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Introduction

Depuis 1998, la Table agroalimentaire de Chaudealaches, poursuit sa
mission : favoriser la concertation et la coordmmatdes efforts de développement du
secteur agroalimentaire de la région. Entre au@absations, ces efforts 'ont amenée a
participer avec d’autres organismes au développedieutils de mise en marché ouverts
aux petites et moyennes entreprises, notammeRdates gourmandes de la Chaudiére-
Appalaches. Ces routes, au nombre de huit, mettentlation différentes entreprises
agroalimentaires, devant permettre a celles-cirderades liens d’affaire ou de réaliser
une promotion commune. Mais surtout, ces routesnvia faire découvrir les produits

agroalimentaires de la région aux consommateurs.

Encore jeunes, les routes gourmandes sont en @dsior et sont a la recherche
d’'informations leur permettant de bien diriger ledeveloppement. Entre autres
informations recherchées, une connaissance détailé ceux qui fréquentent
présentement les routes gourmandes constitue wmaérQui sont-ils? D’ou viennent-
iIs? Que pensent-ils des produits de la régioruetrgcherchent-ils? Dans quel contexte
fréquentent-ils les entreprises membres des rgaesmandes? La présente étude vise a
répondre a ces questions et a dresser un porgala ctlientéle actuelle des routes

gourmandes.

Pour ce faire, ce rapport décrit premiérement tgexde dans lequel s’est déroulée
la présente étude. Suit une présentation des elifferobjectifs poursuivis et de la
méthodologie utilisée afin d'y parvenir. Enfin, leesultats sont présentés et
comprennent : le profil sociodémographique desteuss des routes gourmandes, les
caractéristiques de leurs visites des routes gaute® la connaissance qu’ils ont du
concept de route gourmande, leurs comportementshatade produits régionaux et
finalement un recueil des commentaires qu’ils ontiulés au sujet de I'offre de produits

régionaux.



Principaux constats

L’analyse des résultats de I'étude a permis dereneth relief certains constats

particulierement intéressants.

Comparativement a la population globale de la mégie la Chaudiere-
Appalaches, la clientéle des routes gourmandeglestagée, plus instruite et
plus riche.

Deux grands groupes de visiteurs fréquentent legesogourmandes. Le
premier est formé dpersonnes agées de plus de 45 ans et dont le ménage
est composé d'un ou deux adultes, sans enfant a maaison Ceux-ci
représentent plus de la moiti&l(6 %) de tous les visiteurs. Le deuxieme
groupe est formé deisiteurs agés de 26 a 55 ans, a la téte d’'une fdmi
comprenant de un a quatre enfantsCeux-ci représentent pres du tiers des
visiteurs (enviror81 %).

Plus de trois visiteurs sur quatré7(9 %) proviennent de la région de la
Chaudiere-Appalaches. Ce pourcentage est plus ¢leué les entreprises
situées dans les terres, a 88,8 %, alors que aeqrdage est de 72.2 % pour
les entreprises situées pres du littoral. Il senmdac que les entreprises
situées prés du littoral recoivent plus de visgeprovenant de I'extérieur de
la région. Enfin, pour I'ensemble des entreprise8,3 % des visiteurs
demeurent dans la MRC ou est situé l'arrét gournvasite.

41,5 % des clients des routes gourmandes visitent plusied’entreprise
agroalimentaire durant la journée (ou durant le&jows dans la région s'ils
n’y habitent pas). Cependant, rien n’'indique sutfa entreprise visitée fait
partie d’'une ou l'autre des routes gourmandes.aikaurs, une importante
part des répondants ont mentionné que cette antrepeise agroalimentaire
était en fait un supermarché. Tout de méme, ilispeut-étre possible de
convaincre ces visiteurs de faire cette autreeviddns une entreprise faisant
partie des routes gourmandes.

En ce qui a trait aux produits régionaux, les gigit des routes gourmandes

en sont généralement des consommateurs régulietx-& estiment qu’une



part importante de leurs dépenses alimentairesrend0 %) est consacrée a
l'achat de produits régionaux. Par rapport a cebatac ils se disent
principalement motivés par :

i. «Le désir d’encourager nos producteurs / d’enagmrrd’économie

locale »;

ii. «La fraicheur, le goQt et/ou la qualité des prtsiui
Enfin, la promotion des routes gourmandes ne sepdseporter fruit encore.
En effet, bien que 56 % des visiteurs reconnaideeltigo associé aux arréts
gourmands, peu d’entre eux savent vraiment ce gotelas arréts gourmands.
De plus, moins de 12 % des visiteurs en étaieptiapremiéere visite lors de
I'entrevue. Par ailleurs, le « bouche a oreille x &affiche de I'entreprise »
sont, de loin, les principales facons par lesqaelés visiteurs ont appris
I'existence de l'entreprise en question. Trés p&ntce eux ont appris son

existence grace a une publicité associée aux rgot@snandes.



Contexte de I'étude

Les circuits courts de mise en marché

Le projet des routes gourmandes s’inscrit dans devement actuel qui voit se
multiplier les circuits courts de mise en marchg pgeduits agroalimentaires a travers le
Québec. Ce mouvement répond a plusieurs besoitne,artres :

« Réduire le nombre d'intervenants entre producteirconsommateurs
dans I'espoir d’améliorer la rentabilité des exfations agricoles;

« Du c6té des producteurs, besoin de valoriser lguduits;

« Du c6té des consommateurs, besoin d'étre mieuxrnde sur la
provenance et le mode de fabrication des prodditseataires qu'ils
achetent;

Indirectement, ce mode de mise en marché réponkkrégat a un objectif de
portée plus régionale, soit celui d’inciter les gigndécouvrir une région. Cet objectif
repose sur I'idée qu’'un consommateur qui décideémuvrir une route gourmande en
profitera probablement pour découvrir d’autres atgpde la région, que ce soit au niveau
de la culture, des commerces, de la nature, etiin,Has routes gourmandes sont un
moyen de mettre en valeur une région a traverpsehiits diversifiés et le savoir-faire

de ses artisans, ce qui répond a un intérét grsartishez les consommateurs québécaois.

Le réseau des Routes gourmandes de la Chaudiereafguhes

Le réseau des Routes gourmandes de la Chaudiérdatpps a été inauguré en
2006 et en était donc a sa troisieme année en 200&urd’hui, huit routes font partie du
réseau :

- Route gourmande de Lotbiniére : Goutez les détieelsotbiniere;

- Explosion de saveurs en Nouvelle-Beauce;

« Route des vins Chaudiére-Appalaches;

« Chemin de la fraicheur a Saint-Nicolas (Lévis);

« Route gourmande de Cap-Saint-Ignace : Une histde@ecceur et de
traditions;

- Vallée gourmande de I'Etchemin dans Bellechasse;



Route gourmande du Littoral dans Bellechasse;
» Route gourmande des Vallons dans Bellechasse.

Pour la réalisation de cette étude, les trois reutde Bellechasse ont été
considérées comme étant une seule route, afinetatpplus de données concernant cette
MRC.

Une entreprise membre d’une route gourmande eslié&ppn « arrét gourmand ».
A ce jour, plus de 80 entreprises font partie deges gourmandes et ont, par le fait
méme, recu cette appellation. La majorité d’entteseest identifiee grace au logo
présenté a la figure 1. Ce logo est habituelleraéfithé a I'entrée de I'entreprise, mais
certaines entreprises ne sont pas identifiéesttk fegon.

Figure 1. Logo « Arrét gourmand »

Chaque route gourmande est animée par un resperisahl. Il s’agit en général
d'une personne responsable du tourisme dans unnisnga local (comme la
municipalité, la MRC ou le CLD). Pour certainestes) le responsable obtient ce mandat
en tant que propriétaire d’'une des entreprises mesrdte la route en question. Les roles
attribués au responsable local touchent principafgra la promotion de la route ainsi

gu’a la communication et a la circulation de l'infwation entre les membres.

Les huit routes sont regroupées en un réseau @gsous la responsabilité de la
Table agroalimentaire de Chaudiére-Appalaches (TACAs roles attribués a la TACA
sont, entre autres: faire circuler l'informatiomtre les membres, coordonner la

promotion des routes, soutenir le développemegttles-ci et en faire la représentation.

Les arréts gourmands

Le réseau des Routes gourmandes de la Chaudiedatpps se caractérise par
'emphase portée a la mise en marché des prodyritsldmentaires. En effet, le principal

objectif en Chaudiére-Appalaches est de promouegbid’augmenter les ventes des



produits de la région. C’est pourquoi les routearg@ndes regroupent non seulement
des producteurs et des transformateurs agroaliimesitanais également des restaurants,
des auberges, des boutiques et toute entreprisenguiun accent particulier sur les
produits de la région dans ses menus ou ses &alags arréts gourmands sont
habituellement regroupés sous quatre catégoriesdupteur agricole, transformateur
agroalimentaire, restaurant et boutique. Cepengdunsjeurs croisements existent. Par
exemple, un producteur agricole peut transformeoetmercialiser ses produits, et une

boutique peut servir de petits repas.

Obijectifs de I'étude

La commercialisation de tout produit nécessite coraissance approfondie de la
clientele a laquelle ce produit s’adresse. Lesudsccourts de mise en marché n'y
échappent pas, d’autant plus que leur dynamiquecplére, qui vise a rapprocher
producteurs et consommateurs, passe par une csanegs réciproque de ces deux
groupes. Dans ce contexte, le besoin de mieux tinenlas gens qui fréquentent les
arréts gourmands et qui achetent des produits lagedaires de la Chaudiéere-

Appalaches s’est manifesté.

Typologie des consommateurs

L'objectif de la présente étude était de comblerbesoin en répondant a la
guestion « Qui sont les consommateurs des arrétsngmds? ». Il s'agissait d’élaborer
une typologie, ou un profil de la clientéle. Plggafiqguement, I'étude s’est concentrée
sur trois aspects de la typologie des consommatelmst découlent les trois sous-
objectifs suivants:

1. Dresser leur profil sociodémographique;

2. Evaluer leurs comportements de séjour dans la méd la Chaudiére-
Appalaches et leurs comportements de visite &fayourmand;

3. Connaitre leurs perceptions et leurs comporteméts a l'achat de

produits alimentaires locaux et régionaux.
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Connaissance des routes gourmandes

De plus, I'étude s’est avérée étre une occasiowatliér la connaissance du
concept des routes gourmandes et la compréhengien gnt les consommateurs. Cette
section vise donc a répondre a des questions tplles

- Comment le client a-t-il appris I'existence de t&rgourmand?
« Reconnait-il le logo associé aux arréts gourmands?

« Quelle est sa perception d’'un arrét gourmand?

Méthodologie

L’étude s’est déroulée du 12 mai au 29 aolt 200&@s le but d’obtenir les
résultats les plus précis et détaillés possiblesfug divisée en deux volets :

1. Une revue de littérature.Tés peu de documents disponibles traitent
directement de la typologie des consommateurs érétqnt des réseaux
semblables a celui des Routes gourmandes de lad@ravAppalaches.
Les documents utilisés traitent plutdt de compoetesy d’achat de
produits locaux et régionaux, ou encore d’agrotsare en général. Bien
gu'on ne puisse affirmer que les arréts gourmaraig fa promotion de
I'agrotourisme, plusieurs liens existent entre o#sux concepts, par
exemple le désir des consommateurs d'apprendre aleetles choses,
comme les processus de fabrication des alimentsp&ut donc estimer
qu’il existe un certain recoupement entre la tygododes « agrotouristes »
et celle des visiteurs des arréts gourmands; leshesches traitant
d’agrotourisme pourront nous servir de source dmmhations générales
ainsi que de base de comparaison pour nos progegitats. Cependant, il
faut rappeler que les objectifs du réseau des mugeurmandes sont
fondamentalement différents de ceux de I'agrotoueiset une certaine
réserve est de mise dans l'utilisation de Il'infotroa provenant de ces
sources);

2. Un sondage s’adressant aux consommateurs desgotgtaands.
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Le sondage visant les consommateurs constitueagenus doute la partie centrale
de I'étude. La revue de littérature est en quelgoite un complément permettant de
valider les résultats de ce sondage, ou encordrid’'de nouvelles pistes de réflexion

pour le futur.

La mise sur pied du projet des routes gourmandest é&rés récente, peu
d’'information était disponible au départ a leures\gt la présente étude vise a combler en
partie ce manque. Cependant, ce méme fait repeéseet contrainte dans la réalisation
de cette étude. Par exemple, le nombre de visifmrannée et la répartition de ceux-ci
dans le temps étaient inconnus. L’échantillonnade ehoix des éléments de recherche,
entre autres, se voyaient affectés par cette dotgraviais loin d’étre insurmontable, cet
obstacle permettait en quelque sorte d’appreciendue de I'étude, qui se devait ainsi
d’étre passablement large. L'étude se veut en itigBn un exercice de
« débroussaillage » qui pourrait permettre évelgnent de choisir des themes de

recherche plus précis.

Sondage auprés des consommateurs

Méthodologie

Le sondage s’adressant aux consommateurs a eduié@ juin au 4 aolt 2008.
Celui-ci fut realisé en face-a-face avec le répanddirectement sur les entreprises
membres des routes gourmandes. Sur les 83 eneggfoisnant les routes gourmandes,
37 furent visitées durant la période d’étude, decquespond a un pourcentage de 45 %.
La plupart des entreprises exclues de I'étude tentupour des raisons techniques,
comme par exemple les érablieres et les vergertgient, pour la plupart, fermés au
public durant la période d’étude.

L’évaluateur avait comme instruction d’aborder liert & sa sortie de I'entreprise,

afin de s’assurer qu'’il avait bel et bien profigsdservices offerts par cette entreprise. Le

temps nécessaire a la complétion d'un questionraiiait de 3 a 5 minutes.
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En tout, 332 clients ont répondu au questionnate, un total de 441 clients
abordés, pour un taux de réponse de 75,3 %. Letiguesire utilisé se retrouve a
'annexe 1. Un tableau présentant la date de li¢eyie nom de I'entreprise visitée, la
route gourmande dont I'entreprise fait partie, tanbre de clients qui ont accepté de
répondre au questionnaire ainsi que le nombre ttgatlients abordés est présenté a

'annexe 2.

Echantillonnage

La population visée regroupait tous les consommsatde toutes les entreprises
membres de l'une ou l'autre des Routes gourmandedadChaudiére-Appalaches.
Cependant, tel que mentionné plus haut, le nomlerevisiteurs et leur répartition
temporelle dans l'année n’étaient pas connus. leukcae la taille de I'échantillon
nécessaire était ainsi impossible. Certaines pti@reuont donc été prises afin de rendre

I'échantillonnage le plus représentatif possible.

D’abord, le nombre de répondants désire étaititéinBelon le temps disponible et
les contraintes techniques, le plus grand nombssiple de clients furent approchés (441
au total). Ensuite, I'étude s’est déroulée dur&te] soit la période durant laquelle la
plupart des arréts gourmands recoivent leur plusdohalandage. Enfin, le choix des
répondants se voulait le plus aléatoire possibéesélection s’effectuait selon la régle
suivante : immédiatement aprés avoir terminé destqprener un répondant, I'évaluateur
avait comme instruction d’aborder le premier cligat sortait de I'entreprise. Si celui-ci
refusait de répondre, le prochain client était dboet ainsi de suite jusqu’a ce qu’un
client accepte de répondre au questionnaire. Letipumaaire était cependant réservé aux
personnes agées d’au moins 18 ans et aux persoenggsant pas partie de groupes

touristiques (clientéle individuelle).
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Résultats

Cette section présente les résultats du sondadees&ant aux consommateurs des
arréts gourmands et de la revue de littératurehimicl’achat de produits locaux et
I'agrotourisme. Ces résultats sont regroupés esesikons, soit :

1. Le profil sociodémographique des visiteurs destsigéurmands;

2. Les caractéristiques de leur séjour dans la région;

3. Les caractéristiques de leur visite de I'arrét goamd,;

4. La connaissance qu’ont les consommateurs du codeeqtute gourmande

et d’arrét gourmand,;

o

Leurs comportements d’achat de produits locauggbnaux;
6. Un recueil des commentaires et des suggestionsifésnau sujet de I'offre

de produits locaux et régionaux.

Pour la présentation des résultats, deux diffénegsoupements sont utilisés. Les
résultats sont parfois regroupés par :
. Route gourmande.

Au départ, ce regroupement assez naturel devaiti@€plus important,
sinon le seul regroupement utilisé, dans le bwotkr I'information la plus
pertinente possible pour chaque route. Cependantaible quantité de
répondants obtenus pour certaines routes limifeusament les utilisations
possibles de ce regroupement. Malgré ce fait, geoupement est parfois
utilisé pour la présentation de certains résul@ss un but informatif. Le
lecteur devrait toutefois garder en téte le failmbenbre d’observations sur
lequel ces résultats sont basés.

. Emplacement de 'arrét gourmand ou le répondarté asdcontré.

Pour ce regroupement, les arréts gourmands ondigiges en deux
groupes, soit ceux situés pres du littoral et cgtues loin de celui-ciPar
souci de simplicité, une entreprise située au wertlautoroute 20 (ou prés
de celle-ci) est dite « prés du littoral », alowsuge entreprise située au sud

de l'autoroute est dite « loin du littoral ». Aingé regroupement « prés du
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littoral » est formé des routes de Saint-Nicolas ¢atier), de Cap-Saint-
Ignace (en entier), de Lotbiniére (en partie) eBddechasse (en partie). Le
regroupement «loin du littoral » est, quant a larmé des routes de
Nouvelle-Beauce (en entier), de Lotbiniére (enipp#dt de Bellechasse (en
partie).

Ce regroupement n’est pas parfait. Mais méme snmbrtantes
différences subsistent, ce regroupement permet aksembler des
entreprises qui vivent des réalités semblablesprirecipale réalité qui lie
les entreprises entre elles a lintérieur d’'un @s deux groupes est la
distance les séparant des grands centres urbairehé@ et Lévis surtout).
Ainsi, les entreprises situées prés du littoraltgoins pres des centres
urbains, des grands bassins de population, dessrdatristiques les plus
fréquentées, etc.

L’avantage d'utiliser ce regroupement est qu’ilmet de contourner les
difficultés rencontrées dans le regroupement patergourmande. En effet,
le regroupement par emplacement fournit suffisantrd&bservations par

groupe pour pouvoir en tirer de bonnes conclusions.

En terminant, il importe de mentionner qu’aucuneupe n’était demandée aux

répondants afin de valider les des réponses aff@o exemple pour le revenu annuel).

1. Profil des visiteurs des arréts gourmands

« Données sociodémographiques des visiteurs

Le tableau 1 présente le profil global de la ckémtes arréts gourmands, ainsi que
les profils des clientéles regroupées selon I'epgteent de I'arrét gourman&appel :

Par souci de simplicité, une entreprise située ardrde I'autoroute 20 ou pres de celle-

ci est dite « pres du littoral », alors qu’une esqrise située au sud de I'autoroute est dite

« loin du littoral »
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Tableau 1. Profil sociodémographique des visiteurs.

Tous les arréts  Arréts gourmands  Arréts gourmands

gourmands situés prés du situés loin du
(%) littoral (%) littoral (%)
Sexe
Femme 69,7 67,9 73,0
Homme 30,3 32,1 27,0
Total 100,0 100,0 100,0
Age
18-25 ans 3,4 3,8 2,6
26-35 ans 9,2 7,6 12,3
36-45 ans 20,6 171 27,2
46-55 ans 24,0 24,6 22,8
56-65 ans 24,9 26,1 22,8
Plus de 65 ans 17,8 20,9 12,3
Total 100,0 100,0 100,0
Plus haut niveau de scolarité
complété par le répondant
Primaire 6,5 7,4 4,8
Secondaire 30,9 29,2 34,3
CEGEP 7,5 6,9 8,6
T
Universitaire 36,8 41,6 27,6
Total 100,0 100,0 100,0
Nb de personnes de plus _de 18
ans dans le ménage du répondant
Une 15,4 16,5 13,4
Deux 73,1 72,2 75,0
Trois 5,2 4,7 6,3
Quatre 5,6 5,7 5,4
Plus de 4 0,1 0,9 0,0
Total 100,0 100,0 100,0
Nb de personnes de moins _ de 18
ans dans le ménage du répondant
Aucune 68,5 75,0 56,3
Une 111 9,9 13,4
Deux 14,5 9,4 24,1
Plus de 2 5,8 57 6,3
Total 100,0 100,0 100,0
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Revenu total du ménage du

répondant

Moins de 30 000 $ 11,0 13,1 7,2

30000%$a49999 % 23,7 24,8 21,7

50 000 $ 269999 $ 17,4 16,3 19,3

70000$a89999 % 16,9 16,3 18,1

90 000$a99999 % 8,5 7,2 10,8

100 000 $ et plus 225 22,2 22,9
Total 100,0 100,0 100,0

Si on se fie aux fréquences les plus élevées daaall, les caractéristiques les
plus fréiquemment observées chez les visiteurs :spatsonne agee entre 56 et 65 ans,
vivant en couple, n’ayant pas d’enfant a la maist#enant un dipldme universitaire et
ayant un revenu familial se situant entre 30 0@d 49 999 $Cependant, ces données
ne doivent pas étre considérées comme étant des moges. Par exemple, on ne peut
affirmer que I'&ge moyen des visiteurs se situe emt 56 et 65 ans, mais on sait que

les probabilités sont les plus fortes pour qu’un \giteur soit agé entre 56 et 65 ans.

Comparativement a la population de la région, ikentkle des routes gourmandes
est...

- ...plus agée :

Comparativement a la population globale de la megie Chaudiere-Appalaches,
les visiteurs des arréts gourmands sont plus &gémbleau 2 présente le profil d’age de
la population de la région. A titre comparatif, l@surcentages correspondants pour les
visiteurs des arréts gourmands sont retranscrite garenthésedotez que les classes

d’age ne correspondent pas exactement entre lesé&tedes.
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Tableau 2. Répartition de la population de la régin de Chaudiéere-
Appalaches selon I'age. (Source : 1SQ, 2008)

Population de la Chaudiére-Appalaches
(Visiteurs des arréts gourmands)
(%)

15-24 ans 12,6 (18-25ans: 3,4)

25-34 ans 12,9 (26-35ans:9,2)

35-44 ans 13,7 (36-45 ans: 20,6)

45-54 ans 16,4 (46-55 ans: 24,0)

55-64 ans 13,6 (56-65 ans : 24,9)

65 ans et plus 14,6 (Plus de 65 ans : 17,8)
Total 100,0 (100,0)

- ...plus instruite :

La clientéle des routes gourmandes est peut-@ieggée que la population de la
région, mais elle est également plus instruite. dfiet, 52,4 % des résidents de la
Chaudiere-Appalaches possedent une scolarité dgnigaa un secondaire V ou moins
(Le Soleil, 2008) contre seulement 30,9 % deseus# des arréts gourmands. Pour ce qui
est de I'obtention d’'un dipléme universitaire, lgectele des routes gourmandes, avec
36,8 %, dépasse largement la population de la m¢gjoi se situait a 11,6 % en 2001
(1SQ, 2003b).

-> ...plusriche :
Enfin, la clientéle des routes gourmandes est égale plus riche que la
population de la région. Le tableau 3 présentépantition des revenus familiaux dans la

région de Chaudiere-Appalaches en 2001.

Tableau 3. Répartition de la population de la
région de Chaudiére-Appalaches selon le
revenu. (Source : 1SQ, 2003a)

| Pourcentage (%)
Moins de 20 000 $ 9,9
20000 $a39999 % 27,5
40 000%$ 459 999 $ 28,0
60 000$a79999 % 18,2
80 000 $ et plus 16,4
Total 100,0
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Grace aux données du tableau 3, on peut estimeleqesenu familial d’environ
51 % de la population régionale est moindre qué@D$, alors que ce pourcentage n'est
que de 34,7 % pour les visiteurs des arréts gowtmah 'opposé, 16,4 % des résidents
de la région font partie d’'une famille dont le reueest plus élevé que 80 000 $, alors que
cette proportion est beaucoup plus élevée chexisgsurs des arréts gourmands, avec

environ 39 %, ce qui constitue une différence asapbrtante.

« Deux groupes importants de visiteurs

On peut retenir deux grands groupes de visiteues.ptemier est formé des
personnes agées de plus de 45 ans et dont le ménage composé d’'un ou deux
adultes (aucun enfant a la maison). Ceux-ci représenggas de la moiti€g1,6 %) de
tous les visiteurs. Dans ce groupe se retrouventbbby-boomers et ce segment de
population, aisé financiérement et approchant teaite, devrait figurer en téte des

priorités du réseau des routes gourmandes (Zingddeane, 2006).

Les visiteurs agés de 26 a 55 ans, a la téte d’'une fdlmicomprenant de un a
guatre enfants représentent prés du tiers des visiteurs (enfo%), constituant ainsi
le deuxieme groupe d’'importance.

* Lieu de résidence des visiteurs

Comme le démontre le tableau 4 présenté ci-apiés, ge 3 visiteurs sur 4
proviennent de la région de la Chaudiére-Appalagchéss que 12,5 % d’entre eux
proviennent de la région de Québec. Cependantar€ds gourmands situés pres du
littoral semblent recevoir plus de visiteurs proaeinde I'extérieur de la région que les

arréts gourmands situés loin du littoral.
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Tableau 4. Région de résidence du répondant, selbemplacement de I'arrét gourmand visité.

Pourcentage (%)
Tous es aners_ATELS Uil Aret goumanas
gourmands (n=312)" 1031 (n=205) littoral (n=107)

Chaudiére-Appalaches 77,9 72,2 88,8
Région de Québec 12,5 14,6 8,4
Région de Montréal 4,5 59 1,9
Ailleurs au Québec 4,8 6,8 0,9
Ailleurs au Canada 0,3 0,5 0,0

Total 100,0 100,0 100,0

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsdséaésultats.

Il semble donc que la majorité des clients frécaminies routes gourmandes
proviennent des environs. En f&f),3 % d’entre eux résident dans la méme MRC ou est
situé I'arrét gourmand. La figure 2 présente celtés

Figure 2. Lieu de résidences des visiteurs des atséggourmands.
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» Loisirs pratiqués par les visiteurs

Afin de caractériser la clientéle des routes gowmaea selon les loisirs pratiqueés,
les répondants étaient invités a nommer jusquia ttes loisirs qu'ils pratiquent le plus
frequemment. Ces réponses sont présentées auwtéblea

Tableau 5. Loisirs pratiqués par les visiteurs dearréts gourmands. (n=294)

Pourcentage de répondants
qui ont mentionné ce loisir
(%)
Pratique d'un sport (autre que ceux dans cette liste) 46,3
Vélo 42,2
Marche 40,8
Plein air d'été (camping, randonnée, etc.) 14,3
Jardinage 9,5
Art/artisanat (musique, cinéma, etc.) 7,1
Balade en automobile ou en moto 5,8
Lecture 51
Gastronomie (souper au restaurant, etc.) 2,0
Observation de la nature 1,7
Autre loisir 9,2

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsds&aésultats.

2. Caractéristiques du séjour dans la région dedhaudiere-Appalaches

Par caractéristiques du séjour dans la regionntend :
* Laraison de la présence d’un visiteur dans leorégy est-il en vacances? Y
demeure-t-il?
» Le type de séjour planifie. Par exemple, le visiterévoit-il visiter d’autres
entreprises agroalimentaires?
Comprendre la raison qui amene quelqu’un a frégudatrégion et savoir ce qu'il
y recherche sont bien sir des éléments essentielsraitre si I'on veut ajuster une offre
de produits et services aux besoins de nos clients.

* Raison de la présence dans la région de la Chaueliéer
Appalaches

La grande majorité des visiteurs des routes goutlemii/1 %) se retrouvent dans

la région tout simplement parce gu’ils y habite@ependant, qu’en est-il des autres?
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Quelles sont les raisons de leur présence daggilan? Le tableau 6 résume les réponses
offertes.

Tableau 6. Raison de la présence dans la région de
la Chaudiére-Appalaches. (n=330)

Pourcentage (%

Je demeure a proxim 71,2
Excursion d'une journ: 10,0
Vacance 94
Visite parents/am 4,2
Affaires 4,2

Autre 0,9

Total 100,0

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsds&aésultats.

N.B. La question fut possiblement mal compriseqeaitains répondants, puisque
guelques-uns d’entre eux ont répondu étre en ekpud en vacances dans la région,
alors gqu’ils y demeurent. On peut supposer querépsndants voulaient donner une

explication de leur présence dans les environs idiate de I'arrét gourmand.

Ces résultats cachent une reéalité différente sdlemplacement de I'arrét
gourmand. En effet, il semble que pour les ariétes pres du littoral, les visiteurs sont
plus souvent des excursionnistes ou des vacanalers, que les visiteurs d’arréts situés
loin du littoral sont plus frequemment des résideatd la région. Le tableau 7 résume ces
différents résultats.

Tableau 7. Raison de la présence dans la région da Chaudiére-
Appalaches, selon I'emplacement de 'arrét gourmand

Pourcentage (%)
Arréts gourmands Arréts gourmands
situés prés du littoral situés loin du littoral
(n=215) (n=115)

Je demeure a proximité 66,0 80,9
Excursion d'une journée 14,0 2,6
Vacances 11,2 6,1
Visite parents/amis 2,3 7,8
Affaires 51 2,6
Autre 1,4 0,0

Total 100,0 100,0

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsdeéaésultats.
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A titre de complément, une étude portant sur I'smrisme québécois apporte un
éclairage nouveau sur cette question. Celle-cinaffique les excursions courtes et de
derniere minute sont de plus en plus populairesesuges touristes (Zins Beauchesne,
2006). Les adeptes du tourisme agricole, entreesiuseraient en effet portés vers le
tourisme de proximité, leur permettant de se repdseilement et sans grande
planification. On peut donc s’attendre a une audatEm du nombre de visiteurs
excursionnistes et a une diminution du nombre aaneiers. Il s’agirait d'une tendance
d’avenir qui pourrait modifier sensiblement le type visiteur qui fréquente les arréts

gourmands.

» Autres activités planifiées par le visiteur

Autre que l'arrét gourmand ou I'entrevue s’est &@1,8 % des clients planifient
visiter au moins une autre entreprise agroalimestaioit durant leur séjour s’ils sont
temporairement dans la région, soit durant la jéerde I'entrevue s’ils habitent la
région. A noter : bien qu’aucune précision ne f@mandée aux répondants au sujet de
l'autre entreprise (ou des autres entreprises)gpiévoyaient visiter, une forte majorité
d’entre eux ont mentionné « I'épicerie ».

« Le Chemin de la Fraicheur a Saint-Nicolas »Itéde plus fort pourcentage de
visiteurs qui fréquentent plus d’une entreprisealymentaire, aveb8,5 %. La figure 3
résume les résultats par route gourmaridetez que rien n’indique si les autres

entreprises visitées font partie ou non de la ménreute gourmande.
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Figure 3. Pourcentage de répondants qui planifientl’autres visites agroalimentaires, selon la route
gourmande.

Enfin, 20,5 % des répondants avaient prévu des activités taues autres que
des visites agroalimentaires durant leur séjouils(sbnt temporairement dans la région)
ou durant la journée de l'entrevue (s'ils habitémtrégion). Les activités les plus
frequemment mentionnées sont, dans l'ordre : utedbaen automobile ou en moto, la
pratique d’'un sport (souvent le vélo), la visiteim'attrait touristique et les festivités du
400 & Québec.

3. Caractéristiques de la visite de I'arrét gournthn

Comme pour le séjour dans la région, les caratitpres de la visite permettent de
savoir quel type de clientéle fréquente les agétgmands. Qui accompagne le visiteur?
A quelle fréquence visite-il cet arrét gourmand?ld/te genre de questions auxquelles

cette section tente de répondre.
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* Moment de la prise de décision d’effectuer la vésde I'arrét
gourmand

Lorsque questionnés sur le moment ou ils ont dédelgisiter I'arrét gourmand,
65,6 % des clients ont répondu aujourd’hui méme. Sansgotaire de suppositions sur
le niveau de spontanéité de cette visite, il sentolet de méme que peu de
consommateurs planifient leurs visites longtemp®&vance. Le tableau 8 présente un

résumé des réponses obtenues.

Tableau 8. Moment de la prise de décision de faira
visite. (n=323§

Pourcentage (%)
Aujourd'hui 65,6
Dans les derniers jours 18,9
Il'y a plus d'une semaine 5,0
Autre 10,5
Total 100,0

® = nombre d'observations sur lesquelles sont Isdedaésultats.

Un nombre relativement important de répondantsait’'@as en mesure de donner
une réponse simple a cette question. Ceux-ci dintnéf visiter I'entreprise de fagon tres
réguliere, et, par le fait méme, ne pouvaient plalercle moment précis ou ils ont pris la
décision de faire cette visite. Ces réponses @ntléssées dans la catégorie « Autre » du
tableau 8.

e Composition du groupe dont fait partie le visiteur

La plupart des visiteurs (45,3 %) n’était pas acuagmée lors de sa visite de
'arrét gourmand, alors que le reste d’entre ewit &enu en couple (23,5 %) ou en
famille (22.3 %).(N.B. Une famille peut étre vue comme tout groopeé des membres
d’'une méme famille, qu’il y ait des enfants ou reayf un couple.)e tableau 9 présente

l'importance relative des différents groupes déteis
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Tableau 9. Composition du groupe du visiteur. (n=32)?

Pourcentage (%)
Seul 45,3
En couple 23,5
En famille 22,3
Avec amis 8,9
Total 100,0

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsds&aésultats.

Les familles comprenaient généralement un ou dedanés 64,3 % et 28,6 %
des familles respectivement), alors que les grodjamsis étaient surtout formés de deux

personnes/7,8 % des groupes d’amis).

Une particularité se dessine au sujet de I'emplacerdes arréts gourmands. En
effet, les arréts gourmands situés prés du litteeahblent recevoir plus de visiteurs en
« couple » et moins de visiteurs en « famille » gexgx situés loin du littoral. La figure 4

présente ces réalités.
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Figure 4. Composition du groupe du répondant, seloi’'emplacement de l'arrét gourmand par
rapport au littoral.
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Enfin, selon I'étude portant sur I'agrotourisme ti@mnée plus haut, une tendance
semble émerger dans le domaine du tourisme, Slit e tourisme intergénérationnel.
On observe de plus en plus de familles élargiéamtadles grands-parents aux enfants, qui
pratiquent des activités touristigues ensemblén raison de l'importance du volume des
baby-boomers et du fait qu'ils disposent d'un raveliscrétionnaire généralement
relativement élevé par personne, il semble quecrmeau soit appelé a devenir
extrémement intéressant pour le secteur de l'agrigme »(Zins Beauchesne, 2006).
Cette tendance pourrait étre exploitée par le tésdzs Routes gourmandes de la
Chaudiére-Appalaches.

* Fréquence de visite de I’entreprise

Prés de la moitié de la clientéle est formée déteuiss réguliers de Il'arrét
gourmand. En effet, 34,3 % des clients ont déclasier I'arrét au moins une fois par
semaine, alors que 15,4 % ont déclaré la visitanains une fois par mois, pour un total
de 49,7 %. Fait intéressantl,7 % des répondants en étaient a leur toute premisite vi

de I'entreprise. Le tableau 10 présente les donpéeant sur la fréquence de visite.

Tableau 10. Fréquence de visite de cette
entreprise. (n=332%

| Pourcentage (%)
A chague semaine 34,3
A chaque mois 15,4
Quelques fois par année 30,7
Une fois par année 7.8
C'est la premiere fois 11,7
Total 100,0

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsdséaésultats.

L’'analyse de la fréquence de visite rencontre quedqdifficultés dues a la
diversité des entreprises ayant fait partie deudiét Par exemple, la réponse « Je visite
cette entreprise au moins une fois par mois » omplidifférentes réalités selon que
I'entreprise est ouverte a I'année ou seulementggee mois par année. Les données
portant sur la fréquence de visite de l'arrét gamthdoivent donc étre prises avec un

certain recul.
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* Intention premiere du répondant lors de sa visite

Les clients des arréts gourmands décident de wisgex-ci pour différentes
raisons. Les entreprises membres des routes godemaoffrent en effet plusieurs
produits et services, tentant de combler les beseamiés de leurs clienteles. Il devient
alors important de connaitre la ou les raisongpqussent un visiteur a se rendre sur une

entreprise. Le tableau 11 présente I'intentiongipiale des clients lors de leur visite.

Tableau 11. Intention premiére des clients lors dieur
visite de I'entreprise. (n=319)

Pourcentage (%)
Acheter des produits 71,5
Autocueillette 13,2
Faire des dégustahs ol 10,0
consommer un repas
Apprendre de nouvell o5
choses '
Passer du temps en natut 06
la campagne '
Ne sait pa 0,6
Autre 1,6
Total 100,0

% = nombre d'observations sur lesquelles sont Isdedaésultats.

On observe que la grande majorité des répondaats@mme intention premiéere
d’acheter des produits que I'entreprise offre (7)) L'autocueillette recueille 13,2 %
des intentions alors que «faire des dégustatiansamsommer un repas » en récolte
10,0 %.

Par contre, ces résultats globaux peuvent portelgga peu a confusion puisque
seulement quelques arréts gourmands offrent cersarvices, comme l'autocueillette ou
la restauration. Ainsipour les entreprises agricoles qui offrent I'autocaillette, la
proportion de visiteurs dont l'intention premiergt ee faire de I'autocueillette monte a
27,3 %. De plus, ces probabilités augmentent a 43,1 % pouclient qui visite ces

entreprises (qui offrent 'autocueilletteh famille.
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* Facteur important dans le choix de produits achepas le
visiteur

Sur les 332 consommateurs interrogés, 271 onttaeffedes achats (autres qu’un
repas ou des fruits qu’ils ont cueillis eux-ménless de leur visite de 'arrét gourmand.
Lorsque questionnés sur le facteur principal goiaivé leurs choix de produits, quatre
choix étaient offerts aux répondants, soit :

» Le godt, la fraicheur, la qualité du produit;
La provenance du produit;

« Le rapport qualité/prix;

« Autre.

Les répondants ont déclar& d,7 % avoir été motivés par le goQt, la fraicheur ou
la qualité générale du produit. La provenance adlyit fut choisie dans 20,5 % des cas,

alors que le rapport qualité/prix n’a récolté quiaaigre 3,9 %.

Ce résultat souléve un questionnement concernampditance accordée au prix
par un client qui visite une route gourmande deélgion. Il aurait été attendu que le
rapport qualité/prix soit un facteur d’'une plusrgta importance gu’il ne semble I'étre.
En effet, il est généralement bien établi que lix pst un facteur trés important en
agroalimentaire dans les choix que font les consarauns (MAPAQ, 2005). Par ailleurs,
une étude d’Equiterre démontre que le prix desaiiisilocaux est un des éléments qui
freinent la demande de ces produits au Canada t@ogyi 2007). Il faut a ce sujet
admettre que les choix de réponse étaient passabldimités, ce qui peut compliquer
l'interprétation des résultats. De plus, les ré@ons devaient se limiter & un seul choix
de réponse, ce qui peut faire en sorte que ledtatsume refletent pas exactement les
comportements des répondants. Enfin, il est passiblun biais de désirabilité sociale ait
été introduit, les gens ne voulant pas donner Feapion d’'étre influencés par le prix des
aliments. Rappelons que la désirabilité socialesisbm & vouloir projeter une bonne
image devant son interlocuteur. Il serait donc @pps d'approfondir ces questions et
d’étudier l'influence du prix des aliments dans ¢tesnportements d’achat des visiteurs

des routes gourmandes.
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« Comment le visiteur a appris I’existence de I'arr@ourmand

Les facons les plus importantes par lesquellesisiteur apprend I'existence d’un
arrét gourmand est en passant devant et en apetd@afiche de I'entreprise36,1 %)

ou grace au bouche a oreilR3(8 %). Le tableau 12 présente ces résultats.

Tableau 12. Comment le répondant a appris I'existare de l'arrét
gourmand. (n=332}

| Pourcentage (%)
Affiche de l'entreprise / En passant devant 36,1
Bouche & oreille 23,8
Publicité dans journal 4,2
Dépliant touristique 0,9
En visitant autre entreprise 0,9
Autre 3,3
Ne sait pas / Ne s’en souvient pas 30,7
Total 100,0

% = nombre d'observations sur lesquelles sont lsdséaésultats.

4. Comportements d’achat de produits régionaux

Le réseau des routes gourmandes étant un outbmenercialisation des produits
de la Chaudiére-Appalaches, il semblait opporté@valuer I'intérét des visiteurs pour les
produits régionaux. Ainsi, il ressort de I'étudeeqies gens qui fréquentent les arréts
gourmands sont en geénéral tres portés a acheteproesiits locaux et régionaux.
Plusieurs d’entre eux ont mentionné vouloir quedexduits de qualité fabriqués dans
leur région se multiplient. lls portent généraletame grande attention a la provenance
des aliments qu’ils achétent et consacrent une dpartie de leur budget alimentaire a
'achat de produits régionauXN.B. Dans la présente étude, l'intérét portait das
produits que le répondant lui-méme considérait giogaux », c’est-a-dire les produits
fabriqués dans sa propre région, et non des praddié la Chaudiere-Appalaches

nécessairement.)

Le tableau 13 présente les réponses spontanénfertesfpar les répondants au

sujet des raisons qui les incitent a consommepdeduits régionaux.
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Tableau 13. Raisons qui motivent les répondants &heter des produits régionaux. (n=314)

| Pourcentage (%)
Pour encourager I'économie locale 59,1
Pour le godt, la fraicheur ou la qualité des produits 55,3
Pour préserver l'environnement (réduire le transport des aliments) 7,7
Pour favoriser la santé, confiance envers la salubrité des produits 6,4
Pour découvrir le terroir et le savoir-faire de la région 3,2
Pour aucune raison particuliere 1,9
Pour une autre raison 9,6

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsds&aésultats.

« Encourager I'économie locale » et « préservawit®nnement » renvoient a ce
que certains ont appelé «la tendance des prodliitentaires citoyens » (Equiterre,
2007). Le fait de choisir des produits alimentaif&sriqués localement représente plus
gu’'un acte d’achat, mais devient pour plusieurgeste éthique, supporté par un désir de

« faire sa part » pour remédier aux problemes sg@aenvironnementaux.

Le désir de bien s’alimenter, avec des produits fide qualité et au golt agréable,
représente un autre facteur important poussanéfmdants a consommer « régional ».
De plus, les produits régionaux sont associés perinos répondants a une meilleure
salubrité, ce qui leur donne une plus grande coofianvers ces produits qu’envers ceux

qui proviennent de I'extérieur.

Cependant, il importe de relativiser I'importance ces réponses. En effet, la
médiatisation récente du concept d’achat localitaefa sorte qu'il est maintenant bien
percu d'étre un consommateur de produits locaudeVient alors probable, encore une
fois, qu'un biais de désirabilité sociale ait étéraoduit et, malheureusement, aucune
précaution spéciale ne fut prise pour limiter caiiRappelons que la désirabilité
sociale consiste a vouloir projeter une bonne imafgvant son interlocuteur, en
déclarant, par exemple, vouloir protéger I'envir@ment en achetant local, méme si ce
n’est pas le cas.

Ceci étant dit, ces résultats donnent tout de méngeidée des motivations qui

animent les consommateurs de produits régionauuti¥s études pourraient alors étre
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menées afin de préciser ces données et répondiguasikons souleveées par ces résultats.
Entre autres, qu’en est-il de l'effet du prix? Qieviennent ces motivations si les prix

des aliments régionaux sont plus élevés que cesigldments importés?

A ce sujet, Equiterre identifie deux principaux talates freinant le développement
de la demande de produits régionaux. En effet, dares étude publiée en 2007,
'organisme mentionne que les prix percus commeltéfdus élevés et la faible
accessibilité des produits régionaux sont les daincipales raisons évoquées par les
gens qui sont moins portés a acheter ces prodeitst favoriser la croissance de la
demande de produits régionaux, ces produits deatrai€tre vendus a des prix
semblables a ceux des produits importés, étre mieserr les mémes tablettes que les
produits importés, étre mieux identifiés et étrgpdinibles a longueur d’année (Equiterre,
2007).

 Fréquence d’achat de produits régionaux

Au niveau de la fréquence d'achat, la presque itétales répondant97 %)
achete des produits régionaux au moins quelquesp@ai année 82 % d’entre eux
affrment méme en acheter au moins une fois paasmFait intéressant, une étude a
démontré que 77 % des consommateurs canadiensdésnefforts pour acheter des
produits locaux (Equiterre, 2007). Les visiteurs deéts gourmands semblent donc plus

enclins & acheter local que I'ensemble des consoeursacanadiens.

* Lieu d’achat de produits régionaux

Plus de 95 % des visiteurs des arréts gourmands des achats de produits
régionaux directement chez le producteur ou lestcamateur. Ce résultat surprend peu
puisque plusieurs arréts gourmands sont des eises@gricoles et/ou de transformation.
En deuxiéme position, I'épicerie est trés priséarpes produits régionaux, lorsqu’il est

possible de les y retrouver. Le tableau 14 préssegaésultats.

32



Tableau 14. Endroits ou les répondants effectuenelrs achats de produits
régionaux. (n= 324}

| Pourcentage (%)
Directement du producteur / transformateur 98,4
Dans les épiceries générales 83,3
Dans les marchés publics 56,2
Dans les boutiques spécialisées / épiceries fines 32,7
A travers le réseau ASC ("paniers biologiques") 1,9
Autre 2,4

% = nombre d'observations sur lesquelles sont lsds&aésultats.

La proportion de répondants qui achéte des prodégi®naux dans des marchés
publics est plus élevée dans les arréts gourmahdss pres du littoral (60,4 % contre
48,2 %).

« Dépenses mensuelles en produits régionaux

Une importante part du budget alimentaire est ay@saaux aliments régionaux.
Lors de I'entrevue, le répondant devait estimerdi@ur moyenne des produits régionaux
gu'’il achetait a chaque mois. Bien que certaineméjpnts n’aient pu répondre, le tableau
15 présente un résumé des réponses recueillignoianne de 134 $/mois est cependant

peu informative puisque I'écart-type de 120 $/nesistres important.

Tableau 15. Dépenses mensuelles du répondant
pour I'achat de produits régionaux. (n=203)

| $ / mois
Moyenne 134
Ecart-type 120
Minimum 10
Maximum 700

1 = nombre d'observations sur lesquelles sont Isdedaésultats.

A titre de référence, le total des dépenses aliai@st (pour des aliments achetés
au magasin) des québécois était de 84,71 $ parrseraa 2001, soit environ 364,25 $
par mois (Statistigue Canada, 2005). Les 134 $/mmisacrés aux produits régionaux
par les visiteurs des arréts gourmands représedtmt environ 40 % des dépenses

alimentaires mensuelles moyennes des Québécois.
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Il importe de préciser que ces données sont baséekes estimations faites par les
répondants au sujet de leurs achats de produitsnaagk. En effet, ceux-ci devaient
estimer la valeur des produits régionaux qu'ilseaeht en moyenne a chague mois, ce
qui, pour plusieurs raisons, n’est pas aisé popfupart des gens. Il est d’abord difficile
de connaitre la provenance de tous les produitsté&hEnsuite, plusieurs répondants
semblaient considérer surtout des produits de alitéci comme des fromages, des
alcools, etc, sans penser aux produits de base edesniégumes ou la viande. Enfin, il
est envisageable que certains répondants considetes achats a « I'épicerie du coin »
comme étant des achats locaux, peu importe la pamoe des produits eux-mémes.
Malheureusement, le temps disponible pour cettéeétie permettait pas de fouiller plus
en profondeur ces questions. Malgré ceci, la ptapordes dépenses alimentaires
consacrées aux produits régionaux par les réposdanviron 40 %) se rapproche de la
valeur généralement acceptée de 50 % pour I'engemdbl Québec (Morin, 2007).

Cependant, méme cette valeur est contestée, cerglila comparaison difficile.

5. Connaissance des arréts gourmands

Tel que mentionné plus haut, cette étude fut umaémpportunité de mesurer a
quel point les visiteurs des arréts gourmands deseat le réseau des routes
gourmandes. Pour ce faire, le logo « Arrét gourmaridrésenté a la figure 1) était
présenté au répondant et celui-ci devait indigtiefesreconnaissait ou non. Plus de la
moitié des répondants ont affirmé avoir déja vuago, et la reconnaissance du logo

semble plus élevée pres du littoral (tableau 16).

Tableau 16. Reconnaissance du logo "Arrét gourmand"selon 'emplacement de I'arrét gourmand.
Pourcentage (%)
Tous les arréts Arréts gourmands Arréts gourmands

gourmands situés prés du littoral situés loin du littoral
(n=307)% (n=195) (n=112)
Répondant Oui 55,7 64,1 411
reconnait le logo Non 443 35,9 58,9

% = nombre d'observations sur lesquelles sont Isdedaésultats.

Malgré le bon niveau de reconnaissance du logaotapréhension qu’ont les

répondants du concept d’arrét gourmand est trdablaret souvent erronée. En effet,
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parmi les répondants qui reconnaissent le 1d@o8 % ne savent pas ce qu’est un arrét
gourmand. Heureusemer89,8 % d’entre eux pensent qu'un arrét gourmand est une
entreprise ou I'on peut découvrir et/ou acheter glesluits de la région. Le tableau 17
présente les différentes définitions du conceptrrétagourmand offertes par les

répondants et le pourcentage de répondants qoifient ces réponses.

Tableau 17. Perception du répondant par rapport auarréts gourmands. (n=171)

| Pourcentage (%)
Ne sait pas 42,8
Entreprise ou I'on peut découvrir et/ou ache_ter 39.8
des produits de la région
Entreprise agrotouristique 5,8
Il s’agit d’un restaurant 4,7
Entreprise ou I'on peut faire des dégustations 4,7
Entreprise membre d’une route gourmande 2,3
Autre 1,2

¥ = nombre d'observations sur lesquelles sont lsdséaésultats.

6. Commentaires et suggestions

En terminant le questionnaire, les répondants avéaepossibilité d’émettre leurs
commentaires ou donner leurs suggestions concefofre de produits régionaux dans

la Chaudiére-Appalaches. Le tableau 18 fait étatcdenmentaires recueillis.

Tableau 18. Principaux commentaires recueillis et qurcentage des répondants qui ont
mentionné ce commentaire.

| Pourcentage (%)
Améliorer I'accessibilité et la diversité des produits régionaux 20,5
Mieux identifier les produits régionaux dans les supermarchés 4,5
Développer les marchés publics dans la région 3,3
Développer I'ASC 1,8
Offrir plus de produits régionaux dans les supermarchés 1,8
Offrir des prix concurrentiels dans la mesure du possible 0,6
Autre 10,5

Les commentaires classés dans la catégorie « Adtisaient souvent référence a
des produits spécifiques. Par exemple, certainsdradent voir se développer la

production de vin, d’autres les produits biologisjud’autres encore la production de
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mares. D’autres suggestions qui sont revenus geslépis sont : utiliser I'internet pour
la promotion et la vente de produits régionaux.ettfyper la vente a la ferme, favoriser
le maillage entre les entreprises et développdiré'ale produits locaux dans l'est de la

région (MRC de I'lslet et de Montmagny).
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Conclusion

La présente étude, en tant qu'exercice de « dégadlage », a permis de dresser
un premier portrait de la clientéle actuelle desut®® gourmandes de Chaudiere-
Appalaches. Elle apporte un certain éclairage sentre autres, le profil
sociodémographique des visiteurs, leurs comporttsmdm visite, leurs perceptions des

routes gourmandes et sur leurs comportements d’deharoduits régionaux.

Réalisée principalement grace a un sondage, caitie & rencontré quelques
limitations, la plus importante de celles-ci étaahs aucun doute la grande diversité des
entreprises membres du réseau. Cette diversitélésuentreprises amene inévitablement
une diversité dans la clientele, ce qui compliqasspblement la généralisation des

résultats.

Malgré ceci, le portrait qui émane de ce rapporimee de répondre a plusieurs
guestionnements. Mais surtout, les résultats de é&tide soulévent une multitude de
nouveaux questionnements, auxquels d’autres étptiesprécises, pourront répondre. A
ce sujet, I'élaboration d’une typologie de la ctida de chacune des routes gourmandes
serait probablement une priorité. Egalement, uneleétpermettant de différencier la
clientele des arréts gourmands, selon leur secfaativité (producteur, transformateur,

restaurant ou boutique) serait appropriée.

Enfin, cette étude fournit un constat primordi clientele des routes gourmandes
est grandement intéressée par les produits ageraiaines de la région et souhaite voir
ces produits se multiplier. Le potentiel de dévpkapent pour le réseau des Routes
gourmandes de la Chaudiére-Appalaches, et poue entreprise agroalimentaire de la

région, est bel et bien présent, du moins au nideda demande.
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ANNEXE 1

Questionnaire de recherche
Cette annexe présente le questionnaire s’adreasantonsommateurs des arréts

gourmands.
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. . N P 1
Typologie de la clientele des Routes gourmandes o9

A. Détails de I'entrevue - A remplir par l'interviewer

1. Date de I'entrevue: 5. Présence d'un panneau "Arrét gourmand"? QOui
Non

2. Entreprise:

6. Emplacement:
3. Route: Littoral
4. Secteur d'activité (P=producteur, T=transformateur, Dans les terres
R=resto, B=boutique): ____

Informer le répondant qu'il n'y a pas de bonnes ou mauvaises réponses et que la confidentialité seraa  ssurée puisque seul le
responsable de I'étude aura acces aux données et qu e les résultats ne refléteront que des statistiques groupées. Tout de méme, si le
répondant préfere ne pas répondre a une question, i | en est totalement libre.

B. Comportements de séjour
1. Aujourd'hui, pour quelle raison vous trouvez-vous dans la

région de Chaudiére-Appalaches? 3. Aujourd'hui ou lors de votre séjour, prévoyez-vous des activités
a) Je demeure a proximité touristiques autres que la visite d'entreprises agroalimentaires (nuit
b) Visite de parents ou amis dans un gite, cyclotourisme, visite d'un attrait touristique, etc)?
c¢) Excursion touristique d'une journée |:| Oui
d) Vacances - 2 journées et plus Svp, préciser la(les)quel(les) - 2 max:
e) Affaires
f) Autre (préciser):
Ne sait pas / Ne répond pas Non

Ne sait pas / Ne répond pas

2. Aujourd'hui ou lors de votre séjour dans la Chaudiére-
Appalaches, prévoyez-vous visiter d'autres entreprises
agroalimentaires (ferme, boulangerie, restaurant, marché,
etc.)?

Oui

Non

Ne sait pas / Ne répond pas

C. Caractéristiques de la visite d'entreprise

1. Quand avez-vous pris la décision de faire cette visite? 4. Parmi les affirmations suivantes, laquelle correspond le mieux &
a) Aujourd'hui votre situation?
b) Dans les derniers jours Aujourd'hui, en venant dans cette entreprise, mon i ntention
c) lly a plus d'une semaine était...
d) Autre (préciser): a)...d'acheter des produits alimentaires.
Ne sait pas / Ne répond pas b)...de faire des dégustations ou de consommerunrep  as.
2. Etes-vous venu ... c)...d'apprendre de nouvelles choses.
a)...seul?
b)...en couple? d)...de passer du temps dans la nature, a la campagne
c)...en famille? e) Autre (préciser):
Nb de personnes de moins de 18 ans: Ne sait pas / Ne répond pas
:l d)...avec des ami(e)s?
Nb de personnes dans votre groupe: 5. Avez-vous fait des achats ici aujourd'hui?
_| e)...en groupe (scolaire, corporatif, autres)? Oui
Non Passer a la section suivante

3. Parmi les affirmations suivantes, laquelle correspond le plus
a votre situation?

Je viens dans cette entreprise... 6. Par rapport aux achats que vous avez effectués aujourd'hui, quel
a) ...a chaque semaine facteur parmi les suivants a été le plus important dans votre choix?
b) ...a chaque mois a) Le godt, la fraicheur, la qualité des produits
c) ...quelques fois par année b) La provenance des produits
d) ...une fois par année c) Le rapport qualité/prix
e) C'est la premiere fois d) Autre (préciser):
Ne sait pas / Ne répond pas e) Ne sait pas
f) Ne s'applique pas
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D. Attentes des visiteurs

1. Quelles étaient vos attentes p/r aux produits vendus
ici (qualité, diversité, etc)?

2. Quelles étaient vos attentes p/r aux activités offertes

(visite des installations, explication des procédés de

fabrication, etc)?

E. Source d'information
1. Comment avez-vous appris I'existence de cette entreprise? Plusieurs
réponses possibles

Dépliant touristique local des Routes gourmandes

Guide touristique de la Chaudiere-Appalaches

Panneau "Arrét gourmand"”

Affiche de l'entreprise

Publicité dans les journaux

Site Internet

Foire/événement

Bouche a oreille (parents, amis)
En visitant une autre entreprise
Autre (préciser):

Ne sait pas / Ne répond pas

E. Connaissance des Arréts gourmands et du Réseaud _es Routes gourmandes

1. Avez-vous déja vu ce logo?

Oui

Non Passer a la question 3

2. Si oui, pourriez-vous m'expliquer ce que sont les Arréts gourmands de
Chaudiére-Appalaches?

Expliquer ce que sont les arréts gourmands et le

réseau des routes gourmandes.

3. Durant votre visite, vous a-t-on parlé des autres
arréts gourmands ou des routes gourmandes?

QOui
Non Passer a la section suivante
NSP/NRP Passer a la section suivante

4. Si oui, est-ce que cette information vous incite a
visiter un autre arrét gourmand dans la prochaine

année?

Qui
Non
Ne sait pas

Ne s'applique pas
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G. Activités pratiquées

1. Quels sont les loisirs que vous

pratiguez le plus fréguemment (3 max)?

H. Comportements d'achat de produits alimentaires r égionaux

Expliquer gue cette section concerne les habitudes d'achats générales, et non seulement cette visite.

1. A quelle fréquence achetez-vous des produits alimentaires
régionaux?

a) Chaque semaine

b) Chaque mois

¢) Quelques fois par année

d) C'est la premiere fois Passer a la question 4

e) Jamais  Passer a la section suivante

Ne sait pas / Ne répond pas

2. Ou achetez-vous des produits
alimentaires régionaux?

a) Directement du producteur/transformateur

b) Marchés publics

c) Epiceries générales

d) Boutiques spécialisées / Epiceries fines

e) Paniers ASC (paniers livrés a un point de chute)

f) Autre (préciser):

Ne sait pas / Ne répond pas

Ne s'applique pas

3. Approximativement, combien dépensez-vous par mois pour
I'achat de produits alimentaires régionaux?
$

Ne sait pas

Ne s'applique pas

4. Spontanément, pour quelle(s) raison(s) achetez-vous des
produits alimentaires régionaux?

I. Données sociodémographiques

1.Sexe A répondre par l'interviewer

Homme

Femme

2. Age A répondre par l'interviewer

18-25

26-35

36-45

46-55

56-65

65 et plus

Ne répond pas

3. Votre ménage est composé de...
a) Combien d'adultes?
b) Combien d'enfants de moins de 18 ans?

4. Quel est le niveau le plus élevé de scolarité que vous avez
complété?

Primaire

Secondaire

Cégep- formation générale

Formation technique ou professionnelle

Universitaire

Ne répond pas

5. Approximativement, quel est votre revenu familial annuel
avant impots?

Moins de $30 000

$30 000 a $49 999

$50 000 a $69 999

$70 000 a $89 999

$90 000 a $99 999

Plus de $100 000

Ne répond pas

6. Dans quelle municipalité demeurez-vous?

J. Commentaires et suggestions

Avez-vous des suggestions

ou des commentaires a faire

au sujet de I'offre de produits

régionaux dans la région de

Chaudiére-Appalaches?

43




ANNEXE 2

Détails des entrevues menés dans le cadre du sendag

Cette annexe présente, au tableau 19, pour chaguey le sondage a été mené, la
date de la visite, le nom de I'entreprise visitéeroute gourmande dont I'entreprise fait

partie, le nhombre de clients qui ont accepté derméme au questionnaire ainsi que le

nombre total de clients abordés.

Tableau 19. Détails des entrevues menés dans le adu sondage.

Date Clients
(2008) Entreprise Route Répondants abordés
12 juin | Charcuterie Le Pied de Cochon Nouvelle-Beauce 4 6
13 juin | Fromagerie Bergeron Lotbiniére 10 20
14 juin | Serres Bergeron Lotbiniére 8 16
19 juin | Boulangerie La Fournée de I'Artisan | Bellechasse 6 9
19 juin | Passions Gourmandes Nouvelle-Beauce 5 12
20 juin | Magasin général écologique Lotbiniére 0 0
20 juin | Crémes et délices Lotbiniére 2 2
26 juin | Lemieux Traiteur Bellechasse 4
26 juin | Boulangerie L'Ami d'Antan Bellechasse 3 5
27 juin | Boulangerie La Levée du Jour Bellechasse 8 10
27 juin | Coopérative La Mauve Bellechasse 4
28 juin | Du C6té de Chez Swann Lotbiniére 3 3
28 juin | Marché public de Lotbiniere Lotbiniére 7 8
2 juillet | Centre Art-Terroir Cap-Saint-lgnace 0 0
2 juillet | Potagers Brie Cap-Saint-lgnace 9 12
4 juillet | Finesses Bergeron Lotbiniére 4 7
4 juillet | Fromagerie Bergeron Lotbiniére 8 8
4 juillet | Ferme Francois et Lise Méthot St-Nicolas 7 8
4 juillet | Ferme La Rosée du Matin Lotbiniére 6 8
5 juillet | Ferme a Frédérique St-Nicolas 8 8
5 juillet | Cache a Maxime Nouvelle-Beauce 1 1
8 juillet | Potager Yvanhoé Bellechasse 10 11
8 juillet | Boulangerie La Fournée de I'Artisan | Bellechasse 4 8
10 juillet | Kiosque des Grands Jardins Lotbiniére 8 11
10 juillet | Serres Bergeron Lotbiniére 7 8
11 juillet | Boulangerie C. Blouin Cap-Saint-Ignace 3
11 juillet | Ferme de Ladurantaye Cap-Saint-Ignace 3 5
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12 juillet | Ferme Jarold Bellechasse 16 20
12 juillet | Coopérative La Mauve Bellechasse 3 3
12 juillet | Le Ricaneux Bellechasse 1 1
15 juillet | Ferme La Rosée du Matin Lotbiniére 8 9
15 juillet | Du C6té de Chez Swann Lotbiniére 4 5
15 juillet | Ferme Francois et Lise Méthot St-Nicolas 8 9
16 juillet | Centre Art-Terroir Cap-Saint-Ignace 1 1
16 juillet | Potagers Brie Cap-Saint-lgnace 7 8
17 juillet | Jardins Malbi Cap-Saint-lgnace 5 7
17 juillet | Lemieux Traiteur Bellechasse 3 4
18 juillet | Le Choix du Jarret Noir Nouvelle-Beauce 3 3
18 juillet | Charcuterie Le Pied de Cochon Nouvelle-Beauce 1 1
18 juillet | Ti R'hangar Nouvelle-Beauce 5 5
21 juillet | Ferme Jarold Bellechasse 7 7
22 juillet | Manoir de Tilly Lotbiniére 2 2
23 juillet | Finesses Bergeron Lotbiniére 8 16
23 juillet | Ferme Gosselin St-Nicolas 10 11
24 juillet | Potager Yvanhoé Bellechasse 12 12
24 juillet | Boulangerie L'Ami d'Antan Bellechasse 3 5
25 juillet | Jardins Malbi Cap-Saint-Ignace
25 juillet | Ferme de Ladurantaye Cap-Saint-Ignace 3
25 juillet | Kiosque des Grands Jardins Lotbiniére 9 13
26 juillet | Marché public de Lotbiniére Lotbiniére 23 28
29 juillet | Potager Yvanhoé Bellechasse 14 18
30 juillet | Bleuets du Vire-Crépe St-Nicolas 10 10
30 juillet | Ferme Gosselin St-Nicolas 10 12
30 juillet | Ferme La Rosée du Matin Lotbiniére 3 5
30 juillet | Canard Goulu Lotbiniére 4 5
31 juillet | Boulangerie C. Blouin Cap-Saint-lgnace 2 2
31 juillet | La Pomme du St-Laurent Cap-Saint-lgnace 0 0
1 ao(t | Verger a Ti-Paul Nouvelle-Beauce 2 4
1 ao(t | Cache a Maxime Nouvelle-Beauce 2 2
TOTAL 332 441
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