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Ceprojet de recherche propose un moyen
du Qu®bec dans | e panieaayantdréc@upsiades striatégiesl e s a
doi denti ficati on nddessproduits®eux stratégies possiblles ct i o
dé®ti quet ag ent éetestéep la stictagigirovince identifie tous les
produits du Québeet la stratégierégion, les identife a leur région de production.
Une stratégiemixte découlant des deux mé&dentesconsiste a identifier du nom de
leur région de production les produits qui y sont commercialisés, et a identifier du
nom de la province les produits qui sont vendus dans les autres régions que celle de

productiona aussi été évaluée

La recensia des recherchesfait ressortirquatre variables a inclure dans un
cadre conceptuel explicatif du choides consommateurs le sentiment
dbappartenance envers un groupe territori
groupe territ aosrlalieuletles trdyantes suscitédsepar éen praduits
qui proviennent de ce territoirdCes variablesnfluencent le choixa travers une

variable médiatricattitude envers les produits

Le protocole exp®rimental a meEenmi s dobo
situationréele. Un produit ddéachat courant, des po
a été étalé, par couples de deux lieux de production a la fois. Deux affiches ont mis en
®vi dence Ip@duitsiQgatratanditions expérimentales ontééestées en
fonction du lieu de résidence des répondants (Abitibi versus Estrie) et de la stratégie

déidentification (J).®gionale versus provinc

Au total, |l e comportement dbébachat de 5
par condition expérimentalédprés lair choix, les clients ont été contactés a bonne

di stance de | 6®t alage et ont accept ®, sauf



maisonvisant & mesurer les variables explicatives du cadre conceptuglde 62 %

des questionnaires ont égtournés.

Placés devant des produits comparables a prix égaux, 80 % des
consommateurs ont choi si |l es produits de
province. Entre | es produits de %@desr pr ovi
Abitibiens et 84% des Estriens ont acheté ceux de leur province. Enfin, entre un
produit gui origine doébune autre r®gion ou

privil ®gi ® ceux doune autre r®gion de | eur

En fonction de la combinaon des choix offerts emagasin, les500
consommateurs observés danca c het ®, dans | 6ordr e, l es pr
b) de | eur province, ¢) doune autre r®gior
Ce résultat apermis de constatda supgriorité de la stratégie mixtsur les deux
autres. Il a aussionfirméla justesse des prévisiodes deux hypothésegie nous
avions faitessur les choix. Nous avons toutefois di en rejeter une, faute de

significationstatistique.

L 6 a n alésyésudtts du questionnaire sur les croyances, les sentiments et
les attitudes des clients qui optar t i ci p® ~ | ek p@drdende 4 @&
modélisation par équations structurelléslle a confirmé la justesse duoadre
conceptueet | 6 e x i s ong gtatiséquednent gigaificatites entre les variables.

Nous avons conclu que ce cadre explique le choix.

Nous avons aussi mis en évidehcé e x i s t diérarahie dkdaldfonce du
senti ment doappartenance el Apgadenasicelasad ar i t ®
région > appartenance a sa province > appartenance a une autreleéggoprovince
> appartenance a une autre provimte?) solidarité a sa région > solidarité a sa
province > solidarité a une autre région de sa provinceolidarité a ure autre

province.



Pour ma x i mi s er produaidntommecridéte dé ¢ha@xun d e
gestionnaire doita) rendre saillante le lieu de productiam moment du choix, b)
Il 6ut i | i Preduitsgiyroviedners d groupes auxquels le client ressdat
| 6appart enance comme sd egidn au sa provinet,a)utiliser@a

stratégie mixte.

Nous avongonclugue | 6i ntensit® de | 6appartenance,
de | 6attitude envers | e Eféerences. b méiérerca t expl
des produits provenant de gr mespréespard bappa
déautres chercheurs ° | 6sembteerrespontt@unest i onn e
application internationale denotre @dre conceptugl cet élargissementde

| 6appl eceactaidorne dconceptuel devrait toutef ol

ultérieures.
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INTRODUCTION

Lorsqudun consommateur se pr®sente 7 u
se soucig-il du lieu de provenancd e | @ Dibhiee(1962) a été le premier a
®voquer | 6i d®e que | e pays dobéorigine doul
| 6acceptation et |l e succ s des produits.

choix des consommateurs constitue un toiigerecherche parmi ceux les plus souvent
trait®s. Cependant , |l es ®tudes sur | 61 nf |

lorsqueceusci sont des subdivisions doéun m° me p:

Cette probl ®matique de recherclse repos
marchés touche les marchés des petites et moyennes entreprises de transformation
agroalimentaire en introduisant sur leur marché des produits a bas prix. Comment,
dans ce contexte, peuvegites conserver leur marché ? Comme des recherches ont
fat vorque | es consommateurs t®moignent doéun
production, il est appartpayspepsoductibiaened 6 ut i | i

nouvelle échelle et dans un tout nouveau contexte. Le lieu de production,

généralisation de lavar i abl e pays ddéorigine, est P
concurrentiel © des fins de mises en mar ch
Notre recherche vise ° montrer quoun |

senti ment dobéappar® eamvaenx el eoug rdeceu pseo | ti @rarriittor
lieu peut aussi activer des croyances envers le produit qui en provient. Ces croyances
sont susceptibles dbébengendrer un effet po
recherche a aussi tenté de détermgér | 6 i nfl uence du 1| ieu de

moins forte, en fonction des subdivisions territoriales (région versus province).

Les pages qui suivent présentent le contexte de la recherche et la
problématique managériale. Nous y décrivons brievendenth dust ri e agroal i

nati onal e, l a transformation du contexte



17

des ®changes, |l 6intervention ®tatique en
|l ieu de production comme wiola goblématiqueo!l ut i o
doéoidentification de ce |ieu de production

fuvre doéune strat®gie dobéidentification des

Le cadre conceptuel, présenté au chapitre deux, permet de cerner les
vari abl es @®@rnatjieoun neatl ics@ap | a recension doé®c
cing variables susceptibles dbéexpliquer | ¢
dans ce cadre, trois routes de choix sont décritasroute stéréotype, la route
solidarité et la rote appartenance. Nous décrivons aussi la régulation de ces routes
via deux variables modératrices | e senti ment déoappartenan

solidarité.

Le chapitre trois décrit les onze hypothéses déduites du cadre conceptuel.
Deux hypothéses déudnt le choix attendu des consommateurs en magasin. Sept
autres permettent de valider le cadre conceptuel. Enfin, deux hypotheses décrivent les
hi ®r archies dbéappartenance et de solidari:

des consommateurs en magas

Le chapitre guatre d®cr it | 6approche
expérimental. Ces deux sections sont suivies par la description du protocole
expérimental, de ses particularités et des différentes conditions expérimentales qui ont
été respectées. Ch@api tre d®crit aussi l a fa-on don
fixée et comment le stimulus neutaeitre province de productiores attributs de
choix et les échelles de mesure ont été prétestés. Il contient aussi la description des
étapes de concepon du questionnaire de | denqu°°teu
termine par l a mention des autorisations
Sherbrooke et de | o0UniTIr®emrsca®i dgu®u®dbécl en

obtenir.
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Lecinquiémec hapi tre rend compte du d®r oul e mi
traitement des donn®es et du test :des troc
celles sur le choix attendu, celles sur les relations entre les variables explicatives et

celles sur la hiérahie des appartenances.

Le sixiéme chapitre analyse les résultats de la recherche et ses retombées. Il
pose un nouveau regard sur la problématique organisationnelle et le contexte
théorique a la lumiere des hypotheses retenues au chapitre précédexiartine la
problématique managériale du lieu de production en offrant de nouvelles voies de
solution pour les producteusst transformateurs de produits agroalimentaires qui
veulent utiliser des marchés de proximité pour écouler leur production et gour le
gouvernements qui veulent augmenter la proportion de produits nationaux dans le
panier do®picerie de | eurs citoyens. Le ¢
limites de la recherche.

Notre conclusion indique que nos objectifs de départ onttéiéta bien que

nous nbéayons pu supporter compl tement not



PREMIER CHAPITRE
LA PROBLEMATIQUE MAN AGERIALE

L 6 a c c or dchahge avec lbsrEslimis et le Mexique, la globalisation
des marchés et les nouveaux accords sur le evoarinternational fragilisent les
économies des régions agricoles du Québec en les exposant a la compétition de pays
qui produisent des denrées a de faibles colts de production.

La disparition dobébacteurs ¢l ®s qdeu sect e
constituaient les petits grossistes en alimentation a fait mal aux producteurs et
transformateurs régionaux. Les grands grossistes avaient réussi a survivre, mais les
attentes de plus en plus fortes des actionnaires ont forcé certains a se regesuper. L
résultats de cette concentration ont littéralement occlus le canal de distribution des

producteurs régionaux, trop petits pour fournir efficacement un si grand réseau.

La rar®faction des portes dbdédentr ®e pro
tédeurmdes réseaux de distribution profite surtout aux grands transformateurs.
Les marques nationales, souvent détenues par des entreprises multinationales,
b®n ®f i ci ent do®conomies do®chell e que | es
égaler. Les prixque ces derniers sont forcés de pratiquer sur le marché les vouent a

une disparition quasi inéluctable.

Notre intention est doéidentifier une s
gu®b®coi s qui per met débaugmentemarlesa part
producteurs et transformateurs de la provincette stratégie tiendrait compte du

contexte économique actuel.

Dans les sections suivantes, nous décrivons le profil de [lindustrie
agroalimentaire québécoise et les transformations auxquellesirudtistrie a été

confrontée au cours des dernieres années. Par la suite, nous précisons le role de I'état
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dans le secteur alimentaire et nous expliquons I'émergence de la variable lieu de
production comme stratégie de commercialisation préconisée pardergement et

les intervenants du milieu. Enfin, nous présenterons les différentes stratégies
d'identification du lieu de provenance.
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1. L61 NDUSTRI E BNIRREADUIQVEBEC

Au cours de la décennie 192000, le gouvernement du Québec a poursuivi
unepol itique dbébautosuffisance alimentaire.

| 6agriculture au Qu®bec, (UPAJ&dmgquen des produ

La hausse importante de ses exportations et la stagnation des
importations ont permis au Quéhepour la premiere fois de son

hi stoire moderne, doafficher un surplu
2004, ce surplus sO®I(ERARDOE) © 411 mil i
La poursuite et | 6atteinte de cet obj e

| 6 i nedagredimentaire sur le marché intérieur de la province. Cet enjeu était
dédaut ant pl us I mportant pour | e Qu®bec C
pr ®pond®rante dans | 6®conomie de | a provin

1.1L6i mportance ®conomique du secteur agroa

L6i mdwstagroal i mentaire totalise un chi
milliards de dollars en 2004 et comptait pour plus @ du produit intérieur brut du
Québe¢ selon |l e Minist re de | éagriculture,
Québec (MAPAQ)Québec, MAPAQ, 2005). La consommation des produits de cette
industrie entra"ne un vaste ensemble dbo
de commercialisation. Bon an mal an, | 6
maind 6T uvr e qu®le®régionssoa le dhdmage est souvent endémique
(Québec, MAPAQ, 2003). Ainsi, durant la période 1290 0 2 , | 6i ndust
agroalimentaire du Québec a enregistré une croissance réelle annuelle moyenne
déenviron 1,1 %, un rytemdei hbDb®cibeomi & qel
gui s 0es t%(Quékher, RAPAQ, 20D3).7

Le secteur agroalimentaire est responsable de prés des deux tiers des emplois

du secteur primaire du Québec. Il constitue le premier employeur manufacturier et
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contribue a plus dquart des emplois dans le commerce de détail (Québec, MAPAQ,
2001). En chiffres, ce secteur emploie un travailleur sur huit, soit plus d@0830

Cdbest un secteur strat®gique de | 6®conomi e

Le march® qu®b®coi s pr ®maechétaematuréés car ac
faible croissance démographique, vieillissement de la population, faible croissance
des revenus, et c. Coest donc dire qud” I
occasions de croissance | mpoeautsanhlimgesde | 61 n
(Québec, MAPAQ, 2001).

l2La structure de | 6agroali mentaire gqu®b®c

Le secteur agroali mentaire est forter
publiqgue de la province qui y pratique une politique interventionniste de tous les
instants. Le M\PAQ parle volontiers denodele québécois or s qu 6i | r ®f r e
action structurante. Syndicalisme agricole, coopératisme et concertation constituent

les trois leviers de son intervention.
1.2.1 Le syndicalisme agricole

Le secteur de la production agricole edtiement syndiqué au niveau des
entreprises de producti on. Tous |l es agr.i
producteurs agricoles (UPA). Ce syndicat compt®@D membres. Il est la seule

entité légalement reconnue a les représenter.
1.2.2 Le coopératisme

Autre élément distinctif du modele québécois, la présence marquée de
coopératives qui supportent fortement les producteurs dans leurs activités. Ces
pui ssantes coop®ratives de production doi
aliments et de mises en rohé sont la propriété des producteurs. Par exemple, la

Coopérative fédérée du Québec regroupe 95 coopératives et plu§@e@ i3&mbres
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producteurs. Le mouvement coopératif dans son ensemble détient quelque 30 % de la
valeur des livraisons comparativement envi r on 20 % ° | 6 ®che
(Québec, MAPAQ, 2000).

1.2.3 La concertation

Des le début des années 1990, le gouvernement du Québec a privilégié
uneapproche filiere afin de concrétiser sa volonté de dialogue et de structurer la
concertation sur le planrganisationnel. La filiére regroupe les producteurs, les
transformateurs et | 6ensembl e des acteurs
particuliére. Par exemple, la fiiegor ¢ se pr ®occupe des cond
l 6ani mal | us qu @ésjamionsmtidesssepe m dmant ch®e | 6anir

En vertu de la Loi sur la mise en marché des produits agricoles, alimentaires
et de la péche (Québec, L.R.Q., 381, modifié le 20 juin 1998), des fédérations
spécialisées peuvent se voir confier le manddétor gani ser | a mi se en
produits. Grace a cette législation, les producteurs, généralement de petite taille par
rapport a des acheteurs peu nombreux et beaucoup plus gros, peuvent exercer un plus
grand contr6le pour ordonner la mise en rhérde leurs produits. Pour exercer ce
mandat déborganisati on, |l es f®d®rations ut

conjoint.

Un plan conjoint, | orsqubadopt ® par u
f ®d®r ati on des product etwutes ledd entremises dep do®r

production a se conformer a la réglementation prévue par la fédération qui administre

ce plan. Les pouvoirs exerc®s en vertu des:s
déinformation sur | es masrpdoxhi®chiant dassrépglesd © | a
déoapprovi sionnement pour | es usines de tr a

Le plan conjoint sur le lait, par exemple, inclut un systeme de régulation de

|l a production connu sous | e nom de gestior
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de lait du Québec établit régulierement la quantité totale de lait & produire pour
satisfaire la demande des différents marchés et transformateurs. Les producteurs,

étant automatiquement soumis au plan conjoint, doivent acheter une certaine portion

du quota totapour pouvoir écouler leur lait. Tout dépassement de cette proportion est

soumis a des pénalités. Le fait que les produits laitiers sont moins chers au Québec
gudauxUnfitsatesst attribu® °~ | a gestion de | 06
de lait du Qu®bec ( FPLQ, 1999) , | 6Uni on des

gouvernement du Québec (Pellerin, 2001).

Au Québec, environ 90 % de la valeur de la production agricole est couverte
par des plans conjoints. Cette approche est a la fois beaucoup plus péxetdp
utilisée au Québec que dans les autres provinces (Québec, MAPAQ, 2001). Ainsi,
| 6 exi st e n-cng talles filierésndg tproductions et de quinze tables de
concertation montre gue |l 6i ndustrie gu®b
production,sost | 6i nfl uence de | 6£t at gui i ntervi

économique de ce secteur.
13La gestion sociale et ®conomique de | 6ag

LOEt at gu®b®coi s, Mipmairstl ae vdiex | dAgrsiomn
Pécheries et@ | 0 A lion tMARAQAs 6engage ° assumer un 1
premiere importance dans le développement local et régional. Dans son plan
stratégique 2002008, le MAPAQ situe son role social et économique comme celui
de chef de file et partenaire

A

LeMini st re sbéengage ~ °tre un chef de
une industrie bioalimentaire prospere et variée, tournée vers la

valeur ajoutée, produisant des aliments sains dans le respect de

|l environnement et en appui au d®velo
chaane de ses régiori®uébec, MAPAQ, 2005, p. 10).
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Le plan stratégique 2068008 fait état de la responsabilité du MAPAQ dans
la vitalité des communautés régionales et du monde rural et fait du développement
eéconomique et régional un des principaux enjeers \tesquels il veut aligner ses
i nterventions. Cette mention est dobéautant
r ®gi ons se cherchent wune voie dans | e mou\
raison que le gouvernement du Québec peaufine sa stratégd e gesti on de |
agroalimentaire, pour | 6adapter aux transf

et international.
2. LA TRANSFORMATION DUCONTEXTE ECONOMIQUE

L6industri e cancpriéechl i Qaa®tba&icr et ent e doabs

ondes de choproduites par des événements prévus depuis un certain temps déja.

Léouverture des march®s provoqgu®e par | 6Ac
du commer ce (OMC) , | 6externalisation de:
concentration mettent a rude épree | e syst me de gestion

mécanismes de concertation. Ces trois éléments retiennent notre attention.

21 Léaccord agricole mondi al

L6Accord agricol e de | 60Organi sati on
principal ement sur | 6 m mterneset lasusybventians @ h ®s |
| 6exportation (OMC, 2001a) . (! modi fie €

gouvernement du Québec de subventionner certaines activités de production. Ainsi,

|l es gouvernements signataireswudtaenetrent ent e

sur pied ou de ne poursuivre que pgesgrammes vertsl 6 ai de ° | 6agri cul
programme est diterts 6 i | satisfait aux conditions ®n
( OMC, 2001a) . Cela | ui per met dionrder e exer
soutien interne (article 6) et de ne pas °

de droits compensateurs (article 13).
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Léarticle 2 de | 6annexe 2 indiqgue sp®c

Les politiques ( é) g 8 i(ou recefpes i quent de
sacrifiées) en rapport avec des programmes qui fournissent des
services ou des avantages ~ I dagricult
El'l es ndéi mpliqueront pas de versements
aux transformateurs. Ces programmes [samite autres]

a) la recherche, y compris la recherche de caractére général, la

recherche liée aux programmes de protection de

|l 6environnement et | es programmes de
a des produits particuliers  ( €)

f) les services de commerciat®on et de promotion, y
compris les renseignements sur les marchés, la consultation et
la promotion en rapport avec des produits particuliers, mais
non compris les dépenses a des fins non spécifiées qui
pourraient étre utilisées par les vendeurs poursabales prix
de vente ou conférer un avantage économique direct aux
acheteurs (é) (OMC, 2001a).

! n 6 e s vertdk subventignaes la production ou la consommation de
produits agroali mentaires. Mal gr ®uxc el a,
consommateurs canadiens est important comme le montrent les tableaux suivants

compil ®s par | O0Union des producteurs agric
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Tableau 1l
Subvention © | 6agriculture selon
Subvention par Subvention par|
o habitant
producteur équivalent ($ US)
temps plein
($ US)
Canada 9 000 163
EtatsUnis 21 000 350
Japon 26 000 566
Union européenne 17 000 336
OCDE 11 000 320

UPA. (2001). Soutien a la production agricole dans divers paytrre de che:
nous supplément Salon provincial de la machinerie agricole, janvier 2C

L6Accord sur | es subventions et | es me
mesures de représailles peuvent étre prises si une subvention est spécifique et cause
un pr ®j udi ce gumveutaruex panyts®r (° O MGped®00 1b) .
guoun pr® udice ghavegedunr Ppys aecosderde
dépassent 5% de la valeur du produit, ou qui sont destinées a couvrir des pertes
doexploitation, muaunedeat®@r el deofrfsgtudidle awvtt e
doemp°cher un gouvenrmement | ddad gsl sawcnee rd 6luni p
partie des co(ts de production, ce qui permettrait a ce dernier de diminuer ses prix au

marché. Les partenaires commerciaux du@aits ont f or c®s ddéadapt er

| eur cadre | ®gi sl atif. M°® me s |l es subvent
|l e fait du gouvernement f®d®ral, | e Qu®bec
et 7 stimuler | 6acphaart dléea uptrroedsu i v csi eqsu ®puRec o

effet de diminuer le prix au consommateur ou de subventionner les colts de

production.
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22 L6externali sation du contr!'le des r®seau

Lébexternalisation du contr!'l e sdes r ®s
acquisitions, encore récentes, de la chaine de distribution alimentaire québécoise
I GA, via | 6achat d6Oshawa Group, par Sobe
(1998). Ces transactions font en sorte de déplacer les centres de décision de ces
réseaux deidst r i buti on ~ | 6ext ®ri eur du Qu®bec,

grande accessibilité de la production des régions aux tablettes de ces magasins.

Le siége social de Sobeys est installé en Nowdesse. Sobeys Québec
incorporée opere, au Québec, haagasins IGA, Bonichoix et Tradition (Sobeys,
2005) . Léentreprise distribue ses produit s
Québec (Sobeys, 2005). Cette entreprise détient environ 17 % du marché québécois et
canadien (Québec, MAPAQ, 2001).

Loblaw détient maintenant la plus grande part du marché québécois, suite a
| 6acqui sition du distributeur Provigo, en
Loblaw, 2001). Le gouvernement du Québec avait imposé a Loblaw, lors de cette
transaction, de conserw son niveau dbéachat au Qu®bec
années suivant la prise de contr6le de Provigo. La société a respecté cet engagement
chaque année, de 1999 a 2004 inclusivement (Loblaw, 2004). Cette obligation échoit
en 2005. Malgré cet engagemeaoertaines politigues du distributeur, comme celle
qgui oblige |l es producteurs ° i vrer l eur
Québec (F.A.B. Montréal ou Québec) plutbt que directement sur les tablettes des
magasins a proximité, font grimper le prile revient des entreprises régionales,
éloignées des entrepdts et les rendent non concurrentielles. Certains producteurs ont
pl utt choi si, avec | 0-mémesleudproduetionLdans!| a w, d
chacundes magasins de leur région, assumantrenkda, des colts plus élevés que

ceux des concurrents.
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Un nouveau joueur, et pas des moindres,-Wait, a exprimé récemment sa
volont® dobéaugmenter sa part de march® qu
entreprise au monde fefnai2rO0e0sl, pcae jsooune ucrhirfif:
encore davantage la proportion des décisions de distribution alimentaire prises a
| 6ext ®ri eur du Qu®bec.

2.3 La concentration des réseaux de distribution

La concentration des réseaux de distribution diminue dramatiqudment
libre concurrence entre PME et grandes entreprises de transformation ,(20&®&e
Elle apporte de nouvelles exigences aux transformateurs québécois, notamment par le
développement accru de produits de marques privées, la réduction du nombre
déoachet eppot enti el s et | a demande de vol

importants.

Les récentefusions des grandes entreprises de distribution présentées ci
haut ont eu comme conséquence de concentrer les réseaux de distribution entre les
mains de trois joueurgrincipaux,L o b | a w, Sobeys et M®t r o e
diversité des distributeurs au Québec. Les trois grandes chaines y occupent environ
80% du march® de | 6alimentation (Qu®bec, M,
déali mentation au ré&u®B0k% enae 1693 mti 1999 @ourd e p
s0®t abl i r000. moins de 9

La pratique <croissante des grands d®t

privil ®gi ®s amoindrit | eur risque dobéaffai:
pas vendre aux autresdédtaa nt s. Comme ce dernier contr?t]
fournisseur se retrouve dans |l a situation

impose son fournisseur unique ou de ne plus avoir de débouchés pour sa production.

Le nouveau mode de gestiodes produits par catégoriecategory

managemeita remplacé la gestion des catégories par marduesid category
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management(Basuroy, Mantrala et Walters, 200EBlle consiste a présenter aux

clients des assortiments de produits a fort volume de veates nécessairement

inclure des marques connues. La gestion par catégorie favorise les marques privées

et les achats de volume au détriment des productions et des marques connues. Les

mar gqgues r ®gionales, no6®tant onéntdtlisttes,s que
car elles ne peuvent atteindre des volumes de ventes comparables aux marques

nationales.

La gestion par catégorie a aussi eu comme conséquence de permettre aux
grands distributeurs de généraliser la pratigue commerciale de facturer a leurs
fournisseurs des frais de référencement. Si une marque particuliére veut un espace
tablette, el l e doit l e payer. Le recouvre
financierement possible que par les producteurs de produits a rotation élevée. En
corséquence, seules les entreprises commercialisant de grandes marques nationales

peuvent assumer ces frais.

La concentration des r®seaux de distr
rempl acement doentreptts r ®gi onauxs par d e
sp®ci ali s®s dobéemball age et de conditionne

déoexploitation a engendr ® deux situations

Débabord, en fer mant | eurs entreptts r
simultanément c® | 6 obl i gati on ~ |l eur s magasins a
central, plutét que directement des producteurs locaux. Ce type de politique interne a
comme cons®quence dbéemp°cher |l es producte

grandes chaines, méme llmraent. Par exemple, chez Loblaw, la distribution a partir

de Montr ®al i mplique quobune -Témiscamirguepr odui t
fait six cents kilom tres 7 |l daller et sib>
kilometres de son lieuder oduct i on. Le marchand | ocal p

directement, car le distributeur national a négocié un prix de volume (qui inclut un
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escompte de quantit®) qui [ ui per met de | ¢
de son entrep6t de Mon#iégue le producteur. Lorsque ce dernier accepte de vendre
localement, il doit, de toute facon assumer les frais de référencement et livrer lui

m° me , © ses frais, l e produi't au marchand
pommes de terre dans troigi@ns seulement de la province, Loblaw a rendu quasi
impossible la vente de la production locale, comme celle du Témiscamingue. Les

frais occasionnés par le transport de la production vers un des centres de
conditionnement, pui ss werng rla@xn rceendedche uX O

rentable.

Les paragraphes précédents montrent que la concentration des réseaux de
distribution engendre une plus grande difficulté pour les produits régionaux a se
retrouver en tablette. lls y sont remplacés par desurarngrivées ou par des marques
nationales, seules capables de produire le volume requis pour approvisionner tout le
mar ch®. Cet ®tat de fait a pour effet dobéa

régulation de ce secteur économique.
3.LO6 1 NTERYV E NATIQORNENEAGROALIMENTAIRE

Léointervention ®tatique en agroali ment
niveaux de gouvernements, le fédéral et le provincial. Pour favoriser la
commercialisation de produits régionaux, ces gouvernements peuvent utiliser une
strat®gi e de pression sur | es r®seaux ou

m®cani smes ces strat®gies ont ®t® mises en

Léagriculture est un domaine de comp®t
fédéral et les provinge Au niveau fédéral, Santé et Biétre Social Canada,
Agriculture et Agroalimentaire Canada et Péches et Océan Canada exercent des
responsabilités en fonction de leurs missions particuliéres. Les principales lois et les

principaux r gotéecnpalier gouvdreementaldobohenttles dliments
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et drogues, | 6embal |l age et | 6®t i quetage d
agricoles, | 6inspection des viandes et des

Le pouvoir du Qu®bec sur | 6agdei cul tur
l 6Agricul tur e, des P°cheries et de | 0AIl i me

23 lois dont les principales, pertinentes a notre problématique, traitent des produits
agricoles, des produits marins et des aliments, des produits laitiers et leurs
sucdan®s, de | a qualit® de | denvironnement
le ministere responsable de différents organismes intervenant directement avec les
producteurs comme la Société de financement agricole, la Régie des marchés

agricoles etllimentaires du Québec, etc.

En novembr e 1998, constatant gue | O ¢
| 6i ndustrie agroali mentaire qu®b®coi s s0®
anneées, le gouvernement du Québec a tenu une grande conférence de concertation
avec les principaux intervenants du secteur. Les participants se sont alors entendus
pour accroitre la part des produits québécois sur le marché intérieubderiQuatre
ans (Québec, MAPAQ1998b) Ceforum des décideurs a aussi diagnostiqué
plusieurs pobléemes rattachés a la distribution et a convenu de la mise en place de

moyens de correcti on s 6 arptessiornuetaapirdtonaut our d
3.1 La stratégie de pression sur les réseaux de distribution

La stratégie de pression consiste a @rciles réseaux de distribution a
référencer des produits et a les placer en évidence sur les surfaces de vente. A la
demande du gouvernement, l es distributeur:
l eur s politiques déachaes dé féaenhr ®e rded u
régionaux. Dans la mesure permise par les accords internationaux et
intergouvernementaux en matiére de marcheés publics, le gouvernement du Québec a
convenu de promouvoir | 6achat de produit

institutions.
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32La strat®gie doaspiration sur | es r®seau

La strat ®gi e do6 a dinerilerpeoduit dams lecéseaspardes e ~
consommateurs. L'entreprise productrice oriente son effort de communication vers
eux. Ceuxci demandentd produit au détaillant, qui, a son tour, le commande de son
fournisseur qui, enfin, le commande au fabricant. Les intervenants du forum des

d®ci deurs ont convenu dbéarticul er cette st
321 La strat®gi e rgionovi nci ale dbéaspi

Suite au forum des d®ci deur s, le 10 ju
des P°cheries et de | 6Al i mentation du Qu®b
de 1,5 million de dollars sur trois ans dans le cadre du projet de prorAbtieants

Québec

Léorgani sme Al i ments Qu®bec a donc vu
de | 6ampl eur. Sa premi re t©che a consisté¢
un produit du Qu®bec. Au cours des ann®e:

C 6 eamsi que, actuellement, pour pouvoir porter le I8diments du Québedes

produits doivent correspondre a la définition suivante

Peut étre considéré comme un aliment du Québec, tout produit

entierement québécois ou dont les principaux ingrédieotd s

d'origine québécoise et pour lequel toutes les activités de

transformation et d'emballage sont réalisées au Quadieeents

du Québec, 2006

Un comit® doé®valwuation attach® au prog
contenues dans cette définition. Cee nt re de promotion de | 06i
alimentaire du Québe¢CPIAAQ) est propriétaire exclusif de cette marque de

certification(Aliments du Québec, 2006
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Débautres membres de |l a Fili re agroali
milionsdce dol | ars dans des activit®s doident.i
alimentaires québécoi€ 6 est au ni veau r ®gi onal gue | eu

322 La strat®gie r®qgildodnaleentd &d scmitri aotni a1 i ¢

La strat®gispimr@gi eomalae ®d ®a mi se en T uvr

de niveau provincial par la fondation ddio u v e me n t doi denti ficat:i

régionaux (MIPR),comi t ® de travail conj oi nt du N
producteurs régionaux. Les travaux de ce collectifond ® bouc h ® sur | 0i d@G
aux produits r®gionaux un | ogo particulier
gue | a plupart des r®gions touristiques

publicitaire. Déautr es afaire coomaige les produita u s s | (

qui proviennent du territoire régional comme le lancement de recueils de recettes

faites ° partir doéingr®dients tir®s de | a

Par exempl e, |l es bureaux r®gionaux de
cocertation en agr oRhiscaméngue ant dégelogpé unllogoAb i t i b
gui identifie | es produits de | eur r ®gi on
tablettes de magasin et imprimés sur les emballages des transformateurs participants,
le logo contribue a rendre visible la production régionale et a les faire demander par

les consommateurs.
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Figure 1
Logo:les s aveur sTéeniscaningueb i t i bi

Force &est de constater g u 0 a udoiaes t | es
déaspiration pr®sument de | 6effet de | 61
comportement dbébachat et de consommati on de
para’t de pri me abord, cette identi fical

complexe.
4.L6 E MERGENCE DRBLEAEVWDERRODUCTION

L6®mer gence de l a variabl e l i eu de p
commercialisation des produits du Quélmda décision de mettre sur pied des
programmes doidenti ficat i onrégbeasxrepbse ment s ¢
en grande partie sur | 6exp®rience fran-a
concernant | 6®v ol uti on des comportements
contribué a faire du lieu de production une variable de premier plan dans lanmise e

marché.
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La France utilise depuis longtemps des appellations régionales et des
appell ations doéoorigine contr!']|] ®e. Di f f®r
t ®moi gnent de | 6efficacit® de ces appell at
partir du menent ou des labels régionaux sont utilisehi(a mbr es ddbéagri cul tt
UPA, MAPAQ et Tourisme Québec, 19%0gno, 1998Sourdel, 1997).

En Alsace, souligne Jedtierre Henry, chef de département PGC

au Cora de Wittenheim, les marques régionalessegdlide 20 % a

30 % du chiffre doaffaires des rayons
|l eur r®gion dobéorigine, ces produits so
de ce fait, trés bataillés. Cela dit, positionnés sur des segments

niches, ils constituent dgsoduits a narge lls peuvent dégager

une marge avant (marge du d®taill ant)
avec, en outre, de 5 a 10 points de marge arriere (marge du

grossiste) $ogno, 1998, p. 1)

Le Qu®bec, pour sa part, avai,maspeu ut.
divers documents du MAPAQ et de | 6UPA sou
grandissante des Québécois a des produits associés aux particularités régionales
(Québec, MAPAQ, 1998a; Québec, MAPATY98b; Québec, MAPAQ et Tremplin
Québec, 1997a; Québ, MAPAQ et Tremplin Québec, 1997b; UPA et Aliments du
Québec, 1998; UPA et Aliments du Québec, 1999; UPA, MAPAQ et Tourisme
Québec, 1997). Ainsi, lecanard du La@rome a contribué a développer la
consommation du foie gras au Québec. De méme, la Rostesaleurs, dans
Charlevoix, et la Route des cidres, en Montérégie, proposent de nouvelles
expériences touristiques. Elles deviennent des prétextes au déplacement dans ces
régions et contribuent a faire intégrer les produits de ces régions a la cuisine de
bensemble du Qu®bec (T®oros, 1999) . La na

connu un grand succ s sb6est rapidement r ®p

€ la lumi re de <ces r ®sul t at s, i ®t ai

| utilisation de loan vsaoiitabd wes slii eaf fdiec apcreo c
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France. Cbest sur cette base i nformatio
agroali mentaire se sont engag®s dans | a st
Force est de constater, cependant, que deux questionsliégsuat i | i sat i on

la variable lieu de production demeuraient sans réponse

1. Quell e est | a meill eure strat®gie doi de
2. Comment expliquer | 6i nfluence de | a v

comportement do&uarsPat des consomma

La recherche de réponses a ces deux interrogations nous est alors apparue
comme un défi stimulant. Nous avons donc été amenés a décrire les stratégies
déi dentification possibles et ° d®velopper
le fonctiomement de la variable lieu de production. La section suivante présente les

di ff ®r entes strat®gies doéidentification du
5 LA PRATI QUE NDFHECATION DWEIEU DE PRODUCTION

La pratique de | 6identi f iteaeetsieppaysdu | i e
du monde. Dans cette section, nNnous exami ne
quelgues régles américaines. Nous ferons ensuite le point sur la situation actuelle au

Québec.

5.1 Les lois européennes

La France posseéde la plus longue tradion j ur i di que sur | 6i
|l i eu de production doun produit. Cbdest d
europ®enne sbest inspir®e pour cr ®er sa pi

di ff®rencient deux ew @eepsoductidni dledmitn dii catt i @m

provenance et | a certification dobéorigine.
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L6indicati on de magie igasteohligatoicegpour tdue produt.gse
considéré comme pays de provenance, celui ou le produit a été préparé ou récolté

dans le cades produits natuee ( Chambr es ddéagriculture, 1¢
donc comme objectif doéidentifier | e pays
peu sp®cifique. Par exempl e, l e second p
chocolat (QuébediA P A Q, 2003) . Pourtant, aucun caca
premi r e, |l e beurre de <cacao provient es

transform® et r®exp®di ® damasle il Ganadd r e s p a
Léindication de gr dwempamovenmaacei tdesi emgd ®¢
mais ne r®f re qubéau produit fini

Quell e est l a r®gion de production d¢
proviennent de | 6Al bert a, -Umes, lscontenamtdel e Cu b a
verre doaRll émacouvercle et | 6®tiquette de

Peuton y attribuer la mentiongr odui t o & Lalrechetehe tsur teipays

doorilgeawecaup trait® de | 6effet du | ieu de
consommateursnaispeu trait® du probl me dBlattri but
néy a pas apport® de solution. Pour des o

étre subdivisé en pays de conceptiates{gn), pays de manufacture et pays
ddassembl ag eSaniieg,hlf9d), Leslr&9t8ts de recherche indiquent que

la plupart des consommateurs sont peu sensibles a ces différences (Chao, 1993;

Sami ee, 1994) , sauf exception (Ahmed et d
de recherche portant précisément surdesodui ts de | &di ndustri e
traitant de | 6attribution du |ieu de produ

La certification doéorigine est un conc
Al ors que | e | ieu dbéorigine identiofie | e
déorigine sbéattache ~ garantir " l a fois
composantes et de sa méthode de fabrication ou de sa recette. Par exemple, la loi

europ®enne sur | a certification doéorigine
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doun produit agroalimentaire. Léindicati on
l e terroir. Loappell ation doéorigine prot®
| ®gi sl ati on europ®enne, | 6appellation dobor
[é ] la dénomination géogrp hi que dobéun pays, déoune
dobune |l ocalit® servant ~ d®signer un p

dont la qualité ou les caractéres sont dus exclusivement ou
essentiellement au milieu géographique, comprenant les facteurs
naturels et les facteurs mmains.Elle implique un lien étroit entre le

produi t, | e terroir et | e tal ent de
prééminence du terroir, du sol et la notion de-reproductibilité
dans un autre terrof. Chambr es dodéa.griculture, 1994)

La France, thimeamgueedée el dmi on eur op®e
conserv® sa | ®gislation sur | eappelatom t i fi ca
déorigine conun! p®Ped( ADCHOI t °tre unique
ancestrale. Il doit répondre aux geatritéres suivants

1. Provenir doune aire de production d®l

2. Répondre a des conditions de production prégises

3. Posséder une notoriété diment établie

4. Fair e | 6obj et doune (Clhammes®dur e doa

déagriculture, 1994).

Selon ces criteresyn  vin ne peut porter | e nom
contr!'!]l ®e Champagne que sSi | 6ensembl e des
champenoi se) provient de | 6aire de prod:
francaise.

En ©plus d e s ocdgne, tcertbines attrésocersficatiors sont
réservées, en France, pour attester que des produits répondent a un cahier de charge
particulier. P a r moetagmenepplewd ftre Utilséex que sus des 0 n
produits répondant a des conditions détages tenant
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1. aux techniques de fabrication
2. au |lieu de prodyction et do®l aboration

3. ala provenance des matieres premiérésh a mbr es dbéa.gri cul ture

Le motmontagneest utilisé ici plutdt dans le sens symbolique lgel
culturel et terroirancesalqu6au sens propre doune grande
indication de produimontagnen 6 est donc pas, ~ proprement
de | ieu dbéorigine, mai s plut?tt une indica
certificati quddbbei giond europ®enne ou pl |
entreméle souvent les concepts de terroir, de culture et de lieu de production.

5.2 Les lois américaines

Aux EtatsUnis, chacun des cinquante états peut légiférer sur le lieu de

provenance etsurlea t i fi cation dobéorigine. Dans ce d
seul e | a Californie sOest dot ®e doéune t
californienne ®tait bien davantage per mi ¢
exempl e, el lwi rstpouwJaiitt °qturbaanqual i fi ® de ¢
de 50 % de vin provenant de | 6®t at . Pl us
Mai ntenant, coOoest 100 % des raisins qui C

précise, une vingtaine degé o n s viticol es ont re-u une

contr!ll] ®e r®gi onal e. Dans ce cas, cobest
| 6® aboration du vin qui doi t provenir d e
affiche son originevallée de la Nappeutcom eni r jusqudé”™ 15 % de r

ne provenant pas de la vallée.
5.3 Les lois québécoises

Les lois québécoises, comme celles des pays que nous avons examinées
pr ®c ®demment, traitent du |ieu de provenat
Cependa t , l e travail du | ®gi sl ateur , en rega

du | ieu de production doéun produit, ne pr @
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En ce qui concerne le lieu de provenance, tout produit alimentaire

commercialisé au Québec déaire mention du pays de production (Québec, L.R.Q.,

c. M-351 , modi fi® | e 20 juin 1®8&uBlamse@d est | e
marché des produits agricoles, alimentaires et de la g€ehébec, L.R.Q., c. 85
1, modifié le 20 juin 1998), quipos®d | e pouvoir doéi mposer | a

production sur un produit. Le reglement sur les aliments (29,Pr.1) qui
accompagne la Loi québécoise sur les produits agricoles, les produits marins et les

aliments (C. F29) stipule qudes indications suantes sont obligatoires :

Léindication de |l origine doun produ
| i nscription du nom du pays doéori gi ne
canadien, du ma@anadaou du nom de | a province di

déune expressi on eaote LedmdQuehetestt i on ®quUi Ve
exclusivement réservé aux produits agricoles du Québec (article
3.3.6, cité dans Québec, MAPAQ et Tremplin Québec, 1997a).

Léarticle 3.3.6 indique que | a mention
obligatoire, maislamentiome | a r ®gi on doéorigine ndbéest n
ce qui concerne |l a certification du I ieu
guel ques ann®es. Léarticle 1 de | a | oi s u

alimentaires et de lgéche (L.R.Q., c. M85-1, modifié le 20 juin 1998) spécifie que

La loi a pour objet la reconnaissance des appellations qui sont

attribuées a des produits agricoles et alimentaires a titre
déoattestation de l eur mo d e de produc
production et de leur spécificite Il est prévu que cette loi soit

révisée en 2006.

Pour | 6instant, cbest dans | 2002, r gl eme
r. 1) gue se ‘trouvent l es d®f initions des
utiliséesau Québec. Les trois dénominations suivantes ont été définies, dans le cas

d'une appellation attribuée a un produit a titre d'attestation de sa région de production.
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Appell ati on dé:0dadqudite etdes camcteres He ¢® produit
doivent éte dus essentiellement ou exclusivement au milieu géographique
concernant les facteurs naturels et humains et le lieu d'élaboration, de

transformation et de production doit étre situé dans la région de I'appellation;

Indication géographique protégée Ce produit doit posséder une qualité
déterminée, une réputation ou une autre caractéristique attribuable a son
origine géographique et le lieu d'élaboration, de transformation ou de

production doit étre situé dans la région de I'appellation ;

Attestation de spécificité: Dans le cas d'une appellation attribuée a un
produit a titre d'attestation de sa spécificité, ce produit doit posséder un
élément ou un ensemble d'éléments qui le distinguent nettement d'autres

produits similaires appartenant a la mémegmieé.

! est ) not er gudaucun produi't noa

appell ations. Les directives pour | 6att

¢

ri

do®l aboration par l e MAPARQ. Des demandes

traitement. llest p r ® v @agneau dp Chlarlevabet lesOies de Baialu-Febvre

recevront des appel | aCidreode glacaliie@atiestajionmee cont r

spécificité.

Etant donné l'usage encore limité des certifications du lieu d'origine et des

dévelopements en cours sur le plan législatif, la présente recherche portera

exclusivement sur les stratégies liées au lieu de provenance. En particulier, nous

analyserons l'efficacité de trois stratégies d'identifications régionales, a savoir la

stratégie provioe, la stratégie région et la stratégie mixte.

doi

Ainsi, comme il est possible de le constater au tabBaau moment

dentifier | e | ieu de productiontddbun

choisir entre trois alternatives. Il padentifier le lieu de production de tous les

pr



43

produits “ | a pr oproduit duuébediepeut dussiadpnpfierllel at i on
|l i eu de production de tous | es ptnicedui ts a
Enfin, i I ui est possible doéidentifier | e
r®gi on de provenance par | dappellation de
| 6 AbT®mibscami ngue) et identi fielarédioms prodrlr

de provenance peodugduQuébemp pel | ati on
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Tableau 2
Strat ®gies dobéidentification des p

1. Stratégie province: Identifier le lieu de production de tous les produits

provincea v e ¢ | OrePpoguéd dlulQaébdc o

2. Stratégie région: Identifier le lieu de production de tous les produits @
| 6appell ati on de : praodui®gi ai®@migcanohd)uE
produit ée | 6Estrie

3. Stratégie mixte: Identifier le lieu de productio des produits vendus dans
r®gi on de provenance par | 6 gnoduie de
I
I

(@)

A bTémiscaniinguepar exemple, et identifier les produits vendu

(@)

ext®rieur de cetptoduitdu®gébean par |

Notrequet i on de recherche porte sur | 0eff
du |I'ieu de provenance, ~ savoir soil est ¢
|l a province, de | “produitrégiohal Getteslénomination de | 6 €

nd e pat définie dans les Iégislations des différents pays ou dans les différentes
recherches que nous avons consultées. Comme elle est au centre de notre travail, nous
passons en revue les différentes variables pertinentes a la question et proposons une

reged 6attri buti on.
54 La d®finition dbébun produit r®gional

L 6 e x p rpeodug régiomalrecoupe deux signifiés difféerents. Le premier
fait référence exclusivement @n lieu géographiquede production, au lieu de
provenance. Le pr oduide telie ségion de®moduxctiom Le soi l
second signi fi ® authéficiterde traditionx et ded®@r$aire d 6

séculaire conjugués ayxotentialitées agrepédologiguesd 6une zone g®ogr aj
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comme son sol et son climat. Ce mélange harmonieux de $aweithumain et de
sp®cificit® doun | i eu deettpsemmnte acteptionnle c ode s

produit est r®gional soé6il est du terroir.

Pour cerner une définition possible, nous avons tenu des discussions avec
différents intervenants du mondagricole dont la Table de concertation de
| 6agr oal i me n tTémigcamingue (TCAATA lktilds irebponsables de ce
dossier ° | 6UPA et au MAPAQ. Nous avons en
les tables de concertation en agroalimentaire orduyn® sur le sujet. Il est apparu
gudoutre |l a notion de terroir, trois autr
déattribuer ) un pr oduiatrégibtnede praddctioe desie pr o

intrants, la région de transformation et la régiorsiége social du transformateur.

Se surimpose 7 ces variabl es, | 6aspec
assimil|l® -~ |l a r®gion de product iHare des i
spécifiguement lié a une zone géographique. Les recettes anadiles et
authentiques de production et de transformation, le cas échéant, prennent leurs racines
elles aussi dans des régions spécifiques. Pour une région particuliére, disons A, le
tableau3 présentd 6 ensembl e des situations possi bl e

tous les intrants proviennent de la méme région.

Tableau 3
Crit re doéattri but i(iotrantsdl@0%lrégienaux)d e pr oduct

Situation Région de Région de Région du siége socia
production transformation du transformateur
des intrants

non transformé

O B[WIN|F-
> x> >
W W >|>
W|(> || >
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€ | 0aide de ces situations, nous avon
des r gl es doatt rniduwcttiiom dbOuhi egu odei tpr
déattribution doéun | ieu de production, no
agroalimentaire, tout ingr®dient entrant c

transformé ainsi que la recette utilisée.

Pare x e mp | e, | 6eau qui entre dans | a com
un i ntrant, mai s cell e qui sert " les | av
exige une m®t hode de fabrication champenol
est. Cette métide constitue, elle, un intrant. En tenant compte de ces différents

critéres, nous avons identifié cing situations.

Situation 1
La situation 1 du tableau 4 implique un produit non transformé. Les produits
non transformés comme les carottes et les navetpasent pas de probleme

déattribution de | ieu de production. I'1's s

Situation 2

Déterminer la région de production pour les produits transformés dans la
région de production par un transformateur de la région et garpoe 100 %
déintrants r®gionaux ne pose pas de prob

produit régional.

Situation 3

Le cas 3 ne difféere des deux précédents que du fait que le transformateur
ndest pas de | a r®gion. qlueest armggu rhen tcaaipraecsi
transformateur a produire un produitiment régionakconfondent transformateur et
recette. €& notre avis, |l e |Iieu dbéorigine d
en autant que | es i nt oienhttarssformésidansle respeBtgi o n a L

du savoiffaire régional (recette).
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La compagnie canadienne Seagram posséde plusieurs vignobles en France,

qudelle op re selon |l es prescriptions et t
afait francaisetaucum6 a per du son AOC. Déaill eurs, |
et celle de | 6Union europ®enne ne tiennent

En conséquence, nous ne retenondgasitérederégion du siege social du

transformateurp o u r | 6at t r iidnueé prodoctionl &echimplique® gar
exempl e, gue | e beurre fabriqu® par | 6ent

Laverlochére au Témiscamingue québécois pourrait étre étiqueté produit régional
bien que le fabricant ne le soit pas.

Situation 4 et 5

Puisque nous ne retenons pas le critere de région du siége social du
transformateur dans | 6®t ude, |l es situatio
figure, la transformation peut prendre deux formés simple conditionnement ou

| 6i ncor p atreapradwtnr ~ do a

€ notre avis, |l e conditionnement doun
celle de production lui conserve toutes ses qualités et ses caractéristiques. Le lait
produit en AbitibiT ® mi scami ngue, | orsque pasteuri s®
perdu ses qualit®s organol eptigues propr e:¢
produit au Chili demeure tout aussi chilien méme embouteillé a Montréal. Le
conditionnement ne devrait pas °tre utild]
région de produatn, car il ne devrait pas étre considéré comme une transformation

de produit.

1 en va tout autrement de | 6incorpor a
| orsque des fraises de |1 6Cle do6Ork®ans s

Témiscamingue oaux EtatsUni s, il est difficile dbéen re
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A cause de ce facteur défavorable, nous retenons le alicl@région de
transformation pour | 6attri bution dobéune r
intrants proviennent de cette régidon produit transformé sera considéré comme
r ®gi onal S i 100 % de ses intrants provien

Cébest | un premier crit re doéallocation d
5.4.1 Les intrants de différentes provenances

Lorsque les intrants proviennent de régions différentes, le probleme
déattribution est plus d®licat ~ traiter.
différents intervenants du monde agricole et dans les documents que certaines Tables
de concertation agatimentaires régionales ont réalisé sur le sujet (Bon godt frais de
la Gaspésie, 2001; Saveurs du asntLaurent, 1999; UPA et Aliments Québec,

1998), nous avons not® | e recours aux var.i
production: | 6eodes apmposantes principales du produit, la disponibilité des
composantes secondaires et | O0envergure de

5.4.2 La composante principale

Nous entendons par composante principale du produit, ce qui lui confére sa
nature. Par exemple, leelrre contient une seule composante principédecreme.
La recette, soit le barattage, est universelle et non spécifique a une région. Cependant,
i pourrait en °tre autrement pour un beurl
du LacSaintJeanne conti ent gudune c:damgcettse.dest e proi
i ngr®dients (porc, veau, bi uf, oi gnhons, p C

pas spécifiques a cette recette, car ils peuvent aussi composer un pain de viande.

Une mousse de saumon féncontient deux composantes principalés
recette ellen® me et |l e saumon f u4@®Coudred, 2 mif r o mag e
caréme, contient deux composantes principaledait au godt particulier provenant

de vaches nourries aux herlsadées des battigede la salicorneet la recette.
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Nous attribuerons la dénominatiproduit régional a tout produit dont
| 6ensemble des composantes principales pro
composante principale est un produit agroalimentaire qui maefedes qualités
organoleptiques spécifiques a la région, le produit pourrait se voir attribuer une

mention de typéerroir, traditionnel, authentique, saveur régionale biologique

Lorsque les composantes principales ne proviennent pas de la régien, m
que le produit y est transformé, la formfidgt el mi eux connue par | 0
anglaisemade it pourrait étre utilisée. Il faudrait comprendre de cette appellation
gue <coOest l e travail de transformation s
composantes nden proviennent pas n®cessa
fabriqgu®e en Estrie, par exemple, avec des
la mentionpr odui t r ®g i,ocarad condpesante @rihsipale, ilae fraise,
provienda i t dobune autre r®gi on. Cepdatdnant , el
Estrie Léorgani s me provinci al Al i ment s Qu®
classification en appelardliments du Québedes produits entierement faits de
produits du Québec eliments préparés au Québece ux dont | es compos

proviennent pas nécessairement.
5.4.3 Les composantes secondaires

Les composantes dites secondaires sont celles qui, incorporées a une
pr ®parati on, néen d®termi nentespwuamndna nat u

région. Cependant, il arrive que la qualité, la quantité ou le prix pose probleme.

Codest pour quaoi l es intervenants sbente
de | 6utilisation des composantes secondai |
relative ° |l a reconnaissance du caract r

d®f i ni ti on doéAl i ment s d33 neait®@bsementionpes®s ent ®

composantes secondaires.
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Nous ne retenornisgimes dlees Icioempod@amt es s
produit r ®gi onal comme condition absol ue,
production. La formule suivante pourrait |

produit régional que les composantes secanes proviennent prioritairement de la

r ®gi on, |l orsquodelles y sont disponibles en
544 Loenvergure de | 6entreprise
Certains intervenants prennent en c¢com

d®cr et du Cansai b d®®itatt fce qu:dueest une
entreprise de moins de dix salari ®s (Cham
i nt ®r e s s a n produt vattisanal sdit actéd Ipour souligner le caractére

particulier de certaines product@rCependant, il ne semble pas judicieux de prendre

en compte ce crit re pour d®finir le |lieu
pas le crittred e ehwwer gure de | 6entreprise pour I
production.

La revue des différensevariables qui sont couramment utilisées pour
attribuer la mentioproduit régionala un produit nous améne a formuler la définition

suivante

Produit régional : Produit nature ou transfor m®
des composantes principales qui loonferent sa nature (ingrédients,
recetteé ) provient de | a r®gion de r ®f ®r en
proviennent aussi prioritairement de c
sont disponibles en qualité, en quantité et a prix concurrentielas échéant,

le produit est transformé dans sa région de référence.

Cbest cette d®finition que nous utilis
nous per met do groduit regooak un produit ageaimeantaire qui

rencontre ces crites.
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Conclusion

Ce premier chapitre d®crit |l a probl ®&m
proportion doébachats de produits du Qu®bec
ressortir gudune strat®gie dobéidentificat:i
possi bl e de solution. fragluit de@dna) rconditioro n de I
pr ®al able © |l a mise en 1, pemetdegaserleaadret r at ® ¢

conceptuel. Nous le présentons au chapitre suivant.



DEUXIEME CHAPITRE
LARECENSIONDG £ CRI TS

Depuis une trentaine déann®es, | 6ef fet
comportement ddachat des consommateurs co
traités en marketing (Peterson et Jolibert, 1995). Liefeld (1999) dénombre plus de 600
recterches sur ce sujet. A ce jour, cependant, elles se concentrent principalement sur
| 6®t ude de produits provenant de pays dif
| 6ef fet gue peuvent avoir dpaysfsBr ent s [

cC omp or t ahaede tonsdnmateurs de ce pays.

Dans ce chapitre, nous présentons un cadre conceptuel original qui permet
déoexpliquer | 6influence du |l ieu de product
ensuite les différents développements théoriques quf juse n t l es wvariabl €
retrouvent senti ment débappartenance et de solii
attitude envers le lieu, attitude envers le produit et choix. Nous terminons la
présentation du cadre conceptuel par la description des melatie nous présumons
entre les variables. Reliées entre elles, les variables constituent quatre routes de

choix: la route croyances, la route terroir, la route solidarité et la route appartenance.
1. LE CADRE CONCEPTUEL

Dans une métanalyse quiaportée s&@9 r echerches compar at
différents pays de production sur les consommateurs, Peterson et Jolibert (1995) ont
conclu que | 6effet d e % plealg variadcé des chgix. Ae a e »
| 6ai de doune m®t hode de etrSeernkanp ¢1B99) omto mpar a

o]
=]

alys® 41 ®tudes et ont mesur ® une grand:
| 6ef fet de pays dbéorigine peut °tre cons
| 6®val uation des produits. @redsctianexerbeer c hes

une influence sur le choix des produits.
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Notre recension doé®crits nous a rapide

pouvant expliquer | 6effet de |l a wvariable
| 6appartenance uent |lia us odlei dparroidtuR t i on, | 6at
gue | es croyances et | 6attitude envers un

permis de nous assurer de la plausibilité du fait que ces variables et les relations entre
cellesci puissent expliquer, du moins en partie, les choix de produits des

consommateurs en magasi n. De pl us, bien (
ddéorigine sur | 6®val uation des p-cimgdui ts s
dernieres années, Samiee comsiatt , en 1994, quodi l I ui ma n g
g®n ®r al . Les recherches post®rieures noon

contexte de notre préoccupation de chercheur.

Rappel ons que notre questiontlbkea recher
un lieu de productioprés des consommateurs pour stimuler la vente de la production
dédune r ®gi on. Or , |l es recherches pr®c®dent
région pour désigner un ensemble de pays qui ont des caractéristiguesnesmmu
comme le MoyefOrient ou le MaghrebNotre préoccupation est a un autre niveau
g®opolitique, pui s qu 0 ernédior qupdans te eontextesle nt i el |
notre recherched o i t °tre comprise comme <correspon
pays, @r exemple une province ou une partie de provilce. ce sens, | 6 Ab
T®mi scami ngue, | 6Estrie et | a Monéme®r ®gi e

région du Canada.

Les travaux de recherche antérieurs sur le lieu de production font la plupart
du temp r ®f ®r ence ° | 6et hnocentri sme cComme
ethnocentrismes e r t |, en sociologie, © distkFrnguer |
membres. En général, il représente la tendance universelle des individus a percevoir
leur propre groupe ecome | e centre de | 6univers, " [
sociales a partir de la perspective de leur propre groupe, a rejeter les personnes qui

sont culturellement dissemblables et a accepter celles qui sont culturellement comme
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elles (Poutignat, StrdiFenart et Barth, 19955himp et Sharma, 1987). Enfin, la
recherche sur | 0ethnocentrisme utikdi se | e
probl ®mati que de | 6achat r®gi onal , t el qu
différentes, mais des groupagpartenant a des subdivisions de territoire. Pour nous,

|l a r®gion ne couvre qubdune partie doune
conceptuels élaborés précédemment pour expliquer les préférences des individus
(Manrai, Lascu et Manrai, 1998; Sharnshimp et Shin, 1995; Steenkamp, Hofstede

et Wedel , 1999) sobéappliqguent au cas parti
suffisamment de correspondances pour sobatt
individus du fait de leur appartenancee&asl et hni es di ff ®r entes s

des individus appartenant a la méme.

La recherche internationale propose toutefois des construits théoriques qui
correspondent , en partie, ) notre situat:.
productond 6un groupe doéindividus poss de une v
dudit groupe que pour tout autre groupe (Bilkey et Nes, 1982; Hong et Wyer Jr, 1989;

Liefeld, 1993, 1999; Obermiller et Spangenberg, 1989; Peterson et Jolibert, 1995;
Schooler, 1965; Mel egh et Steenkamp, 1999) . En ce s
| appartenance ° un groupe et l a solidar.i
envers ce lieu de production et les croyances envers les produits qui en proviennent.

Le cadre conceptuerg@senté a la figure suivante (fig@yallustre les variables et les

liens qui les unissent.

Dans les sections qui suivent, nous présentons, en premier lieu, les résultats
de recherche portandntsudo6dpdarftlaureanrcoee daut sc
solidarit® sur | dattitude envers |l e |ieu o
En second lieu, nous décrivons les recherches en lien avec les variables endogenes du
modele, asavor | 6atti tiuawe, elnverscr dyyandnces envers
envers le produit et le choix. Enfin, nous expliquons le rdle modérateur du sentiment

doappartenance et du sentiment de solidar:i



Figure 2

Cadre conceptuel: influence du lieu de production sur le choix
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2. LES ANTECEDENTSDEBATTI TUDE ENFEWERS LE

La recension do®crits sur | o0effet de p
doappartenancentetdedse warliiabalreast ® xspl i cati ve
ou du norachat de produits, en fonction de leurs lieux de production respectifs. Ci
dessous, nous définissons ces deux variables et nous décrivons en détail leurs effets

sur l'attitude envers le lieu geoduction et la consommation.
21 Le sentiment dbéappartenance

Il est difficle de dégager un consensus sur une définition du sentiment
doappartenance, probabl ement due ~° sa doutl

ph®nom ne psychol oug segtiment et gqua ¢ces demiére felévent e s t

de | 6ensembl e des caract res psychiques
ph®nom ne soci al pui squbell e se rapporte ¢
eux.

Roosens (1995) indique quedentimentdappart enance ~ uhe e
déun acaesidgmatioon ou dbéassignation par | e
qgui se r®cl ament dbébanc°tres communs et dolt
gud”™ moiti ® cette d®fIisse tessentmutomatiquerde®te g u 0 u |
quoi l appartient ” un groupe |l orsqudil y
généralisée. Un Irlandais catholiqgue de Belfast ne se sentira aucune appartenance a la
communaut® irl andaise protpestdadbntnedi dvu dsbs mp
quoi l est certainement protestant.

Un individu peut avoir |l a conviction
groupe m°me soil se sent social ement peu

conviction que ce ,duwaraisor?Lesclbeeclsetirs gntacenclune mb r e
gue | e senti ment déoappartenance ° un grou

qguobi l est dobébabord une conviction personnel
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d®f i ni . Notre d®f ippartenaneenest dlanc Is suivéanteeme n t do
senti ment doOoappartenance =~ uasgronati estdd
individu 7 un groupe de personnes (Roose

membre (Tajfel et Turner, 1979). De cette définitb®c oul e | e fait qubod
peut appartenir a un groupe sans que les autres membres de ce groupe en aient

conscience ouU nhe soient déaccord sur ce s

guoéun individu peut avoi rngroape seserttantmBant do e
fois membre dbébune ®quipe de sport, doéun
d®f i ni en fonction dbéun territoire g®ogr aprg
nationale.

Le senti ment déoappart enasndegroupeS,aep pl i qu e

fonction de la caractéristigue principale du groupe. Trois caractéristiques

prédominent une référence a un territojpays une référence a un territoire autre

gudun pays et une r ®f ®rence “ gmwwmpe. car act ®r
1. Lorsqudil est guestion doOoappartenance
confor me aux fronti res doun pays, | e
dobappartenance au pays, doappartenance e
(Johnson, Johnsoet Maruyama, 1983; Poutignat, Strdténart et Barth, 1995;
Tajfel, 1972), déidentit® territoriale o

2. Lorsque le groupe est territorial, mais défini sans relation a un pays, les
chercheurs parluendtdi déEatttiddhtearha rotn © un |
1992; Proshansky, Fabian et Kaminoff, 1983; Relph, 1976; Talen, 1999; Vorkinn
et Riese, 2001), d'identité régionale ou locale (Martinet, 1997) et de sens du lieu
ou dbéenracinement ( Al tGraefe, 1394; Rdlph,W976;1 9 9 2 ;
Tuan, 1979; Williams et Roggenbuck, 1990).
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3. Lorsque le groupe est décrit sans référence territoriale, les chercheurs utilisent les
expressions senti ment doappartenance ) une
Solomon et al, 1996, sensd e l a communaut ®, sens doa
communauté (Chavis et Wandersman, 1998terman, 2000 Talen 1999), lien
soci al ou sens de |l a proximit® sociale
membre (Bollen et Hoyle, 1990; Osterman, 2000) ou enatiezhes sociales

(Baumeister et Leary, 1995).

Lbébexi stence doun groupe est ®vi de mme
| appartenance. Une vingtaine doéindividus
guali déune station de m®t rthematiqgueodu setme,t uen't
mai s | es sociologues ndy gwope satidlestpuas un g
ensemble ddéau moins deux individus qui p a
attitudes et qui adoptent des comportements en interrelation les unesaetres.

Un groupe soci al existe donc seul ement s6o
membres (Tajfel et Turner, 1979Jn groupe d'appartenanceest un groupe social

auqguel une personne reconnait faire parti

! exi ste suf fi sppunncenclure qlie® @ebesalne nc e s
ddoapparetseetnammmcee moti vati on fondamental e de
qui opere dans différentes situations et qui affecte les schémas émotionnels et
cognitifs Barth, 1969; Billig, 1976; Blake et Mouton, 1962; Ballet Hoyle, 1990;
Deshpande, Hoyer et Donthu, 1986; Glazer et Moynihan, 1975; Hirschman, 1981;
Isajiw, 1977; Maslow, 1954; Merton, 1949; Parsons, 1975; Phinney, 1992; Rabbie et
Horwitz, 1969; Tajfel, 1972; Weber, 197 Qettemotivation est permanente\dse a
former et maintenir au moins une quantité minimale de relations interpersonnelles a

long terme, positives et significatives (Osterman, 2000).

Depuis qubAbraham Masl ow (1954) a publ

hiérarchisation des besoinsdesn di vi dus, i est reconnu que
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joue un réle majeur dans les comportements et plus particulierement dans les choix de
consommati on. ! est donc raisonnabl e de
envers un groupe régional peut géamédifféerents effets sur les individus qui

| 6 ®prouvent ou ne | 6 ®prouvent pas et , e

consommation.
22 Les effets du sentiment dobéappartenance

Selon différents auteur8érth, 1969Baumeister et Leary, 1995; Godefroid,
1987; Mas | ow, 1954, Taj fel, 1978; Weber, 19

engendredifférents effets chez les individus, en relation avec leur consommation.

(@}
Q

Certains sont reli®s ~° | 6image de soi, d

Chaque étre humainpossle en | ui un besoin fondam
qgui |l e pousse ° rechercher | e regard des
(Allport, 1935; Daghfous, Pétrof et Pons, 1998; Maslow, 1954; Piaget, 1969; Rogers
et Kingel, 1962; Tajfel, 1981). Chactente de conserver uitaage de soi forte et
positive. Pour | e faire, i a besoin des
ne peut se concevoir en dehors de la famille, du groupe social et de la culture dans
l aquell e il sOins k& d®eo dgd d-mémd faspectd & 7 ) d
psychol ogique) | ui est confirm®e ou iIinfirn
autres (aspect sociologiqu€.e besoin dbé°tre enbrahchéean | mpl i
ddautres per sonn etde s @ercevdirecanwrie méritant amoerret
respect. L6 i mage de SOi est, ainsi, un d®t er |
consommateur envers différents produi3ason, Stern et Gillpatrick, 1990)
pui sque | es objets qubéidomptos,s Idei madestqu dii

lui-m° me et quodi l projette vers | es autres

Le sentiment doappartenir " un groupe

i ndi vidu, car |l a conviction dbéappartenir

(@)

croyance pour que ledi gr oupe pui sse reconna’tre I
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(Shouten et Mc Al exander , 1995) . Léun des
besoin de montrer son appartenance a ce groupe (Daghfous, Pétrof et Pons, 1998;
Glazer et Moynihan, 1975; Shimp et Shaygma 198 7 ) . Cbest ainsi qu
objets, des idées, des coutumes et des facons de faire avec les individus des groupes
auxquels il appartient, mai s quoi l se r ®s
di stinct sdoppose rohermpaur Efre accedtéupar cabanénme® € o N
autres. L6identit® personnelle refl te |e
comme wunique et di ff®r ent des autres et f
| 6i dentit® soci al e rc®fle soreappartenahce o ceitainssa c o
groupes sociaux et a la signification émotionnelle et évaluative qui en résulte (Barth,
19609; Taj f el 1981) . De | 7, l a tension qu
déaffirmati on de son i dentoint ®d 6pad rf 9 awrhree | |

appartenance au groupe. La figure suivante schématise cette tension.

Figure 3
Tension entre identité personnelle et identité sociale

Identité sociale Identité personnelle
Objets partagés Objets distinctifs
Artéfacts communs Individu Artéfacts personnalisés
Objets symboliques < M——>  Objets personnels
Facons de faire Fa-ons dfi
Croyances commune; Croyances individuelles

Bourgault, N. $ous presdeCommunication maeking : de la théorie a la pratique

Certains produits ou certaines marques de produits sont choisis par un
consommateur parce quobéils 1 ui per mettent o
a la fois sur le plan psychologique et sur le plan sokiabferer et Laurent, 1992).

Ce besoin déidentit® personnell e peut °tre
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symbol e doappartenance ou déoattachement .
nbach tera et ne port er aautgriséepardsensgrops padr i |
déoappartenance, mai s pourra se diff®renci
couleur différente des autres ou encore en utilisant une méthode personnelle de

nouage.

Par | 6action personnell e oUectwes,auor e en
individu peut donc instaurer, maintenir ou développer une identité sociale positive au
sein de son groupe dobébappartenance. Sel on
produits de son pays peut just e medet const
militanti sme. (! est raisonnable de croire

de sa r®gion dbéappartenance.

Cette appartenance ~ un groupe a comm
définir en tant que membre de groupes particuliers au seia d#&ucture sociale
(Tajfel, 1981) et, par voie de conséquence, entantquemb r e dobéautres gr
Ainsi, ce processus de répartition, cette catégorisation sociale, répartit les personnes
endeux groupes | 6endogroupe et | d.& coms@quenmae plee ( Ga g |
cette cat®gorisation est qudéun individu au

ces deux types de groupes.

Lébendogrgrupwp,(ien angl ai s) est compos
personne a catégorisés comme membres de son propregre ddappartenance
gui el l e a tendance “-groam endmglais) est doraposé del 6 e X 0 ¢
tous |l es individus qubébune personne a cat®
gue | e sien et avec qui e(Gdgmon, 1993). Lgpas t e
recherche a montré que cette simple catégorisation des individus en deux groupes,
mon groupd pas mon groupesngendre des comportemertésntés de préjugés

favorables envers | es membres du groupe dbé
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Ainsi, une catégorisatn arbitraire en un groupe vert et un groupe bleu suffit
pour d®cl encher des ®valwuations plus favo
| 6endroit de | 6exogroupeetaR&MHD Cecbiaicen Hor wi
faveur de | 6 e prdemdpgraupepse manifeste dans ks perceptions et
dans les comportements discriminatoires des sujets. Les chercheurs ont observé que
les individus favorisent systématiquement leur endogroupe. lls mettent en évidence
les différences entre les personnep apr t e nant - ddautres grouyg
minimisent celles entre les individus appartenant a leurs groupes (Doise, Deschamps
et Meyer, 1978; Sherif, 1971; Sherif et Sherif, 1964; Tajfel 1981). Les chercheurs ont
reconnu | 6ef f et @ dansnce tommoitemenip(Biligel®b;Btakeo u p
et Mouton, 1962; Kahn et Ryen, 1972; Sherif, 1971; Sherif et Sherif, 1964). Cette
catégorisation endogroufieexogroupe présente aussi des effets importants de biais

sur les choix de consommation.
2.3 Le biais proendogroupe et ses effets sur la consommation

Un grand nombr e do®t udes mar keting
déappartenir “ un groupe engendre une att
groupe (Askegaard et Madsen, 1998; Baumgartner et Jolibert, 1978ieBe
Rosenblatt et Laroche, 1980; Chebat et Hénault, 1974; Durvasula, Andrews et
Netemeyer, 1992; Han, 1988; Heslop, Papadopoulos et Bourk, 1998; Hult, Keillor et
Lafferty, 1999; Johansson, Douglas et Nonaka, 1985; Kim, Laroche et Lee, 1989;

Kim et Pysachik, 2000; Kindra, Laroche et Muller, 1993; Plummer, 1977; Schouten

et McAlexander, 1995; Shimp et Sharma, 1987; Wall et Heslop, 1986). Brodowsky
(1998) a aussi montr® empiriquement l a p
produits domeasits qru@ga teitf doulnbeébncontre des
consommateurs américains fortement ethnocentriques. En fait, sauf quelques rares
exceptions (Daser et Meric, 1987; Hester et Yuen, 1987; Nagashima, 1970), les
études sur le sujet ont conclu que lesdpits fabriqués par son groupe ethnique
(ethnocentrisme) sont crus meilleurs que ceux des autres groupes (Baumgartner et
Jolibert, 1978; Fenwick, et Wright, 1999; Hult, Keillor et Lafferty, 1999; Larasthe
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al. 1997; Liefeld, 1993, 1999; Shimp et Sharrta9 8 7 ) . Léoet hnocentris
reconnu, i ci, comme une mani festation du
ddbune nation. Déaill eur s, mesur ® 7 | 6ai de

1987) ce biais proendogr oumerésgntu damssldas | 6 et h

onzepays 0% | 0®c laddtefamexed). ®t ® uti |l i s®e
Léoethnocentrisme favorise | a survie du
la solidarité, le conformisme, la coopération, la ldy& et | 6efficacit®

(Catton, 1960; Lynn, 1976). Les tendances attribuées aux individus faisant preuve

doet hnocentri sme se confondent avec cell es
1. Caractériser les différents groupes en mettant en évidenchffliagnces entre
| 6endogroupe et |l es exogroupes tout en

dudit endogroupe ;

2. percevoir |l es ®v ®nement s sous | 6angl e

économique, politique et social ;

3. voir son propre groupecomme| centre de | dunivers et pe

comme supérieur a tous les autres;

4. étre suspicieux et dédaigneux envers les autres groupes;

5. voir son propre groupe comme supérieur, fort, et honnéte;

6. voir les autres groupes comme inférieurs, malhosnétefauteurs de troubles
(Levine et Campbell, 197&himp et Sharma, 1987

7. surestimer des produits domestiques et -sstisner des produits importés
(Sharma, Shimp et Shin, 1995);
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8. sb6obliger mor al ement ) acheter raues prod:

produits importés (Sharma, Shimp et Shin, 1995).

La plupart des campagnes doéachat <chez
profiter du bi ai s proendogroupe gue con:¢
renforcer ou faire s @ldex gnvers niee produgtiore de at t i t L
| 6endogroupe. Les acheteurs sont ai nsi an

plutdt que les produits importés.

Au niveau international, la campagne de la Nouv28ande, de 1987 a
1991, visait a protéger les manufacttgielomestiques de la croissance rapide des
ventes des biens importés, suite a la déréglementation du commerce. Une recherche
sur | es effets de cette campagne a montr®
un effort conscient pour acheter des proddésNouvelleZélande et pour dépenser
moi ns ° | 6achat de produits import®s (Gar
nbaurait eu quobdbune faible i mportance dans
influence importante sur le comportement (Fenwick\eight, 1999). En Corée, le
sloganAchetez le fonds coréen Hyundatonduit en peu de temps a faire de ce fonds
déi nvesti ssement l e plus gros du pays, et
coréen (Burton, 1999). Les investisseurs ayant principalerdégn des citoyens

ordinaires, cbest un gachetdchezs@m mbre doéindi vi

Déautres recherches sur |l a perfor manc
présentent des conclusions mitigées (Cedrone, 1991; Chao et Rajendran, 1993; Elliott
et Cameron 1994; Ettenson, Wagner et Gaeth, 1988; Fenwick et Wright, 1999;
Sheehy, 1988). La campagne ameéricaine, par exemple, évaluée apres 4 mois de
messages t ® ®vi s®s, ndaur ai t pas eu dbéeff
possible quéal bel anmasureude ces r®sultat

Le bruit de fonddes variables non reliées, mais existantes dans la r&aktdef,
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Phillips et Tybout, 1981 ameéene les indicateurs macroéconomiques utilisés pour
mesurer la performance de cesmpagnes a générer des résultats rarement

statistiqguement significatifs (Fenwick et Wright, 1999).

Au Canada, la recherche sur le biais proendogroupe a surtout porté sur les
distinctions importantes entre francophones et anglophones, plus particulierement
entre le Québec et les autres provinces (Kim, Laroche et Joy, 1990; Kim, Laroche et
Lee, 1989; Plummer, 1977). Elle a montré une perception générale de la qualité
sSsup®rieure de | a producti on de |l 6endogro
Papadopoulos etddirk, 1998; MacDonald, 1994; McDougall et Rawlings, 1979).
Elbeik (1985) a trouvé chez les NBounswickois une préférence des produits du
NouveauBrunswick pour la production alimentaire. MacDonald (1984hterrogé
100 achet eur s -di-PridceBdouari eohcernamt des praduitsl dd-C | e
du-PrinceEdouard, dda NouvelleEcosse, du Québec et de la Nouvéligleterre.
Inéa pas trouv® doaafobincoudesn diekcf @i éhmMt®eeNt
produits, sauf une préférence général® e pour | es produits | oc:z:
du-PrinceEdouard.Ruel et Trahan (1995) ont aussi percu ce biais proendogroupe,
mai s ils signalent la difficult® quodont I
doorigine des proodwciatux agroadl il ndearbtsaeinrcees d 6

lieux de vente.

Lors doune s®rie doentrevues en profon
de Qu®b®coi ses et Qu®b®coi s de di ff ®rent ¢
croyances envers les produits influencgasle lieu de production, nous avons aussi
constat® | 6effet du biais proendogroupe (|
attribué des qualités particulieres aux produits de leur région. Ces croyances portaient
sur le godt, la fraicheur (effetde @ x i mi t ®) , | 6aj ustement ° d
(poulet plus gros, nourri aux grains) et a la qualité générale supérieure des produits de
leur propre région. Ces croyances favorisaient systématiquement la production de leur

endogroupe régional aux dégeattes produits des autres régions.
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Pendant du biais proendogroupe, le rejet de certains groupes auxquels
l 6i ndi vi du ndbappartient pas peut se trad
consiste en une antipathie rémanente reliée a des comportementempitsses ou
présents ou encore a des événements politiques ou économiques de certains groupes
(Klein, Ettenson et Morris, 1998). Elle défavorise les produits qui proviennent du
pays source de cette animosité, ce qui, de ce fait, favorise les prodsis geopre
pays. Plusieurs recherches ont montré que le biais proendogroupe est associé a de
|l 6hostili t® envers | es autres groupes, pa
exogroupes (Taylor et Moriarty, 1987) ou que les individus qui les compssent
distincts physiquement (Worched al, 1978).

Phinney, Chavira et Tate (1993) pPr opao:
qgui ont un fort sentiment doéidentit® ethn
menaces a leur identité et que, en consgrpieelles sont moins susceptibles de
sentiments négatifs envers les autres. Ces personnes peuvent favoriser leur
endogroupe, mais continuer de voir les autres groupes positivement. Le favoritisme
envers | 6endogroupe peutntdeon’c IsGe waoprdauu pge
1979), et donc, sans animosité.

A la lumiére des résultats présentés, on peut conclure que le sentiment
déoappartenir " un groupe est susceptible
consommation provenant de cet endogroupeleQradre conceptuel suggére que les
effets du sentiment d'appartenance sur le choix peuvent se manifester de trois fagons.

Déabord, l e senti ment d'" appartenance peut
envers le lieu de production. Ainsi, plus le tt@ent d'appartenance envers un lieu de
production esfpositif, plus l'attitude envers ce lieu de productetres croyances

envers le produite sont aussi. Ces deux variables se conjuguent pour rendre aussi

plusfortementpositivel'attitude envers legroduits de ce lieu.
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Le cadre conceptuel suggere ensuite que le sentiment d'appartenance peut
avoir unrdle modérateusur la force de la relation entre I'attitude envers le lieu de
production et les croyances envers le produitm® me s i cestpag r el at
explicite dans le cadrdinsi, la relation entre l'attitude envers le lieu de production et
les croyances envers le produit serait plus forte chez les consommateurs ayant un fort
sentiment d'appartenance envers le lieu de production, comparativeruen

consommateurs ayant un faible sentiment d'appartenance envers le lieu de production.

Enfin, l e senti ment dobappartenance j oL
croyances envers | e produit. Cet effet i mj
estpositif, plus les croyances envers le produit sont positMesiela du type de role
que joue le sentiment d'appartenance, il serait intéressant de se demander si le
sentiment d'appartenance est plus fort envers la région, la province ou le pays, bref,

s iBexiste une hiérarchie des appartenances.

2.4 La hiérarchie des appartenances

Un Québécois appartient a la fois a sa région, a sa province et a son pays. I
est rai sonnable de sob6battendre ° ce quoil
chacunedesesent®s territoriales puisqudelles abr
Vall erand (1994) pr®cise que | 6inda vidu gl
dire a des endogroupes non mutuellement exclusifs, ressent un sentiment
ddappart en anlesgroupesterritcriduade natre probleme de recherche

correspondent tout a fait a la définition de groupes croisés.

Notre recension dé®crits ne nous a pas
®valuent | a force du s e ngroupesterrtoriadydaatep ar t e n é
que celles comparant des endogroupes et des exogroupes. Heslop, Papadopoulos et
Bourk (1998, p. 113) ont toutefois trouvéque k us | e | i eu ddéorigine
par | e consommateur, p | uwaluatiof des produite est e d e

forte». Il est possible de voir dans ce phénoméne une manifestation du biais
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proendogroupe. Si coOest bien | e cas, la r
doappartenance que | a provi ptegpaye Ngus cett e

prévoyons tester plus avant cette possible hiérarchie des appartenances.

Léargumentation qui pr®c de justifie,
doappartenance dans notre cadre concept ue
fonctionded eur | i eu de producti on. I appara’t

un réle important dans les chaile sentiment de solidarité.
2.5 Le sentiment de solidarité

Un individu qui se | aisse convaincre ¢
pour ddaonkatgr ande pizza per met ai nsi T s €
cot moyen moindre par portion. Cet individu, qui aurait préféré commander des
pates, prend sa décision sur la base de la solidarité plutdt que sur ses préférences
alimentaires. Inversemgnun consommateur peut saliver devant la mention de
rognons de veau aux C pes sur un menu, mai
dégolt que ce comportement de consommation inspire a ses compagnons de table. Il
apparait donc de facon intuitive que Enment de solidarité puisse jouer un réle
dans le choix de produits de consommation. Pour que cette variable puisse étre
incluse dans le cadre conceptuel, deux difficultés doivent étre surmontées. Cette
variable est, dounef apuatr ts,6 adsisfufriecri,| ed 6'a udt@fei

pas assimilable au sentiment dbéappartenanc

Hechter (1987) a proposé une définition de la solidarité fondée sur la théorie
des choix rationnels. Pour lui, la solidarité constitue un modele de comportement

prév si bl e | orsqu’' il y a possibilit® d' ®cha
solidarit® pourrait soéinterpr ®tedqgenai nsi ,
commande pas de rognons, en échange de considérations immédiates ow.futures

Selon cepoi nt de vue, |l es i ndi vidus d®vel opp

personnes appartenant a la méme catégorie pour obtenir des avantages politiques ou
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économiques (Ostrom, 1990; Poutignat, Stiedhart et Barth, 1995; Weber, 1961).
Cette facon de caevoir la solidarité est partagée par les acheteurs professionnels du

domaine du marketing industriel oY% ell e
formelles de r®ciprocit®. En | 6absence de
du temps, présumgear | es i ntervenants. Cbest |l a so

fournisseur f ai $etl edemasxa cnmmuinf idcoeesf f'ordour t t
temps et des ressources pour obtenir un avantage en retour, soit la poursuite de la

rel ati os (Heide stf Gearger 92; Lusch et Brown, 1996). Ces auteurs
définissent la solidarité comme un comportement (résultat) plutét que comme un

senti ment (motivation). DoOoautres font | 0in

Lindenberg (1998) définit la source de la solidarité comme éttmatiae. |l
I ndique que | a solidarit® &est | e comport e
communs ~ long terme plut®t qu' "™ court te
Allen (1999) abonde dans le méme sens en définissant la solidarité cowiene
pouvoir collectif qui s'exerce a travers une promesse mutuelle ou un engagement
partagé d'agir de concert, sans que cette unité d'action ne soit présumée d:avance
Enfin, |l ors doébune recherche qualitative,
réferea un sentiment ou a un engagement interne, mais pas a l'interaction ou a la
coordination de comportements manifestes. Nous partageons cette vision. Nous
définissons donc la solidarité comme un sentiment qui pousse des personnes a se
porter mutuellement assst anc e . Notre d®finition, C 0 mi
implique une relation biunivoguea) de | 6i ndi vi du envers un

envers ce méme individu.

Le sentiment de solidarit® sbéexpri me g
peut s D mourdurméme |l peut aussi étre provoqué ou renforcé par un
senti ment débappartenance au groupe (Tajfe
gue les gestes de solidarité envers le groupe et entre les membres du groupe sont des
comportements souhaitasl (Hechter, 1987; Ostrom, 1990; Ouchi, 1980). La
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solidarit® peut donc sobdébexprimer par | 6ach
membres de son propre groupe. Elle est alors vécue comme un moyen de supporter

|l es producteur s o ufadorade pupporerson écanomie (LCé&t e st u
Monroe, 1992).

Il peut sembler difficile de distinguer le sentiment de solidarité du sentiment
débappartenance puisque, de prime abord, e
individus démontrent cette appardece par des comportements manifestes
I dentiques ©~ de |l a solidarit®. Cependant ,
un calendrier dbéun scout, pour participer
appartenir audit groupe. Dans ce cay, @ solidarité sans appartenance. Il peut aussi
y avoir appartenance sans solidarité puisque tout individu ne se conforme pas
automatiquement aux consensus du groupe auquel il appartient. Il exprime souvent
une certaine variance et méme une déviance gmoporaaux normes du groupe
(Rocher, 1969). Appartenance et solidarité sont donc bien des variables distinctes et

| 6une peut sbébexprimer sans | dautre.

! pourrait arriver guodun consommat e
déappartenance e uave aucus sestiment d® golidarité emvér®gla o
du fait, par exemple, quéil croit qubell e
i d®e en soulignant gue | a solidarit® soci
seulement basée sur le partage duaifasou des responsabilités, mais aussi sur les
liens entre les membres gur leurs convictions moraleBe la méme fagon, Smith
(1990) appelle ¥ote du consommateér | e choi x dbéacheter ou d:¢
produits de pays qui maintiennent des\atéts critiquables ou percues comme des
actions amorales. Verlegh et Steenkamp (1999) ajoutent que ce choix est aussi un
vote pour ou contre les politiques et pratiques de tels gouvernements ou de telles

organisations.
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Le m®cani sme do aedolidarité sudle chebeesttdifféreatn t
de cel ui du senti ment ddbappartenance. Al
croyances envers le produit, il le fait croire meilleur, la solidarité le fait choisir ou
non, pour des raisons autres que des crogaméliorées par le biais
proendogroupe S oOoi t pour encourager un groupe au.

ou un gouvernement

Comme on peut donc le constater, le sentiment de solidarité envers une
région est susceptible d'influencer le comportendéathat des consommateurs. Tout
comme pour le cas de la variable sentiment d'appartenance, le cadre conceptuel
propose que | 6effet du sentiment pthe sol i d:
d 6 ufacen. Le sentiment de solidarité peut avoir un Bémtécédent sur l'attitude
envers le lieu de production. Ainsi, plus le sentiment de solidarité envers un lieu de
production est élevé, plus l'attitude envers ce lieu de production sera positive. Et plus
I'attitude envers un lieu de production est pesitplus l'attitude envers les produits

de ce lieu de production sera positive.

Le cadre conceptuel suggéere également que le sentiment de solidarité joue
un réle modérateur sur la relation entre l'attitude envers le lieu de production et
l'attitude enves les produits de ce lieu de production. Ainsi, la relation entre l'attitude
envers le lieu de production et l'attitude envers le produit serait plus forte chez les
consommateurs ayant un fort sentiment de solidarité envers le lieu de production,
comparatrtement aux consommateurs ayant un faible sentiment de solidarité envers

le lieu de production.

A la différence du sentimentda p p a r,tleecadee maneeptuel permet de
constater que | e sentiment de soliearit® n
envers le produtNo us n 6 av o n s regheackes antéoeurgs@ur tk dieu de
productionqui permettaientd e cr oi re © | 0 entrels septimeneded 6 un t

solidarité et les croyances envers le produit.
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Comme il est possible de constadda figure 2,é senti ment dbéappa
et la solidarité sont deux concepts différents, mais qui peuvent toutefois étre
moyennement corrélés. Barth (1969), par exemple, fait peu de distinction entre

appartenance et solidarité. Certaines recherchdsenti la solidarité comme

i ndicateur doappartenance ~ un endogroupe
et OO6Bri en, 2001) . Pourtant, | 6exempl e de
du d®l uge de 1996 par | 6 ens eimbériationaldse s Qu ®h
ddaide montre que | a solidarit® peut sbexe

Plusieurs Saguenayens ne sont pas venus en aide aux membres de leur

(@)}

endogroupe. Léappartenance ° un groupe n
envers ce groupe eipversement, la neappartenance a un groupe peut ne pas
entra’ " ner de solidarit®. La vie syndicale

ndéi mpliqgue pas automatiquement | a solidar:i
3. LES VARIABLES ENDOGHNES

Notre cadre conceptuel contient quatre variables endogéegxroyances
envers | e produit, | 6attitude envers | e |
le choix. Elles se sont révélées omniprésentes dans les recherches antérieures sur le
pays doéoorigine, quoique | eur pr®sence est s
recherches.

3.1 Les croyances envers un produit

Une croyance est une organisation de connaissances sur un aspect de son
monde a soi, neutre du point de vue des émotions ®undévations, et considérée
comme vraie (Arndt, 1985) . Coest donc wune
de concepts différentiables (Fishbein et Ajzen, 1975). Les croyances sont traitées par
une personne dans une situation de choix (Fishbein enAjd75). Par exemple, si
un client se pr®sente dans un super march®

terre pour | e souper et qubil se retrouve



73

de deux régions du Québec, cela exige de lui de rappslera m®moi re ce quoi

vroai des produits de chaque r®gion et d 0 ¢
meill eur produit pour | ui, " cet instant.
comprendre | 6influence du rousdautréegondrepar od u ct

cette question.

Les croyances sur |l es produits sont
déoattributs que | e consommateur consid re
(Ajzen et Fishbein, 1980) . L ongetott a unbut r ®f
composante doun objet, incluant -Hados propr.i

et John, 1997). Des attributs de chaque produit sont évalués les uns par rapport aux
autres en fonction de leur importance pour le décideur et des croyameele

décideur suppose de leur présence ou absence dans chaque produit (Fishbein et

Mi ddl estadt , 1995) . Ces croyances sont pr
considére ses croyances par rapport aux produits comme neutres et vraies (Arndt,
1985), eles sont affectées, entre autres, par des stéréotypes et des phénoménes de

perception sélective.

Le stéréotypeest une généralisation qui fait que des attributs associés a une
catégorie de produits sont automatiqguement attribués a tout nouveau membre de la
catégorie (Ashmore et Del Boca, 1981). Par exemple, penser que tous les vins
australiens sont tres boisés constitue une croyance stéréotypée, car certains ne le sont

pas. Devant un présentoir de vins de différentes provenances, le client qui ne connait

pss telle marque de vin, soi l voit guodel |
caract®ristique de boi s®, en appliquant |
Le phénomene dgerception sélectivea mpl i que qudun consommat eu

percevoir des informations qui renforcent ses croyances que celles qui les
contredisent(Bruner et Postman, 1949; Mackworth 1968 phénomeéne a été
observé chez les groupes qui percoivent les membres de leur équipe de plus grande

valeur que ceux des autmeembres (Sherif et Hovland, 1961).
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Dans | es recherches internationales su
croyances envers | es produits jouent un r
affectées par des stéréotypes et des phénomenescaptiman sélective. Ainsi, des
chercheurs ont montr® quoi l exi ste chez
croyances sur | a qualit® des produits en f
pays faibl ement d®vel opp®srrappout fhteuxidesai ent
pays fortement développés (Bannister et Saunders, 1978; Dornoff, Tankersley et
White, 1974; Hampton, 1977; Havlena, 1991; Lillis et Narayana, 1974; Schooler et
Wildt, 1968). Ce classement se traduirait par des concessions monétdirégsae d r e
de 30 % a 40 % pour des produits provenant de pays en voie de développement par
rapport a ceux provenant de pays développés (Johansson et Nebenzahl, 1986;
Smaoui, 2001; Stewart et Chan, 1993; Usunier, Nebenzahl et Jaffe, 1993). Les
consommateursrairaient que les pays développés sont en mesure de fabriquer des
produits de plus grande qualité et ils privilégieraient ces productions (Ahmed et
d6Ast ous, 1995, Dzever et Quester, 1999; C
et Ford, 1998; Li, et Mome, 1992; Manrai, Lascu et Manrai, 1998; Seaton et Laskey,

1999). Certains pays seraient particulierement réputés pour la qualité de leur
production dont | e J a-prisnKlein letoEAdndor, 129Y.n e et
Ces recherches montrent que le lida production contribue a construire des

croyances sur les produits ou a modifier celles qui existent. Le lieu de production

per met donc au consommateur de sepafaire ul
effet stéréotype de pays (Manrai, Lascu et MgrL998), effet de halo (Fenwick et
Wright, 1999; Johansson, 1989; Wirtz, 200C¢C
et d6Ast ous, 1995; Dzever et Quester, 19
Monroe, 1992).

Les croyances engendrées par un lieu ddymtion sont donc susceptibles
de faire pr ®sumer déune valeur sup®rieure
potentiel. Par exemple, la région vinicole de Bordeaux est considérée par certains

Tnophiles comme | a meil | e ertesertdréqgueammdna pr od
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de r ®f ®rence de qualit®. La r®gion jouit
plus, les viticulteurs du Bordelais ne se sont pas seulement fiés aux sols, aux sous

sols, au climat ou a une exposition exceptionnelle, mais ont rEussi a faire des
assemblages de cépages remarquables. Le vin qui provient de cette région est donc

cru meilleur que les autres et choisi sur cette base. Cetexffait donne au produit

des qualités et des caracteres particuliers dus au milieu phagra, aux facteurs

naturel s et aux facteurs humains .- Lbéef f e
reproductibilit® dans un autre terroir (CF
est donc un ensemble de croyances liées a un lieu de production,ediffé¢ de | 6ef f

biais proendogroupe discut® pr® c®demment
les membres de la communauté régionale ou nationale (endogroupe), mais aussi par

|l es membres des exogr oupeexceptiodnel et pio dui t i
susceptible de b®n®ficier de croyances f av

lieu de production non reconnu.

Les considérations précédentes mettent en lumiére le fait que les croyances

sur l es produits pr ovimmenais gue dedmaullipdles d d u
sources peuvent |l es influencer. Ainsi, | 6
bi ais proendogroupe montrent que | e fait

un produit peut provoquer la saillance des croyances quantaidur particuliere de

ses attributs. En épicerie, un client qui hésite entre deux pots de confitures de fraises a

|l a forme et au format i1identique est suscep
différencier et faire son choix en fonction desey ances quo6i | [ ui I ns
eu ®gard © | dattitude quodil ®prouve envers
recherche, nous nous attardons au r'le de

pas au role des croyances envers ledie production.
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32 L6attitude envers un | i eu

Léattitude est un concept fondament al
définitions du concept a été proposée par Thurstone en 1931-cCedliealors défini
comme | a affectaumd pgersa®ne @ én faveou contre un objet. Depuis,
dbautres chercheurs ont propos® des d®f i n
Triandis et ses coll gues ont propos® un
trois composantes cognitive, affective et comportemerdal Toutefois, tel que
propos® par Fishbein, et Thurstone, l es cl
plus wutile de consi d®rer | 6attitude € o0mme
discussion voir Peter et Olson, 1993). Dans le cadre de la présahierche,

| 6approche unidi mensionnelle est donc priyv

La d®finition de | 6attitude de Fishbei
| 6att it udedes évaluationsageitives persistantes, favorables ou non, en
des sentimentsetendesprpdiss i t i ons ~ | 6®gard dbéun comp
objet. Sel on ces auteurs, |l 6attitude refl =
sur un continuum favetrdéfaveur (Ajzen et Fishbein, 1980). Cette position est donc
| e r ®s ul tatidn ded attribduté @ogseédési par celuiselon les croyances
considérées dans une situation donnée (Fishbein et Ajzen, 197&). Par exemple,
|l e r®sultat doéune ®valuation doéun | ieu de

est gardée en mémoiet qui peut étre rappelée et réutilisée au besoin.

Bien que les recherches surnt@de inutilisent les expressionattitude
envers | e ,mtityde endedsderpnyg denpeoductienattitude envers le

pays de manufacturp o u r g u al duflieuede prdductoon $ue le choix des

consommateurs, force est de constater quboéa
dans | eurs outils de recherche. En fait,
est d®finie dan sstquede facop mdtrenerdatees!, | enee dtd6 | 6

que leur instrument mesure. Ce constat est partagé par Elliott et Cameron (1994) qui
remarquent que |l a qualit® per-ue est syst
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le lieu de production, ce qui ne tbpas nécessaire de définir formellement ce dernier

concept.

En fait, un seul auteur de notre recen
se rapproche de celle doune attitude envert
|l 6attitude e mewe medispositign a yegondee aenmaniere favorable
ou défavorable, avec cohérence a un pays particulier. De la méme maniere que lui,
nous définissons comme attitude envers le lieu de production une prédisposition a
répondre de maniere favorable ou défava bl e, avec coh®rence,
production particulier.

Méme si les recherches que nous avons citées précédemment ne définissent

gue de fa-on instrumentale | 6attitude env
guodoell e peutcrioyfanecemsceqrudluems i ndi vi du entr
attributs des produits issus doéun | ieu de

mémes produits.
33L6attitude envers un produi't

Tout comme | 60attitude enversisteen | i eu,
une évaluation globale. Nous faisons nétre la définition que donnent Ajzen et
Fishbein (1980) de | 6att i tpedispositon apprises un pr

r®agi r de fa-on favorable ou d®favorabl

Voyons ce qui justifie que | d6attitude envg
variable m®di atrice entre, déun c¢ct!tt ®, | es
envers |l es |ieux et de | autr e, l e |ieu d

Dans le cadreonceptuel, il est proposé que les croyances envers un produit
etl attitesde kneesrsle production sbdéassemble
gl obal e, | 6attitude envers |l e produit. Ce:

médiatrice entre 8 cr oyances et | 6attitude envers |
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m° mes mod®r ®es par | e sentiment doapparter
donc | 6attitude envers | e produit qui pr ®d
différentsliex de producti on. Déaill eur s, l 6attit
utili s®e comme mesur e de -nédeasarvastdamesure de cCC

alternative au comportement doachat ( Kim

ndest pagnagaiins er v® en

Ai nsi gue nous | 6avons soulign® pour |
recherches sur |l e pays doéorigine ont ut il
d®duire | 6attitude envers |l e | i ewrslde pr od.

produit comme mesure alternative au compor
Dickerson (1982) a trouvé que les consommateurs percoivent les appareils fabriqués

dans leur pays de plus grande qualité que ceux importés et quetSilil989)ont

conclu que des étudiants de colleges possédaient des attitudes plus favorables envers

l es v°tements fabrigu®s au pays. 1 est i
peut avoir une attitude favorable par rapport a un produit et en acheter u@ autre

cause doOoune attitude plus favorable encore

La fonction m®di atrice doéune tierce
g®n®r at eur ) travers duquel |l a variabl e
variable dépendaa (Baron et Kenny, 1986). Il semble que les chercheurs sur le pays
déoorigine reconnaissent gue | dattitude &en

mécanisme a travers duquel les variables indépendantes, dans notre cas les croyances

enverslesprodst et | 6attitude envers |l es | ieux di
d®t er minent | e produit choisi. Léattitude
m®di atrice, car coest en elle que se con

| 6 at éenvetsles lieux de production, pour déboucher sur un choix.
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3.4 Le produit choisi

Le produit choisi, dans notre cadre conceptuel, constitue la variable
d®pendante du mod | e. Ell e enlersullapdei t | es
cechoxquent ®t e doéexpliquer ~ | 6aide de | a va
produit, des deux variables indépendantes, croyances envers les produits et attitude
envers | es | ieux et des deux variables n
sentiment de solidart ®. El'l e ob®it au principe de ¢
autres variables précede celui de la variable dépendante, ce qui est le cas ici, car le
choix se réalise effectivement aprés que toutes les autres variables aient été

déterminées.

Dans lessections précédentes, nous avons examiné les caractéristiques des
variabl es qui composent |l e cadre conceptu
détail les liens qui unissent chacune. En observant le réseau de liens qui unissent les

variables,nousaven constat® québéil ®tait constitu® ¢

4. LES ROUTES DE CHOIX

La figure 2 présente les relations entre les différentes variables du cadre

conceptuel. Jusqu'a maintenant, nous nous sommes limités atddmiexistence

d'une relation positive entre les diverses variables. Le recensement des écrits sur les
effets du lieu de production sur le choix suggere toutefois que la force des relations
entre certaines de ces variables peut étre influencé parytugeteurs, soit que le
consommateur tienne compte ou pas du lieu de production dans son processus de
décision, que le produit provienne d'une région reconnue pour son terroir ou que le
consommateur ressente un sentiment d'appartenance et de solidemigle lieu de

production.
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Ceci nous améne a proposer l'existence de quatre routes pouvant influencer

le choix des consommateurs. Chacune de ces routes est dédeissmils.
4.1 La route croyances

La route croyances fait référence aux situatiainsrocaaxsommateur choisi
entre diff®rents produits sans tenir compt
variable, car il la juge non pertinente dans cette situation de choix ou parce que cette
information n'est pas accessible au moment d'effectuectsmr. Le produit choisi
est évalué comme étant le meilleur parmi les alternatives en présence sur la base

d'attributs autre que le lieu de production.

Comme on peut le constater a la figdrelorsque la route croyaes est
utilisée, le choix d'un produit dépend de I'attitude envers-celliattitude envers un
produit dépend a son tour des croyances du consommateur envers le produit. Le lieu
de production, le sentiment d'appartenance et de solidarité envers lelelieu

production n‘ont aucune influence sur la décision d'achat.

La route croyances est celle de la théorie dominante actuellement en
marketing qui explique les choix des consommateurs (Ajzen et Fishbein, 1980). Elle
correspond au processus de choix que ramas présenté précédemment {B).

Notre cadre conceptuel consi stant ) mesur

aux croyances, laroute croyances-elle me nbéest pas test ®e.
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Figure 4
La route croyances
Croyances envers Attitude envers le
le produit g produit > Choix
4.2 La route terroir

La route terroir (figurec) d®cr it | 6effet qudexerce u
fois sur |l es croyances envertfindlemenpleodui t
choi x. La route terroir est celle 0% | es
jouent aucun r*'le ou, tout au plus, un r?t
quodil est cru meill eur qureeehksupgior@dw i t s a

produit et de ses attributs est due, en partie ou totaleauentcroyances envers le

lieu de production qui sont fortement positives. Le produit choisi est cru meilleur

par ce guo0i meillqurlieuvde productiod pour lerpodui r e . Cbhest I
terroir que nous avons décrit précédemment gp.

Figure 5
La route terroir

Croyances envers :
4 Croyances envers Attitude envers
le lieu de > _ > _ > i
le produit le produit Choix
production
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Rappelons que dans | es artgnelila&é portan
montr® que | es consommateurs accolent “ un
possedent préalablement du pays (Grdganx t on et John, 1997) . (

attribuent une faible qualité aux pays percus comme ayant un faibleu nileea
développement économique et une plus grande qualité aux produits provenant
do®conomies d®vel opp®es. 1 faut aussi n
agroalimentaire ou la réputation des terroirs magnifie la qualité des aliments et des
boissong u i en proviennent . Cette route ne fer
une variable, les croyances envers le lieu de production, qui aurait rendu le test du

cadre conceptuel complerécolteux.

4.3 La route solidarité

La route solidarité (figuré) il lTustre | 6effet de | a p
solidarit® chez | e d®cideur. Ell e est emp
®conomi e, une cause OU une communaut® pour

sentment ddédappartenance.

Figure 6
La route solidarité

Croyances envers

le produit
Attitude envers

A 4

le produit Choix

Sentiment Attitude envers le

A 4

de solidarité lieu de poduction
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Pour | e consommateur qui ach te par so
pas choi si parce quoi l est consdede®r ® con
comporter de fa-on ° supporter une cause
peut ressentir, par exempl e, |l e besoin de
un groupe doéindividus qui y Tuvreas Les ¢

affectées par la solidarité. Dans certains cas limites, la valeur du produit peut méme

étre jugée médiocre, mais le produit est tout de méme choissppporter la cause.
Léachat s faitn poart shigpayter eéconomiquement tel ou tel organisme

cai t at i f rel ve de cette route tout C O mme
encourager Evidemment, si les croyances envers le produit sont positives, elles

contribueront ° faciliter | 6expression de

Un fort sentiment de solidarité envars lieu de production engendre une

attitude positive envers ce |lieu de produ
produit et condui t " l e choisir. Lors dbo
(Bourgault, 1999), certains répondants ont ditipdv®g i er | 6achat des
certaines r®gions ou de | eur province, no

ou différents des autres produits alternatifs, mais pour participer au développement de

| 6®conomi e r®gional e @roducpeorsl €e sant eatadesu ap p
manifestations du sentiment de solidarité envers des communautés. Ce ne sont pas les
croyances envers | es produits qui ont d ®t

envers le lieu de production et les individus qui reattite territoire.

4.4 La route appartenance

La route appartenance (figur¢ i | |l ustre | 6effet du sen
et de ses cons®quences sur | es croyances |
de produco n . Cdest | 6ef fet bi ai s proendogro
pr ®c ®demment . Le d®ci deur ®prouve un fort

de production, qui se traduit par une attitude positive envers ce lieu de production. En

pl us, | e s etenancenengeridre deé ergygnees envers le produit de son
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groupe ° | 6effet quodil pr ®sente une valeur

i ndbest pas membr e.

Figure 7
La route appartenance

Sentiment Croyances envers

A 4

déappart le produit
Attitude envers

T le produit "| Choix

Attitude envers le

lieu de production

Dans une communauté, les membres sentent que le groupe est important

pour eux et quodils sont iimportants pour |
aussi celui de se senbiranchéaux autres personnes de | O6el
percevoir comme mériant amour et respect. Sel on Shi

ou la consommation de ce qui est produit par la communauté valorise celui qui adopte
ce comportement, car, en agissant ainsi, il fait la preuve de son appartenance. En
retour, ledit groupe sanotine positivement et renforce ce comportement, en

gratifiant celui qui le démontre.

Askegaard et Madsen (1998) ont noté que le biais proendogroupe, que nous
supposons caus® par l e senti ment déoappar
d omai ne lonentaired@agsrc® aas, les consommateurs préferent les produits
des nations et des régions qui sont percus comme culturellement proches (Heslop,

Papadopoulos et Bourk, 1998). La route appartenance illustre la notion de biais



85

proendogroupe comme factex p | i cat i f du choix ddéun prod

avec les études antérieures que nous avons citées précédemment sur ce sujet.

Conclusion

La recherche montre que | 6explicatior
compl exe |l or sque | 6onguc onssdiedx errec enés siumf |l
(Bettman, Luce et Payne, 1998; Dick et Basu, 1994; Howard et Sheth, 1969; Johnson
et Payne, 1985; March, 1978; Nedungadi, 1990; Simon, 1955, 1976; Zajonc, 1980;

Zei t haml |, 1988) . Le | i eu didauresaddporubles on n o e

au consommateur en situation r®ell e dobéacha
La recherche sur | e | ieu dbéorigine jus

les liens que nous supposons entre elles dans le cadre conceptuel. Cepearaiemat,

de |l a sp®cificit® de | a probl ®matique doba

parfaitement a la question de recherche. Nous présentons dkns le chapitre qui

suit, les hypotheses de recherche sur cette problématique.



TROISIEME CHAPITRE
LES HYPOTHESES

Le chapitre précédent présente le cadre conceptuel que nous avons élaboré
pour d®crire | 6influence des variabl es ser
choix de produits. Il contient de nombreuses variables et spécifie difféemstentre

elles. Les relationgjue nous supposons exister entre ces variables, méme si elles

sbappuient sur | es r®sultats des recherch
Pour faire |l a preuve du r®ali smeeset de |
n®cessaire de | e tester dans | e monde r ®e
°tre d®duites de ce cadre. Léampl eur du t

tester toutes dépasse largement les objectifs et les moyens de cette recherche. C
chapitreci expose certaines hypothéses qui découlent du cadre conceptuel et des
objectifs de recherche qui motivent ce tras

exercice améne a poursuivre deux objectifs simultanément

1. Prévoir le choix desansommateurs en déterminant laquelle des trois stratégies

déidentification de produits est | a plus

2. Expliqguer | e choix des consommateurs =~ |

Ce chapitre sb6bouwrnetant bkes hppdfhcae:
strat ®gies doidentification. ! exXpose ens
entre les variables du cadre conceptuel. Enfin, il présente les hypothéses liées aux

routes de choix puis celles concernastleh i ®r ar chi es dbéappartenar
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1. LESHYPOTHESESSURAEFFI| CACI TETEHBES STRA
D61 DENTI FI CATI ON

Les recherches antérieures ont montré que le lieu de production exerce une
influence non négligeable sur les choix des consommateurs. Daadrke de cette
recherche, les trois stratégies suivantes d'identification du lieu d'origine des produits

décrites précédemment seront comparées :

1. La stratégie d'identificatioprovinceconsiste a identifier le lieu de production de

tous les produits de farovince avec l'appellatigoroduit du Québec

2. La strat ®gi erégirocondisenatideritifiec|a lteu de production de

tous |l es produits avec | 6 ap preduit det i on d e

(@)

A bTémiscaniingup r odui t ,dce | 6Estri e

3. La strat ®g i emixe éonsiste a tdenfifier dealieui de production de
tous | es produits doébune r®gion au nom de
de | a province de producti on, l or squdi | s
cetie province.

Nous avons montré au chapitre précédent que les individus préféraient les

produits de leur groupe a ceux des autres groupes. Nous avons également soutenu que

l es individus d®vel oppaient une plus gran
desolidarit®) envers |l eur r®gion qubdenvers
envers l eur province qubenvers une r ®gi o
cons®quent , i est donc raisonnable de s6é
provenmat de | eur r ®gion ©~ ceux provenant de
provenant de | eur province ~ ceux provenar

pas. Sicela se confirme, la stratémigte qui consiste a afficher le nom de sa propre

régon pour les produits qui en proviennent et le nom de sa propre province pour les
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produits qui proviennent ddautres r ®gions
la stratégieégion et que la stratégiprovince Nous pouvons donc formuler les deux

hypotheses suivantes

Hypothése 1L a st r at ®g i eégidnseradsaperteurd ailacsaa®g o n
doi dentprovincel aotrisagrue | a r ®gi on doéorigine

la région de résidence des individus.

Hypothése 2.La st r at @icplioe prodiice sk rsdipérieure a la
stra®gi e do6i dépiortliofrisoqautei dm r ®gi on dbéori gir

de la région de résidence des individus.

La section suivante présente les hypothéses sur la nature des relations entre
les variables d cadre conceptuel.

2. LES HYPOTHESES SURES RELATIONS ENTRE ES VARIABLES

Le cadre conceptuel présente un ensemble de variables explicatives du choix
du consommateur, lorsque le réle du lieu de production est mis en évidence lors du
choi x doéun @vomsddédrit la peMimence de chacune et justifié
théoriguement les relations qui les unissent au chapitre 2. Les hypotheses qui suivent
précisent la nature des relations entre les variables du cadre conceptuel. Chaque

relation est discutée individuellemte

21 L6attitude envers | e produit et choi X
La section3.3 du chapitre2d ®c r i t | 6attitude envers u
vari able m®diatrice entre, débune part, | e

producti on e le chbid alw prodeit. Rlusieuts études empiriques
confirment | 6existence dbébune relation posi
choix de ce dernieBerger et Mitchell, 1989%azio et Zanna, 198Eishbein, 1967;

Fishbein et Ajzen, 1974, 1975e®y, Cacioppo et Schumann, 1983; Petty, Unnava et



89

Strathman, 1991Smith et Swinyard, 19§3quoique dans certains cas cette relation
peut sodav®rer faible (Deutscher, 1973, Wi ¢

de formuler | &hypoth se suivante

Hypothése 3L 6 a t tenversuledpeoduid une influence positive sle choix

du produit.
22 Les croyances envers | e produit et | 6att
Comme nous | davons vu pr® c®demment , | a
par Fishbein et Ajzen (195 r epose sur | e postulat que |
d®t er mi n®e principal ement par | es croyanc
relation a été largement démontrée dans la littérature (Cattin, Jolibert et Lohnes,
1982; Chao, 1993; Fishbert Ajzen, 1975; Han et Terpstra, 1988; Jacoby, 1997
Jaffe et Nebenzahl, 1984; Johansson et Nebenzahl, 1986; Nagashima, 1971, 1977).
Par cons®quent , nous pouvions formuler | 6hy
Hypothese 4.Les croyances envers un produit ont une inflegpasitive sur
| 6attitude envers | e produit.
23 L6attitude envers | e | ieu de production
€ ce jJjour, |l es ®tudes des effets du

commercialisation se concentrent principalement sur les proguitéenant de

différents pays (Bilkey et Nes, 1982; Hong et Wyer Jr, 1989; Liefeld, 1993, 1999;
Obermiller et Spangenberg, 1989; Peterson et Jolibert, 1995; Schooler, 1965; Verlegh
Steenkamp, 1999). e pays doéorigine a un tepaflest sur |
acheteurs déautres pays (Liefeld, 1993;
Steenkamp, 1999)Cette p ®di sposi ti on " r®pondre dobun
défavorable avec cohérence a un pays partic(fieo, 1992), esgénéralisée, ici, au

lieu de productionL &taéude enverde lieu de productiorest donc le résultat de

| 6®val uation de di ff®rentes variables qui
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Le produit provenant doéun | ieu de proc
ressent une attitudeogitive bénéficie de cette attitude. Aingigest prévisible que

| 6attitude envers |l e |ieu de production et

Hypothése 5L6 at t i t ude e nver s urdeafluénceepositivee pr od

surles croyances enxele produit.
24 Lb6attitude envers | e | ieu de production

Lors de | 6®val uati on de produit s, | e
plusieurs attitudes pour faire un choix (Ajzen et Fishbein, 1980; Bannister et
Saunders, 1978; Dickt 8asu, 1992; Lutz et Winn, 197%/ilson, Lisle, Kraft et
Wetzel, 1989 . Ai nsi , | 6attitude envers un | ieu
envers le produit luméme. Par exemple, des résultats de recherche montrent que des
produits sont percus u posi ti vement (attitude enve.t
proviennent de pays considérés comme technologiquement avancés (attitude envers le
lieu de production) que ceux provenant de pays technologiguement moins avancés
(Agbonifoh et Elimimian, 199%Sadrutinet d 6 Asd.ous, 2007

Selon Han (1989)oksque les consommateurs deviennent familiers avec les
produits dobéun pays, | 6i mage du pays peut
croyances des consommateurs sur les attributs du produit et affecte dirédéamen
attitudePl us g®n®r al ement , l es r®sultats de re
le lieu de production nationale favorisait une attitude favorable envers les produits qui
en proviennent (Cordell, 1993; Darling, 1981; Han, 1988; NagashinT®, 1977,

Resnik et Harmon, 1983se et Gorn, 1993; Wood et Darling, 1993

Hypothése 6L6 at t i t ude e nver :ureafluénceepositvee pr od

surl 6attitude envers | e produit.
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25Le sentiment doOéappartenance et | es croya

Les chercheurs ont observé quedee nt i me n't doappartenir
traduit par un biais positif envers les produits qui en proviennent. Arsiowsky
(1998) reprend |l es ®chell es choyiancesne s ur en
évaluatives», €laborées destées précédemment péagashima (1971, 19Y puis
reprises padohansson et Nebenzahl (19§®ur conclure que les consommateurs
fortement ethnocentriques ont des croyances évaluatives plus fortement positives

envers | es produi scuxdesadtresethnieet hni e qudbdenve

Sauf quelques rares exceptions (Daser et Meric, 1987; Hester et Yuen, 1987,
Nagashima, 1970), les études montrent que les produits fabriqués par sa propre ethnie
sont crus meilleurs que ceux drgres ethnieBaumgartner etalibert, 1978, Cattin,

Jolibert et Lohnes, 1982 hao, 1993 Fenwick, et Wright, 1999; Hult, Keillor et
Lafferty, 1999;Jaffe et Nebenzahl, 198Kjm, Laroche et Lee, 198%arocheet al.
1997; Liefeld, 1993, 1999; Shimp et Sharma, 1987).

Hypothése 7Les ent i ment dbéappart aonaimfluencecenver s

positive sulles croyances envers un produit de cette région.
26 Le senti ment dbébappartenance et | 6attitud

Un grand nombr e do®t udes mar keti ng

d d@ppartenir a un groupe engendnee attitude favorable envers ce groupe, entre
autres lorsque ce groupe est défini par son terri{diskegaard et Madsen, 1998;
Baumgartner et Jolibert, 1978; Bergier, Rosenblatt et Laroche, 1980; Chebat et
Hénault, 1974;Durvasula, Andrews et Netemeyer, 1992; Han, 1988; Heslop,
Papadopoulos et Bourk, 1998; Hult, Keillor et Lafferty, 1999; Johansson, Douglas et
Nonaka, 1985; Kim, Laroche et Lee, 1989; Kim et Pysarchik, 2000; Kindra, Laroche

et Muller, 1993; Plummer, 1977cBouten et McAlexander, 1995; Shimp et Sharma,

1987; Wall et Heslop, 1986De plus, les onze recherches que nous avons citées et
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pr ®sent ®e Al ai 6anheye®sumer que | e sentim
| 6apparition ou |l e renforcement doattitud
auquel | 6i ndi vidu appartient.

Hypothése 8Le senti ment doéappardueisiineoce enver
positvesul 6 atti tude envers | e |Iieu de produ

27 Le sentiment de solidarit® et | 6attitude

Selon Shimp et Sharma (1987), le sentiment de solidarité constitue une
composante de | et hnocentri sme. é cet ®g
sentiment envers leur groupe terrigdrdevraient aussi avoir une attitude positive
envers le lieu de production, lorsque celuest le leur. Le sentiment de solidarité
favorise la survie du groupe et sa culture (Allen, 1999; Catton, 1960; Hechter, 1987;
Hirschman, 198]1Lindenberg, 1998t ynn, 1976; Poutignat, Streiffenart et Barth,

1995; Smith, 1992).

La solidarité implique la mise a contribution par les membres du groupe des
ressources mises a leur disposition pour le bien collectif (Doreian et Fararo, 1998;
Goodsell, 2000; Ostrom, 29). Un appel au sentiment de solidarité est possible
envers des individus qui ne sont pas membre des mémes groupes territoriaux, mais
cet appel doi t °tre compris comme une of 1
(Mayhew, 1997).

Hypothése 9.Le seniment de solidarité envers une régiarune influence

positvesul 6 atti tude envers | e |ieu de produ

Dans la prochaine section, nous présentons les hypotheses relatives aux

routes de choix qui seront privilégiées par les individus.
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3. LES HYPOTHESES SUR LEROUTES

Le cadre conceptuel propose | 6existen
expliquer | 6ef fet du | ieu de p:rlacroutect i on s
croyances, la route terroir, la route solidarité et la route apparterizente certaines
situations, une route prédominera sur les autres, en fonction du niveau des variables
ant ®c®dentes. Ainsi, en absence doun senti

le lieu de production et effet terroir, la route croyances envgn®tiiit dominera. Si

| 6effet terroir vient i nfluencer | e choi x
choi sir. Dans doautres <cas, S i |l e senti me
constitue |l a variabl e d®eoutensolidaritétqee ladans |
d®ci sion se fera. Enfin, dans | e cas o% |

production crée un biais proendogroupe, ce sera via la route appartenance que le
choix sobdébexprimer a. Dans | desrowed appartathancel 60 ®t u d
et solidarité est testée.

3.1 La route appartenance

Comme nous | 6avons mentionn® pr ®c ®demm
2) , l es effets du sentiment doéappartenance
facons. Premierementel s ent i ment doappartenance peut
sur les perceptions envers le produit (voir hypothese 7). Deuxiémement, le sentiment

déappartenance peut avoir un rtle dbéant ®

production (voir hypothese 8)nEf i n | e s e nandepadt avbirud @appart e
mod®r at eur sur l a relation entre l dattit
perceptions envers |l e produit. Ainsi, pl u:

de producti on edsénve®ledieu @e proguttionsaurd unainflience
sur les perceptions envers les produits de la région du lieu de production. Nous

pouvons donc formuler | édhypoth se suivante
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Hypothése 10L6i nf |l uéatei dedeé enverssurleg | i eu
croyances envers le produit sera plus élevée chez les individus ayant un fort
senti ment ddbappartenance envers | a r®g

fai ble senti ment dbéappartenance envers
3.2 Laroute solidarité

Dans la section 2.5 du chapitre 2,0 u s avons soutenu que
senti ment de solidarit® sur | e choix pouva
senti ment de solidarit® peut avoir un r 1] e

production (voir hypothese 9). Ensuite, len8ment de solidarité peut également

jouer un r'le mod®rateur sur | a relation e
| 6attitude envers | e produit de ce Ilieu

solidarité envers le lieu de production dst&&v ®, pl us | 6i nfl uence de
|l i eu de production sur | dattitude envers

formuler | 6hypoth se suivante

Hypothese 11.L6 i n f | u eattitude erers ld leeu de producticur
I 6att it ugreduitesera mus élevde ehez les individus ayant un fort
sentiment de solidarité envers la région que chez les individus ayant un faible

sentiment de solidarité envers la région.
4. LES HYPOTHESES SURES HIERARCHIES

La hiérarchie des appartenances et dfidaités a des groupes territoriaux
discutée ala secticth4consti tue un sujet peu explor® |
elle semble pouvoir expliquer, dans le contexte de cette recherche, des

comportements de choix de pradu

Les groupes dobappartenance :fegoupent °tr
large et le groupe restreint. Dans un groupe large, un individu ne peut connaitre tous

|l es membr es. Cette impossibilit® pweut °tre
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territoire sur | equel |l e groupe sO0O®tend ou
Un groupe restreint est compos® doindividt
probl ®mati que dbébachat de produits g ®gi onal

traite des groupes larges.

Dans toute soci ®t ®, un individu nbapp
groupe soit | arge ou restreint. ! est plt
appartient 7 de sadgernonunuiiedlementxeusits @allerand 6 e s t
1994) , ressent un senti ment débappartena
doappartenance et de solidarit® risquent
groupes.

Le degr® doéidentification doun I ndi vi
déterm ner son ni veau doéi mplication dans | e
déinfluence que | e groupe exerce sur ses

1981). Il est raisonnable de penser que cette identification sera moindre a mesure que

la grandeur du grogp s d6accro’ t, ce qui devrait fav
dobappartenance au groupe 1 ®gional gue ©pro
que les similarités culturelles engendrent des biais qui conduisent les consommateurs

a préférer des produitsed nations et régions qui sont pergcues comme proches,
spécialement si elles correspondent a des variations de la culture intranationale

(Heslop, Papadopoulos et Bourk, 1998).

Si | 6on consid re trois ni veaux de S
prom nce et | a r ®gi on, i est raisonnabl e d:¢
et de solidarit® devraient sbaccro  tre 7 I

du groupeprovincedevrait étre plus grande que celle du grop@gs La cohésion du
grouperégiondevrait aussi étre plus fortpie celle du groupprovinceet du groupe
pays Cette logiqgue nous amene a conclure a une hiérarchie des appartenances et des

solidarités.
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Hypothése 12 Les senti ments dbébappartenance e
seront ressentis plus fortement envers sa région de domicile qu'envers sa

province de domicile.

Lohypoth se de hi®rarchie dbéappartenan
régional et un groupe provincial nous fait nous interroger sur la place des giespes
autres régions dans cette hiérarchie. Un individu constdétes groupes des autres
régions au méme niveau que celui de sa province de domicile ou a un niveau
différent?

Lorsqubdanal ys®s au niveau r ®gidemnal , | e
groupes en compétition. Les individus des autres régions deviennent des membres
ddoexogroupes par rapport ) | 6endogroupe r
méme province. Ce sont des groupes croisés. Il est donc raisonnable de supposer que
lese#nti ments dbébappartenance et de solidari:t
casci, seront plus forts que ceux ressentis envers les groupes des autres régions, des

exogroupes régionaux.

Phinney, Chavira et Tate (1993) soutiennent que les personnesitquin
fort senti ment déidentit® et hni gane, donc
développé des facons de gérer les menaces a leur identité et que, en conséquence,
elles sont moins susceptibles de sentiments négatifs envers les autres. Les gens
peuventfavoriser leurs groupes par rapport aux autres groupes, mais continuer de voir
tous ces groupes positivement. Le biais i

produire sans porter atteinte aux exogroupes (Brewer, 1979).

Il est raisonnable de supposer wertaine cohésion entre les groupes des
r®gi ons doébune m°me province. De m° me, il p
solidarité a la province seront supérieures a celles des groupes des autres régions.

Ceci se refl te dans | 6hypoth se suivante
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Hypothese 13Les sentiments d'appartenance et de solidarité d'une personne
seront ressentis plus fortement envers sa province de domicile qu'envers les

autres régions de sa province de domicile.

Léensemble de ces hypot h soeporteinemr ai t p

des consommateur s, i ndiquer guell e strat®@
justifier ce choix str-e.t®gi que par | 6expli
Conclusion

Les hypothéses a tester permettent de prédire le choix des individus entre des
produitsr ®gi onaux et provinciaux. Si el l es so
i ndividu choisit des produits sans r ®f ®r e
senti ment dbébappartenance, ni solidarit® e
de la soli@rité envers des lieux, il choisira les produits qui en proviennent par
solidarité, car elle se manifestera par une attitude positive envers le lieu de
producti on. Enfin, | orsque |l e sentiment dBo
les produits preenant du lieu pour lequel il ressent le plus fort sentiment

doappartenance.

Pour montrer | 6existence des routes du
de construire un devis expérimental qui permette de tester les hypothéses proposées
ci-haut et quiite profit des recherches antérieures. Il apparait dans les pages qui

suivent.



QUATRIEME CHAPITRE
LA METHODOLOGIE

Les recherches présentées au chagitreontrent que les consommateurs
manifestent une préférence pour les produits de leur endogroupehalpdre 3

proposellhypot h ses qui per mettent de pr®voir

chapitrec i d®crit | 6approche m®t hodol ogi que,
ainsi que plan expérimental et ses particularités, et les conditions expétanetunt

nous comptons nous assurer tout au |l ong de
en pl us, comment nous avons fix® |l a tail!/l

prétesté les instruments de mesure et les justification® guestionnaires g nous
comptons wutiliser |l ors de | 6exp®ri mentat:.

consi d®r ations ®t higues sur | e d®roul ement
1L.LOAPPROCHE MEGIGUEDOL O

€ ce jour, | 6®t ude de | 6influence du p
desconsommateurs a surtout été réalisée en laboratoire et menée par expérimentation
ou questionnaire (Liefeld, 1993; Peterson et Jolibert, 1995; Verlegh et Steenkamp,
1999). Les situations expérimentales les plus typiques ont été celles ou un sujet a
choisitn produi t par mi un assortiment | imit®
rarement plus de cing. Dans la plupart des cas, lors de ces expériences, les chercheurs
ont fourni aux sujets des descriptions verbales ou écrites de produits (Bilkey et Nes,
1982 Liefeld, 1993; Verlegh et Steenkamp, 1999) plutét que des objets réels.

Les chercheurs ont utilisé des questionnaires pour mesurer les variables en
jeu et |l e poids de chacune. Fr®quemment ,
gue sur une variablde lieu de production, afin de limiter les interactions entre les
variables en jeubien que depuis quelques anneées, les études intégrent plusieurs

attributs différents afin de vérifier les interactions entre ¢es enquétes ont le plus
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souvent été deype papierc r ay o n . Elles ont ®t® r®ali s®e:
choix de r®ponses ferm®es, aupr s de group
Loéexp®ri mentation en situation r®ell e

tester les hypothésgsr ®s ent ®es au chapitre pr®c®dent ,
fois & expliquer et a prédire le comportement des individus. La richesse et

| 6h®t ®r og®n®i t ® des facteurs de fond de |
réel, sont ainsi préservég@salder, Phillips et Tybout, 1981)

Selon Bradburn (1983), il est possible de distinglearx typesde données
provenantduréel Les donn®es de type | d®crivent
de groupes. Celles de typerdprésentent des états psyicdgiqgues comme des
pens®es, des senti ment s, des croyances qu
répondant. La mesure de ces données de type Il pose des problémes de fidélité et de
validit®. Leur faible fid®l inteiréas@eopanl e du
|l e t®moi gnage des r®pondants qui ne peut
seul ce dernier a acces a ses sentiments et a ses croyances. En plus, méme lorsque la
validité interne des donnéest satisfaisante c-&deexqtiela vdidité fait présumer
gue | 6on a bien mesur® dans un groupe | es
di fficil davalidtépédicti®aeseannées de tyjosur le comportement.

En ce sens, les données de type Il présentent un intéié ficur la prédiction du
comportement des individus en situation réelle (Liefeld, 19993si les données de
type Il permettend 6 i nf ®r er | e s, npais ellesdotvenuspouvemitra t a u x

complétées par des données de type I.

Pour limiter ce probl me , Liefeld (1999) utilise wu
entrevue de sortie (exit interview) pour t
personne est i ntercept ®e ~ l a sortie du r

chercheur examine si des ingit i ons de pays do6éorigine fig

des produits achetés (données de type I). Le client est ensuite interrogé sur le pays
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déorigine (donn®es de type 11). Le protoco
de faire.

Lébun des dbjeetite recherche est de mo
déi dentification que nous avons pr®sent ®e
magasin. De prime abord, il apparait raisonnable de penser que le milieu le plus
adéquat pour réaliser une reatiee sur les comportements en magasin est justement
ddobserver comment | es consommateur s ag
Loexp®ri mentati on en ma-gasplusgrandes gamntiesd ans ¢
de validit® externe oguwd oli @ ex p &rni neefnfteatt,i oinl
de reproduire en laboratoire la richesse du réel (Robson, 1993). Dans le réel, les choix
dépendenprincipalement des buts du décideur, de la complexité de la tache de
décision, du contexte, de la facon dont le ot est formulé et de la fagcon dont
| 6ensembl e des <choix est affich® (Bettmar
ddachat prises en situation r®elle impliaq
1975) . Liefeld (1999) splutdtlqueglen répongamtequi ¢ 6 e s t
spécifie les attributs des produits qui sont présentés en laboratoire, les questions et les
choi x de r®ponses, ce qui l i mite |l a vari @

pour remplir une tache.

Comme les différentes édtifications de lieu de production nécessaires a la
recherche ne sont pas naturellement présentes en magasin selon la forme souhaitée,
elles doivent étrenstallées ce qui nécessite une approche méthodologique
expérimentale. La situation expérimentale pee t déobtenir l e nive

essentiel a la validité externe des résultats (Selltiz, Wrightsman et Cook, 1977).
2. LE PROTOCOLE EXPERIMENTAL

Le protocole expérimental que nocaonssuggeé est simple. Il est basé sur
| 6observati on etmagraalangrasge atéetaléldans yn supatmarché

ddédali mentation. Un pr @enemaitieariéme pobduit, imais® e n  d ¢
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de deuxlieux de production différents. Une mention évidente du lieu de production
étaitpr ®s ent e sur rdéddite etlsua chhquey aasied du préspntoir. Les
autres indications habituelletaienta u s s i pr ®sentes sur | 6 ®t al

différaientque par leur lieu de production.

Tout client qui effectait un choix et emportaun produita étéinterrogé.ll
etatabor d® -~ guel gques m tres préalpble@ente nt oi r .
gue le clientaccepdit de parti ci p et la egion qu seidéraaith ab i t
| 6exp®ri encatunl Ibolnuid 6t @obreda tpadicipatidh et un

questonnaire a remplir & la maison avec une enveloppe retour.

Léenqu°t eatnlorster @@gimst i adresse et | e nu
|l a personne afin de r®cup®rer | e wvatuestiont
pas répondu dans la méme seraalhenregistra le lieu de production choisi par le
client sur | e questi orEndidemandadarssilsiole nqu °t e
consommateur avait une raison pnaagtteetcul i 1 €
notatl a r ®ponse. D vait tegminé avecéue client, if en abordan a
nouveauAussi , pour ®viter | 0effet de pgroxi mit
aprés le 63répondant, soit lorsque la moitié du contingent de 12Sopees par

groupe expérimental eut été interrogé.
3. LE PLAN EXPERIMENTAL

Le plan expérimental propogés t pr®sent® ~ |l a figure
factori el 2 X 2 comprenant | a variable st

stratégie provineile) et variable lieu de résidence (AbHikgmiscamingues Estrie).



strat ®gi e

Témiscamingue v e ¢

Figure 8
Plan expérimental des lieux de production

Lieu de résidenceAbitibi-Témiscamingue (Site egpmental 1)

Groupe 1 (Stratégie régionale)

Produit déamistamiAdgue
S
Produit de | {

Groupe Stratégie provinciale

Produit du Québec
VS
Produit de |

Lieu de résidenceEstrie (Site expérimental 2)

Groupe 3 (Stratégigégionale)

Produi t démistahiAdgue
VS
Produit de | g

Groupe 4 (Stratégie provincialg

Produit du Québec
VS
Produit de |

L a vari abl e

une

strat ®gi e

r®gi onal e a

consi st ®

10z

déi dent i
ptr ®sent er

i dent i fi c arémiscaminguePatosd u i t

que la stratégie provinciale a consisté a présenter les pommes de terre provenant de

| &ifibi-Témiscaminguavec une identification «Produit du Québec». Dans les deux

cas, |l e pr®sentoir des pommes de terre O®te
de terre provenant de |1 60Ontari o. Ainsi, d
choss i r entre des pommes d eTéntiseamingeie(s@tr o v e n an

identifi ®s

pommes de

¢ P4Témisecamihgue e «Ptoduif Bui Québbceiy) et des

terre provenant de | 60Ontari o, I 1

deux stratégied 6i denti fi cati on en conagaatrp@Ef@é | e po

|l es pommes de -Tenescamaguel e x| pAmmesbide terre d

et ce, selon que la stratégie (régional ou provinciale) utilisée.
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La variable lieu de résidence est wwamiable de classification. Ainsi, les
r®pondants ayant p a r-Témiscanpingueoint été dla®sesilde en
cat ®gorie des r®sidents de | 6Abi ti bi et I
Estrie ont été classés dans la catégorie des réselend e | 6 Estri e. La cl
i ndi vidus en deux gr oTémpisaminquevdrgsidenessmdeé s de |
| 6Estrie) permet do®valwuer | 6efficacit® d

résidence des répondants.

Les différentes stta®gi es do ondansipu f i caei bast ®es
ce protocole expérimental. Dans la section suivante, nous faisons ressortir ses

particularités.
4. LES PARTICULARITES J PROTOCOLE EXPERIMETAL

Le protocole exposeé -tiaut differe des expérimentais antérieures du fait

quoi l esinhvwopbut entgaedben | aboratoire. 1 p
déun produit tangi bl e en sit umatuielementr ®el | e
choi si de se procurer c e cudillir des donnéed @ s er v a't
type |.

41 LO6observation erusituatiormpor t ement

Un questionnaire compl te | 6observatio
type 11. ! est construit "’ partir doé®non

laisse présumat 6 u N h a u ffidéliéietvdevalidité idterne.
4.2 Le produit réel

Peterson et Jol i bert (1995) ont trouv.
ddéorigine &est gonfl ®e dans |l es ®tudes qu

produits, sans produit physigugans une perspective de recherche visant a prévoir le



104

comportement r ®el des individus, i sbav

plutdt que décrit. Le protocokn magasirsatisfait a cette exigence.
4.3 Les groupes de consommateurs

Les expérienceste | e s enqu°tes sur l e pays d
r®al i s®es sur des ®chantillons do®tudi ant s
ne notent pas de différence statistiguement significative entre les jugements des
étudiants et des consommateursp@n d ant , | 6i ntention dbéacha:
consommateurs que chez les étudiants (Peterson et Jolibert, 1995). Autant Liefeld
(1993) gue Peterson et Jolibert (1995) S
comportement. Selon eux, il est pb#s que les étudiants posent les mémes
jugements que | es consommateurs dans une
gue | es variables soumises ° | 6exp®ri enc
toutefois diff ®rer e n deiconsommdtears réetsormrc h at .
convoqués et non informés de leur participation & une expérience permet de limiter

| 6effet de test. La validit® externe soben
4.4 La manipulation de la variable lieu de production

La plupart des études implige nt une seul eadirerglieder mat i on
pays doéorigine est | a seule donn®e sur | a
(Liefeld, 1993, Verlegh et Steenkamp, 1999). Liefeld (1993) ne trouve pas de

différence entre les résultats des études attribut et les études mu#ittributs alors

gue dbéautres indiquent gque | es ®tudes 7~ un
de pays doéorigine que celles © plusieurs \
et Steenkamp, 132929 )o.n lede xspi®ruianieinon r ®el | e
contexte. Le design exp®ri ment al pr ®voit

variable manipuléen magasinElle estmoins facilement détectable par les clients,
car elle sera entourée de plus de 300 autrev ar i abl es sur l e site
recensement de Kasmar (1970).
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4.5 Les mesures intergroupes

Les expériences portant surni@de inimpliquent la plupart du temps de
mul tiples produits provenant de diff ®rent

intragroupe a mesures répétées. Cette procédure peut conduire les répondants a

d®couvrir | e but de | 6® ude ou ~ | es rendi
et Steenkamp, 1999). Dans ces cas, i1l peut
la réponseattenduep ar | 6 enqu° t e ualui feurnir, gaicuiiblaisetlee nt e de
r®ponses. Ce d®sir doébaider | 6enqu°teur ~° t

la validité externe (Selltiz, Wrightsman et Cook, 1977).

Alors que Peterson et Jodilr t (1995) concluent qgue |

déorigine nbest pas influenc®e de fa-on

=]

tergroupes, déautres csdonseua plespdtiteffeue | e ¢
guoun design i nt rvernpgheuSeenkamb, 1999).el d, 199 3;

Le protocole expérimental de cette rechercheprévoit un design
i ntergroupes. Cette proc®dure permet dbéaug
plus, pour wune recherche qui tndimmduseunde pr ®d

design intergroupeapparait préférable a un design intragroupe.

Une fois les spécificités du protocole expérimental définies, il revient au
chercheur de sbassurer gue |l es conditio
| 6 ex p®r i me ndulant soiemt suffisammer® rcontrdlées pour éviter les
variations autres que celles de la variable manipulée. Voyons comment elles ont été

définies.
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5. LES CONDITIONS EXPERMENTALES

Certaines conditions expérimentales spécifiques nécessitent que des action
soi ent entreprises afin do®viter gue des
expérimentale. Dans le cas de cette recheccHe choix des sites expérimentaux, le
produit déclencheur du comportement, le choix des enquéteurs et les indications de
provenance constituent quelquases de ces conditions.

5.1 Les sites expérimentaux

Le plan exp®riment al propos® dans ce f|
r®gi ons diff ®rentes dudoitQre®bteranix achetéussn e de s
potentielsdes produitsfar i qu®s dans cette r®gion (prod:l
Dansbautre r ®gi on doieest étrgfrésentsslisponbatbrgevalués

comme produit débun exogroupe r®gional

LOADbiT®iMbiscami ngue et | 6Estri e pr ®s en
sociodémographiques similaires aux autres régions du Québec, exception faite des
deux communautés urbaines de Québec et de Montréal. Il est raisonnable de croire

quoi l ndexi ste pas de di ff®rence syst®mat.

Dans ces régions commeaurts le reste du Québec, les supermarchés sont
responsables de plus de 80 % des ventes
deux r®gions sont aussi-Tgniscardingoetsera wilisée agr i c

comme site test powrommeersddeger dwepd date || @F st

Le supermarché Métro Plus Giroux de RoWNoranda (Abitibt
Témiscamingue) a été choisi pour sa ressemblance au supermarché Métro Plus de
Magog (Estrie) marchandisage, implantation de la surface de vente, gamme de
produits chiffre dbéaffaires, banni re M®tro

exp®ri ment aux per mettent do®t al er des pr



Ssituation rr®ell e. La similarit® des deux
croire que les w@ables environnementales non reliées comme des différences dans

les segments de marchés ne biaiseront pas les résultats. Il faut souligner, de plus, que

|l a situation dbéachat néa pas =~ °tre total
variable maniplée lieu de production et les variables antécédentes (solidarité et
appartenance) ne sont pas des variables situationnelles telles que définies par Belk

(1974) mais des variables personnelles.
52 L6identification des | ieux de production

L6i dent i fieuxda pradaction sueles étalages, apparait a la hauteur
mainyeux, sur un carton de dimension standard (8 1/2 x 11 pouces), de couleur
orange. Le lieu de productiastprésenté selon la formule habitueRer o dui,t de é
suivi du lieu de production, doAbitibi-Témiscamingue, Québec ou Ontario. Le
lettrageesten caractéres noirs de méme dimension. Leggiindiqué une ligne plus
bas, toujours avec |l e m°me type de-caract
Témiscamingueont affichésProduitd e | 6-PFémiscaminguel, 99 $.

Les pommes de terrsont présentées dans le sac original des entreprises
productrices. Il dest pas crédible que des emballages totalement identiques
proviennent de lieux de production différents et de producteursafiffeL 6 ann e x e
Cmontre |l a situdd i paommes | de®t akbage et de
commercial de celuti, dans le Supermarché Métro Giroux de Relranda. Il est
a noter que cette photo est posiériee  ©~ | a p®ri ode 0% sbest d¢
paniers dans | esquels |l es sacs de pommes

ont été remplacés par de simples cageots.
5.3 Le prix

Leprixaf fi ch® | or sestdeti hibiuellerpestrpligte mar &
supermarché pour un sac de 10 livres, soit 1,99 $. Evidlemment, les produits des deux

casiersont au m°me prix durant tout | e temps ¢
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5.4 Le conditionnement

Le produit ut i | i s ®stppisenté aut doresenpn@teui me nt at
sous sa f or maire manttransfermeée, dang soh emballage habituel.
L 6 ®t adtcangpesé dedeux casiers identiques fournis par le supermarctest ||
positionné sur la surface de vente a son endroit habituel, pour ne pas altérer le

reais me de | 6exp®ri mentation.
5.5 Les enquéteurs

Les enquéteursont choisis parmi des étudiants ayant réussi un cours
collégialouuni ver sitaire en recherche pour quoi
biai s, de | 0i mportance thee llsusent@sgsi uner et d

session de formation sur le travail a réaliser.

Les indications g& regoiventles enquéteurs mentioamt q u O oivent sd
tenir ) une <certaine di st @poosemmatesrsé 0 ®t al a
sentetobservé(Sd | t i z, Wr i ght s ma nsasstciet@mgoékeyretl 97 7 )
étalage. Comme les échanges verbaux entre enquéteurs et individus sont sujets de
biais (Paill ®, 1991; Robson, 1993), l e | ay
que les questions pées verbalement en magaiitl 6 obj et dbéune proc®d
texte écrit (annexEg).

5.6 Le produit

! a ®t ® mentionn® pr ®c®demment gue
catégorisation qui permet au consommateur différencier des produits
agroalimentaires qui seraient semblables autrement. Le produit utilisé est exempt

déeffet terroir pour ®vitebdbalVdbnaf.pasnteste

Tel que mentionné dans la définition de produit régionad@p.les produits

non transform®s ne posent pas de probl me



gue | es produits transform®s peuvent °tre
différentes régions. Il appgitque | 6uti |l i sation dc¢@dPaun pr odu

éviter toute ambiguité.

La pomme avereétreeun preduitsqbi répond a tous les criteres
mentionnés précédemment. Elle est récoltée et mise en marché par des producteurs
installés dans chanue des deux 1 ®gions dobéexp®ri ment e

fai sant partie du plan ex psRetanupaintsaglu.6i C6 est

habituel pour | es consommateurs do°tre mi:
différents endroits,toe n n 6 ®t ant pas assimil ® “ un ter
57 La recension doé®crits sur |l e terroir des

! a ®t ® indiqu® pr eceRaAfimmener qlue ¢ el

produit. Pour nous assurer que cwrfié ef fet 1
|l a pr®sence ou | 6absence de cet effet sur
Une recensi on do®crits r ®al i s®e sur

internationales ou nationales indexant des articles de revues scientifiques, de revues

spécialisées ou de journaux (Rueest, Emerald, Association francaise du marketing,

Rep res, PresseWebé) néa pas permis doi de
pomme de terre de terroir m°me si une vari
état américain | 6 Nalsavans als i sol | i laiegp@sabléragionake d e

de | a commer cial i sation de déUniteAbi dielsi

Témiscamingugede trois responsables de comptoirs de fruits et Iégumes ainsleque

| 6achet eur du .dgelaGhevitedlimitée Rogsommn alc oAf i r m® g
| eur connai ssance, aucune entreprise r®gi ¢
de terroir pour commercialiser sa product
pommes de terre régionales un symbole de sol@larib u dobéappartenance

territorial.
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6,LOECHANTI LLON

Henry (1997) indique que | 6®chantill on
les objectifs de la recherche et les ressources disponibles pour la mener. Plus une
recherche poursuitpldéobjo®cthians i bl eenage d
refléter cette réalité. Dans le contexte addte recherchei, les tests des stratégies
déidentification constituent une rechercl

conceptuel relevent de la recherche thémigCet aspect impose donc un grand

échantillon.
6lLa m®t hode dé®chantill onnage

Les répondantsont identifiéssp o u r particioper ) | 6expe@
m®t hode dbé®chantill onnaga pretidee les casmu dei t ®. E
présergntjusqu'a l'atteite de la dimension prévue. Cette méthode est courante dans
|l es recherches mul ticulturelles oY% | es g
ddoautres groupes. Une recension de 53 art.
des revues scientifiques reconasuemont r e que | 6®chantill onna
gue dans 11 % des cas alors que | d6®chantil
des cas (de commodit® = 70 %, di scr ®t i onn:;

comportement des individus damne situation que le chercheur désire réelle, sans

effet de test, sO0ils sont convoqu®s ~ cet:t
impliquel 6uti |l i sation doébun ®chantill on non pro

Lo®chantill onnage de C O mmosdrért 1® SO0i mp
correspondance entre | 6effet des wvariabl e:
Liefeld (1999) sugg re doéutiliser dans C ¢
décrit cth a u t per met N tous |l es indiviacous de |
certaine probabilit® de faire partie de | 6

pour obtenir une grande représentativitéutefois,peu importe la méthode utilisée,

un échantillon non aléatoire ne peut étre utilisé pour inférer la valeyadasétres
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étudiés a la population, mais elle permet de justifier des intuitions (Hair, Bush et
Ortinau, 2000).

! nbexiste pas de r gle mat h®mati que

déun ®chantillon non al ®at oilriegneniaiqru,6eB
repose sur | e jugement et | 6intuition du
| 6®chantill on al ®atoire, |l es contraintes

antérieures sur le sujet.
611 La taille requiseedobun ®chantillon al ®a

Il existe une méthode statistique de calcul pour établir la taille de
| 6®chantill on al ®atoire n®cessaire pour o

5 % et une vraie proportion de la moyenne a 5 % pres :

naa\/pll p5§
g -
ou:n= Nombre doéi nditlen dus dans | 6®chan
zz= Repr®sentati viseo@=de) | 6®chantill on
= Intervalle de confiance par rapport a la vraie moyerifb
P= Vraie proportion du ph®nom ne dans
| 6exigence | a plusbxntraignante est ut
O®chantill on devrait compter 385 pers
i ci gudune val eur rep re. Les m®t hodes

contraintes que | 6®chantillon doit respect



6.1.2 La taille requise pales contraintes des méthodes statistiques

L a v®ri ficati on des conditions déutilisat

norme minimale. Essentiellement, ce sont des analyses de variance

Dans cette recherche, le seuil de confiance se situe a itde seuil
habituel des recherches en semblable matiére. Keppel (1991) propose que la
puissance des tests statistiques soit fixée,& Bour déterminer la taille de
| 6®chantill on requise dans une analyse de
| 6ef fet. Il a ®t ® signal ® pr ®c®demment que
production engendr a(39 sudapeiférgnceaente eesiproduitsd e f f et
de diff ®rentes p B ¢iné eda Kappek 4991) ihdigaenques X7e
individus sont nécessaires par état de la variable indépendante. Danicédeciasu
de production peut prendre quatre états (endogroupe région, exogroupe région,
endogroupe province, exogroupe province,qui fixerait le niveau minimum de
| 6®chantill on ° 68.

6.1.3 Les recherches antérieures sur le sujet

L 6 a n D eexedse une partie des recherches effectuées récemment sur les
variabl es reldu®Repay’'s [dodionrfilguiennec es ur l es c¢h
Elle montre une grande variabilité de la taille des échantillons. Plusieurs utilisent une
centaine de répondants par groupe sociodémographique impliqué dans la mesure,
lorsque les échantillons ne sont méatoires. Dans les cas des échantillonnages
stochastiques, eptéunomdré @385 dépendamts® paaleggue
derri re ce choix est quoéil faut au plus
|l e niveau de confiawmrced&G®dhandtei 19950 n% agte Imi

lorsque la population dépasse&88) individus (Hair, Bush et Ortinau, 2000).
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614 La taille retenue de | 6®chantill on

Lo®chantil |l onna ge385 agerswaneso et rles tech®quess s i t
statistiques de 30 a 343 répamts. Les recherches antérieurégppuent sur des

groupes dodéenviron 100 personnes par groupe

Le chiffre de 400 r®pondants per met (
formule dé®chantill onnage al ®atoire. 1 C
Pour parer au phénomene de mortalité échantillonnadstplr ® v u dobéen di str il
et de prendre des mesures afin de récupérer ceux distribués. Centindngt
questionnairesdoivent donc étédistribués a chacun des quatre groupes du plan

expérimental.
6.2 Larelance des répondants

La procédure de relance consist appel er | esonrp@sp ondant
retourn® | e questionnaireleiagemang sidene s e ma
guestionnaire a été rempli et expédié. Le cas échéant,aldefffournir une noeelle
copie ou dobdéaider 7 | e c @®sopintertianrde nePas | e r G
remplir le questionnaire, aucun autre suitesteffectué.ll faut prévoirrépéter ette

procédureau maximundeux fois.

Le protocole de recherche proposéhaut tent compte des objectifs et de
| 6 ®t at de |l a recherche. La construction e
aussi compl exe guodoun guestionnaire repr®

recherche. La section suivante décrit comment il a été relevé.
7. LE PRETEST DU STIMULUSNEUTRE ET DES ATTRIRITS DE CHOIX

Lors de | 6exp®ri mentation, i est pr ®v
pour accompagner | e p tieadepioduction®@euirsgmfia | . Lo6ex
gue ce sti mul usfetdifféent enrfancionales gitessexparimenedx.
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(! est aussi pr® u de demander aux T ®pon
différentes provenances sur certains attributs afin de mesurer leurs croyances. Pour
déterminer les attributs importants pdue s consommateurs et | a n

de production comme stimulus neutre, un prétest a été réalisé.

Le prétest 1 a consisté en une enquéte par questionnaire postal (Bnnexe
auprées de 485 répondauis différentes régions du Québec par le Centre de recherche
en gestion de | a marque de | 6Universit® d
fonction de la population des régions, a été enrichi de répondants supplémentaires
provenant de sexpérimentation. BRegmémen qrestbrinaire a éte utilisé
pour r®aliser trente entrevues t® ®phoni gt
autr es d-Emiscéminbuie.t La Bélection des numéros de téléphone a été
effectu®e ° par téros. Leb Gappeale ontbété sfaits adimtervalles m
r®gul i ers de num®ros de t® ®phone afin dbo

production a permis de vérifier la neutralité du stimulus.
7.1 Le prétest du stimulus neutreprovince de production

Le questionnasie a permis dointerroger | es r ®f
pommes de terre produites dans différentes provinces et régions. Une échelle de
sémantique différentielle allant de 1 (mauvaise opinion) a 9 (bonne opinion) a mesuré

leur opinion.Nous avons conaté que les répondants ne faisaient pas de différence

entre | es produits de diff®rentes province
r®pondant s de | 6Estri e et de | 6Abi ti bi
doexp®ri mentati on, Le ltableaun suiv@®rit anorttre gle le m° me .

guestionnaire de pr ®test néa pas r®v®l ® d:
ou les Abitibiens manifestent sur les pommes de terre de différentes provinces de

provenances.
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Tableau4
Test statistique sur la neutralité du lieu de production Ontario

REGION N Moyenne Ecart-type
) 5 = Estrie 44 5,55 1,372
Patate Ontario —
8 = Abitibi 35 5,43 1,668
] 5 = Estrie 44 511 ,993
Patate Manitoba o
8 = Abitibi 35 5,23 ,942
5 = Estrie 44 5,09 ,936
Patate Saskatchewan o
8 = Abitibi 35 5,11 1,183
5 = Estrie 44 7,02 2,017
Patate IPE —
8 = Abitibi 35 7,11 2,272
5 = Estrie 44 6,70 2,086
Patate NB I
8 = Abitibi 35 6,37 2,030
5 = Estrie 44 5,59 1,499
Patate NE I
8 = Abitibi 35 5,60 1,538
Test de Levgne pqur egalitée de Sig. dd Slg. (2
variance: F tailed)
Patate Ontario ,096 /58 342 77 , 733
Patate 046 831 -523 77 603
Manitoba
Patate Sask. ,193 ,661  -,098 77 ,922
Patate IPE 2,625 ,109° -,189 77 ,850
Patate NB ,049 826,713 77 478
Patate NE ,029 ,865 -,026 77 ,979
Les pommes de terre de | 6Ontario s o
magasin, tant eiTénmissamingue Pogrcdite misor kes résultats

de ce lieu de production ont été examinés plus particulierement.
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Let est de Levene doé®galit® de variance
sont ®gales (Norusi s, 1999) . Léindice de
la probabilité que la variance des deux distributions soit égale. Il est communément

admi s tdraua seuailedp 5 % pour cet indice. -Aala de ce seuil (p >,@5)

| 6hypoth se nulle de | 6®galit® des wvarian
compil ® sur |l es donn®es du pr ®t est nda peé
0,096, p = Q758), ceq U i i ndique quobil néy a pas de r a

soient différentes.

Le test t de Student do®galit® de moye
deux moyennes soient égales. Le seuil de signification (5 @st le méme que
celuidut est de Levene et il séinterpr te de |
décelé de différence de moyenne statistiquement significative (meygge 5,55,
MOoYenNnRpitiviens = 5,43, p = Q73 3 ) ce qui indique quoi l noy
gue les moyennes soient différentes. Les Estriens et les Abitibiens montrent la méme
opinion sur | es pommes de terre de |1 060nt a

retenu comme stimulus neutre.
7.2 Le prétestdes attributs de choix

La mesure des croyaes envers les produits a nécessité de déterminer les
attributs de <choi X gue |l es consommateur s
produits. Dans le méme prétest décrihaut, les répondants ont eu a décrire leurs
croyances. La compilation des réponsastiples a la question ouverte du prétest 1
sur les attributs quelles sont les caractéristiques que vous recherchez lorsque vous

achetez des pommesdetesfe a permis doé6®tabli b | a |iste



Tableau5
Critere de choix de pommes de terre

Rang Critére Fréquence
1  Apparence- forme 305
2 Fermeté 201
3 Variété 130
4 Fraicheur 102
5 Godt 94
6 Prix 92
7 Saine 78
8 Lieu de production 74
9 Lavée 62
10 Sans ganes 56
11 Délai de conservation 37
12  Texture 31

Le crit re vari®t ® a ®t ® ® imin® puisgq
peut référer aux subdivisions des especes végétales comme les pommes de terre
Idaho, Russet, Gold, etc. Il peut faire®@af e nc e |l a profondeur

présentée en magasin.

Le design de | 6exp®rience met en jeu d
r®pondant et doune r ®gion plus ®|l oi gn®e,
bi ais dans | ci@ts d h étéaétartéotout cdname le pritére prix, puisque
cet attribut ne fait pas | 6obj et de cette

apparence, goQt et salubrité (saine) ont été retenus.

Nous avons ensuite rédigé un questionnaire spéeifigu | 6enqu°teur,
destiné a étre utilisé en magasin. En plus, nous avons construit le questionnaire du
répondant, servant a mesurer les différents concepts du cadre conceptuel et nous

| 6avons pr ®t est ®. La sectiomnocegéti suit expl
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8. LE PRETEST DES ECHHELES DE MESURE

Nous avons procédé a un prétest des échelles de mesure. Ce prétest visait a
assurer un haut niveau de fidélité et de validité de deux variables utilisées dans le
cadre conceptuel le sentiment de solidarité et Eent i ment doapparter
prétest a permis de vérifier la fidélité et la validité convergente des construits ainsi
gue de diminuer | e nombre dé®nonc®s tout e

Nous avons testé a nouveau la fidélité des corstdut questionnaire du

r®pondant ~ | 6aide du coefficient al pha d
souhaitabl e, dans wune ®tude confirmatoire,
0.80. Ll imantneque towes les construits de notre recherche surpassent ce seuil,

le plus faible se situant a 0.85.

La charge factorielle des guestions é
vérification. Hairet al. (1995, p. 385) indiquent que, pour des échantillons dépiassa

60 individus, la charge factorielle de chaque variable doit étre supérieure a 0.7 pour

qgue | e niveau de signification (}) soit [
80%. Suite © | 6exp®ri mentation, lemmblec har ge
des r®pondants par | a m®t hode d' anal yse e

déune rotation varimax avecJmordre quales sati on

charges factorielles surpassent ceeos, étant toutes supérieures a 0.808.

Les ®nonc®s utilis®s dans | e guestio
ant ® i eures mesurant | 6i nfluence (WMiu pays
les sections 10.3 et 10.9 pour plus de détails)lont é® adapt ®s de | 6anc

| 6aut eur d e-ciauscdntexe partecaliér derlacphoduction agroalimentaire.
Un guestionnairale prétest a été rédigé, regroupant des énoncés et des échelles de

mesure.



8l1LO6O®chantill on du pr®test et | es proc®dur

Le pr ®t est a ®t® effectu® aupr s doun
commodité de 75 étudiants desBinée de baccalauréat en gestion et de 15 étudiants
de premi re ann®e de |l a ma ' trise en gest.i
Abitibi-Témiscamingue.l | a pri s l a for me doun guest
questions incluant des variables sociodémographiques. La plupart des répondants ont
mis une dizaine de minutes, en début de cours, pour remplir le questionnaire méme

sO0ils nbdavai entspuealesfairde | i mite de temp
82Lb6banal yse

Vérifier la validité convergente consiste a vérifier si les mesures découlent
toutes dbéun manceftactleairr soawsrs ~ el danal ys
gue pr ®vu, gue | a char ge f sedorwenireesliriure de c |
facteur unique, ce qui explique 86 % de la variance tdtaléableau suivant (tableau
6) présente la charge factorielle de chaque énoncé dans les variables. Il a été calculé
en utilia n t l a m®t hode dbébextraction en <compos

varimax avec normalisation de Kaiser.

Loutilisation du coefficient al pha de
mesurer si des ®nonc®s util i s @a&didraen ss &ielss
mesurent le méme construit (Hat al, 1995). Un niveau communément utilisé

comme seuil de signification est d&®° me s i ce noest pas un

‘N

que des valeurs inférieures & Ont été considérées acceptables dans desrcbelse
exploratoires (Haiet al, 1995) . Loal pha de & amsneébmlclhe a
des énoncéqui mesurent un méme concefeuls ceux surpassant le seuil diedt

été retenus.

La composante 1 du tablea@ correspond a la variable sentiment

déappartenance. Les ®nonc®s 1, 2 et 3 ont
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Ce sont ceux dont la charge factorielle est supérieur® at@ui assurent la plus
grande fi d®Il it ®oefficgehtalphl @&eCrofibach. 6La cothgosadtei2 c
contient les questions sur le sentiment de solidarité. Seules les questions 9 et 10 ont
présenté une charge factorielle supérieurg8a@es deux questions ont été intégrées

au guestionnaire final.
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) Tableau 6
Enonceés, charge factorielle et alpha de Cronbach (prétest)

Enoncés Composante
(charge factorielle)
Appartenance | Solidarité
1. Sentiment d'appartenangeu e | 0 édyers o
| 6 A b-Témischniingue 878 130
2.. G]Qbalemet, je dirais déAbitibi-Témiscamingue 875 158
signifie pour moi
3.,Et_re membre de la communauté AbHibi 867 051
Témiscamingue
4.,Jg ne sens enthousi@senverd 6 Ab-i t i b 847 181
Témiscamingue
5.,Je_ gis content de vivren Abitibi- 759 081
Témiscamingue
6. Je suisdlidaire avec les gens de la région , 707 ,373
7.Ma région est la meilleure du Québec ,661 ,084
8 .  Jssociendwaproblemegii préoccupent les 464 295
gens ded A b i-Témidzamingue ’ ’
9. cr@t@lgs produitsl I_e. | 6-Admicaninigue _030 891
pour soutenites gens d'ici
10. JtespeoHuitdl e | 6-Abi ti bi
Témiscamingue powgouteir | 6 ®c o n 0 mi ¢ 044 850
11_. A(iheter les produits de sa région, c'est s'aide 333 656
sorméme
12. Souteniresgens eta région me profi¢ aussi ,401 544
% variance expliquéet 54,4 3224
Alpha de Cronbach éiculés sur les énoncés reten
seulement) ,910 ,858

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Rotation Varimax avec normalisation de Kaiser.



9. LE QUESTIONNAIREDE LOENQUaTEUR

Deux questionnairesnt étérequis pour valider le cadre conceptuel et pour
tester l es strat ®gi e s étéudliséd en mtagadin parauni o n . L
enquéteur qui obseait le choix des consommateurs, pagrcontact avec eux pour
connaitre les raisons saillantes du choix et lesait\wt participer plus avant a la
deuxieme phase de la recherche, soit le questionnaire approfondi. Ce second

instrument corgnaitles échelles de mesure des variables du cadre conceptuel.

Le questionai r e de hk @téutilepé ént neagasin. Le protocole
prévoyait que le répondant soit abordé quelques métres apres avoir fait sa sélection de
produits dans un présentoiren ldgee r vi c e . L 6 e nadalofstetautiligit se pr ®
ce premier instruent de recherche. Pour des raisons pratiques, deux veosinéte

réaliséesune pour chaque site expérimental (anri®xe

Un numéro de questionnaire (QE1), le méme que celui du questionnaire du
répondant, penet de faire le lien entre les deux outils. Il sert aussi, au besoin, a
retrouver et a corriger des codes particuliers de la banque de données. Le
guestionnaire de | 6enqu°®°teur contient ens.t
(QE2). La combinaisode lieux de production testée (QE3) est indiquée de la fagon

suivante

QE3.Combinaison testée [ ] Abitibi i Ontario

[ ] Québed Ontario

Léexp®ri mentateur noéa qguo- cocher ce
combi nai son dled liedxe de prodiicition ast présantée apres avoir
distribué 125 questionnaires a des personnes qui se sont engagées a le remplir. En

magasi n, | 6enqu°teur r ®pond " ces trois



12¢

guestionnaire. Il aborde ensuite toute personne qui aiakes pommes de terre dans
| 6 ®t H Ilprangcentact avec un client en suivant le texte préétabli suivant

Bonjour . Je méappelle _ "
actuellement une recherche sur la perception de certains attributs de produits
ai mentaires pour un chercheur au doctor

poser. Puige?

Il lui pose ensuite une question qui sert a distinguer la provenance des
répondants des deux sites (QE4). Cette provenance constitue un critére de sélection
des indvidus a interroger plus avant. Seules les personnes domiciliées dans la région

du site exp®rimental sont retenues pour | 6

QE4. Notre recherche porte sur les gens dont le domicile principal est en
Abitibi-Témiscamingue ? Ese \otre cas ?

() Abitibi-Témiscamingue
Autre. Merci de votre collaboration. (Si autre que Abitibi

Témiscamingue, terminer ici).

Le questionnaire contient ensuite un texte qui offre un cougloais de 2 $
au client soil accepaerde”  rPpomdr soil. bdgt
2 $ applicable sur un achat en magasin en

| 6adh®si on déun grand nombre de participan

Jb6bai merais vous offrir une creabampdensati or
2%$enécange de votre participation ° un
minutes que vous remplirez chez vous et que vous nous retournerez par la
poste dans | 6envel oppe pr®adress®e et p

vous décidez de ne pas participer, vo@sanu r e z quo- nous re
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guestionnaire non rempli pour que nous puissions enlever votre nom de la liste
des r®pondant s. Cette |iste ne servira

sera ensuite détruite.

Si le client accepte de remplir le questioai r e ~ | a mai son, | 6
ensuite le lieu de production des pommes de terre qui sont dans le panier du client, en

regard de la question QE6

QES®6. Noter le lieu de production des pommes de terre.
( ) Abitibi () Québec () Ontario

Léenqu°teur enregistre alors l e nom,
personne afin de relancer le répondant, si besoin est. Comme ces données ne sont pas
i nformati s®es, aucun num®ro nobda ®t® attri
derniere gestion afin de déterminer si le client a percu le lieu de production comme

variable de différenciation des produits en magasin (QE5)

QES5. Vous venez de ramasser des pommes de terre dans un étalage ou il y
avait 2 casiers. Pouvemus me dire si quelgu chose différenciait les

pommes de terre de ces deux compartiments

- Rien ne les distinguait ( )

-Ce qui |l es distingue, cébest
Léenqu°teur transcrit ensuite | e num®r

répondant. Il lui remet ewiite le questionnaire du participant, une envelogpense

pr ®adress®e et pr®ti mbr®e et | e bon de r®

le client de sa participation. Il aborde tout de suite un nouvel individu.
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10. LE QUESTIONNAIRE DUREPONDANT

lequestionnaire du r®pondant per met do«
des individus qui auront accepypo®autbdy r ®pa
administré et peut étre rempli en magasin ou apporté a la maison. La méme version
du questionnaire esitilisée en AbitibiTémiscamingue et en Estrie (annéXe Cette

section détaille sa conception et les sources des eénoncés.
10.1Le texte de présentation

Le texte de pr ®sentati onndantacgemplime f onct
questionnaire (Perrien, Chéron et Zins, 1984). Il débute par un texte de remerciement
qui indique la source de la recherche. Il rend crédible la démarche en la reliant & une
recherche sans but lucratif, soit une theése de doctorat. Lee itesiste ensuite sur
| 6i mportance pour | e r®pondant de donner s
|l es biais dus ° | a d®sirabilit® sociale e

une indication sur le traitement des données nominatives

Bonjour,

Je vous remercie dbébaccepter de partici

®t ude sur | 6achat de produits aliment e
doctorat, je dois ®valuer comment <cert.
de facon a agat er | 6of fre aux consommateur s.
vous personnel | erbennetou deinduvaisedrdponsda pas de

bonne fagon de contribuer a cette recherche edgbueer votre opinion et vos

fagons de faire a vous.

Si vous décidez deen pas participer, Vous noéav

guestionnaireon remplipour que nous puissions enlever votre nom de la liste
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des répondants que nous avons congtitué magasi n. Cette | i st
récupérer les questionnaires. Elle sera détruite daviron un mois.
10.2Les consignes au répondant

La page suivante du questionnaire explique les modalités de la recherche

(annexeG) . On vy ‘trouve | a description du m®c
réeponses, &8 menti ons sur | 6aspect non commercC
publication des r®sultats. Une menti on

titre épicene précede les consignes sur la facon de répondre aux questions et

l 6utili sati @mesdre 4a pRge de présensatiord se termine sur les

indications de remise des questionnaires remplis.

Avant do®l aborer | es sections suivante
avons effectu® une recension deéem®mesurea s af i n
utiliser. La section suivante présente les conclusions de chercheurs qui se sont

penchés sur cette question.

10.3Les échelles de mesure

Dar mon et Rouzi s (1999) i ndi quent gu
points fournit | 6efsotnict® olne dpdluus | fiitd® liendd &/
ni veaux doéattributs. Celles utilis®es dans

sont a 7 points. Le guestionnaire du répondant contient deux déclinaisons différentes
d 6 ®c huad $ymétrigue et une asgtrique, de facon a éviter les réponses
syst ®mati ques. L6O®chell e sym®trique acco

une valeur négative ou positive

Fortement en désaccoreB -2 -1 0 +1 +2 +3 Fortement en accord



L 6 ®c h el ligae eat egplog@tavec des énonces qui ne comportent pas

de valeur négative, tout au plus une valeur nulle

Aucune importance 1 2 3 4 5 6 7 Tout a faitimportant

La pr®sence doitems positifs et n®gat
pemet de balancer un instrument de me®irdediminuer le biais di aux réponses
systématiquesBaumgartner et Steenkamp, 2001). Ce sont ces effets que nous avons
recherchésa réduireen utilisant ces deux échelles de mesure. Nous avons ensuite

développéd s ®nonc®s permettant doé®valuer chagqu
10.4La mesure des croyances envers les produits

La partie 1 du questionnaire intituléda«production alimentaire mesure
les croyances relatives aux attributs de choix des pommes de Geseattributs
proviennent du prétest que nous avons présenté précédemment (&&ctiDans ce
pr ®t est , i a ®t ® ®tabli gudaucun effet t
utilisons pour | deealp®es meanit bt s®as @ansqbléce
semblables, les individus qui croient que les pommes de terre qui proviennent de leur
endogroupe sont sup®rieures ~ celle doéune
stéréotypées en faveur de la productiedadir groupe.

Le contexte de cette recherche exige que les échelles de mesure comparent
|l es produits doéun | ieu de production 7 cel
utili s®es ici per mettent do®t abl iion direct
bénéficie des croyances les plus fortBsen que les attributs proprement dits
proviennent du prétest Iformulation des questiorsur les croyances envers les
produitsdans lesquelles ces attributs sont induos été tirées de Brodowsky (1998),
de Chao (1993), de Han et Terpstra (1988) et de Nagashima (1971, 1@%87).

guestions Q1, Q2, Q3 et Q4 mesurent les croyances envers le produit.
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Comparées a celles des autres régions du Québpomme de terre de
I 6 A b-Témischninguest :

Q1: Moins ferme -3-2-10+1 +2 +3 Plus ferme

Q2: Moins belle apparenc8 -2 -1 0 +1 +2 +3 Plus belle apparence
Q3: Moins bon godt -3-2-10+1 +2 +3 Meilleur goat

Q4 : Moins saine -3-2-10+1 +2 +3 Plus saine

Les r®ponses cumul ®es per mettent do®
n®cessaire ~ | a mesure du biais proendogr
type de recherche sur |l es croyances et I
1998; Cdtin, Jolibert et Lohnes, 1982; Chao, 1993; Jaffe et Nebenzahl, 1984;
Johansson et Nebenzahl, 1986; Nagashima, 1977; Shimp et Sharma, 1987).

105La mesure de | 6attitude envers | es produ

Les recherches pr ®c ®dentes mesur ant I
fonction de différents lieux de production ne portent pas sur des produits alimentaires
natur e. Ainsi, i ndba pas ® ® possible de
cette recherchei. Berger et Mitchell (1989) utilisent des échelles de mesure
d 6 itudetenvers le produit de type sémantique différentielle cohérentes avec la forme

des autres questions du questionnaire. Cbobe

Les questions Q5, Q6 et Q7 mesurent | o
de terr e -Td®mils& Abmi tnighiie , Q8, Q9, Q10 enver.
Q1 2, Q13 envers celles du Qu®bec .et Q14, C



Dans | 6ensembl e,-vousudeslpbreanesodp temei poovenaatv e z

des régions ou des provinces suivantes

Abitibi-Témiscamingue

Q5: Tres mauvaise opinio3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Tres bonne opinion

Q6: Trés mauvaise qualité3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Tres bonne qualité

Q7: Je nodai m8 -2placs+l €23t odbai me beaucoup

10.6Lamesuredel 6atti tude envers |l es | ieux de pro

Les questions qui mesur ent | 6attitude
adapt ®es do®chelles de mesure utilis®es c
attitude générale, notamment par Bagozzi, Baumgartnei et Y 1 9 9 2) sur | 6 a

envers des actions et Ajzen et Fishbein (1980) sur la prévision du comportement

social. Le questionnaire demande aux répondants de répondre a la question générale
suivante «xDans | 6ensembl e, guel | gonget provmces r e att
suivantes». Il présente ensuite des échelles de mesure, les mémes pour chaque lieu de
producti on. Pl us sp®ci fiqguement, |l es quest
générale envers le lieu de production Abifildmiscamingue, Q18922 et Q26 sur

|l 6Estrie, Q19, Q23 et Q27 sur 1 e Qu®bec et

Q17: Trés mauvaise opiniot3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Tres bonne opinion
Q21 : Je nb6aBRelopra®R +BUu t gJwbOtai me beaucou

Q25 : Je suigres défavorable3 -2 -1 0 +1 +2 +3 Je suis tres favorable

10.7La mesure de la solidarité

Les premiers ®nonc®s de | a partie 2 du
degré de solidarité du répondant et de construire des indices de solidarité. La
recesi on do6é®crits nda pas permis de trouver
applicable directement a ce questionnaire. Lusch et Brown (1996) traitent de la

solidarit® envers |l es fournisseurs et | es
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surlef ait de sbdbassocier aux probl mes des ge
Q29 et Q30 constituent une adaptation de ces énoncés. Ces deux questions mesurent

l a solidar i t-®miscaminguesElles 8oAtbadaptéeb pour mesurer la
solidart ® enver s |l 6Estri e (Q31, Q32), envers
| 60Ontario (35, 36).

Q29: Jbach te | es -pémischmingties poud soutehid Ab i t i
| 6®conomi e de | a r®gi on

Tout a fait en désaccor8 -2 -1 0 +1 +2 +3 Tout a fait en accdr

Q30: Jdach te | es-Tégmiscadinguetpsur soutenidle® gems t i b i
de la région

Tout a fait en désaccor8 -2 -1 0 +1 +2 +3 Tout a fait en accord

108La mesure du sentiment doOéappartenance

La validation du cadre conceptuel impose de mesur | 6i nt ensi t ®
senti ment déappartenance. 1 a ®t® souli
chercheurs ont mesur® | e sentiment doappal

membres se connaissent ou, inversement, a de trés grands groupes ethnigess do

fronti res se confondent ~° <celles des pay.
ces situations particuli res ne sont pas
les régions.

La conception des ®nonc®s nmiegespwfitant | e

de la contribution de différents auteurs (Phinney, 1996; Val et Karu, 2001; Vorkinn et

Ri es e, 2001) . Les ®nonc®s Q37, Q38 et Q39
la région AbitibiTémiscamingue, Q40, Q41 et Q42 a la région Estrie, Q43,64

Q45 au Qu®bec et Q46, Q47 et Q48 © 1 60Ontar
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Q37: Le senti ment doappartenance- que ]
Témiscamingue :
Aucun sentimentl 2 3 4 5 6 7 Trés fort sentiment

Q38:atre membre de | a-Tanscamnogoeaut ® do6Abi t i

Nessignifie rien pour moi 1 2 3 4 5 6 7 Signifie beaucoup pour moi

Q39: Gl obal ement , -Témiscamingugi s de | 6 Abi ti b

Ne signifie rien pourmoi 1 2 3 4 5 6 7 Signifie beaucoup pour moi

10.9La mesure des variables sociodémographiques

La parte 4 du questionnaire renferme les questions sociodémographiques.
Les r®ponses ° ces questions indiqueront
interrogé et la population. A cet effet, les échelles de mesure reprennent les classes de
Statistique Canad La présence de ces questions (Q49 a Q53) est aussi motivée par

|l es r®sultats do6®tudes ant ® i eures (Baughne

gui indiquent que | 60ge, l e sexe, l e nive.
|l e m®nageatdatonl Peauwwemt avoir une influence
production.

Q49: Age:

Q50: Sexe: () Homme ( ) Femme
Q51: Scolarité:

() Primaire

() Secondaire, écoles de métiers (terminé ou non)

() Collégial ou écoles tecljues ou colléges communautaires
( ) Etudes universitaires sans baccalauréat

( ) Baccalauréat

() Maitrise, doctorat ou études postdoctorales

Q52: Nombre de personnes dans le ménage __ personnes

Q53: Occupation de la personne ayant le salaifgus élevé du ménage



Les deux derniéres questions (Q54 et Q55) portent sur le role dans le ménage
en ce qui concerne | 0achat et |l a pr®par a
devraient augmenter la crédibilité des résultats concernant les stratégies
déidentification des produits aupr s du pL

ces variablesont cependant personnelles aux individus.

Q54: Vous achetez les aliments pour le ménage

( ) Rarement ( ) Occasionnellement ( ) SouventTd@ujours ou presque

Q55: Vous préparez les aliments pour le ménage

( ) Rarement ( ) Occasionnellement ( ) Souvent ( ) Toujours ou presque
11. LOETHI QUE

La m®t hodol ogi e que nous proposons a

dé®t hi que deu Québétnen AbitibEemisc@minglie et du Comité

do®t hique de | 6Universit® de Sherbrooke.
Dans la recherche par questionnaire sur le lieu de vente, le consentement des

sujets ) participer soexpri me ver bal emen

questionnaie et du bon de réduction qui y est joint constitue un comportement
mani feste dbédacceptation. Comme | es rensei
r®pondant avant |l a remi se des document s

déaucune f or me ledépondarit an@ne ch2e lui felquestionnaire. Si,

suite 7 sa |l ecture, i d®ci de de ne pas |
pr ®pos ®e ° |l a relance gui cessera ses t
recherche.

Aucune contr aiéa taex partiGigasts. Les rmpoonations

nomi natives ne servent qud” augmenter | e t
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dans la base de données. De plus, ces renseignements ne présentent aucun intérét pour

les conclusions de la recherche.

Les renseigements recueillis lors de cette recherche ne seront nominatifs
gue pendant un court | aps de temps, p®ri o

données dans une banque et a leur validation.

Conclusion

La méthodologie de recherche que nous proposemisdompte des objectifs
et de | 6®t at de | a recherche sur l a quest
situation de choix, complétées par un questionnaire portant sur le sentiment
déoappartenance et | a descr i ptousccomptendci od ®m
mesurer la relation qui existe entre les varialdes de productionet choix de
produit Les conclusions de cette recherche s
est judicieux de promouvoir | 6actlent r ®qgi
do®picerie d®volue aux produits agroal i men

Québec.



CINQUIEME CHAPITRE
LOANALYSE DER;TRESULT

Ce chapitre pr®sente | es r®sultats de
précédents. Il relate le déroulenm t de | 6 e xep [@rdesoriptiort det i o n
| 6®chantill on que composentldécrg snsuitedest r e gr

différents tests statistiques qui ont été utilisés pour confirmer ou infirmer les
hypotheses. Nous avons regroupé ces demimdrois catégoriedes hypotieses 1
et2sd6appliqguent ° pr®dire | e choix3attendu
11 inclusivementsont celles qui servent a validiss relations entre les variables
explicatives Enfin, les hypothéses 12 et I2tégorsent les hypotheses sia

hiérarchie des appartenances des solidarités.
1.LE D£ROUL EMEBKPERIMENTAGION

La planification de la recherche a été suivie de fagon méticuleuse. Les deux
supermarch®s dobéali ment at i onblegpnt eapideroemts avi 0O |

confirmé leur participation.

Lébenqu°te au super mar c ANBrandd®Ahitiok Gi r o u x
T®mi scami ngue) sbest d®r oul ®e du 29 octo
supermarch® Pl ouffe de Magog derset200d.e) s 06 e
Dans les 2 cas, les produits, des pommes de terre vendues en sac de, bhtigtés
offerts a la vente a leur prix habituel de 1,99 $. Les combinaisons de lieux de
production ont été affichées sur les paniers de présentation, les pabitrslsae
pr ®sentation de ces produits,priodludai ddee dée

(région de production), 1,99>%

Sans invitation aucune, les clients qui avaient besoin de pommes de terre ont
ramassé un sac, puis ont poursuivi leur magasinlLes enquéteurs les ont abordés a
bonne distance de | 6®t alage de pommes de

chez les clients suivantke superviseur des enquéteurs;mé&me enquéteur, a été
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formé par nousnémes. Le protocole expérimenéaant relativement simple a suivre,
nous ndéavons pas eu connai ssance doincider

r®sultats de | 6enqu°te.

Les personnes qui ont acheté des pommes de terre dans les magasins ou
étaient installés les expérimentateors accepté de bonne grace de répondre aux
guestions sur place et “ |l a maison. Nous
refus de répondre aux expérimentateurs, mais, selon leur témoignage, le total des
refus serait inférieur & une trentaine alors @2& ont accepté de participer, de
répondre aux questions en magasin et de prendre un questionnaire pour le remplir a la
maison. Une opération relance a été amorcée aupre?d mkesniers groupes, mais
devant la faiblesse des résultéisg(iestionnaires, pw pres de 200 appels), nous y

avons mis fin.
2.LA DESCRI PTEGIANTRIEEONL 6

Le protocole de recherche a consisté a observer cing cents personnes choisir
des sacs de pommes de terre provenant et identifiés a différents lieux de production.
Les choix ayan lieu entre deuxlieux de production a la fois,uqtre groupes
expérimentawont ainsi été formédous les clients ont ensuite été invités a remplir
un questionnaire, m &ette patti® wagedont du tauxdde n t pas

réponsales différentgroupesde leurreprésentativité etu profil des répondants.
2.1 Le taux de réponse

Le tableau7 décrit les combinaisons testées a chaque site expérimental, le
nombre de questionnaires distribués en magsnombre de répondants ainsi que le
taux de réponse. Il a été établi a la sedfidn2(p.112 qudavec une gr andce
de Q39, seulement 17 individus sont nécessaires par état de ddleandépendante
pour obtenir une puissance statistiqgieeQ8,c ondi t i on que | 6®chant:
plus, quatre groupes expérimentaux ont été formeés, un par combinaison de lieu de

production a testefl.ous nos groupes dépassent substantiellememriude rsotre plus
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petit étant de 68 répondante taux de réponse moyen est de 61%. |l varie entre

55% et 6%% selon le groupe expérimental.

Tableau7
Sites expérimentaux, combinaisons testées et taux de réponse

Site Combinaison | Questionnaires| Nombre de | Taux de
distribués répondants | réponse
Rouyn-Noranda Groupe 1 125 86 69 %
Abitibi i Ontario
Groupe 2 124 71 57 %
Québed Ontario
Total 249 157 63 %
Rouyn-Noranda
Estrie Groupe 3 124 68 55 %
Abitibi i Ontario
Groupe 4 126 78 62 %
Québed Ontario
Total 250 146 58 %
Estrie
Total 499 303 61 %

2.2 Lareprésentativité et le profil des répondants

Léexamen de |l a repr®sentativit® et du
phases. I 1 a d o ab or dhantdlanresueibi auRsite”Abitibi@sti f i e r
représentatif de la population en général deMianicipalité régionale de comté
(MRC) RouynNor and a et gue cel l e du site Est
Memphrémagog. Dans une seconde phase, le profil des répondahtxyde groupe

a été comparé a celui des autres groupes.



Le tableau 8 montre la proportion de chacune des variables
soci od®mographiques des grouped4, qtnede | a

correspond pas a la population qui magasine pour préparer les repas familiaux, a été

excl ue. La popul ation et | es precalquiégast i ons
pour |l es ajuster ) cette real i t ®. Comme
do®chant idle commodi t ®, la client |l e des su

représentative de la population en général. Les proportions des échantillons 1 et 2
different de celles de sa population de référence, celle de la MRC Riaugnda.

De la méme facores échantillons 3 et 4 sont différents de la population de la MRC
Memphrémagog. Les quatre échantillons sombstituésde personnes pludgées

plus scolarisée®t davantage de sexe féminin que la moyenne de la population des
MRC correspondantes. Lesste de proportion révélent des différences significatives
(p>0,05) sur la plupart des groupes et les gens de leur MRC respective. En ce sens,
les quatre groupes sont davantage représentatifvedpensables des achats de
produits alimentaires dans leyfer que de la population, mais ceci correspond aux

objectifs de | 6enqu°te.



Tableau 8
Comparaison des échantillons et de la population
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Abitibi (MRC Rouyn -Noranda) | Estrie (MRC Memphrémagog)
N Groupe | Groupe | Total N Groupe | Groupe | Total
1 2 1+2 3 4 3+4
32481 86 71 157 | 38494 68 78 146
Age (%)
15-24 16,7 | 3,5 4,3 39 | 137 3 2,6 2,7
25-44 375 | 50°° | 457°* | 481 | 309 | 254° | 333" | 297
4564 31,6 | 372 429 | 397 | 365 | 567 538 | 552
65et+ | 142 | 93 7.1 83 | 189 | 149 103 | 124
Sexe (%)
Homme | 491 | 407 366 | 389 | 484 | 471 423 | 445
Femme | 509 | 593 634 | 611 | 51,6 | 529 57,7 | 555
Scolarité (%)
Primaire 38,7 58 57 58 | 36,2 45 6,7 57
Secondaire| 344 | 419" | 286" | 359 | 375 | 348 41,3 | 383
College | 132 36 40 | 378 | 108 | 485 32 | 397
Université | 13,7 | 16,3 257 | 205 | 155 | 121° 20 16,3

Les exposants indiquent le numéro du groupe avec une différence significative (p < 0,05).
Données démographiques MRC Rotlyaranda et MRC Memphrémagog
http://www.stat.gouv.qc.ca/regions/profils/region_00/region_00(Bth/05/2006)

Le tableau8 montre aussi que les quatre groupes sont trés semblables entre
eux.Les exposantqui se trouvent dans une cellule du tableau indiquent le numéro du
groupe avec lequeine différence significative (p < 0,083t observée. Ainsi, pour le
Abitibi, 2 dudont

secondaire. Estrie,

de

gr ot

site |l es groupes 1 et

Pour | e site | es

significative, soit sur la proportion des dipldmés du collégial. La méme situation

prévaut entre les sites Estrie et Abitibi. Ils difféerent sur la classe de répondatas 25


http://www.stat.gouv.qc.ca/regions/profils/region_00/region_00.htm

ans. Autrement, ils ne sont pas statistiquement différents. Somme toute, ces
difféerences se révelent peu importantes, ce qui permet de considérer les groupes
comparables entre eux. Comme tous les consommateurs qui se sont présentés aux
deux magasins efjui ont acheté des pommes de terre ont été interrogés, il est
raisonnable de supposer que les répondants sont représentatifs des acheteurs de
pommes de terre, a ces deux sites, durant la période. Il est permis de conclure que ces

données présentent un riveélevé de validité externe.
3. LE TEST DES HYPOTHEES SUR LE CHOIX ATTRIDU

La premi re cat®gorie débhypoth ses 7 t
consommateurs el on |l a strat®gie dobéidentificatio

strat ®gi es otéie @xaminéesf il ma tsitamt ®grégonqlid i dent i

consisteadent i fier | es produits destin®s ~ °tr
r ®gi on doune province du nom de | a r ®gi on
consiste a iddifier| es produits destin®s ~ °tre Ccomm

r®gi on doéune pr ovi nc éypathesenloetdtipdlentquea pr ovi nc

Hypothése 1L a st r at ®g i eégidnséradsaperteurd ailacstatégieo n
doi dentprovinced aotrisagrue | a r ®gi on doéorigine
la région de résidence des individus.

Hypothese 2.La st r at ®gi eprodnded sdra supériduiecaala i o n
strat ®gi e dégiont ensgqliecatai o®gi on dbéori gir
de la r@ion de résidence des individus.

Afin de vérifier les deux hypotheses, les sujets exposés a la stratégie
province devaient choisir entre des pommes de terre provenant du Québec et des
pommes de terre provenant de |labsthatégi@ar i o al

déidentification r®gion devaient choisir

(@)

Abi ti bi et des pommes de terre provenant
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Graphiquement, ces deux hypotheses peuvent étre représentées de la facon
illustrée a la figur©®. Une i nteraction entre |l e type de
lieu de résidence est prévuensi, sur le site Abitibil or squéen concurrenc
pommes de terre de |1 060nt ar i adentifi@eQuébecmbal | ag
ser choisi moins souventq u 6 emiallage de pommes de temearqué Abitibi.

Inversements ur | e si t equde nl &cbsntcruire,enlcer ©~ des p
| 6 On tureemlbalage de pommes de teidentifié Québecsera plus souvent choisi

g u demballage de pommes de teidentifié Abitibi.

Figure 9
Prévision des choix en fonction d idendification et du lieu de résidence

100 % Courbe A
Stratégie province
produit identifié
Québec

Courbe B
Stratégie région
produit identifié

Abitibi

0%

Abitibi Estrie (Site expérimental)

La figure 10 présete le pourcentage de sujets exposeés a la stratégie province
ayant choisis les pommes de terre du Quéhedieu des pommes de terre de
| 6 On etderpouncentage de sujets exposeés a la stratégie région ayant choisis les
pommes de t eaurli,eu dicee d 6pAdomme i d,etce, setorce de | 6
|l i eu de r®sidence du sujet. Une analyse vi

i nteraction entre |l a strat®gie doéidentifi
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prévu. Afin de vérifier si dée interaction est signification sur le plan statistique, nous
avons effectades comparais@de proportion.

Figure 10
Choi x en fonction des strat®gies dobéident

Courbe A
Stratégie province
84.1 % produit identifié
Québec
79.8 %
Courbe B
Stratégie région
produit identifié
o 74.6 % 70.2 % Abitibi
Y
Abitibi Estrie (Site expérimental)
Conf or m@Pment "’ | 6hypot he ss da stiatégieno u s a
d 6 itification région( p o mme s de t e était supddieure b & Atkatédiei b i )
déi denti fi @oimes de tepre duvQuébaldas le cas des résidents de
| 6 Ab Cdmme il espossible de la catater a lafigurel0,sur | e site de |
79, 8% des sujets ont pr®f ®r ® | es pommes de
| 6 Ont ar i o,6% dniopréferé lgsupemmestide terre dulfgwéaux pommes de
terre de | 00ntariosot@Qansque csenhtse pd®Udi ® €

significative sur le plan statistique (p <16, test unilatéral). Par conséquent,

| 6hypot h sseppattten 6est pas

Conf or mPment "’ | s6 &vgnp ovériB sis k. stratégie n o u

d 6 i tification province (pommes de terreudQuébeg était supérieure a la stratégie
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d6i de n trégfon (oominds denterreed | 6 A danstle das des résidents de

16 E s.tComne il est possible de torstater a lafigure 10, sur IEstiesi te de

84,1% des sujets ont préfére les pommes de tarr®uebeaux pommes de terre de

| 6 Ont ar i @024 bnbpréséré des mmes de teree d | 6 Aabx pormmes

de terr dgo Wet tl & Ohitfafr®r ence est confor me ~° |

sur le plan statistique (p <4, test wunil at®ral).2eBtar cons

supportée

Ces résultats montrent que la stratéggionn 6 e s t pas optimal e
fabricantq u i d®sire commercialiser ses produits
produits concurrents affichantfait au Québee seraient préférés a ceux indiquant
guodils sont faits dans upmoenceelepoueaitfai®Rgi on. C

perdre des ventes aux produits commerci al!]

strat®gie mixte qui sbdbav re optimale. EI I e
tous | es produits dobébune r®gion auomom de
de | a province de production, l orsqudi |l s
province.

La confirmationpartielledes deux hypothéses prédictives du comportement
nous am ne ~ <chercher quelles sopgadrel es e x|
conceptuel que nous devrions les trouver. Les sections suivantes évalueront la
pertinence des variables qui sy trouvent

les unissent.
4. LE TEST DES HYPOTHEES SUR LES RELATIONENTRE VARIABLES

Rendusa cete étape du traitement des données, nous avons choisi de
travailler 7 |l a validation des wvariabl es
entretiennent entre elles ° | 6ai ®Peur de | a
ce faire, nous avons stiiles recommandations de Hatal. (1998)qui suggéere de

regardel 6 aj ust ement g®n ®r al du mod | e avant C
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construits.Nous présentonsl o n ¢ , d a natre cheinmeneent de, spécification

du modet, les tests de dié€lité et de validité des construitpuis les tests
déhypoPbusebes fins de | 6anal yse, seul es
de | 6 Abi ti bi sont e reEonddn®r dess guatre groupese p o

experimentaux.
4.1 Le test du cadre conceptal et la modélisation par équations structurelles

Pour wvalider | e cadre conceptuel, nous
par équations structurelleBien que ce soit encore une technique statistique récente,
de tr s nombreux”" cbteusbedes advant agesenqude
techniques statistiques concurrentes. EIl I
nomi nales qud”™ cel lleseéquhtioscstuetlrdllgerméttdra i r 19
de tester une série de relations deetélances simultanément et sont particulierement
pertinentes lorsque des variables dépendantes deviennent indépendantes dans des
relations subséquentes (Hair, 1995), ce qui est le cas du cadre conceptuel a tester.

La modélisation par équations structurglle per met doé6®t udi er tr
représentation du phénomeéne a étudier.premier niveau,el modéle structurgl
correspond a la représentation du cadre concepisecond niveacoincide avete
modele de mesure. Le troisieme niveasl,nhodele globdapermet de déterminer
jusqué”™ quel point | e mod | e deadmessure sb
les données confirment ou infirment la représentation théorique du modéle structurel
dans ce casi, la configuration du cadre conceptueburvalider a la fois le modéle
structure] le modéle de mesuet le modéle global, nous avons suivi les sept étapes

de r®solution déun mod | e do®al4®95)0 ns stru
4.2 La validation desmodéles structurel, de mesure et globha

La premiere étapde validationa consisté a développer un modele fondé sur
des bases th®oriques. Dans | e cas de <cett

nous avons élaboré dans les premiers chapitres de cette these qui constitue ce modéle.
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La seo nde ®t ape, dite de sp®ci fication
concrétisée par la détermination des paramétres fixes, libres et contraints. Lors de
cette étape, nous avofisé a zéro les liens potentiels qui ne sont pas estimés dans le
mod | e doamuadliy sse nadfeint r ent pas dans | es pr
guestions do®talonnage i mpos®es par | a proc
coefficients de régression des erreurs de mesure des variables observées. Pour la
méme raison, nous avongf® ~ | 6unit® | e coefficient de
mesure par variable latente. Par défaut, la constante qui indique le point de rencontre
entre | 6®quation de interggjrest $ixee  zéro paur les 6 a x e«
variables endogénes ebm observées comme les erreurs de mesure. Nous avons
conservé ce réglage par défaut du logiciel. Nous avons aussi ldiese les

coefficients de contribution factorielle. Le logiciel les a calculés.

La troisieme étape a consisté a transposer le schémeelations linéaires
en un modele structurel et un modele de mesure. Le modele structurel précise les
indicateurs (variables observées) de chaque variable latente (Reuségl2002).
Nous avons défini un modeéle structurel correspondant au cadreptoeicen
sp®ci fiant un l i en de covariance entre I

sentiment de solidarité, puisque nous nous attendiortseacogariation.

La quatri me ®tape requiert l e choi x
proc®dur esn dd dnedelé. i Lesastatisticiens recommandent des tailles

mi ni males de 100 ° 150 individus par grouj
a 300 (Hairet al, 1995) . Nous avons choi si doéoutilis
distinction de groupe. Les al cul s dbéesti mation du mod | €
guatre groupes, comme si tous | es r®ponda
En additionnant |l a taille des quatre grou|

guestionnaire en magasin et 286 liceempli a la maison.
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Pour les calculs, nous avons utilisé les variables observées mesurant

| 6appartenance, | a solidarit®, | 6attitude
et | 6attitude envers des pr chbu décosledut out es
fait que | 6Abitibi est |l a r®gion de produc
Contrairement ) déautres |l ogiciels doe
|l ogiciel Amos 6 nodoi mpose pas desauadéscul er
corr ® ations. (! utilise |l es donn®es brut ¢
de ces matrices, au choix de | 6utilisateur

standardisés ou standardisés.

Avant de procéder au calcul du modéteites les échelles de mesure de type
sémantique différentielle qui utilisent un choix de réponses3da +3 ont été
converties en une échelle de +1 a +7, pour simplifier la présentation des résultats.

Rappelons que ces deux échelles différentes onttétélui s ®es dans | e bu
biai s de r®ponses syst ®mati que, l a trans
ddaucune fa-on | es caract®ristiques des di

Lobusage de | a mod®l i sati on par ®quat

conditions statistiques aux donnéesilisées lors des calculs.ek observations

doivent étre indépendantes, condition que nos données rencontrent. En plus, les
variables observées doivent avoir une distribution normale multiv&iiés.ont cette
distributionnormalesi, selon Kline (1998)edls i ndi ces ddéasym®tri e e
variententre3et+3L 6 an Kpremet doé®valuer | a normalit
variables. Nous y constatons queeljues variablesle la matrice de données

pr ®sentent des anomal i es, mai s aucune nobe
| 6asym®trie ettrledapd mcdli ssieonm digirdbutioNdes| 6 ef f e

variables recueillies par les deux questionnaires estaterm
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Lébesti mation des param tres du mod | e
de maximum de vraisemblanaagximum likelihood . 1 sbav re que | 6

| e maxi mum de vrai sembl ance fournit de m ¢

doaubeésicients, m° me quand | 6hypoth se d
violée (Hairet al, 1995). Selon Rousselat. ( 200 2) , i |-deede®0 e qu b a
observations, | 6estimation par | e maxi mum
artificiellementls i ndi ces dbéaj ustement . Dans | e ca

lieu de production choisi est exposé a ce danger puisque notre base de données
contient 499 <choi x, mai s ell e nobdest pas e
personnes ont répondu awiestions qui mesurent les autres variables du cadre

conceptuel.

€ la cingui me ®tape, nous avons r ®al
modéle est dit identifié lorsque le logiciel utilisé réussit a générer des estimations
uni gues des pdeamctomesti adsnaedi denti ficat
donn®es contienne plus dbéobservations que
base de données contient 488servationsgdont 286 observations completes, ce qui
dépasse largement le nombre de paramatoadculer, soit 54, selon le logiciel.

LO®t ape suivante, | a sixi me, a permis
modele globakt du modele structurelu modéle de mesur€ette évaluation a mis a
contribution les troisf ami | | es d @ajneaxti &« es | es I ndi ces d

absolu, les indices incrémentaux et les indices de parcimonie

Les indices d@praseniés audable@mpte rantestadlent d o6 ®v e
dans quelle mesure le modeleorique reproduit correctement les donndlesst a
remarquerquelekid e u x n 6 a pdiaso®exiE®melsersibilitéq® conduit
souvent a rejeter les modeles-grla de 200 observations, ce qui est notre cas.
Roussekt al. (2002, p. 74) noltque«d 6 aut res i ndices absol us ¢

doavoir une meil |l eur e repr®sentation du



gubaucun ne sobdest r ®w @l nodelp géndreaded indices | 6 e x p
ddébajustement, d 61 nc m® setisfatsants.i Le nableeRifait d e p ar ¢
ressortir guodils surpassent Lé GMINDFlaes norn
1,757 dépasse de beaucoup la nomeeommandéle 3 (Byrne, 1989)La probabilité

deCMN/ DF indique que | 6hypoth se nulle 7 |
données doit étre acceptée (p,81).L6i ndi ce RMSEA denO@39que un
gui surpasse | a norme | a plblesloekexdémppsmsa nt e d¢

aussihmmed 6 °t re pl us, goruansdg upu d L @& psri®cueat’i oAb

ces 3 indices dbéajustement absolu confir me
Tableau9
Il ndice dbéajustement du mod | e str
Indices dtamsgus{. ndices Indices de
incrémentaux | parcimonie
CMIN/DF RMSEA Hoelter | CFI NFI | PNFI AIC
Modele | 1,757 039 354 | 984 |95 668 | 280
p =,000
Norme Etre Etre
<3 <,08 pres du| pres du
préférablemen| > 200 >,9 | >,9 | modele| modde
ou <2 . ,
<,05 saturé | sature
0,00 304
Les indices incr®mentaux qui mesurent

indépendant, pour lequel toutes les variables observées seraient non corrélées,
surpassent | es nAinsirted€BEl mdnfreaun trés pan ajbsierhantta® .

0,984 puisque sa limite supérieure estdet quo6i | devrai © au moi
Le NFI fait de méme 0,965

Les indices de parcimonie aident a déterminer quel modéle parmi plusieurs
modeles plausibles, devrait étre preféré aux autres, en les comparanmodele
s at ur @dire andbneodete qui reproduirait exactement la matrice de variances
covariances observéetou toutes les variables latentesaentinterreliéegRoussel,

2002).Le tableau9 montre que I°NFI, a 0,668, estelativementloigné du modeéle
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saturélLe AIC, a2 8 0en apprdche cependant, car le modele saturé3gt Dans

cecasci, les indices de parcimonie peuvent étre considérés caatiséaisants

A la septiéme étapejous avons interprété les résultddans un premier

temps, nous avons examiné la force des relations entre les variables. Les coefficients

de régression non standardisés tableaul0 c al cul ®s  “gicidl AMOSde du |
indiquent tous une relation positive entre les variables du mo@&erésultat
confirme les hypotheses 4 a & tatio critique mesure la distance du coefficient de
régression et zéro, en écarty p e . Le ratio critibahil# per met
que le coefficient de régression soit d0 au hagawesure Hatéralg. Il appert que
tous les liens entre les variables sont statistiquement significatifs a p.< 0,0
Tableau 10
Probabilité du ratio critique entre les variables du modele
Estimé | Ratio critique | p
Attitude lieu « | Appartenance .244 7.685 |,000
Attitude lieu « Solidarité 117 2.448 |,014
Croyances produit |« | Attitude lieu .376 3.733 1,000
Croyances produit |« | Appartenance 113 2.671|.008
Attitude produt « |Croyances prodt 444 7.494 |,000
Attitude produit |« | Attitude lieu 543 7.931 1,000
Lieu de productionchoisj« | Attitude produit 1517 4.080 |,000
La figure11l montre les indices de corrélation stands@dientre les variables
du modéle structureta v al eur ®l ev®e de | 6indice de
appartenance et l a variable solidarit® ®I

ressortir précédemment (f8) que certains auteurs comme Hechter (1987), Tajfel



(1981) et Weber (1961) considerent le sentiment de solidarité comme un facteur
constitutif du sentiment dobébappartenance.
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Figure 11
Modeéle structurel, données stadardisées
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Ces r®sultats nous pedunuodele dteemresuredorir pas s e

en gprécier la qualitéCette étapeonsiste a évaluer la cohérence interne, la validité

convergente et |l a validit® discriminante
4.2.1 Lacohérence interne

L6®valuation de | a coh®rence interne d
par | 6al pha de Cronbach, comme nous | 6avor
répondant.Toutefois le coefficient rhd de cohérence interne proposeJpeeskog
(1971)pr end en compte de mani re expdticite |
semblemi eux adapt® aux m®t ho(Hoessel et &.@R202kt i ons
sOinterlpbaitdée des m°mes crit remreaG7oit que
ou 0,8, selorrornell et Lacker (1981)
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Le rht de J°reskog de chacune dkes var.
des charges factorielles du modéle structurel optimisé (figh)reComme le motre
le tableaull, | 6i ndice sur passe Toates fe® quesBonss up ®r |
présentent une cohérence interne de plus de 0,92 pour chaque variable latente.

Tableau1l
Cohérence inerne: Rhé de Joreskog

Variables Rhé de Joreskog
Appartenance 0,965
Solidarité 0,969
Attitude envers le lieu 0,938
Croyances 0,921
Attitude envers le produit 0,965

4.2.2 La validité de convergence

La validité deconvergenc&e or r espond ° rheaure@doprairci t ® d ¢
des r®sultats proches de cQbuexs td Guanuet r rees unree
congruence. Forneletldker (1981) estiment qubébun const

convergence satisfaisant@ sépond aux deux critéres suivants
l.lescharges factorielles ont unRadteiqeete si gni f
ratio critique (critical ratio ou C.R. non standardisé) obtenu en divisant la

covariance estimée par son erreur standar® est9 eh valeur absolue;

2. le rho de convergence est supérieur ou égdl.a 0



Le calcul des ratios critiques présenté au tablEha été réalisé en deux
®t apes puisque | a questianrdoité@inézée & Hppa chagwe i ns  ur
variable latenteLor s du second <cal cul , nous avons f
différente pour chaque variable laterite. ratio critique de chaque question dépasse
le seuil de 196 pour chaque question, le plus faible étaet40D8. Les données
satisfont donc a ce premier critere de validité de convergence.

Tableau 12
Ratio critique pour les tests de convergence

Questions de mesure et construits Covariance | Erreur Ratio
estimée standard | critique

Qi Fer met® Z Croyan 0,989 ,054 | 18,156
Q2 _Apparence z Cr o) 1,044 ,060| 17,409
Q3 _GOdT Z Croyancesg 1,081 ,067| 19,076
Q4 SAI N Z2Z Croyances¢d 0,925 ,049| 19,076
Q5 _Opinion_ AT z Att 0,991 027 37,278
Q6 Quali® AT z Attitud)| 1,009 027| 37,278
Q7 Aime _patates AT 1,023 030 34,147
Qe6 Lieu_prod_choi g 0,151 ,037 4,080
Ql7_ _Attitude_ AT 2ZzAt 1,077 ,045| 23874
Q21 Aime AT Zz Attict 1,103 046 | 24,124
Q25 Faveur _AT ZAtti 0,907 ,038| 24,124
Q29 Soutien_®conomi 0,999 ,029 | 34,039
Q30 _Soutien_gens _AT 1,001 ,029 | 34,039
Q37 Appartenance_ AT 1,092 ,030| 36,486
Q38 _Membre AT 7z Apjy 1,078 034 31,773
Q39 _ Signi f i Appartanance_ / 0,928 ,029 | 31,773
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Le second critere de convergence spécifie que @eden convergence doit
étresupérieur a ®. Pour nous en assurer, nous avprsedéau calcula la main du
rhé de convergence, puisque le lodichMOS ne les produit pad.e tableaul3
montre que les construits surpassent la notms.résultats de ces deux tests nous
aménent & conclure queusles construits dumodéle de mesure satisit aux normes
de validté de convergence.

Tableau 13
Rhé de convergencel e s concept s-Témiscamsingie | 6 Abi ti bi

Appartenance | Solidarité Attitude -lieu | Croyances | Attitude -produit

0,903 0,941 0,834 0,745 0,903

4.2.3 La validité discriminante

Lavalid t ® di scri minante correspond ~ |l a <c
résultats différents deme sur es doéautr es tLetestigersmetflTeRoehr i c
veri fier si deux construits peuv®8aioh °tre 1
Roussel etl. (2002, p. 56), «in construit présente une bonne validité discriminante
lorsque en laissant libre les corrélations entre les différentes variables latlentes,
mod | e t enseti® Isebuarv gruebun mod | e 0% | 6on fiXx

ces varables.»

Pour évaluer la validité discrimamte, Cadieux (2004) recommande de
comparer | 6indice de corr®l ation au <carrtr
variables. Cet indice devrait étre inférieur au plus petit rhd de convergence des deux
variables.La colonnevaleur critiquedu tableaul4 montre quetoutes les variables
rencontrent amplement cette exigence. La plus petite différence entre la corrélation au
carré et le rhd minimal est de plus de 35 %, etseouve entre | 6appal
| 6 at-lieu. Leuréseltat de ce test permet de conclure que les variables font preuve

ddune grande validit® discriminante.
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Tableau 14
Validité discriminanted es concept s-Témisc@singuie | 6 Abi t i

Variable 1 Variable 2 Corrélation  Valeur Min (rhd

au carré critique variable

17 rho

variable 2)

Appartenance Z  Solidarité 0,541696 < 0,9027
Appartenance z  Attitude - lieu 0,477481 < 0,8343
Appartenance z  Croyances 0,185761 < 0,7445
Appartenance Z  Attitude - produit 0,266256 < 0,9026
Solidarité z  Attitude - lieu 0,332929 < 0,8343
Solidarité z Croyances 0,225625 < 0,7445
Solidarité z  Attitude - produit 0,253009 < 0,9026
Attitude- lieu z  Croyances 0,213444 < 0,7445
Attitude- lieu z  Attitude - produit 0,381924 < 0,8343
Croyances z  Attitude - produit 0,370881 < 0,7445

L 6 e nbfe @es tests que nous avons menés sur le modele structurel et le
modéle de mesurenontre une tres grande fidélité des données. Ces résultats
permettent de passer ° | 6®valuation des

4.3 Le test deshypothéses du cadre conceptuel

Les hypothéses 3@servent a valider le cadre conceptuel en spécifiant des
relations entre les différentes variables. Comme il a été montré a la section précédente
queless d o nn ®e diensad mgdaleseshgpothesesont traitéesimultanément
a partir du modéle structurel présenté a la figute Le tableaul5 (ci-dessoups
présente chaque hypothéseles données mo standardisgs du coefficient de
régressiony u i |l ie |l es deux variables Ilratbentes
critique (ritical ratio et laprobabilité que cette relation soit due au hasard. Nous

indiquons aussi le coefficient de régressspandardisé et la corrélation multiple au

bi

hy

q
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carré (squaed multiple correlatiorou SMC, en anglaisjjui prend en compte la
corr® ation dbébune variable avec toutes <ce

structurel.

Le tableaul5 montre que tous les coefficients de régression sont postifs
qui confirme les relations positives entre toutes les variableaatiele Les ratios
critigues sonttous supérieurs a 1,96, ce qei s t |l a nor meledrbaccept
probabilité doit étre inférieure a 5 %. Elle ederieure a 1 % pour les hypotheses 3 a
8 et ) 1,5 % peceuquic ¢ o hiyasoagabilliédde toGtes ces
hypothéses.

Les coefficients de régression standardigést de faibles dorts, car ils
varient de 0,18 a 0,51es pourcentages de variance expliquéesurés par les
coefficients de corrélation multiples au caméteignent ou dépassent le niveau
acceptable dé,2 5 , sauf cel udqui aC054, doihétre aconsidéréstres 3
faible. Consi d®r ant | 6ensemble de ces r®sultat

acceptéesCes résultats sont commentés dans le chapitre de discussion (chapitre 6).



Tableau 15

Tests des hypothéses 3%

Hypothese Coefficientsnon standardisés Coefficientsstandardisés
Régression| Ratio Probabilité | Régression| Corrélation
critiqgue multiple au
carré
.Lé6attitude envers | e pi ,151 4,08 0,000 ,23 ,054
sur le choix du produit.
4. Les croyances env&un produit ont une influence 444 7,49 0,000 42 ,52
positive sur | 6attitude
5L6attitude envers | e |i ,376 3,73 0,000 ,32 25
positive sur les croyances envers le produit.
6.L6attit udeadepmndudions une mfluénd ,543 7,93 0,000 ,43 ,52
positive sur | 6attitude
7.Le sentiment dobéapparter ,113 2,67 ,008 ,22 25
influence positive sur les croyances envers un produ
cette région.
8.Lesenti ment dbébappartena ,246 7,69 0,000 57 ,50
influence positive sur |
production de la région.
9. Le sentiment de solidarité envers une région a un€ 117 2,45 ,014 ,18 ,50

influence positive sur |

production de la région.

9GT



5. LE TEST DES HYPOTHEES SUR LES ROUTES

Il a été mentionné précédemment que les routes terroir et croyances ne
fai saient pas | 6oshj elte dtey ppee sd &Ge xdpd@ryipeont che s’
aurait dppassé les moyens dont dispose cette recherche. Cependant, deux routes ont

été testées, soit la route appartenance et la route solidarité.

Les hypotheses 10 et 1doncernat le réle modérateurdes sentiments
ddappart enanc &ougacensthéeur Soonulatidnanous tre®auvons les
concepts deoute appartenancet route solidarité Plus spécifiqguementes deux

hypotheses sont formulées ainsi

Hypothésel0.La r el ati on entre | 6attitude env
croyances envers leaquuit sera plus élevée chez les individus ayant un fort
senti ment débappartenance envers | a r®g

fai ble senti ment dbéappartenance envers

Hypothése 11.L.a r el ati on entre | dattitude en
[battitude envers | e produit sera plus
sentiment de solidarité envers la région que chez les individus ayant un faible

sentiment de solidarité envers la région.

Afin de vérifierl 6 hypot h se 10, groupaen deawsouss di vi
groupes, un defaible appartenancet un de forte appartenance. La procédure a
consisté a calculer uneariableappartenance& la région Abitibj en calculantla
moyenne des questiof337,Q38 etQ3 9 qui mesurent Mohsa ppart e
eliminé les norréponses puis calculé la @dianedu groupedes répondants de
| 6 Abi ti bi et c el | eChdgeendivid®Rgemsuitd éténaffesté alum | 6 Es t

sousgroupe de forte appartenansesonappartenance a la région Abititest au
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dessus de la #dianede sa régiomu ausousgroupedefaible appartenancés len e s t
dessousLe modele structurel a ensuite été respégbé@r tenir compte des deux

groupes.

De fa-on similaire, afin de v®rifier
groyoe en deux sowgroupes, un de faible solidarité et un de forte solidarité. La
procédure a consisté a calculer une variabliglarité a la région Abitibj en calculant
la moyenne des questio@29 et g30 qui mesurent la solidarité. Nous avons éliminé
les nonréponses, puis calculé laédianedu groupe. Chaque individu a ensuite été
affecté a un sougroupe de forte solidarité si salidarité a la région Abitibest au
dessus de la médiane ouausgqusoupe de faible solidarit®

mod@e structurel a ensuite été respécifié pour tenir compte des deux groupes.

Aux fins d e | 6 a roas| avaneretiré les variables solidarité et
appartenance du modele de calcul, puis avons procédé a quatre regs@iesions:
(1) faible appartenance(2) forte appartenance(3) faible solidarité et (4) forte
solidarité Les représentations graphiquasparaissenaux figuresl2, 13, 14 et 15

respectivement.



Figure 12
Modele structurel, groupe de faible appartenance
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Figure 13
Modele structurel, groupe de forte appatenance
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Figure 14
Modele structurel, groupe de faible solidarité
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Figure 15
Modele structurel, groupe de forte solidarité
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Letableaubpr ®sent e | es indices nedesust emen

possible de le constatel, e s i ndi c e sabsdud ancrémeritaeixmet rde

parcimonie sont satisfaisants, sauf le Hoelt@ans le cas du groupe de faible

appartenance, la probabilité du CMIN/DF est supérieure a 0,06 o mme

souigné préecédemment, les probabilités mesurées a partir ddegilki ¢ o mme
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le CMIN/DF constituent des critera®latifs. Globalement, ces indices confirment
| 6ajustement des donn®es au mod | e.

Tableau 16
|l ndi ce dodejsugtreomerets dbéappartenance et

. A Indices Indices de
I ndices doajul|. . ) :
incrémentaux | parcimonie
CMIN/DF | RMSEA | Hoelter | CFI NFI | PNFI AIC
Faible 1,181
appartenance| p =,198 ,034 184 94 1,965 | ,599 120
(n =157)
Forte 1,372
appartenance| p=,057 ,053 135 ,982 1,938 | ,583 124
(n=134)
Faible 1,560
solidarité p=,012 ,061 136 ,983 | ,955| ,593 135
(n =153)
Forte 2,284
solidarité p =,000 ,099 80 946 | ,909 | ,565 165
(n=132)
Etre | Etre
<3 <,08 ou presdu | pres du
Norme mieux | > 200 >,9 | >,9 | modele| modele
ou <2 . .
<,05 saturé | sature
0,00 154

Le tableaul7 montre quela probabilité qudes coefficients de régression
non standardisésoientdusau hasarest inférieure a 05 pour la pupart.Cependant,
l e Ilien entre | e | ieu de production choi s
cette egle.Pour les quatrgroupes, ilne dépasseasle seuil de confiance del®,
sauf pour le cas de la forte solidarité ou il avoisine 1e8. @6 tableau indiqudonc
qgue lesrelations entre les variables ne sont pas dues au hasard, dans chacun des

guatre groupes, mais quoi l peut en °tre au
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Tableau 17
Coefficients de r@ression etiveau de signification )

Coefficient -
non p Coefficien
standardisé standardis
Faible appartenance(n = 157)
Croyances produit « Attitude lieu 321 ,000 ,334
Attitude produit «  Croyances produ ,542 ,000 411
Attitude produit « Attitude liey ,510 ,000 ,401
Lieu deproductionchoisi « Attitude produi ,094 ,063 ,153
Forte appartenance(n = 139
Croyances produit « Attitude lieu , 718 ,072 ,185
Attitude produit «  Croyances prody ,390 ,000 481
Attitude produit « Attitude lied ,663 ,020 211
Lieu deproductionchoisi « Attitude produi ,204 ,008 ,233
Faible solidarité (n = 153)
Croyances produit « Attitude lied ,326 ,001 ,300
Attitude produit «  Croyances prody ,576 ,000 ,464
Attitude produit « Attitude lieu ,495 ,000 ,367
Lieude productionchoisi « Attitude produi ,001 ,083 ,143
Forte solidarité (n = 132)

Croyances produit « Attitude lied ,903 ,000 ,362
Attitude produit «  Croyances produ ,253 ,000 ,335
Attitude produit « Attitude lieu ,584 ,000 ,311]
Lieu deproductbn choisi « Attitude produi ,040 ,607 ,047

La représentation graphique droupe de faibl@appartenancéfigure 12) et
de forteappartenancgfigure 13) et les danées du tableali7 montrent qud i | faut
rejetereselldBgpetfif et , contrairement ) | 6hy

|l 6attitude envers | e | ieu de proatpusti on et
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élevé chez le groupe de forte appartenabéeaétandardisé =,085, p < Q072) que
chez le groupe de faible appartenarmgdstandardisé 6,334, p < Q00).

De facon similaire, la représentation du groupe faible solidarité (fighret
de forte solidarité (figurel5) et les données du tabledy montrext q u 6 i | faut
®gal ement rejetertl, dhppotthase ohlenEmeef Hat
producti on eteplrodudntbteisttu dieaésehaavlegrespe e forte
solidarité pétastandardisé =,811, p <0,00) que chez le groupe de faible solidarité
(bétastandardisé 9,367, p< 0,00).

Mal gr® qubdelle ne se v®r iodsiawndgnees pour
de vérifier les hypothess 10 et 11chez les répondants, par site expérimemalis
avons dans un premiertemp®r i f i ® | 6hypoth s€6&6tparnsit
que nous avons réaffecté les individus du Bd&riea deux groupes, en fonction de
l eur moyenne ~dad abpAiNaud Ereavans faiteautant pour ceux de
| Abitbi. Nous avons par | a suite estim® |l a cor
de production et les croyances envers la marque, pour chaqugreope et pour
chaque sit¢ i | néa pas ®t ® possible doéoesti mer | e
de chaque r®gion compte tenu de | a petite
présentés au tabledis.

Tableau 18
Corrélation entre attitude envers le lieuet croyances envers le produit

\ Corrélation | Probabilité (bilatérale)
Groupe Abitibi
Faible an_nartenance 0,343 0,005
(n = 65)
Forte ap_partenance 0,148 0,180
(n = 86)
Groupe Estrie
Faible appartenance | 0,461 0,000
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(n =54)
Forte ap_partenance 0,035 0,807
(n=51)
Les données du tabled8confimentqu 6 i | f aut rejeter | 6hy

le cas du site Abitibi comme dans celui du site Estrie, la corrélation est plus élevée
dans les groupes de faible appartenance que dans les groupes de faible appartenance

alors quodell e, dewvrladhyfsoppdetées @aveED s@t ai t

Nous avons dans un deuxieme temps ®r i fi ® | 6hypoth se
expérimental, en prenant une approche similaicelle précédente Co6 e s t ai nsi
nous avons réaffecté les individus du site Estrie a deux groeipdsnction de leur
moyenne de solidarit® ° | 6Abitibi . Nous e
Nous avons par la suite estim® |l a corr ®lI
producti on et e pradaittpour chagdeesotFonpe @tposir chaque
site( i | nda pas ®t ® possible doesti mer l e n
chaque r®gion compte tenu de | a petite t
présentés au tableag.

Tableau 19
Corrélation entre attitude envers le lieui attitude envers ke produit

| Corrélation | Probabilité (bilatérale)
Groupe Abitibi
Faible solidarité
(n =51) ,268 ,057
Forte solidarité
(n =102 345 ,000

Groupe Estrie

Faible solidarité

=59 486 000

Forte solidarité

(n =45 420 004




Les données du tableal® confirment q u 6 i | faut rejeter I
pui squbdel | e neansdes deaxogmolipesSoutetis, elieest supportée
dans le groupe Abitbi pui sque | a corr ®l ation entre |
et | 6attitude enwdr®Rs t|l ¢ probDeyspdeocashdl Gib iltli. b i
Estrie, la corrélation esiys élevée dans les groupes de faible appartenance que dans
|l es groupes de faible appartenance al ors g
étaitsupportéePui squodel l e ndébest pas vraie dans to

peut étre acceptée.

En conclusion, ous devons donc rejeter les hypothéses 10 etdux
autres hypotheses doivent étre validées ou infirmées. Elles portent sur la hiérarchie

des appartenances et des solidarités.

6. LE TEST DES HYPOTHEES: HIERARCHIE DES APRRTENANCES ET
SOLIDARITES

Les deux dernieres hypothéses portent @umiérarchie des appartenances et
des solidarités engendrées par la proximité des grolygeh y p o t2hsuslee 1
hi ®r archi e des appartenances est bas®e sul
sm groupe sera moindre © mesure que | a gr 8
favoriser un plus fort senti ment déoappart
L6 hy p o8 bupppse lalméme relation entre le sentiment de solidarité et les
territoires d 6 a p p Lrote exrtetteslmaggue les deux hypothéses suivantes ont

été formulées

Hypothese 12 Les senti ments dbéappartenance e
seront ressentis plus fortement envers sa région de domicile qu'envers sa

province dedomicile.
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Hypothése 13.Les sentiments d'appartenance et de solidarité d'une personne
seront ressentis plus fortement envers sa province de domicile qu'envers les

autres régions de sa province de domicile.

Poursupportet 6 hypot h se 1lrrqueil suffit de mon
1. Senti ment dbéappartenance ~ sa r®gio
sa province

2. Sentiment de solidarité a sa régersentiment d solidaritéa sa

province.

Pouracceptet 6 hypot h se 13, il suffit de mont

1. Senti ment doapmavitreaneanzeeséntsiament d
a une autre région
2. Sentiment de solidarité a sa province > sentiment de solidarité a une

autre région.

Pour en faire la preuve, nous avons comparé les différencésrate du
senti ment dobéappart éineavers leurédienset layireprogincad e | 6 Ab |
| 6ai de doéun test de diff ®renceNowwavonmoyenne
fait le méme test pour le sentiment de solida puis nous avonsgefait les
comparaisons pour e s r ®p ond a né swbdeali @0 alpprid ter ilebdi d®e d
hiérarchie des appartenancBso ur | 6 ensembl e déotdbéepu®di
par les hypothese ket 13 est constatée pour toutes les moyennes et ce, autant pour
leseenti ment doéappart éemaimrcd esua peo ndalnit da rdiet



ces relations sont statistiquement significatiags < 0,01(significationunilatérale)
ce qui signifie quees résultats confirment les hypothes2etl13:

1. Appartenane a sa région > appartenance a sa province >

appartenance a une autre région;

2. Solidarité a sa région > solidarité a sa province > solidarité a une

autre province.

Pour |tbEstted e, es rel ations dbéordre pr @
sont constatés pour toutes les moyennes et ce, autant pour le sentiment
déappartenance ¢ue und de casdaifféredcasrde ma®engt o ut ef o i
pas significative 7 p >CesOrésQltatssupdoreest t r oi s
|6 ypothése 2 sur la hierarche des sent i me tig ssippodténagnp ar t e n
partie celle des sentiments deolidarité envers sa région et sa province. Nous
pouvons donc considérer ces deux hypothéses coauteptéesen considérant
| 6hypoth se 12 accept®e sous r ®serve

Tableau 20
Appartenance et solidarité a la région et a la province

Répondants Abitibi
Relation | Moyenne | N t p

Appartenance a sa région 6,095

Appartenance a sa province g 5,615 1541 4,06 | 0,000
Appartenance a ggovince 5,603 i
Apparterance aune autre région g 5,157 151 -3,929 | 0,000
Solidaritéa sa region 6,599

Solidaritéa sa province g 5,885 157 7,805 | 0,000
Solidaritéa saprovince 5,889

Solidaritéa une autre région g 3,765 153 -15151 | 0,000
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R®pondantre de | 6Est

Abparionance asapiovince | > | eoas | 13| 2905 | 0004
Abpartonance tne autre région | > | 25z | 135] 21647 | 0,000
Soidariea oa province > | ot [13¢] =3 |oas
Solidartéa e aut région > | ooy | 126) -9576 | 0000

(test unilatéral)
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Conclusion

Léanalyse des donn®es nous a permis de
| 6i nval i dit @I esttempge yaliset une s/rehese des résultats et de
di scuter de | eur pertinence en regard des

sur | e sujet et de | a probl ®mati que managR®



SIXIEME CHAPITRE
LA DISCUSSION DES RESULTATS

Notre discussion des résultats couvre trois sujets. Dans un premier temps,
nous discutons des conclusions de cette recherche, en relation avec la problématique
organisationnelle et les théories existantes qui ont encadré le développement de la
voie de recherche que nous avons suians un second temps, nous revenons sur la
contribution de notre recherche ° | 6®vol ut
soulignons sesaspects éminemment pratiques ainsi que les orientations que
pourraient prena les recherches futures. La derniére partie aborderigss de la
these ainsi que son applicabilité dans les secteurs de la production, de la

transformation et de la distribution alimentaire.
1. LA PROBLEMATIQUE ET $ON CONTEXTE THEORIQUE

La problématiqueale ceprojet de recherche origine des grandes orientations

du minist re de l 6 Agricul tur e, des P°che
ddbaugmenter de 10 % | a part des produits
popul ati on. Commeetmoylejne cdtbiaft,t en mws eavons

clairement sur les produits, leur région ou leur province de production. Ainsi, trois
stratégiespossibled 6 ®t i quet age pouvaient cofavenir
stratégie province, ou les produits someritifiés produits du Québeda stratégie

région, ou les produits sont identifiés a leur région de production et la stnai&tge

o% |l es produits vendus dans | eur r ®gi on
r ®gi on et Ceux Vv earddagien sont ideitités & ®ur iprevince de |

doorigine, en | 6occurrence | e Qu®bec.

La recension des recherches ant ®rieure
production lors de la délibération et le choix des consommateurs a clairorné
quecettear i abl e constitue un crit re de choi X

peut pes8W jdwsogpwd'ds des attributs consi d
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Toutefoi s, |l e m®cani sme doéinfluence et | e:
lelieudepoducti on, bien qudé®tudi ®s par de nomb
d®finis © | 6amorce Che sde dmmae| ete de nnt exh eer

élaboré un cadre conceptuel explicatif original.

Notre recension do®c esivarmblesa susgeptiblesi s doi
doexpliquer | 6effet pr®pond®rant de | a prc
des consommateurklotre théorie de départe p 0 s a i t quesdeux sehtiinents® e
| appartenance et | a s ol indokersurtdé@ix autwes gr o u p ¢
variables, les croyances envers les produits provenant de différentes régions ou
provinces et | 6attitude envers <ces Il i eux
variableattitude envers les produites di f f ®r ent esemblp deocegse nan c e ¢
variables devait permettre, dans un premier temps, de prévoir le choix des
consommateurs entre des produits de différentes provenances et, dans un second, de

| 6expliquer.

La nature du probléme de recherche, mesurer un comportement de choix
dans |l e r ®el et | 6expliquer, a i mpos® un
| 6observation de ce comportement sans qu¢
variables explicatives. Cboest ai nsi gue n
quiacongt ® ° ®taler un produit dbéachat <coura
livres, provenant de différents lieux de production, tant6t de la région des répondants,
tant!®t ddébautres r®gions, de |l a province ou
metta ent en ®vidence | 6origine des deux com
observ® | e ¢ omp quatrecantingents ddcéna \dnhtairtq clients,
deux au supermarché Meétro Plus Giroux de Rodlpranda, en Abitibi
Témiscamingue et deux au sumarché Plouffe de Magog, en Estrie. A chaque

endroit, nous avons testé les combinaisons suivases un plan factoriel 2 x:2



174

Groupe 1, RouyNoranda, combinaison Abitifii Ontario
Groupe 2, RouyNoranda, combinaison Québe©ntario

Groupe3, Magog, combinaison Abitibi Ontario

0w R

Groupe4, Magog, combinaison Québé®ntario.

Les clients qui ont acheté des pommes de telueant la période
d6obs eontveasuiie®tn® contact®s ~ bobdebgersvt athicen
ainsi que le questionnar e de | 6enqu°teur wutilis® ndont
Les clients observémt accepté, sauf de rares exceptions, de remplir un questionnaire
a la maison portant sur les motivations de choix et de nous le retourner. Le taux de
retour de plus del6% des questionnaires nous a permis de confronter nos intuitions

théoriques a la réalité.

Le tableau2l, ci-dessous contient ks hypothesesdiscutées dans cette
recherche. Iprésente, pour chacure,jugement posé sur leur acceptabilité, suite aux
tests statistiquede validation.
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Tableau 21
Synth se des tests doéhypoth ses

Test sur choix attendu des consommateurs

Hypothese 1. La st r at ®g i erégidndsera supéridurke ia g
Rejeté |[strat ®gi e ¢@rovinckckot sffueat aom ®gi o
correspond a la région de résidence des individus.

Hypothése2.La st r at ®g i eprodnteserasupérieurei acl
Accepté| stra®gi e do6i drégonlidrisccpud olna r ®gi o
differe de la région de résidence des individus.

Test sur les liens entre variables

Hypothése3.L6at ti tude envers | e pro

Accepte choix du produit.
.| Hypothese4. Les croyances envers un produit ont une influence pos
Accepte - :
sur | 6attitude envers | e produ
.| Hypothese5. L6 atti tude envers | e | i¢
Accepte . _
positive sur les croyances envers le praduit
.| Hypothese6. L6atti tude envers | e | ig¢
Accepte A o .
positive sur | 6attitude envers
.| Hypothese 7. Le senti ment débappart en/
Accepté| . " . -
influence positive sur les croyances envers un produiétte gion.
ACcepté_I—|ypothese8.Le senti ment doaanrtgn‘
i nfluence positive sur | 6attit
.| Hypothese 9. Le sentiment de solidarité envers une région a
Accepte| . " " .
influence positvs ur | 6attitude envers |
Hypothésel0.La r el ati on entre | datti
Reieté les croyances envers le produit sera plus élevée chez les individug
) un fort senti ment ardgibmaque cezties indvia
ayant un faible sentiment doap
Hypothésell.La r el ati on entre | datt.i
.../l 6attitude envers | e produit s
Rejeté

fort sertiment de solidarité envers la région que chez les individus :
un faible sentiment de solidarité envers la région.

Test de la hiérarchie des appartenances et des solidarités

Hypothese 12. Les sentiments ddéoappa
Accepté| personne seront ressentis plus fortement envers sa région de d
gu'envers sa province de domicile.

Hypothese 13. Les sentiments d'appartenance et de solidarité ¢
Accepté| personne seront ressentis plus fortement envers sa province de d
gu'envers les autres régions de sa province de domicile.




17¢€

Le premier constat montre qlee plupart dedwypothéses ont été acceptées.
La premi re hypoth se nbéa pu °tre accept®
des consommateurs. Elle a été rejetée faatsighification statistique. Dans ce <cas
ci, le probleme estans doutattribuable, rappeloAse, ~ | a taill e de |
le comportement de choix que nous avons observé sur deux groupes de 125
personnes chacun se reproduisait sur des groupepludede 400 personnes,
| 6hypoth se 1 serait vali d®e. Nous traitor
dans la sectior? (p. 180) portant sur la problématique managériale du lieu de

production

Le tableal21 montre aussi que le cadre conceptuel a été validé au complet.
Toutes les hypotheses sur les liens entre les variables ont été acdépséesultats
montrent que les variations danslaércdu senti ment doOoappartena
vont de pair avec celles des croyances et des attitudes envers les lieux de production.
La figure 16 reprend certaines informations de la figutgé (p. 150 du cadre
conceptuel Elle fait ressortirles coefficiens de corrélatios multiples au carré. Ces
coefficients sont équivalents aux coefficients de déterinimatians une analyse de
corrélation simpleOn y constate que e s ent i me ntetldsérdirpeptadr t enanc
solidarité déterminent, a leurs deb® % de | 6attituc€estr@asnvers |
variables déterminent, a leur to@5 % des croyances enversgeoduit L6 ef f et de
ces quatre variabl es sur | @autbiem gremdiecdla e nv er ¢
mesure de cette donnée, il faut la rapprocher du nombre de variables que Belk (1975)
alisttesc o mme i nfl uen-ant | a aventeidssicentaineld 6achat

La figure 16, ci-dessousmontre que,dns notre mod | e, | 6at
produit nobéa d®t er Y%des &g5)4 % ploshpeedisémente qud ans 5
peutsemble faible. Wi cker (1969) a trouv® peu do®t u

attitude et comportement est pklsvéeque Q30, la moyenne se situant plutot AD.



Plus réecemmentagly et Chaiken (1993)nt mentionkqu 6 une corr ®l ati on

seule attitude et uromportement dépasse raremefib0Dans notre casoutefois,la
corrélationcorrespond a laacinecarréedu coefficient de déterminatiohe niveau

de0,23est supérieur a ce que trouventihsdlement les chercheurs.

Figure 16
Coefficients de détermination

Croyances produ

Appartenance

05

Aftitude produit Qe6 Lieu choisi

Solidarite Attitude lieu

Les hypothéses 10 et 11 portant surrdée modérateur des sentiments
d d@ppartenance et de sidrité ont été rejess, ce qui invalide le concept de roufee
nous avions mis de | davant dans | e

variables.

Le tableau?22 fait ressortir le fait que les variables latentas chdre
conceptuel mesurées sur les répamts du site Abitibi atteignent des niveaux tres
élevés Notamment,sur une échelle de 1,aftitude envers le liewobtient une
moyennede 6,6 et une médianede 7. La solidarité fait de méme avec um@yenne
de 6,6 et unemédianede 7. Par conséquent, faible niveau de variance des variables
senti ment dbéappartenance et senti ment

néawoanss observ® dbéeffet mod®r ateur de

de

ces

chapi

C

-

\
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Tableau 22
Niveau des indicateurs des variales du cadreconceptueli site Abitibi

Croyances Attitude Attitude
Appartenance| Solidarité envers le envers le envers le
produit lieu produit
Moyenne 6,073 6,599 5,37417 6,632 6,087
Médiane 6,333 7,000 5,50000 7,000 6,000

Le tableau2l (p. 175 montre finalement quées deux hypotheses portant
sur la hiérarchie des appartenane¢des solidaritéent été acceptées. Ces deux
sentimerg obéissent a une hechie.lls sont de plus en plus ferh mesure que le

territoire qui définit le groupe se restreint et que la proximité augmente.

Considéréeg |l obal ement , | 6acceptatinous des h
aménea conclure que le cadre conceptuel proposé léarmemiers chapitres de cette
thésetientlaroute € | 6ai de de quatre variabl es, i
v a | e uattitudk envdrsdun produit. Il obéit en cela au principe de parcimonie de la
recherche scientifiquede p |l us , exdliquep ke choie tdes abdsommateurs
lorsque le lieu de productcnus ci t e des sentiments dobéappar
montre aussia la figurel7, queles liens entre les variable®nt substaigls. Le
poidsstandardisé ul coefficient de régression quelie chacune est minimalement de
0,18.



Figure 17
Liens entre les variables du cadre conceptuel

Croyances produ

Appartenance

Aftitude produit Qef Lieu chaoisi

74

Solidarite Aftitudie lieu

Lébacceptation des hypot h s ecss vienu r l a |

supporter la valeur prédictive des lieux de production comme critéres de choix. Nos

donn®es ont montr® que, chez nos r®pondan
solidarit® sont ressentis plus f oleut ement
province de domicile (hypoth se 12) et

gudenvers | es autres r®gions de I5@ur prov
consommateurs de notre ®chantillon ont chc
deleu r ®gi on, b) de | eur province, c) doune

autre province. Ce rangement correspond en tout point a la force des sentiments

déoappartenance et de solidarit® envers ces

Ces résultatsont cohérents avec la plupart des recherches antérieures sur le
sujet (Han & Terpstra, 1988; Shimp & Sharma, 1987; Wang 1978), méme si ces
recherches comparent des produits de différentes nations plutét que de différentes

r®gi ons doéoun m° lmehinppaey3harmaRI®d87) cencleen gue plus

un individu est ethnocentrique, plus | a p
ddacheter une aut o domes tanakyse edle GOsétudesf or t e .
i nd®pendantes sur | éterdori et tiolibdre (1995a goscluedtd or i g i
aussi gue | e | ieu dbéorigine exerce une il
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constatant toutefois que les chercheurs attribuent les raisons de cette influence a la
fiabilité et a la qualité des produits. Notreadrc oncept uel vali de dobéa

Puisque le cadre conceptuel est validé ainsi que les hypothéses qui en
découlent, il convient de réfléchir aux implications managérigles cette nouvelle
th®ori e constitue. Coest | 6objet de | a sec

2. LA PROBLEMATIQUE MANAGERIALE DU LIEU DE FRODUCTION

La problématique de départ de cette recherche était essentiellement
managériale comment contribuer a augmenter la part des produits de la province
dans | e panier do®pi cer elaredheche p&rmétbn®d=2oi s ?

répondre a cettguestion

Loanalyse des choix en magasin a conf
mixte sur les deux stratégies concurrentes, région et provilaeés devant des
produits comparables a prix éga@®0 % desconsommateurs omhoisi les produits
de leur groupe régional plutdt que ceudurte autre provincet 75% lorsque le
produit origine & sa provincep | ut 1t t gue dou(abeau23)iti-r e prov
dessos). De facon cohérente, les consommateurs ont choisi les produits de leur
province © 84 % pl ytovinte,mpis &0 % seulemend deuxn e a u't

débune autre r®gion que | a |l eur plut®t que



Tableau 23
Site Abitibi, combinaison testée et lieu de production choisi

181

Site Abitibi
Lieu de production choisi Combinaison testée

Groupe 1 Groupe 2

Choix: Choix:

Abitibi-Ontario | QuébeeOntario
(n=124) (n=122)
Abitibi 79,8%
Québec 74,6%
Ontario 20,2% 25,4%
Différence de proportion 59,6
Probabll_lte que la différence de 0,000 0,000
proportion soit due au hasard

(Khi-deux = 1906, p = Q000)

montrent es individus
de |

certain

Ces donn®es qgue |

del eur r ®gi on, eur province, débune aut

autre province.Mais, esto n qguoil s se pr ®o0ccup:

producti on, | or s audrépbndre & cette tquestion, ncatsoasi x  ?
demandé aux @nts qui ont acheté des pommes de terre les raisons de leurLehoix.
tableau croisé du lieu de domicile par les raisons de choix des produits magasin
(tableau24) montre uner el at i on s<0PD ierftre cea teuxvvariables.

Ceci indique que les répondants se préoccugetda qualité et du lieu de production

% de | 6®c han tbidéll608nc haadmittiil Hioenn

d®cl are ne pas

lors du choix.Seulemeng 0O

| 6Estri e sdben pr®occuper.



Tableau 24
Raisons de choix en magasin

Aucune raison Qualité - Produit  Produit du

Site - hasard prix régional Québec
Abitibi 20 % 29 % 29 % 22 %
Estrie 31% 17 % 2% 50 %
(Khi-deux= 997, p = Q000)
Le tableaw5 illustre encore mieux cette situation. Il fait ressogtiu e s | l 6on

cumule les répondants qui déclarent avoir différencié les produits en fonction de leur

lieu de productiondroduit régionak produit du Québéc , cobest plus de |

| 6®chantill on qQuiEmemagadsi metlter dgqud § i®r ea g
production devient un critere de choix fortement considéré lors du choix.

Tableau 25
Proport i o rtilodaisé pié8ccupedu lieu de production

S Aucune raison  Qualité -  Produit régional + produit
ite . .
- hasard prix du Québec
Abitibi 20 % 29 % 51 %
Estrie 31 % 17% 52 %
(Khi-deux= 129, p = Q002)
L6i mplicati on man ago® pduralésegestibenairesedet e c o

produits régionaux et provinciaux est importante. Les producteurs ont tout intérét a
rendre cette information disponible aux c¢
produit peut suscier d e s senti ments dshlalgrite saw greupea n c e e

constitue un attribut de poids lors du choix. Pour utiliser le plein potentiel de cet
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attribut, il doit étre connu et rappelé au moment de la délibération. Dans ce contexte,

le réle de la communication marketing est de développerttaiét® de cet attribut et

de provoquer son rappel sur le lieu de vente. La communication marketing pourra

alors avoir comme objectif de construire et solidjfigrez les individus cibles, les

l i ens entre | O0information dléiagpypade eprodaeaecte
solidarité a ce lieu. Le réle des publicités sur le lieu de vente (PLV) consistera a faire

saillir cette informationete s senti ments de fa-on ° provog

Pour gudune telle strat ®giedeliéuodect i onn:e
production trouve un écho favorable chez les consommateursa&@deesdue ces
derniers ressentent d®] " de | dappartenance
sur la hiérarchie des appartenances et des solidadigsientque plusun groupe est

pres de nous, plus lproportionachetéale produits qui en provienneatigmentelLa

strat®gi e mixte tire justement | Blessenti e
maxi mi se | 6effet des deux s emnotutemkades | or s
production poutequel ils sontlesplusforts | a r ®gi on dbéappartenan
ou, ” d®f aut do°tre fabriqu® dans <cette
solidarité.

Si | appartenance et | régionsebpravidcar i t ® a

s dvéraienffaiblesdans la population, le succes de la stratégie mixte pourrait en étre
compromis Nos données illustrent le fait que la situation est différergeableal?0

(p. 169 présente lesmoyenndsu s ent i ment dbéappartenance e
avons mesuré chez n660répondantsCes moyennes se situdntitesau-dela de6

pour | 6am@paaxdégbrededbdpuea | appartena®ipeur ™ sa pl
la solidarité a sa régioat de 5,8 pour la solidarit sa provinceConsidérant que ces

niveaux ont éténesures’ | 6 ai dchelledl@dni de& a 7 ces moyennesoat

beaucoup plusélevéesque le point demoyenne appartenancet de moyenne
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solidarité qui se situe a,8. Nous avons trouvé des individus fdrte appartenancet
de fortesolidaritéa leurslieux de productionCes deux variablesfluencent, via les
croyances envers nwerrps oldailti eu, |I16@atttiittudae
ultimement, le choix.

Plus de 50 % des clients & qui nous avons demandé ce qui différenciait le sac
de pommes de terre quobéil venaontnodnglec hoi sir
lieu de production aome attribut de différenciation. Dans une enquéte ou Il
demandai t |l es crit res de choix des produ
Liefeld (1999) a obtenu la proportion ded% des répondants qui ont indiqué se
pr ®occuper d u p adyits. Cdtted difiérenga astede w@ib&omner o
notre étude porte spécifiguement sur des produits agroalimentaires produits a
| 6i nt ®ri eur déun m°me pays pluttt qudentre
entre les deux études 6 e x p ken padie d moins, par une extension &b
hypothéses portant sur la hiérarchie des appartenahdessolidarités.

Rappelons que nous avons trouvé la relati@appartenance région >
appartenance province > appartenance autre réfléme si nos hypothéses ne
stipul ai ent pas que | 6appartenance ~ une aut
celle a ue autre région que la sienne, les tests statistigpresentés au table&6

montrent que cbest | e cas

U Appatenanceautre région > appartenance autre province

U Solidarité autre région > solidarité autre province.
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Tableau 26
Appartenance et solidarité aune autrerégion et aune autre province

Répondants Abitibi
Relation | Moyenne | N t p
Appartenance ane autre region S 5.146 148 | 27657 | 0,000
Appartenance ane autre province 1,696
Solidaritéa une autreégion S 3,765 153 | 5607 | 0,000

Solidaritéa une autrgrovince 2,993

R®pondants de | 6Estri e

Appartenance ane aute region S 2,537 136 | 6,641 | 0,000

Appartenance ane autrgrovince 1,603

Solidaritéa une autrgégion 5,071

Solidaritéa une autreprovince g 3,213 1271 9,749 000
M° me s nous ndavons pas mesur ®

paysge | e sien, i est raisonnabl e de

| 6appa
pense

donné que ces entités géographiques ne font pas partie de nos groupes, de nos

endogroupes. Ceci expliquerait que |l e I|ie
pays, sd une variable peu connue et peu utiliséec o mme | 6a (@W®WPst at ® L
Cependant , | orsque | 6appar treliéea awclieu de t l a s
production, cela modifie profond®ment | a s
La saill ance d erodlciioa peutraussiexpliquei cuel la d
différence entre les résultats de Lief¢l®99)et les nodtresll est souvent difficile
doéoidentifier |l e pays de production dodéun p
sur | 0 eentlpltbtlracegent misen v al eur . Léutilisation
estpossiblement r i but aire de | 6affi c/hafpgnaecepl i cit
guodell e soit prise en compte &mumagasiment de
Plusieurs études ont souligné la diffict ® qu 6 on't l es clients

sur | e |Iieu de production débun produ

it
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Nos résultats de recherche montrafdnc clairement que le lieu de
production déun produi't agroali mentaire e
toute son influece chez le clientnous évaluons quiois conditions doivent étre

remplies:

1. La variable lieu de production doit étre rendue saillante au moment du choix, par
| 6 af f i c lafichéeil. sentble gue ce ne soit quet 2 des clients quies
préoccupent dlieu de productiorfLiefeld, 1999) alors quemis en évidence pres
du produit, plus d&0% des gens en tiennent compte.

2. Le produit doi t pnochasdes clients. dGéograpthiqugmentu p e s
parl ant, | a production &4pPpeddobydbenpgegpoaop
puis ¢) dobébun exogroupe r ®gional seront [

groupes provinciaux ou hationaux.

3.Le march® doébune province doit tre dofi

segments ) | 6endogr ou pmodudtien, poar lequ@ des produitsl e
seront identifi®s ~ | a r ®gregmupetoastlesb ) | der
individus de | a province, 1 6exclusion

qui les produits seront identifiés du nom de la proiplutét que du nom de la

région de production.

De plus, selon nos r®sultats, i sembl
de solidarit® ainsi gudune attitude forter
une autre région de sa province, petsnpresumer, puisque tout juste 5,5 % de nos
répondants appartiennent a la catégfaille ou moyennede chacune de ses

variables.



L6éintensit® de | appartenance, de |l a solic
lieupeute x pl i querprl ®@fo®@rdernec edse.s Cbest ai nsi qgue |
mixtes 6av re | a pl us efoduitsdaascles régiomy puisquecesd r e d e

quatre variables influencerilat t i t ude envers édchoixproduit et

La double influence duesnt i me nt déoappartenance et
croyances envers les produits fait percevoir ces derniers comme sSupérieurs aux
produits concurrents.ll existe une croyance fermement établie chez les
consommateurs que plus un produit @stqualité, fus le prix est élevéll apparait
donc que le lieu de productiate proximité constituant un avantage concurrentiel

défendable, pourrait justifier un prix supérieur sur les marchés régionaux.

Selon Liefeld (1993) les produits techniquement complexes, &tk rau

chers sont pl us affect ®s par | 6ef f et de
technicité, a faibles prix ou sans lien avec la mode. Selon cette regle, les produits
agroalimentairesontransformés er ai ent moins sensinel es 7 |
que les produits transformés car ces derniers sont plus complexes et plus chers que les
premiers, mai s | 6ef fet est mesurabl e. Po
commander un produit transform® pourrait
natu e . De pl us, S i un ef f et deeroximités»rla sdaj ou

prime pourrait encore étre majorée.

A la lumiére de ces conclusion$, i p e u t °tre pr®sum® que | es
province seraient pr ®fpays,@é€me’si nosaésultgisrde d ui t s
recherche ne portent pas spécifiguement sur cette quesate. présomption ouvre

des voies pour des recherches futuresS i el | es séesalwadaraitraie nt con

alors que la consommatiogthnocentiue telle que @finie parShimp et Sharma
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(1987) et mesur ®e ° | 6ai de decorréspondra ugeu e st i or
application internationale du cadre conceptuel que nous avons développEl Les
recherches) u i ont ®t® r ®ali s®es ~ tnnarevetques | e mo
nous avonscitées au chapitre 2montrent toutes que les produitsudgroupe

d 6 a p p a rnor pays nnoethniesontpréférésa ceux desutresgroupesautres

pays, autregthniesL 0 a p foih de aadre cadre conceptusl niveau internatioha
expliqueaitses résultatsna i s ¢ e & prieris Son appliéahilité a cette échelle

requiert degecherches ultérieurggnéralisant ses conclusiopgur @nfirmer cette

pr®somption que notre caakneeauconceptuel soba

L 6 ®d de ce contexte révele certaines limites a respecter pour éviter des inférences
abusives. Précisons doncdentexteactuelde notre rechercheelui pour lequeles
conclusions que nous tirons des r®sultats

valides.Ce contexte en établit les limites.
3. LES LIMITES DE LA RECHERCHE

L6®lI aborati on doéun protocol e exXp®rim
I mportantes et l mpose de choisir de mesur
certaines autresdunéirgr sn odues ladv®Inasb ocrhactiisoin d-
grande place a la validité externe des données. Pour que les résultats puissent

convaincre des gouvernements et des entre

des lieux de production directement en magasin plu guden | aboratoi
conserver | a ri chesse des vari abl es sit
comportement ddoachat sans intervention, d
i mpos® doéutiliser un ®chantillon de commod

Bien que de grandmille 500r ®pondant s) , | 6®chantill on

pas statistiqguement repr ®sentatif de | der



do®chantill onnage al ®atoire est, " cet ®
do®viter | 6ef frdtitclkdlesxpar@ipants frecdésir deugénérer le

comportempansat °qgquodei lesp® r ® par | 6exp®ri ment
commodi t® donne plut?t | 6occasion dbéobser
non affect®s par |lioefdeat dbiesp®ruen®ehalCei

a été justifié par la recherche de validité extethamplique que les comportements
observés sont tout a fait conformes aux choix réels des participants, mais que

| 6®chantill on peut iongengéa&al.r epr ®senter | a p

Le choix de deux supermarch®s M®tro Pl
pas certain que leur clientéle soit représentative de celle de toute leur région. En fait,
i est pl ut?®t probable qubel déahemé¢ teastti @
appliquent des stratégies de segmentatiénut i | i sati on doéun ®chant
des magasins dbébune r ®gi on aupr&érablenmis °tr e
pratiquement i mpossibl e ~ mecitétdesesiteg de T uvr e,
la synchronisation temporelle des combinaisons a tester, des ressources humaines

n®cessaires et, wulti me melréauraitedgerslréec ont r ai nt e

Le questionnaire doéoenqu°te quemenous av
particulier. Toutefois, l e fait de nodut il
| atent e, dans notre cas | a mesure du sent
certaines données en ne permettant pas de spécifier le modéle structurel @ée mesur

pour des vérifications complémentaires aux hypothéses 10 &elflus, méme si

| 6usage dé®chelles de mesure 7 7 cl asses
1999) , nous nbéavons relev® que peu de r ®p
auxquesi ons mesurant | 0ammpxaégionslesaprovenceeat | a s o

sa province Pourtant, dans les recherches antérieuresclasses sont habituelles
(Ajzen et Fishbein, 1980; Bagozzi, Baumgartner et Yi, 1992; Brodowsky, 1998;
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Chao, 1993; Haret Terpstra, 1988; Lusch et Brown, 1996; Nagashima, 1977,
Phinney, 1996; Valk et Karu, 2001; Vorkinn et Riese, 20D}).a toutefois lieu de

croire qe les échelleent mesur ® fid | ement ,haBguepartens:
ces deux sentiments sohtor t s | orsquéils font r ®f ®r enc
doapparbenmeagsiere de | dappartenance et de |

que la sienne vient confirmer cette présomption de fidélité.

La condition de prix limite la généralisationsdeonclusions. Lesommes de
terre dedifférentes combinaisonsffertes a la vente étaient toutes a prix égal. Nous
nébavons pas explor® | 6influence de cette \
importance comme critere de choix, il serait pertingue des recherches futures

étudient cet aspect de la question.

Les produits wutilis®s | ors de | 6exp®r.i
Ils ont dbéailleurs ®t® choisis sur ce cri:
variable manipuléeNéanmoins, les pommes de terre étaient présentées dans leur
emball age doéorigine, avec des <coul eurs e
dénombréssystématiquement, il nous est apparu que la plupart des acheteurs
regardaient les deux affiches et samisse nt un sac de pommes de
au sac autrement qubéen v®rifi antUtlised®t at d.
des sacs identiques pour des produits door
un probéme de validité exteenpuisque, dans la réalité, des produits concurrents sont
offerts dans des emballages différents.

Nous avons choi si do®t al er des sacs de
ndest pasAdijlddf®retncti ®.roir a ®t hetlenu con s
prétest réalisé aupres de plus de 500 répondants a permis de nous en assurer. Les

gual i t®s organol eptiques attribu®es aux p
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i nduire des croyances en | a sup®rpaorit® d
ddébun terroir r®put ®.

Il serait imprudent de conclure ga demande@u n pr oduiGunpr oven
gr oupe do geuprésister dontasriesteatégis de commercialisation sur la
base de ce seul attribut du lieu de production. Par exemple, ttatége de
positionnemenvisant a induire des croyances et des attitudes différentes en fonction
ddé u marque, 8 u n  p r ooud dactteseatiributs pourrait surpasser le poidke
| 6atpgmrodwitt de.Alnd, easpiivoapupésie 2&% et plupourraient

suffire.

Enfin, danscette rechercheomme dans toutes les recherches scientifiques
nous avons tent® de maintenir constantes
guobel | esiellaswWevaianteémmetlibérées de cette contraartd ka prévisiorde

ces conséquencesmplexe.



CONCLUSION

L6objectif gue n o ussoitpetouver wm mayenrds au  d
faire acheter québécois aux Québécois, a été atteint. Malgré que la vogue soit a la
mondialisation des marchés, nous avonsyppnt r er que | a proxi mit
production estun critere de choixCettepr oxi mi t ® sdéexpri me vi

ddoendogroupe.

L a noti on déendogroupe r ®f r e au bes
ddbavoir conscience et dergelssensi semlel d®la
membre El |l e se traduit par des compadrtement
entretenir cette croyance doé°tre membre d
d®sir et sa conviction dounghs®ireketaumdestin de p e

commun.

Un groupe peut étre défini selon différents regroupements territari@ux

r ®gi on, |l a province ou | e pays. Nous avon:¢
a la régionsontplusfortesqu 6 © | a pr o esicirsgntauss plus interese c e | |
gue | 6 ap ptdar solidanité'ncene autre r®gion .et qguo-
Débautres, en fait tous | es chercheurs qui
montr® que | 6appartenancell esdn dpawsrest g
qguodils ont gualifi® dbéethnocentri sme. Si
provinces sur | a base doéethnies, nous pour
gue |l es i ndi v iréjiacentrigeeg puis provin@oteotriques puis

ethnocentriques

Notre recherche a montré des gens de forte appartenance, de forte solidarite,
de forte attitude envers leur région ou leur province et de fortes croyances envers les

produits de leur groupe. Elle a aussi rendu comptedesnpor t ement s dodac heé
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gens qui achetent la production de leur groupe régional, puis proviBomlite, ils

ach tent | es produits provemaunit mn"Mdasutr@sodu
autreforme d €ndogroupe provinciallous les groupeent aussi acheté les produits

de | eur endogroupe de pr ®f ®rence,€eén ceux

| 6occurrence | es produits doOoune autre prov

Nous esp®rons gue déautres chercheur
conceptuelet de notre méthaologie pour faire avancer encore davantdge
connaissanceur es effetsdé 6 appar t en an c esurdatconsbemmatiom. sol i d
Pour la commercialisation de produits et services sur des marchés locaux, régionaux

et nationaux, blélielsdé praductior esiun @itere de choia.r i a
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Pays o% | e biais ethnocentrique
Pays Auteur
Al l emagne Netemeyer, Durvasula et Lichtenstein, 1991
Chine Klein, Ettenson et Morris, 1998
Espagne LuqueMartinez, IbanneZapata eBarrio-Garcia, 2000
Brodowsky, 1998
Durvasula, Andrews et Netemeyer, 1992
EtatsUnis Hult, Keillor et Lafferty, 1999
Netemeyer, Durvasula et Lichtenstein, 1991
Shimp et Sharma, 1987
France Netemeyer, Durvasula et Lichtenstein, 1991
Hongrie Lindquistet al., 2001
Japon Hult, Keillor et Laffer'Fy, 1999 |
Netemeyer, Durvasula et Lichtenstein, 1991
Pologne Lindquistet al, 2001
Russie Durvasula, Andrews et Netemeyer, 1992
Suede Hult, Keillor et Lafferty, 1999

République Tchéque

Lindquistet al, 2001
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Taille de | 6®chantillon, grandeur de |
(Nombre de personnes a affecter a chaque traitement de la variable indépendante)

Grandeur Puissance
de 16€ 20| 20 | 30 | ,4 50| 60 | ,70 [ 80 | 9
U 65
,01 21 53 83 113 144 | 179 219 271 | 354
,06 5 10 14 19 24 30 36 44 57
15 3 5 6 8 10 12 14 17 22
U &
,01 70 116 156 194 232 | 274 323 385 | 478
,06 13 20 26 32 38 45 53 62 77
,15 6 8 11 13 15 18 20 24 29

(Repraluit de Keppel (1991, p. 72)
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Etalage des pommes de terré site Abitibi

€ noter que cette photo est pocsles®acs eur e
étaientprésentés dans deux grands paniers de fils de fer.



