répondants du verger traditionnel hormis la

préférence au niveau du prix, qui est de 0,60 $/livre.
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Les Figures 3.1, 3.2 et 3.3 représentent graphiquement les valeurs d’importances de

chacun des niveaux des différents attributs.

2
1
0
Kio PR eillette Autocueillette et
-1 — seulement activités
-2
emme/erger écologique seulement
awmwe/erger principalement écologique
s erger traditionnel
ammswTotal
Figure 3.1 L’estimation de valeur des niveaux de l'attribut « activités
offertes » selon les différents vergers
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Figure 3.2 L’estimation de valeur des niveaux de Iattribut « prix » selon les

différents vergers
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Figure 3.3 L’estimation de valeur des niveaux de 'attribut « type

d’agriculture » selon les différents vergers

Les valeurs d’importances obtenues pour chacun des niveaux permettent d’obtenir
’utilitaire total, lorsqu’additionnées avec la constante. L’utilitaire total calculé ainsi permet
d’estimer la préférence totale des différents profils de vergers possibles et de les comparer
(Manuel SPSS, 2011). Les Tableaux 3.14 a 3.16 démontrent les résultats de ces utilitaires
totaux pour cinq profils fictifs de vergers, et ce, pour chacun des vergers étudiés (voir

I’ Annexe B pour les utilitaires totaux des 27 profils de vergers possibles).

Il est intéressant de souligner que 1’attribut du prix a peu d’impact sur la préférence
totale attribuée aux profils de verger. En effet, le verger écologique seulement a comme
combinaison préférée: « autocueillette et activités », « 1,70» et « principalement
écologique ». Lorsque seul le prix de 1,70 $ est remplacé par 0,60 § dans cette méme
combinaison, [’utilitaire passe de 6,94 & 6,38, soit une variation de 0,56. Cette méme
variation est uniquement de 0,01 pour le verger principalement écologique. Le
verger traditionnel est le seul dont la combinaison idéale est « autocueillette et activités »,
« principalement écologique », et « 0,60 $ » plutét que « 1,70 ». Le Tableau 3.15 démontre
qu’un changement de 0,60 $ & 1,70 $ dans le prix des pommes diminuerait la préférence des

répondants de seulement 0,02 pour le verger traditionnel.
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Tableau 3.14 Scores de préférence pour des profils de verger possibles
(verger écologique seulement])
Profils | Niveau d’attribut du Niveau Niveau d’attribut du | Constante | Utilitaire
de type d’activité offert d’attribut type d’agriculture total
vergers du prix
1 Autocueillette et 1,70 Traditionnel
activités
(0,966) + (0,833) + (-0,237) + 4,444 = 6,01
2 Autocueillette 1,10 Ecologique
seulement seulement
(-0,266) + ~(0,556) + (-0,459) + 4,444= 420
3 Autocueillette et 1,70 Principalement
activités écologique
(0,966) + (0,883) + (0,696) + 4,444 = 6,94
4 Kiosque 0,60 Traditionnel
(-0,700) + (0,278) + (-0,237) + 4444= 3,79
> Autocueillette et 0,60 Principalement
activités écologique
(0,966) + (0,278) + (0,696) + 4,444 = 6,38
6 Kiosque 0,60 Ecologique
seulement
(-0,700) + (0,278) + (-0,459) + 4,444= 3,56

Tableau 3.15

(verger principalement écologique)

Scores de préférence pour des profils de verger possibles

Profils | Niveau d’attribut du Niveau Niveau d’attribut du | Constante | Utilitaire
de type d’activité offert d’attribut type d’agriculture total
verger du prix
1 Autocueillette et 1,70 Traditionnel
activités
(1,374) + (0,015) + (0,091) + 4,990 = 6,47
) Autocueillette 1,10 Ecologique
seulement seulement
(-0,455) + (0,010) + (-0,323) + 4,990 = 4,22
3 Autocueillette et 1,70 Principalement
activités écologique
(1,374) + (0,015) + 0.232) + 4,990 = 6,61
4 Kiosque 0,60 Traditionnel
(-0,919) + (0,005) + (0,091) + 4,990 = 4,17
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5 Autocueillette et 0,60 Principalement
activités écologique
(1,374) + (0,005) + (0,232) + 4,990 = 6,60
6 Kiosque 0,60 Ecologique
' seulement
(-0,919) + (0,005) + (-0,323) + 4,990 = 3,75
Tableau 3.16 Scores de préférence pour des profils de verger possible
(verger traditionnel)
Profils | Niveau d’attribut du Niveau Niveau d’attribut du | Constante | Utilitaire
de type d’activité offert d’attribut type d’agriculture total
verger du prix
1 Autocueillette et 1,70 Traditionnel
activités
(1,632) + (-0,026) + (0,030) + 5017= 6,65
2 Autocueillette 1,10 ' Ecologique
seulement seulement
(-0,333) + (-0,017) + (-0,441) + 5017= 4,23
3 Autocueillette et 1,70 Principalement
activités écologique
(1,632) + (-0,026) + (0,381) + 5017= 7,00
4 Kiosque 0,60 Traditionnel
(-1,299) + (-0,009) + (0,030) + 5017= 3,74
5 Autocueillette et 0,60 Principalement
activités écologique
(1,632) + (-0,009) + (0,381) + 5,017 = 7,02
6 Kiosque 0,60 Ecologique
seulement

(-1,299) + (-0,009) + (-0,441) + 5017= 327
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Le Tableau 3.17 met en comparaison les différents utilitaires totaux obtenus dans les
tableaux précédents. Il est possible de constater que les scores de préférences pour chaque

profil de vergers ne sont pas considérablement différents entre les trois vergers étudiés.

Tableau 3.17 Résumé des scores de préférence pour les profils de verger
Profils de verger | Vergerl | Verger2 | Verger3 | Total
1 6,01 6,47 6,65 6,37
2 4,28 4,22 4,23 4,28
3 6,94 6,61 7,00 6,89
4 3,80 4,17 3,74 3,84
5 6,38 6,60 7,02 6,70
6 3,56 3,75 3,27 3,34

En résumé, ce chapitre a fait la présentation des résultats relatifs & cette recherche.
Cette présentation étant faite, le chapitre suivant permettra de discuter des résultats obtenus,
d’en démontrer les implications théoriques et managériales, de dresser les limites de 1’étude

et de souligner ses avenues de recherches futures.




93

CHAPITRE IV

DISCUSSION, IMPLICATIONS ET LIMITES

Ce dernier chapitre présentera d’abord, a la section 4.1, une discussion sur les
résultats obtenus dans cette recherche. Par la suite, la section 4.2 énoncera les implications
théoriques et managériales. Finalement, la section 4.3 exposera les limites et les avenues de

recherche.

4.1 Discussion des résultats

Les objectifs de cette recherche étaient 1) d’identifier les préférences des
consommateurs pour une offre agrotouristique, 2) de déceler le compromis qu’ils sont préts a
faire entre les attributs étudiés, soit le type d’agriculture, le prix et les activités offertes et 3)

de décrire la fagon dont s’inscrit I’attribut type d’agriculture au sein de ce compromis.

En ce qui concerne I’importance relative des attributs étudiés sur la préférence des
individus pour une offre agrotouristique, l’analyse‘ conjointe a révélé que pour les clients des
trois vergers, ’ordre préférentiel des attributs était le méme. Tout d’abord, I’attribut ayant le
plus d’impact sur la préférence est celui des activités offertes sur les lieux. Son influence est
considérable, notamment lorsqu’il est comparé aux attributs du prix et du type d’agriculture.
Ce résultat corrobore ceux de certains sondages effectués dans des entreprises agrotouristique
et présentés dans la revue de la littérature, ol ’attribut le plus important et apprécié par les
visiteurs était la disponibilit¢ d’activités (Hilchey et Kuehn, 2000 ; Srikatanyoo et

Campiranon, 2010). Ce résultat témoigne de I’importance de 1’aspect touristique de 1’offre,
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ou le fait de se procurer un produit, en I’occurrence des pommes, est souvent secondaire par

rapport a I’expérience recherchée par la visite du verger.

Le deuxiéme attribut en termes d’importance relative sur la préférence des
consommateurs est le type d’agriculture. D’abord, la préférence pour une agriculture de type
principalement écologique a été vérifiée. Les résultats soulévent que le type d’agriculture

posséde davantage d’impact sur la préférence des consommateurs que I’attribut du prix.

Finalement, I’attribut ayant I’importance la moins marquée sur la préférence est le
prix. Les résultats de cette étude démontrent que les consommateurs le considérent moins que
les deux autres attributs lorsqu’ils évaluent et font un choix entre différents vergers a visiter.
Ce résultat va dans le méme sens que les sondages sur les importances aupres des visiteurs de
marchés de fermier (Govindasamy, Italia et Adelaja, 2002 ; Brown, 2003 ; Brooker,
Eastwood et Gray, 1993) ainsi que les visiteurs de site agrotouristique (Jensen et al., 2006)
qui accordait une importance moindre au prix des produits et permet d’offrir une base

scientifique a ce résultat.

Cette recherche permet non seulement d’ordonnancer les préférences, mais également
d’accorder un poids d’importance aux variables étudiées. Les résultats ont donc permis
d’identifier que I’attribut « activités offertes » poss¢de environ la moitié de I’influence (entre
45,22 % et 54,33 % selon le verger) sur les préférences des visiteurs parmi les trois attributs,
alors que les différences d’importances entre les attributs du type d’agriculture et du prix sont

moins prononcées.

En ce qui concerne les activités offertes, les visiteurs des trois vergers accordent leur
préférence au niveau autocueillette et activités, puis a [’autocueillette seulement et
finalement, au niveau kiosque qui est le moins préféré. Ce résultat marque 1’importance pour
les entreprises agrotouristiques d’offrir des activités paraliéles a 1’autocueillette des pommes
afin d’augmenter I’expérience touristique, et ce, peu importe son type d’agriculture pratiqué.
Les activités peuvent prendre diverses formes : une mini-ferme, une balade en tracteur, des
dégustations, de I’animation et/ou des installations telles une boutique de produits dérivés,

une aire de jeux et de pique-nique.
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De plus, il ressort que les répondants démontrant une satisfaction moins élevée pour
les activités offertes sont ceux interrogés au verger offrant le moins d’activité (autocueillette
seulement), puis cette satisfaction augmente entre les sous-échantillons selon le nombre
d’activités entourant I’autocueillette. Cette différence dans la satisfaction appuie la préférence
des visiteurs obtenue. Aussi, ce résultat va dans le méme sens que le rapport gouvernemental
québécois sur les entreprises agrotouristiques qui soulevait, en 2004, une demande de la part
des visiteurs pour obtenir une plus grande variété d’activités offertes (MAPAQ, 2004).
Finalement, cette conclusion suggére qu’une offre « écologique » ne peut se baser
uniquement sur cette caractéristique pour que les visiteurs la préférent aux autres offres et

qu’elle doit aussi offrir des activités supplémentaires.

Pour ce qui est des niveaux préférés du type d’agriculture, les répondants des trois
vergers marquent une préférence. plus élevée pour un type d’agriculture « principalement
écologique », puis « traditionnelle » alors que le niveau le moins préféré est « écologique
seulement ». Ces résultats peuvent sembler surprenants puisque méme les visiteurs interrogés
dans le verger « écologique seulement » préférent un type d’agriculture « principalement
écologique ». Certaines raisons pourraient expliquer ce résultat. Par exemple, il existe un
scepticisme de la part des consommateurs envers les bienfaits de ’agriculture écologique
(Bray, Johns et Kilburn, 2010 ; Lockie et al. 2002). Aussi, certains individus peuvent
éprouver de la difficulté a établir des différences entre I’agriculture traditionnelle et
biologique (Soler, Gil et Sanchez, 2002). En effet, les consommateurs manquent de confiance
envers les organismes de certifications biologiques, ce qui pourrait les mener a remettre en
question la production biologique dans son ensemble (Aarset et al. 2004). De plus, le fait que
les produits étaient tous de nature « locale » peut avoir diminué 1’importance de Iattribut
« écologique seulement » puisque, selon la perception des consommateurs, il existe une forte

association entre une production locale et environnementale (La Trobe, 2001).

Finalement, en ce qui concerne 1’attribut du prix, les niveaux en ordre de préférence
du plus au moins préféré sont de 1,70 $/livre, 1,10 $/livre et 0,60 $/livre pour les répondants
des deux vergers, écologique seulement et principalement écologique, alors que I’ordre est

inversé pour le verger traditionnel. Cependant, ce résultat ainsi obtenu pour le verger
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principalement écologique doit étre interprété avec précaution. En effet, la température
pluvieuse lors de la collecte de données ainsi que le nombre de répondants relativement
moins élevé que celui obtenu dans les deux autres vergers a 1’étude pourraient avoir modifié

la nature de ’échantillon et altéré les résultats quant a la préférence de prix pour ce verger.

Une préférence pour un prix plus élevé peut sembler étonnante a premiére vue. Par
contre, lorsqu’il est considéré que les visiteurs sont préts a payer ce prix pour une offre
possédant aussi I’« autocueillette et des activités » ainsi qu’un type d’agriculture
« principalement écologique », il est possible de supposer que les visiteurs évaluent
davantage le prix en termes de valeur qu’en termes d’échange monétaire pour un produit (les
pommes). Ce résultat va dans le méme sens que la littérature touristique affirmant que la
valeur a plus d’importance que le prix pour un touriste (Stevens, 1992). En ce sens, les
consommateurs préferent payer un prix plus élevé et s’assurer d’obtenir un produit de qualité
et une belle expérience. A cet effet, la littérature confirme I’existence d’un lien liant le prix a
la perception de la qualité par les consommateurs, sans toutefois que ce prix garantisse
réellement la qualité supérieure du produit ou service (Rao, 2005). Les consommateurs se

servent donc du prix comme indicateur de qualité.

Par contre, les répondants du verger traditionnel montrent une préférence pour le prix
le plus bas, et ce, pour une offre identique en termes d’activités et de type d’agriculture. Ces
différences de résultats pourraient s’expliquer par la faible importance générale du prix sur la
préférence des consommateurs. En effet, les résultats ont démontré une infime différence
entre les niveaux de prix et la préférence des visiteurs. C’est ce que mettent en évidence les
calculs des utilitaires totaux pour les trois vergers ; pour les vergers principalement
écologique et traditionnel, la préférence varie de 0,01 ou 0,02 lorsque les prix (0,60 $ et
1,70 8) sont interchangés dans I’offre préférée (« principalement écologique » et
« autocueillette et activités »). C’est donc dire que I’attribut du prix peut varier sans grand

impact sur la préférence des visiteurs.

Le fait que les répondants du verger biologique aient une préférence plus marquée
pour un prix plus élevé peut aussi suggérer que ces derniers s’adonnaient & une

consommation ostentatoire. Ainsi en fréquentant un verger dont le prix des pommes était
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beaucoup plus cher, ils désiraient démontrer leur appartenance & un groupe particulier
(Bagwell et Bernheim, 1996). La consommation ostentatoire tend a exister lorsque les
consommateurs démontrent une volonté de payer un prix premium pour un produit qui est
somme toute équivalent en termes de fonction, dans le cas qui nous concerne, une pomme
(Bagwell et Bernheim, 1996). Pour appuyer cette supposition, Hill et Lynchehaum (2002)
suggerent que certains consommateurs pergoivent les produits biologiques comme « & la
mode » notamment & cause des prix ptus élevés qui leur sont associés. Toutefois, la littérature
est encore ambigué quant aux prix premium demandés pour les produits biologiques. Alors
que les consommateurs indiquent que les prix élevés de ce type de produit constituent la
principale barriére a 1’achat, ils basent cependant leur opinion de la qualité et du go(it des

produits biologiques sur le prix (Hughner et al., 2007).

Sur un autre sujet, les résultats de cette recherche ont aussi démontré que plus un
consommateur est préoccupé par sa santé et par ’environnement, plus il aura tendance a
choisir une offre agrotouristique écologique seulement. Ces résultats corroborent avec les
résultats de nombreuses recherches spécifiant que 1’achat d’aliment biologique est fortement
corrélé aux bénéfices pergus sur la santé (Hamzaoui-Essoussi et Zahaf, 2012; La Filiére
Biologique du Québec, 2011; Hughner et al., 2007; Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin,
2007) et & la préoccupation envers ’environnement (Honkanen, Verplanken et Olsen, 2006 ;
Harris, Buress et Eicher, 2000). Ces résultats s’appliquent également au secteur
agrotouristique selon les résultats obtenus dans cette étude. D’ailleurs, la volonté de payer un
prix plus élevé p‘our des produits biologiques augmente lorsque les consommateurs possédent
des attitudes positives envers 1’environnement et la santé (Soler, Gil et Sanchez, 2002), ce qui
pourrait étre une autre raison expliquant le choix des visiteurs du verger biologique de

débourser un montant considérablement plus cher pour les pommes achetées.

42  Implications théoriques et managériales

D'un point de vue théorique, il existe peu de recherches scientifiques abordant les
préférences des consommateurs quant aux sites agrotouristiques (Capriello et al., 2011).

Cette recherche est un premier pas pour combler cette lacune importante dans la littérature en
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faisant I’inventaire des attributs saillants d’une entreprise agrotouristique. Dans le petit
nombre d’études abordant les préférences pour un site agrotouristique (Srikatanyoo et
Campiranon, 2010 ; Nasers, 2009 ; Che, Veeck et Veeck, 2006 ; Jensen e al., 2006 ; Hilchey
et Kuehn, 2000), ces attributs étaient mesurés d’une maniere indépendante les uns des autres
sur des échelles de type Likert. La recherche actuelle apporte une nouvelle approche pour
analyser ces préférences en examinant le poids que chacune d’entre elles posséde en
comparaison avec les autres. Il s’agit, & notre connaissance, de la premiére étude a appliquer

I’analyse conjointe a I’agrotourisme.

Un autre apport théorique intéressant de cette recherche est le fait d’explorer I’impact
d’un nouvel attribut sur le marché agrotouristique, soit le type d’agriculture employé, sur les
préférences des consommateurs ainsi que le fait d’y inclure le type d’agriculture
principalement écologique (lutte intégrée). En effet, plusieurs recherches traitent de la
consommation d’aliments biologiques (Aarset et al., 2004 ; Fotopoulos et Krystallis, 2002 ;
Harris, Buress et Eicher, 2000 ; Davies, Titterington et Cochrane, 1995), tandis que

’agriculture principalement écologique est rarement considérée.

Aussi, cette recherche apporte des résultats intéressants en ce qui concerne 1’impact
des préoccupations envers l’environnement et envers la santé sur la consommation
biologique. Alors qu’il était connu dans la littérature que les individus plus préoccupés par
leur santé (Hamzaoui-Essoussi et Zahaf, 2012; La Filiére Biologique du Québec, 2011;
Hughner er al., 2007; Yiridoe, Bonti-Ankomah et Martin, 2007) et envers |’environnement
(Honkanen, Verplanken et Olsen, 2006 ; Harris, Buress et Eicher, 2000), sont plus
susceptibles d’acheter et de consommer des aliments biologiques, les résultats de cette étude
démontrent que ces deux préoccupations peuvent aussi distinguer les visiteurs d’une

entreprise agrotouristique « écologique seulement (biologique) ».

Cette recherche fait ressortir d’importantes implications managériales qui méritent
d’étre soulignées. Tout d’abord, les résultats obtenus permettent de développef ou d’adapter
une offre agrotouristique de type verger de pommes afin qu’elle réponde adéquatement aux

préférences des consommateurs. Les préférences obtenues suggérent qu’il vaut la peine, pour
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les entreprises agrotouristiques, d’investir dans des méthodes de culture plus écologiques. En

effet, la préférence des consommateurs va a 1’agriculture « principalement écologique ».

Une suggestion aux propriétaires de ces sites est de faire la promotion de leurs efforts
environnementaux sur le site méme du verger. Par exemple, une pancarte & I’entrée du verger
annongant les efforts environnementaux déployés ou une démonstration des techniques
alternatives. Cela augmentera la connaissance des consommateurs sur les types d’agricultures
et ajoutera de la valeur a cette offre. A cet effet, Soler, Gil et Sanchez (2002) ont démontré
que, lorsque les consommateurs se font informer sur les produits biologiques verbalement, la
volonté¢ de payer un prix plus élevé augmente. Il serait donc aussi d’un grand intérét
économique pour les producteurs biologiques de transmettre des connaissances sur leurs
méthodes de production a leurs visiteurs, ce qui pourrait faire accepter plus facilement le prix

plus €élevé demandé.

Egalement, il est possible d’augmenter le prix de vente des pommes afin de
compenser les cofits reliés aux changements de méthodes agricoles et afin de couvrir les frais
liés aux activités offertes. En effet, les résultats de cette étude démontrent, en général, un
faible impact de la variation du prix sur la préférence. Comme mentionné précédemment, il
est possible que les visiteurs considérent le prix davantage en termes de valeur de ’activité
que du simple prix de vente des pommes. Toutefois, la latitude avec laquelle le prix peut étre
augmenté reste & déterminer. Un prix de 1,70 $ la livre de pommes représente un prix
premium entre 142,9 % et 183,3 % de plus que les prix habituels sur le marché québécois
(entre 0,60 $/livre et 0,70 $/livre), alors que la littérature démontre que les consommateurs
démontrent une volonté de payer pouvant aller jusqu’a 45 % de plus pour des fruits et des
légumes biologiques (Krystallis et Chryssohoidis, 2005). Cet écart considérable entre les
pourcentages incite & la prudence dans ’augmentation possible, par les producteurs, du prix

de vente de leurs pommes.

Les résultats ont démontré que [’agriculture « écologique seulement» ou
« biologique » était 1a moins préférée. A ce sujet, un effort gouvernemental et sociétal devrait
étre déclenché pour augmenter la connaissance des consommateurs et des producteurs quant

a ce type d’agriculture et ces retombées pour I’environnement. Ainsi, le gain de connaissance
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augmentera la confiance des consommateurs et diminuera leur scepticisme envers ce type
d’agriculture. Roddy, Cowan et Hutchinson (1994) ont d’ailleurs noté que le marketing
entourant les produits biologiques était insuffisant. En effet, une lacune dans la promotion de
ces produits entraine un manque de connaissance des consommateurs et les influence
négativement (Roddy, Cowan et Hutchinson, 1994). Une preuve que la promotion des
produits biologiques est inefficace est que plusieurs consommateurs ne pergoivent pas les
bénéfices et les valeurs propres 4 la consommation de ces aliments (Latacz-L.ohmann et
Foster, 1997). Egalement, le gouvernement devrait encourager et soutenir les propriétaires
d’entreprises agrotouristiques dans leurs efforts pour modifier leur type d’agriculture afin de
devenir plus écologique. A cet effet, il est reconnu que le manque de disponibilité des
produits biologiques représente un obstacle a I’achat (Zanoli et Naspetti, 2002). S’il y a plus
de sites agrotouristiques certifiés biologiques dans les différentes régions du Québec, il est
possible de croire & une augmentation de la fréquentation et de la préférence pour ce type

d’agriculture de la part des consommateurs.

Dans la mesure ot, avec le temps, I’agriculture « écologique seulement » devient
valorisée dans le secteur agrotouristique, les entreprises ne devraient pas miser uniquement
sur cette distinction pour attirer les consommateurs. En effet, les résultats démontrent une
plus grande importance relative des activités offertes dans un verger. L’offre agrotouristique
devra donc posséder les mémes avantages en termes d’activités qu’une autre offre et utiliser

son type d’agriculture uniquement comme plus-value.

43 Limites de I’étude et avenues de recherche

Cette recherche comporte certaines limites qui doivent étre soulevées. D’un point de
vue conceptuel, les attributs saillants d’une entreprise agrotouristique ont été déterminés &
partir d’une revue de la littérature existante. En raison du manque d’investigations sur ce
sujet précis, la nature du sujet a été élargie aux préférences quant a la fréquentation d’un
marché de fermier ou ’achat de fruits et 1égumes. De plus, trés peu d’articles scientifiques
portent sur ce théme. Ainsi, la plupart des articles utilisés dans le cadre de la revue de la

littérature, servant de base au cadre conceptuel, sont des articles professionnels ou des
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rapports d’industrie. Egalement, I’offre actuelle québécoise des vergers de pommes a été
analysée afin d’identifier les attributs distinctifs. Ces choix peuvent avoir des répercussions
sur la précision et la pertinence des données obtenues (Malhotra, 2010). Un groupe de
discussion aurait pu étre effectué afin de valider les attributs déterminants pour les
consommateurs dans leur choix. De plus, le nombre d’attributs étudiés a été limité 4 trois
selon I’objectif de recherche et afin qu’il soit plus adapté au contexte de la collecte et de
’analyse des données. D’autres attributs auraient pu €tre utilisés comme, par exemple, les
installations physiques disponibles dans le verger, les variétés de pommes ou méme, précisé

’attribut « activités offertes ». Cela pourrait étre I’objet d’une recherche future.

En ce qui concemne la méthodologie, 1’utilisation d’un questionnaire comporte
certaines limites. Dans le cas présent, les répondants pouvaient ne pas étre en mesure de
donner I’information désirée, soit leurs préférences quant a leur choix d’une entreprise
agrotouristique, puisqu’ils pouvaient ne pas étre conscients de ceux-ci. Le questionnaire les
mettait donc dans un état d’obligation d’établir leurs préférences et de faire des choix.
L’analyse conjointe permet toutefois de contourner en partie cette limite, les consommateurs
n’ayant pas a décrire I’importance qu’ils donnent aux attributs, mais devant seulement classer

des combinaisons de niveaux de ceux-ci.

Une deuxiéme limite li€ée a ’outil de mesure concerne la question relative aux
préférences présentant les différents profils complets de verger & ordonnancer par le
répondant (voir la question 1 du questionnaire & I’Annexe A). En effet, cette question
demande un certain effort de traitement cognitif de la part du répondant alors qu’il est
reconnu que les répondants sont plutdt indisposés a fournir un effort considérable & donner de
’information (Malhotra, 2010). Certaines précautions ont été déployées afin de diminuer le
risque de fatigue et de contourner le manque de volonté & répondre. Ainsi, un attribut était
classé selon ses niveaux et un avertissement oral de la possible difficulté de cette question
était évoqué aux participants. Il existe tout de méme un risque de biais au niveau des réponses

obtenues qu’il importe de soulever.

En ce qui a trait a la collecte de données, puisque les répondants se trouvaient dans

une activité personnelle, ils pouvaient ne pas €étre dans I’état d’esprit de répondre & un
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questionnaire. Cet environnement offre un niveau considérable de distraction pour le
répondant. Par contre, I’ensemble des répondants se trouvait dans cette situation, ce qui en
diminue I’impact potentiel sur les analyses. De plus, cette méthode de collecte de données
posséde des risques de biais de désirabilité sociable et une diminution de I’anonymat pergu
dii a la présence du chercheur. Pour contourner cette limite, la confidentialité des données
recueillies était garantie aux répondants, aucun renseignement demandé dans le questionnaire
ne pouvait permettre de les identifier. Cet engagement était présenté aux participants dans
Iintroduction au questionnaire. Afin de diminuer 1’influence possible de la présence du
chercheur sur les visiteurs, une table a 1’écart était mise a la disposition des répondants afin

qu’ils remplissent le questionnaire.

Aussi, la collecte de données ayant eu lieu a trois fins de semaine différentes ainsi
que les variations de température peuvent avoir entrainé des différences dans le type de
clientéle présente dans chaque verger au moment de la collecte. Néanmoins, les analyses
socio-démographiques effectuées entre les vergers n’ont pas soulevé d’importantes
différences significatives. De plus, certaines disparités entre les visiteurs de fins de semaine
et ceux qui se rendent au verger pendant la semaine pourraient exister. Il serait donc
pertinent, dans une recherche future, d’effectuer des analyses avec un échantillon

représentatif de cette réalité.

L’analyse conjointe, privilégiée dans ce mémoire, comporte également certaines
limites qu’il est important de mentionner. Tout d’abord, ce type d’analyse assume que les
attributs saillants d’un produit sont identifiables et que 1’évaluation entre les alternatives se
fait en fonction d’un compromis entre ces attributs (Malhotra, 2010), alors que d’autres
éléments importants, par exemple I’habitude ou la proximité, peuvent influencer les

préférences.

Ces limites révélent quelques avenues de recherches qui seraient intéressantes a
explorer dans le futur. Tout d’abord, cette méme étude pourrait étre conduite dans un autre
type d’entreprise agrotouristique, tel un vignoble, afin de vérifier si I’importance relative des

attributs et les niveaux préférés s’équivalent.
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Egalement, cette recherche identifie le poids des attributs saillants sur la préférence
des consommateurs, - mais n’attribue pas des différences socio-démographiques ou
psychographiques pour différencier les préférences. Il serait intéressant d’effectuer des
analyses typologiques afin d’identifier ét de décrire, par exemple, le consommateur accordant
plus d’importance au type d’agriculture ou au prix. Cette se;gmentation permettrait aux

entreprises de communiquer et rejoindre plus efficacement leur clientéle cible.

Finalement, les raisons justifiant les préférences des consommateurs ressorties dans
cette étude n’ont pas été mesurées, mais simplement discutées et supposées. Une avenue de
recherche intéressante serait d’investiguer les raisons derriére la préférence d’un prix plus
élevé ou pourquoi I’agriculture « écologique seulement » est la moins préférée alors que celle
« principalement écologique » est préférée. Il serait aussi intéressant de mesurer I’impact de
la connaissance des types d’agricultures sur I’importance relative de cet attribut et d’évaluer
si le fait de communiquer de I’information supplémentaire concernant les méthodes agricoles
employées, et ce, directement sur le site agrotouristique pourrait augmenter I’importance du

type d’agriculture.
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ANNEXE A

QUESTIONNAIRE



Figure A.1 Questionnaire (version 1)

Version : 1 Verger : N°:

Recherche sur les préférences des consommatenys pour use offre agrotouristique

Bonjour,

Ceite étnde vise @ comprendre les préférences des individus concemant le choix d'une entreprise
agrotouristigue. Vofre participation est trés précieuse pour le succés de cefte recherche. Elle permetina
d’améliorer les services offerts dans ces enfreprises,

1 vous faudrs 10 minutes pour remplir ce questionnaive Veuillez lire les questions atlentivement. Votre
participation se fait sur une base volontaire. Sayaega&memasmé(e)m}umgmmmmcmm:
seront traités de fagon ronfidentielle et anonyme. Dans Iz mesure o2t vous le sonhaitez ef avec un
questionnaire coraplété, vous pouvez participer au concowrs associé A cetfe recherche. Vos coordonndes
imscrites wur votre billet de partivipation su coscowss ne powrvont en aucun ess £be assovides am
guestionnaire que vous surez rempli

Ce projet est sous la direction de Mme Line Ricard et de Mme Soumuya Cheikhrouhou. Ceite recherche a
€té approuvée par le Comité institutionnel d"éthique de Is recherche avec des tres bumains de 'UGAM.

Merci de votre collaboration, celle-cf o5t frés préciense!

Stéphanie Ladoucenr-Parenteau
Mm;hmmmgxﬁssmm

IMPORTANT : Avant de répondre 2 In questionl de Ia page suivante, veuillez prendre
connaissance des définitions des termes gui seront utilisés dans cr guestionnaive

Activite offerte | Kiosque : les achats de pommes se font au kiosgue senlement
Autocueillette seulement : cueillir vous-méme vos porames dans le verger
Autocaeillette et activités : cueilllr vous-méme vos pommes dans le verger et
avoir accés & d'autres activités telles gu’une visite guidée ou une balade en tractenr
o une visite d une mini-ferme. .

Type Ecologique senlement : interdit d'utiliser des produits chimiques, I'ensemble des
d’agricultave | produits et des méthodes utilisés sont biologigues

Principalement écologique - privilégie les produits et les méthodes biologiques
alors que 'utilisation des produits chimiques est limitée au styict nécessaire
Traditionusl : favorise les méthodes et les produits qui ont toujours £i6 utilisés

i

Prx des pommes & la livre (poids de votre sac). Les plus mos sacs fournis ont
habitnellement e capacité de 10 ou 20 Hwres.
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Pastie 1 - Vos priférences

Dans cette section, nous aimerions connafire votre avis sur différents types de vergers. Parmi les treize

profils de vergers présentés, nogs souhalterions savoir quels vergers vous auriez le plus de propension &
visiter et lesquels sont ceux gue vous anriet le moins de propension & visiter.

. Chaque Jigne de ce tableau représente la description d*un verger différent en termes d'activité(s)

offerte(s), du prix des pommes et du type dagriculture. CLASSER en ordre de préférence

chacun des profils (1 = voire prefil igm;préféxés jusgu’d 13= votre profil le moins préféns).
Commencez par classer en ordre vos profils préférés et terminez avec vos moins préférés.

ATTENTION! Chague chiffre (de 1 & 13) peut 8tre utilisé qu’UNE seule fois,

- Votre |

3 Autocugillette sculement 0,60 Principalement écologique

7 Autocueillette seulement 1,70 Ecologique seulement

E Auntocueillette senlement 1,10 Traditionnel

Autocueillette seulement Traditionnel

£) Autocueillette et activités Lo Principalement écologique

=L Activité offerte T mgm” Type d’agricaltare fgag
t Kiosque 1,10 Ecologique seulement ’
2 Kiosque 1,70 Traditionnel
3 Kiosque 0,60 Traditionnel
WW
4 Kiosque L1 Principalement écologique
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Partle 2 ~ Vs préoccupations

2. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez encercler le chiffre qui représente votre degré
d’approbation pour chacune de ces affirmations, « 1 » signifie que vous &es iotalement en
désaccord et « 5 » signifie que vous &tes totalement en sccoed.

Encercles le chiffre correspondant d votre réponse.

Totalement en Totalement en
désaccord accord
a. o suis trés soucieux{se) de ma santé t ) 3 4 &
b. Je me demande toujours si ce que je fais
st bon pour ma santé 1 2 3 4 p
& Ma santé a tellement de valeur pour moi
que je fais beaucoup de sacrifices pourelle | 1 ! 3 4 $
d.  Je me demande toujours si ce que je mange
est bon pour ma santé i 2 3 d S
3. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre degré d"approbation sur une échelle de
145,
Totalement en
accord
a. Je suis trés préoccund(e) par I présence de
ts chimigues dans ma nourriture 1 2 3 4 5
b. Pai déjad changé de produit pour des
raisons écologigues 1 ) 3 4 3
¢. Je fais tour mon possible pour acheter des
produits vendus dans des contenants | I 2 3 4 5
recyclables
d. Je serals prér(e) 4 donner une jourmnée de
paye pour une fondation qui aide a lai 1 2 3 4 5
préservation de {'environnement
e. Quand f& pense 4 Iz facon domt les
entreprises polluent, cola memet encolére © 1 2 3 4 5
f.  Je pense avoir déji acheté un produit parce :
qu’il éait peu pelluant 1 2 3 4 S
g Jo suis prét A payer une taxe sur la
poilution i v 3 4 )
h. Je suis furicux(se) quand je pense au mal
que la pollution fait aux plantes et aux ; I 2 3 4 5
animaux
i. Je serais pré(e) & ardter d’acheter un
produit s’il provient d’une entreprise qui | 1 2 3 4 5
poliue
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Partie 3a ~ Informations supplémentaires sur la visite

Dans cette secrion, nous aimerions avolr des informations suppidmenialres et vos apprécictions en lien
avec le verger dans lequel vous répondez & ce questionnaire.

4. De guelle facon, 4 votre toute premiére visite, aviez-vous entendu parler de ce verger
[}y Amis, famille, connaissance []; Site Internet du verger [} Journat [T} Radio
%Télévision [_lsFacebook [}y Internet [_J; Brochure touristique
Fédération des producteurs de pommes du Québee [y Dépliant promotionnel du verger
)

{1 Autre {précisez :
s personne a pris la décision de visiter ce verger aujourd"tmi
, Vous-méme [_J; Votre conjoint(e) { ], Votre ami(e) {_L Un de vos parents
Autre {précisez : )

6. En vous incluant, de combien de personnes est composé le groupe avec lequel vous visitez le
verger aujourd'hui :

7 De ce groupe, combien de personnes sont igdes (si ne s"applique pas, veuiliez inscrire 0) 2
8. DelZansetmolns:
b, Del3é&i?7sns:

& Veuillez indiquer votre degré de satisfaction pour chacun des attributs suivanis par rappont au
verger dans lequel vous répondez 4 ce questionnaire, sur une échelle de 1 4 5 ot « 1 » signifie que
vpus $tes aucunement satisfait et « 5 » que vous Sles extrémement satisfait.

Encercles le chiffre correspondant 4 votre réponse.

Aucunement Extrémement

satisfait satisfait

8. Prix des pomimes 1 2 | 4 5
b, Activité offerte i 2 3 4 <]
¢ Proximité avec votre résidence actuelle 1 2 3 4 5
d.  Accessibilité (indications routiénes) 1 2 3 4 5
©. Niveau d’utilisation des produits 1 p ] 3 4 5

chimigues

f. Présence de produits du terroir i 2 3 4 5

9. Selon vous, le verger dans 1 vous vous tronvez pratique une agriculture de type :
[, Ecologique seulement ) Principalement écologique
[}; Traditionnel [ ; Pas important



Partis 3b - Vos visites dans los vergers

1. En régondant par un seul chiffre, eaviron combien de verger(s) différent(s} (inctuant celui dans
fequs! vous vous trouvez actuellement) visitez-vous chaque année _ vergex(s)

11. En répondant par un seut chiffre, environ combien de verger(s) différent(s) avez-vous visité(s)
dans les cing dernibres années (inscrire « 1 » si vous visitez le méme verger chaque année)

: verger(s)

12, Avez-vous un verger préféré?
1 Oui (Nom du verger : , Région : )
Noe

13. Veduillez indiquer I'importance que vous accordez 4 la présence des éléments suivants dans un
verger sur une dchelle de 1 4 5, ot « 1 » signifie « sucunement important » et « 3 » signifie

« extrémement imporeant ».
Encercles le chiffre correspondant é votre réponse.

Aucunement Extrémement
important important
a. Autres sortes de fruits et légumes que la 1 2 3 4 A
ponime
b. Produits du terroir i 2 3 4 5
¢. Casse-crofte i 2 3 4 5
d. Boutigue de produits dérivés (confitures, 1 2 3 4 5
tartes, fus...)
e Mini-ferme 1 2 3 4 5
f.  Ballade en tracteur 1 2 3 4 5
g Adlre de jeux pour enfants 1 2 3 4 5
h. Aire de pique-nigue | 2 3 4 5
i Sentiers pédestres 1 2 3 4 5
j- Espace de stationnement 1 2 3 4 b
k. Instatiations sanitaires i 2 3 4 5

4. Quelle distance, en kilométres, seriez-vous prét(e) & parcourir pour visiter un site qui pratique une
agriculture sans wiilization de prodaits chimiques ou qui en utitise 1o moins possible km
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Partie 4 - Votrs profil

Veaillez noter que cos informations sont collectées d des fins de classification seulement.
15. Quelle est Ia ville o0 se situe votre résidence principale?

16, Diriez-vous que votre résidence principsale se trouve dans un milieu :
[0 Urbain Szkum! £; N sait pas

17. Aujourd*hui, vous arrivez de :
[, Votre résidence principale

[L]; Votre résidence secondaire (ville : )

[} Un hébergement touristique (ville : )

[} De chez un(e) ami(e) ou de Ia famitle {ville : }

(s Autre (spécifiex : L ville: )
5. Bwes-vous:

[3: Un homme [} Une femme
79, Quel dge avez-vous? ! ans
26. est le plus haut niveau de scolarité que vous

compléré :
; Pas de scolarité [J; Primaire [[}; Secondaire ), Collégial [[J; Universitaire
3 Autre

; Moins de 20 0008 [): Entre 20 0008 et 39 0008 [y Enwre 40 0008 et 59 0008
: Entre 60 000§ et 79 0005 (s Entre 80 0008 et 99 0008 (. 100 000S et plus

[ Ne veut pas répondre

2L %uel st le revenu brut annuel de votre ménage ¢
]

Merci pour votre collaboration!




Figure A.2 Questionnaire (version 2)
Version : 2 Verger : N°:

Recherche sur les préfévences des consommateurs pour une offre agrotouristique

Bonjour,

Cette étude vise & comprendre les pmﬁemxm des individus concernant le choix d'une entrepise
agrotouristique. Votre parficipation est trés préciense pour le succés de cetie recherche. Elle permetia
d'sméliorer les services offerts dans ces entreprises.

1l vous faudra 10 minutes pour remplir ce questionnaire. Veuillez lire les gnestions attentivemsent. Voitre
participation se fait sur une base volonfaire. Soyezegdemenﬂmé{e}qmlesmsei@emenﬁmeﬂﬁs
seront traités de fagon confidentielle et anonyme. Dans la mesure o8 vous le soubaitez ef avec un
questionnaire coraplété, vmmw&mwmma%mmv“mdmm
mscrites sur votre billet de participation au concours me powrront en aucum cas étre assocides au

Ce projet est sous la direction de Mme Line Ricard et d2 Mme Soumaya Cheikhroubou. Cefte recherche a
été approuvée par le Comité institutionnel d"éthique de la recherche avec des étres bumains de FUQAM.

Mevci de voire collaboration, celle-ci est trés préciense!

Stéphanie Ladouceur-Parentean
Etodiante & Ia maitrise (marketing), ESG-UQAM

IMPORTANT : Avant de répondre a [a question] de la page suivamte, veuillez premdre
connaissance des définitions des termes gui seront atilisés dans ce guestionnaire ;

Activité offerte | Kiosque : leg achais de porumes se font au kiosque seulement

Autocueillette seulement 1 cueillir vous-méme vos pommes dans le verger
Antacueillette ot activités : cueillir vous-méme vos pommes dans le verger et
avoir aceds A d’sutres activités telles qu'une visite guidés ou une balade en tracteur
ou une visite d’une mini-ferme.

Ivpe Ecologique seulement : interdit d’utiliser des produits chimiques, 1'ensemble des
d’agricuiture | produits et des méthodes utilisés sont biclogiques

Principalement écologigue : privilégie les prodwits et les méthodes biologigues
alors que {'utilisation des produits chimiques est limitée au strict nécessaire
Traditionuel : favorise les méthodes et les produits qui ont toujours été utilisés

Prix Prix des pommes & 12 livre (poids de voire sac). Les plus gros sacs fourmis ont
babitoellement une capacité de 10 ou 20 Livres.
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Pastie 1 ~ Vos préfirences

Dans cette section, nous aimerians connallre votre avis sur différents types de vergers. Parmi les treize

profils de vergers présentés, nous soubaiterions savoir quels vergers vous auriet le plus de propension &
visiter et lesquels sont ceux que vous gurieg fe moins de propension & visiter.

L Chaque Hgne de ce tablesu représents la description d'un verger différent en termes d’activitd(s)
offerte(s), du prix des pommes et du type d'agriculture. CLASSER en ordre de préférence
chacun des profils (1 = votre profil le plus préfécé, jusqu'h 13 = votre profil le moins préféré).

Commences par classer en ordre vos profils préférés et termineg avec vos moins préférés.

ATTENTION! Chaque chiffre (de 1 3 13) peut 8tre utilis¢ qu’UNE seule fois.

Yotre

Prix des pommes Activité offerte Type d’sgriculture Cheix

¥ Profil
(S0livre) 1313

1 0,60 Autoeueilletie seulement Principalement écologique

2 0,60 Auvtoguetilctte sealoment Traditionnet

13 1,70 Autocueiliette et activités Traditioonel

12 1,70 Autocuelilette seulement Ecologique senfement

1 1,78 Kiosque Principalement écologique
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Partie 2 - Vos préoccupations

2. Pour chacun des énoncés sulvants, veuillez encercler le chiffre qui représente votre degeé
d'approbation pour chacune de ces affinmations, « 1 » signifie que vous Sies totalement en

désaccord et « 5 » signifie que vous 8iss totalement en accord.
Encercleg le chiffre correspondant d votre réponse.

Totalement en Totalement en
désaccord aecord |
8. Jesuis trés soucienx(se) de ma santé 1 2 3 4 5
b. Je me demande toujours si ce que je fals
est bon pour ma santé 1 2 3 4 5
¢ Ma santé 2 tellement de valenr pour moi
que je fais beaucoup de sacrifices pour elle | 1 2 3 4 o
d. Jeme demande toujours si ce que je mange
est bon pour ma santé 1 2 3 4 5
3. Pour chacun des énoncds suivants, veniliez indiquer votre degré ¢’approbation sur une &chelle de
148,
Encerclez le chiffre correspondant 4 votre réponse.
Totalement en Totalement en
désaceord accord
a. Je suis trés préoccupi{e) par la présence de
produits chimiques dans ma nourriture 1 2 3 4 5
b. J'ai déjd changé de prodult pour des
raisons écologigues 1 2 3 4 3
¢, Je fais tout mon possible pour acheter des
produits vendus dans des contemants | ] 2 3 4 5
recyclables £
d. e serais prét{e} & donner une jouwrnée de
paye pour une fondation qui aide & la |l 2 3 4 5
préservation de environnement
e Quand je pense 4 I3 facon domt les
entreprises polluent, cela me metencoldre |1 2 3 4 5
f. Je pense avoir déjd achetd un produit parce
qu'il était peu polluant 1 2 3 4 5
g Je suis pré & payer une taxe sur fa
pollution 1 % 3 4 5
b. Je suls furfeux(se) quand je pense su mal
que la pollution fait aux plantes et aux | 1 2 3 4 5
animaux
i Je serais prétfe} 4 arréter dacheter un
produit 3’1 provient d'une enireprise qui |l 2 3 4 5
poliue




Partis 3a ~ Informations supplémentaires sur Ia visite

Dans cette section, nous simevions avoir dex informations supplémentaires et vos appréciations en ten
avec le verger dans lequel vous répondez d ce questionnaire.

4. De quelle fagon, 3 votre toute premidre visite, aviez-vous entendu parler de ce verger
[1; Amis, famille, connaissance [ }; Site Internet du verger [} Journal [J, Radio
_%Télévism sFacebook [} Internet [ ]y Brochure touristique

Fédération des producteurs de pommes du Québec [[];s Dépliant promotionned du verger
[ 11, Autre (précisez : )

5 %zlie persenne o pris la déeision de visiter ce verger anjourd hud
: Vous-méme Votre conjoint(e) s voue ami(e} {1 Un de vos parents
[} Autes (précisez : }

6 En vous inchuant, de combien de personnes est composé le groupe avee lequel vous visie le

verger aujourd’hui :

7. De ce groupe, combien de personnes sont 8gdes (si ne s’applique pas, veuitlez inscrire 0)
a. De 12 ans et moins ¢
b. Dei3ailans:

8 Veuillez indiquer volre degré de satisfaction pour chacun des attributs sulvants par mapport au
verger dans lequel vous répondez & ce questionnaire, sur une échelle de 1 4 5 ol « 1 » signifie que

vous 8tes aucunement satisfair et « 5 » que vous étes exirémement satisfait.

Encercle le chiffre correspondant d votre réponse.

Auncunement Extrémement

satisfait satisfait

a. Prix des pommes 1 2 3 4 5
b. Activité offerte 1 2 3 4 5
©. Proximité avec votre résidence actuelle i 2 3 4 ]
d.  Accessibitité (indications routiéres) 1 2 3 4 5
2. Niveau d'utilisavion des produits 1 2 3 4 5

chimiques

f. Présence de produits du terroir 1 2 3 4 5

9. Selon vous, le verger dans equel vous vous trouvez pratique une agriculfture de type:
{3, Ecologique seutement [_1; Principatement écologique
[} Teaditionnel [} Pas important
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Partie 3b ~ Vos visites dans les vergers

10. En vépondant par un seul chiffre, environ combien de verger(s) différent(s) (incluant celui dans
tequel vous vaus trouvez actuellement) visitez.vous chaque année verger(s)

11, En répondant par un seul chiffre, environ combien de verger(s} diffirent(s) avez-vous visité(s)
dans les cing dernidres années (Inscrire « 1» si vous visitez le méme verger chaqua annde)
verger(s)

12 Avez-vous un verger préféeé?
3 Out (Nom du verger : , Région : )
{_J:Nen

I3. Venillez indiquer 'importance que vous secordez & in présence des éléments suivants dans un
verger sur une échelle de 1 4 S5, ol « 1 » signifie « sucunement important » et « S » signifie

« extrémement important »,
Encerclez le chiffre correspondant & votre réponse
Auvcunoment Extrémement
important important
8. Autres sortes de fruits et gumes que la 1 ) 5 4 b
pomme
b. Produits du terroir 1 2 3 4 3
c. Casse-crofite 1 E 3 4 5
4. Boutigue de produits dérivés (confitures, |1 7 5 4 5
tartes, jus...)
e. Mini-ferme 1 2 3 4 5
{f. Baliade en tracteur i 2 3 4 5
g Aire de jeux pour enfants 1 2 3 4 3
k. Aire de pique-nique i 2 3 4 5
i. Sentiers pédestres 1 ¢ 3 4 5
j-  Espace de stationnement 1 2 3 4 5
k. Installations sanitaires 1 2 | 4 5
§

I4. Quelle distance, en kilométres, seriez-vous prat(e) & parcourir pour visiter un site qui pratique une
sgriculture sans utilisation de produits chirmiques ou qui en utilise Je moins possible : km

A}
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Partie 4 - Votre profit

Venilley noter gue ces informations sont collectées & des fins de classification senlement.

15, Quelle est la ville 0d se situe votre résidence principals?

18. Diriez-vous que votre résidence principale se trouve dans un milieun
D; Urbain &; Rurat D) Ne sair pas

17, Aujourdhui, vous arrivez de ¢
y Votre résidence principale

) Votre résidence secondaire (ville : ¥
[l Un hébergement touristigue {ville : . )
De chez un{e} ami{e} ou de 1a fumille (ville :

Autre (spécifiez : s VEIE

3

18 Bwsvous:
[ Un bomme Tk Une femme

19. Quel fige avez-vons? : any

20. est le phus haut nivean de scolarité que vous ayez corplété :
D; Pas de scolarité {_|: Primaire ([} Secondaire ) Coliégial [Js Universitaire
s Autre :

21 est le revenu brut apnuel de votre ménage ¢
+ Moins de 20 0008 [} Entee 20 0008 et 39 6008 [Js Entre 40 000§ e1 59 000§
+ Entre 60 0008 et 79 0008 [ Entre 80 000$ et 99 0008 [l 106 0008 et plus
2 Ne veut pas eépondre

Merci pour votre colleboration!
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Figure A.3 Questionnaire (version 3)

Version:3 Verger: N

Recherche sur les préférences des consommatenrs pour une offre agrotouristique

Bonjour,

Cmeélu&evmeicampmndmlmprémdesm:mmmmthcm&'mw
agrotouristique. Votre participation est trds précieuse pour le suceds de cette recherche. Elle permetira
draméliorer les services offerts dans ces entreprises.

18 vous faudrs 30 minutes pour remplit ce questionnaive. Veuillez Hre les questions attentivement. Votre
participation se fait sur une base volontalre. Soyez également assuré(e) que les renseignements cecueillis
seront traités de fagon confidentielle ¢t anonynte. Dans la mesure o vous le souhaitez et avee un
questionnaire complété, vous pouvex participer au concours associé & cette recherche. Vos coordonnées
inscrites sur votre billet de participation au concouts ae poumont en sucun cus Stre associées au
Questionnaire gue vous aurex rempli.

Ce projet est sous Is direction de Mase Line Ricard et de Mme Soumays Cheiklirouhou, Cette cecherche a
é1é approuvée par ke Comité institutionnel d'éthique de s recherche avec des 8tres humaing de 'UQAM.

Merci de yotre collaboration, celle-ci est trés préciense!

Stéphanie Ln&ﬁwmAPmeu
Etudiante & Ia malirise (rmarketing), ESG-UQAM
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IMPORTANT : Avant de répendre & la question 1 de la page suivante, veulliez preadre
connaissance des définitions des termes qui seront utilisés dans ce questionngire ;

Activité offerte | Klosgue : les achats de pommes se font au kiosque seulement

Auntocueillette senlement : cueillir vous-méme vos pornmes dans le verger
Auntocuelilette ot activités ¢ cueillic vous-méme vos pommes dans le verger ot
avoir sccbs & dantres activitds telles qutune visite guidée ou une balade en tractewr
ou une visite d'une mini-ferme...

Type Ecologique sealement : interdit d*utiliser des produits chimiques, U'ensemble des

d'agricolture | produits et des méthodes utilisés somt biologiques

Principslement écolopique : privilégie les produits et les méthodes biclogiques
alors que Putilisation des produits chimiques est limitée au strict nécessaire

i Traditionnel : favonise les méthodes el les produits gui ont toujours é@ utilisés i

Prix : mmmihmmamm).mmgmmmw
habituellement une capacité de 10 ou 20 livres.
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Putie | ~ Vos peéfivences

Dans cette section, nous aimerions connaitre votre avis sur différents fypes de vergers. Parmi les treize
profils de vergers présentés, nous souhgiterions savoir guels vergers vous auriey le plus de propension &
visiter et lesquels sont ceux que vous auriez le moing de propension & visiter.

1. Chaque Hgne de ce mbleau représeme la description d'un verger difffrent en termes d'activité(s)
offerte(s), du prix des pommes &t du type d'sgriculture. CLASSER ¢a 9 de préférence
chacun des profils (1 = votre profil ke plus préfied, fusqu’d 13 = votre profil |  préfést).

Commencey par classer en ordre vos profils préférés et termine avee vos moins MM

ATTENTION! Chaque chiffre (de 1 & 13) peut tre utilisé qu’UNE seule fols.

Votre
. Prix des pommes ;
d*agriculture Activité offerte Choix
ra|  TYPeSag . £ (e} 1413
t Traditionnel ? Kiosque 0,60

3 Traditionnel Autocueillette et activitds 1,10

| Ecologique seulement Kiosque 1,10




Partie 2 - Vos préoccupations

2. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez encercler le chiffre qui représente votre degré
d'spprobation pour chacune de ces affiemations, « 1» signifie que vous 8es lotalement en
désaccord et « 5 » signifie que vous &tes totalement en secard.

Encercley le chiffre correspondant & votre réponse.
Totalement en Totalement en
désaccond accord
& Je suis wis soucieux(se) de ma santd i 2 i 4 5
b. Je me denande toujours 8i ce que je fais
st bon pour ma samié i 2 3 4 5
e Mgz santé a wlement de valeur pour moi
que je fais beancoup de sacrifices pour elle | 1 v 3 4 5
4.  Je me demande tonjours i ce gue je mange
st hon pour ma santé i 2 3 4 b

3. Pour chacun des énoncés suivants, veuillez indiquer votre degré d'approbution sur une échelle de
148,

raisons écologiques i 2 3 4 5
¢ Je fais tout mon possible pour acheter des
prodaits vendus dans des contensnts | 1 2 3 4 5
reevelables
d. Je serais préie) & donner une joumde de
pour une fondation qui aide 4 la |} 2 3 4 5

préservation de UVenvironnement

e Quand je pense & la facon dont les

entreprises polluent, cela me met en colére | 1 2 3 4 5
{  Je pense avoir déjd acheté un produit parce

qu'il &1ait peu polluant i 2 3 4 5
g Je suis prét{ & payer une taxe sur Ja

pollution 1 2 3 4 5
k. Je suis furieux{se) quand jo pense au mal

que Ia pollution fait aux plantes ef sux | } 1 3 4 5

animaux
i Je sernis poii{e) & armfter d’acheter un

produit " provient d'une entreprise qui !} 2 3 4 5

pollue
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Partie Ja - Informations supplémentaires sur 1s visite

Dans cette section, nous cimerlons avoir des informations supplémentaires ef vos appréciations en Hen
avec le verger dans lequel vous répondes & ce guestionnaire.

4 De quelle fagon, A vmtmwmmﬁmvmnmmmm&xpaﬂcrduzv&ger
[J: Amis, &null: connaissance [ Site Internet du verger [y Journal [ i Radio
%Tﬁéwmﬂn Facebook [)y Intenet s Broshure touristique
Fédération des producteurs de pommes du Québec [l Déphant promotionnel du verger
[Ji: Autre (précisez : )

3 ¢ personne & pris la décision de visiter oo verger anjourd hui
s Vous-méme [ ], Votre conjoint{e) [ Votre amite) {Ji Un de vos parents
Ll Autre (précisez ; )

mge:anjomd'lml* Rall

7 De ce groupe, combien de persoanes sont Sgées (si ne "applique pas, veuillez inscrire 0) :
4. De )2 ens et moing:
b, Del3al?ans:

8 Veuillez indiquer votre degré de satisTection pour chacun des attributs suivants par rappont au
verger dans lequel vous répondex & ce questionnaire, sur une échellede 1 4 Sad « 1 »ngmfieque

vous &tes aucunement satisfait el « 5 » que vous Ses exxxémmnl satisfait
Encervley le chiffre correxpomidan

Extrémement
satisfait satisfait
8. Prix des pommes 1 2 3 4 5
b Activité offerte i & 3 4 5
¢ Proximité avec votre résidence actuelle H 2 3 4 5
4. Accessibilie® (indications routidees) i 2 A 4 5
& Nivesu d'utilisation des produits 1 2 3 4 5
himsi
f.  Présence de produits du teeroic 1 2 3 4 5

9. Selon vous, le verper dans VOus vous trouver pratique une agriculiure de type :

=  Beologique seulement ) Principalement écologinue
[} Traditionnel [ Pas important
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Partie 3b - Vou visites dans les vergers

19, En répondant par un seul chiffre, environ combien de verger{s) diffrent(s) {incluant celui dans
lequel vous vous trouvez actusilement) vigitez-vous chaque annde © verger(z)

11, En répondant par un seul chiffre, envivon combien de varger(s) différeat(s) avez-vous visitd(s)
dans les cing dernidres années {inscrice « | » i vous visitez le méme verger chague amnée):
verger(s)

12 Aver-vous un verger préfésd?
el (Nom du verger : . Région: i }
1 Non

13, Venillez indiguer importance que vous accordez & Ia peésence des éléments suivants dans un
verger sur une échelle de 1 4 35, ob « 1 » signiffe « ancunement important » €t « 5 » signifie

« extrémement impontant ».
Encercleg le chiffre correspondant & yotre réponse.
Aucunement Exteémement
important important

& Autres sories de fruits ef légumes gue Ia H 2 3 4 5

pomme
b.  Produits du terroir i 2 3 4 s
¢ Casse-crolite | 2 3 4 5
d. Boutigue de produits dérivés (confitures, 1 2 3 4 5

tartes, jus. .
e. Mini-ferme i 2 3 4 5
. Ballade en tracteur 1 7 3 4 5
g Adre de jeux pour enfants 1 2 3 4 5
h.  Aire de pique-nique i 2 3 4 s
i, Sentiers pédestres 1 & 3 4 s
J  Espace de stationnement i 2 3 4 5
k. Installations sanitaires i 2 3 4 5

14, Quelle distance, en kilométres, seriez-vous pritfe) 4 parcourir pour visiter un site qui pratique une
agriculture sans wtilisation de produits chimiques ou qui en utilise le moins poasible © km
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Partie 4 -~ Votre profil

Veuilley noter que ces informations sont collectées & des fins de classification seulement,

15 Quetle est la ville od se situe votre résidence principale?

16, Diriez-vous que votre résidence principale se trouve dans un milieu :
[y usbaia [} Ruead [}; Ne sait pas

17, Aujourd'hui, vous arrivez de :
[, Votre résidence principale

> Votre résidence secondaire (ville : 3}
s Un hébergement touristique (ville: }
[J: De chez un(e) ami{e) ou de 1a fumille (ville : 3
[L); Autre (spéeifiez : (ville: )
18 Presvous :

U s homme (), Une femme
19, Quel fge aver-vous? : ang

20. est J¢ plus haut niveau de scolarité que vous complété :
EZ]! Pas de scolarité [J; Peimaire [} Secondaire { 1, Collégial [ls Universitaire
o Avatre ¢

21 est le revenu brut annuel de votre ménage :
. Moins de 20 0005 (), Entre 20 0008 et 390005 {); Entre 40 0005 et 59 0008
, Entre 60 0008 et 79 0008 [_): Entre 80 0008 et 99 0005 [J; 100 0008 et plus
(0 Ne veut pas répondre

Merei poar votre collaborotion!




123

ANNEXE B

SCORES DE PREFERENCE POUR LES 27 PROFILS DE VERGERS POSSIBLES
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