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La vente de produits agricoles directement a la ferme était autrefois le principal mode de commercialisation. De nos jours,
la grande majorité des aliments circule entre de nombreux intermédiaires et parcourent des centaines de kilometres

avant d'arriver dans nos assiettes. Si de nombreux fruits et légumes sont donc maintenant disponibles a l'année au Québec,
pres de deux adultes sur cing ne consomment toujours pas le nombre minimal de portions suggérées par le Guide

alimentaire canadien'.

Pourtant, les circuits courts connaissent un nouvel essor. Avec la montée des co(ts de transport et 'intérét croissant des
consommateurs pour les produits locaux, les circuits courts de distribution apparaissent comme une avenue a explorer, autant

pour les producteurs que pour les consommateurs.
Qu’est-ce qu’un circuit court?

Un circuit court alimentaire comporte au plus un intermédiaire entre le producteur et le consommateur. Les marchés publics,
les kiosques a la ferme, l'agriculture soutenue par la communauté (paniers de légumes) sont des exemples de circuits courts.

Projet « Mangez frais, mangez prés»

« Mangez frais, mangez prés » évalue les opportunités et les obstacles des principaux types de circuits courts de fruits et
légumes au Québec. Les données recueillies serviront a proposer des pistes afin de développer de nouveaux circuits courts

qui favorisent l'adoption de saines habitudes de vie, qui sont adaptés aux réalités des producteurs maraichers et qui sont
accessibles a l'ensemble des consommateurs. Le projet est piloté par Equiterre, en partenariat avec l'Université Laval,
Extenso, et Option consommateurs. L'étude a bénéficié des conseils d'un comité de suivi composé d'acteurs québécois des
milieux des saines habitudes de vie, de l'agriculture, de la sécurité alimentaire, de la recherche et de la distribution alimentaire.

La recherche s’est concentrée sur trois régions du Québec : Chaudiere-Appalaches, Centre-du-Québec et Montréal. Ces régions
ont été choisies pour leur dynamisme et leur potentiel de développement suite a une analyse du potentiel en circuits courts des

différentes régions du Québec?.

'Institut national de la santé publique du Québec (2009). Coup d'ceil sur l'alimentation des adultes québécois.
[http://www.inspg.qc.ca/pdf/publications/983_NutritionResume_FNL.pdf]
2 Equiterre, Décrire le déploiement territorial des circuits courts au Québec, 2011




Axe Impacts sur les producteurs (axe offre)
Quels circuits courts pour quels producteurs maraichers?

Lobjectif général de cet axe consistait a diagnostiquer les avantages, inconvénients et blocages qui conditionnent la
participation des producteurs maraichers du Québec a des circuits courts de mise en marché. Cet axe de recherche a cherché

a comprendre la dynamique de production et de commercialisation des produits maraichers dans les régions étudiées, a décrire
et a schématiser le fonctionnement des initiatives de circuits courts identifiées, puis a évaluer les motivations et les obstacles
des producteurs a participer aux circuits courts. Cet axe a été réalisé par ['Université Laval, JFL Consultants et Equiterre.

Axe Impacts sur les saines habitudes de vie
Circuits courts de distribution et saines habitudes de vie

Cet axe examine les circuits courts de distribution de légumes selon la perspective du consommateur et de ses habitudes de
vie. Il avait pour objectif d'identifier les perceptions, attitudes, motivations et freins a l'achat exprimés par des utilisateurs et
des non-utilisateurs de circuits courts de distribution de légumes au Québec ainsi que d’explorer les relations entre les saines
habitudes de vie, particulierement l'alimentation, et les circuits courts de distribution de légumes au Québec. Cet axe a été
réalisé par Extenso et Equiterre.

Axe Prix
Mangez frais, mangez prés. Oui, mais a quel prix?

L'axe prix visait a établir un point de référence au chapitre des prix des produits maraichers offerts dans les réseaux de circuits
courts entre eux et par rapport a la grande distribution. Il visait a mesurer la compétitivité des prix des aliments des circuits
courts par rapport a la distribution usuelle et leur accessibilité pour 'ensemble des Québécois, notamment les ménages a
faible revenu. Cet axe a été réalisé par Option consommateurs.

Mangez frais, mangez prés
Analyse transversale sur les circuits courts et les saines habitudes de vie au Québec

Ce rapport global propose une revue de littérature sur le sujet des circuits courts et des saines habitudes de vie ainsi qu'un
résumeé et une analyse commune des résultats, tout en proposant des recommandations pour le développement des circuits
courts au Québec.

Le présent rapport concerne l'axe «Impacts sur les saines habitudes de vie» (SHV).
Tous les autres rapports sont disponibles en ligne a l'adresse www.equiterre.org/publications .

- N

EXtenso équiterre

Centre de référence sur la nutrition humaine
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Obijectif du projet

Le présent rapport d’'Extenso examine les circuits courts de distribution de légumes selon la perspective du consommateur

et de ses habitudes de vie. Le mandat était :

D’identifier les perceptions, attitudes, motivations et freins a U'achat exprimés par

des utilisateurs de circuits courts de distribution de légumes au Québec;

D’identifier les perceptions, attitudes, motivations et freins a U'achat exprimés par

des non-utilisateurs de circuits courts de distribution de légumes au Québec;

D’explorer les relations entre les saines habitudes de vie, particulierement l'alimentation,
et les circuits courts de distribution de légumes au Québec.

Collecte de données: échantillonnage

Une collecte de données quantitatives et qualitatives a été menée a l'aide d'un sondage web, de groupes de discussion et de
quelques entrevues téléphoniques. Trois régions du Québec ont été ciblées pour la collecte de données (Chaudiere-Appalaches,
Centre-du-Québec, Montréal). Lapproche méthodologique est distincte pour chacune des régions : Montréal a été identifiée
par défaut comme lieu de collecte de données qualitatives car les initiatives de circuits courts de distribution de légumesy

sont nombreuses. Son bassin de population en fait un choix incontournable dans l'étude des modes de distribution alimentaire.
Le choix des deux autres régions retenues pour le sondage web se base sur l'analyse du déploiement territorial des initiatives
de circuits courts. Nous désirions choisir des régions ou les circuits courts étaient nombreux et diversifiés ou avaient un fort
potentiel de développement. Les régions de Chaudiéres-Appalaches et du Centre-du-Québec ont été retenues. Le tableau

suivant résume l'échantillon ainsi que les différents circuits de distribution explorés.
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GI’?OIUPES DE DISCUSSION/ENTREVUES SONDAQE WEB SONDAGE WEB )
TELEPHONIQUES CHAUDIERES- APPALACHES | CENTRE-DU-QUEBEC (N)
......... ) ) ) ) ) ) MONTREAL ) (N]
'USAGERS DE MARCHES PUBLICS ) ) ) ) | 4 groupes (n=20) ) 179 |2n
USAGERS DE MARCHES VIRTL"J"ELS ) ) ) ) ) 1 entrevue téléphonique"avec un gestionnaire |8 53
ACHETEURS DE LEGUMES BIOLOGIQUES NON-USAGERS DE PROGRAMMES D'AGRICULTURE SOUTENUE 4 groupes [n=26) 189 192
'PAR LA COMMUNAUTE [ASC) ) ) ) ) ) I
ACHETEURS DE LEGUMES BIOLOGIQUES VIA UN PROGRAMME D'ASC 4 groupes (n=22) 31 25
NOUVEAUX USAGERS DASC _ f ) f ) f ) f |4orovpesin=2s) - e
'EX-USAGERS DE PROGRAMME D'ASC ) ) ) ) | 4 groupes (n=22) ) L REL
ACHETEURS DE"LEGUMES EN”EPICERIE OUFRUITERIE ) ) ) | 4 groupes (n=32) ) g 163
WI;}{:USAGERS DEH BONNE BOTT‘E BONNE BOQFFE ) ) ) ) 6 entrevues téLéphoniqures - -
USAGERS DE BONNE BOITE BONNE BOUFFE 4 groupes (n=34) - -
'NON-USAGERS DE BONNE BOITE BONNE BOUFFE ” ” ” | 4 groupes [n=32) .

Les consommateurs ont été classés sous un profil si celui-ci rejoignait leur mode d'achat rapporté. Toutefois, les profils
ne sont pas hermétiques et n'excluent pas une certaine hybridité entre les différents lieux d'achat. Par exemple,

des consommateurs qui recoivent des légumes via un programme d’ASC vont aussi fréquenter d'autres lieux pour leurs
achats alimentaires et il n'est pas impossible qu'ils y achétent aussi des légumes. A l'inverse, les consommateurs qui
déclarent acheter régulierement leurs légumes a l'épicerie peuvent tout de méme avoir visité un marché public a quelques

reprises en été par exemple.
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Pour chaque type d’acheteur, le rapport Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie présente

leur profil, une description de leur expérience d'achat et de leurs motivations et freins a l'achat de légumes en circuit

court, ainsi que l'importance accordée a plusieurs variables d'intérét telles que le prix, U'offre, la variété, la fraicheur et la
dimension sociale. Le tableau suivant présente les caractéristiques dominantes des différents profils d’acheteurs selon les

circuits de distribution explorés.

TYPES DACHETEURS

PROFILS

DESCRIPTION SOMMAIRE

Usagers de marchés publics

L'Epicurien sociél

Consommateur qui prend non seulement plaisir a consommer
des produits frais et variés qu'il achete au marché, mais qui
apprécie aussi U'expérience d'achat dont 'ambiance,

la dimension humaine et la possibilité d’échanger.

Usagers de marché virtuel

Le Vert"et fier

Consommateur qui accorde de l'importance a l'environnement
et au soutien des producteurs locaux, tout en ressentant
une certaine fierté a acheter québécois.

Acheteﬁrs de Lééumes b’i‘ologique"s
non-usagers de programme d’ASC

Le Croque-santé économe

Consommateur qui, tout en manifestant une sensibilité au prix,
exprime une préoccupation importante pour la santé, la sienne

et celle des autres. Il s'intéresse aussi aux relations entre la santé
et 'environnement et la santé et les aliments biologiques.

Acheteurs de légumes biologiques via
un programme d'ASC

Le Gourmand responsable - flexible

Ex-usagers de programme d’ASC

Le Gourmand responsable - pragmatique

Que ce soit par conviction,

par débrouillardise ou par
organisation, il fait preuve

d'une certaine flexibilité, entre
autres face aux défis logistiques
des achats via les programmes d'ASC.

Consommateur

qui, dans ses choix,
accorde de l'importance
au goQt, au plaisir et a
la découverte, tout en
ayant des convictions
relatives a l'environnement

et a l'achat local.

Il percoit les différents
obstacles, surtout ceux reliés

a la logistique de l'achat,

comme étant plus contraignants,
voire irritants.

Acheteurs de légumes en épicerie ou fruiterie

Le Pratico-pratique économe

Consommateur soucieux de son budget qui apprécie
et recherche la commodité et la simplicité.

Acheteurs et ex-acheteurs de légumes via
Bonne Boite Bonne Bouffe

L'Explorateur culinaire

Consommateur amateur de qualité, de variété et de fraicheur,
particulierement curieux de découvrir de nouveaux légumes, appréciant
les nouvelles recettes et l'apprentissage relié a la cuisine.
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Au Québec, en favorisant la consommation de légumes notamment grace a leur plus grande disponibilité a la maison, les
circuits courts de distribution de légumes peuvent avoir un impact positif sur U'alimentation. Le go(t et la fraicheur de ces
légumes est certainement un incitatif a les intégrer avec plaisir au menu et donc a les retrouver plus souvent dans l'as-
siette du consommateur. Les quantités de légumes achetés en circuits courts ou recus par les paniers invitent aussi a une
plus grande consommation par souci d'éviter le gaspillage. Par ailleurs, cette abondance de légumes variés peut amener
les consommateurs a cuisiner davantage a la maison a partir d'ingrédients de base, un comportement qui rime avec saines
habitudes alimentaires et saines habitudes de vie. Ainsi, les résultats du sondage et les témoignages des groupes de dis-
cussion nous suggerent plusieurs bienfaits potentiels des circuits courts sur les habitudes alimentaires.

Or tous ces résultats ne font pas que souligner les bienfaits potentiels des circuits courts sur les saines habitudes de vie,
ils permettent aussi de mettre certains besoins en évidence. En effet, pour bénéficier des bienfaits potentiels des circuits
courts sur les saines habitudes alimentaires, les consommateurs doivent étre outillés, et ce sur différents volets : pour
gérer 'abondance sans gaspiller, pour gérer la nouveauté, et enfin pour gérer le temps et s'organiser afin de rendre possi-
ble la cuisine a la maison de maniere plus fréquente.

Les résultats suggérent également des liens a explorer entre les circuits courts de distribution de légumes, le mode de vie
physiquement actif (transport actif] et la santé mentale liée aux échanges sociaux et a 'humeur en général.

Les résultats de cet axe amenent a cibler des pistes de réflexion et d’'action pouvant optimiser l'expérience des consomma-
teurs et leur permettre de profiter au maximum des bienfaits potentiels des circuits courts de distribution sur les saines
habitudes de vie :

o Outiller les usagers pour gérer 'abondance de légumes
o Outiller les usagers pour gérer la nouveauté dans les produits alimentaires
o Outiller les usagers pour favoriser la planification et U'organisation des repas

et faciliter la réappropriation de la cuisine maison au quotidien
o Sensibiliser les producteurs maraichers au rdle d’«outilleurs» qu’ils peuvent exercer
o Sensibiliser les producteurs maraichers a U'importance de former et d'outiller

leurs revendeurs (et les épiciers a U'importance de former et d’outiller leurs employés)
o Ouvrir des canaux de communication efficaces entre les utilisateurs de circuits courts

et les producteurs maraichers

o Sensibiliser les parents a limportance de l'éducation agroalimentaire et a la transmission
de connaissances et de compétences culinaires

. Sensibiliser la collectivité et les décideurs a U'importance d'une éducation agroalimentaire
et culinaire dans le cursus scolaire

. Sensibiliser la collectivité a la transformation urbaine sous-jacente a la présence de
certains circuits courts de distribution alimentaire

o Sensibiliser la collectivité a la transformation des relations de voisinage et d’entraide

sous-jacente a la présence de circuits courts de distribution alimentaire

En bref, bien épaulés, informés et outillés, les consommateurs québécois semblent se trouver a une étape propice aux
changements dans leurs habitudes alimentaires. Le rapport souligne le role que peuvent jouer les circuits courts en terme
d'accessibilité a des légumes savoureux, en quantité et en variété. Il souligne également la pertinence des stratégies
d’éducation alimentaire, nutritionnelle et culinaire qui devraient étre déployées tant au niveau individuel que collectif.

MANGEZ FRAIS, MANGEZ PRES / Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie /2012



Introduction

ETUDE PORTANT SUR LES INITIATIVES DE CIRCUITS COURTS DE DISTRIBUTION DE LEGUMES ET LES SAINES
HABITUDES DE VIE DES QUEBECOIS

En alimentation, un circuit court de distribution de légumes implique tout au plus un intermédiaire entre le producteur agricole
et le mangeur. Ainsi, la définition retenue dans le cadre de cette recherche est celle proposée par le ministere de 'Agriculture,
des Pécheries et de l'Alimentation, soit : «circuit de commercialisation qui comporte au plus un seul intermédiaire entre le

producteur et le consommateur».

La tres grande majorité des légumes consommés par les Québécois n'est pas issue de circuits courts. En effet, il n'est pas
fréquent pour les consommateurs d'acheter directement du producteur agricole, mis a part par le biais de certains canaux

de distribution directs tels que la vente aux consommateurs a la ferme, la vente via des réseaux d'agriculture soutenus par

la communauté, via des marchés de producteurs, des kiosques urbains, etc. Par ailleurs, méme si les consommateurs acheétent
des légumes par un circuit court de distribution, ils témoignent aussi d'une hybridité de pratiques d'achat; ils peuvent également
étre témoins de pratiques de distribution qui, méme si elles sont étiquetées de circuits courts, ne le sont pas exclusivement.
Ainsi, un consommateur peut acheter des fruits au marché public et recevoir chaque semaine un panier de légumes par

un programme d’agriculture soutenue par la communauté; cet acheteur peut se rendre compte que les fruits achetés auprés
d'un revendeur du marché public ne sont pas tous liés a une production agricole en circuit court.

Lapprovisionnement en circuits courts permet généralement de développer des liens avec des producteurs agricoles (Holben,
2010) et de favoriser l'achat local et régional (Lemay, 2011). Au-dela de ces bénéfices, l'achat d’aliments en circuits courts apparait
aussi comme un moyen d’accroitre l'accés (INSPQ, 2012; McCormack LA et al., 2010) des consommateurs aux produits et

éventuellement d'avoir un impact positif sur leurs habitudes de vie.

Lobjectif général du projet financé par Québec en Forme était d"évaluer les possibilités et les obstacles liés aux principaux
types de circuits courts de produits maraichers au Québec, et d'en saisir l'effet sur les saines habitudes de vie. Différentes
perspectives d'analyse furent retenues : par exemple, l'offre des circuits courts a été étudiée sous la coordination de Manon
Boulianne de l'Université Laval, ou encore, le prix des fruits et légumes offerts en circuits courts a été analysé par l'association
Options consommateurs. Le présent rapport d’Extenso s’intéresse a la perspective du consommateur et de ses habitudes
de vie. Ces objectifs spécifiques sont :
. D’identifier les perceptions, attitudes, motivations et freins des utilisateurs

de circuits courts de distribution de légumes;

D’identifier les perceptions, attitudes, motivations et freins des non-utilisateurs

de circuits courts de distribution de légumes;

D’explorer les relations entre les saines habitudes de vie et les circuits courts

de distribution de légumes, particulierement en lien avec l'alimentation.

La vaste collecte de données qualitatives menée a Montréal et celles menées via un sondage web dans les régions de
Chaudieres-Appalaches et du Centre-du-Québec nous permettent de dégager des pistes d'action qui favorisent lutilisation
de circuits courts de distribution de légumes, et qui soulignent les liens entre les circuits courts d'approvisionnement et

de saines habitudes de vie.
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Méthodologie

LE RAPPORT SUIVANT PRESENTE LES DONNEES QUALITATIVES ET QUANTITATIVES COLLIGEES SPECIFIQUEMENT
POUR LAXE AYANT TRAIT A LA PERSPECTIVE DU CONSOMMATEUR ET DE SES HABITUDES DE VIE. LE PROJET A
ETE APPROUVE PAR LE COMITE D’ETHIQUE DE LA RECHERCHE DE LA FACULTE DE MEDECINE DE LUNIVERSITE
DE MONTREAL.

Le choix des régions
Trois régions du Québec furent ciblées pour la collecte de données. Lapproche méthodologique est distincte pour chacune
des régions et est exposée dans les prochaines pages. Montréal a été identifié par défaut comme lieu de collecte de données
qualitatives car les initiatives de circuits courts de distribution de légumes y sont nombreuses. Le bassin de population de la
région de Montréal en fait un choix incontournable dans l'étude des modes de distribution alimentaire. Le choix des deux autres
régions pour le sondage web est basé sur 'analyse du déploiement territorial des initiatives de circuits courts. Nous désirions
choisir des régions ou les circuits courts étaient nombreux et diversifiés ou qui avaient un fort potentiel de développement.
Les régions de Chaudieres-Appalaches et du Centre-du-Québec ont été retenues.

Les initiatives de circuits courts étudiées
Pour Montréal, trois types de circuits courts d'approvisionnement de légumes ont été étudiés, soit : les marchés publics,
une initiative de sécurité alimentaire (Bonne Boite Bonne Bouffe] et les initiatives de type Agriculture soutenue par
la communauté (ASC).

Pour les deux autres régions ont été retenus les marchés publics, les initiatives de type ASC et les marchés virtuels.
Les données colligées ont permis d’étudier les usagers en les regroupant sous trois profils, selon leur expérience avec

l'approvisionnement en circuit court : ceux qui y ont recours actuellement, ceux qui en ont une longue expérience et ceux
qui ont abandonné ce type d'approvisionnement.

Acheteurs de Iégumes au marché public

A Montréal, ont été retenues comme usagers des marchés publics les personnes déclarant faire des achats de fruits ou de

légumes dans un marché public depuis le début de la saison estivale 2010. Nous avons constitué des groupes de discussion
autour des usagers de quatre quartiers ou arrondissements, compte tenu de la présence d'un ou de plusieurs marchés publics,
soit : Pole Petite-Patrie: marché Jean-Talon; Pole Cote-des-Neiges-Notre-Dame-de-Gréace : marché Cote-des-Neiges; Pole
Mercier-Hochelaga-Maisonneuve : marché Frontenac et marché Maisonneuve; Pdle Plateau-Mont-Royal: marché Duluth et
Mile-End. Pour les deux autres régions, les répondants avaient l'habitude d'acheter leurs fruits et légumes dans un marché
public du Québec a l'été et a l'lautomne.

Acheteurs de Iégumes via des marchés virtuels
Une entrevue en profondeur fut menée aupreés de la direction du marché de solidarité du Centre-du-Québec; les résultats ont
orienté la collecte de données sur le web pour les deux autres régions ou les répondants étaient ou avaient déja été membres
de ce type de circuit leur permettant de commander des légumes en ligne (sur Internet) auprés de producteurs régionaux.
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Les usagers ont été distingués selon qu’ils étaient de fidéles usagers, de nouveaux usagers ou d’ex-usagers du programme
d'ASC. Les fideles usagers sont ceux ayant eu recours au programme d’ASC pour un minimum de deux saisons complétes.

Les nouveaux usagers sont ceux l'utilisant depuis le début de la saison estivale 2010. Le dernier groupe comprend des personnes
qui n‘ont pas utilisé des circuits d’ASC pour la saison estivale 2010 mais qui l'avaient fait lors d'une saison antérieure.

Comme le programme d’ASC a l"étude a Montréal était composé majoritairement d'acheteurs de paniers de légumes biologiques,
nous recherchions pour les deux autres régions a l'étude des acheteurs de légumes biologiques via un programme d’ASC.

Dans les 3 régions il s'agit donc de consommateurs partenaires d'une ferme locale y achetant a l'avance des paniers de légumes
qu’ils récuperent chaque semaine a un point de chute donné.

Par ailleurs, pour les trois régions, nous avons aussi étudié les non-usagers d’ASC qui achetent des légumes biologiques dans
les épiceries, les fruiteries et les marchés publics. Ces acheteurs nous ont permis de dégager des attitudes et des motivations
propres aux usagers de programmes d’ASC.

Nous décrivons les non-usagers de marchés publics comme étant des acheteurs de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie qui
ne correspondent pas au profil des acheteurs de marché public, qui ne sont pas membre d'un marché virtuel, qui ne sont pas
des acheteurs de légumes biologiques hors programme d’ASC, ni des usagers de programmes d’ASC ni des gens l'ayant été

par le passé, et finalement qui ne sont pas ou n‘ont pas été associés a Uinitiative Bonne Boite Bonne Bouffe.

Des usagers de Uinitiative de sécurité alimentaire Bonne Boite Bonne Bouffe (BBBB), a Montréal, ont été sondés. Des groupes
de discussion ont été organisés avec des consommateurs usagers et aussi auprées de non-usagers du programme BBBB.
Des données furent aussi colligées par entrevue téléphonique auprés de consommateurs ayant abandonné Uinitiative.

La premiere phase de collecte de données fut menée a Montréal avec des groupes de discussion, d’'une durée moyenne de 45 a
60 minutes, animés par des professionnels formés au projet. Quelques questions écrites furent aussi soumises aux participants
des groupes de discussion (ex. profils, habitudes de vie). Tous les échanges en groupes de discussion suivent un guide d’entrevue
écrit; ils furent enregistrés et retranscrits pour l'analyse. Des synthéses furent produites pour chaque groupe de discussion

et des rapports de faits saillants furent produits pour chaque série de groupe de discussion. Les groupes de discussion furent
constitués de sujets homogénes en termes de profils; ainsi quatre groupes de discussion furent réunis pour chaque profil, pour
un total de 32 groupes, permettant d’atteindre une saturation des données.

Quelques entrevues téléphoniques furent aussi réalisées, notamment pour linitiative Bonne Boite Bonne Bouffe. Les entrevues
ont été menées par une nutritionniste. Le recrutement des participants s'est fait sous la direction d'Equiterre et la collecte
de données a été réalisée entre septembre 2010 et novembre 2011.

A partir de ces données qualitatives, un questionnaire électronique a été développé, pré-testé sur le web et utilisé pour compléter
la collecte de données dans les deux autres régions. Cette collecte de données sur le web a été confiée a Léger Marketing. Dans

les deux régions géographiques, un total de 1492 adultes, pouvant s’exprimer en francais et responsables des achats alimentaires
pour le ménage, ont été sollicités. La source de l'échantillon fut celle du panel Web de Léger Marketing, d'Equiterre et des
organisations proposant des circuits courts d'approvisionnement dans les régions concernées. La collecte de données sur le
web a été réalisée du 25 aolt au 31 octobre 2011; un temps moyen de 15 minutes était nécessaire pour compléter le sondage.

Extenso a développé tous les outils de collecte de données, animé les groupes de discussion puis synthétisé et analysé
les données qualitatives. Les analyses statistiques ont été faites sous la responsabilité de Léger Marketing et ont été complétées
par un statisticien du Département de mathématique et statistique de 'Université de Montréal.

La méthode de collecte de données qualitatives a permis de comprendre les processus d'achats, et celle sur le web a permis

de constituer un échantillon de convenance ne visant pas une généralisation des données. Les outils de collecte de données
sont disponibles auprés d'Extenso. Le tableau suivant résume la taille de l'échantillon.

Tableau 1. Caractéristiques de la taille de I'echantillon

GROUPES DE SONDAGE WEB SONDAGE WEB |
DISCUSSION/ENTREVUE CHAUDIERES- CENTRE-DU-QUEBEC (N)
TELEPHONIQUE APPALACHES (N)
MONTREAL
USAGERS DE 4 groupes 179 211
MARCHE PUBLIC n=20
USAGERS DE 8 53
MARCHE VIRTUEL 1 entrevue téléphonique
avec un gestionnaire
ACHETEURS DE 4 groupes 189 192

LEGUMES BIOLOGIQUES n=26
NON-USAGERS DE
PROGRAMME D'ASC

ACHETEURS DE 4 groupes 31 25
L EGUMES BIOLOGIQUES n=22
VIA UN PROGRAMME

D'ASC

NOUVEAUX 4 groupes - -
USAGERS D'ASC n=25

EX-USAGERS DE 4 groupes 41 31
PROGRAMME D'ASC n=22

ACHETEURS DE 4 groupes 370 163
LEGUMES EN EPICERIE | n=32

OU FRUITERIE

EX-USAGERS DE BONNE 6 entrevues - -
BOITE BONNE BOUFFE téléphoniques

USAGERS DE BONNE 4 groupes - -
BOITE BONNE BOUFFE n=34

NON-USAGERS 4 groupes

DE BONNE BOITE n=32

BONNE BOUFFE
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Resultats

La présentation des résultats est divisée par profil d'acheteurs de légumes. Seront donc présentés les résultats
spécifiques aux acheteurs :

1. Qui ont Uhabitude d’acheter leurs fruits et légumes dans un marché public du Québec en été et en automne.

2. Qui sont, ou ont déja été, membres d’un marché virtuel, ol les membres peuvent commander leurs légumes

en ligne (sur Internet) auprés de producteurs régionaux.

3. Qui préférent acheter des légumes biologiques, mais qui ne recoivent pas de panier de légumes.

4. Qui utilisent un programme d’Agriculture soutenue par la communauté (ASC).

5. Qui ont cessé d’utilisé un programme d’ASC.

6. Qui se procurent des légumes de facon plus traditionnelle, principalement a Uépicerie ou a la fruiterie.

7. Qui utilisent le programme Bonne boite bonne bouffe (BBBB) ou l'ont déja utilisé.

Les profils d'acheteurs sont définis au début de chaque section. Il est important de noter que tous les répondants, peu
importe leur profil, étaient des consommateurs régulierement impliqués dans l'achat des légumes, et que 99% des répondants
au sondage de Léger Marketing sont d’origine canadienne.

Soulignons aussi l'hybridité des pratiques. Par exemple, les consommateurs qui recoivent des légumes via un programme
d’ASC sont classés dans le profil d'usagers d’ASC, mais ils vont tout de méme fréquenter d'autres lieux d'achat pour faire

le reste de leurs courses, et il n‘est pas impossible qu’ils achétent ainsi des légumes ailleurs. A Uinverse, les consommateurs
qui achétent réguliéerement leurs légumes a L"épicerie peuvent tout de méme avoir visité un marché public lors d'un week-end
d'été par exemple. En somme, les consommateurs ont été classés sous un profil si celui-ci rejoignait leur mode d'achat rapporté;
les profils ne sont pas hermétiques et n'excluent pas une certaine «infidélité » entre les différents lieux d’achat. Lannexe 1 pré-
sente les différents lieux d'achats de légumes pour les répondants du sondage mené sur le web.

Pour chaque type d’acheteurs, nous présenterons leur profil suivi d'une description de leur expérience d’achat et de leurs
motivations et freins a l'achat de légumes en circuit court d'approvisionnement. Limportance accordée a plusieurs variables
incontournables telles que le prix, U'offre, la variété, la fraicheur et la dimension sociale sera ensuite exposée.

La présentation des données pour chacun des types d’acheteurs sera toujours accompagnée d'un profil type permettant
de dégager les caractéristiques dominantes des consommateurs de notre échantillon.

Des statistiques descriptives sont présentées dans le rapport. Toutes les données statistiquement significatives le sont a

un seuil de p < 0,05. A moins d'indication contraire, les différences rapportées le sont toujours en relation avec l'ensemble
de U'échantillon. Ces différences sont principalement dues au sexe, a l'age, au revenu et au niveau de scolarité. Les données
n‘ont pas été analysées selon les régions. Au fil du texte, des extraits viennent illustrer les points de vue des acheteurs.

Ces extraits sont principalement issus des groupes de discussion, tous menés a Montréal, et quelques extraits sont tirés

de U'entrevue téléphonique réalisée avec une dirigeante de marché virtuel.
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De cet échantillon de convenance, pres des deux tiers sont des femmes (63 %) et prés des deux tiers (63 %) sont dgés de

45 ans et plus. Environ un tiers des répondants vit avec des enfants (34 %). Environ un tiers a un revenu du ménage de moins
de 40000% (30%). Une proportion de 28% a un revenu de 40 000 3 59 000%, et un peu moins du quart a un revenu de 60000
499000 (23%). Seulement 7% ont un revenu de 100000$ et plus. Environ le quart rapporte une scolarité universitaire.

Les usagers

L'échantillon d'usagers de marchés publics rencontrés a Montréal en groupe de discussion est de 20 répondants. Cet échantillon
est composé de plus de femmes que d"hommes (70% vs 30 %), mais ces répondants sont un peu plus jeunes que ceux du sondage :
un quart d’entre eux ont 18-24 ans, 45% ont 25-34 ans et 30% ont 35 ans et plus.

En moyenne, les répondants font leurs achats de légumes au marché public depuis plus d'une dizaine d'années. Environ la moitié des
répondants du sondage a pris connaissance de l'existence de marchés publics au Québec par le biais des médias traditionnels :

11. LE PROFIL DES REPONDANTS 52% d’entre eux par la radio ou la télévision, et 48 % par les magazines ou les journaux. Une proportion de 44 % d’entre eux

accompagnaient leurs parents au marché lorsqu’ils étaient enfants; un quart (25%) a pris connaissance de l'existence d'un

Les usagers de marchés publics sont les répondants qui ont U'habitude d'acheter leurs fruits et leurs légumes marché public en se baladant dans le quartier, un autre quart (24 %) par des amis. Enfin, 17 % des répondants ont pris connais-

dans un marché public du Québec en été et en automne'. sance de marchés publics en déménagement dans un nouveau quartier.

1.2. LEXPERIENCE D’ACHAT, LES MOTIVATIONS ET LES FREINS
Tableau 2. Profil des répondants au sondage web — usagers de marchés publics (n=390)?

La description de Uexpérience d’achat

SEXE Hommes | 37% Femmes | 43% Le tableau 3 rapporte l'expérience d'achat de légumes telle que décrite par les répondants au sondage.
AGE 18-24 ans | 6% 55-64ans | 20%
2534 ans | 15% 65-74 ans | 20% Tableau 3. Perceptions quant a I'expérience d‘achat de Iéegumes dans les marchés publics (n=390)
35-44ans| 17% 75etplus| 3%
45-54 ans | 20% Préfere ne pas répondre| 0% | | ACCORD DESACCORD NSP/N.A*,
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 9% 60-79k | 14% J'aime l'ambiance d'un marché public, surtout en été 95% 2% 3%
20-39k | 21% 80-99k | 9% Au marché public, le mode de paiement me convient 83% 13 % 4%
40-59k | 28% 7% Le prix des légumes est avantageux au marché public, 81% 17 % 3%
B . Lox . 0 surtout pendant la saison des récoltes
Prefere ne pasrépondre| 1% | .00 . O Y FS
- B S . . N o N
SCOLARITE Primaire | 2% Univ 1= cycle | 10% J achete L‘me/pl.us g.rande variété de légumes au marché 78% 19% 3%
B B il i i i public qu'en épicerie
- 0 e B e . | e
Secondla|.reH RIS Unl|v Zoycle] 4% Ily a des producteurs et des revendeurs au marché public, 77 % 19 % 4%
Collégial | 34% | Univ3°cycle | 1% mais je préfere acheter directement des producteurs
Univ. Certificats | 5% Préfére ne pas répondre | 3% Au marché public, je trouve des informations 70% 26% 5%
PRESENCE D'ENFANTS Oui| 34% Non | 66% .surles légumes que Jachéte lex. :recettes]
$/MENAGE/SEM Moins de 50 | 4% 101$-200% | 50% Mieux vaut se faire une liste d'achats avant 68% 29 % 4%
POUR LALIMENTATION, 51$-100$ | 28% Plusde200$ | 6% | | de se rendre au marche public S T N S
EXCLUANT Ne sait pas | 12% IL faut prévoir plus de temps pour les achats 67 % 31 % 2%
LES RESTAURANTS lorsqu’on va au marché public
AIDE F|NANC|ERE Non 98 % Oui 1% * NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»
POUR LALIMENTATION* Préfére ne pas répondre | 1%

*Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiere alimentaire pour vous nourrir ? »

" Tel qu'indiqué en introduction, il existe une certaine hybridité des pratiques d’achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.
? Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2.
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L'élément quiressort le plus quant a U'expérience d'achat de légumes dans les marchés publics est l'ambiance, qui est fortement
appréciée (95%). Cet élément est appuyé par les témoignages des groupes de discussion : 'ambiance agrémente l'expérience
d'achat, et aller au marché peut devenir une activité en soi. Viennent ensuite deux considérations relatives au paiement, soit que
le mode de paiement est satisfaisant (83 %) et que les prix des légumes sont percus comme avantageux, et ce surtout durant

la saison des récoltes (81%). Ces éléments relatifs au prix et au paiement sont aussi ressortis dans les groupes de discussion.
L'élément avec lequel les répondants sont le plus en désaccord est la nécessité de prévoir plus de temps pour les achats
lorsqu’on va au marché public (31%). Il demeure que les deux tiers (67 %) des répondants percoivent qu'il faut prévoir plus de
temps pour les achats au marché. De la méme maniére, les témoignages des groupes de discussion permettent de distinguer
que les répondants sont partagés sur la question du temps®.

Les motivations

Le graphique 1 présente les principales motivations des répondants a 'achat de légumes au marché public. La question

qui leur a été posée est la suivante : « Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons qui vous motivent
a acheter vos légumes en marchés publics ».

Graphique 1. Motivations d acheter des légumes dans un marché public (h=390)

Fraicheur 94%
Variété 63%
Soutien a l'économie locale 61%
Ambiance des marchés 46%
Prix 36%
Découverte de nouveaux légumes 28%
Achats de légumes en grande quantité 25%
Echanges avec les producteurs 22%
Préoccupations environnementales 13%
Visiter les autres commerces des environs 9%
Offre de légumes biologiques 3%

Parmi les motivations les plus importantes a l'achat de légumes dans les marchés publics figurent la fraicheur des légumes
(94%), la variété des légumes (63 %) et le soutien a l"économie locale (61%). Le soutien a l'économie locale ressort aussi
fortement dans les témoignages des groupes de discussion, tout comme l'aspect humain et 'ambiance du marché qui ressortent
aussi relativement fortement dans le sondage chez prés de la moitié des répondants (46 %). Les motivations moins fortes sont
les préoccupations environnementales (13 %), la possibilité de visiter les commerces des environs (9 %] et l'offre de légumes
biologiques (3 %).

Limportance de 'ambiance comme motivation d’achat de légumes au marché, qui est basse chez les plus jeunes (18-24 ans),
tend a augmenter avec l'age. Une grande proportion de répondants de 65 ans et plus mentionne 'ambiance comme motivation
d’achat (61 %) (voir graphique 2).

Bien que non statistiquement significatif, le prix comme motivation d’achat est particuliéerement élevée chez les 18-24 ans,
et cette motivation tend a diminuer en importance chez les 25 ans et plus.

Graphique 2. Motivations d‘achat de Ilégumes au marché public
selon le «Prix» et I'« Ambiance», examinées selon I'dge (n=390)

18-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65 +

En plus d’avoir été questionnés sur leurs motivations a l'achat de légumes au marché public, les répondants ont aussi été
questionnés a savoir s'il leur arrivait de fréquenter un marché public pour une autre raison que pour faire des achats (graphique 3).
La question qui leur a été posée est la suivante : «Vous est-il déja arrivé d’aller au marché public pour une raison autre que
pour faire des achats? Cochez toutes les réponses qui vous semblent adéquates ».

* Pour ce profil de consommateurs, des différences significatives concernant le sexe, le groupe d'age, le revenu du ménage
et la scolarité des répondants sont présentées en Annexe 3.
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Graphique 3. Motivations autres que l'achat pour fréquenter un marché public (h=390)

Non, jamais 50 %
Pour me balader 35%
Pour faire découvrir le marché a quelqu'un 25%
Pour le plaisir d’'observer les gens 17 %
Pour faire découvrir l'offre a mes enfants 8%
Pour chasser Uennui 4%
Poury faire des rencontres 4%
Pour m’'intégrer dans la communauté 2%

Bien que la moitié des répondants répond par la négative, le tiers des répondants (35 %) peut fréquenter un marché pour
s’y balader, un quart pour le faire découvrir a quelqu’'un, 17% pour le plaisir d'observer les gens, 8% pour le faire découvrir
a leurs enfants, 4% pour chasser l'ennui, 4% poury faire des rencontres et 2% pour s’intégrer a la communauté. Tous

ces éléments sont aussi ressortis lors des groupes de discussion.

Les freins

Le graphique 4 présente les principaux freins identifiés par les répondants a l'achat de légumes au marché public.

Graphique 4. Freins a I'achat de légumes dans les marchés publics (n=390)

Le gaspillage lié a la difficulté de conserver les légumes

Je n'aime pas aller au marché Uhiver

Les légumes vendus qui ne proviennent pas toujours du Qc

J'y perds du temps lorsque je n‘ai que quelques légumes a acheter
L'achalandage y est trop important selon le moment de la semaine
Je perds du temps pour m’y rendre

Les légumes sont parfois trop emballés

44%

43%

40%

34%

32%

26%

22%

Le principal obstacle pouvant limiter la fréquentation des marchés publics est le gaspillage lié a la difficulté de conserver

les légumes achetés en grande quantité (44 %). Vient ensuite un frein lié aux saisons, puisque 43 % des répondants disent ne
pas aimer aller au marché Uhiver, frein qui revient aussi de facon importante dans les témoignages des groupes de discussion.
Le troisieme frein soulevé dans le sondage est lié a la provenance des légumes, puisque 40% des répondants déplorent

que les légumes vendus au marché ne proviennent pas toujours du Québec. Le temps pour se rendre au marché (26 %) et

le suremballage des légumes (22 %) sont les freins les moins mentionnés par les répondants.

1.3. LES CONCEPTS-CLES
1.3.1. Le prix

Les deuxiéme et troisieme éléments soulevés quant a la perception de l'expérience d'achat de légumes dans les marchés publics
sont relatifs au paiement. En effet, tout de suite apres avoir abordé l'ambiance des marchés, les répondants disent a 83%

que le mode de paiement au marché public leur convient et que le prix des légumes est avantageux, surtout pendant la saison
des récoltes (81%), ce qui est corroboré par les témoignages des groupes de discussion.

Il est intéressant de souligner qu’il n'existe pas de différence significative relativement a la perception avantageuse du prix
des légumes en fonction des revenus des répondants, ni en fonction de leur scolarité. Toutefois, sans que ce soit significatif
d’un point de vue statistique, on note que les répondants ayant des revenus annuels de moins de 20 000$ percoivent davantage
les prix comme étant avantageux (94 %) que les individus ayant des revenus plus importants (79 et 80% pour les 100 000 $

et plus et les 80 000-99 000$ respectivement].

ILn’y a pas non plus de différence significative entre la scolarité ou entre les différents revenus des ménages a l'égard

du prix comme motivation a acheter ses légumes au marché public. Bien que ce ne soit pas significatif, il est intéressant

de souligner que les plus jeunes répondants (18-24 ans) considerent les prix comme une motivation particulierement élevée
(82% vs une moyenne de 36 % pour 'ensemble des répondants). Ce pourcentage de 36 % est d’ailleurs intéressant : plus du tiers
des répondants considére donc les prix comme une motivation a l'achat de légumes au marché public, motivation qui ressort

aussi dans les témoignages des groupes de discussion :

«Je pensais que c’était beaucoup plus cher que ca. [...] J'ai tellement été surprise de me rendre compte
que c’était moins cher que dans les épiceries et les fruiteries. »*

ILn'y a aucune différence significative relativement au mode de paiement [souvent en argent comptant) en fonction de la scolarité

des répondants, et la seule différence ressortant a l'égard du revenu est que les plus fortunés (100 000% et plus) sont plus nombreux
a ne pas trouver que le mode de paiement leur convient. Sans que ce soit significatif, les répondants ayant des revenus de 20 000 a
39000% et de moins de 20 000%$ percoivent davantage le mode de paiement comme leur convenant (86 % et 90% respectivement],

par rapport aux gens ayant des revenus plus importants (78 % pour les revenus de 80 000 3 99 000$ et 75% pour les 100 000$ et plus).
On aurait pu penser que le paiement comptant convenait moins aux gens ayant des revenus plus modestes (parce qu'il peut étre plus
difficile pour ces personnes d'avoir de l'argent liquide), mais ceci ne ressort ni dans les résultats du sondage ni dans les témoignages
des groupes de discussion.

“ Rappel : tous les groupes de discussion se sont déroulés a Montréal.
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1.3.2. L'offre, la variété et la découverte

Lorsqu’ils décrivent leur expérience d’achat au marché public, plus des trois quarts (78 %) des répondants du sondage disent
acheter une plus grande variété de légumes au marché qu'en épicerie. La variété est d'ailleurs la deuxieme plus importante
motivation a acheter des légumes au marché public (63%). Une proportion de 28% mentionne aussi la découverte. Les éléments
de variété et de découverte ressortent aussi de facon marquée dans les témoignages des groupes de discussion :

«Avant je mangeais seulement des tomates ou des avocats. Des produits que je connaissais de mon pays d’origine.

Maintenant, il y en a d'autres que j'ai découverts et essayés et je les aime. »

«Je viens de 'Outaouais (...] j'avais moins accés a des marchés, donc aux [égumes ou des trucs comme ca.
Donc quand je suis déménagée a Montréal, on dirait que tu découvres une variété [...] je suis plus portée a en manger. »

«Ily a des producteurs excellents qui sont la. Qui font des produits que des fois on ne peut retrouver

que pendant un mois (...} [ou] nulle part ailleurs. C’est un avantage. »
1.3.3. Le godit, le plaisir, la fraicheur

Les acheteurs de légumes au marché public apprécient les produits frais et de qualité. La fraicheur des produits est d'ailleurs
leur premier facteur de motivation a faire leurs achats de légumes au marché (94 %). Et quand on leur demande leur perception
des gens qui achétent des légumes au marché public, ils sont fort nombreux a répondre qu’ils croient que ce sont des gens

qui recherchent la fraicheur en premier lieu (97 %). Ils sont aussi nombreux a percevoir 'usager de marché public comme

une personne qui prend plaisir a manger (88 %), qui aime cuisiner (86 %) et qui aime faire des découvertes culinaires (82 %).

Plus des deux tiers (67 %) disent qu’il vaut mieux se faire une liste d'achats avant de se rendre au marché public (l'abondance

de produits frais et alléchants pouvant peut-étre influencer les usagers de marchés publics a faire beaucoup d'achats lorsque
non munis d’une liste). Si la notion de plaisir est évidente dans les réponses du sondage, elle l'est tout autant dans les témoignages

des groupes de discussion, comme l'attestent les passages suivants :
«[..] C'est frais, c'est bon, c'est agréable, la diversité![...] »

«Tu peux y revenir au marché Jean-Talon! [...] Surtout en été, c’est tellement 'fun !»

1.3.4. La dimension sociale

Le tout premier élément qui ressort dans le sondage quand on demande aux répondants d'identifier ce qui décrit leur expérience
d’achat de légumes au marché public est l'appréciation de 'ambiance (95%). Les répondants percoivent a 89 % que les usagers

de marchés publics en apprécient 'ambiance. Lambiance des marchés est d’ailleurs une motivation pour prés de la moitié des
répondants (46 %), et les échanges avec les producteurs, pour prés du quart d'entre eux (22%). Plusieurs témoignages des groupes
de discussion permettent effectivement de souligner que les acheteurs de légumes au marché public sont des gens qui prennent
non seulement plaisir a 'ambiance du marché, mais aussi aux échanges et a l'aspect humain de 'expérience.

«C'est aussi une sortie, spécialement la fin de semaine. Des fois, je vais y prendre un café avec des amis [...].

C’est comme une activité. »
«J'aime beaucoup tous les temps forts au marché Jean-Talon, c'est un plaisir. Ca améne de la gaieté, de la joie de vivre. »

«Personnellement je trouve ca vraiment trés agréable. C'est comme un plaisir d'aller au marché.
C'est l'ambiance, les odeurs, plein de gens, c'est comme une rencontre hebdomadaire. »

Puisque le marché est vu comme une activité, comme un lieu d'échange, il est probable que ce soit l'une des raisons expliquant
pourquoi les deux tiers des répondants (67 %) mentionnent devoir prévoir plus de temps pour les achats au marché. D'ailleurs, les
répondants affirment se rendre parfois

au marché pour d'autres raisons que pour faire des achats (voir graphique 3). Le marché peut méme étre bon pour le moral :

«Moi j'y allais avec la mére de mon amoureux et on avait des conversations extraordinaires. Et les petits cafés. Les odeurs.
Celui qui fait les crépes. Le poisson frit. Les glaces avec mes filles ['été. Le musicien qui joue des chansons, etc. »

«[..] Les gens sont tellement ouverts [...). C'était vraiment comme une sortie en famille, on était é ou 8 & se promener (3 |[...).

Pour moi c'est du quotidien/hebdomadaire, mais c’était spécial de partager ca. »

«Ca arrive des fois ot j'ai un petit vague a ['ame et je me dis «je vais au marché », ca te remonte le moral.

ILy a tellement de monde, il y a plein d’odeurs, plein d’affaires. »

Par ailleurs le fait que 43 % des répondants n'aiment pas aller au marché public Uhiver est d’intérét pour le Québec.
Aussi le frein lié a «l'achalandage trop important a certains moments de la semaine » (32%) suggére a nouveau l'importance de

l'ambiance au marché.

MANGEZ FRAIS, MANGEZ PRES / Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie /2012



1.3.5. L'accés a l'information

De facon générale, les répondants au sondage ont l'impression de pouvoir trouver au marché public de 'information sur
les légumes qu'ils achetent ou des recettes (70 %), impression appuyée par les témoignages des groupes de discussion :

«[...] je me rends compte qu’'il y a plein de légumes que je ne connais pas et effectivement je peux me renseigner
aux personnes aux kiosques. D habitude, ils ont toujours de petits conseils chacun sur leurs l[égumes. »

«Tu peux demander au marchand comment on prépare ci et ca et il va te donner une recette vite vite et va te donner
des conseils. Tandis qu‘au IGA ou ailleurs, la personne sa job c'est plus de prendre des fruits et les mettre dans ['étalage
que de donner des recettes ou conseils. »

«Je suis une personne trés trés curieuse, je vais faire des essais. Je vais voir quelque chose de nouveau
et simoindrement le maraicher me convainc, je vais lui demander une petite recette vite fait et je vais l'essayer. »

Toutefois, un bémol est soulevé quant aux revendeurs. Plus des trois quarts des répondants (77 %) disent préférer acheter
directement des producteurs plutdt que des revendeurs. Les témoignages des groupes de discussion révelent que c’est a
la fois pour des raisons de fraicheur et pour des raisons de qualité des échanges et des informations pouvant étre recues
des producteurs (par rapport aux revendeurs). Plus d'un répondant sur cing (22 %) mentionne d'ailleurs les échanges avec
les producteurs comme motivation a acheter des légumes au marché public.

«Je trouve parfois qu'il y a beaucoup de revendeurs et que la fraicheur n'est pas toujours (a. »

«Moi je dirais de faire attention d'aller chez les producteurs plutét que les revendeurs

parce que le producteur connait son produit et peut en parler. »
«lls [revendeurs] vendent uniquement. Donc ils ne sont pas trop au courant. »
1.3.6. La quantité et le gaspillage

Siun répondant sur cing (22 %) dit que la possibilité d'acheter des légumes en grande quantité constitue une motivation

a acheter des légumes dans un marché public, il demeure que plus des deux tiers (67 %) soulignent l'intérét de faire une liste
d’achats avant d'aller au marché (peut-étre pour ne rien oublier ? peut-étre pour ne pas se laisser emporter et acheter trop de
produits par rapport a ses besoins?). Les grandes quantités de légumes qu'on peut se procurer au marché se transforment
en frein quand entre en jeu la notion de gaspillage, qui est en l'occurrence le tout premier frein mentionné par les répondants
(44 %) relativement a l'achat de légumes au marché public, difficiles a conserver lorsque achetés en grande quantité :

«Comme conseil a une personne qui irait pour la premiére fois, je dirais de faire attention parce qu'on a tendance
a trop acheter. Donc c'est ¢a la difficulté, de s'en tenir a ce que tu peux consommer. »

«Mes parents c’est ca leur réalité, ils sont juste deux et on dirait qu’ils ne savent pas gérer ce qu'ils achetent
et ce qu'ils mangent. Ca me fache énormément. »

«C'est clair qu’il y a du gaspillage. C'est difficile, faut que tu sois capable de gérer ta nourriture, de l'acheter et
de tout de suite la cuisiner, ou préparer les léEgumes qui vont s'altérer rapidement. Méme chez nous, on cuisine beaucoup
mais on finit tout le temps par gaspiller. »

«Maintenant ca marrive malheureusement de jeter. Ca me fait une petite crotte sur le cceur, mais je n‘ai pas le choix.
Moi aussi je suis seule. Des [égumes je peux en acheter, justement dans des bonnes intentions, et malgré tout, je n‘ai pas
le temps et j'en perds. (...]. J'ai l'impression que j'achéte pour le composteur!»

Certains témoignages évoquent le compostage, mais ce n'est pas la réalité de la majorité des participants.

«Ca c’est une autre information qui manque : qu'est-ce que tu peux congeler? [...] Je sais que les poivrons ca se fait.
Mais est-ce que les autres tu peux les congeler, j'ai aucune idée. Pis ca serait pratique parfois. »

Ce dernier témoignage souligne que l'information transmise par les producteurs peut potentiellement aider a diminuer

le gaspillage, ce qui peut étre particulierement utile pour les gens vivant seuls, mais aussi pour ceux percevant le gaspillage
comme un frein.

1.3.7. Le temps

Tel que mentionné plus haut, le fait que plusieurs personnes voient les courses au marché comme une activité en soi entraine
la perception, partagée par les deux tiers des répondants (67 %), qu’il faut prévoir plus de temps pour les achats lorsqu’on va
au marché public. De plus, avoir U'impression d'y perdre du temps lorsqu’il n'y a que quelques achats a effectuer est un frein

a l'achat de légumes au marché pour un tiers des répondants (34 %), ce qui est appuyé par ce témoignage :

«Si par exemple je suis en train de faire mon épicerie, puis qu’il me manque juste un item, je ne vais pas faire un détour
par le marché. Je vais essayer de le trouver a ['épicerie. »

Or si certains voient les courses au marché comme demandant plus de temps, ou si d'autres encore y passent du temps
volontairement en guise d’activité, il demeure, pour certains individus, tout a fait possible de faire ses achats au marché
rapidement, notamment selon la taille du marché.
«A moi, ca me prend 5 minutes. Je prends ce que jai besoin et c’est tout. »
«Si je vais au marché Jean-Talon, ca prend a peu prés 2 heures pour moi. Si c’'est un plus petit marché c’est un peu moins long. »
«[..] je n'ai méme pas besoin de sortir de mon vélo. Je veux dire oui je suis a c6té, mais je mets tout dans mon panier de vélo.
Alors qu'au supermarché il faut que je range mon vélo. Et la non, les marchands m'aident a mettre les choses. C'est niaiseux

mais j'épargne beaucoup de temps. »

L'achalandage trop important a certains moments de la semaine, pouvant influencer le plaisir associé a la visite au marché
mais aussi le temps nécessaire pour faire les courses, est aussi un frein pour un tiers des répondants (32 %).

«[...]j'évite de venir les samedis, dimanches [...]. J'essaie vraiment d’éviter ¢ca. »
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La proximité du marché est aussi importante. En effet, perdre du temps pour s’y rendre est un frein pour plus du quart (26 %)
des répondants au sondage. Les gens ayant une scolarité universitaire sont significativement plus nombreux a dire qu'ily a une
perte de temps pour s’y rendre (33% vs 26 %) et qu'il y a une perte de temps quand on y va pour quelques légumes seulement
(43% vs 34 %).

«Je n’habite pas loin donc je peux me permettre de venir a peu prés n'importe quand. »
«C'est plus facile d'aller a c6té de chez nous si on n’habite pas prés du marché. »

«S’il y avait plus de développement de marchés, par exemple dans des endroits plus marginalisés,

ce serait une maniere d’'encourager de saines habitudes. »
1.3.8. L'achat local et 'environnement

Environ six répondants sur dix (61 %) ont comme motivation pour l'achat de légumes au marché public le soutien a 'économie
locale, qui arrive au troisieme rang des préoccupations les plus importantes pour les usagers de marchés publics ayant répondu
au sondage. Cette motivation ressort aussi fortement dans les témoignages des groupes de discussion :

«Pour beaucoup de gens, ca leur tient a cceur les agriculteurs du Québec. On sait que c’est de plus en plus dur pour eux de
survivre. [...) Tu reviens chez vous et tu sais que tu as fait une bonne action super simplement. Pour moi, j'aime ca et ca fait partie

des actions sociales que j'aime prendre. Je pense que beaucoup de gens ca les attire cet aspect-la aussi. »

«Consommer localement c’est super important. Aussi, de suivre les saisons des récoltes, chose dont on a plus trop

conscience quand on va dans une grande surface ot on a toujours tous les fruits qu'on veut a longueur d’année. »
«C’est certain que pour moi c'est un choix politique & 100%. D'appuyer ce qui vient d’ici [...]. »

«Pour moli, [c’est] de m'assurer que manger ne devienne pas un acte trop commercialisé. Que ce soit quelque chose de naturel,
que ca fasse partie de la vie. Ne pas juste aller au supermarché et acheter des trucs importés de n'importe ou. Pour moi c’est

plutdt un style de vie. »
Au troisieme rang des freins vient le fait que les légumes vendus au marché ne proviennent pas toujours du Québec (40 %).

«[...] je trouve qu'il faut faire attention, parce que c’est pas parce qu'on est dans un marché que c'est local.
Tsé au marché Jean-Talon y'a des choses qui viennent de Chine aussi. Donc c’est pas une barriére, j'arréterai pas

pour autant, mais je suis plus prudente [...). »

Les répondants ayant des revenus de 100 000$ et plus sont ceux qui voient le moins un frein dans l'achat de légumes

qui ne viennent pas du Québec (26 %).

Il semble qu'acheter localement soit davantage une motivation a acheter des légumes au marché que ne le sont

les préoccupations environnementales, mentionnées comme motivation par seulement 13% des répondants. Du c6té des freins,
le suremballage arrive dernier de la liste. Est-ce parce que les répondants n'ont pas l'impression qu’'ily a du suremballage au
marché, ou parce qu’ils sont moins préoccupés par les questions environnementales ? Soulignons tout de méme que ce dernier
frein du suremballage est tout de méme nommé par plus d’un répondant sur cing (22%). A noter que les répondants les plus

en moyens (80 000% et plus) ne se soucient que trés peu de U'emballage (2%).
«[..] j'essaie de manger local et de ne pas appuyer le marché des pesticides et compagnie. »

«Pas d’emballage, pas de styromousse, pas de petits paquets de faits. Tu prends ta botte de carottes et tes affaires.

C'est synonyme de fraicheur c’est sdr. »

«Moi le seul frein que je vois, en tout cas au marché Céte-des-Neiges, c'est sir qu’il y a beaucoup, beaucoup de produits
qui sont emballés. Donc par exemple quatre poivrons ensemble dans une petite affaire de styromousse. Donc ca, je trouve

un peu que ca perd la nature écologique de la chose. »
1.3.9. La saisonnalité

Les saisons exercent une influence importante sur l'appréciation de U'expérience au marché public. Par exemple,
le deuxiéme frein en importance mentionné par les répondants est le fait de ne pas aimer aller au marché Uhiver (43 %).

«[...] Uhiver, U'expérience comme telle est moins agréable, méme au Marché Jean-Talon. [...] c'est beaucoup plus humide

et pas particulierement bien éclairé. »

Et plusieurs témoignages des groupes de discussion vont dans le sens de la citation suivante, soit que Uhiver,
on perd en quelque sorte la motivation a acheter localement, car il y a moins de produits locaux:

«[En hiver], on dirait que je sens que c’est moins essentiel du fait que les [égumes que je vais acheter au marché Jean-Talon
je vais les retrouver & ['épicerie, et ils ne seront pas nécessairement locaux [...). Il n'y a plus l'aspect « fraicheur / ca vient
du producteur prés de chez vous ». Parce que ces produits-la ne sont pas disponibles [’ hiver. »

Enfin, il semble que différents moments de l'année peuvent entrainer a cuisiner davantage.

«[...] Uautomne et [’hiver ca me pousse a cuisiner plus. Justement, en allant au marché t'achétes vraiment plein

de légumes et en grande quantité. On fait des conserves. »
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1.4. UN PROFIL QUI EMERGE : L'EPICURIEN SOCIAL

A la lumiere des résultats obtenus, nous avons qualifié les répondants ayant ['habitude d'acheter leurs légumes

dans un marché public du Québec d'épicurien social.

Epicurien d’abord, car il s'agit de consommateurs qui aiment se faire plaisir avec des produits frais de qualité. Ils apprécient

aussi la découverte de nouveaux produits et la variété. Ils se percoivent comme des gens qui ont du plaisir a manger, a cuisiner et
a découvrir. Les épicuriens sociaux trouvent aussi du plaisir dans le processus d'achat puisqu’ils aiment l'ambiance du marché
public et les échanges avec les producteurs. Laspect humain ressort comme aspect agréable de U'expérience d'achat au marché.

Bref, l'usager type du marché public de notre échantillon prend non seulement plaisir a consommer les bons produits qu’il y
achete, mais il apprécie aussi le processus d'achat, avec l'ambiance qui s’y rattache et les échanges qu'il permet, d'ou la notion

d’épicurien social.

Acheteur de léegumes
via le marché virtuel

2.1. LE PROFIL DES REPONDANTS
Pour étre considéré comme un usager de marché virtuel, les répondants devaient avoir répondu par l'affirmative a la question

leur demandant s'ils sont, ou ont déja été, membres d’'un marché de solidarité régionale ou d'un écomarché, ou les membres

peuvent commander leurs légumes en ligne (sur Internet) auprés de producteurs régionaux'.

" Tel qu'indiqué en introduction aux résultats, il existe une certaine hybridité des pratiques d'achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.
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Tableau 4. Profil des répondants au sondage web — usagers de marchés virtuels? (n=61) 2.2. LEXPERIENCE D’ACHAT, LES MOTIVATIONS ET LES FREINS

La description de Uexpérience d’achat

SEXE Hommes | 37% Femmes | 63% Le tableau 5 rapporte l'expérience d’'achat de légumes tel que décrite par les répondants au sondage.
AGE 18-24 ans | 2% 55-64ans | 13%
25-34ans | 29% 65-7hans | 11% Tableau 5. Perception quant a I'expérience d’achat de Iégumes via un marché virtuel (n=61)
35-44ans| 16% 75etplus| 0%
45-54 ans | 29% Préfere ne pas répondre | 0% 7
p : ACCORD DESACCORD NSP/N.A*.
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 16% 60-79k | 13% : : :
La fraicheur des produits est exceptionnelle 96 % 2% 2%
20-3% | 19% 80-99k | 12% o o
J'aime pouvoir étre en contact avec les producteurs 88% 9% 4%
40-59k | 23% 100k et plus | 7% ; : :
. ; Un bulletin hebdomadaire me rappelle de faire ma commande | 86% 7% 8%
Préfere ne pas répondre | 9% o i , :
y —— : J'aime pouvoir acheter d'autres produits en vente 85% 8% 8%
SCOLARITE Primaire | 0% Univ 1ecycle | 22% libre au point de chute
Secondaire | 19% Univ 2¢cycle | 19% Je peux toujours entrer en contact avec le maraicher 77 % 14 % 9%
Collégial | 31% Univ3ecycle | 2% si jai des questions
Univ. Certificats | 7% Préfére ne pas répondre | 0% J'achéte des légumes de maniere réguliere via 76 % 21% 3%
PRESENCE D'ENFANTS Oui | 41% Non | 59% e marché virtuel
- ' A 4 0 0 0
$/MENAGE/SEM Moins de 50% | 11% 101$-200% | 47% [Ja?tzheetfaf_itrtts;“ fes égumes courants [tomates, T4 24% 1%
POUR LALIMENTATION, 51%$-100% | 21% Plus de 200% | 6% !
EXCLUANT Ne sait pas| 15% J'aime rencontrer et échanger avec d’'autres membres 73% 24% 2%
LES RESTAURANTS lorsque je vais récupérer ma commande
AlDE FlNANClERE Non 920/0 OU| 8(%) Mémelsije‘suis membre dU marché VirtUeL, |l m’arrive 600/0 350/0 5(y0
POUR L'ALIMENTATION* Préfére ne pas répondre | 0% d'oublier d'y faire mes achats
] ] - , ] - , ‘ J'achéte des légumes au marché virtuel seulement 55% 42% 3%
* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? » l'été et l'automne
De cet échantillon de convenance, les deux tiers sont des femmes (63 %]). Prés de la moitié de ["échantillon a entre 25 et J'ai déja décidé de boycotter un producteur 15% 66% 18 %
44 ans (45%) et 29 % a entre 45 et 54 ans. Les répondants de 55 ans et plus représentent moins du quart de l"échantillon (24 %). de mon marché virtuel
Une proportion de 41% des répondants vit avec des enfants. Prés de 60% ont des revenus annuels sous les 60 000%$. Le quart * NSP/N.A. signifie «ne sait pas » ou «non applicable »

(25%) a des revenus entre 60 000$ et 99 000$, tandis que seulement 7% ont des revenus supérieurs a 100 000$. La moitié
(50%) des répondants a une scolarité universitaire. Quand les acheteurs de légumes via un marché virtuel sont invités a décrire leur expérience, l'élément qui ressort le plus
fortement est la fraicheur exceptionnelle des produits (96 %). Vient ensuite la possibilité d’entrer en contact avec les producteurs
Une proportion de 35% des acheteurs de ce profil achéte leurs légumes via un marché virtuel chaque semaine ou presque, (88%), et le bulletin hebdomadaire leur rappelant de faire leur commande (86 %). Seulement 15% des répondants ont déja
38% toutes les 2 a 3 semaines, 7% tous les mois, et 20% moins d'une fois par mois. Les principales sources d'information pour décidé de boycotter un producteur de son marché virtuel®.
connaitre U'existence des marchés virtuels sont les amis et la famille (58 %); viennent ensuite les journaux (27 %), les kiosques

promotionnels lors d’'un événement (22 %), Internet (16 %) et la radio (8 %).

En prévision du sondage web, une entrevue avec une directrice de marché de solidarité a été menée. Elle déclare que
sa clientele est constituée principalement de femmes et de jeunes familles globalement assez éduquées.

? Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2. ° DG a la petite taille de l'échantillon de ce groupe d'acheteurs, il ne ressort aucune différence significative entre les sexes, les groupes d'age, le revenu ou la scolarité.
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Les motivations

Le graphique 5 présente les principales motivations des répondants a faire l'achat de légumes via un marché virtuel.

La question qui leur a été posée est la suivante : «Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons
qui vous motivent a acheter vos légumes via un marché virtuel».

Graphique 5. Motivations @ acheter des Ilégumes par I'entremise d’'un marché virtuel (n=61)

Soutient aux producteurs locaux 89 %
Fraicheur 68%
Préoccupations environnementales 68%
Golt des légumes 44%
Offre biologique 39%

Possibilité de ne pas commander a toutes les semaines 31%

Découverte de nouveaux légumes 29%
Durée de conservation des légumes 20%
Prix 10%

La principale motivation des acheteurs de légumes au marché virtuel [graphique 5) est le soutien aux producteurs locaux
(89 %). La fraicheur vient ensuite, nommée par plus des deux tiers des répondants (68 %), ex-aequo avec les préoccupations
environnementales (68 %). Le prix est la motivation la moins forte a se procurer des légumes via le marché virtuel (10 %).

Les freins

Le graphique 6 présente les principaux freins a l'achat de légumes via un marché virtuel. La question qui a été posée
est la suivante : «Les énoncés suivants sont des obstacles qui peuvent décourager 'achat via un marché de solidarité.
Veuillez indiquer votre niveau d'accord ou de désaccord avec chacun des énoncés ».

Graphique 6. Freins @ l'achat de légumes via un marché virtuel (n=61)

Variété limitée qui oblige a acheter ailleurs 52%
Les légumes que je veux acheter ne sont pas toujours disponibles 46%
L'habitude d’acheter mes légumes ailleurs 41%
L'hiver, Uoffre de légumes (quantité et variété] est insuffisante 40%
L'horaire de livraison de ma commande au point de chute 39%
Le prix des légumes 39%
Devoir commander mes légumes a l'avance 35%
La distance du domicile au point de chute 34%
La cotisation annuelle 34%
Ne pas avoir de photos sur le site pour voir les légumes avant l'achat 25%
Le mode de paiement 23%
Les facilités de stationnement au point de chute 22%
Ne pas avoir assez d'informations sur les producteurs 22%
Devoir commander mes légumes par Internet 22%

Les deux principaux freins a l'achat de légumes dans les marchés virtuels (graphique 6] sont relatifs a Uoffre : 52%

des répondants disent que la variété limitée les oblige a compléter les achats ailleurs, et 46 % considerent comme obstacle
le fait que les légumes qu’ils veulent acheter ne sont pas toujours disponibles. Enfin, le troisieme frein en importance

est ['habitude antérieure d'achats de légumes ailleurs (41 %).
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Graphique 7. Freins relatifs & I'‘aspect financier en fonction du revenu (n=61)

Revenu Mode de paiement B G{EEIG]

Moins de 20k 56 % 54%
20-3%9k 22% 35%
40-59k 23% 30%
60-79k 10% 22%
80-99k 18 % 31%

100k et plus 0% 15%

Bien que les résultats du graphique 7 ne soient pas statistiquement significatifs, il est intéressant de regarder de plus prés
comment le revenu peut influencer 'importance des freins tels que le prix, le mode de paiement et la cotisation. Il semble

que les répondants ayant un revenu de moins de 20 000$ vivent plus fortement ces trois obstacles reliés aux aspects financiers,
et qu’en comparaison, ceux ayant un revenu de 100 000$ et plus y accordent une moindre importance. Entre les deux, les courbes
ne sont pas parfaitement descendantes.

2.3.LES CONCEPTS-CLES
2.3.1. Le prix
Quoiqu’ils ne figurent pas parmi les freins majeurs, certains éléments reliés au paiement peuvent tout de méme s'avérer
des freins de moyenne importance. Par exemple, le prix des légumes est un frein pour 39 % des répondants, la cotisation pour
environ un tiers d’entre eux (34 %) et le mode de paiement pour prés du quart d’entre eux (23 %). D'autre part, lorsque
les répondants sont amenés a se prononcer sur leurs motivations a l'achat de légumes via le marché virtuel, le prix est
le dernier élément mentionné, ce qui en fait une motivation plutét faible (pour seulement 10% des répondants). Le témoignage
de la directrice de ce marché refléte cette situation.
«Le prix peut étre un frein, c’est parfois plus cher, mais c’est de la meilleure qualité. »

«La cotisation annuelle peut étre un frein, mais ceux qui sont convaincus n'ont pas de probléme a payer. »

Ce témoignage trouve écho dans les perceptions des utilisateurs d'un marché virtuel, puisque 82 % des répondants percoivent
les utilisateurs de marchés virtuels comme des gens acceptant de payer plus cher pour une alimentation de qualité.

2.3.2. L'offre, la variété, le goGt, la fraicheur et la découverte

Plusieurs éléments de la description de l'expérience d'achat de légumes via le marché virtuel sont relatifs a l'offre des produits :
la quasi-totalité (96 %) des répondants va aborder la fraicheur exceptionnelle des produits, élément qui revient dans Uentrevue.
Une majorité de répondants (85 %) mentionne aimer avoir la possibilité d'acheter d’autres produits en vente libre au point de
chute (85 %) et précise acheter surtout des légumes courants (tomates, laitue, carottes...] au marché virtuel (74 %), éléments
qui sont aussi soulevés dans l'entrevue.

Plusieurs motivations sont aussi relatives a l'offre des produits : la fraicheur est la seconde motivation en importance (68 %),

le golit des légumes, la quatriéme (44 %), et vient aussi parmi les motivations la découverte de nouveaux légumes (29 %). Que

la découverte de nouveaux légumes soit une motivation plus modeste (bien que réelle pour trois répondants sur dix) concorde
bien avec le fait que les trois quarts des répondants mentionnent plutot acheter des légumes courants au marché virtuel,

tel qu'indiqué plus haut.

Enfin, il est intéressant de souligner que les deux freins principaux a l'achat de légumes via le marché virtuel sont aussi relatifs
a loffre : plus de la moitié des répondants (52%) considére comme étant un obstacle le fait que la variété limitée oblige a compléter
les achats de légumes ailleurs, et 46 % soulignent ensuite que les légumes qu’ils veulent acheter ne sont pas toujours disponibles.
Ces deux freins relatifs a la variété sont aussi relevés dans l'entrevue.

2.3.3. La dimension sociale

Un c6té humain ou social de 'expérience d'achat de légumes au marché de solidarité ressort lorsque les répondants décrivent
les utilisateurs comme des gens qui apprécient étre en contact avec les producteurs (88 %) et qui aiment rencontrer et échanger
avec d'autres membres lorsqu’ils vont récupérer leur commande (73 %). Ces éléments trouvent écho dans l'entrevue.

2.3.4. L'acces a l'information

Les répondants usagers de marchés virtuels recoivent de Uinformation de différentes maniéres. Ils recoivent un bulletin
hebdomadaire qui leur rappelle de faire leur commande (86 %). Soulignons que malgré cela, 60% des répondants peuvent

oublier d'y faire leurs achats.

Par ailleurs, il ressort que l'absence de photos des légumes sur le site puisse étre un frein a 'achat pour un quart
des répondants, ce qui est appuyé par U'entrevue :

«Ne pas voir le produit avant d'acheter peut étre un frein, mais ils travaillent fort a améliorer le site web sur cet aspect. »
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Enfin, ne pas avoir assez d’information sur les producteurs peut aussi étre un frein a l'achat de légumes via le marché virtuel
(22%). Certains passages de l'entrevue ajoutent des éléments :

«Les clients peuvent appeler directement les producteurs s’il y a quoi que ce soit avec les légumes ou s'ils ont des questions. »
«Des dégustations avec un producteur au point de chute : trés appréciées et occasion de jaser avec lui. »

«Le marché a un réle d'éducation pour expliquer la saisonnalité des légumes, qu’il s'agit d’une réalité au Québec.
Une partie de la clientéle l'a saisi, mais il reste beaucoup de travail la-dessus pour changer les habitudes. Les gens
sont habitués a avoir de tout et en tout temps a l'épicerie, et ils voudraient la méme offre au marché. »

2.3.5. La logistique d’'achat

Bien que la possibilité de ne pas commander toutes les semaines figure parmi les motivations a acheter des légumes via un
marché virtuel pour un tiers des répondants (31%), plusieurs freins sont relatifs a l'aspect logistique : 'habitude d’acheter ses
légumes ailleurs est au troisiéme rang des freins (41 %), 'horaire de livraison de la commande au point de chute est mentionné
par 39 % des répondants, devoir commander les légumes d'avance par 35% d’entre eux, la distance du domicile au point de
chute est un frein pour un tiers (34 %) des répondants, le stationnement au point de chute pour prés du quart d’entre eux (22 %),
au méme titre que le fait de devoir commander ses légumes par Internet (22 %). Plusieurs de ces freins trouvent leur pendant
dans ces passages de l'entrevue :

«Ily a quand méme deux journées de cueillette. Pour les gens qui commandent de maniére réguliere,
ce n'est pas un probleme. Par contre c'est peut-étre ce qui explique que d'autres commandent moins souvent ?»

«Devoir commander par Internet peut aussi étre un frein pour certains. »

«lls en font un peu [de vente libre] au point de chute, mais les gens en réclament davantage. Ils ne sont pas habitués
a commander a l'avance. »

«Le marché est considéré comme un complément a ['épicerie plutét que comme une solution de rechange,

méme si une partie de la clientele y fait de plus gros achats. »

« Il peut y avoir une perte d’habitude. Les gens n‘'achétent pas durant un certain temps et n’y pensent plus éventuellement. »

2.3.6. L'achat local et l'environnement

Parmi les différentes motivations a acheter des légumes via un marché de solidarité, les préoccupations environnementales
arrivent au deuxieme rang avec plus des deux tiers des répondants du sondage (68 %). Une forte proportion de 88% des répondants
a d'ailleurs la perception que les utilisateurs de marchés virtuels sont des gens qui se préoccupent de l'environnement.

Les utilisateurs de marchés virtuels sont non seulement sensibles aux questions environnementales, mais ils sont aussi fiers
d'acheter québécois et de soutenir les producteurs d’ici. En effet, la toute premiére motivation des usagers a faire l'achat de légumes
via un marché virtuel est le soutien aux producteurs locaux (89 %). On retrouve cet élément dans l'entrevue également. De plus, la
quasi-totalité (99 %) des répondants se décrivent comme des gens qui souhaitent encourager les producteurs locaux. Cet élément
de perception arrive juste devant la fierté d'acheter des légumes du Québec (98 %). Cette notion de fierté est illustrée dans

ce témoignage : «Les gens sont fiers d'acheter des aliments du Québec ».

2.3.7. La santé

Parmi les perceptions d’un utilisateur d'un marché virtuel, l'aspect santé ressort de facon importante : 98% des répondants
les percoivent comme des individus qui se soucient de leur santé et de celle des autres (cette perception arrive au 2° rang],
et 98% vont aussi percevoir qu’il s’agit d'individus qui veulent manger sainement 98 %.

2.3.8. La saisonnalité

Une majorité (89 %) des répondants percoit les utilisateurs de marché virtuel comme des gens qui préférent manger des légumes
selon les saisons. Par ailleurs, plus de la moitié des répondants (55 %) explique qu'ils achétent des légumes via un marché
virtuel seulement L'été et l'automne.

Le fait que U'offre de légumes (quantité et variété) soit percue comme insuffisante U'hiver est un frein a 'achat pour 40% des
répondants, élément qui trouve écho dans U'entrevue. En effet, la directrice explique que le marché de solidarité vend uniquement
des légumes locaux, mais que c’est plus difficile lors des saisons mortes, entre autres d{ au nombre de maraichers et a la
conservation des légumes. Ainsi, l'offre de légumes n'est pas constante a l'année. La directrice de marché de solidarité avance
qu’une piste de solution serait de développer les légumes surgelés du Québec.

2.4. UN PROFIL QUI EMERGE : LE VERT ET FIER

Les acheteurs de légumes en marché virtuel interrogés dans le sondage web sont des consommateurs «verts» puisque leurs
préoccupations environnementales ressortent de maniére importante. Limportance accordée a l'environnement ainsi qu'au
soutien des producteurs locaux, sont les deux premiéres motivations soulevées. Non seulement les répondants évoquent-ils
comme toute premiere motivation le soutien aux producteurs locaux, mais ils affirment aussi se percevoir comme des gens
fiers d'acheter québécois, ce qui en fait des consommateurs non seulement «verts», mais également «fiers».
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Acheteur de légumes biologiques

hors programme d’Agriculture
soutenue par la communauté (ASC)

3.1. LE PROFIL DES REPONDANTS

recevoir de panier de légumes’.

Tableau 6. Profil des répondants au sondage web — acheteurs de Iégumes biologiques, non-ASC? (n=381)

Pour étre considéré comme un acheteur de légumes biologiques hors programme d’ASC, il fallait avoir répondu par l'affirmative
a la question disant préférer acheter des légumes biologiques a la ferme, en marché, en épicerie ou en fruiterie, mais ne pas

SEXE Hommes | 44% Femmes | 56%
AGE 18-24ans | 8% 55-64ans | 17%
25-34 ans 15% 65-74 ans 23%
35-44 ans 14% ) 75 et p'[”L.J'?H 1%
45-54 ans | 22% Préfere ne pas répondre | 0%
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 11% 60-79k | 17%
20-3%K | 23% 80-99k | 6%
40-59K | 23% 100k et plus | 6%
H bréfére ne pas réponc'i;; 14%
SCOLARITE Primaire 20/9 Univ Ter cygl'g” 12 %
Secondaire 48'% Univ 2¢ cyglg 3%
Collégial | 27% Univ3ecycle | 1%
Univ. Certificats | 5% Préfere ne pas répondre | 2%
PRESENCE D'ENFANTS Oui | 30% Non| 70%
$/MENAGE/SEM Moins de 50% | 7% 101$-200% | 46%
POUR LALIMENTATION, 51%-100% | 27% Plus de 200% | 6%
EXCLUANT Ne sait pas | 13%
LES RESTAURANTS
AIDE FINANCIERE Non | 99% Oui| 1%
POUR LALIMENTATION* Préfere ne pas répondre | 0%

* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? »

De cet échantillon de convenance, un peu plus de la moitié est de sexe féminin (56 %). Prés des deux tiers (63%) des répondants
sont 4gés de 45 ans et plus. Un peu moins d’un tiers (30 %) ont des enfants dans leur ménage. Un peu plus du tiers (34 %) a

un revenu familial de moins de 40 000$. Une proportion de 40% a un revenu se situant entre 40 000 et 79 000$. Seulement
12% des répondants ont un revenu supérieur a8 80 000$. Plus des trois quarts (77 %) n'ont pas de scolarité universitaire.

Nous avons rencontré 26 acheteurs de légumes biologiques non-ASC lors de groupes de discussion a Montréal. Comme
pour le sondage web, l"échantillon est composé de plus de femmes que d’hommes (73 % vs 27 %), mais les répondants sont
légerement plus jeunes que ceux du sondage.

La moitié des répondants au sondage dit avoir pris connaissance des endroits ou se procurer des légumes biologiques via

des amis ou des membres de la famille (51 %), ou encore via la publicité ou des promotions (47 %), ou tout simplement en voyant
une offre de produits biologiques dans ses lieux d’achat (47 %). De facon moins importante, 18 % d’entre eux se sont informés
sur l'emballage de produits et 11% ont leur propre jardin biologique. D'autres facteurs sont nommeés par moins de 10%

des répondants.

3.2. LEXPERIENCE D’ACHAT, LES MOTIVATIONS ET LES FREINS

La description de U'expérience d’achat
Le tableau 7 rapporte l'expérience d'achat de légumes tel que décrite par les répondants au sondage.

Tableau 7. Perception quant a I'expérience d‘achat de légumes biologiques (non-ASC) (n=381)

ACCORD DESACCORD | NSP/N.A*.
J'achete parfois des légumes non biologiques 86 % 10% 4%
si les légumes biologiques sont trop chers
Je fais davantage confiance aux petits commercants 75% 16 % 9%
pour acheter des légumes biologiques
Je n‘achete pas mes légumes biologiques exclusivement 73 % 18 % 9%
au méme endroit
Loffre de légumes bio est meilleure dans des lieux 61% 27 % 12%
d'achat autres que les supermarchés
Je considere que l'offre de légumes biologiques 60% 33% 7%
n'est pas tres variée
Les légumes biologiques que je veux acheter 59% 29 % 1%
ne sont pas toujours disponibles
Je fréquente toujours le méme endroit pour acheter 52% 38% 10 %
mes légumes biologiques
Je suis prét a payer plus cher pour pouvoir acheter 51% 43% 6%
des légumes biologiques
Ca ne me dérange pas de me déplacer plus loin 39 % 53% 8%
pour obtenir des légumes biologiques
Je vais acheter mes légumes biologiques plus 34% 56% 10%
d'une fois par semaine

T Tel qu'indiqué en introduction, il existe une certaine hybridité des pratiques d'achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.
? Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2.

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»
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Le facteur qui ressort le plus fortement est relatif au prix : une grande majorité des répondants (86 %) dit acheter du non-
biologique lorsque les légumes biologiques sont trop chers. En second lieu, les trois quarts des répondants (75 %) disent faire
davantage confiance aux petits commercants pour l'achat de leurs légumes biologiques. Prés des trois quarts (73 %) mentionnent
aussi ne pas acheter leurs légumes biologiques exclusivement a un méme endroit. L'énoncé abordant l'achat des légumes
biologiques plus d'une fois par semaine est celui qui est ressorti le moins fortement (34 %) comme description de l'expérience
d'achat des légumes biologiques des répondants.

Les graphiques 8 et 9 illustrent qu’il n'existe pas de relation claire et linéaire entre la fidélité a l'achat de légumes biologiques
malgré leur prix, ni selon le revenu ni selon le niveau de scolarité. IL n'y a pas non plus de relation linéaire entre 'acceptation
de payer plus cher pour des légumes biologiques et le revenu des répondants. Signalons tout de méme des différences
significatives pour ceux ayant un revenu entre 20 000 et 39 000$, qui affirment ne pas toujours accepter de payer plus cher pour
des légumes biologiques (40 %), tandis que ceux ayant un revenu de 80 000 a 99 000% (68 %) le font davantage. Enfin, bien que

la relation ne soit pas linéaire, les répondants ayant une scolarité universitaire sont significativement plus enclins a payer

les légumes biologiques plus chers.

Graphique 8. Relation entre le revenu des répondants, leur fidélité aux Iégumes biologiques
selon le prix, et le fait d‘étre prét a payer plus cher des Iégumes biologiques (n=381)

Revenu Accepte payer

Moins de 20k 50%
20-39k 40%
40-5%k 46%
60-79k 60%
80-99k 68%

100k et plus 56 %

Graphique 9. Relation entre la scolarité des répondants, leur fidélité aux legumes biologiques
selon le prix, et le fait d‘étre prét a payer plus cher des Iégumes biologiques (n=381)

Scolarité Accepte payer

Primaire-secondaire 47 %

Collégial 45%

Universitaire 66%

Les motivations

Le graphique 10 rapporte les principales motivations a 'achat de légumes biologiques des répondants au sondage. La question
qui leur a été posée est la suivante : « Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons qui vous motivent
a acheter des légumes biologiques ».

Graphique 10. Motivations & acheter des Iégumes biologiques (n=381)

Godt 79 %
Ma santé et celle des agriculteurs 74 %
Soutien a l'économie locale 72%
Préoccupations environnementales 65%
Confiance développée envers un producteur et ses produits 36%
Durée de conservation des légumes 34%
Découverte de nouveaux légumes 14%
Variété 13%
Echanges avec les producteurs 13%

Le go(t des légumes est la premiere motivation des répondants a faire l'achat de légumes biologiques, mentionné par la majorité
des répondants (79 %). Prés des trois quarts (74 %) d’entre eux mentionnent ensuite se soucier de leur santé et de celle des
agriculteurs. En troisiéme lieu vient la motivation du soutien a l'économie locale (72 %). Trois motivations ressortent comme
étant moins importantes. Il s'agit de la découverte de nouveaux légumes (14 %), de la variété (13 %) et des échanges avec

les producteurs (13 %)].
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Les freins
Le graphique 11 rapporte les principaux freins a l'achat de légumes biologiques des répondants au sondage.

Graphique 11. Freins & l'achat de Iégumes biologiques (n=381

Le prix 84%
Difficulté de se procurer des légumes bios du Qc 'hiver 76 %

Les légumes bios que je veux ne sont pas toujours disponibles 73 %

Les légumes offerts sont bios, mais ne proviennent pas du Qc 69%
Constater que le producteur n'a pas de certification bio 67%
Obligation d'acheter une certaine quantité di aux emballages 56%
Manque de temps pour se rendre au lieu d'achat 51%
Ne pas avoir de contact avec le producteur lors des achats 40%

Le frein principal a l'achat de légumes biologiques soulevé par une grande majorité de répondants est le prix (84 %). Vient
ensuite la difficulté de se procurer des légumes biologiques du Québec l'hiver, mentionné par plus des trois quarts des répondants
(76 %). Pres des trois quarts (73 %) mentionnent que les légumes biologiques qu’ils veulent acheter ne sont pas toujours
disponibles (73 %). L'obstacle le moins considérable pour l'achat de légumes biologiques est de ne pas avoir de contact avec
les producteurs lors des achats (40%).

3.3. LES CONCEPTS-CLES
3.3.1. Le prix
Le tout premier élément de description de U'expérience d’achat de légumes biologiques (non-ASC] est que les consommateurs
achétent parfois des légumes non biologiques si les légumes biologiques sont trop chers (86 %). A cet égard, il est intéressant
de mentionner qu'il n'y a pas de relation linéaire entre la fidélité au biologique selon le prix des légumes et le revenu ou la scolarité
des répondants. Seulement la moitié des répondants dit étre préte a payer plus cher pour acheter des légumes biologiques
(51%). De plus, le prix des légumes ressort comme le frein le plus important a l'achat de légumes biologiques (84 %). Cette
importance accordée au prix est fortement soutenue par les témoignages des groupes de discussion :

«Moi ca m'a pris du temps avant de commencer [a en acheter] & cause du prix. »

«Je privilégie les petites [structures] et je regarde les prix. C'est sir que dans le bio ca peut aller cher [...]. »

«J'ai une amie qui refusait [d'acheter bio]. Elle, c’était vraiment le prix : si ¢’était moins dispendieux elle va 'acheter.
Mais je crois que je l'ai convertie, peut-étre un petit peu! Alors elle va acheter certains l[égumes, ca dépend encore du prix [...]. »

«[...] je pense que dans mon entourage, ceux qui ne mangent pas bio, ils le voudraient, mais c'est une question de prix.
C'est toujours ca. »

«[..] c'est aussi l'aspect que quand on cuisine ca revient moins cher. Trés important. »

Bien que marginal, le témoignage suivant permet de percevoir que les convictions et la sensibilisation peuvent
dans certains cas étre suffisantes pour passer outre le prix.

«Je fais attention & ce que j'achéte (...}, je le consomme et j'en prends grand soin, mais le prix pour moi je 'ai mis de cété
parce que jai fait un choix. »
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Le prix est un des facteurs d’infidélité des acheteurs de légumes biologiques non-ASC. Infideles au biologique lorsqu’il est trop
cher par exemple, ou infidéles a un seul commerce, préférant rechercher les meilleurs prix. Tel que mentionné précédemment,
86 % des répondants achétent du non-biologique si les légumes biologiques sont trop chers (ce qui est le premier descriptif

de U'expérience d'achat). De plus, tandis qu'une plus faible proportion d'un répondant sur deux (52 %) dit fréquenter toujours

le méme endroit pour acheter ses légumes biologiques, 73 % disent au contraire ne pas acheter leurs légumes biologiques
exclusivement au méme endroit. Des témoignages des groupes de discussion abordent cette notion d’infidélité :

«J'essaie de toujours trouver l'option bio si elle est disponible. Il y a quand méme le prix. Si c'est vraiment beaucoup plus cher
que l'option classique... il faut quand méme réfléchir quand on n'a pas trop les moyens. »

«Ily a des semaines que je ne peux pas m'en payer, fait que je ne m'en paye pas tout le temps. Les semaines que je ne peux pas
me payer de l[égumes bios, je n'en mange pas ce n'est pas compliqué. »

«[Dans cette boutique] c’est moins cher. [On comparait] toujours les options bio / pas bio avec mon conjoint, et on s'est rendu
compte que dans cette boutique c'est le méme prix. On était super contents. »

En terminant, le tableau 8 ci-dessous établit une comparaison entre les motivations et les freins reliés au prix entre les six

profils de répondants ayant participé au sondage, permettant de constater que le prix est un frein considérablement plus élevé
(84 %) pour les acheteurs de biologique non-ASC que pour les différents autres acheteurs.

Tableau 8. Le prix des légumes comme motivation et frein a I'achat selon les profils

PROFILS PRIX = MOTIVATION PRIX=FREIN
ALUACHAT DES LEGUMES | A LACHAT DES LEGUMES

USAGERS DE MARCHES PUBLICS 36% (5¢) NLA.

USAGERS DE MARCHES VIRTUELS 10% (9°) 39% (6¢)

ACHETEURS DE LEGUMES BIO HORS ASC NA. 84% (1¢7)

USAGERS DE PROGRAMMES ASC 5% [>10°) 20%* (>10°)

EX-USAGERS DE PROGRAMMES ASC ,‘ 7% (>10) 26 %* (>10°)

NON-USAGERS DE MARCHES PUBLICS 16% (5¢) NLA.

* En référence au colt de 'abonnement a une saison de paniers

3.3.2. L'offre, la variété, le golt, la fraicheur et la découverte

Une proportion de 61% des répondants a la perception que l'offre de légumes biologiques est meilleure ailleurs
que dans les supermarchés, comme en témoigne ce passage des groupes de discussion :

«[..]ily a plus de produits intéressants comparé chez Loblaws, méme si je sais qu’a Loblaws il y a une allée
de produits naturels. Ici, il y a plus de choix. »

Par ailleurs, 60% des répondants ont la perception que l'offre de légumes biologiques n'est pas tres variée, et 59 % rapportent
que les légumes biologiques qu’ils souhaitent acheter ne sont pas toujours disponibles. Pour pres des trois quarts des répondants
(73%], le fait que les légumes biologiques qu’ils veulent acheter ne soient pas toujours disponibles constitue un obstacle
important (au troisieme rang des freins) a leur achat. Et ce particulierement Uhiver : plus des trois quarts (76 %) des répondants
identifient comme frein a l'achat de légumes biologiques la difficulté de se procurer des légumes biologiques du Québec durant
Uhiver ([deuxiéme plus important obstacle).

«Moi je trouve qu’il n’y a pas grand-chose au marché Jean-Talon. Quand j'y vais moi je ne trouve pas.
ILn’y a pas ce que je cherche. »

«Ca dépend des fruits et des [égumes. Il y a des fruits et des légumes uniquement disponibles qui ne sont pas bios [...).
C'est pas aussi disponible je trouve. »

«[...] Ils en ont pas toujours en stock, alors ca dépend. Je pense qu'on essaie de voir si les gens vont les consommer
ou non, et la on en commande en conséquence je présume. »

«Le nouveau fruit ou le nouveau légume [...] tu l'achétes, ca te prend une semaine avant de le cuisiner parce qu'il faut
que tu aies le temps, puis une fois que tu fais «ah c’est bon!», tu y retournes puis il n’y en a plus. »

«J'étais justement a ['épicerie bio dont je parlais et au moment de passer a la caisse la personne me demande :
est-ce que vous avez tout trouvé ? Et j'avais quand méme une liste d’une trentaine de choses, et on a dit : presque tout,

il manque juste deux ou trois choses. Et toutes ces choses-1a ils les avaient, mais ce n'était plus en stock. »

Autre aspect relatif a l'offre : le golt des légumes biologiques. Il s'agit la d'une motivation a l'achat pour plus des trois quarts
des répondants (79 %), ce qui est soutenu par les témoignages des groupes de discussion :

«[..] et souvent je me dis que les [égumes goltent meilleurs. »
«Le godt est meilleur [...). C'est comme quand ca sort de ton jardin. »

«La qualité versus la quantité, moi c’est toujours ce que je dis. [...] C'est vrai que je n'ai pas une famille de cing enfants,
mais que c'est toujours mieux de manger un aliment de qualité mais d’en manger moins. »
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Notons toutefois que lorsqu’il est demandé aux participants des groupes de discussion quelle est leur perception des acheteurs
de bio non-ASC, 'élément «c’est un acheteur qui aime les légumes et qui préfere le got de ceux qui sont bios» a été le tout

dernier élément soulevé.

Si le go(t semble étre une motivation a l'achat de légumes biologiques, la découverte de nouveaux légumes (14 %) et la variété
(13 %, soit le dernier facteur de motivation mentionné) le sont nettement moins. Les témoignages des groupes de discussion
comportent quelques extraits plus enthousiastes quant a la découverte ou a la variété, mais cela n'est pas ce qui ressort

de facon la plus importante :

«[..] Ily a des surprises, des légumes qu'on ne connait pas, des découvertes. Il y a la qualité des produits vraiment étonnante. »
«Moi je suis plutét conservatrice. Je vais manger ce que j'aime puis je vais m'en tenir a ca. »

«[...] Ca m’a fait connaitre d'autre chose, mais en bout de ligne je consomme le méme nombre de variétés qu'avant,

mais pas les mémes. »
«(..] moi j'ai un petit garcon et ca aime rien. Et un mari aussi qui aime rien! Donc c'est toujours les mémes légumes. »

Enfin, les acheteurs de légumes biologiques non-ASC peuvent voir un avantage dans l'offre d’autres produits disponibles
aux points d'achats :

«Aussi souvent les endroits ol il y a des produits bio il n'y a pas juste des légumes, il y a d’autres produits aussi [...]
donc je m'approvisionne d‘autres produits aussi la, ils ont de la pate a dent, des trucs comme ca. Donc ¢ca me permet d’aller

a un endroit pour avoir tous mes produits bios. »
3.3.3. La dimension sociale

Il semble que les aspects humains, soit les échanges ou les relations sociales, ne soient pas les principales motivations pour
l'achat de légumes biologiques. En effet, les échanges avec les producteurs constituent l'élément le moins important d'une liste
de facteurs de motivation, identifiés par seulement 13% des répondants. De plus, ne pas avoir de contact avec le producteur
lors des achats est mentionné a 40% comme frein a l'achat de légumes biologiques, ce qui constitue le dernier frein d’une liste
d’éléments qui semblent prioritaires. Les témoignages des groupes de discussion permettent de penser que l'aspect humain et
les échanges, méme s'ils ne sont pas prioritaires ni en tant que motivation ni en tant qu'obstacle, ne laissent pas tous les acheteurs
de légumes biologiques indifférents :

«lls te reconnaissent dans les petits endroits. C'est l'fun!»
«[..] si la personne est sympathique et qu’elle a l'air aussi passionnée par ce qu'elle fait, engagée. C'est super, on peut discuter. »

«[...] j'aime vraiment ca manger ma tomate, puis me dire « hey l'autre jour je parlais au gars qui a planté cette graine la
de tomate », puis il me disait une bonne recette pour la cuisiner. »

3.3.4. La santé

Les acheteurs de légumes biologiques non-ASC se préoccupent fortement de leur santé. Leur santé et celle des agriculteurs
est d'ailleurs la seconde motivation mentionnée le plus souvent (74 %) pour l'achat de légumes biologiques. La santé revenait
également quand les répondants abordaient leur perception des acheteurs de légumes biologiques : le tout premier élément
était que l'acheteur de légumes biologiques se soucie de sa santé et de celle des autres (95 %). Plusieurs témoignages

des groupes de discussion viennent appuyer cette préoccupation pour la santé :

«Je pense que c'est plus sain de manger bio. »
«Moi je ne mangeais pas tant de [égumes que ca avant [...] ben [ j'en mange plus parce que je vieillis puis je veux étre plus
en santé. Je ne veux pas mourir malade, je veux mourir en santé. [...] C'est une ouverture d’esprit que j'ai eue cette année,

une lumiére, je ne sais pas trop, mais je ne suis pas une mangeuse de l[égumes. »

«Lié a ca, il y a aussi ma santé personnelle dans le fait de ne pas les ingérer ces pesticides-la. Il y a aussi la santé
des agriculteurs comme tel, qui eux sont en proximité avec ces produits (a. »

Au troisieme rang des perceptions des acheteurs de légumes biologiques viennent ex-aequo, avec 91% des répondants,
les trois éléments suivants : il s'agit d'une personne qui veut transmettre de bonnes habitudes a ses enfants, qui veut établir
un lien direct entre santé et environnement et qui attribue des propriétés particuliéres aux aliments biologiques. Dans
les témoignages des groupes de discussion, les participants vont aussi mentionner un bien-étre général, prendre soin de soi,
se sentir mieux et atteindre un équilibre global.

«C'est l'idée d’étre proche de son alimentation [...]. »

«Manger des trucs bons pour la santé, bons pour ['environnement, tu ne peux pas étre contre ca. »

«Moi cest les pesticides, la culture. [...]. Question de santé. Je ne sais pas si c'est toujours 100% sans pesticide,
mais je prends la chance. »

«Non [je ne dirais pas que je suis un mangeur de légumes] et d ailleurs j'essaie de changer ca. C'est plus une question
de prise de conscience que c'est meilleur pour la santé de faire moins de viande, de manger plus de [éEgumes que de viande. »

«[..] Jai quand méme passé au bio quand il y a eu un cancer dans ma famille, puisque (3, j'ai fait des recherches,
puis c’est vraiment ca qui m’a fait switcher vraiment a 100 % bio. »

«J'ai beau faire des heures de vélo, je n'ai pas @ manger plus. C'est mon seul jugement en fait, c’est les résultats que ca donne. »
«Avec le bio, la concentration est meilleure, tu es plus éveillé. Ca se compte en heures, facilement. »
Que les différentes associations entre la santé et le biologique soient démontrées ou non par des données probantes,

elles aménent néanmoins a penser que les acheteurs de légumes biologiques ont tendance a étre particulierement soucieux
de leur santé et de leur bien-étre.
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3.3.5. La relation de confiance 3.3.7. La logistique d’achat

Les trois quarts (75 %) des acheteurs de légumes biologiques non-ASC font davantage confiance aux petits commercants pour Les acheteurs de légumes biologiques non-ASC disent a 39 % ne pas voir d'inconvénient a se déplacer plus loin pour obtenir
acheter des légumes biologiques. Il s'agit d’'un élément important, mentionné en deuxiéme lieu comme description de l'expérience des légumes biologiques (contre 53% ay voir un inconvénient). Une proportion de 34% d’entre eux achétent leurs légumes bio-
d’'achat de légumes biologiques, élément qui revient aussi dans les témoignages des groupes de discussion. La confiance logiques plus d'une fois par semaine. Les acheteurs de légumes biologiques non-ASC percoivent aussi des obstacles logistiques
développée envers un producteur et ses produits est une motivation a l'achat de légumes biologiques pour plus d’un tiers des concernant les paniers biologiques ASC, comme en témoignent ces passages recueillis lors des groupes de discussion :

répondants (36 %], et a l'inverse, un bris de confiance peut devenir un frein. Par exemple, constater que le producteur n'a pas
de certification biologique peut étre un frein a l'achat de légumes biologiques pour les deux tiers des répondants (67 %). «Pour moi les paniers c'est d'étre obligé d'aller la méme journée, a la méme heure chercher mon panier,
ca c'est comme une prison. »
«[...] Je ne fais pas confiance aux épiciers. Je trouve ¢a trop facile de prendre une pomme qui n'est pas bio, puis de la mettre (3,
puis tu sais, c’est du vrac tout ca [...). Je suis peut-étre méfiante, mais j'ai besoin d’aller direct «[..] Il faut aller les chercher et ca, je ne sais pas comment je vais faire en transport en commun pour les amener chez moi. »
au producteur pour étre assurée sur le produit. »
«[..] il faut s'engager un an alors qu'on n'est pas sir de pouvoir étre la. »
«[..] Peut-étre que c'est dans ma téte, mais quand je vais chez Provigo et que je vois le café équitable, je me dis «bon c'est sir
que ce n'est pas équitable!». C'est une question de perception parce que c’est une grosse chaine. » «Si le premier février tu ne t'es pas mis sur leur liste, le quinze il n'y a plus de place pour toi. »

«Ca dépend des fois, celui [lieu d’achat] qui est le plus prés de chez moi on me reconnait un peu mieux. 3.3.8. Le temps
Mais je ne sais pas si au Provigo on me reconnaitrait. »
Le manque de temps pour se rendre au lieu d’achat de légumes biologiques est un frein pour 51% des répondants au sondage.
«[..] le lien qu'on crée avec les produits qu'on aime, que ['on godte la qualité, que l'on a confiance. » On retrouve aussi ce frein dans les témoignages des groupes de discussion, ainsi que la notion de temps associée a la cuisine
des nouveaux légumes:
3.3.6. La quantité et le gaspillage
«[...] Uépicerie qui est proche de chez moi il n’y a vraiment pas grand-chose de biologique, donc il faut que j aille chez Rachelle-Bery

La quantité peut étre un frein a l'achat de légumes biologiques : 56 % des répondants identifient comme obstacle l'obligation ou chez Mondiana qui est plus loin, fait que ca prend plus de temps. Oui parce qu’il faut que je me rende, mais une fois que je suis
d'acheter une certaine quantité de légumes biologiques a cause des emballages des épiciers. la, ca prend exactement le méme temps. »
«C'est aussi emballé que c'est difficile d'avoir des carottes en vrac. Si j'en veux juste deux, j'en veux juste deux!» «C'est une question de distance aussi. Peut-étre qu'il y a une épicerie dans un autre quartier qui est toute bio, mais moi

je n‘ai pas le temps. »
«J'avais considéré le faire [d utiliser des paniers biologiques], mais ce sont les quantités (...] trop c'est trop. »
«Ouiily a des nouveautés et ca arrive qu'on y golte. Mais c'est plus que juste y godter. Il faut que tu trouves des recettes,
«[...] quand j'achéte des légumes bio, surtout quand j'ai a dépenser (quand ca ne vient pas de mon jardin), et comment tu vas le servir. C'est des petits efforts a faire et on n'a pas toujours le temps. »
j'ai Uimpression que je fais comme de la gestion de frigidaire, vu que je l'ai payé [...] je m'organise pour ne rien jeter. »
«J'avais pris une courge spaghetti et je ne savais pas comment la cuisiner, et juste a cété il y avait un dépliant sur toutes
Les grandes quantités de légumes biologiques peuvent devenir un frein entre autres lorsqu’elles entrainent du gaspillage, les recettes de courges. Je trouvais ca super. Je n'ai méme pas eu besoin de chercher. Parce que c’est ce que j'aurais fait sinon,
et de la culpabilité : chercher sur Internet. Mais je trouve que c'est aussi bien qu’ils le mettent juste & c6té du produit [...). »

«[...] Oui ce sont les légumes [qu'on gaspille le plus], parce que ca n'a pas une durée de vie de dix ans les légumes !»

«Mais je trouve encore qu‘au niveau de 'emballage... Si j'ai besoin d’une tomate, mais que je suis obligée d’en acheter
quatre... Peut-étre que la quatriéme, je vais en manger juste la moitié parce que ['autre va déja étre pourrie. »

«J'avais pensé aussi de prendre des paniers, mais moi, ce qui a été un frein un peu, c'est que j'ai peur d’en perdre.
Je suis toute seule, puis bon, je ne sais pas si c'est une livraison a chaque semaine, je ne les passerai pas tous. »

«Ily a le moyen dés le départ d'en acheter moins a la fois pour étre sir que ca ne se gaspille pas, puis ensuite
quand tu en as acheté trop, ben il y a de quoi a faire avec ca avant de le jeter. »
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3.3.9. Lachat local et l'environnement
Le soutien a l"économie locale est une motivation importante (la troisieme) a l'achat de légumes biologiques (72 %).

«J'aime beaucoup l'idée de vitalité des campagnes. On fait vivre la campagne, on fait circuler l'argent dans nos campagnes,
pas a l'autre bout du monde [...]. J'aime bien l'idée de participer a une facon de rapprocher les gens, mais trés humainement. »

Ainsi, pour 69 % des répondants, le fait que des légumes biologiques offerts ne proviennent pas du Québec peut représenter

un frein a l'achat :

«Je trouve dommage que les fruits et [Egumes biologiques ne soient pas forcément écologiques parce que ce n'est pas forcément
de la culture de proximité. Des fois, je préfere méme prendre de la culture de proximité plutét que des légumes bios parce

que je me dis que c'est quand méme mieux au niveau environnement. »

«Les clémentines viennent du Maroc, ca ne pousse pas ici. Je vais choisir bio-local en premier, mais je ne vais pas faire

de cauchemars si ce n'est pas le cas. »
«[..] c’est trés difficile de se procurer du bio québécois. En saison, ca se fait facilement, mais [...] ce n'est pas facile [’hiver. »

Les répondants abordent aussi l'aspect écologique relatif a l'achat de légumes biologiques. Les préoccupations environnementales
sont une motivation d’'achat pour les deux tiers des répondants (65 %). Il est intéressant de mentionner que cette motivation
est plus importante chez les répondants plus scolarisés (primaire et secondaire : 54 %, collégial : 74 %, universitaire : 81 %).
Les répondants ont d'ailleurs des perceptions sur les acheteurs de légumes biologiques qui sont fortement reliées a
l'environnement. La deuxiéme plus importante, soulevée par 92% des répondants, est que les acheteurs de légumes biologiques
se préoccupent de Uenvironnement (92 %) et la troisiéme plus importante est que les acheteurs de légumes biologiques
établissent des liens directs entre santé et environnement (91 %).

«[..] c'est le fait qu’il y a des producteurs qui font attention de produire de facon écologique. Pour moi ca c’est une motivation. »
«Les critéres environnementaux pour moi c'est tres important. On sait que les pesticides ont des effets environnementaux néfastes. »

«A chaque fois que j'achéte bio, je n'encourage pas une industrie que je trouve trop grande et pas environnementale.

Donc ne pas les encourager ca devient un choix politique. »

«Quand je vais chez Provigo acheter mes pommes bios, j'envoie un message en tant que consommatrice

que jaime les produits bios. »

3.3.10. La saisonnalité

La saisonnalité est définitivement un obstacle pour les acheteurs de légumes biologiques non-ASC. En effet, la difficulté
de se procurer des légumes biologiques du Québec durant Uhiver est soulevée comme frein par les trois quarts (76 %)
des répondants, ce qui en fait le deuxieme obstacle en importance. L'aspect disponibilité selon les saisons est présent

dans les témoignages des groupes de discussion.
«[..] c’est vrai que hiver c’est beaucoup moins bio. »

«[..] En été je trouve qu'on a une petite tendance a manger beaucoup plus de fruits, plus de salades. Il y a une question de prix,

c’est moins cher en été qu'en hiver aussi [...). »

«C'est vrai si on est en transport en commun avec la neige... Habituellement je vais a ['épicerie ou ils livrent comme chez PA.

Donc les produits bios prennent le bord. »

«Je pense quon se rend compte aussi que les [égumes ou les fruits qui ne sont pas de saison sont moins bons aussi.
Comme les tomates en hiver, c'est moins bon. Donc on se met instinctivement aux légumes de saison et c’'est meilleur. »

3.4. UN PROFIL QUI EMERGE : LE CROQUE-SANTE ECONOME

Les acheteurs de légumes biologiques non-ASC interrogés se préoccupent fortement de leur santé, ainsi que de celle

des agriculteurs. De plus, la santé figure au centre de leurs perceptions des acheteurs de légumes biologiques [ils se soucient
de leur propre santé, de celle des autres, des liens entre santé et environnement, entre la santé et le biologique, etc.), que

le lien entre la santé et le biologique soit démontré scientifiquement ou non. Les acheteurs de légumes biologiques ont

tendance a faire des choix alimentaires réfléchis méme s'ils sont sensibles aux prix.

En effet, le profil qui se dessine dans notre échantillon est celui de Croque-santé économe car le prix des légumes biologiques
est non seulement le tout premier élément de description de l'expérience d'achat de légumes, mais il est aussi une source
d’infidélité (envers le biologique ou envers un commerce), en plus d’étre identifié comme le frein le plus important a l'achat

de légumes biologiques.
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Acheteur de legumes via
un programme d’ASC

4.1. LE PROFIL DES REPONDANTS

Pour étre considéré comme un acheteur de légumes biologiques via un programme d’Agriculture soutenue par la communauté,

les répondants doivent étre partenaires d'une ferme locale et acheter a l'avance des paniers de légumes récupérés chaque
semaine a un point de chute'.

SEXE Hommes | 30% Femmes | 70%
AGE 18-24ans| 9% | 55-bhans | 17%
25-34ans| 29% 65-7hans | 8%
35-4hans | 24% | 75etplus | 0%
"45—54 ansu 15% ng"référe ne pas répoh‘a}; 0%
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 3% 60-79k | 23%
L2039 18% B B80-99% | 15%
40-59k | 4% | 100k et plus | 23%
Préfere ne pas répondre | 4%
SCOLARITE ) Primaireu 00{9 """" Univ 1¢r c'y‘gl'g. 31%
Secondaire | 17% Univ2ecycle | 10%
Collégial | 29% | Univ3ecycle | 3%
Univ."Certificatsu 10% ng"référe ne pas répoh‘a}; 0%
PRESENCE D'ENFANTS Oui | 43% Non| 57%
$/MENAGE/SEM Moins de 50 | 7% 101$-200% | 47%
POUR LALIMENTATION, 51$-100% | 28% Plus de 200$| 7%
EXCLUANT Ne sait pas | 10%
LES RESTAURANTS
AIDE FINANCIERE Non| 98% Qui| 2%
POUR LALIMENTATION* Préfere ne pas répondre | 0%

* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? »

Cet échantillon de convenance est constitué a 70 % de femmes, et prés des deux tiers des répondants (62 %) sont agés
de 44 ans et moins. La proportion de ménages avec des enfants s'éléve a 43 %. Environ six répondants sur dix (61 %) ont
un revenu du ménage supérieur a 60 000$, dont prés du quart (23%) ont un revenu de 100 000$ et plus. Plus de la moitié
(54 %) des répondants a une scolarité universitaire.

L'échantillon d’'usagers de programmes d’ASC pour les groupes de discussion menés a Montréal est de 22 répondants.
Comme pour le sondage, l'échantillon est composé de plus de femmes que d’hommes (86 % vs 14 %), mais les répondants
du qualitatif sont un peu plus jeunes que ceux du sondage : 46 % ont 25-34 ans et 32% ont 35-44 ans.

Autant dans le sondage web que lors des groupes de discussion, la majorité des répondants dit faire ses achats de légumes via
un programme d’ASC depuis moins de cing ans. Les sources d’'information sur '’ASC sont principalement la famille et les amis
(36 %) ainsi qu'Equiterre (34 %). Internet a été utilisé comme source d'information par 22% des répondants, la publicité et

les promotions par 15% d’entre eux, les médias (radio, télévision, journaux) par 14 %, tout comme les producteurs eux-mémes
(14%). Les magasins d'alimentation naturelle ont été une source d’information pour 11 % des répondants. D'autres sources

ont été soulevées par moins de 10% des répondants.

4.2. LEXPERIENCE D’ACHAT, LES MOTIVATIONS ET LES FREINS

La description de Uexpérience d’achat
Le tableau 10 rapporte l'expérience d'achat de légumes tel que décrite par les répondants au sondage.

Tableau 10. Perception quant a I'expérience d‘achat de Iéegumes biologiques via ASC (n=56)

ACCORD DESACCORD | NSP/N.A*,
Le point de chute est prés de chez moi 91 % 8% 2%
Je dois me déplacer a jour et heure fixe pour récupérer 88% 5% 8%
mon panier de légumes
Je recois quelquefois des surprises du producteur 85% 14% 1%
Je peux parler avec le producteur, recevoir de trucs, 82% 1% 7%
des recettes
Je recois des bulletins d'information ou des courriels 78 % 14 % 8%
de ma ferme
Je connais mon producteur par son nom, l'emplacement 76 % 19 % 5%
de sa ferme, etc.
J'aime pouvoir acheter d'autres produits biologiques 61% 16 % 23 %
au point de chute
Je suis déja allé a la ferme qui nous approvisionne 56 % 31% 12%
Je peux échanger certains légumes au point de chute 53% 22% 25%
J'aime rencontrer et échanger avec d'autres membres 44% 33% 23%
lorsque je vais récupérer mes légumes
Je dois planifier comment je vais rapporter mes légumes 43% 38% 20%
du point de chute a la maison.

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»

T Tel qu'indiqué en introduction, il existe une certaine hybridité des pratiques d’achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.
? Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2.
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Les deux éléments les plus importants pour décrire U'expérience d'achat de légumes biologiques via un programme d’ASC se
rapportent a la logistique. Les répondants abordent en premier lieu le point de chute situé pres de chez eux (91%), puis le fait
qu’ils doivent se déplacer a jour et a heure fixe pour récupérer leur panier de légumes (88 %). Vient en troisieme lieu la réception
de surprises de la part du producteur (85%). Les deux éléments qui semblent le moins décrire U'expérience d’achat via UASC
sont la possibilité d'échanger avec d'autres membres en récupérant leurs légumes (44 %) et la planification de la facon dont

ils rapporteront les légumes a la maison (43 %)°.

Les motivations

Le graphique 12 présente les principales motivations des répondants a faire l'achat de légumes via '’ASC. La question qui
leur a été posée est la suivante : « Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons qui vous motivent
a acheter vos légumes via un programme d’ASC ».

Graphique 12. Motivations a acheter des légumes biologiques via ASC (n=56)

Soutenir l"économie locale 69 %
La fraicheur 59 %
Les préoccupations environnementales 48%
Encourager l'agriculture biologique 38%
Manger bio 32%
Le goGt des légumes 30%
La découverte de nouveaux légumes 29%
Connaitre la provenance des aliments 26%
La santé 25%
Avoir un contact direct avec les producteurs 21%
La variété 9%

Simplifier les achats de légumes 9%

Le prix 5%

° DG a la petite taille de l"échantillon, il ne ressort aucune différence significative entre les sexes, les groupes d'age, le revenu ou la scolarité.

68

La motivation principale des répondants a acheter des légumes biologiques via 'ASC est de soutenir l'économie locale (69 %).
Prés de six répondants sur dix (59 %) mentionnent ensuite la fraicheur, et prés de la moitié (48 %) vont soulever des préoccupations
environnementales (ex. : pollution, pesticides...]. Trois éléments ressortent comme étant de trés faibles motivations : la variété
(9%), la simplification des achats (9 %) et finalement le prix (5%).

Bien qu'aucune donnée ne ressorte comme étant significative quant a l'dge des répondants, il est intéressant de remarquer

au graphique 13 une relation qui illustre que la découverte de nouveaux légumes peut étre une motivation potentielle beaucoup
plus importante chez les plus jeunes, tandis qu’elle tend a devenir moins importante lorsque les répondants vieillissent.

Graphique 13. Relation entre la motivation de la découverte de nouveaux légumes et I'age des répondants (n=56)

18-24 79 %

25-34 T4%

35-44 72%

45-54 65%

55-64 36%

65+ 34%
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Les freins Les trois premiers freins soulevés relativement a l'achat de légumes biologiques via UASC se rapportent a U'offre : prés d'un
Le tableau 11 présente les principaux freins des répondants a faire l'achat de légumes via 'ASC. répondant sur deux (47 %) mentionne d'abord le fait qu'il n'y ait pas de fruits ou trés peu dans les paniers. Vient ensuite l'absence
de paniers de légumes U'hiver, mentionné par plus d'un tiers (34 %) des répondants, puis le fait que certains légumes ne soient

Tableau T1. Freins & Iachat de légumes biologiques via ASC (n=56) pas disponibles (33%). Ne pas pouvoir annuler les paniers en cas d'absence et le manque d'idées pour cuisiner les légumes en

grande quantité sont des irritants mentionnés par plus du quart des répondants (27 % dans les deux cas). Les deux obstacles les
moins importants sont le paiement d’'avance pour la saison compléte (9 %), et le temps nécessaire pour nettoyer les légumes (6 %).

ACCORD DESACCORD | NSP/N.A*,
Le fait quil 'y ait pas de fruits ou trés peu dans les paniers 47% Lt % 7% Méme si les résultats du graphique 14 ne sont pas statistiquement significatifs, il est intéressant de remarquer qu’il n’est pas
Lab q : de L& i 349 540 120, possible d’établir un lien entre un faible revenu et le colt comme obstacle a l'achat, puisque dans la premiére portion de la
aDseNce ge paniers ge Jegurmes en hiver 2 : 2 courbe (de moins de 20 000$ a 79 000$), ce semble étre plutdt U'inverse qui se produit.
Le fait que certains légumes ne soient pas disponibles 33% 61% 7%
Ne pas pouvoir annuler mes paniers quand je prévois 27 % 61% 12% Quant au frein du paiement a l'avance pour la saison, les résultats ne sont toujours pas statistiquement significatifs, mais
étre absent il semble qu'un revenu plus modeste puisse entrainer davantage le frein du paiement d’avance si on compare avec les revenus
Le manque d'idées pour cuisiner les légumes en grande 27 % 64% 9% plus élevés.
quantité dans le panier
. . . . N 0 0
Devoir completer mes achats ailleurs Lorsgue]}fe_s légumes 24% 65% 1% Graphique 14. Freins & I'achat de légumes biologiques via I'ASC du codt
apprecies ne sont pas presents en quantite suffisante et du paiement d’‘avance selon le revenu des répondants (n=56)
dans le panier
Le gaspillage lié a la taille du panier de légumes 23% 65% 12%
La distance du domicile au point de chute 21% 65% 14 % Revenu Colt
L'horaire de livraison du panier au point de chute 20% 67 % 13% Moins de 20k 0%
Ne pas pouvoir modifier la composition de mon panier 20% 66% 14 % 20-39k 12%
Le colt de l'abonnement 20% 63% 17 %
- : o - 40-59k 32%
Ne pas connaitre d'avance la quantité de chaque légume 20% 72 % 8%
que je recevrai 60-79k 43%
: O . o o o
Ne pas savoir cuisiner les nouveaux légumes 20% 68% 12% 80-99k 1%
Le peu de places d'inscription disponibles 18 % 68% 14 %
. . . . 100k et pl 9
Le temps nécessaire pour cuisiner avec les legumes recus 15% 74 % 11% 00k et plus 0%
Le manque de variété dans le panier 12% 77 % 1%
L'apparence des légumes et quelques fois la présence 1 % 76 % 13% Ainsi au graphique 15, le petit nombre de répondants ne permet pas d'avoir de différence significative. Il est toutefois intéressant
d'insectes de constater que plus les répondants sont agés, moins ils manquent d’idées pour cuisiner les légumes en grande quantité.
Rater la date d'inscription 10% 69 % 21%
Le peu d'affinités avec le producteur 10% 70% 19%
Le paiement a l'avance pour la saison 9% 76 % 14 %
Le temps nécessaire pour nettoyer les légumes 9% 83% 1%

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»
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Graphique 15. Freins du manque d‘idée pour cuisiner les légumes en grande quantité
et du manque de connaissance pour cuisiner les nouveaux légumes selon I'dge (n=56))

Revenu Connaissances

18-24 62%

25-34 30%

35-44 20%

45-54 9%

55-64 0%

65+ 0%

Finalement, bien que non significatif, il semble aussi que le manque d'idées pour gérer la quantité et le manque de connaissances
pour gérer la nouveauté soient plus importants pour les hommes que pour les femmes. En effet, 51% des hommes soulévent le
manque d’idées pour cuisiner les légumes en grande quantité comme frein a l'achat de légumes biologiques contre 17% des femmes,
et 34% des hommes mentionnent le frein du manque de connaissances pour cuisiner les nouveaux légumes, frein mentionné par
14% des femmes.

4.3.LES CONCEPTS-CLES
4.3.1. Le prix

Bien que le prix soit une faible motivation a l'achat de légumes via U'ASC (pour seulement 5% des répondants, sans résultat
significatif selon le revenu ou la scolarité), cet élément ne ressort pas non plus comme obstacle particulierement important;

le colt de l'abonnement peut freiner 20% des répondants et le paiement a l'avance, 9% d’entre eux. D'autre part, prés des trois
quarts des répondants percoivent les usagers de '’ASC comme des personnes acceptant de payer plus cher pour une alimentation de
qualité (72%). Les témoignages des groupes de discussion semblent refléter ces caractéristiques, en abordant l'idée du choix :

«Ily a eu des changements dans le budget, il n'y a plus de cassettes vidéos, il n'y a plus de voiture; j'ai alloué plus d'argent dans
mon budget pour l'alimentation, pour acheter bio [...]. Oui c'est un peu plus cher [...] je le prends tel qu’il vient et au prix qu’il vient. »

«[..] le fait de donner de l'argent au début de ['été pour les paniers, nous autres ca nous aide a budgéter aussi notre enveloppe
alimentation. »

«C’est économique c'est incroyable. C’est vrai que quand on paye une participation en début de saison, on se dit 300-400%
d’un coup ca a l'air énorme. Mais quand on divise le colt par panier, ca revient 8 20$ [pour] un énorme panier de légumes
qui dure toute la semaine, parfois méme ca déborde sur les semaines d'aprés [...]. »
4.3.2. L'offre, la variété, le golt, la fraicheur et la découverte
Plusieurs répondants (61 %) aiment pouvoir acheter d’autres produits biologiques au point de chute du panier biologique
(a noter que 23% des répondants ont mentionné que c’était non applicable a leur situation). Il est intéressant de soulever que
85% des répondants disent aimer recevoir des surprises du producteur :

«Je trouve que c’est une belle surprise chaque fois que j'ouvre mon panier, que je réalise et que je constate ce qu'il y a dedans. »

«[..] U'an passé, on a eu des herbes, une belle surprise a la premiére semaine de nos paniers. Ils sont arrivés avec des fines
herbes en pot, mais qu'on pouvait mettre en terre. »

«Des fois ils nous font des cadeaux aussi. Un moment ils avaient tellement de basilic qu’il a fait du pesto et nous a amené
chacun un pot.»
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Environ la moitié des répondants (53 %) a la possibilité de faire des échanges pour certains légumes au point de chute : «Et c'est tellement bon en plus! Il y a un plaisir accru a en manger encore plus !»
«0n peut faire des échanges, les gens sont trés sympathiques, c’est trés convivial. »
«Le got qui est meilleur! C'est tellement plus facile de faire quelque chose d’intéressant. On peut utiliser chaque partie

Le manque de variété dans les paniers ne ressort pas comme un obstacle particulierement important (12 %), et la variété ne des légumes, puis en méme temps il y a tellement de possibilités. C'est tellement meilleur!»

représente pas une motivation majeure a l'achat de légumes biologiques via 'ASC (seulement 9 %). Par ailleurs, plusieurs freins

reliés a Uoffre et a la variété ressortent, comme le fait qu’il n’y ait pas de fruits ou trés peu dans les paniers (47 %). Il s’agit «La découverte de plein de variétés de [égumes qu'on ne connaissait pas. J'ai appris énormément, et je veux transmettre

d‘ailleurs la du principal frein mentionné. Viennent ensuite les freins suivants : la non-disponibilité de certains légumes (33 %), ca a mes enfants aussi. »

le fait de devoir compléter ses achats ailleurs lorsque les légumes appréciés ne sont pas présents en quantités suffisantes dans

le panier (24 %), U'impossibilité de modifier la composition du panier (20 %) et finalement 'apparence des légumes et quelques «J'ai découvert que j'aimais beaucoup la contrainte de découvrir aussi des légumes rares [...). »

fois la présence d'insectes (11%). Ces trois éléments ne sont toutefois pas un frein pour certains répondants des groupes de

discussion. 4.3.3. La dimension sociale
«0n n'a pas toute la variété des [égumes possibles sur la Terre, c'est surtout concentré sur ce que le Québec Plus de huit utilisateurs de programmes d’ASC sur dix disent qu’ils peuvent parler avec le producteur et recevoir de trucs et
est capable de produire. » des recettes (82%). Plus des trois quarts d’entre eux (76 %) disent connaitre le nom de leur producteur et 'emplacement de

sa ferme, et 44 % disent aimer rencontrer et échanger avec d'autres membres lorsqu’ils vont récupérer leurs légumes (23% de
Les témoignages des groupes de discussion présentent quelques autres témoignages d’'intérét relatifs a l'offre : répondants ayant mentionné que c’était non applicable]. Avoir un contact direct avec le producteur est une motivation a l'achat

de légumes biologiques via 'ASC pour un répondant sur cing (21 %), et le manque d’affinités avec le producteur apparaft étre un
«Avoir le [Egume en entier aussi. Parfois le [égume est bon, mais les feuilles qui viennent avec c'est bon aussi, frein de faible importance (10%). Cet aspect humain est abondamment soulevé dans les témoignages des groupes de discussion :

on peut en faire autre chose. »
«La principale raison pourquoi j'ai réalisé que j'aimais les paniers, c'est la relation avec le fermier (...]. C'est vraiment

«C’est 'fun aussi de voir que les [égumes ne sont pas formatés. (...] tu vas & 'épicerie, tous les poivrons ridicule, mais j'ai réalisé que c’est ca que j'aimais, méme plus que le bio. Parce qu’a la limite [...] ca pourrait ne pas étre bio
ont la méme taille, la méme forme [...]. » puis je pense que je continuerais quand méme les paniers. »
«lIly a la beauté des fruits et des [éEgumes, comme toutes les formes que peut prendre une tomate, c'est quand méme bien. » «[..] on s’entendait super bien avec le fermier, donc des fois on se faisait un apéro et on l'aidait a remballer tous ses trucs.

C’était l'fun et ca facilitait les échanges. »

Le deuxiéme facteur de motivation a l'achat de légumes via un programme d’ASC est la fraicheur des produits (59 %). Le goQt

(30%) et la découverte de nouveaux légumes (29 %) sont aussi soulevés parmi les motivations. Les répondants du sondage «[...] je ne vois pas directement les fermiers [...). Mais finalement ca m‘a fait rencontrer d’autres gens, les gens de ['éco-quartier. »
percoivent d'ailleurs les acheteurs de légumes via '’ASC comme des gens qui accordent de l'importance a la fraicheur
des aliments (98 %), qui aiment cuisiner et faire des découvertes culinaires (96 %), qui aiment les légumes et en consomment «Moi j'ai déja été la bénévole au point de chute. C'est un plaisir parce que c'est tellement frais. [...] On discute
beaucoup (95%). Ces éléments sont aussi bien présents dans les témoignages des groupes de discussion : et entre partenaires on se crée des réseaux aussi. Ne serait-ce que pour échanger toute sorte d’informations. »
«Une fraicheur incroyable ! » «Une fois je me sentais un peu triste, et quand je suis arrivée, mon fermier m'a offert un bouquet de fleurs comestibles,

ca m'a vraiment fait du bien. Et il est toujours souriant. Oui il y a un contact humain auquel on ne s‘attend pas nécessairement. »
«Ily avait des pois mange-tout frais et on mangeait ca. Tout le monde capotait tellement c’était bon.
J'avais oublié ce godt-la de manger quelque chose de trés frais. » «[..] aux Jardins Tessa, dans le centre-sud, il y a comme un centre communautaire, fait que c’était chouette, on pouvait
vraiment prendre notre temps, méme [’hiver, pour aller chercher nos paniers, puis jaser [...). »

«C'est plus terreux que les l[égumes qu’on achéte en magasin, mais en général plus frais, plus savoureux. Moi j'adore ca!»

«Je trouve que la premiére chose qui est la motivation, c'est le go(t, vraiment. Je trouve cela vraiment meilleur

que ce que jachete a l'épicerie. C'est plus frais, c'est cueilli le matin, ca godte plus. »
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Ces échanges et le coté tres humain de l'achat de légumes via 'ASC peuvent, s'ils brisent la solitude, étre une composante

des saines habitudes de vie [santé mentale), tout comme peut l'étre le sentiment d’appartenance induit par exemple par les visites
ala ferme offertes par plusieurs producteurs, desquelles ont profité plus de la moitié des répondants (56 %). Les témoignages

des groupes de discussion permettent de mieux définir en quel sens ces expériences a la ferme sont appréciées et potentiellement
bénéfiques :

«[...] ca crée comme un sentiment d’identité puis d'appartenance a un groupe, a des valeurs, une vision. Puis d‘ailleurs,

ben nous a la ferme, il y a souvent des activités qui sont organisées, la récolte des poireaux, un souper communautaire avec
tous les partenaires [...] Je peux sentir qu'on semble partager certaines valeurs, visions, puis qu'on est fiers. Donc ca peut
procurer ca aussi les paniers. »

«[...] quand jai fait la visite de la ferme [...]. La fermiére a fait un petit discours 3, puis elle était vraiment émue tu sais
d‘avoir plein de monde avec elle sur sa terre, puis de partager ca avec nous. Puis, tu sais, juste de voir & quel point elle aime
ce qu'elle fait [...] ¢’était un beau moment la. C’était pur tu sais, il n’y avait comme pas de filtre. »

«[..] la premiére année, on est allé visiter la ferme [...]. Tu sais je suis capable de les imaginer sur leur terrain. »

«(...] moi je me suis dis «c’est pas vrai que mes enfants vont penser que la bouffe ca vient du supermarché!» Tu sais j'ai vraiment
envie que mes enfants sachent qu’'un poulet ca a deux pattes, puis que ca court dans un champ [...]. Les paniers nous rapprochent
de ce qu'on a vraiment perdu de vue avec le systéme de consommation dans lequel on est. Tu sais, ca nous rapproche de l'essentiel [...). »

«Aller travailler sur la terre, jaméne mon garcon et il voit ['élevage de petits animaux. Le fait d’'étre impliqué sur la terre,
ca a amené plein d'autres choses aussi. »

4.3.4. L'accés a l'information

Tel que mentionné plus haut, 82% des répondants au sondage disent pouvoir parler avec le producteur et recevoir de trucs et
des recettes. Plus des trois-quarts (78 %) rapportent aussi recevoir des bulletins d'information ou des courriels de leur ferme.
Ce sont des éléments importants sachant que le manque d’idées pour cuisiner les légumes recus en grande quantité dans

le panier peut étre un frein pour plus du quart des répondants (27 %, soit le quatriéeme frein en importance), et qu'un répondant
sur cing (20 %) dit ne pas savoir cuisiner les nouveaux légumes.

«Avec ma ferme, on a des communications régulierement par courriel. Ils nous disent ce qu'on devrait avoir dans les paniers,

avec des suggestions de recettes. »

«Ce que jaime c’est qu’ils nous envoient une lettre par courriel & chaque semaine parce qu’il y a beaucoup de légumes
que je ne connaissais pas, donc eux ils nous envoient une lettre avec des suggestions : comment les préparer |...]. »

«lIly a des discussions, des échanges de recettes. Moi j'aime savoir comment ca se passe a la ferme. J'aime savoir
sica se passe bien, si les conditions sont favorables, etc. »

«C'est quelque chose qui ne revient peut-étre pas assez souvent dans la promotion des paniers de légumes,
faire comprendre au monde que c’est quand méme du travail. »

4.3.5. La logistique d’achat

Une proportion de 91% des usagers d’ASC affirment que le point de chute est pres de chez eux (proportion qui descend

a 81% pour ceux qui ont cessé d'utiliser 'ASC). Bien que les usagers soient nombreux (88 %) a devoir se déplacer a jour et heure
fixe pour récupérer leur panier de légumes («(...) des fois c’est les horaires un petit peu contraignants [...]»), il semble que

les usagers d'ASC fassent preuve d’une certaine flexibilité et trouvent différentes stratégies pour réduire le dérangement :

«[..] c’est le fermier qui décide quand on doit aller chercher nos paniers, parce que lui il est disponible telle journée. Donc
on met ca a nos agendas, on n'a pas le choix de s’intégrer, sinon on manque notre panier. Au pire, ca retourne dans la ferme ou
cava a des banques alimentaires, alors c’est quand méme bien. On peut toujours envoyer quelqu’un d’autre a notre place. »

«Moi c'est a la campagne, donc c'est un peu différent de Montréal. Notre chalet est a 5 minutes de la ferme [...], on peut
yaller aprés 3h et jusqu’a 7h. Sinon il y a différents points de chute (...]. Il y a toujours possibilité de sauver des semaines disons
lorsqu’on part en vacances l'été. Il y a des arrangements qu’on peut faire. »
«On peut faire des modifications si on le veut par exemple. Donc ils sont de plus en plus a l'écoute du client. »
Bien que seulement 9% des répondants considerent la simplification des achats comme une motivation a l'adoption

de UASC, il semble que les obstacles relatifs a la logistique aient une importance relative moins grande pour eux que
pour ceux qui ont abandonné les programmes d’ASC (tableau 12).

Tableau 12. Comparaisons de freins logistiques entre les usagers d’ASC et les ex-usagers d’ASC

FREINS A LACHAT DE LEGUMES VIA LASC USAGERS ASC EX-USAGERS ASC
Ne pas pouvoir annuler les paniers quand je prévois étre absent 27 % 42 %
Devoir compléter mes achats ailleurs lorsque les légumes 24% 60%

appréciés ne sont pas présents en quantités suffisantes
dans le panier

La distance du domicile au point de chute 21% 35%
L'horaire de livraison du panier au point de chute 20% 47 %
Le peu de places d'inscription disponibles 18 % 20%
Rater la date d'inscription 10% 20%
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4.3.6. La quantité et le gaspillage

Lobstacle du manque d’idées pour cuisiner les légumes en grande quantité dans le panier, vécu par 27 % des répondants,
révele que la quantité de légumes recus peut en soi devenir un obstacle, surtout lorsqu’il y a risque de gaspillage, ce qui peut
entrainer une certaine culpabilité. Le gaspillage relié a la taille des paniers est identifié comme frein a l'achat de légumes via
U'ASC par un quart des répondants (23 %). Dans le méme ordre d’idée, ne pas connaitre a l'avance la quantité de chaque légume
qui sera recue est aussi un obstacle pour 20% des répondants. A noter que 43% des répondants rapportent effectivement
devoir planifier comment rapporter leurs légumes du point de chute a la maison.

«Moi je mangeais déja beaucoup de [égumes, mais la j'en mange encore plus parce que je ne veux pas en perdre.
Et c’est tellement bon en plus!»

«C'est vrai qu'avec les paniers, on recoit plus de légumes, mais on dirait que ¢a nous force justement a les cuire [...)
Je ne veux pas les gaspiller!»

«Quand c'est la saison des haricots verts, c'est comme 1 kg de haricots verts. Ou quand il y a des courgettes, c'est 3 kg
de courgettes. [...) Quand ils ont une grosse récolte, ils n'ont pas de place pour entreposer, ils aménent tout [...] Parfois,
c'est vraiment difficile d'amener le sac chez nous parce que c'est lourd, 10-15 kg. Et ca, c’'est un panier pour deux personnes !»

D'autres témoignages des groupes de discussion permettent d'observer que certains arrivent, grace a une bonne organisation
ou a de U'imagination, a contourner U'obstacle du gaspillage lié a la quantité :

«Trés peu de pertes [...] Il suffit de s'organiser comme il faut. »
«Moi je fais une soupe de trognons. (...] Tout se mange, il suffit de trouver une facon de l'appréter. »
4.3.7. Le temps

Le manque de temps peut s'avérer un frein a l'achat de légumes via 'ASC de différentes facons. Par exemple, devoir compléter
ses achats ailleurs lorsque les légumes appréciés ne sont pas présents en quantité suffisante dans le panier peut demander
du temps et apparait comme frein pour un quart des répondants (24 %). Le temps nécessaire pour cuisiner les légumes recus
est un frein pour 15%, auquel s'additionne un 9% de répondants pour qui le temps nécessaire pour nettoyer les légumes

représente aussi un frein.

«J'aimerais qu'ils offrent différents formats de paniers (...] des fois je trouvais que ca revenait vite, puis je n‘arrivais pas & vider
mon frigidaire de la semaine d’avant [...] Fait que c’est comme «mon Dieu c'est beaucoup ! » Quand est-ce que je vais trouver

le temps pour cuisiner mes légumes 7 »

«Tu sais, c'est qu'il y a tellement de bouffe d'un peu partout a travers le monde a quelques pas de la maison que c'est ben
trop tentant de... tu sais quand t'as pas envie... fait que des fois, c’est méme temps par manque de temps, c'est juste par manque

d’énergie. »

Encore ici, ce témoignage présente un utilisateur qui fait preuve de flexibilité en adoptant une bonne organisation pour gérer
l'obstacle du manque de temps :

«L'été quand on cuisine beaucoup, je fonctionne comme une banque. J'en mets un pourcentage directement au congélateur [...]
Et les semaines ou je n‘ai pas le temps de cuisiner, je fais des rotations de ce que j'ai dans le congélateur. »

4.3.8. L'achat local et 'environnement

Les acheteurs de légumes via un programme d’ASC sont des consommateurs responsables de par leurs préoccupations relatives
a U'environnement. En effet, la totalité des répondants du sondage percoit les usagers d’ASC comme des gens se préoccupant de
U'environnement. Une forte proportion (96 %) d’entre eux percoit aussi les usagers d’ASC comme des gens désirant manger des
aliments biologiques. Prés de la moitié des répondants (48 %) identifie les préoccupations environnementales comme motivation

a l'achat de légumes biologiques via 'ASC. Il s'agit de la troisieme motivation en importance. Les répondants mentionnent aussi a
38% l'idée d'encourager l'agriculture biologique. Plusieurs éléments relatifs aux préoccupations environnementales sont présents

dans les témoignages des groupes de discussion :

«Moi c'est ca qui vient me chercher [...) savoir que ce que je mange aide la planéte. Que la terre est cultivée

de maniéere honorable et noble, pour la suite du monde. »

«La réduction au niveau du conditionnement [est positive]. Tout ce qui est emballage plastique et tout.

Ca prend tellement d’ampleur dans les supermarchés. »

«[..] c’est hallucinant & ['épicerie comment tout est tellement « cellophané ». Je comprends qu’il y a le transport,

manutention, etc. mais ca n'a aucun sens. »
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Les acheteurs de légumes biologiques via un programme d’ASC sont donc des consommateurs responsables de par leurs
préoccupations environnementales, mais aussi de par leurs croyances et leur engagement envers l'agriculture locale. C’est un
aspect qui est aussi présent dans les témoignages des groupes de discussion, ou le principal élément de perception des utilisateurs
d’ASC est que ce sont des gens avec une conscience sociale, qui se soucient de l'économie locale et de la situation des agriculteurs
québécois. Le sondage révele quant a lui que le tout premier élément de motivation des utilisateurs d’ASC est la volonté de
soutenir l"économie locale (69 %). La quasi-totalité des répondants (99 %) percoit d'ailleurs les usagers d’ASC comme des
personnes soucieuses de l'avenir de l'agriculture du Québec (en deuxiéme rang derriére les préoccupations environnementales),
comme des personnes solidaires des agriculteurs québécois (98 %, troisiéme rang en importance), comme des personnes
voulant manger des aliments locaux (96 %), ayant une conscience sociale (93 %), préférant manger des légumes selon les saisons
(91 %), et étant prétes a changer leurs habitudes de consommation pour réduire les intermédiaires de la ferme a 'assiette

(91 %). Les témoignages des groupes de discussion abondent en ce sens :

«Moi je suis petite-fille d’agriculteur. Pour moi, c’est essentiel, pour ne pas dire vital, de soutenir les agriculteurs [...).
On entend tellement de choses concernant les agriculteurs. Leurs difficultés, les suicides qui s'ensuivent. Je me dis que

je peux permettre a un agriculteur d’en vivre bien - et non pas de survivre - et de partager avec lui (...). »

«[..] la condition des agriculteurs, comment c’est difficile. Et pour moi jai fait ce choix-la (...] J'aide directement, je m'engage.

C’est une situation que je trouve qui est importante. »
«Moi je trouve ca intéressant le fait que ca ne transite pas dans les magasins ou dans les entrepéts. Qu'au moins,
ca vient directement de chez-nous et qu'on coupe les intermédiaires, [...] que ca va plus dans la poche du fermier que

dans les intermédiaires ou des gros groupes de distribution. »

«[..] j'essayais déja d'acheter du bio, mais je réalisais bien que parfois le chou-fleur provient de la Californie.
Je trouvais que ca faisait beaucoup de distance aussi. Alors [le panier bio] c¢'était vraiment pour réduire la distance. »

«C’est plus que manger local, c’est manger en saison. [...] Ca permet de vivre en harmonie avec ton environnement. »

«Aussi c'est de connaitre la provenance de mes légumes, savoir d'ou ils viennent, savoir que j'encourage ['économie locale. »
4.3.9. La santé
La totalité des répondants du web percoit les utilisateurs de programme d’ASC comme des gens qui veulent manger sainement,
et la quasi-totalité (94 %) les percoit comme des gens qui se soucient de leur santé et de celle des autres. Or il est intéressant

de constater que seulement le quart d’entre eux identifie la santé comme une motivation a l'achat de légumes biologiques via
l'ASC. Il semble donc y avoir un écart entre les perceptions et les motivations réelles.

4.3.10. La saisonnalité

Labsence de paniers L'hiver* s'avére un frein a l'achat de légumes biologiques via 'ASC pour 34 % des répondants, ce qui en fait
le deuxiéme frein en importance. Sans panier biologique Uhiver, il peut étre difficile de trouver les légumes souhaités, bien que
les témoignages entendus a Montréal ne vont pas tous dans le méme sens a ce sujet.

«Jai parfois de la misere en hiver @ manger assez de légumes. C'est juste difficile de trouver des [égumes soit bios, soit locaux. »

«[..] Uhiver il y a moins de variété [...] j'ai les paniers ['hiver, mais c'est aux quinze jours [...] du coup j'achéte autre chose

dans les épiceries bios. »

«Moi j'en ai eu un panier ['hiver et j'étais surprise par la diversité quand méme de tous nos légumes québécois qui
se conservent trés bien durant ['hiver. »

4.4. UN PROFIL QUI EMERGE : LE GOURMAND RESPONSABLE - ASCENDANT FLEXIBLE

Les utilisateurs d’ASC interrogés sont de véritables gourmands qui accordent de l'importance au godt, au plaisir et a
la découverte. Ils percoivent d'ailleurs les utilisateurs de programme d’ASC comme des gens qui accordent de l'importance

a la fraicheur des aliments et qui aiment cuisiner et faire des découvertes culinaires.

Or les gourmands utilisateurs de programmes d’ASC ne sont pas motivés uniquement par leur estomac et par leurs sens,
ils le sont aussi par leur conscience. De par leurs convictions relatives a l'environnement et a l'achat local, on peut leur associer
le profil de gourmands responsables.

Responsables de par leurs préoccupations relatives a U'environnement, qui ressortent fortement a travers les différents
résultats, mais responsables aussi par leur engagement envers l'agriculture locale. Il s'agit d'ailleurs du principal élément de
motivation a l'achat de légumes via un programme d’ASC.

Pour différencier les fideles aux programmes d’ASC de ceux ayant cessé d'utiliser ces programmes, un «ascendant» vient
préciser le profil de caractéristiques dominantes. Tandis que ceux qui ont abandonné l'ASC sont des gourmands responsables
ascendant pragmatique, les fideles a UASC sont plutot des gourmands responsables flexibles. En effet, les motivations ou
convictions de ces derniers peuvent aider les usagers a surmonter certains irritants («/(...] je suis trés vendue a l'idée »). Il peut
aussi étre question d’'une grande organisation, d'une débrouillardise ou simplement d'une grande flexibilité faisant en sorte
que les éléments logistiques, bien qu’irritants, peuvent aussi étre contournés ou surmontés. En bref, des obstacles reliés a

la logistique existent méme pour les flexibles fideles a U'ASC, mais il semble que ce soit des obstacles ayant une importance
relativement moins grande pour eux que pour ceux ayant quitté les programmes d’ASC, dont le profil est exposé a la section 5.

“ Bien qu'il existe des paniers ASC U'hiver, ils ne sont peut-étre pas accessibles pour tous, ou l'option n‘est peut-étre pas connue de tous les usagers.
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4.5. LE CAS DE NOUVEAUX USAGERS DE PROGRAMMES D'ASC
Des groupes de discussion ont été menés a Montréal auprés de nouveaux usagers de programmes d’ASC (n=25), qui achétent en
moyenne leurs légumes via un programme ASC depuis moins d'un an. Leurs témoignages permettent de croire qu’ils sont eux

aussi des gourmands responsables ascendant flexible.

Gourmand
«Ily aun plaisir gustatif supérieur avec les l[égumes bios. »

«Moi j'aime le fait que c’est varié. »
«Ca golte pas pareil, c’'est bien meilleur!»
«Tu découvres vraiment des nouveaux trucs ! »

«Et on redécouvre des saveurs ! Avant, moi, je ne croquais pas des carottes tous les jours. Maintenant j'en croque
tous les jours pour le plaisir!(...] Ca golte la carotte, donc ca c'est vraiment un plaisir gustatif. »

Responsables
«Moi c'est le soutien a l'agriculture locale. »

«Pour la santé de la Terre, mais pour notre santé a nous aussi parce qu’on est relié a la terre.
Le transport, quand il y a beaucoup d’intermédiaires, ca pollue. »

«Le coté bio, le coté développement durable. Se dire que ca ne fait pas 5000-6000 km pour arriver ici.
C'est vraiment le c6té écologique. »

«[..] manger localement, parce que c’est local la, anticapitalisme au sens un peu philosophique
parce que je veux bien enrichir les paysans qui font la bouffe. »

Flexible, entre autres du point de vue logistique
«Moi le point de chute était a une distance marchable, c'est sir que c'est un avantage. »

«C'était pratique car c'était toujours a la méme heure. »

«C'est moins long qu'aller au marché. Tu prends tous les légumes d'un coup, tu n'as pas a choisir. »

Ex-acheteur de legumes
via un programme d’ASC

5.1. LE PROFIL DES REPONDANTS

Pour déterminer si les répondants appartenaient au profil de consommateurs ayant cessé d'utiliser un programme d’ASC, ils
devaient avoir répondu avoir déja été partenaires d’'une ferme locale, mais ne plus l'étre'.

Tableau 13. Profil des répondants au sondage web ayant cessé d'utiliser un programme d’ASC? (n=72)

SEXE Hommes | 33% Femmes | 67%
AGE 18-24ans | 9% 55-6hans | 14%
25-34 ansk‘ 226/0 H 65-74 ans 1%
35-44ans | 33% “ 75etplus| 2%
45-54 ansﬂ 90/; bréfére ne pas répona;; 0%
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 10% ) 60-79k | 18%
20-39k | 23% ) 80-99k | 5%
40-59k | 18% 17 %
9%
SCOLARITE Primaire | 0% 28%
Secondaireu 15% 12%
Collégial | 22% 2%
Univ. Certificatsr‘ 19% bréfére ne pas répondre | 3%
PRESENCE D'ENFANTS Oui| 43% Non| 57%
$/MENAGE/SEM Moins de 50% | 9% 101$-200$ | 51%
POUR LALIMENTATION, 51%-100% | 15% Plus de 200% | 17%
EXCLUANT Ne saitpas| 7%
LES RESTAURANTS
AIDE FINANCIERE Non| 97% Oui| 1%
POUR LALIMENTATION* Préfere ne pas répondre | 2%

* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? »

De cet échantillon de convenance, les deux tiers des répondants sont des femmes (67 %), et les deux tiers (64 %) sont agés
de 44 ans et moins. Une proportion de 43% des répondants habite avec des enfants. Quatre répondants sur dix ont un revenu
du ménage de 60 000% et plus, dont 17% de 100 000$ et plus. Environ six répondants sur dix ont une scolarité universitaire.

" Tel qu'indiqué en introduction, il existe une certaine hybridité des pratiques d’achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.
? Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2.

MANGEZ FRAIS, MANGEZ PRES / Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie /2012



84

L'échantillon des ex-usagers de programme d’ASC rencontrés lors de groupes de discussion a Montréal est de 26 répondants.
Comme pour le sondage, 'échantillon est composé de plus de femmes que d’hommes (81% vs 19 %). Les différences d'age
entre les répondants du sondage web et des groupes de discussion sont faibles.

Autant pour le sondage que pour les groupes de discussion, la majorité des répondants ont recu des paniers via un programme
d’ASC pendant en moyenne deux ans avant d'abandonner. Tout comme les utilisateurs d’ASC, ceux qui ont abandonné 'ASC

ont aussi rapporté comme principales sources d’information la famille et les amis (42 %) et Equiterre (27%). Les producteurs
eux-mémes ont aussi été une source d’information pour 27 % des répondants. Viennent ensuite la publicité et les promotions
(20%), Internet (17 %), la télévision, la radio et les journaux (15%), des points de chute dans le quartier (14 %) et les magasins
d'alimentation naturelle (12%). D’autres sources ont été mentionnées par moins de 10% des répondants.

5.2. LEXPERIENCE D’ACHAT, LES MOTIVATIONS ET LES FREINS

La description de Uexpérience d’achat
Le tableau 14 rapporte U'expérience d'achat telle que décrite par les répondants au sondage.

Tableau 14. Perception quant a I'expérience d’‘achat de légumes biologiques via I'ASC (n=72)

ACCORD DESACCORD NSP/N.A*.
Je devais me déplacer a jour et a heure fixe pour récupérer 90% 7% 3%
mon panier de légumes
Je recevais quelques fois des surprises du producteur 88% 9% 3%
Le point de chute était pres de chez moi 81% 17% 2%
Je recevais des bulletins d'information ou des courriels 80% 17 % 4%
de ma ferme
Je connaissais mon producteur par son nom, 79 % 19% 2%
l'emplacement de sa ferme, etc.
Je pouvais parler avec le producteur, recevoir des trucs, 75% 22% 3%
des recettes...
J'aimais pouvoir acheter d'autres produits biologiques 1% 19% 10%
au point de chute
Je devais planifier comment rapporter mes légumes 9% 25% 6%
du point de chute a la maison
Je suis déja allé a la ferme qui nous approvisionnait 62% 29% 9%
Je pouvais échanger certains légumes au point de chute 52% 4% 7%
J'aimais rencontrer et échanger avec d’autres membres 52% 34% 14%
lorsque je vais récupérer mes légumes

*NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable »

Pour décrire l'expérience d’achat de légumes biologiques par U'ASC, les répondants abordent en premier lieu le fait

qu’ils devaient se déplacer a jour et a heure fixe pour récupérer leur panier de légumes (90 %). Ils mentionnent ensuite la réception
de surprises de la part du producteur (88 %) et, en troisiéme lieu, le fait que le point de chute était prés de chez eux (81 %). Deux
éléments pour décrire U'expérience d’achat de légumes via 'ASC sont ressortis de facon moins importante : pouvoir échanger
certains légumes (52 %) et aimer rencontrer et échanger avec d'autres membres lors de la collecte (52 %)°.

Les motivations

Le graphique 16 présente les principales motivations des répondants a avoir fait l'achat de légumes via U'ASC. La question
posée est la suivante : « Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons qui vous motivent a acheter
vos légumes via un programme d’ASC ».

Graphique 16. Motivations & acheter des Iégumes biologiques via ASC (n=72)

Soutenir l'économie locale 70%
La fraicheur 59 %
Les préoccupations environnementales 56%
Encourager l'agriculture biologique 51%
Connaitre la provenance des aliments 43%
La santé 42%
Le golt des légumes 38%
La découverte de nouveaux légumes 13%
Avoir un contact direct avec le producteur 12%
Lavariété 8%
Le prix 7%
Simplifier les achats de légumes 2%

La motivation principale était le soutien a 'économie locale (70%). Prés de six répondants sur dix (59 %) mentionnent ensuite la
fraicheur, et plus de la moitié (56 %) souléve des préoccupations environnementales (ex. : pollution, pesticides...). Trois éléments
ressortent comme étant des motivations moins fortes : la variété (8 %), le prix (7 %) et la simplification des achats (2 %).

® Pour ce profil, dG a la petite taille de l'échantillon, il ne ressort aucune différence significative entre les sexes, les groupes d'age, le revenu ou la scolarité.
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Les freins Lobstacle le plus considérable pour les répondants qui ont cessé de faire l'achat de légumes via un programme d’ASC est le
Le tableau 15 présente les principaux freins des répondants a faire l'achat de légumes via '’ASC. fait qu'ils devaient compléter leurs achats ailleurs lorsque les légumes appréciés n’étaient pas présents en quantité suffisante
(60%). Suivent deux autres considérations relatives a l'offre, soit l'impossibilité de modifier la composition du panier (58 %) et

Tableau 15. Freins & 'achat de Iégumes biologiques via I'ASC (n=72) la non-disponibilité de certains légumes (57 %). Lobstacle le moins considérable pour les répondants est l'apparence des légumes

et quelques fois la présence d'insecte, soulevé par seulement 10% des répondants.

ACCORD DESACCORD NSP/N.A*, Bien qu'aucun des résultats du graphique 17 ne soit statistiquement significatif, on observe que plus le revenu du ménage
Devoir compléter mes achats ailleurs lorsque 60% 329 8% est élevé, plus le colt est un frein important a l'achat de légumes biologiques via 'ASC; U'importance du frein du colt augmente
les légumes appréciés ne sont pas présents en quantité lorsque le revenu augmente pour toutes les tranches de revenus, exception faite de la derniere, soit les revenus de 100 000$
suffisante dans le panier et plus.
Ne pas pouvoir modifier la composition de mon panier 58% 34% 8%
Le fait que certains légumes ne soient nas disponibles 579 369 79, Quant au frein du paiement a l'avance, les résultats ne sont toujours pas statistiquement significatifs, mais il semble aussi

0 0 0
: 9 : : g : P P : que les répondants ayant un revenu plus modeste mentionnent moins le frein du paiement d'avance.

Le fait qu'il n'y ait pas de fruits ou trés peu dans les paniers 53% 41% 6%
L'horaire de livraison du panier au point de chute 47 % 43% 10%

Graphique 17. Freins a l'achat de légumes biologiques via I’ASC du coUt

Ne pas connaitre d'avance la quantité de chaque 46% 42% 12% et du paiement d‘avance selon le revenu des répondants (n=72)
légume que je recevrai

Ne pas pouvoir annuler mes paniers quand je prévois 42% 47 % 11%
étre absent Revenu Avance
Le manque d'idées pour cuisiner les légumes en grande 42 % 48% 10% Moins de 20k 13%
quantité dans le panier

. AN . . . 20-39k 8%
Le gaspillage lié a la taille du panier de légumes 41% 52% 7%
L'absence de paniers de légumes en hiver 38% 50% 12% 40-5%k 18%
La distance du domicile au point de chute 35% 56% 9% 60-79k 279,
Ne pas savoir cuisiner les nouveaux légumes 34% 55% 10%

o . 80-99k 34%

Le manque de variété dans le panier 30% 61% 8%
Le co(t de l'abonnement 26% 65% 8% 100k et plus 50%
Le paiement a l'avance pour la saison 22% 67% 11%
Le temps nécessaire pour cuisiner avec les légumes recus 21% 69 % 10 %
Rater la date d'inscription 20% 67% 13%
Le peu de places d'inscription disponibles 20% 68% 12%
Le peu d'affinités avec le producteur 13% 74 % 13%
Le temps nécessaire pour nettoyer les légumes 12% 77 % 1%
Lapparence des légumes et quelques fois 10% 82% 7%

la présence d’insectes

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable »
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5.3. LES CONCEPTS-CLES Le manque de variété dans les paniers ressort comme un obstacle plus important pour les ex-utilisateurs d’ASC que
pour les fideles (30 % vs 12%). La majorité des témoignages des groupes de discussion abonde en ce sens, mis a part

5.3.1. Le prix quelques témoignages plus nuancés :

Les considérations des ex-usagers d’ASC sont similaires a celles des fideles. Ainsi, bien que le prix des paniers biologiques «Pour nous, c'était plutét le manque de variété. »

soit une faible motivation a l'achat de légumes via UASC (seulement 7% des répondants, sans différence significative entre le

revenu ou la scolarité et la motivation du prix), il ne ressort pas non plus comme obstacle particulierement important : le coGt «J'avais des recettes a l'occasion, mais je n‘avais pas toujours la variété. »

de l'abonnement peut freiner 26 % des répondants et le paiement a l'avance, 22% d’entre eux. D'autre part, prés des trois quarts

des répondants percoivent les usagers de '’ASC comme des personnes acceptant de payer plus cher pour une alimentation de «Je trouvais qu'il y avait quand méme des légumes qui me manquaient. C’était toujours un peu les mémes légumes,

qualité (81%). Les témoignages des groupes de discussion de Montréal reflétent différentes préoccupations face au prix : j'avais envie d’en manger d'autres. »
«[..] il faut verser l'argent avant que tu aies quoi que ce soit dans les mains et quelques mois d’avance. C'est un risque partagé «J'ai beaucoup aimé aussi la variété qu'on avait, donc on n'a pas besoin de choisir, il y a comme une facilité d'avoir acces
je dirais, entre l'agriculteur et soi. A date, l'expérience que j'ai eue, j'en ai toujours eu plus que moins, donc j'en avais pour a tous ces différents fruits et [égumes la qu'on aurait peut-étre pas acheté sinon. »

mon argent. Mais il pouvait arriver qu'une saison, malheureusement, ca tombe mal. »
Par ailleurs, plusieurs freins reliés a U'offre et a la variété ressortent de facon plus importante chez ceux ayant abandonné
«Moi c’était pour pouvoir manger des légumes bios a un prix qui était raisonnable. » le programme d’ASC que pour les fidéles (tableau 16).

«Je trouvais que les prix, c'était quand méme compétitif. » Tableau 16. Comparaisons de freins relatifs & I'offre entre les usagers d’ASC et les ex-usagers d’ASC

«J'avais un petit panier et je crois que c’était 37$ le panier. Mais il fallait que j'achéte toutes mes autres choses aussi [...].

Donc j'avais l'impression que j'étais obligée de me déplacer plus et de dépenser plus que sij'allais juste, par exemple, FREINS A UACHAT DE LEGUMES VIA L’ASC USAGERS ASC EX-USAGERS ASC
au Marché Maisonneuve, od jachetais 20$ de légumes et je m'en tirais bien. » Devoir compléter mes achats ailleurs lorsque les légumes 24 % 60%
appréciés ne sont pas présents en quantités suffisantes
«0n ne pouvait se faire rembourser un panier si on était parti en vacances ou si on n‘avait pas pu venir le chercher. dans le panier
Je trouvais ca une grosse contrainte car j'avais 'impression de perdre de l'argent. » Ne pas pouvoir modifier la composition de mon panier 20% 589%
Le fait que certains légumes ne soient pas disponibles 33% 57%
«[...] est-ce que c’est moi comme citoyen qui doit mettre tout mon argent de c6té pour les financer [les fermiers] [...] ?» : U i . i
Le fait qu'il n'y ait pas de fruits ou tres peu dans les paniers 47 % 53%
5.3.2. L'offre, la variété, le godt, la fraicheur et la découverte Ne pas connaitre d'avance la quantité de chaque légume 20% 46%
que je recevrai

Prés des trois quarts des ex-utilisateurs de U'ASC (71 %) aimaient pouvoir acheter d’autres produits biologiques au point

de chute du panier biologique, et 88% des répondants appréciaient recevoir des surprises du producteur : De nombreux témoignages des groupes de discussion vont dans le sens qu’il pouvait étre irritant de devoir compléter les achats

ailleurs par manque de fruits ou car certains légumes ne sont pas disponibles. Les témoignages des groupes de discussion

«Moi le mien il apportait & l'occasion des produits extras qu'on pouvait acheter, comme des fromages, du jus de pommes... permettent de mentionner que U'expérience semble avoir été plus facile pour ceux qui avaient un certain contréle sur l'offre :

ca pouvait étre un complément. »
«Le fait de ne pas savoir la quantité exacte qu'on va avoir [...] Quand c'est période d’abondance, je peux me retrouver avec plus

«[...] il y avait un boulanger qui était la. Il vendait des ceufs et tout ca. J'ai vraiment trouvé ca génial de voir que ca pouvait de ce légume, pas assez de Lautre. De toute facon je suis obligée de compléter. Je suis obligée d'aller au marché et tant qu'a aller

entrainer d'autres producteurs. » au marché, a un moment donné on se dit que c'est pratiquement plus simple d’aller acheter directement au marché Jean-Talon

le nombre de tomates, de poivrons ou de chou dont j'ai besoin pour faire ma recette plutét que d’y retourner pour compléter. »

«[...] je me rappelle une fois étre arrivé vers la fin de ['heure de distribution puis il restait un gros gros gros panier,

e e . . , . . . . . <« 3 o ' | [ 1 / 1 | . g / [ [
un gros carton de basilic énorme. [...). Puis le gars, il m'a dit « Je ne veux pas ramener ca». Puis je suis repartie avec tout ca Donc au debut, la premiere commande c'est simple, tu lui dis ce que tu veux jamais avoir : tu l'as jamais. Et tu peux toujours

a la maison [...] j'ai fait du pesto pour trois mois ! J'avais 'impression de revenir avec un trésor (3, le jack-pot !» faire des rajouts. »
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Les gens qui ont cessé d'utiliser 'ASC, au méme titre que les fideles, accordent de l'importance au go(t, au plaisir et a

la découverte. Le deuxiéme facteur de motivation est la fraicheur des produits (59 %), aussi importante que pour les fidéles de
U'ASC. Le golt des légumes est une motivation pour 38 % des répondants et la découverte de nouveaux légumes (13 %) est aussi
soulevée. Les répondants du sondage percoivent d'ailleurs les acheteurs de légumes via '’ASC comme des gens qui accordent
de l'importance a la fraicheur des aliments (100 %), qui aiment les légumes et en consomment (96 %) et qui aiment cuisiner

et faire des découvertes culinaires (89 %). Ces éléments reliés a Uappréciation du go(t, de la fraicheur et de la découverte sont
aussi présents dans les témoignages des groupes de discussion :

«Moi c’était pour manger des légumes [...) qui étaient frais aussi. Des fois dans les commerces d‘alimentation bio,
ou dans la section bio des supermarchés, c'est un peu défraichi.»

«Moi c’était [...] le fait que les [égumes et les fruits soient cueillis mars. »

«Avoir de la qualité. J'ai beaucoup aimé la variété qu'on avait [...) fait qu’il y a comme des découvertes aussi

qu’on fait en méme temps. »

«Moiily a des l[égumes que je ne connaissais pas et que j'ai appris a cuisiner, ca c'est clair.
J'ai développé des recettes pour apprendre a les apprécier. »

«Moi, outre la merveilleuse découverte de la betterave, j'ai découvert les cerises de terre. Ah!

C'est le meilleur bonbon de fruit. Je suis mordue de ca maintenant !»
«Le topinambour dans le panier... j'étais mi-dégodté, mi-curieux [...) Fait que il fait partie des découvertes!»

« Toute ma vie, mes parents mettaient @ Noél des betteraves marinées et je croyais que les betteraves godtaient comme ca.
Pis quand j'ai eu mes paniers pis que j'ai vu qu'est-ce que ca goltait une betterave naturelle, j'ai trouvé ca super bon!(...] on a
tellement de produits transformés dans notre alimentation en Amérique du Nord que des fois on ne sait pas ce que goltent les
choses naturelles qui poussent de la terre pis ca je trouve ca super des paniers qui m'ont fait revenir a des choses naturelles. »

5.3.3. La dimension sociale

Encore une fois ici, les considérations des ex-usagers d’ASC sont similaires a celles des fidéles concernant 'aspect social

et les échanges. Tandis que les trois quarts des ex-utilisateurs de programmes d’ASC disent qu’ils pouvaient parler avec

le producteur et recevoir des trucs et des recettes, pres de huit répondants sur dix (79 %) disent qu’ils connaissaient le nom de
leur producteur, U'emplacement de sa ferme, etc., et 52% disent qu’ils aimaient rencontrer et échanger avec d’autres membres
lorsqu’ils allaient récupérer leurs légumes. Avoir un contact direct avec le producteur n’était une motivation a l'achat de légumes
biologiques via 'ASC que pour 12% d’entre eux, et le manque d'affinités avec le producteur apparait étre un frein de faible
importance (13%]). Cet aspect humain est toutefois abondamment soulevé dans les témoignages des groupes de discussion :

«[...] je trouvais ca cool le contact avec le maraicher. C'est une des belles parties [...] C'était l'fun d’avoir un contact direct,

de pouvoir leur parler. »

«Je rencontre le maraicher, il m'explique un petit peu les [éEgumes, ou est-ce qu’ils ont été récoltés, de quelle facon et tout ca.
Donc je trouvais ca intéressant ['échange, pis ca me faisait rencontrer du monde [...]. »

«Mais il me semble qu'il faisait toujours beau [...] il y avait quelque chose de presque festif (...] tout ca déborde sur le c6té
du vélo (..] on étalait tout ca sur la table, on prenait une photo, puis on 'envoyait & notre agriculteur. »

«Méme si je ne vois pas [le fermier] directement, j'ai des contacts : on se parle par email comme si on était des amis depuis
longtemps. Et puis, quand on pense de la méme facon c'est plus facile de communiquer. [...] Ca redonne de la confiance. »

«Ily avait du monde, ca fait que oubliez-ca les contacts avec le maraicher. C’était : tu fais la file pour qu’il te le donne,

pis tu te tasses parce que tu veux laisser la place a l'autre. Une fois sur place, javais l'impression que je ne pouvais pas
vraiment rester la et jaser parce que de un je suis pressé et il y a des gens qui attendent qui font la file, donc j'ai pas vraiment
profité beaucoup non plus des échanges de [égumes. »

Ces éléments s’inscrivent dans la composante «santé mentale» des saines habitudes de vie, tout comme le sentiment
d'appartenance induit par les visites a la ferme dont ont profité plus de six répondants sur dix (62%)] lorsqu’ils étaient des acheteurs
de légumes via 'ASC. Les témoignages des groupes de discussion permettent de préciser ces expériences appréciées :

«Nous, on avait souvent des activités. A ['époque, les enfants appréciaient daller travailler & la ferme. »

«Moi j'ai de bons souvenirs parce que je suis souvent allée & la ferme [...]. Par exemple, j'ai de bons souvenirs de récoltes de carottes,
il y a beaucoup de monde, ca se fait en communauté. C'est des journées agréables et apreés, il y a un repas communautaire. »

«[A la ferme] on avait un diner tous ensemble pis wow! [...) Tout était bon (...] c'était tellement chaleureux, convivial, pis c'est
des gens simples qui sont connectés a la nature. C’était vraiment bon, on était tous a une grande table, on était tous autour. »

«Moi c’est la nostalgie. On avait un terrain a la campagne puis on laissait pousser nos légumes [...]. [Le panier bio] était
a 15 minutes de mon travail, pis on pouvait aller visiter la ferme si on voulait. »
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5.3.4. La logistique d’achat Tableau 17. Comparaison de freins logistiques entre les usagers d’ASC et les ex-usagers d’ASC

Il semble que les ex-usagers de L'ASC voient les différents obstacles reliés a la logistique comme étant plus contraignants. Les

fideles de 'ASC semblent réussir a surmonter plusieurs irritants par leur motivation, leurs convictions, une certaine débrouil- FREINS A LACHAT DE LEGUMES VIA LASC USAGERS ASC EX-USAGERS ASC
lardise ou une certaine flexibilité; il semble que ces irritants aient pu pousser les ex-usagers pragmatiques a laisser tomber Ne pas pouvoir annuler les paniers quand je prévois étre absent 27% 42%
l'ASC. Par exemple, 81% d’entre eux affirment que le point de chute est pres de chez eux, alors que ce pourcentage grimpe Devoir compléter mes achats ailleurs lorsque les légumes 24 % 60%
a 91% pour les fidéles a 'ASC. Une forte proportion des ex-utilisateurs d’ASC voit comme un frein le fait de devoir se déplacer appréciés ne sont pas présents en quantités suffisantes
ajour et a heure fixe pour récupérer le panier de légumes (90%). Les horaires de livraison représentaient un frein pour 47 % dans le panier
des répondants, et la simplification des achats de légumes était le tout dernier facteur de motivation, mentionné par seulement La distance du domicile au point de chute 21% 35%
2% des ex-utilisateurs. De nombreux passages des témoignages des groupes de discussion permettent de préciser en quel L'horaire de livraison du panier au point de chute 20% 47 %
sens cela a été vécu comme contraignant : . S . .
9 Le peu de places d'inscription disponibles 18 % 20%
, - 0 o
«[...] il faut avoir nos sacs, se pointer a [’heure du rendez-vous, ce qui peut étre compliqué. C’est ce qui était compliqué dans Rater la date d'inscription 10% 20%

mon cas : 'heure a laquelle je devais me pointer. C'est souvent un inconvénient puisqu'on n‘a qu'une petite fourchette [de temps]. »

«L'été des fois tu as le golt de sortir, ou ¢a coincide avec les vacances. Donc ['engagement de se tenir a son fermier
«Pour moi c’est une source de stress d’avoir ce «une heure-la» dans ma semaine ou je pouvais aller le chercher. » quivient entre certaines heures [..) des fois c'est embétant. Le samedi matin entre autres !»
«Ily a aussi l'aspect de la plage horaire qui est réduite [...). La contrainte d’y aller a toutes les semaines, a la méme heure, «l..] on avait beaucoup de voyages planifiés pendant l'été. J'aurais continué sinon. »
entre é et 7h, on trouvait ca difficile la derniére année. »

«Je trouvais ca ridicule de me faire livrer des trucs, et aprés ca d'étre obligée d’aller a 'épicerie pour acheter comme du pain. »
«Mais un moment donné, ca commencait & devenir un poids parce que [...] le temps était fixé, y avait aucune flexibilité. »

«J'aurais continué mais 'an dernier, mais j'ai manqué la date d’inscription, j'étais occupée, jai passé tout droit

Plus des deux tiers des répondants (69 %) disent qu’ils devaient planifier comment rapporter les légumes du point et puis quand j'ai envoyé mon renouvellement il était trop tard. »

de chute a la maison.

«Moi c'est le poids du panier. J'y allais avec mon sac a dos, et ce n'est pas a cété de chez-nous nécessairement,
ca me fait marcher un bon bout. »

Environ la moitié des répondants (52 %] disaient pouvoir échanger certains légumes au point de chute, ce qui était apprécié
quand c’était le cas, mais qui pouvait étre un irritant quand ce n’était pas une possibilité :

«[..] pouvoir échanger, ca c’est vraiment 'fun parce que des fois c'est vrai que y'en a qui aiment vraiment pas une sorte
de légumes pis d'autre que oui (...). »

«Moi j'avais toujours une part de surprise, j'avais hate. C'est toujours un moment «ah qu'est-ce que je vais avoir cette semaine ?».
On arrivait, on pouvait faire certains échanges aussi. »

Plusieurs autres obstacles semblent avoir été plus considérables pour les ex- utilisateurs d’ASC, plus pragmatiques,
que pour les utilisateurs, plus flexibles, qui demeurent fidéles aux programmes d’ASC (tableau 17).
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5.3.5. L'acces a l'information «Moi j'avais commencé a prendre un marqueur pis je numérotais « ok ca c'est mes carottes nantaises de la semaine 1,2,3,4...
Pis la j'avais les sacs de carottes qui s'accumulaient, et j'allais dans les plus vieilles. »
Tel que mentionné plus haut, les trois quarts des répondants au sondage disent qu'ils pouvaient parler avec le producteur et

recevoir de trucs et des recettes. Plus des trois quarts (80 %) rapportent aussi qu'ils recevaient des bulletins d’information ou «[..) ca me tannait 3 un moment donné. A toutes les semaines, je pognais deux céleris au complet. J'aime ca le céleri (3,
des courriels de leur ferme. Ce sont des éléments importants sachant que le manque d'idées pour cuisiner les légumes recus mais trouver des recettes de céleri(...] J'ai fais une soupe, j'ai fait ci, j'ai fait ca. J'ai été ben original. J'ai réussi a en faire mais
en grande quantité dans le panier peut &tre un frein pour plus du quart des répondants (42%, vs 27 % pour les fideles a U'ASC], a un moment donné le céleri la... J'étais comme un peu tanné la. »

et qu'un tiers des répondants dit ne pas savoir cuisiner les nouveaux légumes (34 % vs 20% pour les fideles 'ASC].
«Tu ne pouvais pas en prendre un demi, ou une plus petite portion, c’était la boite point. Il n’y avait qu'un format. »
«Des fois, ils nous donnaient des recettes aussi, qu'on pouvait faire avec tel légume. »
«Méme les petits paniers pour une personne, c’est trop gros. Moi c’est une des raisons qui m'a fait abandonner. »
«J'avais vu certaines choses avant, mais je ne les essayais jamais. Etant donné que je le recevais, il fallait que je m'en serve.
Souvent le fermier donne de bons trucs. » «A U'époque on était six & la maison. Tous des adolescents. Ca mangeait beaucoup, on prenait le gros panier et ca passait. La derniére
année, on est presque toujours seulement moi et mon mari (...]. Bref je perdais des l[égumes, méme avec le plus petit panier. »
«Et certains légumes, on ne savait vraiment pas quoi faire avec. Des especes de squash qui ressemblaient a des ovnis.
On les empilait sur le comptoir et on essayait de trouver une solution, mais on n'en trouvait pas vraiment. » «[..] lavantage d‘aller a ['épicerie c'est que si tu sais que tu as besoin de certains légumes, que tu vas les cuisiner pis
que tu te limites a ca. Tandis que les paniers, il peut y avoir plus de pertes. »
«[..]ily a des l[égumes avec lesquels je ne suis pas habituée de faire la cuisine. Des fois, il y a des recettes qui viennent
avec ces légumes-1a. » «Je me rends compte que ce que je jette, c'est parce que je le conserve mal. »

«[Pour] les recettes [...] on avait l'ingrédient principal, mais il fallait aller faire des courses pour tous les autres ingrédients «Moi, j'ai honte de le dire, mais je jette souvent de la nourriture. »
de la recette. Donc, finalement, ca aboutissait que je ne m'en servais jamais des recettes. »
5.3.7. Le temps
5.3.6. La quantité et le gaspillage
Comme pour les fidéles a 'ASC, le manque de temps s'est aussi avéré un frein a l'achat de légumes via U'ASC pour les ex-utilisateurs

Lobstacle du manque d’idées pour cuisiner les légumes en grande quantité, mentionné par 42% des répondants, révéele que et ce, de différentes facons. Par exemple, devoir compléter ses achats ailleurs lorsque les légumes appréciés ne sont pas présents en
la quantité de légumes recus peut en soi devenir un obstacle, surtout lorsqu’il y a risque de gaspillage, ce qui peut entrainer une quantité suffisante dans le panier peut demander du temps et apparait comme frein pour 60 % des répondants. Il s'agissait d'ailleurs la
certaine culpabilité. Le gaspillage relié a la taille des paniers est identifié comme frein a 'achat de légumes via 'ASC par 41% de l'obstacle le plus important soulevé par les ex-utilisateurs d’ASC. Le temps nécessaire pour cuisiner les légumes recus est un frein
des répondants (vs 23% pour les fidéles de '’ASC). Ne pas connaitre a l'avance la quantité de chaque légume qui sera recue est pour 21%, et le temps nécessaire pour nettoyer les légumes lest pour 12%.
aussi un obstacle pour 46 % des répondants (vs 20% pour les fidéles de U'ASC]. Bien que certains témoignages des groupes de
discussion soient plutot positifs relativement a la quantité de légumes, plusieurs autres laissent entrevoir un certain désarroi : «[Si] je n‘ai pas le temps et que je reporte au lendemain, c’est la qu’il peut effectivement y avoir des pertes. »

«[...] nous on en avait toujours plus que pour nos besoins, donc il y a moyen aussi d’'en donner a d’autres. » «[..] il faut pas seulement avoir le temps d‘aller le cueillir [le panier bio], mais il faut aussi se réserver du temps

pour travailler les [éEgumes parce que tu ne peux pas tout consommer. »
«[..] y'a la contrainte du moment d‘aller chercher le panier, mais c’est aussi de cuisiner comme trois bottes de bette a carde.
Je ne sais plus quoi faire avec, jai fait plein de sortes de recettes, mais c’est ca, de ne pas pouvoir choisir. »

«[..] c’est agréable cuisiner avec les [égumes, j'en mange beaucoup, mais quand on a le panier il faut les nettoyer, les entreposer.

Sion tarde a le faire il y a quand méme, des fois, des légumes qui peuvent s'abimer plus rapidement. Donc ca c'est un élément
a prendre en considération [...] de rapidement les cuisiner. »
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5.3.8. L'achat local et l'environnement

Les ex-utilisateurs d'un programme d’ASC sont des consommateurs responsables de par leurs préoccupations relatives a
l'environnement. En effet, 95% des répondants du sondage percoivent les usagers d/ASC comme des gens se préoccupant

de U'environnement, et 93% d’entre eux les percoivent comme des gens qui veulent manger des aliments biologiques (93 %).
Les préoccupations environnementales ressortent aussi comme premier élément dans les témoignages des groupes de
discussion. Lorsqu’ils faisaient l'achat de légumes via un programme d’'ASC, ils étaient eux-mémes, a 56 %, motivés par les
enjeux environnementaux et 'agriculture biologique (51 %]). Plusieurs éléments relatifs aux préoccupations environnementales
sont présents dans les témoignages des groupes de discussion :

«Moi c’était politique [...] ¢’était un acte d’engagement envers la culture bio. »

«Soutenir aussi l'agriculture biologique au Québec. Je veux dire, c'est dur comme métier et je veux faire ma part
pour que ca prenne de l'ampleur. »

«[...] le fait qu'on utilise moins de pesticides/herbicides, c’est mieux pour ['environnement. »

«[..J un légume conventionnel ou chimique, ca pousse dans un sol qui est mort, qui est complétement dévitalisé,
pis on est obligé de mettre plein de produits a base de pétrole, les pesticides, les herbicides, les engrais pour faire
que les légumes poussent la-dedans (...]. »

«[..] [Uagriculture bio] ca englobe certainement des considérations environnementales, mais je pense
qu'il y a des considérations éthiques aussi qui viennent en ligne de compte. »

Les ex-acheteurs de légumes biologiques via un programme d’ASC sont non seulement des consommateurs responsables de
par leurs préoccupations environnementales, mais aussi de par leurs croyances et leur engagement envers l'agriculture locale.

Le sondage révele que le tout premier élément de motivation des gens face a UASC était la volonté de soutenir

"économie locale (70 %). Il était aussi important pour 43 % des répondants de connaitre la provenance des aliments. La quasi-
totalité des ex-usagers d’ASC (98%) percoit d'ailleurs les usagers de 'ASC comme des personnes désireuses de manger des
aliments locaux, prétes a changer leurs habitudes de consommation pour réduire les intermédiaires de la ferme a l'assiette. A
97 %, les usagers d’ASC sont percus comme des personnes ayant une conscience sociale, soucieuses de l'avenir de l'agriculture
au Québec (96 %), solidaires des agriculteurs du Québec (93 %] et préférant manger les légumes selon les saisons (88 %).

Les témoignages des groupes de discussion sont nombreux :

«Produits biologiques, produits frais, proximité. Je trouvais l'idée bonne d‘avoir un fermier de famille,

comme un médecin de famille. »

«Puis on sait d’ol notre nourriture vient. »

«La survie de nos terres agricoles [...). »
«Ne plus étre dépendant des autres.»

«Ben moi, le concept justement ASC de soutenir le fermier. Le principe je le trouvais, je le trouve encore tres bien la.
C'est ca, abstraction des contraintes, moi c’était clairement pour ca. »

«[..] moi c’est cette fraicheur-la [...] pis le fait que ce soit local aussi, que ca ne se déplace pas, ca s'abime pas (...]
Je préfére manger local d’ici que biologique de la Californie. »

«Moi c’est le fait que ce soit local. Mais il y a des choses dont je ne me passerais jamais, comme les avocats, les bananes,

etc. Mais il semble qu’il y a des choses que ['on peut manger sans que ce soit transporté de loin, Californie, Floride.

C’est un tel gaspillage de 'énergie et du pétrole [...]. »
5.3.9. La santé
La quasi-totalité des ex-utilisateurs d’ASC (98 %) percoit les utilisateurs actuels comme des gens qui veulent manger sainement
et qui se soucient de leur santé et de celle des autres. Or il est intéressant de constater que seulement 42% d’entre eux identifient
la santé comme une motivation. Bien que moins marqué que pour 'écart des fideles a 'ASC, on observe chez les ex-usagers

aussi un certain écart entre perceptions et motivations réelles.

Les témoignages des groupes de discussion permettent d’entrevoir a quel point les croyances relatives a la santé sont nombreuses
et entrainent des motivations différentes :

«[..] quand je suis tombée enceinte, on a pensé a manger plus sainement, a reprendre les paniers. »

«Justement, en tant que maman d’un enfant de deux ans, on parle beaucoup des effets des herbicides/pesticides |(...]

on ne connait pas grand-chose la-dessus. Il vaut mieux étre prudent si on a les moyens d’éviter ca. »
«La santé des travailleurs aussi en agriculture. »
«Moi généralement, je ne m'occupe pas de la qualité nutritionnelle des aliments. Non. Je mange ce que jai envie de manger. »

«Je ne suis méme pas 100 % convaincue a 100 % que les [égumes biologiques sont nécessairement mieux pour la santé.
Pour moi c’est surtout politique. »
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5.3.10. La saisonnalité

L'absence de paniers l'hiver® s’est avérée un frein a 'achat de légumes biologiques via 'ASC pour 38% des ex-usagers.
Sans panier biologique Uhiver, il peut étre difficile pour certains de trouver les légumes qu’ils souhaitent, bien que
les témoignages ne vont pas tous dans le méme sens a ce sujet.

«Pour 20$, les patates, les carottes et quelques légumes avec lesquels on ne savait pas quoi faire. L'été c’est mieux. »

«[..] je préférais les paniers d’hiver. Parce que ca se conservait mieux, donc au niveau de la gestion, c’est plus facile.
Puis ben, il suffit de mettre ca entre les deux portes, puis ca se conserve bien. Le frigo est pas assez grand ! »

«[L’hiver] c’étaient des légumes plus faciles a cuisiner aussi. Si on a beaucoup de patates, c'est moins problématique
que beaucoup de salade. »

5.4. UN PROFIL QUI EMERGE : LE GOURMAND RESPONSABLE - ASCENDANT PRAGMATIQUE

Les gens interrogés qui ont cessé d'utiliser 'ASC, au méme titre que les fideles, ont un profil de gourmand qui accorde de
l'importance au go(t, au plaisir et a la découverte. Le deuxieme facteur de motivation a l'achat de légumes via un programme
d’ASC aura été la fraicheur des produits, ce qui est aussi important que pour les fideles de 'ASC. Le go(t et la découverte

de nouveaux légumes sont aussi des motivations soulevées par les ex-usagers d’ASC, qui percoivent d'ailleurs les acheteurs
de légumes via '’ASC comme des gens qui accordent de l'importance a la fraicheur des aliments, qui aiment et consomment
beaucoup de légumes et qui aiment cuisiner et faire des découvertes culinaires.

Ces gourmands sont eux aussi des consommateurs responsables de par l'importance de leurs convictions relatives a
l'environnement et a l'achat local. Le tout premier élément de motivation des gens pour avoir été utilisateurs d'’ASC était

la volonté de soutenir l'économie locale. Les enjeux environnementaux et la volonté d’encourager l'agriculture biologique faisaient
aussi partie de leurs motivations. Ces éléments sont également importants dans leur perception des usagers de 'ASC.

Rappelons que pour différencier les fideles aux programmes d’ASC de ceux qui ont cessé de les utiliser, un ascendant vient
préciser le profil de caractéristiques dominantes. Tandis que les fideles a 'ASC sont des ascendant flexible, ceux qui ont aban-
donné les programmes d’ASC sont plutdt des pragmatiques. Ceux-ci voient les obstacles reliés a la logistique comme

étant plus contraignants. Contrairement aux fideles flexibles, qui réussissent a surmonter plusieurs irritants, les ex-usagers

Les non-usagers

6.1. LE PROFIL DES REPONDANTS

Les répondants non-usagers de marchés publics (acheteurs de légumes a ["épicerie ou a la fruiterie] sont ceux n‘ayant

pas répondu a la description des profils précédents, soit ceux qui ne sont pas des acheteurs aux marchés publics, qui ne sont
pas membres d'un marché virtuel, qui ne sont pas des acheteurs de légumes biologiques hors ASC, qui ne sont pas et n'ont
jamais été des usagers de programmes d’ASC et finalement qui ne sont pas ou n‘ont pas été associés a l'initiative Bonne Boite
Bonne Bouffe'.

SEXE Hommes | 49% Femmes | 51%
AGE 18-24 ans | 8% ) 55-6hans | 18%
25-34ans | 15% 65-74ans | 13%
35-44ans | 21% ” 75etplus| 1%
45-54 ansu 23'% bréfére ne pas répon"d;; 0%
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 8% 60-79k | 15%
20-39k | 21% ” 80-99k | 8%
40-5% | 21% 100K et plus | 8%
Préfére ne pas répondre | 18%
SCOLARITE Primaireu 30/9 ) Univ Ter cy'c‘:ul'g. 12 %
Secondaire" 45'% ) Univ 2¢ cy‘gtt'g” 4%
Collégial | 30% Univ3ecycle | 1%

Univ. Certificats | 4% Préfere ne pas répondre | 2%

pragmatiques semblent trouver que ces irritants sont suffisamment contraignants pour laisser tomber '’ASC. Bref, cette PRESENCE D'ENFANTS Oui| 38% Non | 62%
tendance a étre moins flexibles face aux éléments logistiques amene a placer les ex-usagers d’ASC sous le profil de gourmands $/MENAGE/SEM Moins de 50 | 6% 101$-200$ | 39%
responsables ascendant pragmatique. POUR LALIMENTATION, 51$-100$ | 36% Plus de 200$ | 9%
EXCLUANT Ne sait pas | 10%
LES RESTAURANTS
AIDE FINANCIERE Non | 99% Oui| 1%
POUR LALIMENTATION* Préfere ne pas répondre | 0%

* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? »

" Tel qu'indiqué en introduction, il existe une certaine hybridité des pratiques d’achat a l'intérieur méme d'un profil de mangeur.

) . . . .
“ Rappelons que méme s'il existe des paniers d’ASC U'hiver, ils ne sont peut-étre pas accessibles pour tous, ou l'option n'est peut-étre pas connue de tous les usagers. Le profil des répondants de l'échantillon total est présenté en Annexe 2.
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Cet échantillon de convenance est constitué a parts pratiquement égales d’hommes et de femmes. Un peu plus de la moitié
est 4gée de 45 ans et plus (55 %). Plus du tiers (38 %) vit avec des enfants. Environ trois répondants sur dix (29 %) ont un revenu
du ménage de moins de 40 000$. Un peu plus du tiers (36 %) a un revenu entre 40 000$ et 79 000$, et seulement 16 % ont

un revenu de 80 000$ et plus. Quant a la scolarité des répondants, plus des trois quarts n‘ont pas de scolarité universitaire
(primaire-secondaire : 45%, collégial : 30 %).

L'échantillon d'acheteurs de légumes a l"épicerie ou a la fruiterie pour les groupes de discussion est de 32 répondants, et com-
prend plus de femmes que d’hommes, contrairement au sondage (72 % vs 28 %). Les participants des groupes de discussion
sont légerement plus agés : 67 % d’'entre eux ont 45 ans et plus, par rapport a 55% pour le sondage.

6.2. LES MOTIVATIONS, LES FREINS ET ATTITUDES
Les motivations
Le graphique 18 rapporte les motivations des répondants au sondage a acheter des légumes au marché public. La question qui

leur a été posée est la suivante : «Sivous avez déja acheté des légumes dans un marché public, quelles raisons vous ont motivé
a le faire ? Vous pouvez cocher plus d'une réponse ».

Graphique 18. Motivations & acheter des Iégumes dans un marché public (n=435)

Fraicheur 69 %
Légumes cultivés localement 52%
Avoir du temps pour se déplacer au marché 48%
Lambiance des marchés 38%
Le prix 16%
Pourvoir acheter en grande quantité 13%
Acheter des légumes qu’on ne trouve pas a l'épicerie 1%

Echanger avec les producteurs 1%

Passer par la/ sur le chemin 3%

Trouver des légumes biologiques 2%

Bien qu'il ne s'agisse pas la de leur lieu d’achat de légumes habituel, les trois quarts (76 %) des répondants ont tout de méme
déja acheté des légumes dans un marché public. A ces occasions, la principale raison qui a amené les répondants a acheter
des légumes dans un marché public est la fraicheur des légumes (69 %). Vient ensuite le fait d’acheter des légumes cultivés
localement (52 %], puis celle d’avoir eu du temps pour se déplacer au marché (48 %). Les raisons les moins soulevées par

les répondants sont celles de dire qu’ils passaient par la ou que c’était sur leur chemin (3%) et celle d'y aller pour trouver
des légumes biologiques (2 %)°.

® Pour ce profil de répondants, des différences significatives concernant le sexe, le groupe d'age, le revenu du ménage
et la scolarité des répondants sont présentées en Annexe 3.

100

Le graphique 19 rapporte les motivations des répondants au sondage a acheter des légumes en épicerie ou en fruiterie.
La question qui leur a été posée est la suivante : «Parmi les choix suivants, veuillez cocher les quatre principales raisons
qui vous motivent a acheter vos légumes en épicerie ou en fruiterie».

Graphique 19. Motivations pour acheter les Iégumes en épicerie ou en fruiterie (n=533)

Pouvoir faire toute mon épicerie au méme endroit 78%
Le rapport qualité-prix 62%
J'y retrouve également des légumes du Québec 54%

L'habitude d'aller a U'épicerie/fruiterie plutét qu'au marché  54%

Retrouver la méme variété de légumes toute l'année 40%
Pouvoir utiliser différents modes de paiement 30%
Laccés a un stationnement 29%
La fraicheur des légumes 22%
Pouvoir accumuler des points avec ma carte de fidélité 15%
La variété de légumes exotiques 13%
Pouvoir utiliser le service de livraison 2%

La motivation principale des répondants a acheter leurs légumes a l"épicerie ou a la fruiterie est directement reliée a un aspect
trés pratique : plus des trois quarts (78 %) des répondants nomment en premier lieu le fait de pouvoir faire toute leur épicerie

a un seul endroit. Viennent ensuite le rapport qualité-prix (62 %) et le fait qu'ils peuvent également trouver en épicerie ou

en fruiterie des légumes cultivés au Québec. L'élément mentionné le moins souvent comme source de motivation est le service
de livraison.
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Les freins
Le graphique 20 rapporte les principaux freins a l'achat de légumes au marché public des répondants au sondage.

Graphique 20. Freins @ lI'achat de legumes dans les marchés publics (n=533)

Je n'aime pas aller au marché l'hiver 52%
Je gaspille car j'ai de la difficulté a conserver les légumes achetés en grande quantité 50%
Je perds du temps au marché public lorsque je n‘ai que quelques légumes a acheter 50%
Je perds du temps pour me rendre au marché public 49 %
Le marché est peu accessible (transports, stationnement...) 44%
L'achalandage est trop important selon le moment de la semaine 32%
Les légumes vendus ne proviennent pas toujours du Québec 27 %
Les légumes y sont parfois trop emballés 14%

Lobstacle mentionné de facon la plus importante est celui de ne pas aimer aller au marché Uhiver (52%). Viennent ensuite
ex-aequo, mentionnés par la moitié des répondants, le gaspillage dG a la difficile conservation des légumes achetés en grande
quantité, et le temps perdu a aller au marché lorsqu’il n'y a que quelques légumes a acheter. En troisieme lieu, les répondants
identifient le frein du temps perdu pour se rendre au marché (49 %). L'obstacle du suremballage des légumes est celui qui est

le moins fortement mentionné (14 %]).

Les attitudes

Le tableau 19 rapporte les principales attitudes des répondants quant a l'achat de légumes a 'épicerie ou a la fruiterie.

Tableau 19. Attitudes quant a I'achat de Ilegumes en épicerie ou en fruiterie (n=533)

aupres du personnel

ACCORD DESACCORD | NSP/N.A*,
En hiver, j'achete des légumes frais cultivés hors Québec 80% 14 % 6%
Je souhaiterais avoir en magasin plus de variété 76 % 18 % 6%
de légumes venant de productions locales
Entre deux produits, je préfére un produit cultivé 73% 22% 5%
dans ma région a un produit cultivé dans ma province
Je réalise que bien souvent par manque de temps 73 % 23 % 5%
ou par habitude jachete mes légumes sans m'informer
de leur provenance
Je repere facilement les légumes cultivés localement 57 % 37% 6%
par la lecture de l'étiquetage sur certains produits
Je repere facilement les légumes cultivés localement 51% 42% 7%
par de l'affichage en magasin
Ce qui importe c’est que le légume acheté soit cultivé 49 % 45% 6%
dans ma province
Le personnel en magasin devrait étre mieux informé pour 49 % 38% 13%
répondre a nos interrogations sur la provenance des produits
Je constate avoir perdu mes repéres et étre peu informé des | 47% 45% 9%
légumes locaux que je pourrais acheter selon les saisons
Je peux faire la différence en magasin entre ce qui est cultivé 40% 53% 6%
dans ma région ou dans ma province
J'accepterais de payer un peu plus cher pour 38% 57 %
des légumes cultivés localement
En hiver, j'achéte des légumes surgelés ayant été cultivés 23% 65% 12%
au Québec
Je m’informe régulierement de la provenance des légumes 15% 74 % 11 %

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»

L'élément qui ressort le plus fortement est que Uhiver, les répondants de ce profil achetent des produits frais cultivés hors

Québec (80%). Les répondants mentionnent en deuxieme lieu, a 76 %, qu'ils aimeraient avoir en magasin plus de variété de légumes

issus de productions locales. Ensuite, ex-aequo a 73 %, les répondants ont mentionné qu’entre deux produits, ils préférent

un produit cultivé dans leur région a un produit cultivé dans la province, et par manque de temps ou par habitude, ils achetent

leurs légumes sans s’informer de leur provenance. L'élément mentionné le moins souvent par les répondants est de s’informer

régulierement de la provenance des légumes auprés du personnel (15%)].
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6.3. LES CONCEPTS-CLES
6.3.1. Le prix

Tandis qu'ils sont peu nombreux a étre motivés par les prix en vigueur au marché public (16 %), les non-utilisateurs de marchés
publics sont prés des deux tiers a étre motivés par le rapport qualité-prix qu’ils retrouvent a lépicerie ou a la fruiterie (62 %).

Il s’'agit d'ailleurs de leur deuxieme motivation en importance, juste derriére celle de faire tous leurs achats dans un méme lieu.

Quand on demande aux consommateurs qui font leurs achats de légumes a l"épicerie ou a la fruiterie quelles sont leurs perceptions
des utilisateurs de marchés publics, le dernier élément qu’ils soulévent est celui de la recherche du meilleur rapport qualité-prix.
Cela porte a croire qu’ils considérérent les prix au marché public plus élevés. La possibilité d'accumuler des points avec leur
carte de fidélité (15%) ou encore de profiter des promotions sont d’autres motivations qui permettent de caractériser d’économes
les acheteurs de légumes a l'épicerie ou au marché, comme en témoignent ces extraits des groupes de discussion :

«J'essaie de savoir déja ce que je vais prendre, parce que je prends dans les spéciaux. J'ai pas le choix avec une grande famille. »

«0n regarde toutes les circulaires, et on décide & quelle épicerie aller qui fait notre affaire. A l'épicerie je regarde le prix,

Je prends juste ce qui est moins cher et je fais avec. »

«Parce que des fois ca arrive que je vais acheter le bio la. Mais c’est dépendamment. L’hiver, c’est vrai que je trouve,

c'est plus dispendieux. »
«[Acheter local] c’'est siir que c’est selon aussi nos finances. »

«[..] des fois (3, tous les [égumes, ils vont te vendre ca 5lb pour 1$ et quelque chose. Dans ce temps-13, j'achéte.
Je veille les ventes [...]. »

«[Au marché] ca dépend des heures, mais quand t'arrives en fin de journée, t'as des spéciaux. »
«Moi je ne paierai pas 6$ de métro pour aller m'acheter [...]. »

«[...] quand je passe en quelque part, je découvre un nouvel endroit. Mais je ne partirais pas d’ici pour aller en quelque part
qui va me colter 10$ d’autobus. »

«Moi aussi j'ai été intéressé par un panier de fermier. J'avais cherché différents fermiers. Mais c'était trés dispendieux. »

6.3.2. L'offre, la variété, le got, la fraicheur et la découverte

Les trois quarts des consommateurs (76 %) qui achétent leurs légumes a l'épicerie ou a la fruiterie souhaiteraient plus de variétés
de légumes cultivés localement. Ces acheteurs sont a 40 % motivés par le fait de retrouver les mémes variétés de légumes
toute 'année. La variété de légumes exotiques est une motivation plus modeste (13%). Les motivations relatives a l'offre des
répondants a acheter des légumes dans un marché public sont aussi plus modestes : 11 % iraient pour acheter des légumes
qu’ils ne trouvent pas en épicerie ou en fruiterie, et seulement 2% iraient pour trouver des légumes biologiques.

«lci [a Uépicerie] les découvertes ne sont pas extraordinaires. »
La principale motivation des acheteurs de légumes a "épicerie ou a la fruiterie pour acheter leurs légumes au marché public
serait la fraicheur des produits (69 %). Une grande proportion de 90% des répondants percoit d'ailleurs les utilisateurs de marchés
publics comme des gens qui recherchent la fraicheur. Lorsque les répondants sont amenés a s'exprimer sur leurs motivations a
l'achat de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie, le facteur fraicheur n'est une motivation que pour 22% d’entre eux. La fraicheur

est donc une motivation a acheter les légumes au marché plus importante qu'a l'épicerie ou a la fruiterie.

«Les fruits, je ne les achete pratiquement jamais en épicerie parce que la plupart du temps tu sais que ce n'est pas
de la bonne qualité. »

«lly a aussila qualité dépendamment des magasins. »

De plus, les répondants percoivent les individus qui fréquentent les marchés publics comme des gens qui ont du plaisir
a manger (76 %), qui aiment cuisiner (72 %) et qui apprécient faire des découvertes (67 %) :

«J'ai déja essayé d’acheter un panier (...). [Les paniers bios] te font découvrir aussi des choses que tu n'as pas nécessairement
[’habitude de voir en épicerie. »

«[Une fois] on a recu un panier ot il y a avait beaucoup de légumes racines qu'on n‘avait jamais pensé a acheter, donc on a essayé
beaucoup de nouvelles recettes, on a eu la chance de cuisiner avec des aliments qu'on achéte pas d habitude. »
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6.3.3. La dimension sociale

Les acheteurs de légumes a L'épicerie ou a la fruiterie percoivent les utilisateurs de marchés publics comme des gens qui
apprécient U'ambiance des marchés (86 %), qui aiment établir des liens avec les producteurs (75 %) et qui étaient familiers avec
les marchés dans leur pays d'origine (68%). Pour leur part, ils se disent a 38 % motivés a l'achat de légumes au marché grace
a l'ambiance, et seulement a 11 % grace aux échanges avec les producteurs. Les témoignages des groupes de discussion
permettent de voir que ces motivations sont réelles, mais le sondage permet de constater qu'elles arrivent toutefois derriére
leurs préoccupations pratico-pratiques et économiques.

«Dans le marché aussi, il y a une vie eh! Pis il se passe plein d’affaires, le contact avec les gens, je trouve que c’est plus jovial. »
«[...] des fois on parle directement & celui qui l'a produit ou ses enfants. Ils sont fiers de leurs produits aussi. »

«Les petits marchés couverts, les gens qui parlent, ca sent le saucisson, ca sent toutes sortes de choses. Tu peux golter,
et tu as le gars qui t'interpelle comme ca et on discute. »

«[..] avec des amis, de la famille. C'est agréable de partager. J'aime ca quand jai de la visite, je vais toujours au marché.
On godte des trucs, on placote. »

Ce témoignage permet de voir que pour ce répondant, l'aspect humain peut étre présent ailleurs qu'au marché :

«C’est convivial. Le gars nous dit toujours bonjour. C'est une petite fruiterie, mais tu rencontres toujours quelqu'un que tu as
déja vu ailleurs [...). Ca fait vraiment vie de quartier. C'est ca qui est agréable, de rencontrer des gens, des voisins. »

6.3.4. L'accés a l'information

Plus de la moitié (57 %) des acheteurs de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie dit repérer facilement les produits cultivés
localement par la lecture de l'étiquetage, et la moitié (51 %), grace a l'affichage en magasin. C'est donc dire qu'entre 40 et 50 %
des répondants ne trouvent pas évident de repérer les produits cultivés localement. La moitié des répondants est aussi d'avis
que le personnel en magasin devrait étre mieux formé pour répondre aux questions sur la provenance des produits (49 %),

et 47% d’entre eux sentent avoir perdu leurs repéres ou étre peu informés des légumes locaux qu’ils peuvent acheter selon
les saisons (47 %). Malgré ces difficultés, les consommateurs ne sont pas forcément préts a passer beaucoup plus de temps

a chercher des produits locaux (Lemay, 2011).

Une proportion de 40% des répondants dit pouvoir faire la différence en magasin entre ce qui est cultivé dans leur région

par rapport a ce qui est cultivé dans leur province. De facon moins importante, 15% des répondants s'informent régulierement
de la provenance des légumes aupres du personnel des épiceries ou des fruiteries. Certains extraits des groupes de discussion
illustrent bien que les consommateurs ont besoin d'étre outillés, et que le service en magasin ne répond pas toujours a

leurs besoins :

«Je regarde la provenance, méme si j'ai appris que ca dérange autant de gaz a effet de serre une laitue en serre du Québec
qu’une laitue qui vient de la Californie. Donc, on ne sait plus quoi faire. »

«Je les achéterai la premiére fois s'il y a quelqu'un dans le magasin qui est capable de m'expliquer comment le cuisiner [...]
S'ily a quelque chose qui a l'air facile a cuisiner, je suis plus porté a l'essayer. »

«Tsé comme les bok-choy la. J'vois ¢ca moi, un moment donné j'en achéte, mais je mange ca en salade (...]
Mais la je me dis : coudons, c’est peut-étre quelque chose qu’il faut faire cuire. »

«Méme ceux qui travaillent dans les fruits et [Egumes ils ne savent pas. Ils sont la pour placer les [égumes
mais ils n‘ont pas la compétence. »

Ce dernier témoignage est intéressant, puisqu’il laisse entendre que les consommateurs peuvent ne pas avoir l'impression de
trouver de conseils ou des informations aupres des employés de supermarché, tandis que les producteurs (au marché ou via
I'ASC) sont percus par les utilisateurs de ces circuits courts de distribution comme des sources d’informations sur les légumes

et les facons de les appréter.
6.3.5. La logistique d’achat

Quand les répondants sont questionnés sur leurs freins a l'achat de légumes dans les marchés publics, plusieurs éléments
d’ordre pratique sont soulevés. Le premier élément soulevé par les répondants (52 %] est celui de ne pas aimer le marché
Uhiver, entre autres pour des raisons reliées au manque de choix et aux déplacements. Le second frein mentionné (50 %) est
celui du temps perdu pour l'achat de quelques légumes, suivi de tout prés en troisieme lieu du temps perdu pour se rendre

au marché (49 %).
S’ajoutent différentes motivations relatives a la commodité de faire l'achat de légumes en épicerie ou en fruiterie. La toute
premiére, avec plus des trois quarts des répondants (78 %), est l'idée de simplifier les achats en faisant toute l'épicerie
au méme endroit. Vient aussi l'habitude d'aller a l'épicerie ou a la fruiterie (54 %), l'idée de retrouver la méme variété
toute l'année (40 %), la possibilité d'utiliser différents modes de paiement (30 %) et l'accés a un stationnement (29 %).
Ces préoccupations pratico-pratiques trouvent écho dans les témoignages des groupes de discussion :

«[..] c’est a deux pas de chez moi, il faut juste traverser la rue pour moi, alors c’est pratique. »

«Ben moi disons que maintenant on a un IGA tout prés [...] j'ai pas & sortir, tu sais qu'il fasse n'importe quelle température ! »

«C'est toujours une question de distance et une question de temps, et une question d"heures d’ouverture. »

«[...] par rapport aux conditions de livraison [des paniers bio]. Il n'y a pas beaucoup de points de chute déja,
ca dépend des quartiers. Alors je me retrouverais a rusher pour aller chercher un panier de légumes. »
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6.3.6. La quantité et le gaspillage

Seulement 13% des répondants disent que la possibilité d'acheter des légumes en grande quantité est une motivation a l'achat
au marché public. A Uinverse, une plus importante proportion de 50% des répondants dit que le gaspillage d@ a la quantité
s'avere plutdt un frein (il s'agit d'ailleurs du second frein en importance). Les témoignages des groupes de discussion abordent

différents lieux d'achat, mais il semble que les grandes quantités et le gaspillage puissent étre problématiques pour les répondants :

«Marché Maisonneuve [...] ca se vend souvent & ['unité. C'est plus ['fun pour nous autres. »

«[Au IGA] y'a rien a l'unité. Tu sais les zucchinis, faut que t'achétes ca en paquet de trois jumbo la.
Tu sais t'es tout seul, fait que t'en prends juste un, tu jettes les deux autres. »

«J'ai déja essayé d'acheter un panier bio [...]. Les paniers sont assez gros en quantité, et c'est surtout ca,
plus que le prix qui faisait que je me demandais comment j‘allais faire pour manger tout ca. C’est ce qui m'a rebuté. »

«Moi ¢ca me féache au plus haut point, parce que chez nous, ma mere, elle ne jetait rien. (...] pis moi je retiens de ma mere.
Chez nous la méme chose, y'a personne dans la famille qui est gaspillard. »

«Ca codte trop cher de gaspiller aussi. »

«Moi ca peut marriver des fois parce que j'oublie... ca marrive pas souvent.
Pis ca me choque parce qu'il y a tellement de monde qui créve de faim. »

6.3.7. L'achat local et ['environnement

Un peu plus du quart (27 %) des acheteurs de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie voit comme obstacle a l'achat de légumes
dans les marchés publics le fait que les légumes vendus ne proviennent pas toujours du Québec. La moitié d'entre eux (52 %)
disent toutefois que l'achat de produits cultivés localement est plutot une motivation a acheter des légumes au marché public.
Pratiguement la méme proportion (54 %) mentionne comme motivation a l'achat de légumes a 'épicerie ou a la fruiterie le fait
d'y trouver également des légumes du Québec. Une proportion de 38% accepterait méme de payer un peu plus cher pour des
légumes cultivés localement. Cela ne présente pas de relation avec le revenu, mais il semble y en avoir une avec la scolarité :
primaire-secondaire (31 %], collégiale (41 %) et universitaire (49 %). Toutefois, il est important de noter que les trois quarts des
répondants (73 %) admettent que bien souvent, par manque de temps ou par habitude, ils achétent leurs légumes sans s'informer
de leur provenance. Il s'agit d'un élément important, au troisieme rang des attitudes quant a l'achat de légumes a l'épicerie
ou a la fruiterie. La provenance des légumes (27 %) et 'emballage (14 %), soit les considérations locale et écologique, sont

les deux freins les moins importants.

Pourtant, certains témoignages laissent entrevoir des comportements d'acheteurs responsables :
«[...] cet été on avait de belles fraises du Québec, pis juste a c6té, on en avait des Etats ou du Mexique. Et [a je me dis :
ben qu'est-ce que c'est ca cette affaire-13 ![...] ca me met en rogne, parce que [’hiver je peux comprendre [, mais quand que

c'est 'été, pis c'est les produits du Québec, moi je me dis qu'on ne devrait pas avoir des choses qui viennent de l'extérieur. »

«[..] quand ca vient de 'extérieur souvent les fruits ne sont pas frais (...] pas mirs. Ils mirissent en cours de route
quand ca vient de l'Argentine la. Aussi, ben ca crée de 'emploi quand on veut acheter local. »

«[..] siy'en n'a pas du Québec, je favorise qu'est-ce qui vient du Canada. »

Nous rencontrons des préoccupations «responsables» chez les acheteurs de légumes en épicerie ou en fruiterie, mais différents
aspects pratiques (ex. : le manque de temps ou les habitudes) soient souvent prioritaires. Cette constatation va dans le méme
sens que le rapport « Manger chez soi : pourquoi? » [Equiterre 2011), soulevant que les attitudes envers les produits locaux sont
globalement favorables, mais qu'elles se traduisent difficilement en comportements de consommation.

6.3.8. La saisonnalité

Le tout premier frein que rencontrent les acheteurs de légumes a 'épicerie ou a la fruiterie pour acheter au marché public
est le fait de ne pas aimer aller au marché Uhiver (52%). Il s’agit d’'un obstacle plus important pour les répondants de 65 ans
et plus (69 %), ce que L'on peut entre autres relier a la complexité des déplacements.

«J'ai plus tendance a aller au marché Jean-Talon 'été. On a plus ['occasion ['été, alors que ['hiver je vais juste a la fruiterie. »

La saisonnalité influence aussi les habitudes d'achat des répondants : le tout premier élément décrivant l'attitude des répondants
quant a l'achat de légumes en épicerie ou en fruiterie est que Uhiver, ils achétent des produits cultivés hors Québec (80 %). Pres
du quart (23%) des répondants mentionnent toutefois acheter, 'hiver, des légumes surgelés ayant été cultivés au Québec.

Siles consommateurs de légumes achetés a l'épicerie ou a la fruiterie percoivent les acheteurs de légumes au marché public
comme des gens qui préférent manger selon les saisons (87 %), ils sont pour leur part 40% a voir comme une motivation a acheter
plutot a l'épicerie ou en fruiterie le fait de retrouver la méme variété de légumes toute l'année.

«Dailleurs je recois [...] la liste des fruits et [Egumes de saison. Ca aide, parce que dans n’importe quelle épicerie,
ils s’en foutent des saisons, tu peux acheter n'importe quoi, n'importe quand. »

6.4. UN PROFIL QUI EMERGE : LES PRATICO-PRATIQUES ECONOMES

Les consommateurs de notre échantillon ne fréquentant pas les marchés publics de facon prioritaire pour leurs achats

de légumes sont des gens qui recherchent et apprécient la commodité et la simplicité. Nous les avons donc regroupés sous le
profil de consommateurs pratico-pratiques. En effet, quand les répondants sont questionnés sur leurs freins relatifs a l'achat
de légumes dans les marchés publics, plusieurs éléments sont soulevés tels que ne pas aimer le marché l'hiver entre autres
pour des raisons pratiques reliées au manque de choix et aux déplacements, ou le temps perdu pour l'achat de quelques légumes
ou pour se rendre au marché. Ils affirment aussi aimer faire leurs achats de légumes en épicerie ou en fruiterie puisqu’ils peuvent
faire tous leurs achats au méme endroit, maintenir leurs habitudes, utiliser différents modes de paiement et avoir un accés a

un stationnement.

Les acheteurs pratico-pratiques sont non seulement des amateurs de simplicité et de commodité, mais ils sont aussi caractérisés
par leur coté économe. En effet, tandis qu’ils sont peu nombreux a étre motivés par les prix en vigueur au marché public, ils
sont nombreux a étre motivés par le rapport qualité-prix qu'ils retrouvent a l"épicerie ou a la fruiterie. La possibilité d'accumuler
des points avec leur carte de fidélité ou encore de profiter des promotions sont d'autres motivations qui permettent de caractériser
les acheteurs de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie de consommateurs pratico-pratiques économes.
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Les usagers et les ex-usagers

Au cours des années suivantes, l'idée d’étendre le territoire desservi par le projet a toute L'Ile de Montréal se faisait de plus en
plus présente. Ainsi, en septembre 2007, BBBB est devenu un programme régional administré par Moisson Montréal. Depuis

ce jour, le programme a été étendu aux régions de la Montérégie, de Laval et des Laurentides et atteint plus de 70 000 boites en
2011. Plusieurs des points de chute ont aussi développé des activités reliés a la saine alimentation : ateliers éducatifs, activités

dans les cuisines collectives, séances d’information, etc.

Le programme BBBB a pour objectif « de permettre aux personnes de Montréal l'accés a une variété de fruits et légumes
d'excellente qualité. En collaboration avec des producteurs agricoles du Québec, le programme consiste a acheter en grande
quantité des produits maraichers frais et a les revendre a faible co(t aux collectivités par le biais des organismes communautaires.
En encourageant la production locale, ce programme pilote axé sur le développement durable se veut une option complémentaire,

pratique et économique aux produits offerts par les banques alimentaires. »

Pour en savoir davantage : http://www.moissonmontreal.org/fr/projets.html et http://www.bonneboitebonnebouffe.org/fr/accueil/
7.1. LE PROFIL DES REPONDANTS

Les 34 participants aux groupes de discussion sont des gens recevant des boites alimentaires de Bonne Boite Bonne Bouffe
(BBBB]'. Cet échantillon est composé de plus de femmes que d"hommes (88 % vs 12%). Les trois quarts (74 %) des répondants
ont 45 ans et plus.

Seulement 6 participants forment le groupe de discussion des ex-usagers de Bonne Boite Bonne Bouffe. Les répondants

ont déja recu des boites alimentaires par le passé. Cet échantillon est composé d’individus un peu plus jeunes que les usagers

de BBBB : plus des deux tiers (67 %) ont moins de 45 ans.

Notons que linitiative BBBB est un programme spécifique a la région de Montréal.

T Tel qu'indiqué en introduction aux résultats, il existe une certaine hybridité des pratiques d'achat a lintérieur méme d'un profil de mangeur.

7.2. LES CONCEPTS-CLES

7.2.1. Le prix

Les usagers de BBBB se percoivent principalement comme des personnes qui veulent bénéficier de bons prix ou payer

le juste prix. Les quelques répondants qui ont cessé d'utiliser BBBB sont proportionnellement plus nombreux a percevoir les
utilisateurs comme des gens voulant bénéficier de bons prix.

Les prix avantageux sont d’ailleurs mentionnés par les usagers BBBB dans la description de leur expérience d'achat.

Ils mentionnent aussi l'absence de contrat comme étant un aspect intéressant. Lobtention de produits de qualité a meilleur

prix facilite le respect de leur budget.

«Moi je vis seul et je suis une personne avec un faible revenu. Donc ca m’intéressait car pour 7$, une seule personne,

ca me convenait. »

«Moi j'aime bien que ce soit sans contrat, contrairement avec Equiterre que c’est un contrat pour un an que tu dois payer

immédiatement. »
7.2.2. L'offre, la variété, le golt, la fraicheur et la découverte
Les actuels et les anciens utilisateurs de BBBB recherchent et apprécient la qualité et la fraicheur, mais aussi et surtout
la découverte de nouveaux légumes, la variété et la diversité. Ils semblent aussi apprécier recevoir des fruits dans les boites
BBBB, et pas que des légumes. Plusieurs témoignages soulignent en premier lieu la fraicheur des légumes et la qualité
des produits :
«[..] on a les légumes puis les fruits frais. Donc, c'est bon. »
«Moi, j'aime bien préparer ma nourriture et jaime bien manger. Donc, c'est une meilleure qualité aussi. »
«La qualité était excellente, tout ca, donc, ca m'a accroché. »
«Pour le godt. Je leur ai dit que les [éEgumes étaient ben bons puis que c’était ben frais, puis tout ca. »

«[..] j'aime ca ouvrir, avoir tout, j'étale tout sur le comptoir pis je fais mon ménage la-dedans pis jaime ca. »

«[..]ily a des choses que je ne suis pas porté a m'acheter, donc que je mange pas mal moins souvent que quand

je les recois dans ma boite. Comme les courges, zucchinis, aubergines. »
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La possibilité de faire des échanges avec d'autres participants est appréciée. La découverte de nouveaux légumes,

la diversité et des petites surprises lors de la réception de la boite figurent aussi parmi les motivations chez les participants
et les ex-participants a BBBB. Les utilisateurs de boites BBBB évoquent aussi la découverte de nouvelles recettes, et le fait
que cela les oblige a manger plus de légumes et a cuisiner davantage. Des ex-usagers de BBBB rapportent d'ailleurs que leur
consommation de légumes semble moins diversifiée maintenant qu'ils ne recoivent plus les boites. Ex-usagers comme usagers
actuels trouvent agréable d’'apprendre a cuisiner et a golter les légumes :

«Fruits frais, légumes frais, nouveaux l[égumes qu’on ne connait pas, on apprend !»
«Ily a des nouveaux l[égumes que je mange avec ma boite, que j'achéterais peut-étre moins a ['épicerie. »

«[..J on fait souvent la méme chose, la méme routine, les mémes... Tandis que BBBB [...] ca force aussi la créativité « Qu'est-ce
que je vais faire avec ca ? Je ne le connais pas! » Mettons je ne connais pas ou je ne suis pas habitué de cuisiner tel [Egume. »

«[..] le fait d'utiliser les feuilles de radis, les feuilles de betteraves, ca pour moi, ca j'ai découvert ca....
Oui, parce qu’ils donnaient des recettes comment faire de la soupe avec ca. »

«La découverte de nouveaux légumes que tu n‘as jamais mangés. [...] moi des avocats je n'en ai jamais mangé et la j'en ai dans
ma boite. Donc je dois trouver quelque chose pour l'appréter et y godter. J'ai toujours dit que je n'aimais pas ca, mais je n'y avais
jamais godté. C'est plus facile de dire que je n'aime pas ca que de faire des recherches pour trouver des recettes pour le faire. »

«Quand y a des petites recettes nouvelles, j'en essaye... comme les radis, je ne savais pas que ca se faisait cuire!
Ca fait quon fait des petites découvertes de temps a autre. »

«Moli, ce que j'aime, je viens avec mon garcon de 4 ans d’habitude, pis lui, a chaque fois qu'on vient, il adore ¢a. (...]. Il découvre
des légumes. Des poireaux, moi je connais ca, mais pas lui. Lui ca été «Ah, c'est quoi ca ? - C'est un poireau - Ah ok ».
Pis la il m‘aide a les cuisiner, pis bon, c’est ['fun. Lui c'est vraiment une grosse découverte a chaque fois qu'on vient. »

Une participante mentionne toutefois que la réception des boites BBBB la prive du plaisir de choisir elle-méme

ses fruits et légumes :

«[L'été], je vais aller au marché, puis la je vais choisir mes produits a ce moment-la. J'ai ce plaisir-la qui me manque un peu,

javoue la, quand je recois mon panier. [...] c'est le désavantage en ce moment. »

7.2.3. La dimension sociale
Les usagers de BBBB soulignent la possibilité de discuter au point de chute et l'accueil chaleureux et professionnel
de la personne responsable de la distribution, son service personnalisé, ainsi que le fait qu'elle reconnaisse ses clients.
Les personnes qui ont cessé d'utiliser BBBB appréciaient elles aussi le personnel sympathique et la possibilité de socialiser.
Certains n'ont pas l'occasion de socialiser s'ils s’y rendent durant des périodes moins achalandées.

«Est trés sympathique la madame en tous cas. On jase tout le temps, le temps que je mette mes l[égumes dans mon sac!»

«Ce qui m'a impressionné aussi, c'est qu'elle se rappelle de notre nom!»

«Le fait d’étre reconnu, puis de pouvoir jaser, on retrouve ca dans n'importe quel magasin ot on va réguliérement. {...]

les gens nous reconnaissent, nous disent « Bonjour, comment ca va ?»

«Est tellement sympathique la madame qui est la, en avant, que tu sais... C'est le fun d’avoir quelqu’un de souriant de méme,
tu sais, dans ta journée. Tu sais, « Bonjour Bianca! Ca va bien ?», tu sais, quelqu’un de positif dans ta journée. »

«L'accueil que tu recois. Ceux qui t'accueillent ont aussi hate de te voir le visage que toi tu as héte de voir ta boite. »
«[..] c’est peut-étre pas un gros travail qu'elle fait, mais elle met tout son cceur et c’est vraiment agréable de venir ici. »
«Moi j'y allais toujours avec des amis. Donc c’était toujours un moment agréable, un moment privilégié. »

Ce témoignage permet aussi de réaliser qu'une relation de confiance peut s’installer entre l'usager et l'organisation :

«[..] les produits sont frais, je sais que je peux faire confiance a Louise. Je sais aussi qu'une fois, on a recu des oranges

qui étaient moins belles. La fois suivante, on a eu d'autres choses en échange. Donc, de ce c6té-la, moi j'ai pleinement confiance

a l'équipe de Louise, [...] jai confiance au produit. »
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7.2.4. L'accés a l'information 7.2.6. La quantité et le gaspillage

Les utilisateurs de BBBB apprécient beaucoup recevoir des communications des organisateurs, surtout avec des recettes Les participants trouvent trés dommage de jeter de la nourriture, et ils prennent des précautions pour que cela se produise
pour les aider a se familiariser avec de nouveaux légumes et leur donner des idées. Cela les aide a gérer la nouveauté une fois le moins possible, comme par exemple : donner la nourriture, la composter, bien gérer le réfrigérateur, planifier et congeler.
en cuisine. Les participants recoivent aussi des communications plus techniques sur le contenu de la boite et des rappels
pour faire leurs commandes : «Comme, moi les tomates, y en a souvent trop, puis j'en donne @ ma mére. »

«J'aimais découvrir toute sorte de l[égumes bizarres et des nouvelles recettes pour les cuisiner [fiche-recette avec le [égume «Moi, s'il y a des choses que je suis sire que je ne mangerai pas, qu'on m'a données [...]. Je vais aller voir les voisins,

vedette dans la boite]. » m'a leur offrir (... »

«Ben moi je trouve que la madame qui nous accueille a, Diane, est trés sympathique, est vraiment gentille. Puis elle nous «[..] sion a les légumes, on les a achetés, on ne veut pas que ca se gate. Donc, ca va vous faire avoir un moyen de...

informe toujours avec un petit papier la, l'Info-chou avec des recettes dessus, le [Egume du mois. » vous voulez pas cuisiner, bien « Ah, jai les [égumes, je ne veux pas que ca se gate! Je vais essayer de faire quelque chose. »

Ca vous donne une opportunité de vous lever et de faire un exercice culinaire. »

«Mais ce que j'apprécie moi, c’est que la, dans nos boites de [égumes et de fruits, ils ont une recette aussi, ils nous donnent

une recette. » «Moi je mange assez souvent au resto parce que je suis seule. Puis je constate que depuis que jai le panier de [égumes,
ben la, je regarde dans mon frigo et je me dis bon, il faut que je mange ces légumes-la, on va laisser faire le resto. »

«Ce qui est intéressant aussi, c'est que moi je me souviens de lui avoir demandé, c'est de savoir d'ot viennent les [Egumes.

Alors maintenant, c’est inscrit qu'on va avoir combien de patates, puis que ca vient de tel endroit, donc ca, pour moi, je trouvais Tandis que les usagers de BBBB semblent s'accommoder des quantités ou trouver une facon de les gérer, des ex-usagers
ca important de savoir. » ont cessé le programme di au gaspillage relié aux quantités.
«Moi, par Internet, je recois l'information de Louise. Fait que, elle nous dit que, bon ceux qui veulent commander des boites 7.2.7. Lachat local et l'environnement

pour telle date, appelez-moi ou écrivez-moi. »

Les participants usagers de BBBB apprécient également connaitre la provenance des aliments et soutenir les agriculteurs

7.2.5. La logistique d’achat et l'économie locale. Les aspects touchant U'environnement et 'achat local sont toutefois mentionnés de facon beaucoup moins
importante que dans le cas des paniers de l'ASC :

Usagers et ex-usagers décrivent la cueillette de leur boite sensiblement de la méme facon, c’est-a-dire comme ayant lieu

un jour fixe ou il faut se déplacer au point de chute et apporter ses sacs, comme pour les programmes d’ASC. La flexibilité «Moi c’était pour encourager les produits locaux. »

(pas d’engagement] et la proximité du point de chute sont d’ailleurs mentionnées comme étant des facteurs positifs. Habiter

plus prés d’'un commerce alimentaire, ou la difficulté a transporter les boites, ont été des freins pour des ex-usagers de BBBB. «Y pourraity en avoir (3 aussi le fait qu'on fait travailler des gens du Québec pour la construction de nos paniers [...]. »

«0n apporte nos sacs puis bon, les produits sont déja préparés, les boites sont déja préparées. »
«[..] c’est bon, c’est frais, on n'a pas a courailler, c’est proche. »
«Pour étre lourd, c'est lourd! Mais il faut faire avec! S’il n’y a pas de neige, on peut apporter un panier pour mettre notre sac. »

«Ca me sauve du temps parce que je faisais 3 épiceries, la je viens ici puis c'est tout prés [...]. »
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7.2.8. La santé 7.3. UN PROFIL QUI EMERGE : L'EXPLORATEUR CULINAIRE

Par ailleurs, les usagers de BBBB se percoivent comme étant soucieux de leur santé et comme désirant apprendre a mieux Les participants usagers actuels de BBBB et les quelques participants de notre échantillon ayant recu dans le passé
manger. Ils considerent d'ailleurs que les boites leur permettent d'avoir toujours des légumes sous la main, d’en manger plus, des boites BBBB sont rassemblés sous le profil d’explorateurs culinaires. D'une part, ils recherchent et apprécient la qualité
et ainsi de manger sainement. Ils mentionnent que BBBB améliore aussi leur alimentation en permettant de diminuer les visites et la fraicheur, et d'autre part, ils expriment une grande curiosité envers les nouveaux légumes, la variété, la diversité.
a l'épicerie et la quantité de produits transformés achetée. Ils indiquent aussi que cela leur donne plus d'idées de repas. Certains
répondants disent qu’ils n‘ont pas appris a cuisiner avec leurs parents, mais l'auraient vivement souhaité. La majorité des En plus de la découverte de nouveaux légumes, les explorateurs culinaires apprécient la découverte de nouvelles recettes
participants usagers de BBBB se considérait déja comme des mangeurs de légumes. Recevoir leur boite les force désormais et le fait que cela les oblige a manger plus de légumes et a cuisiner davantage. D'ex-usagers de BBBB rapportent d'ailleurs qu'il
a en manger encore plus. Les répondants qui ont cessé d'utiliser BBBB concevaient eux aussi BBBB comme une activité, leur semble que la diversité de légumes qu'ils consomment a diminué maintenant qu’ils ne recoivent plus les bofites.
une action en lien avec la santé. Ex-usagers comme usagers actuels trouvent agréable d'apprendre a cuisiner et a go(ter les légumes. Ils apprécient d'ailleurs
beaucoup recevoir des communications des organisateurs, surtout avec des recettes pour les aider a se familiariser avec
«Moi, ca me force a manger des légumes parce que j'en mange pas. Moi, ca me force. Moi, c’était ca ma motivation. » de nouveaux légumes et leur donner des idées, ce qui satisfait les explorateurs curieux en eux.
«J'aime faire la cuisine moi et quand... oui, ca me stimule. Quand je vois cette boite, ca me stimule de bien manger. » 7.4. LE CAS DES NON-USAGERS DE BONNE BOITE BONNE BOUFFE DE MONTREAL
«Ah ben oui, quand on en a [des fruits et légumes] dans la maison, hein... On se force a en manger. » Des groupes de discussion ont aussi été menés auprés de consommateurs non-usagers du programme de BBBB (n=32) mais
susceptibles de pouvoir en profiter et qui achétent leurs légumes au supermarché, a l'épicerie de quartier ou en fruiterie. La
«[..]j'ai déja mes fruits et [égumes achetés, et donc je vais moins souvent a l'épicerie pour acheter le reste, pain et tout ce majorité des participants ignorait l'existence des services de BBBB avant le groupe de discussion, et ceci était leur principal
qui est alentour. J'ai l'impression que mon alimentation est plus basée sur les fruits et lEgumes qui sont dans la boite que sur frein a U'utilisation de cette alternative.
d‘autres choses que j'aurais peut-étre achetées, comme des croquettes de poulet par exemple. Je vais plus baser mes recettes
sur les légumes que jai parce que je les ai déja. Donc il faut que je les incorpore dans mon alimentation. » «Moi je connais juste les banques alimentaires. »
«Je ne suis pas porté a faire, par exemple, une salade d'accompagnement. La j'ai de la salade, j'en fais. «Moi je connais un organisme qui s'appelle Siari. Je pense que c'est un organisme pour aider les gens pauvres. »

Je prends l'habitude de mieux m‘alimenter. »
«Ca prend une auto! (...] Je sais qu’il y a plein d’autres choses qui existent, mais ca prenait une auto et je n'en ai pas. »
«Moi aussi j'en mange plus parce que des fois quand qu’y en manquait, j'étais trop paresseuse pour aller...
Tandis que (3, y en a tout le temps ! » Or si certains participants semblaient enclins a obtenir un panier BBBB maintenant qu’ils en connaissaient l'existence,
d'autres participants le sont moins, pour différentes raisons, comme le laissent entendre certains des témoignages suivants :
«Parce que moi mon mari il a des problémes de diabéte et des problémes de glande. Et la diététicienne dit que la moitié
de l'assiette en légumes. » «Moi je ne pourrais jamais me fier a quelqu'un qui va choisir mes betteraves, mes bananes, mes pommes...
je veux les choisir moi-méme !»
7.2.9. La saisonnalité
«[...] je pense que ca nécessite que quelqu’un soit présent dans des dates bien précises et mon planning ne me permet pas
L'hiver, le déplacement est plus difficile pour certains usagers de BBBB d{ a la neige ou parce qu'ils n‘ont pas de voiture. de me présenter dans les délais que eux ils prévoient pour ca. »
Au contraire, d'autres cessent l'été parce qu’ils cultivent un jardin ou qu’'ils aiment aller au marché.
«Je ne sais pas quels fruits et [égumes qui va marriver! C'est peut-étre des choses que je n'aime pas. »
«C'est ['hiver, ben oui. Ca fait trop loin & marcher nous autres la pour venir ici [au point de chute]. »
«Quelqu'un qui sait cuisiner, quand c’est le temps des courges, il va y avoir plein de courges dans son panier.
«Bien moi cet hiver, je vais laisser tomber, parce que dans la neige, apporter mon... tu sais, j'ai pas de voiture ou rien... tirer Peut-étre que je ne sais pas assez cuisiner!»
sur le chariot, ¢ca va étre trop lourd pour moi, avec le froid et tout, mais au printemps, le printemps va arriver, je vais revenir. »

«Je sais que ['été, puisque je vais au marché, je vais acheter souvent des produits comme des framboises, des bleuets,

les poireaux a l'automne, et je congéle. Fait que j'ai ma provision & ce moment la de petits fruits congelés, puis j utilise ca ensuite,
pour faire des aliments. Mais moi, j'aime cuisiner des plats mijotés [...]. »
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Analyse en relation
avec les saines habitudes de vie

La section qui suit rassemble les résultats du sondage web et des groupes de discussion menés a Montréal concernant

tous les profils d'acheteurs afin de souligner dans quelle mesure les circuits courts de distribution de légumes peuvent avoir
de potentiels bienfaits sur les trois composantes majeures des saines habitudes de vie, soit la saine alimentation, le mode
de vie actif et la santé mentale.

Le tableau 20 résume les différents profils d'acheteurs, les caractéristiques dominantes qui leur ont été associées, et une synthése
de motivations et freins liés aux différents circuits rapportés par les répondants. Les lettres entre parenthéses permettront,
au cours de la section suivante, de préciser a quel profil d’'acheteur sont liés les témoignages présentés.

PROFILS D’ACHETEURS CARACTERISTIQUES MOTIVATIONS FREINS
DOMINANTES
(ET LEGENDE)

Acheteur de légumes L'Epicurien social (A Variété. Fraicheur. Pas exclusivement
au marché public Echanges. Ambiance. local. Hiver. Gaspillage
alimentaire

cheteur de légumes via Le Vert et fier (B) Fraicheur. Flexibilité Oublis de commander.
un marché virtuel sur fréquence des Produits moins
commandes. tangibles. Variété

Acheteur de légumes Le Croque-santé Flexibilité des lieux Pas exclusivement local.
biologiques non-ASC économe (C) d'achat et des quantités. Hiver. Prix. Disponibilité.
Education agro-
alimentaire.

Acheteur de Le Gourmand Variété menant Logistique. Quantité
légumes via ASC responsable - flexible (D) | a la découverte. d’'une méme variété.
Fraicheur. Education Peu de liberté de choix
agroalimentaire. Local. de légumes. Absence
Biologique. de fruits. Gaspillage
Consommation respon- alimentaire.

sable.

Ex-acheteur de LLe Gourmand responsable -
légumes via ASC pragmatique (E)
[Nouveaux usagers
ASC (H]]

Acheteur de Le Pratico-pratique Flexibilité des lieux Pas exclusivement local
légumes a 'épicerie économe (F) d'achat et des quantités.
ou a la fruiterie Arrét unique pour

les achats. Prix

Acheteur et ex-acheteurs | LExplorateur culinaire (G) Varieté. Découverte. Accessibilité. Budget
de légumes via BBBB [Non-usagers BBBB (1] Prix. Echanges du ménage. Gaspillage
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LA SAINE ALIMENTATION

Selon U'Institut national de la santé publique du Québec (INSPQ, 2009), les adultes québécois consomment en moyenne
5,7 portions de fruits et de légumes par jour (5,4/jour pour les femmes et 6,0/jour pour les hommes)'.

Le sondage Léger Marketing effectué auprés de six profils d'acheteurs de légumes révele que la moyenne de consommation
de fruits de légumes de l"échantillon (n=1492) est légérement sous la moyenne québécoise (5,3 portions par jour) (Tableau

21). Dans le sondage web, la question était posée ainsi : «Voici des exemples de ce qui équivaut a une portion de légumes ou

de fruits selon le Guide alimentaire canadien: 1 fruit ou légume de grosseur moyenne ou une demi-tasse de fruits ou légumes
frais, congelés, en conserve ou en jus. En vous basant sur ces exemples : Combien de portion(s) de fruits consommez-vous par
jour? Combien de portion(s) de légumes consommez-vous par jour ? »

Tableau 21. Consommation moyenne de portions fruits et de Iégumes par profil (n=1492)

MOYENNE MARCHE ECOMARCHE, | BIO ASC EX-ASC EPICERIE OU
PUBLIC MARCHE DE | NON-ASC FRUITERIE
.................. SOLIDARITE .
LEGUMES (2,8) | 2.9 3.6 28 3.8 3.9 20
~FRUITS (2,5) | 25 2.8 2.7 3.1 2.8 22
TOTAL (5,3) 5,4 6,4 5,5 6,9 6,7 4,7

Tout en gardant en mémoire que l'échantillon n'est pas représentatif de la population, nous notons des différences entre les
profils. Ainsi, il y a des différences significatives entre les six profils pour la consommation de fruits, de légumes ainsi que pour
le total des deux. Les différences se retrouvent principalement chez les acheteurs de légumes a l'épicerie ou en fruiterie (des
circuits de distribution traditionnels), dont la consommation de fruits et de légumes est significativement plus basse que celle
des autres profils (a U'exception des fruits pour les acheteurs en marché virtuel, ou les différences ne sont pas significatives).

Les acheteurs de légumes a l'épicerie ou a la fruiterie sont d'ailleurs significativement plus nombreux a déclarer qu’ils devraient
manger plus de légumes (32 % vs la moyenne de 24 %) et ils sont plus nombreux aussi a dire ne pas accorder d'importance a
leur consommation de légumes (7% vs la moyenne de 2 %).

Notons que si 37% de l'ensemble des répondants du sondage affirment avoir toujours été de bons mangeurs de légumes,
3% d'entre eux ont l'intention d’en manger plus prochainement, et un tiers d'entre eux (31 %) disent en manger plus qu'avant.
Nos utilisateurs de circuits courts via '’ASC sont significativement plus nombreux a déclarer qu’ils mangent maintenant plus
de légumes qu'autrefois (44 % vs la moyenne de 31%).

L'analyse comparative a été poursuivie en combinant les profils correspondant a des circuits courts de distribution de légumes
(marché public, marché virtuel, ASC, ex-utilisateurs d’ASC?), et en combinant les profils d’acheteurs via des circuits plus
traditionnels (acheteurs de biologique non-ASC et acheteurs a 'épicerie ou a la fruiterie). La comparaison de la consommation
de fruits et de légumes entre ces groupes d'acheteurs révéele une différence significative : les moyennes de consommation

des acheteurs en circuits courts sont plus élevées que celles des acheteurs en circuits traditionnels.

Notons que cette différence est significative et ce, méme en ayant classé l'achat de légumes biologiques non-ASC parmi

les circuits traditionnels. En effet, comme les répondants de ce profil pouvaient acheter leurs légumes biologiques a l'épicerie,
a la fruiterie ou dans un magasin spécialisé, ils ont été considérés comme des utilisateurs de circuits de distribution traditionnels,
bien que certains répondants de ce profil achetent leurs légumes biologiques au marché public.

Les différences observées demeurent significatives quel que soit le niveau de scolarité de nos répondants. Ceux qui achetent
des légumes via des circuits courts de distribution (marché public, marché virtuel, ASC, ex-utilisateurs d’ASC) consomment
significativement plus de fruits et de légumes que les autres.

Bien que ces données nous suggerent que les acheteurs de légumes en circuits courts auraient une consommation de légumes
supérieure aux consommateurs qui se procurent des légumes de facon conventionnelle, il demeure important de souligner
qu'aucun profil d'acheteurs n'arrive a respecter les recommandations de consommation de fruits et de légumes du Guide ali-
mentaire canadien pour manger sainement, recommandations qui sélévent a 7-8 portions pour les femmes adultes et

a 7-10 portions pour les hommes adultes (Santé Canada, 2011).

Au-dela des résultats quantitatifs spécifiques a notre échantillon, de tres nombreux éléments issus des groupes de discussion
de Montréal permettent d’entrevoir que les différents circuits courts de distribution de légumes peuvent tres réalistement avoir
des impacts sur les saines habitudes de vie grace a une plus grande consommation de légumes en lien avec le godt, le plaisir,
la quantité et la variété.

? Les anciens utilisateurs d’ASC ont été considérés pour ce calcul parmi les circuits courts puisque leur profil type est fortement similaire a celui des usagers
de UASC. Les résultats présentés précédemment portent a croire que des raisons logistiques les ont mené a cesser l'utilisation de 'ASC, mais la sensibilisation

! Cette information est issue des données de l'Enquéte sur la santé dans les collectivités canadiennes (ESCC 2.2) menée en 2004 auprés de la population canadienne. et les habitudes acquises durant leur adhésion a 'ASC peuvent vraisemblablement continuer d'influencer leurs habitudes de consommation.
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Le goiit et le plaisir

Le go(t est souvent identifié dans différentes études comme facteur important influencant le choix des aliments (Brug et al.,
2008). Ainsi, le plaisir associé a l'alimentation, aux saveurs, a la fraicheur, au go(t et a la qualité influence les choix alimentaires
des consommateurs (Nie, 2011). Or il ressort, tant dans la littérature que dans la présente collecte de données, que les légumes
que les consommateurs se procurent en circuits courts de distribution sont considérés grandement frais et savoureux, ce qui
peut amener a en consommer davantage (Tobler, Visscher et Siegrist, 2011). Par exemple, les usagers de marchés virtuels
disent a 96 % que la fraicheur des produits est exceptionnelle. De nombreux témoignages des groupes de discussion appuient
cette idée que la fraicheur et le bon go(t favorisent la consommation :

«Je trouve que la premiére chose qui est la motivation, c'est le goGt, vraiment. Je trouve cela vraiment meilleur
que ce que jachéte a l'épicerie. C'est plus frais, c’est cueilli le matin, ca godte plus. » (D]

«Et c’est tellement bon en plus ! Il y a un plaisir accru a en manger encore plus !» (D)
«Le goGt qui est meilleur! C'est tellement plus facile de faire quelque chose d’intéressant. » (D]

«Ily avait des pois mange-tout frais et on mangeait ca. Tout le monde capotait tellement c’était bon.
J'avais oublié ce goGt-la de manger quelque chose de trés frais. » (D]

«Et on redécouvre des saveurs ! Avant, moi, je ne croquais pas des carottes tous les jours. Maintenant
j'en croque tous les jours pour le plaisir!(...] Ca godte la carotte, donc ca c’est vraiment un plaisir gustatif. » [H]

«Les gens ont comme des stéréotypes : des légumes plates, sans saveur, bouillis, etc. Donc si tu leur donnes
quelque chose avec beaucoup de saveurs, beaucoup de variété, des épices, la peut-étre qu’ils vont dire : «ah ok c'est faisable

de manger ca tous les jours. » (A]

La quantité

ILn’y a pas que le go(t et le plaisir qui peuvent amener a consommer davantage de légumes lorsqu’on se les procure via des
circuits courts de distribution. Il y a aussi l'environnement et l'accessibilité aux aliments, leur disponibilité (Raine, 2005). Ainsi,
les différentes formules de paniers, de boites ou encore les formats qu'il est possible de se procurer au marché public constituent
une offre variée qui incite a consommer davantage de légumes (Wansink, 2004; Taylor, Evers et McKenna, 2005), que ce soit par
souci de ne pas gaspiller, pas souci de rentabiliser son achat ou simplement par l'accessibilité accrue aux légumes frais chez

soi ou prés de chez soi.

En effet, les consommateurs qui se considéraient comme des petits mangeurs de légumes peuvent étre incités a en consommer
davantage simplement parce que leur circuit court les rend accessibles, disponibles (Lemay, 2011). Méme les participants qui

se considéraient déja comme des mangeurs de légumes peuvent avoir tendance a en manger encore davantage du fait qu’ils
sont accessibles a domicile, qu'ils les ont payés, recus, achetés. En effet, les circuits courts peuvent rapprocher les producteurs
du domicile des consommateurs, augmentant l'accés aux produits d'une part (INSPQ, 2011). D’autre part, les légumes achetés
en grande quantité a un producteur du marché ou recus dans le panier hebdomadaire augmentent la disponibilité des légumes

a la maison, ce qui est démontré avoir un impact positif sur la consommation (Pearson, Biddle et Gorely, 2007). Plusieurs
témoignages des groupes de discussion sont d'ailleurs fort éloquents pour souligner a quel point la simple accessibilité

rendue possible grace aux circuits courts peut influencer la consommation a la hausse :

«Ah ben oui, quand on en a dans la maison, hein... On se force a en manger. » (G)
«(..J on en consomme globalement plus [des l[égumes] parce que comme on nous livre le panier, on met ca dans le frigo.
Et comme on ne veut pas le perdre [...] on va manger globalement plus de fruits et [égumes, surtout légumes. Donc il y a

une amélioration directe de la santé de la population!» (H]

«Moi aussi j'en mange plus parce que des fois quand qu’y en manquait, j'étais trop paresseuse pour aller...
Tandis que (3, y en a tout le temps ! » (G]

«Moi je mangeais déja beaucoup de [égumes, mais la j'en mange encore plus parce que je ne veux pas en perdre.
Et c’est tellement bon en plus!» (D)

«Je ne suis pas porté a faire, par exemple, une salade d'accompagnement. La j'ai de la salade, j'en fais.
Je prends ’habitude de mieux m'alimenter. » (G)

«Moi, ca me force & manger des légumes parce que je n'en mange pas. [...] ¢’était ca ma motivation. » (G]
«[...] je regarde dans mon frigo et je me dis bon, il faut que je mange ces légumes-1a, on va laisser faire le resto. » (G)
«Jai 'impression que mon alimentation est plus basée sur les fruits et [Egumes qui sont dans la boite que sur d'autres choses

que j'aurais peut-étre achetées, comme des croquettes de poulet par exemple. Je vais plus baser mes recettes sur les légumes

que j'ai parce que je les ai déja. » (G)
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En augmentant l'accessibilité aux aliments sains, les paniers, BBBB, les marchés de quartiers ou d'autres formules
peuvent étre intéressantes méme d'un point de vue sécurité alimentaire (CIBL, 2011) :

«0n ouvre les réfrigérateurs, puis il y a beaucoup de personnes qui n‘ont pas de fruits et de légumes dans leur frigo parce qu'ils
ne sortent pas. Bonne Boite Bonne Bouffe au moins aux deux semaines, je me dis ici dans Rosemont [...] se rendre au dépanneur
la, juste d’ici au dépanneur, c'est quelque chose la. C'est deux rues... il y a rien la, des épiceries, il y a rien! Fait que l'idée d'amener
Bonne Boite Bonne Bouffe ici, dans un secteur qui est « désert alimentaire », ben ca vient remplir un besoin qui est existant. » (G]

«S'ily avait plus de développement de marchés, par exemple dans des endroits plus marginalisés, ce serait une maniére
d’encourager de saines habitudes. » [A)

La variété

Avoir une alimentation riche en fruits et en légumes est a la base des saines habitudes de vie (Santé Canada, 2011), et il vient
d’étre exposé que peuvent exister des liens entre la qualité, le go(t et la fraicheur des légumes obtenus grace aux circuits
courts de distribution, ainsi qu'entre l'accessibilité a une certaine quantité de légumes rendue possible par les circuits courts
et la consommation de légumes en terme de quantité. Or les circuits courts de distribution de légumes exposent aussi les
consommateurs a une large variété de légumes, selon les saisons, les récoltes, les productions des cultivateurs, etc. (Holben,
2010). Effectuer l'achat de légumes via les circuits courts permet souvent aux acheteurs de faire de nombreuses découvertes.
Cette diversité et ces découvertes peuvent aussi étre associées aux saines habitudes de vie puisque la variété est un concept
primordial a la base méme d’une alimentation équilibrée (Santé Canada, 2011). De plus, certaines études démontrent qu'une
accessibilité augmentée a une variété d'un type d'aliments (ex. : les légumes) peut entrainer une hausse de la consommation de
ces aliments (Wansink, 2004). C'est donc dire qu'avoir acces a une variété de légumes (ce qui peut étre relié aux circuits courts),
en plus d’'étre un principe de base de la saine alimentation, peut aussi collaborer a en augmenter la consommation en termes
de quantité.

Plus des trois quarts (78 %) des acheteurs de légumes au marché public ayant répondu au sondage disent acheter une plus
grande variété de légumes au marché qu’en épicerie. De nombreux témoignages des groupes de discussion permettent aussi

de tracer des liens entre circuits courts et variété :

«Avant je mangeais seulement des tomates ou des avocats. (...] Maintenant, il y en a d’autres que j'ai découverts
et essayés et je les aime. » (A]

«J'avais vu certaines choses avant, mais je ne les essayais jamais. Etant donné que je le recevais, il fallait que

je men serve. » [E]

«Moi, outre la merveilleuse découverte de la betterave, j'ai découvert les cerises de terre. Ah! C'est le meilleur
bonbon de fruit. Je suis mordue de ca maintenant!»(E)

«J'ai beaucoup aimé la variété qu'on avait [...] il y a comme une facilité d’avoir tous ces différents fruits et légumes-la
qu’on aurait peut-étre pas achetés sinon. Fait qu’il y a comme des découvertes aussi qu’on fait en méme temps. » [E]

«J'ai découvert que j'aimais beaucoup la contrainte de découvrir aussi des légumes rares [...]. Pour la connaissance
culturelle, je peux dire que ca m'apporte. » (D]

«[Les paniers bios] te font découvrir aussi des choses que tu n‘as pas nécessairement [’habitude de voir en épicerie. » [F]
«[..]ily a des choses que tu n'as jamais vue de ta vie, que tu ne savais pas que ca existait [...]. » (E]

«Avoir le légume en entier aussi. Parfois le légume est bon, mais les feuilles qui viennent avec c'est bon aussi,

on peut en faire autre chose. » (D]

Des ex-usagers de BBBB rapportent d'ailleurs qu’il leur semble consommer une moins grande variété de légumes
maintenant qu’ils ne recoivent plus les bofites.

Cette quantité et cette diversité de légumes que les consommateurs se procurent via différents circuits courts de distribution
peuvent dépasser les bienfaits d'une consommation accrue de légumes en termes de quantité et de variété. En effet, l'accessibilité
et la diversité peuvent aussi avoir le bienfait d'amener les consommateurs a cuisiner davantage a la maison a partir d'ingrédients
de base, ce qui n'‘est pas sans avoir d'importants impacts positifs sur les habitudes alimentaires et sur les saines habitudes de vie
(qualité nutritionnelle des repas préparés maison a partir d'ingrédients de base par opposition aux repas provenant de l'exté-
rieur, occasion de transmission de compétences et d’habitudes...) (Marquis et Aubé, 2011). Ces témoignages illustrent comment

la quantité et la variété de légumes entrainent un certain besoin de les transformer, et peut ainsi mener aux fourneaux :

«Une chose que j'aimais aussi, c'est que ca force a manger des légumes. Tu te trouves des recettes avec
ce qu'il y a dans ton panier. Tu fais des supers potages. » [E]

«C'est une maniére de re-cuisiner des produits qu'on a perdu [’habitude d utiliser, du genre les céleris ou le navet,
les topinambours... » (H]
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«J'aime faire la cuisine moi et quand... oui, ca me stimule. Quand je vois cette boite, ca me stimule de bien manger. » (G)

«[..]jai les [éEgumes, je ne veux pas que ca se gate! Je vais essayer de faire quelque chose. Ca vous donne une opportunité

de vous lever et de faire un exercice culinaire. » [G]

«[..] le fait d'utiliser les feuilles de radis, les feuilles de betteraves, ca pour moi, ¢a j'ai découvert ca....
Oui, parce qu'ils donnaient des recettes comment faire de la soupe avec ca. » (G]

«lIly a des choses que je n‘aurais pas eu envie de cuisiner, mais comme elles étaient (a, de saison, bio... je les ai cuisinées.

Par exemple [...] j'ai découvert la cuisine du chou-fleur. Je pensais que ce n’était pas bon et en fait ca va!» (C]

«La découverte de nouveaux légumes que tu n'as jamais mangés. [...] moi des avocats je n'en ai jamais mangé et la j'en ai dans
ma boite. Donc je dois trouver quelque chose pour l'appréter et y goQter. Jai toujours dit que je n'aimais pas ca, mais je n'y avais
jamais golté. C'est plus facile de dire que je n'aime pas ca que de faire des recherches pour trouver des recettes pour le faire. »(G]

«Moiily a des l[égumes que je ne connaissais pas et que j'ai appris a cuisiner, ca c'est clair. Et il y a aussi des [égumes que
je n‘ai pas aimé tout de suite. Que je n‘aurais jamais appris a cuisiner si je n‘avais pas été avec les paniers pendant plusieurs
années parce que ca a pris un certain temps avant que je m'adapte au légume. J'ai développé des recettes pour apprendre

a les apprécier. » (E)

«Par le fait que je recois les l[égumes ['été, je cuisine plus. [...) C'est quelque chose qui ne revient peut-étre pas assez souvent
dans la promotion des paniers de [égumes, faire comprendre au monde que c’est quand méme du travail. » (D]

Les paragraphes précédents permettent de voir comment les circuits courts de distribution de légumes peuvent avoir un impact
positif sur la saine alimentation, en favorisant une consommation accrue de légumes, qui possedent des qualités organoleptiques?,
et l'accessibilité aux légumes. Les circuits courts de distribution favorisent également la variété, qui est a la base méme d'une
alimentation équilibrée. Sans compter que cette abondance de légumes variés peut amener les consommateurs a cuisiner
davantage a la maison a partir d'ingrédients de base, ce qui est définitivement un comportement qui rime avec saines habitudes
alimentaires et saines habitudes de vie. Les résultats du sondage et les témoignages des groupes de discussion permettent
donc de tracer des liens réels et parlants entre circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie.

Or tous ces résultats ne font pas que souligner les bienfaits potentiels des circuits courts sur les saines habitudes de vie,

ils permettent aussi de mettre certains besoins en évidence. En effet, pour bénéficier des bienfaits potentiels des circuits courts
sur les saines habitudes alimentaires, les consommateurs doivent étre outillés, et ce sur différents volets : pour gérer l'abondance
sans gaspiller, pour gérer la nouveauté, et enfin pour gérer le temps et s'organiser afin de rendre possible la cuisine a la maison
de maniéere plus fréquente.

Outiller pour gérer 'abondance

Les acheteurs de légumes via des circuits courts de distribution sont susceptibles d’étre déstabilisés par la quantité de légumes
qu'ils peuvent recevoir a un méme moment. Ils expliquent qu’'il n'est pas toujours évident pour eux de gérer la quantité de légumes
recue, de les entreposer correctement, et de réussir a les consommer avant qu’ils ne se gatent. Notons que le gaspillage

est une corde sensible, pouvant entrainer une certaine culpabilité. Les répondants n'aiment pas perdre des aliments, pour

une série de raisons allant des principes éthiques aux raisons économiques. Or devoir gérer une abondance de légumes en peu
de temps (avant le prochain panier ou la prochaine boite) peut étre un défi, et le défi semble encore plus considérable lorsqu’il
s'agit de gérer une grande quantité d’'un méme légume recue sur une courte période.

«J'avais pensé aussi de prendre des paniers, mais moi, ce qui a été un frein un peu, c'est que j'ai peur d’en perdre.
Je suis toute seule, puis bon, je ne sais pas si c'est une livraison a chaque semaine, je ne les passerai pas tous. » (C]

«Méme avec le plus petit panier, j'avais de la difficulté a passer au travers. » (E]

«Quand c'est la saison des haricots verts, c'est comme 1 kg de haricots verts. Ou quand il y a des courgettes, c'est 3 kg
de courgettes. [...] Quand ils ont une grosse récolte, ils n‘ont pas de place pour entreposer, ils aménent tout (...J. » (D]

«[..] y'a la contrainte du moment d’aller chercher le panier, mais c'est aussi de cuisiner comme trois bottes de bette a carde. Je ne

sais plus quoi faire avec [...]. » (E)

«Quand c’est période d'abondance, je peux me retrouver avec plus de ce légume, pas assez de l'autre. » (E)

«[..) ca me tannait 3 un moment donné. A toutes les semaines, je pognais deux céleris au complet. J'aime ca le céleri (3,
mais trouver des recettes de céleri (...) J'ai fait une soupe, j ai fait ci, j'ai fait ca. J'ai été ben original. J'ai réussi a en faire mais

a un moment donné le céleri la... J'étais comme un peu tanné (3. » [E]

«Ca c'est une autre information qui manque : qu'est-ce que tu peux congeler? (...] Je sais que les poivrons ca se fait.
Mais est-ce que les autres tu peux les congeler, je n'ai aucune idée. Pis ca serait pratique parfois. » [A)

On peut se demander si la difficulté de gérer les quantités achetées ou recues peut parfois faire en sorte que les consommateurs

perdent en quelque sorte l'avantage de la fraicheur.

«Moi j'avais commencé a prendre un marqueur pis je numérotais « ok ca c'est mes carottes nantaises de la semaine 1,2,3,4...
Pis (3 j'avais les sacs de carottes qui s'accumulaient, et j'allais dans les plus vieilles. » [E]

«[..]j'ai une amie qui s'est inscrite aux paniers et elle m'a dit que parfois il n’y a pas assez de diversité dans les aliments.
Parfois elle a dG manger de la salade pendant des semaines ! Elle en avait un peu marre de manger toujours la méme chose. » (C]

® (Organoleptique, s.d.) : Se dit des substances [en particulier absorbées par voie buccale) capables d'impressionner
un récepteur sensoriel.
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ILest important de s'attarder a cette question des grandes quantités, puisque sans l'outillage approprié, ily a risque de gaspillage, En bref, si certains répondants semblent mieux organisés ou mieux outillés pour gérer l'abondance de légumes ou la grande

ce qui peut facilement étre un frein a 'achat de légumes via les circuits courts. Le tableau 22 démontre que le gaspillage peut étre quantité d'un méme légume, plusieurs témoignages confirment que ce n'est pas le cas de tous les consommateurs. La facon

un frein pour le quart a la moitié des acheteurs, selon les profils interrogés. positive d'envisager ce constat est qu'une transmission de différents outils pour s'organiser, s'outiller et s’inspirer pourrait

FREINS RELATIFS A LA QUANTITE ET
AU GASPILLAGE

% (IMPORTANCE)

USAGERS DE Gaspillage lié a la difficulté de conserver L4 % (1°7)
MARCHES PUBLICS les légumes achetés en grande gte
USAGERS DE N.A.
MARCHES VIRTUELS
ACHETEURS DE LEGUMES | N.A.
BIOLOGIQUES HORS
PROGRAMME D'ASC
USAGERS DE Manque d’'idées pour cuisiner 27 % (5°)
PROGRAMMES D'ASC les légumes en grande quant'i‘yé

Gaspillage lié a la taille du panier de légumes 23% (7°)
EX-USAGERS DE Manque d'idées pour cuisiner 42 % (7¢)
PROGRAMMES D'ASC les légumes en grande quantité

Gaspillage li€ a la taille du panier de légumes 41% (8°)
NON-USAGERS DE Gaspillage lié a la difficulté de conserver 50 % (2°)

MARCHES PUBLICS

les légumes achetés en grande quantité

Certains consommateurs semblent avoir moins de mal a gérer les grandes quantités. Mais encore faut-il avoir un minimum
d'outils (connaissances, habiletés...) pour savoir appréter les légumes correctement (pour que ca demeure un plaisir de
les manger] et de différentes facons [pour ne pas se lasser de les manger lorsqu’'un légume est recu en grande quantité).

«Ily ale moyen dés le départ d’en acheter moins a la fois pour étre sir que ca ne se gaspille pas, puis ensuite quand tu en as

acheté trop, ben il y a de quoi a faire avec ca avant de le jeter. » [C]

«Trés peu de pertes [...] Il suffit de s'organiser comme il faut. » (D]

«Moi je fais une soupe de trognons. (...] Tout se mange, il suffit de trouver une facon de l'appréter. » [D]

«[..] je me souviens en France, j'avais énormément de courgettes, donc obligée de trouver des tas de recettes de courgettes.
Non mais j'ai appris plein de choses gréce a ca : comment les conserver aussi, comment faire des conserves [...] ca m'obligeait

a cuisiner beaucoup. » (D)

«[...] des fois, des l[égumes qui peuvent s'abimer plus rapidement. Donc ca c’est un élément & prendre en considération [...]
de rapidement les cuisiner. » (E]

aider a amenuiser cet aspect.

Par ailleurs, on peut se demander si les répondants qui percoivent les quantités comme un grand défi savent que l'assiette
idéale devrait étre composée a moitié de légumes (Extenso, 2012).

Outiller pour gérer la nouveauté

Mettre de nouveaux aliments au menu n’est pas une chose aisée pour tous. Nombreux sont ceux qui ont tendance a acheter
régulierement les mémes produits, qu'ils apprécient et savent comment appréter. Or il a été démontré dans les pages précédentes
que les circuits courts de distribution de légumes permettent aux consommateurs d'avoir acces a une grande variété de légumes,
ce qui est positif pour les saines habitudes de vie... a condition que cela ne se transforme pas en frein.

En effet, nos résultats soulignent que certains acheteurs de légumes peuvent se trouver dépourvus face a la nouveauté,
et il est non seulement pertinent de les outiller pour gérer la quantité, mais aussi pour gérer la nouveauté. Encore ici, différentes
voies de transfert d'informations peuvent mettre les consommateurs en confiance face aux nouveaux produits et les inspirer

a les appréter et a les consommer, davantage que s'ils sont laissés a eux-mémes :

«Tsé comme les bok-choy la. J'vois ca moi, un moment donné j'en achéte, mais je mange ca en salade (...] Mais (a je me dis :

coudons, c’est peut-étre quelque chose qu’il faut faire cuire. » (F)

«[..] le nouveau légume que je découvre, ca se peut qu’il serve toujours & la méme recette, parce que je n‘ai pas encore
découvert assez de recette pour le cuisiner, alors que le céleri j'ai cent recettes pour le mettre dedans. » (C]

«Ouiilya des nouveautés et ca arrive qu'on y golte. Mais c'est plus que juste y goGter. Il faut que tu trouves des recettes,

et comment tu vas le servir. C'est des petits efforts & faire et on n'a pas toujours le temps. » (C]
«J'avais pris une courge spaghetti et je ne savais pas comment la cuisiner, et juste a cé6té il y avait un dépliant sur toutes
les recettes de courges. Je trouvais ca super. Je n‘ai méme pas eu besoin de chercher. Parce que c’est ce que j'aurais fait sinon,

chercher sur Internet. Mais je trouve que c'est aussi bien qu’ils le mettent juste & c6té du produit [...). » (C]

«Je suis une personne tres trés curieuse, je vais faire des essais. Je vais voir quelque chose de nouveau et si moindrement

le maraicher me convainc, je vais lui demander une petite recette vite fait et je vais l'essayer. » (A]

«[Le fermier] nous met des légumes dans notre panier, et nous dit comment les utiliser, parce qu’il y a des légumes
que je n‘ai jamais vus de ma vie. Je suis trés contente de découvrir et d'apprendre. » [H]

«Je les acheéterai la premiére fois s'il y a quelqu’un dans le magasin qui est capable de m'expliquer comment le cuisiner (...]. » (F]
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«Méme ceux qui travaillent dans les fruits et [Egumes ils ne savent pas. Ils sont la pour placer les [égumes
mais ils n‘ont pas la compétence.» (F]

«Tu peux demander au marchand comment on prépare ci et ca et il va te donner une recette vite vite et va te donner
des conseils. Tandis qu‘au IGA ou ailleurs, la personne sa job c’est plus de prendre des fruits et les mettre dans ['étalage
que de donner des recettes ou conseils. » [A)

«Et certains légumes, on ne savait vraiment pas quoi faire avec. Des espéces de «squash » qui ressemblaient a des ovnis.
On les empilait sur le comptoir et on essayait de trouver une solution, mais on n'en trouvait pas vraiment. » (E]

Outiller pour redécouvrir la cuisine maison

Il n'a jamais autant été question d’alimentation et de recettes a la télévision, a la radio, dans les livres, les magazines, etc.

Il existe tout de méme une différence entre les recettes «week-end» que les chef-vedettes exécutent a 'écran et les recettes
pratiques et rapides pour la vie de tous les jours (Marquis et Aubé, 2011). Et c’est de ce genre de conseils, trucs, idées, astuces

et recettes du quotidien dont ont grand besoin les consommateurs pour mettre la cuisine maison au menu plus régulierement.

En effet, le manque d’idées pour cuisiner les légumes recus en grande quantité dans le panier peut étre un frein pour plus du
quart (27 %) des acheteurs de légumes via les programmes d’ASC, soit le quatriéme frein en importance. De plus, un acheteur
ASC sur cing dit ne pas savoir cuisiner les nouveaux légumes. Bien que statistiquement non significatifs, ces obstacles du manque
de connaissances et de manque d’idées sont particulierement présents auprés des hommes. Le rapport « Manger chez soi :
pourquoi? » (Equiterre) a d'ailleurs identifié que prés de la moitié (48 %) des gens sondés affirment que d’avoir les habiletés
pour cuisiner les fruits et légumes locaux pourraient les inciter a en acheter davantage (Lemay, 2011).

Les consommateurs ont aussi besoin d’'étre outillés en termes d'organisation et de planification pour arriver entre autres a
surmonter les obstacles du manque de temps et du manque d’énergie a intégrer la cuisine dans les horaires du quotidien
(Marquis et Aubé, 2011). La quasi-totalité des répondants au sondage web (97 %) considére que manger des plats cuisinés
maison fait partie de 'expression «manger sainement»*; c’'est donc dire que la difficulté exprimée a intégrer la cuisine maison
dans la routine occupée n'est pas faute d'y voir des bénéfices, mais davantage relié aux différents défis, tels que ceux identifiés

ci-dessus, et ceux exprimés dans les témoignages suivants :
«Je pense que de facon générale, les gens ne savent plus cuisiner. » (E]
«J'aimerais qu'ils offrent différents formats de paniers [...] des fois je trouvais que ¢a revenait vite, puis je n‘arrivais pas
avider mon frigidaire de la semaine d’avant (...] Fait que c’est comme «mon Dieu c’est beaucoup ! » Quand est-ce que je vais

trouver le temps pour cuisiner mes légumes ?» (D)

«[..] il faut pas seulement avoir le temps d‘aller le cueillir [le panier bio], mais il faut aussi se réserver du temps pour

travailler les [égumes parce que tu peux pas tout consommer. » (E]
«S’il est passé 6-7h pm, je vais au restaurant. Si je n‘avais pas eu le temps de me préparer a manger et je suis trop fatigué. »(G]

«[...] je consacre moins de temps a apprendre comment bien faire de la bouffe, pis je consacre moins de temps & bien bouffer,
pis tout simplement a manger!» [F]

«En tant qu'étudiante, je suis pressée, je vais aller me chercher quelque chose au restaurant. Je ne prends pas le temps
de cuisiner, surtout que j habite toute seule. Cuisiner toute seule c'est moins plaisant. » (A)

«Parfois je manque d’énergie, alors je fais venir quelque chose. » (G]

«Tu sais, c'est qu'il y a tellement de bouffe d'un peu partout a travers le monde a quelques pas de la maison que
c'est ben trop tentant de... tu sais quand t'as pas envie... fait que des fois, c’est méme temps par manque de temps,
c'est juste par manque d’énergie. » (D)

Bien outillés pour s'organiser, les consommateurs pourraient arriver a intégrer davantage la cuisine a la maison a partir
d’'ingrédients de base dans leurs quotidiens occupés. C'est ce que laissent entendre les témoignages suivants :

«J'ai déja eu des périodes ou je mangeais beaucoup au restaurant, des trucs pour apporter. Mais je me suis rendu compte
que j'étais souvent insatisfaite (...] Donc j‘ai pris plus goQt & cuisiner chez nous. Il reste qu’il faut quand méme une certaine

organisation pour cuisiner tout le temps. » (A)

«L’'été quand on cuisine beaucoup, je fonctionne comme une banque. J'en mets un pourcentage directement au congélateur [...)
Et les semaines oU je n'ai pas le temps de cuisiner, je fais des rotations de ce que j'ai dans le congélateur. » [D]

¢ Voir annexe 4
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Lorsqu’on veut outiller les consommateurs, il est intéressant de connaitre leurs sources d’informations. Les résultats du sondage
ont permis d’identifier les sources d'informations utilisées par les répondants pour s'informer sur les circuits de distributions
qu’ils utilisent ou les lieux d’achat qu'ils fréquentent (ces résultats furent intégrés dans ce rapport dans chaque profil de répon-
dants), ainsi que les sources d'informations utilisées par les répondants pour s'informer sur la nutrition. LAnnexe 5

présente ces sources.

Il demeure que plusieurs habiletés et connaissances reliées a l'alimentation et a la cuisine peuvent aussi étre transmises dans
U'environnement familial (Marquis et Aubé, 2011; Raine, 2005). Or il est intéressant de constater que les consommateurs voient
positivement et trouvent importante la transmission d’habiletés et de connaissances culinaires. Des extraits des groupes de
discussion permettent de voir l'impact que la culture alimentaire familiale a pu avoir sur certains consommateurs.

«J'aurais ben aimé ¢a si mes parents m'avaient montré a faire quelque chose. »(G)

«Moi je ne mangeais pas tant de légumes que ca avant. [...] Il n'y en avait pas de légumes chez nous,

je ne connaissais pas ca les légumes. » (C)

«Je pense que c'est vrai que c'est des valeurs transmises. Je me souviens, chez moi, mes parents allaient toujours
au marché Jean-Talon, et ils revenaient, et la table était pleine. On n‘avait pas beaucoup d'argent et souvent ils répétaient
que c’était une priorité. » (D]

«Moi je me rappelle que quand on était enfant, on faisait nos devoirs dans la cuisine. Donc méme si on ne participait pas
a la préparation des repas, on la voyait faire. Donc on apprenait juste & la regarder. » (E]

«J'ai des souvenirs de lorsque j'étais jeune. Ma mére cuisinait tout de A a Z. Il y avait un fermier qui venait porter
des légumes chez nous et ca m'a vraiment marqué .» (D]

D'autres passages témoignent de la confiance qu'ont les consommateurs dans les bienfaits associés au fait de prendre
les repas en famille et d’impliquer les enfants dans la cuisine (Extenso, 2011). Ils en parlent comme d’'un cadeau a leur faire a
long terme. Il semble donc qu’outiller les consommateurs a impliquer les jeunes dans le processus de préparation et de partage
des repas puisse aussi rejoindre leurs convictions et peut-étre méme devenir une motivation supplémentaire a les amener
a cuisiner.
«C'est tellement important que les enfants cuisinent. Ca change tellement les habitudes, c'est fou l'impact que ¢ca a. » (A]
«Pourquoi y a-t-il tant de monde qui ne cuisine pas ? Ben parce qu’ils n'ont jamais vu personne cuisiner. » (C]
«S’ils apprennent a cuisiner, ca va les aider toute leur vie. »(G)
«[L'éducation alimentaire des enfants est importante] sinon ils vont arriver au cegep ou a l'université et ils ne vont pas savoir
comment cuisiner. [...] C'est important de cultiver les habitudes, d’étre dans la cuisine, de faire des créations comestibles
on peut dire. » [A]

«Je suis convaincue que ca laisse une trace, que ['enfant observe énormément et qu’il va reproduire ce que ses parents font. » (D]

«C'est trés important, il faut transmettre notre savoir. [...] T'aides a brasser, a couper les légumes, c’est important
que les enfants participent. » (E]

«Moi je trouve définitivement que ca se perd [...). Les enfants ne participent pas beaucoup aux tiches ménageres,
c'est quelque chose qui tombe dans le... c’est comme, les [égumes poussent a ['épicerie, puis ca arrive prét sur mon assiette. » (E]

«C'est spontané, les enfants veulent le faire de toute facon. Il faut leur donner la place. Ca fait des adultes qui cuisinent.
ILy a de meilleures chances. » (E)

Certains consommateurs y vont d’exemples ou de situations vécues :
«Moi je ne l'ai pas fait avec mes enfants, mais je le fais avec mes petits enfants.» (C]
«[..] quand ils sont tout petits, ils sont curieux, ils demandent, donc on a juste a ['entretenir. » (E]

«Moli, ce que j'aime, je viens avec mon garcon de 4 ans d’habitude, pis lui, a chaque fois qu’on vient, il adore ¢a. (...].
Il découvre des légumes. » (G]

«Moi mon plus jeune a 18 ans, et je le vois et je constate qu’il a de bonnes habitudes alimentaires en général.
Je me dis que ca vient de nous autres, il n'y a rien de mieux que le modeéle. On aura beau précher n'importe quel discours,

si on ne le fait pas, ca va passer & cété. » (D]

«lls adorent ca les enfants. Ils vont découvrir, ils vont essayer, ils vont golter si on leur dit de préparer, de nous aider. » (G]
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L'éducation alimentaire semble donc percue positivement par les répondants. Or comment les parents d’aujourd hui peuvent-ils
transmettre des connaissances alimentaires et culinaires a leurs enfants, alors qu'ils n‘'ont possiblement eux-mémes pas pu
bénéficier de la transmission de leurs parents? Comment pallier cette coupure dans la chaine de la transmission, entre autres
suite a l'arrivée massive des femmes sur le marché du travail (Marquis et Aubé, 2011)? L'éducation alimentaire ne devrait-elle
pas étre une responsabilité combinée, a la fois familiale et collective (école) (Vigneault, 2011) ? Les récents résultats de l'enquéte

« Tout le monde a table » révele d'ailleurs que les Québécois seraient en faveur d'un retour des cours d’économie familiale en
formule réactualisée dans les écoles (Extenso, 2011).

L'éducation alimentaire, c'est davantage que de simples techniques culinaires. Des éléments plus généraux ont été soulevés
par les répondants, comme l'idée de se rapprocher de l'alimentation dans son sens plus large; ainsi pouvons-nous proposer
'expression « éducation agro-alimentaire » :

«C'est plus que manger local, c’est manger en saison. [...] Ca permet de vivre en harmonie avec ton environnement. » (D]

«[L'expérience du panier] je pense que ca m'a sirement sensibilisé un peu a quels produits sont... tu sais comme par exemple
les asperges, c'est plus au printemps, puis ben la quand on en voit & l'épicerie qui sont toutes petites, on a moins envie de
les acheter, puis on voit que ca vient de loin aussi [...). » (E)

« Toute ma vie, mes parents mettaient @ Noél des betteraves marinées et je croyais que les betteraves godtaient comme ca.

Pis quand j'ai eu mes paniers pis que j'ai vu qu'est-ce que ca goltait une betterave naturelle, j'ai trouvé ca super bon!|(..] on a
tellement de produits transformés dans notre alimentation en Amérique du Nord que des fois on ne sait pas ce que goitent les
choses naturelles qui poussent de la terre pis ca je trouve ca super des paniers qui m'ont fait revenir a des choses naturelles. » (E]

«[..] lannée derniére je ne pouvais pas étre (a, et j'ai demandé a un ami de récupérer le panier pour moi. Il m'a dit que

ca lui avait fait du bien, car il avait oublié que les [égumes ca pouvait étre ca, qu’ils pouvaient étre difformes. » (D)

«C’est 'fun aussi de voir que les légumes ne sont pas formatés. [...] tu vas a 'épicerie, tous les poivrons ont la méme taille,
la méme forme (...). » (D]

«Ily a la beauté des fruits et des [égumes, comme toutes les formes que peut prendre une tomate, c’est quand méme bien. » (D]

«(..] moi je me suis dit «c’est pas vrai que mes enfants vont penser que la bouffe ca vient du supermarché!» Tu sais

j'ai vraiment envie que mes enfants sachent qu'un poulet ca a deux pattes, puis que ca court dans un champ [...]. Les paniers
nous rapprochent de ce qu'on a vraiment perdu de vue avec le systéme de consommation dans lequel on est. Tu sais,

ca nous rapproche de l'essentiel [...]. » (D)

«Le marché a un réle d’éducation pour expliquer la saisonnalité des [égumes, qu’il s'agit d'une réalité au Québec. Une partie
de la clientéle l'a saisi, mais il reste beaucoup de travail la-dessus pour changer les habitudes. Les gens sont habitués a avoir
de tout et en tout temps a 'épicerie, et ils voudraient la méme offre au marché. » (B)

Une des expériences dont parlent abondamment les acheteurs de légumes en circuits courts sont les visites a la ferme.
Elles représentent des expériences marquantes pour plusieurs qui en ont retiré différents types de bienfaits : des connaissan-
ces, des attitudes, de 'éducation pour les jeunes, voire des bienfaits pour le moral (section ultérieure) :

«Moi je viens de la banlieue, je n‘avais jamais été a la campagne. Alors la découverte dans les champs avec les [éEgumes qui
poussent dedans pour vrai... et la premiere fois que jai cueilli des carottes et que j'ai découvert que les cerises de terre, ca tombe
et cestla quon les ramasse. C'est toutes ces petites découvertes-la, a chaque fois que je suis allée sur la ferme. Le contact direct
avec la ferme, comprendre comment ca va. Comme le chou kale, c’est comme un petit arbre, c’est vraiment dréle. Je trippe. » (C]

«(..] la premiére année, on est allé visiter la ferme [...]. Tu sais je suis capable de les imaginer sur leur terrain. » (D)

«Aller travailler sur la terre, jaméne mon garcon et il voit ['élevage de petits animaux. Le fait d"étre impliqué sur la terre,

ca a amené plein d’autres choses aussi. » (D)

Ainsi donc, l"éducation alimentaire n'a pas a étre uniquement académique : elle doit pouvoir aussi se faire dans l'informel,

entre autre par un certain recours a la culture (familiale, communautaire, sociale...) dans un sens plus large.

Il semble possible de tracer certains liens entre les circuits courts d’approvisionnement et un mode de vie physiquement actif.

Par exemple, plus du tiers (35%) des acheteurs de légumes au marché public disent qu’ils peuvent aussi se rendre au marché
public seulement pour marcher et se balader. Il est particulierement intéressant de mentionner que les deux groupes d'age
qui sont les plus susceptibles de le faire sont les 55-64 ans (51 %, significatif] et les 65 et plus (43 %). Les balades au marché
public peuvent donc étre percues comme une facon de faire de l'activité physique douce adaptée aux personnes prenant de
l'age, joignant l'utile (bouger] a 'agréable (ambiance du marché).

ILest aussi possible d’aborder le lien entre circuits courts et saines habitudes de vie sous l'angle du transport actif.

Tableau 23. Transports utilisés pour I'achat des Iégumes par profil (n=1492)

APIED AVELO TRANSPORT | TRANSPORT | VOITURE LIVRAISON
................. ACTIF EN COMMUN A DOMICILE
MARCHE PUBLIC 3% 0% 3% 0% 96% 0%
MARCHE VIRTUEL 8% 0% 8% 0% 92% 0%
BIO NON-ASC 7% 0% 7% 0% 92% 1%
AsC 2% 0% 2% 0% 96% 2%
EX-ASC 3% 0% 3% 0% 92% 3%
EPICERIE 3% 0% 3% 0% 96% 0%
FRUITERIE
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Tableau 24. Transports utilisés pour I'achat des légumes par profil (groupes de discussion)

APIED AVELO TRANSPORT | TRANSPORT | VOITURE LIVRAISON
................................................................... . . ACTIF EN COMMUN . ADOMICILE
MARCHE PUBLIC 22% L4 % 66% 1% 22% 0%
....... N<9) ,4 ,4
BIO NON-ASC 65% 15% 80% 5% 15% 0%
....... (N=20) ) )
ASC (N=22) 41 % 27 % 68% 9% 23% 1%
EX-ASC (N=26) 42 % 42 % 84 % 0% 15% 2%
EPICERIE 52 % 12% 64 % 4% 32% 3%
FRUITERIE (N=25)
BBBB (N=34) 65% 0% 65% 6% 29 % 0%

Concernant les moyens de transport employés par les consommateurs pour se rendre au lieu d’'achat habituel des légumes, on
constate des différences entre les réponses obtenues par le sondage et les réponses des groupes de discussion. Les répondants
des groupes de discussion utilisent davantage la marche, le vélo et le transport en commun pour faire leurs achats : ceci peut
étre relié au fait que les groupes de discussion se sont déroulés a Montréal, tandis que les répondants du sondage étaient

du Centre-du-Québec et de Chaudiére-Appalaches.

Le tableau 23, centré sur le sondage web, révele que la voiture est le transport le plus utilisé par les consommateurs pour faire

leurs courses de légumes (moyenne de 95%). La marche suit, mais de trés loin (moyenne de 4 %). Le sondage indique également

que les trois-quarts des répondants (74 %) ont besoin de moins de 15 minutes pour se rendre a leur lieu habituel d’achats de
légumes. Moins du quart (22 %) prend de 16 a 30 minutes, un faible 3% vont avoir besoin de 30 a 45 minutes, et un faible 1%
doit prévoir 46 minutes a une heure.

Les participants ayant répondu a cette question lors des groupes de discussion sont en nombre modeste, et de fait, il est difficile

de tirer des conclusions sur les profils qui utilisent le plus le transport actif. On peut toutefois observer que le fait de faire
'achat de légumes en circuits courts, méme si cela implique parfois le transport de paniers, de boites ou d’achats en quantité,
ne semble pas avoir affecté les habitudes de transport actif des consommateurs.

«Marcher au marché Jean-Talon ou y aller en vélo, d'étre dehors, de bouger... ce n'était pas la raison pour y aller,
mais c'est comme un extra disons. » [A]

«Avant le covoiturage, je marchais avec mon petit panier roulant pour aller chercher mes [égumes, c'était une belle marche.
En méme temps, tu as tellement l'impression que tu les mérites tes légumes. » (H]

«[...] je n'ai méme pas besoin de sortir de mon vélo. Je veux dire oui je suis & c6té, mais je mets tout dans mon panier de vélo.

Alors qu'au supermarché il faut que je range mon vélo. Et la non, les marchands m'aident a mettre les choses. C'est niaiseux
mais j'épargne beaucoup de temps. » (A]

Les saines habitudes de vie incluent aussi une dimension de bien-étre et de santé mentale. Orily a différents liens
a établir entre les circuits courts de distribution de légumes et la santé mentale.

Dans un premier temps, de par son ambiance et son coté agréable, le marché peut étre percu comme une activité
«qui fait du bien» :

«Ca arrive des fois ou j'ai un petit vague a ’ame et je me dis «je vais au marché », ca te remonte le moral. Il y a tellement de
monde, il y a plein d’odeurs, plein d’affaires. » (A]

«J'aime beaucoup tous les temps forts au marché Jean-Talon, c’est un plaisir. Ca améne de la gaieté, de la joie de vivre.» (A]
Le fait que les circuits courts permettent des contacts humains avec les producteurs ou avec les autres clients et participants

peut aussi étre un facteur positif a 'égard de la santé mentale. Ces contacts permettent d’échanger, de briser lU'isolement,
de socialiser, de se sentir moins seul et méme de développer un certain sentiment d’appartenance (McCormack et al., 2010).
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Par exemple, plus de huit utilisateurs de programmes d’ASC sur dix disent qu'ils peuvent parler avec le producteur et recevoir En plus de permettre de socialiser, les circuits courts de distribution de légumes comme les paniers ou les marchés peuvent
des trucs et des recettes (82 %). Plus des trois quarts d’entre eux (76 %) disent connaitre le nom de leur producteur, 'emplacement faire du bien a l'ame en sollicitant par exemple une certaine nostalgie joyeuse. Certains parlent de se rappeler du go(t des
de sa ferme, etc., et 44 % disent aimer rencontrer et échanger avec d'autres membres lorsqu’ils vont récupérer leurs légumes. légumes cueillis dans le jardin de leurs parents quand ils étaient jeunes, d'autres parlent de se rappeler des marchés de leurs

pays d’origine.
«Une fois je me sentais un peu triste, et quand je suis arrivée, mon fermier m'a offert un bouquet de fleurs comestibles, ca

m‘a vraiment fait du bien. Et il est toujours souriant. Oui il y a un contact humain auguel on ne s'attend pas nécessairement. » (D) «Moi c’est la nostalgie. On avait un terrain a la campagne puis on laissait pousser nos légumes (...). » (E]
«Je rencontre le maraicher, il m'explique un petit peu les légumes, ou est-ce qu’ils ont été récoltés, de quelle facon et tout ca. En bref, les circuits courts de distribution de légumes peuvent non seulement étre potentiellement associés a différents
Donc je trouvais ca intéressant ['échange, pis ca me faisait rencontrer du monde [...]. » (E) bienfaits relatifs a la saine alimentation, mais ils peuvent participer d'un mode de vie actif et aussi contribuer a améliorer

le moral et donc agir positivement sur la santé mentale.
«[...] je ne vois pas directement les fermiers [...). Mais finalement ca m‘a fait rencontrer d’autres gens, les gens de ['éco-quartier
[...). J'ai été visiter les fermiers chez eux aussi. » (D]

«Moi j'ai de bons souvenirs parce que je suis souvent allée a la ferme. C’est ce qui me revient en téte. Il y a des activités. Par
exemple, j'ai de bons souvenirs de récoltes de carottes, il y a beaucoup de monde, ca se fait en communauté. C'est des journées
agréables et apres, il y a un repas communautaire. » (E]

«Est tellement sympathique la madame qui est [a, en avant, que tu sais... C'est le fun d'avoir quelqu’un de souriant de méme,
tu sais, dans ta journée. Tu sais, « Bonjour Bianca! Ca va bien ? », tu sais, quelqu’un de positif dans ta journée. » [G]

«[..] ca crée comme un sentiment d’identité puis d’appartenance a un groupe, a des valeurs, une vision. Puis d ailleurs,

ben nous a la ferme, il y a souvent des activités qui sont organisées, la récolte des poireaux, un souper communautaire avec tous
les partenaires [...] Je peux sentir qu'on semble partager certaines valeurs, visions, puis qu’on est fiers. Donc ca peut procurer
ca aussi les paniers. » (D]

«[..] aux Jardins Tessa, dans le centre-sud, il y a comme un centre communautaire, fait que c’était chouette,
on pouvait vraiment prendre notre temps, méme [’hiver, pour aller chercher nos paniers, puis jaser [...]. » (D]

«Moi, s'ily a des choses que je suis sire que je ne mangerai pas, qu'on m'a données [...]. Je vais aller voir les voisins,
m'a leur offrir [...]. » (G]

«[A la ferme] on avait un diner tous ensemble pis wow! (...] Tout était bon [...) c’était tellement chaleureux, convivial, pis c’est
des gens simples qui sont connectés & la nature. C’était vraiment bon, on était tous & une grande table, on était tous autour. » (E]
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TYPES
D’ACHETEURS

Usagers
de marchés
publics

Usagers de
marché virtuel

Acheteurs

de légumes
biologiques
non-usagers
de programme

Acheteurs

de légumes
biologiques via
un programme
d’ASC

Ex-usagers
de programme
d’ASC

Acheteurs

de légumes
en épicerie
ou fruiterie

Acheteurs et
ex-acheteurs
de légumes via
Bonne Boite
Bonne Bouffe

Pistes de reflexion

PROFILS

L'Epicurien
social

Le Vert et fier

Le Croque-santé
économe

Le Gourmand
responsable -
flexible

Le Gourmand
responsable -
pragmatique

Le Pratico-
pratique
économe

L'Explorateur
culinaire

DESCRIPTION SOMMAIRE

Consommateur qui prend non seulement plaisir a consommer
des produits frais et variés qu'il achéte au marché, mais qui
apprécie aussi U'expérience d'achat dont l'ambiance,

la dimension humaine et la possibilité d"échanger.

Consommateur qui accorde de l'importance a l'environnement
et au soutien des producteurs locaux, tout en ressentant
une certaine fierté a acheter québécois.

Consommateur qui, tout en manifestant une sensibilité au prix,
exprime une préoccupation importante pour la santé, la sienne

et celle des autres. Il sintéresse aussi aux relations entre la santé

et 'environnement et la santé et les aliments biologiques.

Consommateur

qui, dans ses choix,
accorde de l'importance
au goQt, au plaisir et a

la découverte, tout en
ayant des convictions
relatives a l'environnement
et a l'achat local.

Que ce soit par conviction,

par débrouillardise ou par
organisation, il fait preuve
d'une certaine flexibilité, entre
autres face aux défis logistiques

Il percoit les différents
obstacles, surtout ceux reliés
a la logistique de l'achat,

comme étant plus contraignants,

voire irritants

Consommateur soucieux de son budget qui apprécie
et recherche la commodité et la simplicité

Consommateur amateur de qualité, de variété et de fraicheur,

des achats via les programmes d’ASC.

particulierement curieux de découvrir de nouveaux légumes, appréciant

les nouvelles recettes et l'apprentissage relié a la cuisine.

MANGEZ FRAIS, MANGEZ PRES / Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie /2012

141




Lanalyse des données recueillies permet aux différents acteurs impliqués dans les circuits courts de distribution (producteurs,
organismes, marchés, comités, etc.) de mieux comprendre les motivations et les freins associés aux différents circuits, soit
des éléments précieux a connaitre pour savoir ou intervenir pour diminuer certains irritants, ainsi que pour savoir sur quels

éléments-clés il importe de communiquer pour attirer de nouveaux utilisateurs et les rassurer.

Cette analyse ameéne aussi les différents acteurs a chercher des solutions créatives aux problémes logistiques liés a l'achat de
légumes pour les circuits courts de distribution et pour celles liées a l'offre et a la distribution de produits au Québec en hiver.

Apres avoir exploré les caractéristiques dominantes des différents profils d'acheteurs, l'objectif était d'explorer les liens entre
les circuits courts de distribution de légumes et les différentes composantes des saines habitudes de vie.

Les résultats suggérent que des liens existent entre les circuits courts de distribution de légumes et les trois composantes
des SHYV, soit la saine alimentation, le mode de vie physiquement actif et la santé mentale.

Pour soutenir ce lien entre les circuits courts et les saines habitudes de vie, nous insistons sur l'importance d’outiller

les consommateurs, et de valoriser l'éducation agro-alimentaire, la variété, la fraicheur et le plaisir. Une sensibilisation

et une éducation, notamment a l'agro-alimentaire, a l'acte de cuisiner, a l'entreposage des denrées, au partage des données et
aux conditions de vie des producteurs maraichers doit avoir lieu en amont du choix d’'un circuit et étre renforcées régulierement

pour soutenir ces décisions d'achat.

Il semble justifié de croire que la sensibilisation a certains enjeux contribuerait a remettre en perspective des freins associés
aux circuits courts de distribution. Par exemple, si le consommateur est sensibilisé aux enjeux rencontrés par les maraichers
choisissant des circuits courts de distribution, peut-étre que cela réduirait l'importance relative de l'obstacle du prix.

Les résultats de cette étude permettent de cibler plusieurs autres pistes de réflexion et d'action pouvant optimiser l'expérience
des consommateurs et leur permettre de profiter au maximum des différents bienfaits potentiels des circuits courts de distribution

sur les saines habitudes de vie :

o Outiller les usagers pour gérer l'abondance de légumes (quantité)
o Outiller les usagers pour gérer la nouveauté
J Outiller les usagers pour favoriser la planification et l'organisation et faciliter la réappropriation
de la cuisine maison au quotidien
o Sensibiliser les producteurs au réle d'«outilleurs» qu’ils peuvent jouer
o Sensibiliser les producteurs a U'importance de former et d'outiller leurs revendeurs
(et aux épiciers de former et outiller leurs employés')
o Ouvrir des canaux de communication efficaces entre les utilisateurs de circuits courts et les producteurs
o Sensibiliser les parents a l'importance de l'éducation agro-alimentaire et a la transmission

de connaissances et de compétences culinaires (individuel)
o Sensibiliser la collectivité et les décideurs a U'importance d'une éducation agro-alimentaire et culinaire
dans le cursus scolaire (collectif).
o Sensibiliser la collectivité a la transformation urbaine sous-jacente
a la présence de circuits courts de distribution (collectif)
J Sensibiliser la collectivité a la transformation des relations de voisinage et d’entraide sous-jacente
ala présence de circuits courts de distribution (collectif)

" Solution aussi développée dans : Lemay, 2011.

Notre rapport permet de percevoir que bien épaulés, informés et outillés, les consommateurs québécois semblent se trouver

a une étape propice aux changements de leurs habitudes alimentaires. Le rapport souligne le réle que peuvent jouer les circuits
courts en terme d'accessibilité a des légumes savoureux, en quantité et en variété. Il souligne également la pertinence des
stratégies d’éducation et de conscientisation des consommateurs, qui devraient étre déployées tant au niveau individuel

que collectif.

Tel que soulevé dans un récent rapport de U'INSPQ sur une politique bioalimentaire pour un Québec en santé, tous les maillons
de la filiere bioalimentaire ont un role a jouer concernant les saines habitudes de vie, par une influence directe ou indirecte sur
les prix, la qualité, la variété et la disponibilité des aliments (INSPQ, 2012). Les réflexions entourant l'amélioration des habitudes
alimentaires et l'accessibilité aux aliments sains, que favorisent les circuits courts, doivent donc inclure des collaborations
intersectorielles, incluant la participation des décideurs (Gail Smith, 2008).

En terminant, mentionnons que ce rapport permet d'ouvrir la voie a de nouvelles recherches qui pourraient s'attarder
davantage a :
J l'étude de certains profils particuliers de consommateurs, notamment les jeunes, les hommes,
les immigrants, les moins fortunés, les ainés, les personnes ayant un faible niveau de littératie et les
personnes habitant seules

o mieux comprendre la sensibilité des consommateurs québécois au prix des produits maraichers

o U'évolution de la consommation totale de fruits et légumes selon les occasions de consommation
(saison, lieux de consommation)

J leffet de campagnes médiatiques d’achat local notamment en termes de compréhension
des messages et de pratiques d’achat au sein des ménages

o la découverte et l'appréciation des légumes du Québec selon leur saisonnalité

o l'étude des connaissances des acheteurs a 'égard des modes de conservation des légumes

o l'étude postcomportement d’achat notamment en lien avec le gaspillage

o leffet des pratiques de jardinage sur la consommation de légumes et les relations avec les maraichers

J l'étude pré-post utilisation de certains circuits courts sur les habitudes de vie.
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ILimporte de garder en mémoire l'hybridité des pratiques d'achat des consommateurs au sein d'un méme profil d'acheteur.
Notre échantillon s'appuie sur le constat qu'un mode d’approvisionnement « pur» en circuits courts est peu réaliste, puisque
méme les utilisateurs de circuits courts déclarent utiliser divers canaux d'achats.

Des limites spécifiques a l'échantillon, a sa représentativité et a certains biais possibles sont ici exposées.

Limites liées a la taille de U'échantillon :

Certains profils d'acheteurs sont représentés par de petits échantillons. En effet, les usagers de marchés virtuels, de programmes
d’ASC ou de linitiative BBBB étant peu nombreux par rapport a la population, il a été plus difficile de recruter ces types
d'acheteurs.

Limites liées a la représentativité :
Pour certains profils d'acheteurs, les femmes sont plus représentées que les hommes. Nos données ne permettent de faire
aucune affirmation sur les personnes vivant seules par rapport a celles vivant en ménage.

Les données qualitatives issues de plusieurs groupes de discussion ont révélé, a l'analyse, une saturation des données, souhaitée
en recherche qualitative, nous suggérant que le théme fut bien exploité des participants, lesquels étaient regroupés de maniéere
homogene. Par ailleurs, ces données ont permis de développer le sondage web pour lequel l'échantillon en est un de convenance,
limitant les analyses statistiques possibles et n‘ayant pas la prétention de témoigner de comportements représentatifs de

la population. Les données sont exploratoires, et non généralisables a d’autres régions ou a l'ensemble du Québec.

Limites liées a des biais :
Il est possible qu’un certain biais de désirabilité sociale ait pu teinter les données obtenues, les répondants surestimant
par exemple le nombre de portions de fruits et légumes réellement consommés.

Un biais de saisonnalité a pu étre introduit également, la collecte de données ayant été réalisée durant des périodes dites

hors-saison forte de circuits courts d'approvisionnement.
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ANNEXE 1




Lieux d’achat de léegumes
au courant d’'une année.

LE TABLEAU 26 ILLUSTRE L'HYBRIDITE DES PRATIQUES D’ACHAT QUI RESSORT LORSQU’ON DEMANDE
AUX CONSOMMATEURS A QUEL ENDROIT ILS SE PROCURENT LEURS LEGUMES.

Tableau 26 : Lieux d'achat des Iéegumes (n=1492)

LIEUX TOUS | USAGERS | USAGERS |BIO ASC | EX-ASC | EPICERIE
MARCHES | MARCHES | NON-ASC ou
PUBLICS VIRTUELS FRUITERIE

Supermarché 96% | 96% 79 % 97 % 95% | 96% 97 %

Grossiste [ex. : Costco) 4% |16% 17 % 13% 28% | 23% 12%

Autre marché de grande 10% | 12% 12% 9% 2% 7% 10%

surface (ex. : Walmart]

Epicerie biologique 7% 3% 42 % 10% 32% | 33% 0%

Fruiterie % | 49% 63% 40% 37% | 56% 34%

Marché public-kiosque urbain | 46% | 73% 64% 55% 37% | 57% 19 % ANNEXE 2

Marché ethnique 1% 1% 3% 1% 2% 4% 1%

Dépanneur 4% 5% 4% 6% 2% 2% 2%

Auprés du producteur, 31% [39% 45% 40% La% | 48% 16 %

alaferme

Programmes ASC 2% 1% 6% 0% 9% |6% 0%

Programmes offrant 1% 0% 6% 1% 23% | 5% 0%

des paniers de légumes

Marché en ligne 2% 0% 70% 0% MN% | 6% 0%

Jardin personnel 32% | 31% 41 % 39% 34% | 54% 25%

Jardin communautaire 1% 1% 3% 1% 5% 6% 0%

ou collectif
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Profil des repondants
au sondage web

Tableau 27. Profil des répondants au sondage web (n=1492)

152

SEXE Hommes | 43% Femmes | 56%
AGE 18-24ans | 7% 55-64ans | 18%
25-34ans| 16% 65-7hans | 17%
35-44ans| 19% 75etplus| 2%
45-54 ans | 21% Préfére ne pas répondre | 0%
REVENU DU MENAGE Moins de 20k | 9% 60-79k | 16%
20-39% | 21% 80-99%k | 8%
40-59% | 23% 100k et plus | 8%
Préfére ne pas répondre | 15%
SCOLARITE Primaire | 2% Univ 1ecycle | 13%
Secondaire | 42% Univ2ecycle | 4% AN N EXE 3
Collégial | 30% Univ3ecycle| 1%
Univ. Certificats | 5% Préfére ne pas répondre | 2%
PRESENCE D'ENFANTS Oui| 35% Non | 65%
$/MENAGE/SEM Moins de 50% | 6% 101$-200% | 45%
POUR LALIMENTATION, 51%$-100% | 30% Plus de 200% | 8%
EXCLUANT Ne saitpas| 11%
LES RESTAURANTS
AIDE FINANCIERE Non | 98% Oui| 1%
POUR LALIMENTATION* Préfere ne pas répondre | 1%

* Répondants ayant répondu par l'affirmative a la question «Recevez-vous présentement de l'aide financiére alimentaire pour vous nourrir ? »




Différences significatives
selon le profil socio-demographique
pour les six profils
d’acheteurs de legumes

Description de Uexpérience d’achat au marché public (tableau 3)

Il existe des différences significatives selon le sexe des répondants. Les hommes (78 %) sont plus nombreux que les femmes
(65%) a trouver les informations sur les légumes qu’ils achétent. Ils sont aussi plus nombreux a trouver que le mode de
paiement au marché public leur convient (90 % vs 78 %).

Il existe aussi des différences selon 'age. Les répondants de 65 ans et plus sont moins nombreux a étre en désaccord avec
l'énoncé abordant la préférence a acheter leurs légumes directement du producteur (9 %). Les répondants de 55-64 ans sont
plus nombreux (24%) a étre en désaccord avec la perception que les prix sont avantageux au marché. Les 25-34 ans, eux, sont
moins nombreux a considérer que le mode de paiement au marché leur convient (70%). Tandis que les répondants de 65 ans et
plus sont particulierement en accord avec l'idée de faire une liste avant d’aller au marché (82%), ceux de 35-44 ans sont plus
nombreux (41 %) a étre en désaccord cette idée. Davantage de répondants de 45-54 ans décrivent leur expérience au marché
en disant acheter une plus grande variété de légumes (92 %). Enfin, tandis que les 25-34 ans sont moins fortement en accord
avec 'énoncé abordant U'appréciation de 'ambiance du marché (79 %), les répondants de 45-54 et de 55-64 ans, pour leur part,
apprécient particulierement 'ambiance des marchés (99 %).

Quelques différences significatives ressortent a l'égard du revenu du ménage des répondants. Les répondants ayant un revenu

de 20 000% 4239 000% sont plus en accord avec l'énoncé disant qu’il faut prévoir plus de temps pour les achats au marché (77 %).

Ceux ayant un revenu de 40 000$ 4 59 000$ apprécient plus fortement (86 %) le contact avec les producteurs (par opposition
avec les revendeurs). Des répondants ayant un revenu de 80 000$ a 99 000$ sont davantage en désaccord avec l'énoncé disant
qu'ils trouvent les informations sur les légumes qu'ils achétent (36 %). Tandis que les répondants ayant un revenu de 20 000 a
39 000% sont plus nombreux a étre en accord avec l'idée de faire une liste d’achats avant d'aller au marché (81 %], les répondants
des catégories de revenus supérieurs [de 60000 a 79 000$ & 100 000$ et plus) sont moins en accord cette idée de la liste
(40-53%). Enfin, les répondants ayant des revenus de 40 000 4 59 000$ apprécient moins 'ambiance des marchés (91 %) tandis
que les 60 000$ a 79 000% l'apprécient tous.

Il existe quelques différences significatives a l'égard de la scolarité. Une proportion moindre de répondants ayant une scolarité
universitaire dit trouver des informations sur les légumes qu'ils achétent (56 %). De méme, une proportion moindre de ces
mémes répondants ayant une scolarité universitaire dit qu’il vaut mieux faire une liste d'achats avant de se rendre au marché
(57%). D'autre part, les répondants ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire sont moins nombreux a étre en désaccord
avec l'idée de faire la liste d’achats (23 %). Enfin, les répondants ayant une scolarité de niveau primaire ou secondaire sont

moins nombreux a apprécier 'ambiance des marchés (93 %).

Les motivations a acheter au marché public (Graphique 1)
Il n'existe qu'une seule différence significative entre les motivations d'achats de légumes au marché public selon le sexe :
les hommes nomment moins fortement la motivation de la découverte de nouveaux légumes (21 %) que les femmes (32 %).

Il existe des différences significatives en fonction des groupes d’age. Les jeunes répondants de 25 a 34 ans nomment moins
souvent la motivation relative a des préoccupations environnementales (5%). D’autre part, les préoccupations environnementales
ressortent comme une motivation plus importante chez les 65 ans et plus (21%). Les répondants de 45-54 ans sont moins
motivés a acheter des légumes au marché public pour profiter des commerces des environs (4 %), mais ils le sont davantage
pour l'offre biologique (7 %). Enfin, les 55-64 ans sont plus motivés que la moyenne a l'achat de légumes au marché public
poury découvrir de nouveaux légumes (36 %).

Quelques différences significatives ressortent en fonction des revenus des ménages. Les répondants ayant un revenu

de 600003 79 000% sont moins nombreux a identifier la variété comme motivation a l'achat de légumes au marché public,
tandis que ceux ayant un revenu de 20 000 a 29 000$ nomment cette motivation plus fortement (73 %). S’ils nomment fortement
la variété, ces derniers identifient moins fortement 'ambiance comme motivation a l'achat de légumes au marché (35 %], alors
que ceux ayant un revenu plus élevé de 60 000 2 79 000% y voient une motivation plus importante (58 %). Ces derniers nomment
aussi fortement la motivation environnementale (22 %) et celle de U'offre biologique (12%). Inversement, ils identifient moins
fortement les motivations de la découverte de nouveaux légumes (8 %) et de la visite des autres commerces dans les environs
(2%). Enfin, les répondants ayant des revenus de 40 000 & 59 000$ sont moins motivés a faire 'achat de légumes au marché
public pour la quantité (16 %), mais ils le sont de facon plus importante pour le soutien a l'économie locale (70 %).

Enfin, il existe aussi des différences significatives a l’égard de la scolarité des répondants. Si les répondants ayant une scolarité
primaire ou universitaire nomment significativement moins souvent la motivation de soutien a l'économie locale comme
motivation a l'achat de légumes au marché public (51 %), cette motivation ressort plus fortement chez ceux ayant une scolarité
collégiale (77 %). Inversement, les répondants ayant une scolarité collégiale nomment moins fortement la motivation de la
découverte de nouveaux légumes (20 %), motivation nommée significativement plus fortement par ceux ayant une scolarité
primaire ou secondaire (35%). Quant aux répondants ayant une scolarité universitaire, ils sont significativement moins
nombreux a nommer la variété comme motivation d’achat de légumes en marché public (55 %), mais ils le sont plus a nommer
l'ambiance des marchés (62 %).

Il existe aussi des différences significatives concernant les autres raisons que les achats qui peuvent amener les répondants
a fréquenter un marché public (Graphique 3).

Il existe une seule différence significative entre les réponses des hommes et des femmes, soit que ces derniéres vont visiter
plus souvent un marché pour le faire découvrir a quelqu’un d’autre (30 %], tandis que les hommes le feront moins souvent (16 %).

MANGEZ FRAIS, MANGEZ PRES / Circuits courts de distribution de légumes et saines habitudes de vie /2012



Quelques différences significatives sont a souligner entre les groupes d’age des répondants. D'abord, les 25-34 ans sont les
plus nombreux a répondre qu’ils ne vont jamais au marché pour une autre raison que les achats (61 %), tandis que ce pourcen-
tage baisse chez les 55-64 ans (38 %). Ces répondants de 55-64 ans sont pour leur part significativement plus nombreux a aller
au marché pour se balader (51 %], tandis que les

45-54 ans (23 %) et les 25-34 ans (17 %) sont moins nombreux a dire aller au marché pour se balader. Ces jeunes répondants de
25-34 ans sont aussi significativement moins nombreux a aller au marché pour observer les gens (5 %), par opposition au tiers
(34 %) des répondants les plus dgés. Ces répondants de 65 ans et plus sont trés peu nombreux a visiter un marché pour faire
découvrir loffre alimentaire a leurs enfants (1 %],

tandis que cette motivation est plus forte chez les 25-34 ans et chez les 35-44 ans (18 % et 19 % respectivement]. Les jeunes de
25-34 ans sont moins nombreux a visiter un marché pour le faire découvrir a quelqu’'un d'autre (12%). Enfin, les répondants

de 45-54 ans ne vont jamais au marché poury faire des rencontres.

La seule différence significative observable quant a la scolarité est plus la grande proportion (26 %) de répondants ayant
une scolarité universitaire pouvant visiter un marché pour le plaisir d'observer les gens.

Enfin, il existe des différences significatives relatives au revenu du ménage des répondants. Si les répondants ayant un revenu
de 80000 a 99 000% sont significativement les moins nombreux a répondre «non jamais» quand ils sont questionnés a savoir
s'ils visitent les marchés pour d’autres raisons que les achats, les 20 000 a 29 000$ sont les plus nombreux a répondre

qu'ils peuvent visiter un marché pour chasser U'ennui (10 %) ou pour observer les gens (27 %).

Les freins a U'achat de légumes en marché public (Graphique 4)

Siaucune différence significative ne ressort a l'égard du sexe des répondants, certaines sont a souligner quant a leurs groupes
d'age. Les répondants de 55-64 ans sont les moins nombreux a identifier le frein du suremballage des légumes (14 %) et

ils sont aussi les moins nombreux a identifier celui de l'achalandage trop important a certains moments de la semaine (21 %).
Les répondants de 45-54 ans, pour leur part, sont les moins nombreux a dire qu’ils n‘aiment pas aller au marché Uhiver (33 %).
Par contre, ce sont ceux qui sont le plus fortement en désaccord avec le fait que le gaspillage lié a la difficulté de conserver
les légumes soit un frein (63% vs 53 % pour la moyenne). Les répondants de 65 ans et plus sont ceux qui identifient le plus

le gaspillage lié a la conservation comme obstacle (57 %) tandis que ceux de 25-34 ans sont ceux pour qui ce frein est le moins
important (31 %).

Il existe quelques différences significatives relatives au revenu du ménage des répondants. Ceux qui ont un revenu de 40 000 a
59 000% sont moins nombreux (33 % vs moyenne de 38%) a étre en désaccord avec l'affirmation «je n‘aime pas aller au marché
Uhiver», tandis que ceux qui ont un revenu de 100 000$ et plus sont plus nombreux a étre en désaccord avec cette affirmation
(58%). Ces derniers sont aussi moins nombreux a voir un frein dans les légumes vendus qui ne proviennent pas du Québec, et
moins nombreux (avec les 80 000 a 99 000$) a ne pas voir de frein dans le suremballage des légumes (2%]). Concernant ce frein
du suremballage, les répondants de 20 000 a 39 000$ sont ceux qui l'identifient de facon plus importante (37 %)

Enfin, les différences significatives selon la scolarité se rapportent a la notion de temps. Les répondants ayant une scolarité
universitaire sont plus nombreux a identifier le frein a la fréquentation des marchés relatif a la perte de temps lorsqu’iln'y a
que quelques légumes a acheter (43 %) et a la perte de temps pour se rendre au marché (33%). Les répondants ayant une scolarité
collégiale sont moins nombreux a mentionner le temps pour se rendre au marché comme obstacle a sa fréquentation (17 %).

D0 a la petite taille de l"échantillon d'usagers du marché virtuel, il ne ressort aucune différence significative entre les sexes,
les groupes d'age, le revenu des ménages ou la scolarité des répondants.

La description de Uexpérience d’achat de lLégumes biologiques (Tableau 7)

Il existe certaines différences significatives entre les sexes. Les hommes sont plus nombreux que les femmes a étre en
désaccord avec l'énoncé stipulant que cela ne leur dérange pas de se déplacer plus loin pour obtenir des légumes biologiques
(61% vs 47 % pour les femmes) et avec l'énoncé avancant que l'offre de légumes biologiques n'est pas trés variée (36 % vs
24% pour les femmes). Les hommes sont aussi plus nombreux a faire davantage confiance aux petits commercants pour

acheter leurs légumes biologiques (80% vs 71 %].

Il existe plusieurs différences significatives entre les groupes d’age, entre autres pour les 35-44 ans. Ces répondants sont
significativement plus nombreux a ne pas acheter leurs légumes biologiques exclusivement a un méme endroit (86 %); ils sont
aussi plus nombreux (87 %) a faire davantage confiance aux petits commercants pour l'achat de légumes biologiques (et ce,
contrairement aux répondants de 65 ans et plus qui eux sont moins en accord (65 %) avec cette idée), ils sont plus nombreux
(98%]) a ne pas acheter de biologique lorsque c’est trop cher (contrairement au 56-64 ans qui le sont moins (76 %), ils sont moins
nombreux a faire des achats de légumes biologiques plus d'une fois par semaine (21 %), ils sont plus nombreux a acheter leurs
légumes biologiques exclusivement au méme endroit (66 %) et ils sont les plus nombreux a trouver que l'offre de légumes
biologiques est meilleure ailleurs qu’'en supermarché (81%). Les répondants de 35-44 ans sont aussi plus nombreux a étre

en désaccord avec l'énoncé disant que les légumes biologiques qu’ils veulent acheter ne sont pas toujours disponibles (46 %)
etavec l'énoncé disant que ca ne leur dérange pas de se déplacer plus loin pour se procurer des légumes biologiques (69 %).
Au méme titre que les 35-44 ans, les répondants plus jeunes (25-34 ans) sont eux aussi significativement plus nombreux a faire
leurs achats de légumes biologiques exclusivement au méme endroit (66 %) et a étre en désaccord avec 'énoncé disant que

les légumes biologiques qu’ils veulent acheter ne sont pas toujours disponibles (40%). Les 25-34 ans sont moins nombreux

a dire ne pas voir d'inconvénient a se déplacer plus loin pour obtenir des légumes biologiques (22 %). Ils sont finalement plus
nombreux a étre en désaccord avec l'idée d'acheter du non-biologique lorsque le biologique est trop cher (18%), et moins nombreux
a étre en désaccord avec l'énoncé disant que l'offre de légumes biologiques n'est pas trés variée (22 %), au méme titre que les
répondants de 65 ans et plus (22%). Ces répondants de 65 ans et plus sont moins nombreux a étre en désaccord avec l'énoncé
parlant d'accepter de se déplacer plus loin pour se procurer des légumes biologiques (38 %), ainsi que moins en désaccord avec
'énoncé abordant faire ses achats de légumes biologiques plus d’une fois par semaine (44 %), au méme titre que les 55-64

ans (41%). Enfin, les répondants de 45-54 ans sont moins nombreux a trouver que l'offre de légumes biologiques n'est pas variée
(50%), et ils sont plus nombreux a étre en désaccord avec l'idée d’étre préts a payer plus cher pour acheter des légumes biologiques
(57 %).
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Des différences significatives existent en fonction des revenus des ménages des répondants. Les répondants ayant les revenus les
plus modestes (moins de 20 000$) sont moins nombreux a fréquenter toujours le méme endroit pour leurs achats de légumes
biologiques (32 %), ils sont moins nombreux a dire ne pas acheter leurs légumes biologiques exclusivement a un méme endroit
(59 %), et ils sont moins nombreux a étre en désaccord avec l'idée que ca ne leur dérange pas de se déplacer plus loin pour
obtenir leurs légumes biologiques (36 %). Les répondants ayant des revenus de 20 000 a 39 000% sont moins nombreux a étre
en désaccord avec l'énoncé disant que les légumes biologiques souhaités ne sont pas toujours disponibles (19 %), ils sont plus
nombreux a dire faire leurs achats de légumes biologiques toujours au méme endroit (61 %), plus nombreux a dire acheter du
non-biologique lorsque les légumes biologiques sont trop chers (94 %), ils sont moins nombreux (40 %) a étre préts a payer plus
cher pour des légumes biologiques (et ce contrairement aux répondants ayant des revenus de 80 000 a 99 000$ (68 %)). Ceux-ci,
pour leur part, sont plus nombreux a dire faire des achats de légumes biologiques plus d’une fois par semaine (52 %) ainsi que
plus nombreux (98 %) a acheter du non-biologique lorsque les légumes biologiques sont trop chers. Les répondants les plus
fortunés (100 000$ et plus) sont moins nombreux a faire leurs achats de légumes biologiques exclusivement au méme endroit
(30 %), ainsi que moins nombreux a faire davantage confiance aux petits commercants pour leurs achats de légumes biologiques,
contrairement aux répondants ayant des revenus de 60 000 a 79 000$ qui, eux, sont plus nombreux a faire davantage confiance
aux petits commercants (88 %). Ces derniers sont par ailleurs moins nombreux a considérer que les légumes biologiques qu'ils
souhaitent acheter ne sont pas disponibles (46 %), ils moins nombreux a étre en désaccord avec 'énoncé parlant de ne pas faire
ses achats de légumes biologiques exclusivement a un endroit (8 %) et plus nombreux a étre en désaccord avec l'idée d'acheter
du non-biologique si les légumes biologiques sont trop chers (19 %). Enfin, les 40 000 a 59 000$ sont plus nombreux a étre en
désaccord avec l'énoncé que l'offre de légumes biologique n'est pas trés variée (41 %).

Il existe enfin des différences significatives relatives au niveau de scolarité des répondants. Les répondants ayant une scolarité
primaire ou secondaire sont moins nombreux a dire que ca ne leur dérange pas de se déplacer plus loin pour l'achat de légumes
biologiques (32 %) et moins nombreux a dire qu’ils achétent parfois des légumes non biologiques si les biologiques sont trop
chers (81%), contrairement aux répondants ayant une scolarité collégiale qui eux sont plus nombreux a agir ainsi (95%). Les
répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire sont moins nombreux a étre en désaccord avec l'énoncé parlant de faire
davantage confiance aux petits commercants pour l'achat de légumes biologiques (12 %], ils sont moins nombreux a trouver que
U'offre de légumes biologique n’est pas trés variée (55%) et moins nombreux aussi a penser que les légumes biologiques qu'ils
veulent acheter ne sont pas disponibles (50 %), et ce contrairement aux répondants ayant une scolarité universitaire qui eux
sont plus nombreux a trouver que les légumes biologiques qu’ils souhaitent acheter ne sont pas toujours disponibles (71 %).
Ces répondants ayant une scolarité universitaire sont les plus nombreux a dire qu’ils sont préts a payer plus cher pour acheter
des légumes biologiques (66 %), ils sont plus nombreux a étre en désaccord avec l'énoncé parlant de faire ses achats de légumes
biologiques exclusivement au méme endroit (50%), et finalement plus nombreux a trouver que l'offre de légumes biologiques

n'est pas trés variée (72 %).

Les motivations a acheter des légumes biologiques (Graphique 10)
ILn'existe qu'une seule différence significative en fonction du sexe : les hommes sont moins nombreux que les femmes a considérer
la découverte de nouveaux légumes comme motivation a acheter des légumes biologiques (9% vs 19 % pour les femmes).

Quelques différences significatives ressortent en fonction de l'age des répondants. Les répondants de 25-34 ans sont moins
nombreux a mentionner la motivation du go(it pour l'achat de légumes biologiques (62%), mais ils sont plus nombreux a soulever
celle de la confiance développée envers un producteur ou ses produits (48 %). Ils sont aussi plus nombreux a mentionner les
préoccupations environnementales comme motivation (82 %], tout comme les 55-64 ans (76 %), mais contrairement aux groupes
d'ages de 35-44 et de 45-54 ans qui y voient une motivation moins importante (50 % et 54 % respectivement). La durée de
conservation des légumes est une motivation particulierement importante pour les répondants de 35-44 ans (47 %), tandis
qu'elle U'est moins pour les 25-34 ans (20%). Les répondants de 35-44 ans sont nombreux a considérer le soutien a l'économie
locale comme motivation a l'achat de légumes biologiques (85 %), tandis que ceux de 55-64 ans le sont moins (62%). Ces derniers
sont toutefois plus nombreux a aborder la découverte de nouveaux légumes comme motivation a l'achat de légumes biologiques.
Enfin, les 35-44 ans sont moins nombreux a considérer leur santé et celle des agriculteurs comme une motivation a l'achat de
légumes biologiques.

Quelques différences significatives ressortent aussi a l'égard du revenu des ménages. Les répondants ayant un revenu de
60000% a 79 000% sont moins nombreux a considérer la variété comme une motivation a l'achat de légumes biologiques (6 %).
Ceux ayant un revenu de 40 000 3 59 000$ sont pour leur part moins nombreux a voir leur santé et celle des agriculteurs comme
motivation a l'achat de légumes biologiques. Enfin, les répondants ayant un revenu de 20 000$ a 39 000$ sont plus nombreux

a considérer le soutien a l'économie locale comme motivation a l'achat de légumes biologiques, tandis que ceux ayant des
revenus de moins de 20 000$ et de 100 000$ et plus le sont moins (55 % et 59 % respectivement).

Il existe finalement quelques différences significatives relatives au niveau de scolarité des répondants. Les répondants ayant
une scolarité primaire ou secondaire sont moins nombreux a considérer l'environnement comme motivation a l'achat de légumes
biologiques (54 %) par rapport aux répondants ayant une scolarité collégiale (74 %) ou universitaire (81%). Les répondants ayant
une scolarité primaire ou secondaire sont plus nombreux a considérer la conservation des légumes biologique comme motivation
a l'achat (39 %), contrairement aux répondants universitaires qui le sont moins (23%). Ces derniers sont aussi moins motivés a
l'achat de légumes biologiques par l'aspect des échanges avec les producteurs (7 %). Enfin, les répondants ayant une scolarité
collégiale sont plus nombreux a considérer leur santé et celle des producteurs comme motivation (82 %), mais moins nombreux
avoir la découverte de nouveaux légumes comme motivation (8 %).
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Les freins a 'achat de légumes biologiques (Graphique 11)

Ily a quelques différences significatives selon le sexe des répondants. Les hommes sont plus nombreux a voir un frein lorsque
le producteur n'a pas de certification biologique (76 % vs 60 % pour les femmes). Ils sont moins nombreux a étre en désaccord
avec le prix comme frein a l'achat de légumes biologiques (10% vs 18 % pour les femmes). Ils sont toutefois plus nombreux

a étre en désaccord avec l'idée que les emballages obligeant a acheter une certaine quantité constituent un frein a l'achat de
légumes biologiques (42 % vs 31 % pour les femmes).

ILexiste quelques différences significatives a l'égard de l'age des répondants. Ceux étant dgés de 25-34 ans sont moins nombreux
a considérer l'obligation d’acheter une certaine quantité de légumes biologiques d{ aux emballages comme frein (44 %), ils sont
moins nombreux a voir comme obstacle le temps pour se rendre au lieu d'achat de légumes biologiques (39 %), plus nombreux
atrouver qu’il est difficile de se procurer des légumes biologiques 'hiver (89 %], et plus nombreux a étre en désaccord avec
l'idée que de ne pas avoir de contact avec les producteurs constitue un frein a l'achat de légumes biologiques. Les répondants
de 35-44 ans, eux, sont plus nombreux a croire que de ne pas avoir ce contact constitue un frein (55 %), tandis que les répondants
de 45-54 ans y voient moins un frein important (30%). Ces répondants de 45-54 ans sont d'autre part plus nombreux a considérer
le manque de disponibilité des légumes biologiques qu'ils souhaitent acheter comme obstacle (83 %) ainsi que le temps pour

se rendre au lieu d'achat des légumes biologiques (62 %). Concernant le temps pour se rendre au lieu d’achat, les répondants
de 65 ans et plus y voient un obstacle moins important (38 %). Ces derniers considérent aussi l'obstacle du prix des légumes
biologiques moins important (73 %), contrairement aux répondants de 35-44 ans quiy voient un obstacle particulierement
important (94 %).

Certaines différences significatives sont a signaler concernant le revenu des ménages des répondants. Ceux ayant des revenus
de 600003 79 000% sont plus nombreux a voir un obstacle dans l'absence de certification biologique (78 %), mais moins nombreux
(25%]) a considérer que de ne pas avoir de contact avec les producteurs soit un obstacle - et ce contrairement aux répondants
ayant un revenu de moins de 20 000$ pour qui ne pas avoir de contact avec les producteurs est un frein plus considérable a
l'achat de légumes biologiques (57 %). Ces répondants ayant des revenus de moins de 20 000$ sont aussi moins nombreux a
étre en désaccord avec l'idée que la difficulté de se procurer des légumes biologiques U'hiver constitue un frein (9 %), ainsi que
moins en désaccord avec le frein que les emballages obligent a acheter une certaine quantité (10 %), alors que les répondants
de 600003 79 000% eux sont plus en désaccord avec cette idée (50 %). Tandis que les répondants ayant un revenu de 20 000 a
39 000% sont plus nombreux a considérer le manque de temps pour se rendre au lieu d'achat comme obstacle a l'achat de
légumes biologiques (61 %), les répondants ayant un revenu de 40 000 a 49 000$ sont pour leur part plus nombreux a étre en
désaccord avec l'idée que ce manque de temps soit un frein (54 %). Les répondants plus aisés ayant des revenus de 100 000$
et plus considérent moins comme frein a l'achat de légumes biologiques les emballages qui obligent a acheter une certaine
quantité (34 %) et ceux qui ont des revenus de 80 000 a 99 000$ sont plus nombreux a voir un obstacle dans la difficulté de se
procurer des légumes biologiques du Québec en hiver (76 %).

Il existe finalement des différences significatives a l'égard de deux obstacles a l'achat de légumes biologiques selon le niveau
de scolarité des répondants. Ceux ayant une scolarité primaire ou secondaire sont moins nombreux a voir comme obstacle

la difficulté de se procurer des légumes biologiques du Québec en hiver (68 %), obstacle qui est ressorti plus fortement chez

les répondants ayant une scolarité collégiale (85%). Ces derniers sont plus nombreux a voir comme obstacle le temps pour se
rendre au lieu d’achats de légumes biologiques (64 %). Les répondants ayant une scolarité universitaire sont pour leur part plus
nombreux a étre en désaccord avec l'idée que le manque de temps pour se rendre au lieu d’achat constitue un obstacle a l'achat
de légumes biologiques.

D0 a la petite taille de l"échantillon des usagers d'un programme d’ASC, il ne ressort aucune différence significative
entre les sexes, les groupes d’'age, le revenu des ménages ou la scolarité des répondants.

D0 a la petite taille de l"échantillon des ex-acheteurs de légumes via un programme d’ASC, il ne ressort aucune différence
significative entre les sexes, les groupes d’age, le revenu des ménages ou la scolarité des répondants.

Les motivations a acheter des légumes dans un marché public (Graphique 18)
Sont d'abord présentées les différences significatives pour les motivations a acheter des légumes au marché public,
pour ceux qui l'ont déja fait.

ILn'existe pas de différence significative entre les réponses des hommes et des femmes, mais il y en a qui ressortent en fonction
de 'dge des répondants. Les répondants de 55-64 ans sont plus nombreux a avoir abordé les échanges avec les producteurs
(17%), U'achat local (64 %), U'ambiance des marchés (48 %) tout comme les 45-54 ans (47 %), 'achat de légumes en grande
quantité (23%) encore une fois au méme titre que les 45-54 ans (19 %), et la fraicheur des légumes (84 %). A U'inverse cette fois,
les 45-54 ans sont pour leur part moins nombreux a soulever la fraicheur des légumes (56 %). Ces derniers sont toutefois plus
nombreux a mentionner qu’ils avaient du temps pour se déplacer au marché (59 %), raison qui a été moins soulevée par

les répondants de 65 ans et plus (26 %). Enfin, les répondants de 35-44 ans sont moins nombreux a mentionner la possibilité

de faire des achats en grande quantité (4 %).

ILexiste quelques différences significatives en fonction du revenu du ménage des répondants. Les plus fortunés (100 000$ et
plus) sont plus nombreux a dire qu'ils ont déja acheté des légumes au marché pour leur ambiance (58 %) et pour les échanges
avec les producteurs (21%). Inversement, cette derniére raison est moins mentionnée par les répondants ayant un revenu de
80000299 000% (2%). Ces derniers sont d’autre part plus nombreux a soulever la possibilité d’acheter en grande quantité
(23%) et la possibilité de se procurer des légumes biologiques (8 %). Les répondants ayant un revenu de 60 000 a 79 000$ sont
moins nombreux a parler de la fraicheur des légumes (56 %), et ceux de 20 000 a 39 000$ plus nombreux a parler d’acheter au
marché lorsqu’ils ne trouvent pas les légumes qu'ils veulent a 'épicerie ou a la fruiterie (17 %).

Enfin, deux différences significatives ressortent en fonction du niveau de scolarité des répondants. Les répondants ayant

une scolarité collégiale sont moins nombreux a mentionner les échanges avec les producteurs comme raison pour l'achat

de légumes au marché (3%). Les répondants ayant une scolarité universitaire sont, eux, plus nombreux a mentionner qu'ils ont
acheté des légumes au marché car ils passaient par la ou car c’était sur leur chemin (6 %).
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Ily a aussi des différences significatives pour les motivations des répondants a acheter les légumes a l'épicerie ou
a la fruiterie (graphique 19).

S’il n'existe aucune différence entre les hommes et les femmes, il y a toutefois plusieurs différences significatives par rapport
al'age des répondants. Les répondants de 65 ans et plus sont plus nombreux a parler de l'acceés a un stationnement (42 %), et
ceux de 55-64 ans pour leur part sont plus nombreux a mentionner le service de livraison (6 %). Si les répondants de 45-54 ans
sont moins nombreux a soulever l'acces a différents modes de paiement pour faire l'achat de leurs légumes en épicerie ou en
fruiterie (19 %), ils sont d'autre part plus nombreux a considérer comme motivation le fait qu'on y trouve également des légumes
cultivés au Québec (69 %), au méme titre que les répondants de 55-64 ans (65 %), mais contrairement aux répondants de 25-34
ans, qui n'y voient pas une motivation aussi importante (35%). Ces derniers sont également moins motivés a l'achat de légumes
en épicerie par le fait qu'on y trouve une variété de légumes exotiques (6 %]. Ils sont par ailleurs plus nombreux a soulever les
motivations de l'accés a la méme variété de légumes a 'année (56 %), de pouvoir faire toute son épicerie en un seul lieu (88 %)
et de pouvoir accumuler des points grace a une carte de fidélité (28 %), ce qui constitue d’autre part une motivation de moindre
importance pour les répondants de 55-64 ans. Les répondants de 35-44 ans sont moins motivés a l'achat de légumes en épicerie
par la stabilité des variétés offertes a l'année (28 %], mais ils le sont davantage par le rapport qualité-prix (76 %), contrairement
aux répondants de 55-64 ans (53 %) et a ceux de 65 ans et plus (48%]) qui ne mentionnent pas autant cet élément. Enfin, ces
répondants de 65 ans et plus sont aussi moins nombreux a soulever l'élément de pouvoir faire toute leur épicerie en un seul

lieu comme motivation a acheter les légumes en épicerie ou en fruiterie (67 %).

Quelques différences significatives a l'égard du revenu des ménages des répondants sont aussi a souligner. Les répondants
ayant un revenu de moins de 20 000$ sont plus nombreux a mentionner la motivation de trouver en épicerie ou en fruiterie

une variété de légumes exotiques, et plus nombreux aussi a mentionner la livraison comme élément de motivation acheter

les légumes en épicerie ou en fruiterie. Les répondants ayant un revenu de 20 000 a 29 000$, pour leur part, sont moins nombreux
a avoir soulevé la motivation de la carte de fidélité permettant d'accumuler des points (8 %), contrairement aux répondants de
40000359 0009%, qui eux le sont davantage (23 %). Ces derniers sont toutefois moins nombreux a souligner le rapport qualité-prix
(57 %). Les répondants ayant un revenu de 80 000 a 99 000$ sont moins nombreux a mentionner 'habitude d’aller a 'épicerie
ou a la fruiterie (36 %), mais plus nombreux a souligner la méme variété de légumes disponible a l'année (53 %), ainsi que

le stationnement (39 %), au méme titre que les répondants ayant un revenu de 100 000$ et plus (41 %).

Il existe quelques différences significatives a l'égard du niveau de scolarité des répondants, entre autres par rapport a ceux
ayant une scolarité collégiale. En effet, ces derniers sont plus nombreux a mentionner l'acces a un stationnement comme
motivation a l'achat de légumes en épicerie ou en fruiterie (36 %), ils sont plus nombreux a soulever la motivation d’avoir accés
ala méme variété de légumes toute l'année (46 %), plus nombreux aussi (39 %) a aborder l'accés aux différents modes de paiement
(et ce, contrairement aux répondants ayant une scolarité universitaire, qui mentionnent moins fortement cet élément, a 23 %),
et ils sont enfin moins nombreux (40 %) a apprécier trouver des légumes du Québec en épicerie et en fruiterie (contrairement

aux répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire qui y voient une motivation plus importante avec 62 %).

Les freins a U'achat de légumes en marché public [graphique 20)

Il n’existe qu'une seule différence significative entre les hommes et les femmes : les hommes identifient moins le frein de
l'accessibilité du marché (transports, stationnement...] que les femmes (38 % vs 49 %). Plusieurs différences significatives
ressortent toutefois relativement a 'age des répondants. Si les répondants de 25-34 ans sont plus nombreux a étre en
désaccord avec l'énoncé abordant l'idée de ne pas aimer aller au marché Uhiver (38 %), les répondants ayant 65 ans et plus
pour leur party voient un frein particulierement important (69 %). Ces répondants de 65 ans et plus sont aussi plus nombreux a
identifier le frein des légumes suremballés (36 %), et ce contrairement aux 45-55 ans (7 %) et aux 55-64 ans (6 %) qui y voient un
obstacle moins important. De méme, les répondants de 65 ans et plus sont plus nombreux a identifier le frein des légumes qui
ne proviennent pas toujours du Québec (53 %), au méme titre que les 55-64 ans (38 %), mais contrairement aux 25-34 (15 %) qui
eux y voient un frein moins important. Les répondants de 25-34 ans sont plus nombreux a étre en désaccord avec l'idée qu'on
perd du temps quand on va au marché pour acheter quelques légumes seulement (47 %), tout comme ils sont plus nombreux a
étre en désaccord avec l'idée que l'achalandage important a certains moments de la semaine soit un frein (60%). Concernant
l'achalandage, les 45-55 ans sont moins nombreux a y voir un frein a la fréquentation des marchés (21 %). Ces derniers sont
toutefois moins en désaccord a l'idée que l'accessibilité au marché soit un frein (34 %), tout comme ils sont moins en désaccord
avec l'idée qu’il y a une perte de temps pour se rendre au marché soit un frein (28 %). Pour les répondants de 65 ans et plus ainsi
que pour ceux de 55-64 ans, le temps pour se rendre au marché est un obstacle moins important (37 % pour les deux groupes
d’age). Enfin, les répondants de 55-64 sont aussi moins nombreux a soulever le frein de l'accessibilité

au marché.

Il existe des différences significatives en fonction du revenu du ménage des répondants. Les répondants ayant un revenu

de 20000239 000% sont plus nombreux a considérer l'achalandage a certains moments de la semaine comme un frein a l'achat
de légumes au marché public (38 %). Limpression que les marchés soient peu accessibles est un frein mentionné moins souvent
(34 %) par les répondants ayant un revenu de 40 000 a 59 000$ par rapport a ceux ayant un revenu de 100 000$ et plus (68 %).

La perte de temps associée au temps requis pour se rendre au marché est un frein identifié de facon moins importante par

les répondants ayant un revenu de moins de 20 000$ (31 %) et par ceux ayant un revenu de 40 000 & 59 000$ (39 %), par rapport
a ceux ayant un revenu de 100 000$ et plus quiy voient un frein plus considérable (64 %). Les répondants ayant un revenu de
800003499 000% sont pour leur part moins nombreux a étre en désaccord avec 'idée qu'on perd du temps au marché poury
faire seulement l'achat de quelques légumes (22 %). Ces répondants considérent le gaspillage relié a la difficulté a conserver
les légumes achetés en grande quantité comme un frein moins important a l'achat de légumes au marché (26 %), contrairement
aux répondants ayant un revenu de 20 000 a 39 000)$, qui y voient pour leur part un frein plus considérable (56 %). Les répondants
avant un revenu de moins de 20 000$ sont moins nombreux a étre en désaccord avec ce frein du gaspillage (15 %), tandis

qu'a U'opposé ceux ayant un revenu de 100 000$ et plus sont plus nombreux a étre en désaccord avec le fait que le gaspillage
constitue un frein a l'achat de légumes au marché public (52 %). Que les légumes au marché ne proviennent pas toujours du
Québec constitue un frein moins important pour les répondants ayant un revenu de 80 000 a 99 000$ (11 %), tandis que ceux

qui ont un revenu de moins de 20 000$ sont moins nombreux a étre en désaccord avec l'idée que la provenance des légumes
constitue un frein a l'achat de légumes au marché (29 %). Le suremballage des légumes est un frein plus important pour

les répondants ayant un revenu de 20 000$ 3 39 000$ (27 %), tandis qu’il l'est moins pour ceux ayant des revenus de 60 000 a

79 000% (6 %) et de 80 000 a 99 000$ (0%). Les répondants ayant des revenus de moins de 20 000$ sont moins nombreux a étre
en désaccord avec l'idée que le suremballage soit un frein a l'achat de légumes au marché (45%). Enfin, tandis que les répondants
ayant un revenu de 40 000 & 59 000$ sont moins nombreux a considérer la fréquentation des marchés ['hiver comme un frein
(39 %], ceux ayant un revenu de 60 000 a 79 000$ y voient un obstacle plus important (62 %).
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Il existe aussi des différences significatives en ce qui a trait au niveau de scolarité des répondants. Les répondants ayant une
scolarité primaire ou secondaire sont plus nombreux a voir le suremballage des légumes au marché comme obstacle (18 %),
contrairement aux gens ayant une scolarité universitaire quiy voient un obstacle moins important (8%). Les répondants ayant
une scolarité primaire ou secondaire sont aussi plus nombreux a voir un frein dans le fait que les légumes des marchés ne
proviennent pas toujours du Québec (33 %), tandis que les répondants ayant une scolarité collégiale y voient un obstacle moins
important (19%]). Lachalandage trop important des marchés a certains moments de la semaine est un frein moins important
pour les répondants ayant une scolarité universitaire, tandis que ces derniers vont considérer 'accessibilité au marché comme
étant un obstacle plus considérable (59 %). A l'inverse, cet obstacle est moins soulevé par les répondants ayant une scolarité
primaire ou secondaire (34 %). Enfin, les répondants ayant une scolarité universitaire sont plus nombreux a étre a désaccord
avec l'idée que gaspiller des légumes di a la difficulté de les conserver soit un frein (47 %).

Les attitudes a U'égard de l'achat de Llégumes en épicerie ou en fruiterie (Tableau 19)

Il existe certaines différences significatives en fonction des sexes. Les hommes sont moins nombreux que les femmes a dire
repérer facilement les légumes cultivés localement grace a l'affichage en magasin (46 % vs 57 % pour les femmes), ils sont
moins nombreux a souhaiter avoir plus de variété de légumes cultivés localement (72 % vs 80%), ils sont moins nombreux a dire
que Uhiver ils achetent des légumes surgelés ayant été cultivés au Québec (15% vs 31 %], et ils sont aussi moins nombreux

a dire avoir perdu leurs repéres et étre peu informés des légumes locaux qu’ils peuvent acheter selon les saisons (42 % vs 51 %
pour les femmes). Les hommes sont d’autre part plus nombreux que les femmes a acheter des légumes frais cultivés hors

du Québec (85% vs 76 % pour les femmes].

Il existe aussi des différences significatives selon l'age des répondants. Les répondants de 25-34 ans sont moins nombreux
(7%) a dire s'informer régulierement aupres du personnel des épiceries ou des fruiteries concernant la provenance des légumes,
contrairement aux 65 ans et plus qui le font plus souvent (30 %). Les répondants de 25-34 ans sont aussi plus nombreux a dire
qu’ils repérent facilement les légumes cultivés localement grace a laffichage en magasin (67 %) ou par la lecture de l'étiquetage
sur certains produits (75 %), ils sont plus nombreux a croire pouvoir faire la différence en magasin entre les légumes de leur
région ou de leur province (52 %), plus nombreux aussi a dire que Uhiver, ils acheétent des légumes frais cultivés hors Québec
(91%], ils sont moins nombreux a dire que ce qui importe c'est que les légumes soient cultivés dans leur province (35 %), et

ils sont enfin plus nombreux a étre en désaccord avec l'idée d'étre en perte de reperes ou peu informés des légumes locaux
qu'il est possible d'acheter selon les saisons (55%). A Uinverse, les répondants de 65 ans et plus sont moins nombreux a étre
en désaccord avec cette idée de perte de repéres ou d’information par rapport a la saisonnalité des légumes (34 %). Les répon-
dants de 35-44 ans sont pour leur part plus nombreux a étre en accord avec cette perte de repéres (64%). Ces derniers sont
aussi plus nombreux étre en désaccord avec l'idée de payer plus cher pour des légumes cultivés localement (67 %), contraire-
ment aux répondants de 45-55 ans qui sont moins en désaccord avec cette idée (49 %). Les répondants de

35-44 ans sont d'autre part moins nombreux a dire repérer facilement les légumes cultivés localement grace a l'étiquetage
des produits (44 %), moins nombreux (39 %) a dire que ce qui importe c’est que les légumes soient cultivés dans leur province
(contrairement aux répondants de 65 ans et plus qui mentionnent cette idée a 70%), ils sont plus nombreux (88 %) a dire qu’ils
achetent des légumes frais cultivés hors Québec durant Uhiver (contrairement aux répondants de 45-55 ans qui le disent moins
a 74 %), ils sont moins nombreux (40 %) a croire que le personnel en magasin devrait étre mieux informé pour répondre aux
questions sur la provenance des produits (contrairement a ceux de 65 ans et plus qui le croient a 69 %), et ils sont finalement
plus nombreux a dire que par manque de temps ou par habitude, ils achetent des légumes sans s’informer de leur provenance
(84 %), contrairement aux répondants de 45-54 ans (62%) et de 55-64 ans (65 %). Finalement, tandis que les répondants de
45-55 ans sont moins nombreux a dire acheter durant U'hiver des légumes surgelés ayant été cultivés au Québec (16 %),

les répondants de 65 ans et plus sont plus nombreux a le faire (38 %], tout comme ils sont plus nombreux a souhaiter avoir

en magasin davantage de variétés de légumes cultivés localement (87 %).

Quelques différences significatives ressortent aussi en fonction des revenus des ménages des répondants. Les répondants
ayant un revenu de moins de 20 000$ sont plus nombreux a dire s'informer réguliérement sur la provenance des légumes
auprés du personnel des magasins (37 %). Ils sont d’autre part moins nombreux a repérer facilement les légumes cultivés
localement grace a l'étiquetage en magasin (31%]), contrairement aux répondants ayant des revenus de 60 0003 79 000% (66 %).
Les répondants de 40 000 a 59 000$ sont plus nombreux a repérer facilement les légumes cultivés localement par la lecture

de l'étiquetage (64 %) contrairement aux répondants ayant des revenus de 80 000 a 99 000$ (66 %). Ces derniers sont aussi
moins nombreux a accepter de payer plus cher pour des légumes produits localement (22 %), contrairement aux répondants

de la tranche de revenus supérieure de 100 000$ et plus qui le sont davantage (55%). Ces répondants ayant un revenu de

100 000$ et plus sont aussi plus nombreux a dire étre en mesure de faire la différence en magasin entre ce qui est cultivé dans
leur région par rapport a ce qui est cultivé dans la province (55%). Les répondants ayant des revenus de 60 000 4 79 000$ sont
plus nombreux a dire qu’'ils souhaiteraient avoir en magasin plus de variétés de légumes cultivés localement (87 %), ainsi que
plus nombreux (81 %) a dire que di au manque de temps ou aux habitudes, ils achétent les légumes sans s’informer de leur
provenance (et ce contrairement a ceux ayant des revenus de moins de 40 000 3 59 000$, qui sont 59 % a dire de méme).

Ces répondants ayant des revenus de 40 000 a 59 000$, sont aussi moins nombreux (36 %) a penser que le personnel en magasin
devrait étre mieux formé pour répondre aux questions sur la provenance des produits, au méme titre que ceux ayant des revenus
de 800003499 000% (29 %), mais contrairement a ceux de 20 000 & 39 000$ et de ceux de moins de 20 000$, qui le croient moins
(65% et 69 % respectivement). Les répondants ayant des revenus de moins de 20 000$ sont plus nombreux a dire que ce qui
importe, c’'est que le légume soit cultivé dans la province (63 %), plus nombreux aussi a avoir l'impression d'avoir peu de repéres
concernant les légumes a acheter selon les saisons (68 %), mais moins nombreux (68 %) a dire que Uhiver ils achétent des légumes
frais cultivés hors Québec, contrairement a ceux ayant des revenus de 60 000 a 79 000% et de 100 000$ et plus (respectivement
89% et 94%).

Il existe aussi des différences significatives selon le niveau de scolarité des répondants. Si les répondants ayant une scolarité
primaire ou secondaire sont moins nombreux a pouvoir identifier les légumes produits localement grace a l'affichage en magasin
(44 %), ceux ayant une scolarité collégiale sont plus nombreux a pouvoir le faire grace a l'affichage (63 %) ainsi que grace a
l'étiquetage (67 %). Les répondants ayant une scolarité collégiale sont plus nombreux a étre en désaccord avec le souhait d'avoir
en magasin plus de variétés de légumes cultivés localement (24 %). Si les répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire
sont moins nombreux a étre en désaccord avec l'énoncé parlant de s'informer régulierement auprés du personnel concernant la
provenance des légumes (70 %), les répondants ayant une scolarité universitaire sont plus nombreux a étre en désaccord avec
cet élément (83 %). Ces derniers sont aussi plus nombreux a dire qu’ils accepteraient de payer plus cher pour des légumes culti-
vés localement (49 %), contrairement aux répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire (31%). Entre deux produits, les
répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire sont moins nombreux (66 %)

a dire préférer un produit cultivé dans leur région par rapport a dans leur province, tandis que les répondants ayant une scolarité
collégiale (78 %) ou universitaire (80 %) sont plus nombreux a avoir une préférence pour les produits cultivés localement. Les
répondants ayant une scolarité collégiale ou universitaire sont aussi plus nombreux (88 % et 87 % respectivement] a dire acheter
des légumes cultivés hors Québec durant Uhiver, alors que les répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire sont
moins nombreux a le faire (74 %). Tandis que ces répondants ayant une scolarité primaire ou secondaire sont moins nombreux

a faire la différence en magasin entre un produit cultivé dans leur région ou dans leur province (32 %), les répondants ayant

une scolarité universitaire sont plus nombreux a dire pouvoir faire cette différence (46 %). Enfin, les répondants ayant

une scolarité universitaire sont plus nombreux a étre en désaccord avec l"énoncé disant que le manque de temps ou l'habitude
ameéne a acheter des légumes sans s'informer de leur provenance (30 %).
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Perception de I'expression
«manger sainement»

LES REPONDANTS DU SONDAGE WEB DEVAIENT REPONDRE A LA QUESTION :
«POUR VOUS, MANGER SAINEMENT C’EST...»

Tableau 28. Perception de I'expression «manger sainement» (n=1492)

ACCORD DESACCORD NSP/N.A*,
Manger des produits frais 99 % 1% 1%
Manger une variété d'aliments 97 % 2% 1%
Manger afin d'avoir de l"énergie pour mener une vie active 97 % 2% 1%
Manger des plats cuisinés maison 97 % 3% 1%
Prendre soin de soi 97 % 2% 1%
Manger beaucoup de fruits et légumes 96 % 4% 0%
Avoir du plaisir a manger 95% 3% 2%
AN N EXE 4 Manger avec modération mais a sa faim 94% 5% 1%
Manger avec des aliments le moins transformés possible 92% 7% 1%
Manger des aliments de saison 92% 7% 1%
Prendre le temps de choisir, sentir et godter les aliments 92% 8% 1%
Manger des aliments faibles en gras 91% 8% 1%
Manger des aliments cultivés dans le respect de l'environnement 87% 10% 3%
Manger des aliments locaux 86 % 13% 1%
Manger en bonne compagnie 85% 12% 4%
Eviter des aliments cultivés avec des pesticides 83% 15% 2%
Eviter les organismes génétiquement modifiés 75% 20% 6%
Manger des aliments biologiques 54% 39 % 6%

* NSP/N.A. signifie «ne sait pas» ou «non applicable»
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Sources d’information
en nutrition

Les répondants du sondage web devaient répondre a la question : «Quelles sont vos principales sources d'information
concernant la nutrition?»

Tableau 29. Principales sources d‘information sur la nutrition (n=1492)

SOURCES D’'INFORMATION TQUS LES SOURCES D’'INFORMATION TQUS LES
REPONDANTS REPONDANTS

Radio - télévision 52% Je cherche tres rarement de 11%

Magazines - journaux 48% U'information sur la nutrition

Livres de recettes 48%

Etiquettes nutritionnelles 48% Milieu de travail 10 %

Sites web 44% Matériel du gouvernement 9%

Parents - amis 36%

Livres 25% Milieu scolaire 6%
ANNEXE 5 Nutritionnistes 17 % Naturopathes 3%

Médecins 1% Autres 0%

Producteurs maraichers 1%
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