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RESUME

Les produits agroalimentaires de qualité spécifigomnaissent un engouement
croissant depuis le début des années 1990. Au Qualoes que des entreprises fabriquant
de tels produits tentent de se démarquer sur leh@gsour survivre et se développer, le
gouvernement les considere comme des outils delappeament pour dynamiser les
milieux ruraux. La qualité se trouve au cceur deezgsux, mais comment est-elle définie
et mise en valeur ? L'objectif de la recherche ddapporter un éclairage nouveau a la
notion de qualité au Québec en étudiant la permepla construction et la régulation de la
qualité aupres de huit entrepreneurs fromageréssidans les régions du Bas-Saint-Laurent
et de Chaudiére-Appalaches. L'analyse stratégigudidhel Crozier et Enhard Friedberg a
permis de documenter les définitions et perceptides la qualité agroalimentaire,
d’analyser le lien entre le territoire et la qualdes produits, de recenser 25 stratégies
employées pour faire connaitre et reconnaitre #ditéuet de mieux comprendre les attentes
des entrepreneurs face aux institutions publigBén que les résultats soient de nature
exploratoire, ils révelent notamment que le lienrerda qualité et les territoires est
principalement symbolique et utilisé dans une pEospe de marketing. lls démontrent
également que le discours dominant sur les «tersoiest different de celui des
entrepreneurs, qui sont plutét modernes dans fgatgjues.

Mots clés: produit de spécialité, qualité agroalmaire, territoire, stratégie,
entrepreneurs, développement régional.






ABSTRACT

Specific quality agri-food products have been eimgygrowing enthusiasm since the
early 1990’s. In Quebec, while the companies thakerthese types of products attempt to
differentiate themselves on the marketplace inmotasurvive and expand, the government
considers them as tools for boosting rural comnyuwtétvelopment and vitality. The notion
of quality is at the heart of these ambitions, tauv is it truly defined and showcased? The
purpose of this research is to shed new light emtttion of agri-food quality in Quebec by
studying quality perception, construction and cointry eight different cheese makers
located in the Bas-Saint-Laurent and Chaudiere-Rapas regions. Michel Crozier’'s and
Enhard Friedberg’s strategic analysis was usedtoirdent definitions and perceptions of
agri-food quality, to analyse the link between itery and the quality of products, to
census 25 strategies used to promote and acknosvlgdglity, and finally to better
understand the entrepreneur’s expectations tow@Qtebec public institutions. While our
results are of exploratory nature, they nonethalegsal that the link between quality and
territory is mainly of symbolic nature and is uded marketing purposes. They also show
that the main discourse regarding “territoriestifferent than that of the entrepreneurs that
are rather modern in their approach.

Keywords : specific quality product, agri-food qtgl territory, strategies,
entrepreneurs, regional development.
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INTRODUCTION GENERALE

Les produits agroalimentaires de spécialité casaait un engouement grandissant au
Québec comme en témoigne la popularité des mapggs, des routes gourmandes et
des émissions culinaires ou ils figurent en ved@ieinet et al., 2007; Chazoule et al.,
2006; Sauriol, 2007). Ces produits doivent toutefriendre leur place au sein d’un marché
compétitif composé d’'une multitude de produits a&lintaires de tout genre et tenter de se
démarquer par leurs qualités distinctives. La rea@msance de la qualité par le
consommateur devient donc un enjeu de pérennité Ipswentreprises qui fabriquent ces
produits. Parallelement, les produits de spéciabt& percus comme porteurs d’espoir pour
le développement des milieux ruraux qui ont bestén se dynamiser. En effet, le
gouvernement du Québec adopte depuis au moins zaeea d’années des lois, des
politiques et des mesures pour soutenir |la fabocadt la mise en marché de tels produits,
dans l'objectif de soutenir entre autres le dévedopent économique des régions
(CAAAQ, 2008; CARTV, 2009; MAMROT, 2011; MAMROT, 20; MAMROT, 2007,
MAPAQ, 2013; MAPAQ, 2009b). Les produits agroalirteares de qualité spécifique
doivent donc répondre a une double mission : adlgpermettre aux entreprises qui les
fabriguent de se maintenir sur le marché et cedledgnamiser les milieux ruraux. La
qualité se trouve au cceur de ces enjeux, mais catreseelle définie et surtout comment

est-elle mise en valeur dans les projets d’entsepr?

Cette recherche tente d’apporter un éclairage emuva la notion de la qualité
agroalimentaire au Québec en étudiant les perceptéd les stratégies d’entrepreneurs
fromagers situés en région non métropolitaine. Dam®bjectif exploratoire, elle vise a
documenter la définition d'un produit agroalimergaide qualité, a répertorier et a

comprendre les stratégies de reconnaissance daliééqutilisées par des entrepreneurs, a



étudier la présence de lien ou non entre la quadjtéalimentaire et le territoire, ainsi qu'a
clarifier le role attendu des entrepreneurs a Feégde la qualité par les institutions

publiques.

Pour commencer, afin de bien cerner le contextese¢léments de la problématique
de recherche, le premier chapitre dresse un podmnmaire des enjeux relatifs aux
produits régionaux au Québec. Il précise la quesgiénérale de recherche, les objectifs

poursuivis de méme que les pertinences socialgesitgique de I'étude.

Ensuite, le chapitre deux présente quelques apgsogui pourraient avoir un intérét
pour effectuer notre analyse, puis précise le catiéorique choisi, soit I'analyse
stratégique. Les questions spécifiques de rechesaheétablies en fonction du choix du

cadre théorique.

Le troisieme chapitre a pour but de préciser Ithowologie utilisée afin de cibler les
entrepreneurs fromagers interrogés dans le cadreotle enquéte. Le choix d'étudier le
secteur fromager et le moyen d’établir notre édlantde recherche sont expliqués en

détail.

Les données recueillies aupres des entrepreneamaders font I'objet du chapitre
quatre. Nous découvrons, entre autres, le profilcde entrepreneurs, les principales
caractéristiques de leurs entreprises, leurs pgoospde la qualité agroalimentaire, leurs
stratégies pour faire reconnaitre la qualité deslquroduits et leurs attentes face aux

institutions publiques.

Enfin, le dernier chapitre vise a expliquer le pamement des entrepreneurs
fromagers dans leur systéme selon l'approche dealyae stratégique. Les résultats
obtenus tentent d’apporter un éclairage nouveadasoonstruction et la régulation de la

qualité agroalimentaire au Québec afin de mieuxprendre les enjeux qui y sont associés.



CHAPITRE 1
CONSTRUCTION DE LA QUALITE AGROALIMENTAIRE :
PORTRAIT SOMMAIRE DES PRODUITS REGIONAUX AU QUEBEC

INTRODUCTION

Ce premier chapitre introduit la problématique eeherche. Il informe le lecteur de
l'intérét porté par les consommateurs et par ldwidants du Québec aux produits
agroalimentaires de « qualité ». Il précise ledilagu gouvernement du Québec quant au
contrdle et a la reconnaissance de ce type de psotlwise également a faire le point sur
la recherche scientifique concernant la notion delitf en agroalimentaire, plus
spécifiguement sur I'hypothése d’'une « économidadgualité » et sur la « construction
sociale de la qualité ». Finalement, nous précidangjuestion générale de recherche

retenue, les objectifs poursuivis ainsi que laiperice sociale et scientifique de I'étude.

1.1 UNE DEMANDE CROISSANTE ET UNE OFFRE QUI S’ ORGANISE

Les produits de «terroir », artisanaux, biologgjuet autres produits locaux et
régionaux suscitent, depuis le début des annéd3, 1@Qintérét grandissant de la part des
consommateurs comme des experts et scientifiquesefA Fort et Siriex, 2005; Brunet et
al., 2007; Chazoule et al., 2006). Au Québec, lpufarité des émissions culinaires telles
Du cceur au ventreA la di Stasip Ricardg Par-dessus le marchéu Curieux Bégin

mettant en vedette des produits de spécialiénoigne de tout I'intérét qu'ils suscitent. I

! Nous considérons les expressions « produit deiadjtée, « produit de qualité », « produit de diéal
spécifique » et « produit distinctif » comme des@ymes dont la définition est la suivante : tousdpits



faut aussi souligner le succes grandissant deshémnpublics au Québec, alors que les
producteurs peinent a satisfaire a la demande alesommateurs (Sauriol, 2007). Certains
parlent méme d'un « mouvement », d’'une « révolutgmurmande » ou encore d’une
« gastronomisation de I'alimentation » (Chazould_amnbert, 2007; Riopel, 2004; SRQ,
2005). En effet, il semble que les habitudes aliaiezs des Québécois aient évolué tres
rapidement alors que les produits distinctifs s& saultipliés tout aussi hativement sur le
marché en seulement une quinzaine d’années (Ri2p@4). Le rapport de l@ommission
sur l'avenir de I'agriculture et de I'agroalimenta québécoimote d'ailleurs que «[l]la
capacité de répondre a une demande a la fois dié@érat nettement éclatée de produits
alimentaires différenciés et spécifigues » constiun des grands défis du secteur

agroalimentaire pour les prochaines années (CAAZIQS : 21).

Face a une demande croissante pour les produitspdeialité et a une forte
concurrence sur les marchés, les entrepreneurgaeus agroalimentaire semblent avoir
compris l'intérét de faire connaitre et de distiaguleurs produits auprés des
consommateurs. lls usent donc de différentes giestgour répondre a ces objectifs. Entre
autres, depuis la fin des années 1990, de nomlsreusgtes agrotouristiques et
gastronomiques ont vu le jour partout au Québe@fGhle et Lambert, 2007). Pensons, a
titre d'exemple, auCircuit du paysande la Montérégie, a l&Route des fromages,
canneberges et trouvailles gourmandits Centre-du-Québec, aCircuit des ardbmes et
saveursdu Saguenay-Lac-Saint-Jean ou encore Roate des vinges Cantons-de-I'Est.
Certains circuits sillonnent le Québec en entedte taRoute gourmande des fromages fins

du Québec alors que dautres se déploient a plus petiteeleshcomme laRoute

gourmande de Lotbiniérelans la région de Chaudiere-Appalaches.

Outre les routes touristiques, les entrepreneurs dassi appel a d’autres stratégies
afin de faire connaitre la qualité spécifique dedegroduits, que ce soit en s’associant avec

différents acteurs du milieu ou en identifiant Eproduits & une marque ou a un label. A

agroalimentaires se distinguant, par une valeuuté@ des produits de consommation de masse ou
génériques.



titre d’exemple Aliments du Québeest un label visant a identifier I'origine des gds,

en occurrence le Québec (Aliments du Québec, 2dme Gaspésie Gourmanda
I'échelle régionale. Il existe également des masgpevées commé&romages de pays
déposée par le distributeur alimentafiaisir Gourmet qui regroupent plusieurs artisans-
fromagers québécois. L'objectif de ce regroupenaehectif de mise en marché est de faire
connaitre aux consommateurs la qualité des fromiagest d’en assurer I'authenticité (La
semaine verte, 2007). Les entrepreneurs agroalanestont donc recours a de multiples
moyens pour faire reconnaitre la qualité auprescdesommateurs en quéte de produits

« distinctifs ».

Parallelement, certains grands industriels terderdévelopper et commercialiser des
produits suggérant des caractéristiques similaireselles généralement attribuées aux
produits de spécialité, méme s’il s’agit de prosluite masse fabriqués a la chaine
(Valceschini, 2003). L’enjeu ne se limite pas &dafusion chez le consommateur, mais il
se prolonge jusqu’a une concurrence déloyale vémareles producteurs qui estiment
fabriquer de «vrais » produits distinctifs. Pasfola pression vécue par les entreprises
commercialisant des produits de spécialité estfodp, au point ou elles sont vendues a de
grands industriels qui désirent occuper une patndarchés de niche. Pensons notamment
a la fromagerie Cayer vendue a Saputo parce quéédiie, selon son ancien propriétaire,

« un trop petit joueur dans un marché de grandenié Cayer, dans Turcotte, 2009).

De méme, une entreprise de petite taille qui falerides produits de spécialité peut se
voir contrainte d’augmenter sa production pour demae concurrentielle sur le marche.
Cette augmentation pourrait avoir comme conséqudasechangements dans le mode de
fabrication du produit et, du coup, un impact ses taractéristiques distinctives dudit
produit de spécialité. Ainsi, la demande croissgater les produits de qualité engendre de
nombreux enjeux et défis dans le secteur agroatairen particulierement pour les

entreprises productrices. L'action publiqgue pedegien proposant quelques réponses.



1.2 LA CERTIFICATION PUBLIQUE DE LA QUALITE DITE  « SPECIFIQUE »

Le gouvernement du Québec joue un réle d’encadremtede soutien aupres de
I'industrie agroalimentaire. Une de ses premieesponsabilités a I'égard de I'alimentation
consiste a protéger la santé publigue en garantidgaqualité hygiénique des aliments
dédiés a la consommation. Au Québec, aved.da sur les produits alimentairede
Ministere de I'’Agriculture, des Pécheries et ddil#entation du Quéebec (MAPAQ) a pour
mandat d’inspecter la chaine bioalimentaire dans iatégrité en vue de garantir une
grande qualité sanitaire des aliments (MAPAQ, 200Ga contrble |égislatif de la qualité

s'appligue a tous les produits, génériques ou figaes. Pour ces derniers toutefois,

certaines mesures particuliéres ont été misesaee pl

L’intérét public pour les produits de qualité ditespécifique » est un événement
récent qui a été concrétisé dans la province erf,18%ec laLoi sur les appellations
réservéesll s’agit de la premiere loi nord-américaine visa certifier la qualité spécifique
de produits agroalimentaires par des pouvoirs psib(Chazoule et Lambert, 2005).
Autrement, en Amérique du Nord, la qualité sangta@st la seule forme de qualité
réglementée par I'Etat (Mormont, 2003; ValcescleiniTorre, 2002). Ceci est différent du
contexte européen ou certains pays, comme la Fradoptent des politiques publiques
pour protéger la qualité spécifique des alimentgude environ une centaine d’années
(Chazoule et Lambert, 2005; Valcheschini et Maz#)02 dans Chazoule et Lambert,
2007). A titre d’exemples, les appellations d’amigicontrolée francaises (AOC) et les
indications géographiques protégées européenndd) (§8nt des politiques publiques
adoptées relativement a des régions de produdi®Québec rejoint ce mouvement, qui
fait encore figure figure d’exception en Amériqua Nord, en adoptant une loi dont
I'objectif « n’est pas tant de certifier une plusgde qualité sanitaire que de garantir "aux
produits de qualité spécifigue une plus grande ioiléd" » (CAAQ, 2004, cité dans
Chazoule et Lambert, 2005 : 3).



La Loi sur les appellations réservéasté copiée sur la base du réglement 2081/92 de
la Communauté européenne (Chazoule et Lambert,)2Q@tte loi, comme le reglement
européen, met en place trois types d’appellaticappellation biologique, les indications
concernant les régions de production (ex.: AOCIG®R européennes), ainsi que les
attestations de spécificité (Chazoule et Lambebf)52 Cette loi prévoit également la
constitution d'un Conseil d’accréditation des apgigins du Québec (CAAQ) chargé de
définir les conditions d’accréditation des appédias et de reconnaitre et certifier les
organismes de certification (ex.: Organisme detif@éation Québec Vrai (OCQV),
Ecocert Canada, etc.). Lai sur les appellations réservépsursuit trois buts : (1) garantir
aux consommateurs la spécificité des produits, g&)téger les producteurs de la
contrefacon et de la concurrence déloyale, (3gfdes produits de qualité spécifique des
outils de développement rural (CAAQ, 2004, danszChke et Lambert, 2005).

Suite a la mise en application de la loi, seulpp&llation biologique a fait I'objet de
certification. En 2003, malgré la mise en place lgagouvernement, dés 1998, de la
Mesure de soutien aux produits de terfpaucune appellation liée & I'origine ni attestatio
de spécificité n’avait encore fait I'objet de ciecation. Ces constats amenaient alors
différents acteurs a se questionner sur I'impojitélates appellations d’origine auprés des

producteurs et transformateurs québécois.

La méme année, un débat prenait place dans leunaijieoalimentaire concernant la
certification publique de la qualité. Le MAPAQ a&é&handaté par le gouvernement pour
réfléchir a la définition et a la certification ¢k notion de « terroir ». Afin de pourvoir a
cette tache, il créa un groupe de travail présatéAmne Desjardins, chef propriétaire du
restaurant « L'eau a la bouche ». Ce groupe deaitrav émis, dans un document
couramment nommeé le « Rapport Desjardins », desme@ndations au gouvernement en
vue notamment de rendrellai sur les appellations réservéesnieux adapté[e] de facon a
répondre aux besoins exprimés par les promotegisn&ux » (Desjardins, 2003 : 23). La

2|l s'agissait d’'un programme gouvernemental dengéstion a été confiée a Solidarité rurale du @aéb
(SRQ) et qui avait pour objectif de soutenir letregrises souhaitant développer de nouveaux prodiait
terroir.



principale recommandation du rapport consistaitbandonner les signes d’appellation
d’origine (AO) et les indications géographiques tpgees (IGP), puis réserver une
appellation « produit de terroir » (Chazoule et bam, 2007). Ainsi, les appellations

importées d’Europe, mal connues au Québec, auréténtomplétement mises de coté. A
cette époque, plusieurs acteurs du milieu avaieatgement approuvé cette

recommandation, a I'exception du MAPAQ, qui terdaitonserver les appellations de type
européeniflem. Au moins trois projets de loi ont été proposéslp gouvernement avant

d’obtenir un consensus avec les acteurs du miljgoadimentaire. La nouvelleoi sur les

appellations réservées et les termes valorisardenc été votée en 2007.

L’objectif de cette nouvelle loi, entrée en vigualgs 2008, est mot pour mot le
méme que le précédent: « protéger et valoriserptesluits agro-alimentairesic qui
abordent un signe de qualité supérieure » (CAA@420ans Chazoule et Lambert, 2005;
CARTV, 2009). Les trois principaux buts ciblés dememt inchangés; les appellations
réservées se veulent une assurance d’authentmitélgs consommateurs, une protection
juridique pour les producteurs et un moteur dessianice économique pour les milieux
ruraux (CARTYV, 2009). Elle comporte toutefois, seldhazoule et Lambert (2007), trois

nouveautés :

1. Le nom de la catégorie qui chapeaute les AO etl®3 a été modifié : les
appellations d’origine deviennent des appellatidasien au terroir. Ce changement
a eteé effectué afin de faire comprendre, selonolevgrnement, que les AO et les
IGP sont « d’authentiques produits de terroir »gZiule et Lambert, 2007 : 37).

2. La notion «termes valorisants » a été introduib@rpcaractériser les notions de
« fermier » et « artisanal ».

3. Le Conseil d’accréeditation des appellations du @e&lCAAQ) a été remplacé par
le Conseil des appellations réservées et des texaksisants (CARTV). Ce

changement de nom n’a que légérement modifié fgmresabilités du Conseil.

Finalement, le systeme a I'européenne demeure eelériné par le gouvernement du

Québec a quelques modifications prés. Les terntesrair », « artisanal » et « fermier »



n'ont pas été « réservés », mais plutot intégrésean des appellations existantes. Cela
signifie que ces différentes notions ne sont tagqas réglementées par la nouvelle loi et

peuvent étre utilisées sans aucune contrainteypde gouhaite.

Nous pouvons alors nous questionner a savoir gslif&yents changements apportés
a la loi permettront aux appellations réservéesigttermes valorisants de connaitre plus de
succes. Alors que le Québec compte quatre catégdiappellations reconnues, deux
d’entre elles font, en 2014, I'objet de certificati: « I'appellation biologique », obligatoire
pour toutes les entreprises qui vendent des podientifies biologiques, et « l'indication
géographique protégée » (IGP), incarnée par « Bagnde Charlevoix », le « Cidre de
glace du Québec » et le «Vin de glace du Québéa»début de I'année 2010, aucune
demande n’était adressée pour «l'appellation dine» (AO) et « lattestation de
spécificité » (AS) (CARTV, 2009). Cependant, unendade de certification a été déposee
depuis pour unédS-Fromage de vache canadiende méme qu’une autre pour UAST-
Volaille Chantecler de tradition(CARTV, 2014). Enfin, une quatrieme demande de
certification pour une IGP a été déposee en 2014 [omais sucré de Neuville. Selon
Rémy Lambert, du Centre de recherche en économialagentaire de I'Université Laval
(CREA), «[le gouvernement] du Québec [avec leseHations réservées et les termes
valorisants] nous offre un outil tout a fait apmiéppour appuyer le milieu innovateur
agroalimentaire des régions » (Lambert, 2009). firrae que le succes de cet outil
dépendra de la capacité des individus et orgaaisat les utiliser. En 2013, le MAPAQ a
d’ailleurs mis en plack Programme d’appui au développement des appetiatiéservées
et des termes valorisantkans le but d’appuyer les entreprises dans la ensesuvre de

leurs projets de certification de la qualité (MAPAZD14).

1.3 AUTRES TYPES RELATIFS D' INTERVENTION DE L 'E TAT AUX PRODUITS DE
SPECIALITE

L’intérét pour les produits de qualité spécifiquess aussi manifesté au sein d’autres

ministeres que le MAPAQ. En 2007, dans ses effddssoutien au développement
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régional, le gouvernement du Québec s’est dotéadolitique nationale de la ruralité
2007-2014 portée par le ministere des Affaires municipa&sde I'Occupation du
Territoire (MAMROT). L'objectif d’'une telle politige était « [d]assurer le développement
des communautés rurales en misant sur leur digezsiteurs particularités et [de] garantir
I'occupation dynamique du territoire québécois >ANMROT, 2010). Une des principales
mesures de la politique concernait les produits dé « spécialité ». Cettaesure pour
stimuler le développement de produits de spécialitérchait a « soutenir I'occupation
dynamique et durable [du] territoire et la divacsifion de I'économie des collectivités
rurales » en plus de « faire appel aux savoirs saurir-faire et aux capacités d’'innovation

des promoteurs et des artisans ruraux » (MAMR, 2®)7

Cependant, il faut souligner que cette mesure rda pté reconduite lors du
renouvellement de |Rolitique nationale de la ruralité 2014-202&e gouvernement du
Québec prévoit-il d’autres moyens pour soutenirdiveloppement des produits de
spécialité? Il s’agit d’'une hypothése plausiblesidérant les recommandations formulées
par le groupe de travail sur la mise en marché pieduits de spécialité créé par le
MAMROT afin d’évaluer lamesure pour stimuler le développement des prodigts
spécialité En effet, le rapport recommande au gouvernemnadoption d’unePolitique
nationale de l'artisan qui aurait une portée plus large que l'ancienresure et dont
I'objectif serait principalement la reconnaissadoetravail des artisans (MAMROT, 2011).
Selon ce rapport, I'artisan se définit comme lef ciene « petite » entreprise rurale qui a
« peu de moyens » et qui commercialise ses prodeits qualité » spécifique dans un
marché de « proximité ». L’artisan posséderait wdentité qui lui est propre, qui le
distingue d’'un entrepreneur « anonyme » principal@npar son ancrage a un territoire et

au caractere spécifique de ses produits.

Par ailleurs, la société québécoise semble resdentiesoin de redéfinir les voies
empruntées par I'industrie agricole et agroalimeataomme en témoigne @ommission
sur l'avenir de I'agriculture et de I'agroalimenta québécoi§CAAAQ), dont le rapport,

connu sous le nom deapport Pronovosta été rendu public au début de I'année 2008
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(CAAAQ, 2008). En réaction aux recommandations eounés dans ce rapport, le
gouvernement s’est doté d'une nouvellision gouvernementale d’avenir pour
I'agriculture et 'agroalimentaire québécoist d’'unePolitique de souveraineté alimentaire
(MAPAQ, 2009b; MAPAQ, 2013). Cette derniere comptequatre axes dont « l'identité
des aliments du Québec » et « I'occupation dynaenidui territoire ». Le gouvernement
reconnait ainsi la contribution du secteur agroatitaire au développement des régions du
Québec. Le tableau suivant résume les initiatias/grnementales a I'égard de la qualité

spécifique des produits agroalimentaires mentiomaéecours des dernieres lignes.

Tableau 1 : Initiatives gouvernementales qui cameetr les produits de spécialité

Initiatives Dates
- Loi sur les appellations réservées 1996
- Mesure de soutien aux produits de terrajir 1998
- Mise en place d’'un groupe de travail po 2003

réfléchir a la définition et a la certification
de la notion de « terroir »

- Loi sur les appellations réservées et les Adoptée en 2007
termes valorisants En Vigueur en 2008
- Mesure pour stimuler le développement 2007

des produits de spécialité (dans le cadre
la politique nationale de la ruralité 2007-

2014)

- Rapport de la Commission sur I'avenir de 2008
I'agriculture et de I'agroalimentaire

guébécois

- Vision gouvernementale d’avenir pour 2009
I'agriculture et I'agroalimentaire québécoi

- Politique de souveraineté alimentaire 2013
- Programme d’appui au développement 2013

appellations réservées et des termes
valorisants
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1.4 L’'INSATISFACTION D 'ENTREPRENEURS A L'EGARD DU GOUVERNEMENT

Le gouvernement, par le biais de difféerents mingste démontre une volonté de
soutenir et d’'encadrer le développement des proddé qualité. Pourtant, certains
entrepreneurs en agroalimentaire discréditent &watlt effectué par les institutions
publiques, et ce, a plusieurs égards. Par exeraies le cas de la crise de la listériose, des
artisans fromagers et groupes de défense de lbtéusat estimé que le gouvernement a
fait reculer d'une décennie les « terroirs » du ligeé(Deglise, 2009a). Certains rappels
effectués par le MAPAQ pour des conserves « adisan fabriquées par des entreprises
guébécoises ont également soulevé l'indignationtdessformateurs concernés (Deglise,
2008; Lamontagne, s.d.; Morin, 2008). Selon cestagmtrepreneurs, le discours du
gouvernement en faveur des produits de spéciaidtsncohérent par rapport aux actions
posées. Parfois, les institutions publiques entea@st leur travail et menaceraient méme la
survie de leur entreprise. D’ailleurs, la fromagedie Cote-de-Beaupré a da fermer ses
portes suite a la crise de la listériose, car eerépondait plus aux nouvelles normes
exigées par le MAPAQ. Une mise aux normes auraigjéexles investissements trop
importants (Radio-Canada, 2010a). Nous pouvons alous questionner sur les formes de
soutien public souhaitées par les entrepreneurs ganiribuer au développement de leurs

produits de spécialité et de leur entreprise.

1.5 ETAT DE LA RECHERCHE : SYSTEME PRODUCTIF ET CONSTRUCTION SOCIALE
1.5.1 L’hypothese d’une économie de la qualité

Depuis les années 80, la qualité est devenue umetlgii a fortement contribué a
« l'innovation théorique » de champs disciplinaigsmme la sociologie et I'économie
(Callon, 2002; Musselin et Paradeise, 2002). G¥atleurs au cours de cette période que
I'idée de la qualité a été appliquée a I'étude drané des produits pour une premiere fois
par un économiste francais, soit F. Eymard-Duverbégn connu pour sa contribution a

'analyse économique des conventions (Musselin atadise, 2002). De méme,
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I'hnypothése de « I'économie de la qualité » a éténfilée dans un texte « fondateur » par le
sociologue L. Karpik, a la fin des années 80 (KarP89). L’approche par la qualité est
donc récente, s’applique a des objets de rechérebeariés (personnes, biens, services) et
tend a unifier économie et sociologie (Karpik, 200usselin et Paradeise, 2002). Selon
Mormont (2003), I'économie de la qualité ferait gad’un courant de recherche européen
en plein développement, soit la « socio-économidiguee de la qualité », qui comprend

également des travaux sur la construction sociesemarchés et le role de I'Etat.

Pour illustrer I'émergence de I'économie de la déalAllaire (2002 : 161) affirme
gue « [d]ans un contexte qui devient plus compétdi source de valeur n'est plus dans
I'extension des technologies de masse, mais dandifférenciation des services ».
L’économie de la qualité, appliquée au secteutatgdalimentaire, serait alors un nouveau
systeme productif centré sur la différenciation lpagualité, et ce, en opposition au systéeme
productiviste, c’'est-a-dire au mode de productimiustriel, a la chaine, donnant lieu a des
produits standards et génériques. Ce nouveau sygtéoductif serait apparu en réaction
aux nombreuses limites du systeme fordiste, caisét@ar une «crise des qualités
génériques », et incapable de s’ajuster aux dersadée nature «immatérielle » des
consommateurs (Allaire, 2002). De plus, ce systgmostfordiste reconnaitrait le role
multifonctionnel de l'agriculture, ainsi que lesjeux globaux qu’il sous-tend, tels que la
sécurité alimentaire, la protection de I'environesin et 'aménagement du territoire
(Allaire, 2002; Allaire et Sylvander, 1997). Au sale ce systéme productif, les territoires
seraient appelés a jouer un nouveau role; les piges, dorénavant soucieuses de la
demande des consommateurs, doivent adapter ledugiron aux marchés qui réclament
de plus en plus de produits aux qualités immatéseksymboliques et faisant appel a la
notion d’espace (produits locaux, régionaux, detgr(Allaire, 2002; Mormont, 2003). Le
tableau 2, présenté ci-bas, illustre les princgpdistinctions entre le systeme fordiste et le
systéme postfordiste, c’est-a-dire entre le syst@rnductiviste et 'économie de la qualité.
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Tableau 2 : Principales distinctions entre fordighpostfordisme

Systeme fordiste : Systeme postfordiste :
productivisme de masse economie de la qualité
- Produits standards - Produits différenciés

- Peu de préoccupation face a la demande Anticipation de la demande: « nous
« nous vendons ce que nous produisons produisons ce qu’on nous demande »

- Qualité intrinseque - Qualité extrinseque
- Offre homogene - Offre hétérogene
- Le produit n'a pas d’identité - Le produit a une identité

D~

- Peu d'intérét de la part du consommateumtérét du consommateur pour la qualit
pour la qualité, assurée par I'Etat

Sources : Allaire (2002); Mormont (2003)

Selon la lecture faite par Allaire du texte « foreda » de I'économie de la qualité de
Karpik (1989), quatre traits généraux se distinguen

(i) les produits sont définis par un univers deliggiat les prix ne sont pas les

seuls signaux de qualité, d’autres mécanismes wsogarmettent de former des

jugements sur les produits et d’établir la confedians les échanges ; (ii) une

primauté est accordée par le client a la qualif@);un affaiblissement de la

contrainte prix dans la formation des choix ; (ivy a des enjeux sociaux forts

autour de la qualité et des codts (privés et sagiassociés a la quéte de qualite.
(Allaire, 2002 : 162)

Ainsi, au sein de ce systeme productif centré audifférenciation par la qualité,
apparaissent des mécanismes, tels des regroupendestsnormes et des signes, qui
permettent aux consommateurs de reconnaitre ladulgls produits et aux entrepreneurs
de tirer profit des nouvelles opportunités gu’ofieemarché. Ces mécanismes sont mis en
place par différents « opérateurs » publics, privgdividuels ou collectifs (Allaire, 2002).
Le développement de I'économie de la qualité im@mqit aussi le développement d’'une
« eéconomie contractuelle et de réseaux » qui apoait role de segmenter les marchés et
de mettre en place de « nouveaux dispositifs dedamation », comprenant des « clauses
de qualité » et surtout des « dispositifs d’appssage collectif » (Allaire, 2002 : 165).
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Finalement, il semble que les produits issus dée@omie de la qualité ne seraient
pas exclusivement des produits différenciés au s#ms«locaux », « biologiques »,
« artisanaux » ou de « terroir ». Il pourrait égadat s’agir de produits conséquents a la
« révolution biotechnologique », comme les alimertgnédicalisés » (ex.: produits
«oméga 3 » et « probiotique »). Ces deux compesade I'économie de la qualité,
souvent présentées dans la littérature comme dentxaclictions, sont percues par Allaire
(2002) comme un « phénoméne d’hybridation ». Sekinauteur, le postfordisme dans le
secteur agroalimentaire est constitué de ces degiques d’innovation: (1) la
diversification de la composition fonctionnelle daeduits, et (2) des produits a caractéere
identitaire (traditionnel, culturel). Ces deux lgges de la qualité apparaissent comme deux

formes distinctes de construction de la qualit®@alynentaire.

1.5.2 La qualité : construction, dimensions et teitoire

1.5.2.1 La construction de la qualité

Les recherches actuelles permettent de cerner upselaspects de la qualité, parfois
contradictoires. D’abord, les travaux précurseursla qualité incluant ceux de P. Nauville,
F. Eymard-Duvernay, L. Boltanski et L. Thénévot, ptis réecemment de M. Callon,
C. Meadel ainsi que V. Rabeharisoa, proposent ququhlité ne soit « ni unique, ni
immanente mais multiple et construite » (MusseliRa&adeise, 2002 : 259). Au sein de la
littérature scientifique portant sur le secteurcaijmentaire, plusieurs travaux concgoivent
d’ailleurs la qualité comme une construction saci@llaire et Sylvander, 1997; Cerdan et
Sautier, 2001; Chazoule et Lambert, 2007). Poud&eet Sautier, la qualité se construirait
selon « un ensemble de pratiques, de représergatdtinéraires techniques des différents
acteurs de la filiere et des institutions publigges définissent une partie des regles du
jeu» (2001: 140). lls posent dailleurs I'hypoteégjue la qualité des produits
agroalimentaires « peut avoir un réle moteur dansiéveloppement territorial par la
création d’'un processus d’'apprentissage collettd enise en place de nouvelles formes de

coordination au sein de la filiere ibi@. : 140). Les concepts de systéme productif localisé
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(SPL) et de systéme agroalimentaire localisé (Sy@i} souvent utilisés par les chercheurs
afin d’analyser la dimension collective de la comstion de la qualité (Perrier-Cornet,
2009).

Pour comprendre comment se construit la qualitéoldon « d’incertitude », bien
gue contestée par certains auteurs, occupe une plantrale dans les processus
d’identification et d’évaluation de cette méme d@alDans les prochains paragraphes,
nous distinguerons les deux principales « tradstionde la notion d’incertitude pour

éclairer celle de qualité.

La premiere tradition de la notion d’'incertitude kesplus développée (Callon, 2002).
Elle intervient dans la construction de la quaké deux temps. Selon Musselin et
Paradeise (2002), le premier processus de cornstiucte la qualité est celui de
I'identification, c’est-a-dire que les produits @dgés sur le marché doivent faire I'objet de
« qualification-requalification ». Plus précisément’identification consiste a la
« construction d’accords, de nhomenclatures, de emtions qui engendrent une définition
située des attributs de la qualité », rendant &iécdhange des biens sur le marché possible
(Musselin et Paradeise, 2002 : 258). Cependarfgilequ’'un produit soit identifié sur le
marché ne réduit pas « l'incertitude » liée au mget des consommateurs quant aux

attributs du produit.

Le deuxieme processus, qui a été développé paralpikl consiste alors a réduire
l'incertitude en évaluant le produit par des « d@pfs de jugement et d’engagement
fondés sur la confiance personnelle et impersoangibur rendre possible I'échange »
(Musselin et Paradeise, 2002 : 259). Pour Karpds ¢ dispositifs de jugements », qui
permettent de « construire le lien et les rétroastientre offre et demande », peuvent étre
des réseaux, des appellations, des classementguitks, des réputations, des marques,
des groupements professionnels (Karpik, 2002; Mimssé Paradeise, 2002 : 259). lIs ont
pour objectif de «produire les connaissances atéqu aux jugements des

consommateurs » (Karpik, 2002 : 282). Il existesadges « dispositifs de promesse » qui,
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« par la confiance portée aux dispositifs de jugdménstaurent la prévisibilité de
I'échange » (Karpik, 2002 : 282). En résumé, poargk, le fonctionnement du marché de
la qualité est tributaire des « relations entrédesies d’engagement des producteurs et des
intermédiaires qui faconnent I'offre de produitsglelité, les dispositifs de marché et les
modes d’engagement des consommateurs » (Karpik, 2283).

Au sein de cette premiére tradition de la notiomagrtitude, qui faconne celle de
qualité, les dispositifs d’'intermédiation, c’estiéie ceux qui construisent un lien entre
I'offre et la demande, sont trés variés (appelfejomarques, regroupements, etc.). Pour
Musselin et Paradeise), «|[c]ette variété invitepermlant a des interrogations
supplémentaires sur la question de leur design, mgste inexplorée: comment
intermédiaires et formes d’intermédiaires se campund-ils en dispositifs [...] ?»
(2002 : 260). En d’autres mots, nous pensons guguéstion pourrait se poser ainsi:
comment les acteurs, en se regroupant, arrive@t@leborer des dispositifs qui permettent

aux consommateurs d’identifier et de reconnaiteukité de leurs produits?

La deuxiéme tradition de la notion d’incertitudé srtout développée par M. Callon,
a partir des travaux de E.H. Chamberlin (CallorQZ0Alors que, pour Karpik, ce sont les
réseaux personnels et la confiance qui réduisenhteertitudes sur la qualité des produits,
pour Callon, la notion d’incertitude n’existe pdsa qualité des produits serait plutdt
déterminée par « l'individualisation », c’est-aedpar un processus dans lequel la qualité
d’'un bien a été ajustée a son destinataire, caequ I'échange possible sur le marché
(Callon, 2002). Cette approche de la qualité sexssbciée a I'anthropologie économique,
ou «l'univers des attachements et des enchevétitsmeprédominerait aux notions
d’utilité et de jugement : « un acheteur paye padewenir propriétaire d’'un bien dont les
propriétés ont été ajustées a son monde et galisforme ainsi en son bien propre »
(Callon, 2002 : 262). Lors de lI'achat d’'un prodpér le consommateur, tous les groupes
qui ont contribué a la « qualification » de ce dersont indirectement concernés. En effet,
I'attachement du consommateur au bien consomméutiede certains aspects du travail

effectué en amont de I'achat (emballage du prodalgtion avec le vendeur, marques,
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labels), qui a contribué au processus d’individgalon du bien. Nous pourrions illustrer
cette idée ainsi : un consommateur se procure denfiture biologique parce que le petit
pot est attrayant, le producteur est sur place [@lui faire déguster et, de plus, il porte le
logo Gaspésie Gourmandé&Ce consommateur, soucieux du respect de I'emvéoent,

aimant les produits locaux et souhaitant contribarerdéveloppement économique des
régions du Québec se procure ainsi un produit ivithahlisé » grace au travail de groupes

qui lui a permis de reconnaitre le petit pot defitore.

Finalement, les deux traditions de la notion d'mitede s'intéressent a la
reconnaissance de la qualité comme condition dealessaction marchande. Cependant,
pour la premiére, c’est le risque d’incertitude Bugualification des biens qui compromet
la transaction marchande alors que, pour la sec¢aridst plutdt le risque d’absence du
processus d’individualisation par le consommateDans les deux cas, les formes
d’intermédiation, tels des regroupements et desldalfavorisent la transaction sur le

marché.

1.5.2.2 Les deux dimensions partagées de la qual#g@roalimentaire

La majorité des auteurs s’entendent pour souligmezomplexité de la notion de
qualité appliguée aux produits agroalimentairesfdin quelles sont les formes de qualité
pouvant étre attribuées a ce type de produit? hescheurs distinguent généralement deux
dimensions : 'une intrinséque et l'autre extringggCerdan et Sautier, 2003; Dedeire,
2002; Lacroix, Mollard et Pecqueur, 2000; Valces;h2003). La qualité intrinseque fait
référence aux composantes internes d’'un produ@torterne particulierement la qualité
hygiénique, la qualité d’'usage, la qualité orgaptitpie ou encore nutritionnelle (Dedeire,
2002). Cette dimension de la qualité est souvesticise aux produits standardisés, issus

d’une production industrielle normalisée.

L’économie de la qualité, surtout associée a laedsion extrinseque, s’ajoute aux
normes de qualité standard : « [e]n particulies,Hermes publiques de la qualité de base se

maintiennent et prennent méme de limportance. M@&sonomie de la qualité vient
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s’ajouter a ces normes, et les transformer en ntémps » (Mormont, 2003 : 2). La qualité
extrinseque réféere a la qualité symbolique attebaéun produit. Elle peut étre d’ordre
éthique ou encore, liée au temps et a I'espace(isoequitables, respectueux du bien-étre
animal, de tradition ancestrale ou encore provedamt territoire évoquant des images et
des sentiments). Cette catégorie « subjective dadgualité serait produite socialement
(Dedeire, 2002). Les produits « locaux », « aréger», de « terroir », « authentiques » et
les autres s’y apparentant font référence (maisupapiement) a la dimension extrinséque

de la qualité.

1.5.2.3 La qualité territoriale

La qualité territoriale d’'un produit peut étre asse a l'une ou lautre des
dimensions de la qualité (Lacroix, Mollard et Pemgy 2000). En effet, la qualité
spécifiqgue d’'un produit, dans sa composition, paititre attribuable au réle d’un territoire
comme « signal », c’est-a-dire que « la qualitéspstifique du fait du rble du terroir [...]
au sein du processus de productionbid(, 2000 : 684). Ainsi, il devient impossible pour
quiconque de reproduire dans un autre milieu urdytoqui tire sa spécificité d’un
territoire, et ce, a cause de conditions géophgsigsol, climat, etc.) ou encore de tradition
et savoir-faire locaux. Cependant, le territoir@itpaussi porter la fonction « d’attribut »,
alors que le produit se distingue symboliquementspaprovenance. Un enjeu important a
éte relevé par certains auteurs a propos de I'udadg réputation territoriale pour valoriser
un produit. En effet, un produit qui ne comportewme caractéristique intrinseque liée au
territoire, dont la réputation est pourtant fondéele « lieu », amene certains chercheurs a
se questionner sur la « pérennité du processusédelappement territorial amorcé »
(Angeon et Vollet, 2008 : 593). En d’autres motsacsignifie que la production pourrait
étre délocalisée sans affecter les caractéristigueproduit, comme son godt ou son
apparence. Ainsi, une entreprise associée a uitoberrpourrait, sans compromette la
qualité intrinséque de ses produits, déménagéewtspivre ses activités sur un autre
territoire. L’aspect symbolique de la qualité seraertes a reconstruire, mais la

délocalisation est possible. Il faut toutefois damee prudent quant a l'interprétation de ces
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travaux car ceux-ci s'intéressent a des cas eungp@®gl les dynamiques collectives entre

les acteurs semblent différentes de celles retesia@ Québec.

1.6 QUESTION GENERALE ET OBJECTIFS DE RECHERCHE

La qualité des produits agroalimentaires est umtsqyi intéresse de nombreux
acteurs, pour de multiples raisons. Alors que laalede pour les produits distinctifs croit
de facon continue au Québec depuis les années 1890abricants développent de
nouveaux produits et usent de différents moyens pesupositionner sur le marché. Le
gouvernement, intéressé par ce nouvel engouemericydierement a cause de l'espoir
gu'il suscite pour dynamiser I'économie des milieuraux, joue un role d’encadrement et

de soutien aupres d’entreprises agroalimentainesrarcialisant des produits de spécialité.

Or, tel que le précise lEonseil des appellations réservées et des termessants

la qualité est en elle-méme un « concept quelquespdjectif » (CARTV, 2009). Cette

idée est d'ailleurs partagée par plusieurs chershgui considerent la qualité comme une
notion complexe et construite socialement (AllateSylvander, 1997; Cerdan et Sautier,
2001; Chazoule et Lambert, 2003; Dedeire, 2002)efteat, la perception de la qualité peut
différer d’'une organisation & une autre (ex.: stanes, distributeurs alimentaires,
entreprises, etc.) et d'un individu a lautre (exconsommateurs, entrepreneurs,
fonctionnaires, etc.). Alors que la certificationbtique de la qualité se met graduellement
en place au Québec et que les signaux de quatésptant individuels que collectifs, se

multiplient sur le marché, il apparait pertinent fd&e le point sur les pratiques des
entrepreneurs agroalimentaires quant a leur trawaithant la « qualité ». En fait, nous
nous interrogeons sur la fagcon dont est consttaitgualité des produits agroalimentaires
par les entrepreneurs fromagers québécois qui cocratisent des produits de spécialite.
De méme, selon ces entrepreneurs, quels devraieries réles des institutions publiques a
I'égard de la reconnaissance et de la régulatiomatte qualité? Nous avons choisi de
mener notre recherche aupres de fabricants de f@mar le Québec connait une longue

tradition de production laitiére et de transforroatiromagere. De plus, la compétitivité du
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secteur fromager, avec la présence de grands relsistommeSaputoet Agropur, pose
inévitablement I'enjeu de la distinction des prasgluiLa justification du choix de cette

filiere sera davantage détaillée au chapitre tpmstant sur la méthodologie.

Ainsi, la recherche vise a faire le point sur leéscdurs et pratiques de ces
entrepreneurs agroalimentaires quant a leur traeaithant la « qualité ». Elle a pour

objectifs :
1. de décrire les entrepreneurs fromagers et de dnesgeortrait de leur entreprise;

2. de documenter les différentes perceptions et digiits de la qualité des produits
agroalimentaires chez les entrepreneurs fromagéxsess en régions non

métropolitaines, qui fabriquent et commercialisged produits de spécialité;

3. d’éclairer le travail de valorisation de la qualdiectué par ces entrepreneurs afin

de vendre leurs produits (étape de la commerciaiga

4. d’explorer comment la présence d'un lien entre Umli¢¢ agroalimentaire et le
territoire est considérée (ou non) par les entrepres;

5. de clarifier les roles attendus des institutionblioues par les entrepreneurs pour

encadrer, soutenir et certifier les produits agnoahtaires de qualité spécifique.

1.7 PFERTINENCE SOCIALE ET SCIENTIFIQUE DE L 'ETUDE

Les produits distinctifs font régulierement I'ob@é¢ débats publics au Québec. Tel
que le précisent Chazoule et al. (2006), des awgad’articles de journaux informent
chaque année les Québécois sur l'actualité du wedgroalimentaire et plusieurs
émissions diffusées a la radio ou a la télévismmlsargent de mettre en scéne des chefs,
des artisans et des producteurs racontant le girterra leur facon. Cette couverture
médiatique importante d’'un secteur agroalimentaicgpalitatif » en émergence témoigne
de tout I'intérét porté par la population a la disesdes produits de « terroir », encore mal
définie et en construction. De plus, selon le rappe la Commission sur I'avenir de
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I'agriculture et de l'agroalimentaire québécoik008), la demande pour des produits
différenciés est a la hausse et ira en s’accentuansemble que les producteurs,

transformateurs et distributeurs devront, pour mépe aux besoins des consommateurs,
étre en mesure doffrir des produits différenciés «lqualité », sans cesse renouvelés
(CAAAQ, 2008).

Adoptée en 2009, lavision gouvernementale d’avenir pour [Iagriculturet
I'agroalimentaire québécoispropose que la fabrication, par de petites et moge
entreprises, de produits « différenciés de qualitealorisant la « spécificité » du Québec,
soit un levier au développement permettant la #aksation des milieux ruraux »
(MAPAQ, 2009b). Le gouvernement du Québec avaitldias mis en place, avant méme
la formulation de cette nouvelle vision, différentaesures, notamment celle dans le cadre
de laPolitique nationale de la ruralité 2007-20,1gour soutenir les entreprises désireuses
de commercialiser des produits de spécialité. Lfésrte et les discours des instances
publiques a I'égard de tels produits témoignentbdé I'espoir dont ils sont porteurs afin de
dynamiser les régions éloignées qui connaissemdgples difficultés. Il s’agit toutefois
d’'un secteur en émergence, dont les impacts psuetetoires sont encore mal connus au
Québec, et dont I'intérét pour le développemenioré) provient essentiellement d’études
européennes ou les produits « de terroir » ne shphs porter la méme connotation, sauf
quelques exceptions (Chazoule et al., 2006; ChazetlLambert, 2007; Chazoule et
Lambert, 2005; Fortin et Handfield, 2013).

Suite au rapport de laCommission sur [lavenir de [lagriculture et de
I'agroalimentaire québécojsle gouvernement a adopté une nouvedHelitique de
souveraineté alimentairgui tient compte des produits de spécialité et eldsepreneurs
qui les fabriquent (MAPAQ, 2013). De méme, le sscde la certification de la qualité au
Québec, c’est-a-dire celle mise en place pacdasur les appellations réservées et les
termes valorisantsselon la CAAAQ, «passera par des engagementsnaos) des
producteurs, des transformateurs et du gouvernem@AAAQ, 2008 : 108). A ce jour,

les entrepreneurs en agroalimentaire s’approppent cet outil de reconnaissance de la
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qualité. Il y a donc lieu de se questionner qudatertinence de ce dernier. En effet, est-il
adapté aux besoins et aux réalités des differamtsprises qui fabriquent des produits de

spécialité?

Au plan international, Allaire (2002) affirme qua fuestion de la définition des
qualités alimentaires est, tout comme celle devitennement, concernée par la
globalisation. En effet, la qualité des produitsoatimentaires est un sujet d’actualité
faisant I'objet de discorde entre certains Etaghig®ns notamment & la France, accusée par
les Etats-Unis d'utiliser des mesures protectidesien adoptant des politiques publiques
certifiant l'origine des produits (appellations d@gne contrélées, indications
géographiques protégées). De méme, la présenceMl’'@dhs I'alimentation souléve de
nombreux débats au point ou certains Etats refu§emgortation de telles denrées. Selon
Murdoch, Marsden et Banks (2000), «[d]e la facamtdsont et seront tranchées ces
qguestions [de qualité] dans les négociations ewmpes et internationales dépend et
dépendra une nouvelle "géographie alimentaire"angdAllaire, 2002 : 162). Les attributs
de la qualité, particulierement ceux en relatiorcale territoire (IGP), font d’ailleurs
I'objet de difficiles négociations au sein de 'OMfDtre Européens et Américains (Marie-
Vivien et Thévenod-Mottet, 2007). Au Canada, erobit 2013, une entente de principe a
été conclue avec I'Union Européenne concernantounvel accord de libre-échange, connu
sous le nom d’accord économique et commercial ¢i@daCG). Cet accord devrait entrer
en vigueur en 2015-2016 et pourrait avoir des irtgaignificatifs sur I'industrie laitiere
guébécoise, car le quota de fromages européenss aaims droits tarifaires passera de
20 000 tonnes par an a 37 000 tonnes par an (Ga®ba013). Selon Yvon Simard,
président de I'Union des producteurs agricoles (JBA Saguenay-Lac-Saint-Jean « [les]
fromagers [québécois] auront une compétition dééyyea va les mettre en péril », car
I'industrie laitiere européenne est davantage sutiimenée et, par conséquent, les fromages
de spécialité européens risquent d’étre vendus sndiers que ceux fabriqués au Québec
(Radio-Canada, 2013). Ainsi, les fromagers quélségevront faire face a une compétition

étrangere accrue et trouver des moyens afin deqegdeurs parts de marché.
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Egalement, & notre connaissance, il existe de rewsbs études s'intéressant a la
construction de la qualité des produits agroalimiees en Europe et en Amérique latine,
mais trés peu traitent de la réalité québécoiséjrmiitutionnalisation des signes de qualité
est un événement récent. Les études québécoigasitpsur les produits de « terroir » sont
souvent orientées vers les habitudes alimenta@esdnsommateurs (Charbonneau, 2008;
Coulombe, 2005; Riopel, 2004). Nous connaissonsdeelittérature instiguant le travail
des producteurs et des entrepreneurs qui commsetibldes produits de spécialité.
Pourtant, le Québec est percu par certains autemsne un « véritable laboratoire » pour
étudier I'émergence d’'un systéme de certificaties groduits de qualité spécifique ainsi
gue la construction des liens entre les prodwatsiérritoires et les acteurs (Chazoule et al.,
2006). Quelques études dirigées principalementGhaChazoule et R. Lambert (2007;
2006; 2005) documentent I'émergence des déenomimatgeographiques ainsi que la
construction de la qualité au Québec. Cependdrgueele suggére I'une d’entre elles, il est
essentiel de poursuivre les recherches sur lesujpisade « terroir » au Québec « a intervalle
régulier afin de mieux comprendre les mutations fqrdes [des dynamiques

agroalimentaires] » (Chazoule et al., 2006 : 25).

Une littérature abondante porte sur les produitsed®ir, de qualité, artisanaux ou
autres produits locaux et régionaux. Cependantyyila pas de consensus quant aux
deéfinitions données a ces différents produits gappelons-le, suscitent I'intérét des
chercheurs depuis seulement le début des anné@s(Affer, Fort et Siriex, 2005). Un
produit de qualité est une construction socialpeeit se définir differemment pour les uns
et les autres. Pour certains chercheurs, elle resgpe impossible a définir considérant
gu’elle est « mouvante en fonction des périodeslest institutions et non exempte de
subjectivité » (Nicolas et Valceschini, 1993 dardsagbule et Lambert, 2003 : 1). Ainsi, il
semble toujours pertinent d’apporter un éclairageveau a la notion de « qualité » des
produits agroalimentaires. Notre recherche mené2060 vise a répondre a ce besoin en
s’intéressant aux points de vue et a I'expérierieatbpreneurs fromagers, afin de mieux

comprendre les enjeux qui y sont associés.
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CONCLUSION PARTIELLE

Depuis le debut des années 1990, I'engouement sargispour les produits
agroalimentaires de qualité spécifique est inddéaiakes émissions culinaires ont la cote,
la popularité des marchés publics ne cesse deeriitle nombreuses stratégies de mise en

marché sont utilisées par les fabricants pour faorenaitre leurs produits distinctifs.

Parallelement, en plus d’encadrer la qualité hyigigs des produits alimentaires, le
gouvernement du Québec a entrepris différents nmeogear soutenir le développement des
produits de spécialité, comme la mise sur pied el'nouvelle forme de certification de la
qualité en adoptant lkoi sur les appellations réservées et les termdgrigants Depuis
'entrée en vigueur de cette loi en 2007, peu déppons ont fait I'objet d’'une
accréditation. En 2013, le gouvernement du Québ&gatement adopté Rolitique de la
souveraineté alimentairpour donner une plus grande place aux produitsealiaires du
Québec dans l'assiette des Québécaois, et ce, edms Avoué de soutenir le développement
des régions. Malgré ces efforts, certains entreumesnsont plus ou moins satisfaits du
travail des institutions publiques a I'égard den€adrement de la qualité, comme releve

durant et aprés la période de la crise de laiistéren 2008 (Morin, 2008).

Cet engouement pour les produits de qualité semi@adre place au sein d'un
nouveau systeme productif nommé par plusieurs beears « économie de la qualité ». Ce
dernier succederait au systeme fordiste caractpasées économies d’échelle donnant lieu
a des produits standards et génériques. L'éconalmida qualité reconnaitrait le réle
multifonctionnel de I'agriculture et serait capalile répondre aux demandes de nature
immatérielles des consommateurs (notamment celleselation avec la provenance des
aliments). D’ailleurs, plusieurs auteurs (Allaire ®ylvander, 1997; Cerdan et Sautier,
2001; Musselin et Paradeise, 2002) affirment quiukité est une construction sociale qui
peut se décliner de multiples facons, selon lesuastet le temps. Un tel systeme serait

composé de nouveaux meécanismes de reconnaissanda dealité (ex.: normes,
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regroupements, signes) qui permettraient aux comsieurs de reconnaitre sur le marché

les produits désirés et ainsi de rendre la trarmsantarchande possible.

L’économie de la qualité serait caractérisée padilaension extrinseque de la
qualité, qui fait référence aux aspects symbolicgtesubjectifs des produits. Il existe aussi
une deuxieme dimension, celle de la qualité indgue. Cette forme de qualité fait
référence aux composantes internes d’'un produitexample la qualité hygiénique. Dans
la littérature, cette dimension de la qualité estvent attribuée aux produits industriels. La
qualité territoriale d’'un produit peut étre asseciix deux dimensions de la qualité. A ce
sujet, Lacroix, Mollard et Pecqueur (2000) distiegudeux réles imputables au territoire
pour qualifier la qualité territoriale : celui designal » et celui « d’attribut ». La qualité
comme « signal » signifie que le produit comporte wspécificité intrinseque liée au
territoire, alors que la qualité comme « attribst plutét symbolique. Cette distinction est
intéressante, car un produit qui ne présente aucaractéristique intrinseque en relation
avec le territoire de production pourrait compraneete processus de développement du
territoire en question (Angeon et Vollet, 2008). &fet, selon ces travaux européens, cela
signifie que la production pourrait étre délocaisans influencer le godt et I'apparence du
produit car le territoire permet de distinguer ledquit symboliquement. Il faut toutefois
préciser le contexte de I'action collective avamipddser des conclusions trop hatives sur les
processus de développement du territoire d’ou provent des produits dont la qualité est

considérée comme intrinseque ou extrinseque.

Considérant la complexité associée a la définitlerla qualité agroalimentaire dans
un contexte ou les produits de spécialité, de pluplus populaires, sont percus par le
gouvernement du Québec comme un levier intéregsaumt dynamiser I'’économie des
régions, il apparait pertinent de faire le point des pratiques des entrepreneurs
agroalimentaires quant a leur travail touchant lalite. Dans le cadre de cette étude
exploratoire, nous souhaitons étudier la conswuctile la qualité agroalimentaire au
Québec, selon le point de vue d’entrepreneurs fgemsaqui commercialisent des produits

de spécialité. La recherche poursuit cing objectifsdécrire les entrepreneurs fromagers et
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dresser un portrait de leur entreprise, 2) docuemetgs différentes perceptions et
définitions de la qualité, 3) éclairer le role delorisation de la qualité, 4) explorer la
présence d’'un lien (ou non) entre la qualité agmaitaire et le territoire, puis 5) clarifier
le r6le attendu des institutions publiques parlesepreneurs a I'égard de la qualité. Alors
gu'il existe peu d’études s'intéressant a la cargsion de la qualité au Québec, ce mémoire
devrait permettre d’apporter un éclairage nouveéainsi de mieux comprendre les enjeux

qui y sont associés.

Afin de camper les bases de 'étude, le prochaapitte présentera I'angle d’analyse
priorisé afin de documenter les cing objectifs eléherche fixés. Il approfondira également
la question générale de recherche en fonction dreaianalyse choisi.
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CHAPITRE 2
L’ANALYSE DE LA QUALITE AGROALIMENTAIRE COMME ENJEU
D’ENTREPRISE

INTRODUCTION

Il existe de multiples approches pour étudier lalitgg agroalimentaire. Celles
associées aux perspectives économiques et géoguaphsont utilisées par plusieurs
chercheurs qui s’'intéressent a I'apport du secégmoalimentaire pour le développement
des territoires (Cerdan et Sautier, 2001; Chazeuleambert, 2007; Coissard et Pecqueur,
2007; Fortin et Handfield, 2013; Fortin, Handfieldec la coll. de Rezelman, 2010; Kebir
et Crevoisier, 2004; Perrier-Cornet, 2009). Pluserreent, les questions concernant la
qualité agroalimentaire dans une approche de dgpeloent régional sont étudiées sous
'angle des perspectives sociologiques et politsquees prochaines lignes dresseront un
bref portrait des approches susceptibles d’étreil@giées pour effectuer notre analyse,
puis présenteront le cadre théorique qui nous afipée plus approprié. Ensuite, en
fonction du cadre théorique choisi, nous précisetea questions spécifiques de recherche,
en fonction des objectifs établis dans le premiapdre.
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2.1 PR:ERSPECTIVES ECONOMIQUE ET GEOGRAPHIQUE : LE RAPPORT ENTRE QUALITE ET
TERRITOIRE

2.1.1 Les districts industriels, les SPL et les Sya

En science régionale, depuis trois décennies, gearhkrger un nouveau paradigme
du développement, soit celui du développementritdgal » (Lafontaine, 2005). Dés les
années 1980, Philippe Aydalot, jugeant les théodessiques et néoclassiques «trés
réductrice[s] de la dimension spatiale du dévelapgd » et incapables de rendre compte
des nouvelles dynamiques apparues dans les an®9@€s1280, a initié les premiers
travaux sur I'économie territoriale (Lamara, 2009): Inspirés d’Alfred Marshall, des
théories institutionnalistes des codts de transastainsi que des théories évolutionnistes
du changement, plusieurs travaux <s’attardant auxnedsions territoriales du
développement se sont multipliés : les districthistriels en ltalie, les systémes productifs
localisés (SPL) et les milieux innovateurs en Fearainsi que les clusters aux Etats-Unis
(Lamara, 2009). Dans le domaine agroalimentaise SIBL ont donné lieu a des systemes
agroalimentaires localisés (Syal), qui se veulet « déclinaison » sectorielle des premiers
(Perrier-Cornet, 2009 : 50). Ces différents travanktous en commun de centrer leur objet
d’étude sur le territoire, ce dernier apparaissemmme un <onstruit> créé par la
coordination et I'organisation de différents acteen mesure de « révéler » et « d’activer »

des ressources ancrées territorialement.

Les travaux portant sur les Syal octroient un ddatral a la coordination entre les
acteurs, ainsi qu’a la valorisation de la « resspw;, « a partir [de laquelle] peuvent étre
interrogées les différentes formes de constructlenla qualité des produits » (Perrier-
Cornet, 2009 : 50). Par exemple, les Syal, vus cenum « systeme », permettent de
questionner tant I'interaction et I'organisatiortreries acteurs que les problémes sectoriels
selon les filieres de production, ainsi que lesatrehs aux lieux en termes d’ancrage,

d’appartenance et de proximité géographique (Retaenet, 2009).
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Cependant, cette approche apparue dans les ard#@sél/ele ses premieres limites.
D’abord, cette théorie, principalement développaeEerope, n'est pas nécessairement
adaptée aux realités du Québec, dont les notiortsadéion, de « terroir » et d’identité
culturelle ne sont pas les mémes, étant donnéuse jeistoire (Fortin et Handfield, 2013).
De méme, les particularités québécoises, notamhasrdynamiques d’acteurs différentes
de celles observées dans le contexte européemaibiée fdensité de la population a
I'extérieur des centres urbains, de méme que leomate la distance, rendent difficile
I'application de la théorie des Syal, dont la camation entre les acteurs occupe une place
centrale (Fortin et Handfield, 2013). Egalemeniprséerrier-Cornet, beaucoup de travaux
sur les Syal reposent sur des postulats discutadlesjuels les chercheurs associent des
« vertus idéales », comme le fait que le dévelomgmnendogene a nécessairement des
impacts positifs et peu d’impacts négatifs en nmategéconomie, de cohésion sociale et
d’équité (Perrier-Cornet, 2009 : 62). De plus,niégligent I'aspect conflictuel, c’est-a-dire
«les conflits nés de la proximité ou les effetgaids produits par un excés de
communication » (Rallet, 2002 dans Perrier-Cor@2609 : 63). Enfin, il semble que les
travaux sur les Syal s’'intéressent peu, en mati@rganisation collective, aux alternatives
qui s’offrent aux acteurs, différentes de celleedi a la proximité géographique. Or, il
serait pertinent de «discuter lintérét de prigie¥ la proximité géographique et le
territoire versus I'engagement dans une organisaioréseau, sans ancrage territorial fort,

mais reposant sur d’autres valeurs et ressour@@srrsier-Cornet, 2009 : 62).

2.1.2 Les ressources « spécifiques », « différeresé»

Au sein de ce nouveau paradigme du développemaeiiit, les développement
territorial, les approches portant sur les « ressesu» se renouvellent et donnent lieu a une
littérature abondante. Alors que l'approche némitpge considere les ressources comme
« données » et caractérisées par l'effet de rafeggproche institutionnaliste décrit les
ressources comme un « construit » qui s’opérati@magar un processus dynamique

relationnel, c’est-a-dire que les ressources sa@urésees par la mobilisation et la
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coordination entre des acteurs (Kebir et Crevqisigf04). Dans le domaine
agroalimentaire, ce regard porté sur la ressowg@tTonséquent a la période postfordiste
qui, au lieu de favoriser un mode de productiomadsse standardisé, régulé par les prix du
marché, propose un nouveau systeme articulé diifféaenciation de I'offre et sur les
signaux de qualité (Mollar, Pecqueur et Moalla, Z08ans Lamara, 2009 : 11). Cette
période postfordiste, aussi qualifiée « d’éconod@da qualité » et mettant de I'avant I'idée
de « différenciation », serait une demande sodade au systeme capitaliste mondialisé
dans lequel « les sociétés locales ne se retroypaend et ou le consommateur, sensibilisé
aux effets indésirables du systeme productivisésjrd des produits différenciés reflétant
une « culture » ou encore un « territoire » (Aagt Sylvander, 1997; Lamara, 2009).

Sur le plan théorique, il semble que les ressoutif&genciées puissent s’attacher au
concept « d’avantages différenciatifs » de la nbavdéorie du commerce international.
Cette théorie apparait pour répondre aux faillesalle sur les avantages comparatifs, de
David Ricardo, qui ne permettait plus d’expligusglon Coissard et Pecqueur (2007 : 2),
I'évolution des échanges internationaux. Depuis dasées 1980, la mondialisation de
I’économie, dans un contexte de renforcement daswreences, prendrait de plus en plus
en compte la «différenciation », cette dernierénsgrant dans une logique de
développement territorial et local : « [lJes nouwearoduits se vendent parce gu’ils sont
différents [...] et difficilement voire non reprodides » (Coissard et Pecqueur, 2007).
Ainsi, cette différenciation pourrait étre associeterritoire, qui confére aux produits des
caractéristiques particuliéres a cause de sa ngpdafique : les aspects matériels (climat,
composition du sol, etc.) et les aspects humamlsufe, connaissances, savoir-faird)d,
2007). Cependant, pour qu’'une ressource « difféene se retrouve sur le marché, elle
doit d’abord étre « révélée », c’est-a-dire idedéfsur le territoire, puis déterminée comme
« générique » ou « spécifique ». Les ressourcegeifgjues » seraient construites par des
stratégies d'acteurs pour des usages particuliecqueur, 2005, dans Coissard et
Pecqueur, 2007 : 8). Donc, le travail et la coaation entre les acteurs sont essentiels afin

d’activer les «ressources spécifiques », ces el@®iétant du coup des «avantages
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différenciatifs » pour les territoires. CoissardPetcqueur (2007) interprétent justement la

coopération entre les acteurs comme une démarcpeuwernance territoriale.

2.1.3 L’économie des conventions

L’économie des conventions est une approche qté a@éveloppée dans les années
quatre-vingt par F. Eymard-Duvernay, O. FavereauDAéan, R. Salais et L. Thévenot.
Plusieurs chercheurs s’intéressant a la construdariale de la qualité utilisent cette
théorie comme cadre d’analyse (Cerdan et Sauldéx];2ZChazoule et Lambert, 2007). Elle
permettrait, dans le contexte d’une conventionnifpar plusieurs acteurs, de déterminer
un « accord sur la qualité » (Sylvander, 1995, dahazoule et Lambert, 2007 : 26). Il
s’agit en fait d’'un « processus long de discussbrde négociation, durant lequel les
acteurs et les institutions s’attellent ensembléndividuellement a construire un jugement
sur ce que doit étre la qualité des produits »téBaki et Thénevot, 1991, dans Chazoule et
Lambert, 2007 : 26). Ainsi, la théorie des convamgi devrait permettre de comprendre les
représentations de la qualité par les différentsuas, d’identifier les points convergents et
divergents, puis d’établir des recommandations gaar actions a privilégier pour arriver

a un consensus.

L’économie des conventions est, selon Cerdan «ie84@001), un cadre théorique
qui a fait ses preuves dans I'étude de la consbrucle la qualité agroalimentaire. Méme au
Québec, ou a notre connaissance les travaux pauatd construction de la qualité se font

rares, des chercheurs ont privilégié ce cadre t}aedChazoule et Lambert, 2007).

2.2 PRERSPECTIVES SOCIOLOGIQUE ET POLITIQUE : LA SOCIOLOGIE DES
ORGANISATIONS

Alors gue le theme de la « qualité » agroalimeatast particulierement abordé au
sein de la littérature actuelle sous des anglemainmue et géographique, nous nous

sommes questionnée sur I'éclairage que pourraibrégapune perspective sociologique et
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méme politique a notre probléme de recherche. Idwaas ainsi noté qu’en sociologie des
organisations l'analyse stratégique pourrait coagr a fournir des éléments théoriques
intéressants afin de comprendre comment se condiuiqualité par les acteurs,

particulierement en fonction du choix stratégiguee gfont ces derniers pour faire

reconnaitre la qualité de leurs produits agroaliaiess.

L’analyse stratégique est considérée comme lei¢roes grand modele s’inscrivant
dans la sociologie des organisations, succédanthe&axies rationalistes et aux théories des
relations humaines (Foudriat, 2007). Aussi connaassle nom de la théorie de la
rationalité limitée et de I'acteur stratege, leadements de I'analyse stratégique ont été
développés en France, au cours des années soipantilichel Crozier dans un ouvrage
nommeélLe phénomene bureaucratiq@#963). Plus tard, soit en 1977, Michel Crozier et
Enhard Friedberg publierotacteur et le systemeadans lequel se confortera le modéle
théorique de l'analyse stratégique. Au début, desaheurs avaient recours a cette théorie
pour analyser les dynamiques d’acteurs dans demnigagions traditionnelles. En effet,
Crozier utilisait ce modele afin d’étudier les mements ouvriers, le syndicalisme et
I'organisation du travail dans les entreprises.oiuji’hui, I'analyse stratégique sert aussi a
analyser les contextes d’action : « [elle] permetpdsser de I'analyse de l'organisation a
'analyse de [l'action organisée » (Rouleau, 200¥24). Par exemple, on [utilise
particulierement dans les disciplines administeticomme le management et la gestion
des entreprises, mais aussi pour étudier la goaxeen des villes, le développement

territorial et le travail en réseau (Foudriat, 2007

Contrairement a l'approche fonctionnaliste de laebucratie de Max Weber,
I'analyse stratégique de Crozier considére quediac dont la rationalité est limitée, est
« capable de construire des compromis, des coamésatn situation d’interdépendance
avec d'autres », donc d'user de « stratégies »chditteindre ses propres objectifs (Scieur,
2005 : 83). En résumé, l'analyse stratégique, guivesut une analyse des relations de
pouvoir au sein d’'un systeme d’action, « consisté @ tenter de repérer, pour chacun des

acteurs impliqués dans une situation donnée, legégies qu’il met de I'avant » pour
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arriver a ses fins (Rouleau, 2007 : 122). Lorsaseproblemes, les buts, les ressources et
les enjeux sont identifiés, il est possible de needtre les stratégies des acteurs (Dupuis,
dans Rouleau, 2007). Dans le cadre de notre olgaid#, I'analyse stratégique apparait
comme une approche intéressante afin de documdeateravail effectué par les
entrepreneurs en agroalimentaire a I'égard de tanmaissance de la qualité et, par

conséquent, de sa construction.

2.3 L’ANALYSE STRATEGIQUE APPLIQUEE A L 'ETUDE DE LA QUALITE COMME ENJEU

Comment appliquer le cadre théorique de I'analységique a notre problématique
de recherche? Les prochaines lignes tenteront gendée a cela en prenant soin
d’expliquer le plus clairement possible les rouages I'analyse stratégique, tels que
proposeés par Crozier et Friedberg. Dans un pretemps, il convient de préciser que
'analyse stratégique n’est jamais utilisée seuddlp se double de lanalyse dite
« systémique ». Ces deux formes d’'analyse sontsodiables. En effet, I'acteur prend
place au sein d'un « systeme » comportant sesgsapgles et donnant lieu a des relations
avec d’autres acteurs. Le systeme dans lequehestieé I'acteur, pouvant étre qualifié de
« contrainte organisationnelle », aura nécessaitehes impacts sur les stratégies que ce
dernier adoptera (Scieur, 2005 : 87). Si nous woslidécrire en deux mots I'analyse
stratégique et systémique, nous pourrions affiruét s’agit d’'une analyse des rapports de
pouvoir encastrés dans un réseau de relationesiauésein d’'un contexte organisationnel,
dit le « systeme d’action concret ». Les problemes tentent de résoudre les acteurs sont
percus comme des enjeux de pouvoir, alors quelesgue ces derniers entretiennent entre
eux sont plutét vus comme des sources de pouvainse langage propre a cette théorie,
le tableau suivant résume les éléments que nousndewonnaitre pour bien
comprendre I'analyse stratégique et systémiqueorfis&urand, 2006; Rouleau, 2007;
Scieur, 2005).
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Tableau 3 : Les fondements de I'analyse stratégique

0 L'acteur est pourvu d’une rationalité limitée et dituation : « [l]es actions et les
projets des acteurs ne sont pas toujours claileérents, mais ils ne sont jamais
absurdes » (Rouleau, 2007 : 121).

0 Malgré les contraintes organisationnelles auxgselldait face (regles du jeu, zone
d’incertitude), I'acteur détient toujours une madgeliberté pour agir.

o L’analyse stratégique permet de décrire une réalité en fonction desgpdians de
cette méme réalité par I'acteur.

0 Les concepts clés de l'analyse stratégique souts, lbessources, enjeux et stratégies
des acteurs.

0 « L’organisation n’est pas un donné naturel, efiele résultat de I'action humaine |et
collective » (Rouleau, 2007 : 125).

o L’analyse systémiquepermet de comprendre les rapports de pouvoir éedracteurs
au sein d’'un systeme d’action.

o L’acteur prend place au sein d'un systeme d’actioncret qui se définit comme
« I'ensemble des régulations de systeme qui camteait I'action des acteurs qui se
retrouvent dans une situation donnée ou qui chatcherésoudre un probleme
spécifiqgue » (Rouleau, 2007 : 123).

0 Les jeux d’acteurs ont pour enjeu la quéte de piouvo

0 Les concepts clés de l'analyse systémigue sonstesye d’action concret, regles,
zones d’incertitude et relations entre les acteurs.

En résumé, Foudriat (2007 : 3) décrit ainsi le ned#éveloppé par Crozier et

Friedberg :

Dans ce modéle, le contexte organisationnel est, [odividu qui lui appartient,
un ensemble de contraintes qu’il ne peut ignorenetonction desquelles il doit
s'adapter; d’autre part, ce contexte génére uresystde jeux de pouvoir ou les
comportements des acteurs sont considérés comnstradesgies.
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Considérant notre objet de recherche, dont I'olfjpcincipal est de faire le point sur
les pratiques des entrepreneurs fromagers quauot aravail touchant la qualité, nous nous
inspirerons de l'analyse stratégique de Crozidfretdberg afin de construire notre cadre
d’analyse. Cette théorie nous semble la plus api@®pdans une démarche de nature
exploratoire, pour décrire et comprendre les mémlivécues par les entrepreneurs en
agroalimentaire quant a leur travail touchant leormaissance de la qualité des produits.
Ainsi, nous répondrons aux questions qui nous prgment, découlantles objectifs de

rechercheprésenté dans le premier chapitre :
o Qui sont les entrepreneurs fromagers et quel gsbld de leur entreprise?

o Comment les entrepreneurs fromagers situés en rrégmn métropolitaine

percoivent-ils et définissent-ils la qualité desduits agroalimentaires?

o Comment valorisent-ils la qualité de leurs produils l'étape de la

commercialisation?
o Comment le lien entre la qualité agroalimentairke eéérritoire est-il considéré?

0 Quels devraient étre les rbles des institutiondigués, selon les entrepreneurs, a
'égard de I'encadrement, du soutien et de la fieation des produits de qualité

spécifique?

Le cadre théorique choisi et la méthodologie étdislans le cadre de ce projet de
recherche permettront d’apporter des connaissateasature empirique qui répondront
plus généralement a deux questions aussi fondalegmjae celles-ci : comment se régule
actuellement la qualité agroalimentaire au Québepiels facteurs expliquent le choix des

entrepreneurs ?
En effet, selon Rouleau, (2007 : 124)

[u]ne fois que I'on a compris quelles étaient lEatégies et les relations entre les
acteurs a un moment particulier, I'observation a@arianiere dont elles varient
dans le temps renforce la profondeur de I'anallpsetant de la, I'observateur peut
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suggérer des comportements possibles, que lesracsemt susceptibles de

privilégier.

Deux éléments doivent étre retenus de cet exBemierement, I'analyse stratégique
permet de « suggeérer des comportements possib@suxiemement, elle permet de figer
dans le temps et méme de montrer des évolutions ldacomportement des acteurs : en
2009, les entrepreneurs fromagers fabriquant desdges de spécialité pensaient de cette
facon, travaillaient avec cette méthode, etc. (g,seiggere du coup une limite qui pourrait
aussi étre considérée comme une ouverture : étddiarariation dans le temps des
comportements des acteurs pour « renforce[r] lfopdeur de I'analyse » (Rouleau, 2007 :

124), ce qui dépasse cependant le cadre de ce mémoi

Contrairement a I'analyse par les Syal, qui s’ie$8e surtout a I'effet de proximité
comme facteur favorisant I'action collective, I'dys®e stratégique permettra de connaitre
I'éventail des alternatives pouvant avoir un intépdur les acteurs, gu’elles soient
déployées seules ou en groupes. De plus, alordeguaspects conflictuels et négatifs
engendrés par 'effet de proximité sont peu conggléans I'analyse par la perspective des
Syal (Perrier-Cornet, 2009), l'analyse stratégiqoaactérisée comme une analyse des

relations de pouvoir, serait plus en mesure dedesler.

En choisissant d’aborder notre objet de recherahes $'angle de la sociologie
politique, nous ne rejetons pas la perspectivédeale de notre analyse. Au lieu d'utiliser
une approche comme les Syal, qui insiste principald sur la proximité géographique
pour expliquer la coordination entre les acteuajsnpréférons étudier le « territoire » au
sein des différentes stratégies élaborées par emsers. En effet, nous pensons que le
territoire devrait étre révélé par les acteurs aurg de I'analyse, que ce soit en termes de

problemesd’enjeux deressourcesdebutsou encore detratégies

De plus, la qualité ne semble pas étre un constréitessairement territorial,
particulierement dans le contexte agroalimentauréb@cois qui, contrairement a certains

pays européens, ne connait pas une longue tradlgocertification liée a l'origine des
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produits (ex. : appellations d’origine contrdlé&©OC), indicateurs géographiques protégés
(IGP), etc.) (Fortin et Handfield, 2013). Par gentous supposons que le territoire a un
impact sur les formes de regroupements collectiistendent a valoriser la qualité ou la
spécificité de certains produits. A ce sujet, Sytler et Marty (2000 : 502) affirment : « on
peut remarquer que les entreprises prennent de guluplus en compte la dimension
territoriale pour fonder leurs stratégies, maistaur qu’elles le font en accentuant leur

intégration dans des réseaux institutionnels nomchaads ».

2.4 LESLIMITES DE L 'ANALYSE STRATEGIQUE

Malgré la pertinence de 'analyse stratégique mmumprendre le fonctionnement des
organisations, cette théorie, comme toute autnmpoote certaines limites. Dans le cadre
de notre problématique de recherche, nous estingoes 'analyse stratégique devrait
permettre d’apporter une contribution original@admpréhension de la construction de la
qualité agroalimentaire au Québec. En effet, ceecitborique n’a jamais été utilisé pour
documenter une problématique de recherche semltadhladtre. Cependant, nous sommes
conscients que l'adaptation d'un tel cadre a npt@blématique représente un défi. De
méme, nous savons que ce cadre d'analyse ne pernpeis d'étudier en profondeur
'ensemble des stratégies des acteurs. Toutefosagit d’un outil intéressant afin de

dresser un portrait global des pratiques des emtneprs a I'égard de la qualité.

Dans une perspective plus large, on reproche alj/ae stratégique de délaisser
I'aspect de la « culture », au sens de « l'identities acteurs, dans les diverses stratégies
gu’ils fagonnent. Pour Renaud Sainsaulieu, « las e pouvoir ne sont pas indépendants
des représentations, des valeurs et des croyamseidividus » (dans Rouleau, 2007 :
126). La culture de I'individu devrait donc étreeudimension importante des stratégies des
acteurs. Sainsaulieu illustre le probleme ainsi[llex pouvoir a prendre sous forme
d’incertitude a contréler est-il toujours pris quple soit I'age, le sexe, I'expérience, la
qualification, l'origine sociale, le niveau hiérhrgue, la culture, la classe... » (Sainsaulieu,

1980 : 132, dans Dion, 1982 : 100). Selon Dion,pas tenir compte de ce jeu des
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représentations donne lieu a une analyse qui & f@aisée par I'’hypothése d’'un pouvoir

pour tous, d’'une sorte d’anthropologie sociale uaigqt universelle » (Dion, 1982 : 100).

Finalement, notons que certaines critiques somhig¥es a I'égard de la place trop
importante qu’occupent les relations de pouvoirsdamnalyse stratégique au détriment, par
exemple, des relations de confiance qui existentjuétpeuvent contribuer a unir les
individus entre eux (Smets, 2005 : 38). D’ailleuas, sujet de la « confiance », plusieurs
adeptes de I'économie spatiale et du développetesitbrial, lorsqu’ils s’'intéressent a la
coordination entre les acteurs, relévent la pantieede cet aspect pour expliquer les
dynamiques au sein des relations, particulierenwailies ancrées territorialement et
déterminées par un effet de « proximité » (DupuyF#ippi, 2000). Cependant, une
approche comme celle des Syal ne révele pas taujesireffets négatifs engendrés par un
exces de proximité entre les acteurs (Rallet, 20@2s Perrier-Cornet, 2009) et semble
moins bien adaptée au contexte québécois (FortirHadfield, 2013). L'analyse
stratégique présente I'avantage de ne pas se di@it&tude des dynamiques entre les
acteurs sur un territoire donné, mais bien d’auae vue d’ensemble sur le développement

de la filiere.

2.5 LAPROBLEMATIQUE ET LES QUESTIONS DE RECHERCHE

En empruntant le langage de I'analyse stratégiguilidhel Crozier, nous pourrions
affirmer que les entreprises qui transforment ehroercialisent des produits de spécialité
ne peuvent agir seules; elles prennent place auden systeme d’action concreCe
systeme d’action concret peut se définir commersémble des régulations de systeme
qui contraignent l'action des acteurs qui se reteoti dans une situation donnée ou qui
cherchent a résoudre un probléme spécifique » €RouUl2007 : 123). Dans le cadre de
cette recherche, Igystéme d’action concrebrrespond au « systéme entreprise », c’'est-a-
dire que nous étudions I'entrepreneur et son ensepEn effet, plusieurs « systemes »
influencent les entreprises. Par exemple, les sedés normes et les lois imposées par

I'Etat, notamment en ce qui concerne la salubrig aliments et I'exportation des denrées
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alimentaires, ont des impacts sur le travail effégtar les entrepreneurs, de méme que les
contraintes du marché ou encore I'emplacement g@bgyue de I'entreprise. Donc, les
entreprises individuelles sont soumises aux carteraide nombreux systemes. Cependant,
dans le cadre de cette recherchesyisteme d’action concreist celui de I'entrepreneur et
de son entreprise, lesquels se définissent a i@ue de multiples autres « systemes »

présentant des contraintes et des opportunités.

A l'intérieur de ce systéme d’action, les entrepens doivent trouver des moyens de
faire connaitre et reconnaitre la qualité de lguogluits par les consommateurs. En effet,
sur un marché concurrentiel, la reconnaissanca dedlité est essentielle a I'entreprise qui
mise sur la différenciation de ses produits pouviste et se développer. Les acteurs, en
I'occurrence leentrepreneurdromagers, sont dotés d’une marge de liberté, anssme
soit-elle, pour agir au sein du systeme. Ainsi,femction de leurgproblemes desbuts
gu'ils poursuivent, degessourcesdont ils disposent et desnjeux associés a leurs
décisions, les entrepreneurs optent pourckmix stratégiquequi devrait permettre
d’optimiser leur situation. lls choisissent doncarfpis, d’avoir recours a certains
mécanismes de reconnaissance de la quatibiectifs pour leurs produits, telles
I'utilisation des labels ou encore l'intégratiorudé route touristique. Parfois, ils utilisent
uniquement des stratégies individuelles, comme mague privée. Nous pouvons en ce
sens nous questionner quant aux facteurs qui ¢condént leurschoix stratégiquegour

I'un ou l'autre de ces types, collectifs ou indwéds, privés ou publics.

La figure 1, présentée a la page suivante, propesdoitement du cadre d’analyse
choisi en fonction de notre problématique de rexieer D’une part, les entrepreneurs en
agroalimentaire font partie d’'un systeme d’actionaret régi par ses propres reglegles
du jel. Les entrepreneurs, dotés d’une rationalité émiet de situation, possédent, malgré
les contraintes organisationnelles auxquelles dlst fface, une marge de liberté leur
permettant d’agir au sein de ce systeme. Cetteardediberté se caractérise parzeses
d’incertitude desquelles ils peuvent saisir une opportunité ulteqde pouvoir. Ainsi, en

fonction degproblemesdesbuts desressource®t desnjeuxpercus par les entrepreneurs,
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ces derniers détermineront une stratégie a prielggpur augmenter leur part de pouvoir.
Concernant notre objet de recherche, seatégiescorrespondent aumeécanismes de
reconnaissance de la qualitfue décident de se donner les entrepreneurs damst Ide

faire reconnaitre la qualité de leurs produits.
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Figure 1 : L’analyse stratégique et systémique

2.6 LES CONCEPTS DE LA RECHERCHE®

Le concept central de ce projet de recherche dsit de laqualité des produitsEn
effet, nous nous intéressons au construit socidh dpialité des produits agroalimentaires
par les entrepreneurs qui fabriquent et commeseiati des produits de spécialité. Nous
avons déja exposé brievement I'état de la recheecheelation avec la notion de qualite,
dans lequel nous avons noté deux déclinaisonshpesssoit des caractéres intrinséques et
extrinséques. Rappelons que la qualité intrinsedésigne une qualité « standard »,
répondant a des criteres comme I'hygiene (non-tgxisécurité alimentaire), la nutrition
(alimentation équilibrée), la qualité organoleptdqsgensations que procure le produit) et la

facilité d’'usage (aptitudes d’'un produit a 'usgogr le consommateur) (Dedeire, 2002).

% Voir la fiche de conceptualisation & I'annexe |
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Les produits de masse et génériques sont habituetlieassociés a cette dimension de la
qualité. En contrepartie, la dimension extrinseggiere a la qualité symbolique attribuée a
un produit. Elle peut étre d’ordre éthique, ou eacdiée au temps et a I'espace. Cette
catégorie « subjective » de la qualité serait pitedsocialement (Dedeire, 2002). Elle fait

référence aux valeurs, a I'espace et au tempsptaduits « locaux », « artisanaux », de

« terroir », « authentiques » et les autres s’yaegpant font souvent référence a la
dimension extrinseque de la qualité. CependantnVient de souligner que les produits de
spécialité commercialisés sur le marché, souvdnittires de la dimension extrinseque de
la qualité, doivent également répondre aux norneels djualité standard, comme la qualité
hygiénique. Par conséquent, Mormont (2003) consjderqualité extrinseque comme un

prolongement de la qualité intrinseque.

Le second concept désigne les acteurs dont nodeBsules choix stratégiques : les
entrepreneurs lIs sont désignés comme propriétaires d’'une prite, la fromagerie,
fabriquant et commercialisant au moins un prodeitsgécialité. Nous avons choisi de
définir I'entrepreneur en fonction de deux groupks caractéristiques : celles liées a
I'entreprise (ex.: nombre d’employés, statut jigick) et celles liées a des considérations
personnelles, comme la situation sociale et prafesslle (ex.: état matrimonial, age,

scolarite).

Quant au concept defacteurs qui conditionnent les choix stratégiquess
entrepreneurs, il fait directement référence agdge de I'analyse stratégique. En effet,
pour comprendre les mécanismes de reconnaissanci& dpialité choisis par les
entrepreneurs, il faut identifier ces facteurs. fbat référence auyroblémestels que
construits par les entrepreneurs, duks qu’ils se sont fixés pour résoudre ces problémes,
aux ressourceglont ils disposent ainsi qu’alenjeuxpercus associés aux décisions gu'ils
prennent. Ainsi, observer les facteurs qui conditent les choix stratégiques des acteurs
devrait nous permettre de mieux comprendre ceegupbusse a choisir ou non une forme

de mécanisme de reconnaissance de la qualité.
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Les mécanismes de reconnaissance de la quaiisétrieme concept, correspondent
aux stratégies utilisées par les entrepreneurs feorte reconnaitre la qualité de leurs
produits. Par exemple, ces mécanismes peuvendé&trassociations, des organisations, des
marques, des labels, ou toutes autres formes itlitish ou de certification permettant
d’'une maniére quelconque la reconnaissance dedl#éuPar conséquent, ils peuvent étre

d’ordre public ou prive, individuel ou collectif.

En guise de dernier concept mobilisé dans le calirecette problématique,
les institutions publiquegouent un réle d’encadrement et de soutien aupeesentreprises.
Les entrepreneurs ont leurs propres perceptionattentes a I'égard des institutions
publiques, déterminées en fonction de leurs expée® Ces perceptions et attentes se
mesurent notamment par des procédures adminigsatiles normes, de la réglementation,
des programmes ou encore des services conseilgrgant en partie le contexte de I'action

des entrepreneurs.

La figure 2 illustre les liens entre les cing cgutsecomposant notre problématique de
recherche sur la construction et la régulationadgualité des produits agroalimentaires.
Les caractéristiques des entrepreneurs viendromulao les facteurs conditionnant les
choix stratégiques (identification des problémess duts, des ressources et des enjeux)
ainsi que la qualité des produits (définition dearactéristiques intrinseques et
extrinséques). A leur tour, ils viendront détermiles mécanismes de reconnaissance de la
qualité adoptés ou développés, ainsi que les pivospet attentes face aux roles
d’encadrement et de soutien des institutions pubig Egalement, les perceptions et les
attentes des entrepreneurs face aux roles dewfimgis publiques peuvent influencer leurs

choix d’adopter certains mécanismes de reconnaies#mla qualité.
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Figure 2 : Le conditionnement des choix stratégqies entrepreneurs

2.7 LES QUESTIONS SPECIFIQUES DE RECHERCHE

De ces liens conceptuels résultent les questiorzifgpues de recherche qui
orienteront notre analyse descriptive. Cette desnigise a cerner les réalités des
entrepreneurs, certaines objectives, d'autres etivgs, conditionnant leurs choix

stratégiques. Le tableau 4 présente ces questions.
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Tableau 4 : Questions de I'analyse descriptive

QS1. Quelles sont les principales caractéristiqueésléfinissent I'entrepreneur?
QS1la. Quelles sont les caractéristiques qui déénisl’entrepreneur par rapport ajsa
situation sociale et professionnelle?

QS1b. Quelles sont les principales caractéristiged®ntreprise?

QS2. Comment les entrepreneurs définissent-ilsiddité des produits?
QS2a. Quelles sont les composantes de la qualitéiseque que valorisent les
entrepreneurs dans leurs discours, leurs pratigjiesirs stratégies de marketing?
QS2b. Quelles sont les composantes de la qualitngdgue que valorisent les

entrepreneurs dans leurs discours, leurs pratigiesirs stratégies de marketing?

QS3. Quels sont les facteurs qui conditionnentclesix stratégiques adoptés par |es

entrepreneurs?

QS3a. Quels sont les problemes identifiés parrigegreneurs?
QS3b. Quels sont les buts que se fixent les emnepirs?
QS3c. Quelles sont les ressources dont disposeahteepreneurs?

QS3d. Quels sont les enjeux auxquels sont congdeseentrepreneurs?

QS4. Quels sont les mécanismes de reconnaissanda dealité adoptés par les
entrepreneurs?
QS4a. Quels sont les mécanismes de reconnaissarieeqdalité de nature privee
adoptés par les entrepreneurs?
QS4al. Quels sont les mécanismes de reconnaissanaajualité de nature
individuelle?

QS4a2. Quels sont les mécanismes de reconnaisdandaajualité de nature

collective?

QS4b. Quels sont les mécanismes de reconnaissanaajdalité de nature publique

adoptés par les entrepreneurs?
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QS4al. Quels sont les mécanismes de reconnaissanaejualité de natur
individuelle?
QS4a2. Quels sont les mécanismes de reconnaissanaejualité de natur

collective?

e

e

QS5. Quelles sont les perceptions et les attemteetrepreneurs a I'égard des réles tenus

par les institutions publiques concernant la géagroalimentaire?

QSb5a. Comment se traduit le réle d’encadrementragisutions publiques selon les

entrepreneurs?

QS5al. Quelles sont les perceptions des entrepeered’égard du role

d’encadrement des institutions publiques?

QS5a2. Quelles sont les attentes des entreprereufggard du role

d’encadrement des institutions publiques?
QS5b. Comment se traduit le réle de soutien destutisns publiques selon le
entrepreneurs?

QS5b1l. Quelles sont les perceptions des entrepergeliegard du role d

soutien des institutions publiques?

QS5b2. Quelles sont les attentes des entrepreadiggard du réle de soutig

des institutions publiques?

n

2.8 L’ANALYSE

Pour mener a bien notre analyse, nous avons endprast grilles d’analyse

stratégique et systémique construites par JeaneFrmpuis de I'Ecole des Hautes Etu

des

Commerciales de Montréal (HEC) (dans Rouleau, 20Q22). La grille d'analyse

stratégique, représentée par le tableau 5, déclingue nous avons identifié au préalable

comme les comportements des acteurs, soit le pnahlées buts et les ressources pour

finalement en arriver aux stratégies choisies parderniers.
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Tableau 5 : Grille d’analyse stratégique

Acteur 1 Acteur 2 Acteur 3 Acteur 4

Probleme

Buts

Ressources

Enjeux

Stratégies

Source : Dupuis, 1993 : 21-22, dans Rouleau, 20022.

Pour sa part, la grille d’analyse systémique, pri&seau tableau 6, vise a illustrer le
systeme d’action concret dans lequel se trouveellacen identifiant les regles du jeu, les
zones d’'incertitude, les jeux ainsi que les refetiavec les autres acteurs. La superposition
de ces deux grilles devrait nous permettre de miemxprendre la réalité telle que vécue et

percue par les entrepreneurs.

Tableau 6 : Grille d’'analyse systémique

Systeme d’action concret

Regles du jeu

Zones d’incertitude

Jeux

Relations entre les acteurs

Source : Dupuis, 1993 : 21-22, dans Rouleau, 20022.
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CONCLUSION PARTIELLE

Les chercheurs intéressés a comprendre l'apporsetieur agroalimentaire au
développement des territoires utilisent généraleémertadre théorique issu de perspectives
économiques et géographiqgues comme les districhgsiriels, les Syal, les ressources
« différenciées » ou encore I'économie des conwastipour n’en nommer que quelques-
unes. Ces théories comportent leurs avantagegxearple, une approche comme les Syal
permet de mieux comprendre les différentes intenastentre les acteurs sur un territoire et
de révéler certaines formes de construction deidit§. Cependant, elle ne permet pas de
regarder les dynamiques dans leur ensemble : d=mtdcteurs que la proximité territoriale
pourraient avoir un impact sur les dynamiques emd® acteurs ainsi que sur le
développement de la filiere. Egalement, la thédeig conventions apparait pertinente pour
étudier un cas particulier de mise en place d’'uaegore collective ou d’une certification.
Elle constitue un outil intéressant pour effectuere analyse de cas en profondeur.
Cependant, la théorie des conventions n’est paspp@e dans le cadre de notre étude
exploratoire, dont I'objectif est de dresser untgir global de 'ensemble des pratiques a

I'égard de la construction de la qualité.

Afin d’analyser notre problématique de rechercheysnavons plutét choisi une
avenue originale, soit I'analyse stratégique dehdicCrozier et Enhard Friedberg. Nous
croyons que I'étude de la construction de la géagroalimentaire au Québec, vue sous
'angle d’'une perspective sociologique et politigyurrait apporter une contribution
intéressante a cet objet de recherche. En effahalyse stratégigue nous semble
appropriée, dans le cadre d’'une démarche de natplkratoire, pour comprendre les
perceptions et les stratégies des entrepreneuosilagentaires a I'égard de la qualité et,
potentiellement, le role de I'Etat. Les connaisssnde nature empirique ainsi acquises
devraient favoriser une meilleure compréhensiotad@alité des entrepreneurs fromagers
en 2009 ainsi que des comportements qu’ils adogtdiégard de la reconnaissance de la

qualité de leurs produits.
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Opérationnellement, I'analyse stratégique permetat®nnaitre lestratégiesdes
acteurs en réveélant lggoblemeslesbuts lesressourcest lesenjeuxqui composent leur
environnement. Doublé a I'analyse systémique, ciecthéorique permet de comprendre
les comportements des acteurs au sein dystéme d’action concrefui comporte des
regleset desenjeux donnant lieu a deshoix stratégiquest a degelations avec d’autres
acteurs Plus précisément, selon l'objet de recherche,stestégiesdes entrepreneurs
correspondent aumécanismes de reconnaissance de la quglitds utilisent dans le but
de faire reconnaitre la qualité de leurs prod@iss résultats de recherche apporteront un

éclairage nouveau a la construction de la qualjtéaimentaire au Québec.

Le prochain chapitre expliquera la provenance aemées et la procédure d’analyse

priorisée en fonction du cadre d’analyse choisi.
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CHAPITRE 3
METHODOLOGIE : CIBLER LES ENTREPRENEURS FROMAGERS

INTRODUCTION

bY

Afin de répondre a notre question de recherchenvisa documenter le travall
d’entrepreneurs fromagers a I'égard de la quaktdedirs produits, nous avons utilisé les
données secondaires issues de deux projets dercleéheuxquels nous avons participé.
Ces deux projets étaient dirigés par Marie-Josértfaitulaire de la Chaire de recherche du
Canada en développement régional et territorialUaiversité du Québec a Rimouski
(UQAR) et appuyés par une équipe de chercheurapmoéent Mario Handfield, d’étudiants
et de collaborateurs. Il convient de souligner pseprojets ont été dirigés conjointement :
ils sont constitués de la méme population d’enquiitenéme échantillon et partagent les

données recueillies a I'aide de la méme grille tttien.

Le présent chapitre est divisé en deux sectionspremiére a pour objectif de
présenter la provenance des données secondaimgsulappon d’enquéte, terrain de
recherche et échantillon de 'enquéte mere. La ideux partie précise les données que

nous retiendrons, dans le cadre de notre rechesiokdins d’analyse.

* Les projets avaient pour titre « De la productancadre de vie, le territoire comme ressource togites
dans lindustrie agroalimentaire : Etude de cas mamés dentreprises de [I'Est-du-Québec » et
« Développement territorial et dynamiques agroatiimiees en région : les facteurs déterminants de la
réussite d’entreprises de produits de spécialités ont été financés par le MAMR (2008-2010) eMAPAQ
(2008-2011).
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3.1 CONTEXTE DE LA RECHERCHE : LA PROVENANCE DES DONNEES SECONDAIRES

3.1.1 La population de I'enquéte mére

Les deux projets de recherche d’ou proviennentdwmées secondaires partagent
I'objectif de comprendre les rapports entre lesegmises agroalimentaires et leur territoire.
Ainsi, la population d’enquéte ciblée se composentieprises situées en région non
métropolitaine et commercialisant au moins un pitodgroalimentaire de spécialité. Les
entreprises situées en région non métropolitairdéfiaissent comme des entreprises dont
le siege social est établi dans une région québecqualifiée de « centrale » ou de
« périphérique », en opposition aux régions « npélitaines », telles Montréal et Québec.
La caractéristique dominante de la population diéte concerne la commercialisation, par
les entreprises, d’au moins un produit agroalimeni@de spécialité, c’est-a-dire un produit
transformé se caractérisant par une valeur ajaptéke distingue des produits de masse ou
génériques. Plus spécifiquement, un produit deialitécdoit se différencier selon au
moins un des criteres suivants : sa compositiortipéarité de la ressource transformeée),
son procedé de fabrication (savoir-faire, recettadition) ou une certification non
obligatoire et reconnue (biologique, HACCP) (voartn et Handfield, 2010, point 2.1.1).
Dans le cadre de I'enquéte, les différents proddésspécialité ont été regroupés en
fonction de leur filiere de ressources, c’est-&-die la ressource principale transformée par
I'entreprise. Le tableau suivant donne quelquesngkes de produits de spécialité selon les

neuf différentes filieres de ressources identifiées
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Filieres de
ressources
Cacao

Miel
Céréale

Farine

Erable

Fruits et [égumes

Lait

Poisson et fruits de mer

Viande

Exemples de produits de spécialité

Variété de chocolats fins (aux amandes, au carame
truffes, etc.), sirop de chocolat, chocolat auxsru

Hydromel, gelée au miel, bonbons au miel, miel de
sapin, miel de bleuets

Biere artisanale, farine artisanale biologique mewdur
pierre, jus d’herbe de blé

Pain artisanal, pain biologique, patisserie fineggha
canneberges et amandes, croissant amandes-noise

Gelée a I'érable, beurre d’érable, sugon a I'érable
chocolat a I'érable, vinaigrette a I'érable, borsso
alcoolisée a I'érable

Cidre de glace, tarte maison aux fraises, vinaigre
cassis, vin de framboises, beurre de pommetteSe ge
de piment rouge

Variété de fromages fins (vache, chévre, brebigine
glacée artisanale, yogourt de chévre, fromage aux
probiotiques

Variété de poissons fumés (saumon, esturgeore truit

anguille, etc.), saucisse de fruits de mer fuméarre
de moule fumée

Terrine de gibier a ’hydromel, creton maison, bitec
foie gras a I'armagnac, bacon fumé, saucisse déiwag
saucisson artisanal sec

ttes

p

Source : Données extraites de I'enquéte de FottiHamdfield (2009)
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3.1.2 Le terrain de recherche de I'enquéte mére

Le terrain de recherche est composé de trois regam I'Est-du-Québec, soit
Chaudiére-Appalaches, Bas-Saint-Laurent et Gasiiésaepté les lles-de-la-Madeleine).
Ce choix est justifié par la proximité et la conitd géographique, historique et
institutionnelle de ces régions. Aussi, la régiom ld Chaudiére-Appalaches, qui se
distingue par sa proximité avec celle de la Cagpibddtionale, est considérée comme
« centrale » alors que les deux autres sont giedifde « périphériques ». De plus, les
régions du Bas-Saint-Laurent et de la Gaspésieéténparmi les premieres au Québec a se
doter d’'une structure de promotion régionale desl@uoduits, soit Gaspésie Gourmande et
les Saveurs du Bas-Saint-Laurent.

Au total, 405 entreprises fabriquant au moins wudpit alimentaire de spécialité ont
été recensées en 2008 dans les régions a l'étddake de données regroupant ces
entreprises a été élaborée spécialement pour Eeqyvec I'aide d’'intervenants du milieu
(Tables de concertation agroalimentaires, Saveuwrs Bas-Saint-Laurent, Gaspésie
Gourmande) et d’informations publiques disponildes Internet (Registre des entreprises,
répertoire du MAPAQ, etc.). Cette base de donnémspeut cependant prétendre a
I'exhaustivité; les entreprises inconnues des veteants du milieu et dont aucune
information sur les activités de production n’éitichée sur Internet risquent de ne pas
étre comptabilisées. De méme, elle comporte seuleles entreprises en opération avant
le 1° septembre 2008. Toutes les entreprises créées ajgte date se trouvent
systématiquement exclues de la base de donnéepipussbase de données a été établie a
cette date.

3.1.3 Les principales caractéristiques de la pdjmumale 'enquéte mere

Rappelons que les données secondaires que noisongilproviennent de deux

projets de recherche co-dirigés par Fortin et Haldlfet s’intéressent a comprendre les
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rapports existants entre les entreprises et letitaiee. Dans cette optique, trois variables
indépendantes ont été dégagees : la région deisiatiah de I'entreprise, l'indice de
développement de la municipalité ou se situe laprise, ainsi que la filiere de ressources

dans laquelle s’'inscrivent les activités de I'eptige.

3.1.3.1 Larégion de localisation

Les 405 entreprises fabriquant des produits deiafiécrecensées ne sont pas
réparties également entre les trois régions ad&tiiel que montré dans le tableau 8, prés
de la moitié (49,1%) de ces entreprises sont leéasi dans la région de Chaudiére-
Appalaches. On en retrouve un peu plus du tier8¥8y sur le territoire administratif du
Bas-Saint-Laurent, alors qu’a peine plus d’un dneg(13,1%) d’entre elles sont établies en

Gaspeésie.

Tableau 8 : Nombre d’entreprises recensées pasregi

Région Nombres d’entreprises Pourcentage
Chaudiéere-Appalaches 199 49,1
Bas-Saint-Laurent 153 37,8
Gaspésie 53 13,1
Total 405 100,0

Source : Enquéte de Fortin et Handfield (2010 : 20)
3.1.3.2 L’indice de développement

L'indice de développement a été élaboré par le stéré des Affaires municipales,
des Régions et de I'Occupation du Territoire (MAMR@our distinguer les dynamiques
de développement propres aux municipalités rurdliefuébec. Il est établi a partir de
données de recensement de Statistigue Canada.obegeat utilisées dans le cadre des
projets de recherche auxqguels nous nous intéreggomennent du recensement de 2006.
L’indice de développement prend en considératignt s@riables socio-économiques a

I'échelle locale, telles que le taux d’évolutionldepopulation de la municipalité, le taux de
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chémage, le rapport entre I'emploi et la populatienl5 ans et plus, le revenu moyen des

ménages, ett.

Le tableau 9 distingue ou sont situées les enseprile la population d’enquéte en
fonction de leur catégorie d’'indice de développemBious remarquons, entre autres, que
plus d'une entreprise sur deux (51,6%) se retrodaas une catégorie d'indice de

développement positif, soit supérieur a 0,01.

Tableau 9 : Indice de développement des municgsatiti sont situées les entreprises

Indice de développement des Nombre d’entreprises  Pourcentage
municipalités (MAMROT)

-6,91 ou moins 34 8,4
-6,90 a -1,57 73 18,0
-1,56a0 63 15,6
0,01a1,24 51 12,6
1,25a3,71 81 20,0
3,72 ou plus 77 19,0
Lévis 26 6,4
Total 405 100,0

Source : Enquéte de Fortin et Handfield (2010 : 21)
3.1.3.3 Les filieres de ressources

Tel que représenté dans la figure 3, le quart @23 @es entreprises de la population
d’enquéte transforme une ressource de la filieérakle ». Suit la filiere « fruits et
légumes » a laquelle est également associé présquert (22,2%) des entreprises. A elles
seules, ces deux filieres regroupent environ latiln@47%) de toutes les entreprises
commercialisant des produits de spécialité situdanss les régions a I'étude. En
contrepartie, les filieres « céréales » et « cacaotalisent ensemble moins de 5% des

entreprises de la population d’enquéte, ce quadnds deux filieres les moins présentes.

> MAMROT, Régions et ruralité; Ruralité — Portraits socio-émmniques|[En ligne], adresse URL :
http://www.mamrot.gouv.qc.ca/regions/regi_rura_sp (Pages consultées le 8 juin 2009)
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Figure 3 : Répartition des entreprises de la pajomau sein des filieres de ressources

Source : Données non publiées de I'enquéte Fottitamdfield (2008)

3.1.4 L’échantillon de I'enquéte mére

A partir de la base de données comprenant 405pegiss, un portait géo-référencé a
été créé. Ce dernier a permis de sélectionnemiespeises de I'échantillon en considérant
la répartition entre les différentes régions, ledides de développement et les neuf filieres
de ressources. Les entreprises ont été sélectiprarédonction de leurs caractéristiques

distinctives et selon plusieurs critéres tres grésls que le lieu de localisation, I'année de
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fondation, la structure juridique, la taille écorigoe, le type de produit régional de
spécialité, et ce, pour assurer une diversité deeafietant la réalité. En procédant de cette
facon, I'hétérogénéité de I'échantillon est maximistant les jeunes, les plus anciennes, les
petites et les grandes entreprises se trouventégeptées. Notons également que
I'échantillon est composé de cing des neuf filiedesressources identifiées au sein de la
population d’enquéte, ce qui totalise 311 entregries filieres, ainsi que la proportion

d’entreprises pour chacune d’elles, sont présemtges le tableau 10.

Tableau 10 : La population d’enquéte selon la régiola filiere de ressources

Filiéres de ressources
, . : Poisson
XGRS 2 Fréquencey Erable F,runs et Lait et fuits | Viande | Total
localisation legumes d
e mer
Chaudiere-| Effectifs 54 47 12 2 41 156
Appalaches % 55,1% | 52,2% | 66,7% | 5,4% | 60,3% |50,2%
Bas-Saint- | Effectifs 40 31 6 19 22 118
Laurent % 40,8% | 34,4% | 333% | 51,4% | 32,4% | 37,9%
Effectifs 4 12 0 16 5 37
Gaspésie
% 4.1% 13,3% 0% 43,2% 74% | 11,9%
Total Effectifs 98 90 18 37 68 311
ota
% 100% 100% 100% 100% 100% | 100%

Source : Enquéte de Fortin et Handfield (2010 : 26)

L’échantillon théorique se compose de 73 entreprasgroalimentaires de produits
régionaux de spécialité sélectionnées parmi leseBirkeprises représentées dans le tableau
ci-haut. Cependant, le taux de participation a digdte fut de 89%, établissant la
composition de I'échantillon réel a 65 entreprisésl qu'illustré dans le tableau 11,
I’échantillon réel compte finalement 24 entreprigesla région de Chaudiere-Appalaches,
29 du Bas-Saint-Laurent et 12 de la Gaspésie. Rioppellement aux 311 entreprises
composant la population de I'échantillon, 15,4% eeeprises de la région de Chaudiére-
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Appalaches, 24,6% de celles du Bas-Saint-Laure3® dfb6 de celles de la Gaspésie ont été

interrogées au cours de I'enquéte.

En résumé, la population d’enquéte compte 405 endes réparties dans neuf
filieres de ressources. L'échantillon de I'enquéiere est composé de cinq filieres de
ressources, ce qui représente 311 entreprises.i Rasn311 entreprises, I'échantillon
théorique en retient 73. Finalement, avec un taupatticipation a 89 %, I'échantillon réel

est composé de 65 entreprises.
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Tableau 11 : Echantillon réel

Répartition des entreprises par filiere de ressoure, selon les catégories d’indice de développemegmbur chaque région
étudiée
Effectifs : (n=65)
Régions Catégories d'indices de développenient
-1.57 ou moing -1.56 a 1.24 1.25 ou plug Total

Chaudiére- Filieres | Erable 5 5 3 7 (29,2%)

Appalaches
Fruits et légumes 1 2 4 7 (29,2%
Lait 0 2 2 4 (16,7%)
Poisson et fruits de me 0 1 0 1(4,2%
Viande 2 1 2 5 (20,8%)
Total 5 (20,8%) 8 (33,3%) 11 (45,8%]) 24 (100%)

Bas-Saint-Laurent Filiere} Erable 3 3 2 8 (27,6%)
Fruits et légumes 2 2 2 6 (20,7%
Lait 2 0 3 5 (17,2%)
Poisson et fruits de me 1 2 2 5 (17,2%)
Viande 1 2 2 5 (17,2%)
Total 9 (31%) 9 (31%) 11 (37,9%) 29 (1009%)

Gaspésie Filiereg Erable 1 0 - 1 (8,3%)
Fruits et légumes 3 2 - 541,7%
Lait - - - 0 (0%)
Poisson et fruits de me 3 1 - 4 (33,3%)
Viande 1 1 - 2 (16,7%)
Total 8 (66,7%) 4 (33,3%) - 12 (100%

Source : Enquéte de Fortin et Handfield (2010 :25)-

® Le découpage en trois catégories d'indices deldgpement permet une meilleure lecture de la répardes entreprises selon leur filiére (Fortin et

Handfield, 2010).
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3.2 L’ANALYSE DES DONNEES SECONDAIRES

3.2.1 Justification et pertinence des données sket@s

Les données dont il a été question dans les ligrexdentes répondent aux besoins
de notre projet de recherche. D’abord, la notion«gheoduit de spécialité », au coeur des
projets dirigés par Marie-José Fortin, avec laaimration notamment de Mario Handfield,
rappelle explicitement celle de la « qualité desdpits », concept central de notre
recherche. De plus, les répondants sont les ptapdaé d'entreprises fabriquant et
commercialisant de tels produits. En ce sens,lifation de données secondaires, dont
I'objectif premier est de documenter les relatiensre les entreprises commercialisant des
produits de spécialité et leur territoire, nous apfi tres pertinente aux fins de notre

analyse.

Plus spécifiqguement, les données ont été recueillie moyen d’entretiens semi-
directifs, pres du récit de vie. Elles se prétdotsaa une analyse de type qualitatif. Nous
pourrons donc, par analyse inductive, documentéalail des entrepreneurs a I'égard de
la qualité de leurs produits. De méme, ces donrsdegrmonisent avec notre cadre

théorique, soit I'analyse stratégique et systémique

3.2.2 La population d’enquéte et le terrain deenatcherche

Notre population d’enquéte correspond aux entreprde la filiere du lait, c’est-a-
dire & une sous-population de I'enquéte meére. édtecomposée de 9 entreprises réparties
en Chaudiére-Appalaches et au Bas-Saint-Laurenibridaju’en privilégiant cette filiere, la
région de la Gaspésie n'est pas représentée damespopulation d’enquéte puisqu’elle ne

compte aucune entreprise qui transforme le lait.
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Dans le cadre de notre recherche, nous avons disous limiter a I'étude d’'une
seule filiere de ressources afin de gagner en pdefar dans I'analyse de contenu. La
filiere « lait » nous a semblé la plus appropriéargétudier la construction de la qualité des
produits agroalimentaires, et ce, a cause de nastifacteurs contextuels, structurels et
conjoncturels qui caractérisent ce secteur. En igrefieu, le contexte agroalimentaire
guébécois connait une longue tradition de prodnddiiere. En effet, des la fin des années
1800, l'industrie laitiere, fortement stimulée pargouvernement fédéral, est devenue la
principale activité agricole de la province (DupoB009). Une partie de la production
laitiere était dés lors transformée en beurre etfremage. Le mouvement coopératif
agricole québécois est d’ailleurs directement li@d aroissance de l'industrie laitiere, qui
nécessite un minimum de coordination pour assurespprovisionnement suffisant et de
qualité (bid., 2009). A titre d’exemple, les premiers regroupetsede transformation

fromageére ont vu le jour a la fin du X?%iécle dans les Cantons-de-I'Est.

Plus récemment, l'industrie laitiere québécoisel apparaitre et croitre la production
d’'une grande variété de fromages de spécialite.1885, grace a l'explosion de la
disponibilit¢ d’un lait propice & la production demage et de yogoutt de petites
fromageries artisanales ont commencé a voir le(loaiisemaine verte, 2010). Au début des
années 1990, la part du Québec dans le marchéatrades fins au Canada est passée de
35% a 50%ibid, 2010). Ce développement rapide a cependantitGdasemer quelques
embdlches : en 1996, un projet de loi fédéral visamiterdire les fromages au lait cru au
Canada a été déposé. Du coup, la « bataille ductait>, tres meédiatisée, a mobilisé
ensemble les petits artisans fromagers du Quéles gtands importateurs de fromages au
lait cru. En quelques mois a peine, le fédéraltméree projet de loi. Cet événement a
néanmoins permis aux artisans de travailler ensepblr une cause commune, celle de
défendre la qualité de leurs fromages. Puis, dassahnées suivantes, le Québec a vu
croitre de fagon impressionnante sa productionatadges fins.

"Dans les années 1970 ont été mis en place au Quiésetroupeaux de vaches de couleurs (Canadienne,
Jersey) dont le lait serait propice a la productimmagére, contrairement au lait de vaches taeketé
(Holstein et Ayrchire) favorable a la consommation.
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En deuxieme lieu, plusieurs facteurs structurelsigihent la filiere « lait » comme
intéressante pour notre recherche. D’abord, ddear®ussite du secteur des fromages fins,
de grands industriels comme Saputo, Damafro et fAgree sont empressés de faire
I'acquisition de petites fromageries artisanalés dé tirer, eux aussi, leurs parts du marché
(ibid, 2010). L'arrivée de ces grands joueurs dansddumtion de fromages fins, aux cétés
des petites entreprises artisanales, nous questgumles enjeux associés a la distinction
des produits par la qualité, notamment sur lesagas » de la qualité. Aussi, la filiere lait,
particulierement avec les fromages, compte plusieagroupements et associations de
producteurs. Pensons notammeniCaunseil des industries laitieres du QuébadaRoute
des fromages du Quéhea la Société des fromages du Quélmc al'’Association des
artisans fromagers du Québe€ertains de ces regroupements comptent déja wpeelq
annees a leur actif (ex. : Société des fromageQuitbec), alors que d’autres sont récents

(ex. : Association des artisans fromagers).

Finalement, la conjoncture actuelle dans laqueldere l'industrie laitiere nous
intéresse. En effet, la crise de la listériose, ajdrappé de plein fouet plusieurs petites
fromageries québécoises a la fin de I'été 2008loestle de conséquences pour le secteur :
fermetures de fromageries, nouvelles normes de rd@entsanitaires imposées aux
producteurs, plusieurs abandons de la transformdtiomagére au lait cru, perte de
confiance anticipée des consommateurs, etc. (Bedd09a; Deglise, 2009b). Cette crise,
dont la gestion par le MAPAQ a été fortement cuéig et médiatisée, tend aujourd’hui a
redéfinir un secteur fragilisé dont I'enjeu pringligonstitue la reconnaissance de la qualité

auprés des consommateurs.

3.2.3 L’échantillon

L’échantillon de notre recherche se compose dedastneuf entreprises de la filiere
du lait. Par souci d’'uniformité, le principal criég@auquel devait répondre une entreprise
afin d’étre retenue dans notre échantillon étaifalarication d’au moins un fromage de
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spécialité. Si une entreprise transformait dudéit de fabriquer d’autres types de produits
laitiers que du fromage (ex. : yogourt, creme gtadgeurre), elle était systématiquement
exclue de notre échantillon, a moins de fabriquemains un fromage de spécialité parmi
sa gamme de produits. Ce fut d’ailleurs le cas @’seule entreprise parmi notre population
d’enquéte.

Les entreprises de I'échantillon ont été sélecémsnsur la base de trois criteres
précis afin de déterminer s’il s’agissait bien denfageries fabriquant des fromages de
spécialité : (1) la composition particuliere du ¢, (2) un procédé de fabrication ou un
savoir-faire particulier, (3) une certification edtant de la qualité spécifique d’'un produit.
Le tableau 12 présente, pour chacune des entrgplgskechantillon, le nombre de produits
de spécialité identifiés par I'entreprise et leiseces particuliers leur étant associés. Il faut
retenir que le nombre maximum de produits iderdtipar les entreprises lors des entretiens

était de cing, ce qui signifie qu'il est possibleeccertaines en produisent plus que cing.
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Tableau 12 Les entreprises fabriquant des fromdgepécialité : les criteres de sélection

et le nombre de produits

Entreprises  Nombre Critere : Critere : Critere :
total de composition procedeé de certification
produits de (nombre de fabrication (nombre de
spécialité produits) (nombre de produits)
produits)
1 5 5 5 0
2 4 1 3 0
3 5 5 5 5
4 5 0 5 0
5 5 2 5 0
6 5 5 5 0
7 1 1 1 0
8 4 4 4 0

Source : Données extraites de I'enquéte Fortinatdiield (2009)

3.2.4 La source des données secondaires

Les données secondaires que nous utilisons pore restherche ont été recueillies a
I'aide d’'une grille d’entretien divisée en six seos :
1. Profil de I'entreprise;
Profil du répondant;
Identification des caractéristiques des produitspialité;
Approvisionnement, fabrication, distribution et aoercialisation;

Réseaux et regroupements;

o 0k w N

Difficultés, soutien institutionnel, perspectiveadénir.

Parmi celles-ci, nous avons identifié les questiprésentant un intérét pour notre
projet de recherche. Les sections 1 et 2 sont esumdede nous fournir certaines
informations de base concernant I'entreprise etpopriétaire (ex. : raison sociale, année
de création, statut juridique, chiffre d’affairedle joué au sein de I'entreprise, formation
académique, expériences professionnelles, etc.y lourrons ainsi décrire brievement le

profil de chacun des entrepreneurs. Nous avonse@galt ciblé plusieurs questions
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susceptibles de porter implicitement ou explicitamesur la qualité des produits

agroalimentaires. Ces questions sont présentésdaltableau ci-dessous.

Tableau 13 : Questions tirées de la grille d’erret

Section 3  Identification des caractéristiques desquits de spécialité

3.2 Identification des produits de spécialité de vetnéreprise

3.3 Pourquoi avez-vous choisi de développer ces prodeitspécialité?

3.4 Comment avez-vous choisi le ou les noms de vosuigsode
spécialité?

3.5 Ces produits de spécialité utilisent-ils une menta une référence

(termes, image) a un ou plusieurs lieux(x) (temig@éographique,
historique, institutionnel ou autre) ?

3.6 Le ou les produits de spécialité principaux deevetntreprise
utilisent-ils une mention ou une référence (ternmagge) a un ou
plusieurs personnages (historique, mythique, fainéiutre) ?

Section 4 Approvisionnement, fabrication, distribution et camercialisation

4.18 Concernant le ou les principaux produits de spiééitbriqués par
votre entreprise, trouve-t-on sur le marché deduyits assez

semblables offerts par des concurrents ?

4.19 A votre avis, pour quelles raisons les consommatacinétent-ils vos
produits ?
4.20 Le ou les produits de spécialité principaux deevetntreprise sont-ils

destinés a des clientéles ayant des besoins pemtic

4.21 Votre entreprise a-t-elle réalisé une ou plusieiémmarches pour
obtenir une certification (ex. Bio, HACCP, 1SO) one marque
collective (ex. Saveurs BSL, Gaspésie GourmandeeXits du
Québec, autres) (obtenues ou pas ?)

4.22 D’ici les trois prochaines années, envisagez-votieprendre une ou
plusieurs démarches de certification ou d’assauniadi une marque
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Section 5
5.1

5.2

Section 6
6.1

6.4

6.5

6.6

6.7

collective ?

Votre entreprise fait-elle partie d’une route ourdtircuit touristique
(ex. route des fromages, route des vins, rout&dable, circuit
champétre, etc.) ?

Réseaux et regroupements

Etes-vous (ou avez-vous été) impliqué-e dans desnées avec
d’autres personnes provenant d’entreprises, d’&ssmts ou
d’institutions de votre région pour amorcer desagsions autour des
tendances et des enjeux dans votre secteur dtachivi
Faites-vous partie d’'un regroupement ou d'une asson
(producteurs, transformateurs, distributeurs, alitré(e) aux produits
agroalimentaire de spécialité ?

Difficultés, soutien institutionnel, perspective avenir

Au cours des trois dernieres années, indiquezifiesuités ou
obstacles qui ont freiné la production des prodigtspécialité de
votre entreprise. (Présentation d’'un choix de réper)

Selon vous, comment le gouvernement pourrait-itesuule
développement de produits agroalimentaires de aiéc?

Etes-vous d’accord avec les actions accomplietepgomuvernement
au cours des derniéres années pour encadrer lbdpement de
produits agroalimentaires de spécialité commesz#alP?

Selon vous, est-il pertinent que le gouvernemegiendente le
développement de produits agroalimentaires de aiitéaitilisant des
mentions &ppellation$ de lieux ?

Selon vous, est-il pertinent que le gouvernemegiendente le
développement de produits agroalimentaires de aléaitilisant des

mentions de qualité (ex. biologique, naturel) ?

~

Source : Grille d’entretien. Extraits de Fortinldandfield (2009 : annexe 1)
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Afin de recueillir les informations fournies pounacune des questions, nous avons
eu acces aux transcriptions des entretiens effe@ugres des entreprises composant notre
échantillon. Ces transcriptions présentent une iaersynthétisée des informations
recueillies au cours des entretiens; il ne s'agis p'un véritable verbatim. En cas de

besoin, nous avons cependant eu acceés aux ergatgsiis originaux des entretiens.

Notons qu’il n’est pas apparu nécessaire d’effectueretour sur le terrain pour une
deuxieme entrevue avec les producteurs fromagerdesadonnées secondaires étaient
d’'une grande richesse. Les entretiens, prés du diivie, ont permis de couvrir
abondamment le théme de la qualité agroalimentkineeffet, les questions tirées de la
grille d’entretien présentées dans le tableau 18 pmmmis de recueillir des données

pertinentes et complétes pour répondre a nos qusdtie recherche.

3.2.5 La procédure d’'analyse des données

Notre cadre théorique, soit I'analyse stratégiqusystémique de Michel Crozier et
Enhard Friedberg, favorise I'analyse qualitativeiretuctive. L’acces aux transcriptions
intégrales des entretiens nous permet justemenalyser les données par induction. De
méme, la richesse des informations recueilliesriagaune analyse de cas en profondeur.
Plus précisément, notre analyse se décompose intéraps. Premiérement, une fiche
descriptive pour chacun des cas étudiés a été ieep&hacune de ces fiches dresse le
profil de I'entreprise et de I'entrepreneur. Deum@ment, nous avons eu recours a la grille
d’analyse stratégique dans laquelle ont été netgsdbléme, les buts, les ressources, les
enjeux et les stratégies de chacun des cas étudigisiemement, nous avons procédé a
I'analyse systémique a I'aide d’'une grille dansukelte nous avons noté les regles du jeu,
les zones d'incertitude, les jeux et les relatie@dre les acteurs. Ces grilles ont

préalablement fait I'objet d’'une présentation dénghapitre 2 (section 2.8). Enfin, nous

8 Voir le modéle de fiche descriptive en Annexe I
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comparons les résultats obtenus a ceux de diffedrcheurs qui se sont intéressés a la

construction de la qualité agroalimentaires danssl&avaux.

3.2.6 Les principales considérations éthiques dedaerche

Comme mentionné précédemment, les données utilfg@esennent des projets de
recherche de Fortin et Handfield (2010 et 2012)sdie notre projet de recherche traite
des données secondaires, il N’y a pas eu lieu meuwider un certificat éthique. Cependant,
nous avons pris différents dispositifs afin de gtral’'anonymat des répondants. Les
transcriptions utilisées pour recueillir les dormé@taient « codées ». Ainsi, le nom des
entreprises ne figurait pas dans les transcripti@@s le présent mémoire, nous avons
également pris soin de codifier les huit entregrigel a E8) sans préciser de quelle région
proviennent exactement chacune d’entre elle. Geétgure permet d’éviter des recoupages
qui auraient pu permettre d'identifier les réportdarEgalement, aucune typologie des

acteurs n’a éteé réalisée afin d’éviter d’'identifies entreprises participantes.

CONCLUSION PARTIELLE

Notre projet de recherche utilise les données sktmes de deux études portant sur
les rapports entre les entreprises agroalimentéitasquant des produits de spécialité et
leur territoire.

La population d’enquéte ciblée dans le cadre dedeesx projets de recherche est
composeée d’entreprises situées en région non nudiaipe et commercialisant au moins
un produit agroalimentaire de spécialité, c’esira-dn produit transformé se caractérisant
par une valeur ajoutée qui le distingue des prediat masse ou génériques. Les différents
produits ont été catégorisés parmi neuf filieresrelesources. Le terrain de recherche
comprend trois régions administratives, soit ChanedAppalaches, Bas-Saint-Laurent et

Gaspésie (a I'exception des Tles-de-la-Madeleirfg). total, 405 entreprises ont été
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répertoriées dans ces régions. L'échantillon tlyteriest composé de 73 entreprises, alors

que I'échantillon réel établit le nombre d’entreyes participantes a 65.

Considérant que la notion de « produit de spééialiést étroitement liee a celle de la
« qualité » des produits, objet central de notcheeche, il nous apparait pertinent d’utiliser
les données secondaires des projets co-dirigédlpae-José Fortin et Mario Handfield.
De plus, nous nous intéressons aux perceptiona dedlité par les entrepreneurs et les
données secondaires ont été recueillies au moyemrdtiens semi-directifs auprés de
propriétaires d’entreprises. Ce type de donnégsé&e bien a I'analyse par induction et au

cadre théorique privilégié, soit 'analyse stratgg et systémique.

Cependant, nous avons choisi de nous limiter ad&td’entreprises fromageres. Ce
secteur nous apparait le plus approprié pour étudigre problématique de recherche a
cause de multiples facteurs contextuels, strudueelconjoncturels. En effet, le Québec
connait une longue tradition de production laitiéréa fabrication de fromage de spécialité
n'a cessé de croitre depuis les années 80. Aujwuitdles fromages fins québécois
occupent 50 % des parts du marché canadien. Ramadigt, la croissance de ce marché
attire les gros joueurs de I'industrie qui tentdattirer leur épingle du jeu en attribuant a
leurs produits des «images » de la qualité habément associées a de plus petites
entreprises. De plus, la récente crise de la iistéra fragilisé un secteur dont I'enjeu

principal constitue la reconnaissance de la qualifrés des consommateurs.

Ainsi, en limitant I'étendue de notre recherche sacteur des fromages, notre
échantillon se compose de huit entreprises. A défabtenir des résultats de recherche
généralisables a I'ensemble des fromageries quidescaotre étude devrait permettre de
documenter plus en profondeur les questions qus muteressent. Le prochain chapitre a
d’ailleurs pour objectif de décrire les donnéesndigte recueillies, puis d’amorcer

I'analyse en fonction du cadre théorique choisi.



CHAPITRE 4
ENTREPRENEURS ET QUALITE AGROALIMENTAIRE:
QUELQUES RESULTATS DESCRIPTIFS

INTRODUCTION

Qui sont les entrepreneurs fromagers rencontrés@llg@usont les principales
caractéristiques de leurs entreprises? Qu’enterilderpar qualité agroalimentaire?
Comment percoivent-ils le rOle des institutions Igyes dans leur travail? Voici en rafale
guelques-unes des questions auxquelles le présepitre apporte de premiéres réponses.
En quelques points, nous déclinerons le profil dedrepreneurs rencontrés, leurs
perceptions de la qualité des produits agroalimestaet des institutions publiques de
méme que les stratégies qu'ils adoptent pour f@renaitre et reconnaitre leurs produits
aupres des consommateurs. Ensuite, en regardnddyte stratégique de Michel Crozier et
Enhard Friedberg, nous décrirons les différentsetas (problemes, buts, ressources et
enjeux) qui conditionnent les entrepreneurs a ame@ours ou non a des mécanismes de

reconnaissance de la qualité. La discussion deffatsaura lieu dans le chapitre suivant.

Afin de faciliter la compréhension entre les cinjeatifs de la recherche et la
description des données, il convient de préciseir:d®bjectif 1 (décrire les entrepreneurs
fromagers et dresser un portrait de leur entreprest en relation avec le point 4.1,
I'objectif 2 (documenter les différentes percepsiat définitions de la qualité) correspond
au point 4.2, I'objectif 3 (éclairer le role de oabation de la qualité) est traité au point 4.3,
I'objectif 5 (clarifier le role attendu des instilbns publiques par les entrepreneurs a

I'égard de la qualité) est abordé au point 4.4sl important de préciser que 'objectif 4



74

(explorer la présence d'un lien (ou non) entredaligg¢ agroalimentaire et le territoire) ne
fait pas l'objet d’'une section particuliere dans peésent chapitre. La question de la
présence d'un lien entre la qualité agroalimenta&tde territoire est traitée de facon

transversale.

4.1 PROFILS DES ENTREPRENEURS FABRIQUANT DES FROMAGES DE SPECIALITE

Quelles sont les principales caractéristiques qéifintsent les entrepreneurs
rencontrés? Il importe de rappeler que ce sontd@liord des propriétaires ou dirigeants
d’une entreprise fabriquant un ou des produitspiglité (voir chapitre 3, point 3.1%1)
Nous nous intéresserons donc, dans un premier teayps roles qu’occupent les
entrepreneurs au sein de leur entreprise. Ensuiigs décrirons leur situation sociale et
professionnelle, puis nous terminerons par uneeptason des caractéristiques générales

des entreprises elles-mémes.

4.1.1 Roéles au sein de I'entreprise : une dirediaoniliale

Les trois quarts des individus interrogés ont pgéi a la création de I'entreprise. Il
importe de souligner que I'ensemble des entrepren@contrés ne sont pas les uniques
propriétaires de I'entreprise; dans tous les dassant au moins deux a détenir des parts,
souvent dans la famille immédiate (conjoint, pareDde plus, la famille occupe une place
considérable dans le projet d’entreprise, car tmismentionné I'implication d’'un conjoint
ou encore d’un membre de la famille immédiate (pemére, enfants). D’ailleurs, trois
entrepreneurs sur quatre affirment que I'entrepgtaun projet de couple : « c’est un projet
de couple a toutes les étapes » (E8), « on esttrdplémentaire » (E7). Dans quelques

situations, le projet semblait d’abord 'idée dumividu, mais il nécessitait tout de méme

° La notion d’entreprise fabriquant un produit dédplité est définie selon trois caractéristiqupératoires
soit : (1) incorporation d’ingrédients originaux) (mise en ceuvre d’'un savoir-faire particulier, {8re
I'objet d’'une certification volontaire. (Fortin etandfield, 2010 : 18).
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I'appui ou I'implication du conjoirtf : « il voulait sa fromagerie » (E6), « jai pris sans
solde pour l'aider » (E8), « au début, c’était mrant mon entreprise, mon activité, mon
idée » (E3). Pour plusieurs, le conjoint devaitngliquer lors de la phase de démarrage de
I'entreprise, puis se retirer. Dans I'ensemble ég situations, les conjoints ont finalement

continué a travailler au sein de I'entreprise, @iaren cumulant un emploi a I'extérieur.

Le conjoint est donc grandement impliqué dans tgeprd’entreprise, parfois méme
plus que le répondant. En effet, certains réporsdafitrment occuper un emploi a temps
plein a I'extérieur de I'entreprise. Dans ces caxig, le conjoint du répondant travaille a
temps plein dans I'entreprise. Le travail a I'eidér, particulierement lors des premieres
années de fonctionnement, semble permettre d’assnresvenu familial minimum et de
soutenir le développement de l'entreprise : « jenpis mon salaire et je payais mes
employés avec » (E6), « cela rapportait un revedérieur » (E8). Dans d’autres cas, les
deux individus qui forment un couple travaillentiqguement dans lI'entreprise a temps

plein. lls n'ont pas de revenu associé a un travééxtérieur.

Dans l'ensemble, les entrepreneurs cumulent de iptadt réles au sein de

I'entreprise. Voici des regroupements de leursgipies activités :

gestion, administration, comptabilité (financessmirces humaines, etc.);
production animale (le lait);
transformation du lait (fabrication des fromages);

distribution et commercialisation;

o bk w0 DN PE

promotion et marketing.

Geénéralement, les taches sont divisées entre ted@pt et le conjoint. Par exemple,
I'un s’occupe de la production animale et de ldrdiistion, alors que l'autre se concentre
sur la transformation du lait et la promotion desdpits. La division s’établirait selon « les
capacités et les intéréts » de chacun (E7). Lanit@jdes entrepreneurs estiment que leur
projet d’entreprise exige beaucoup de temps : «fnomagerie demande du temps

1% Conjoint est utilisé ici au sens générique etgfésiautant un homme qu’une femme.
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24 heures sur 24, 7 jours sur 7 » et « chaque gmmlai rentre pas, c’est toi qui est la »
(E6). En plus de cumuler difféerentes taches sppaf, ils doivent faire face aux imprévus,
notamment ceux occasionnés par les ressources mesndiimporte aussi de souligner que
les entrepreneurs semblent passer beaucoup de tenpawailler avec les institutions
publiques, que ce soit pour obtenir du financeméntbventions, crédits d'imp6t,
ressources humaines) ou pour se conformer a desesor« On est des passionnés. [...] On
n'a pas le caractere facile, mais c’est normaloisil’avait facile, on l'aurait pas partie
[Pentreprise]! Parce qu’'on est tout le temps abaére, tout le temps. Pis si on ne se bat
pas, on créve! » (E6). Notons que lors de I'enquénte2009, I'industrie fromagere faisait
I'objet d’'une attention soutenue de la part du gwoement du Québec, suite a un incident

de listériose dans deux fromageries québécoises.

4.1.2 Situation sociale et professionnelle : apgrete métier dans I'action

La moyenne d’age des entrepreneurs interrogésee$t @dns. lls sont tous en couple
et ont des enfants. Plusieurs d’entre eux ne septi@aient pas a opérer une fromagerie.
En effet, la moitié des entrepreneurs n’avaierfbrmation, ni expérience dans le domaine
agroalimentaire avant de démarrer leur entreprisilon réle, c’était d’abord d’apprendre.
Fallait apprendre a faire du fromage aussi. Onisav@me pas faire du fromage. On est
parti vraiment de zéro » (E1).

Pour apprendre le métier de fromager, les entreprsnont eu recours a différents
moyens. La moitié d’entre eux détenaient une foionanitiale' en agroalimentaire avant
de démarrer I'entreprise. Certains se sont insérides cours de formation continue a

I'extérieur de la région, comme ceux offerts a dtitut de technologie agroalimentaire

' Nous entendons p#ormation initiale les programmes d’étude reconnus par le ministéreEaiucation,

du Loisir et du Sport, comme les dipldmes d’étudiedessionnelles (DEP), les dipldmes d’études galés
(DEC), les baccalauréats (BAC), etc. Nous ne reamsons pas les formations obligatoires exigéedepar
gouvernement afin de démarrer une entreprise gumsiles cours et formations donnés par un consultan
externe comme de la formation initiale. Nous reeissons ces différentes formations comme derfaation
continue
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(ITA) de Saint-Hyacinthe. D’autres ont fait appales consultants externes. Le recours au
parrainage, sans encadrement formel (étatique stituitionnel), est aussi un moyen
utilisé : « On avait un parrain d’affaires. Il noasaccueillis dans sa fromagerie » (E6).
Plusieurs entrepreneurs sont conscients que leemedi fromager ne s’apprend pas en
quelgues mois seulement : « on ne s’improvise pasdgere » (E3). « Nous ne sommes
pas encore fromagers. Cela va prendre 20 ans, 25[ar] On acquiert toujours de

I'expérience » (E8).

Finalement, un entrepreneur sur quatre n’avait mei@xperience en agroalimentaire
avant de démarrer son entreprise. Qu'ils aient om mn diplome en poche, les
entrepreneurs nous ont confié étre trés autodislacteCela va avec des essais. On fait

plusieurs sortes de fromage, essais, erreurs.l®banne recette, on la garde » (ES8).

4.1.3 Principales caractéristiques de I'entreprisdlle et age

L’ensemble des entreprises avait au moins 10 aegistéence au moment de
I'enquéte menée a I'été 2009. Cependant, certainesommencé a fabriquer des fromages
de spécialité quelques années apres leur cré@ioreffet, dans certains cas, la vocation
premiere de I'entreprise est la production de laitransformation étant plutét un moyen de
valoriser la ressource produite. Dans ces casadésités fromagéres ont donc débuté
qguelques années apres la création ou la reprise fdeme. D’ailleurs, une entreprise sur
deux de notre échantillon produit la ressource sfameée. Certaines d'entre elles
dissocient juridiquement la ferme et la fromagebé&n que les activités qui y sont
pratiguées soient complémentaires. Dans d'autres ka production du lait a été
abandonnée, au fil du temps, au profit uniquemenadransformation des fromages.

La taille des entreprises est une variable intérégssa considérer dans le cadre de
notre recherche. Afin de dresser le portrait detdifle des entreprises, le nombre
d’employés salariés, a I'exception des propriésiest un premier indicateur. Les tableaux
14, 15 et 16, présentés ci-bas, mettent en reldidaille des entreprises avec trois autres
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variables : 'année de création des produits deciali@, la production ou non de la

ressource transformée et le chiffre d’'affaires.



Tableau 14 : Relation entre le nombre d’employdsehée de création des produits

Année de création des produits de spécialité

avant 1990 de 1991 a| de 2001 a Total
2000 aujourd’hui
delabs 0 0 3
Nombre 10675 25 1 0
d’employés
plus de 25 1 2 0
Total 2 3 3 8

Tableau 15 : Relation entre le nombre d’employéda ptoduction de la ressource

Producteurs du lait transformé
oui non Total
delab 3 0 3
OI’Nombre, de 6 4 25 5
employes
plus de 25 0 3 3
Total 4 4 8

Tableau 16 : Relation entre le nombre d’employds ehiffre d’affaires de I'entreprise

Chiffre d’affaires

moins de %MI$ non Total
1M$ eLplus disponible
delab 2 0 1
Nombre 1, =5 25 1 1 0
d’employés
plus de 25 0 3 0 3
Total 3 4 1 8
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La mise en relation de ces différentes variablassrqermet d’émettre les constats

suivants :

- les entreprises qui ont le moins d’employés, seitlda 5, sont celles dont la
fabrication de produits de spécialité est récemtesde temps, c’est-a-dire depuis
moins de 10 ans;

- les entreprises qui produisent la ressource tramgf® sont celles qui ont le moins
d’employés (1 a 5), alors que celles qui ont ple8 employés ne produisent pas
de lait;

- les entreprises qui ont plus de 25 employés omhiffre d’affaires de 1 million de
dollars et plus, alors que celles qui ont entret 5 employés ont un chiffre

d'affaires de moins de 1 million de dollars.

4.1.4 Motivations pour créer une entreprise etifatar du fromage de spécialité

Les raisons de création d'une entreprise fromage@né multiples et variées. Certains
ont créé une entreprise afin de travailler en i@taavec leur domaine d’étude : « on est
deux dipldmés en agriculture » (E7). La créatiomné’ entreprise était donc I'occasion de
mettre a profit une formation académique. Plusieatsevoqué le sens de I'entrepreneuriat
et la volonté d’étre leur propre patron. Pour d@sit il s’agissait de poursuivre une
tradition familiale, que ce soit la reprise d’'ureenhie laitiere ou encore la continuité d’'une
forme de culture fromagére inculquée par leurs miare « On en faisait chez nous du
fromage, pour notre consommation. Vraiment juster pwus, de fagcon personnelle, chez
nous, a la ferme, en petite quantité » (E8). Let giel« vivre de la terre » (E3) ou encore
I'idée de mettre en place un projet de couple sgalement des raisons nommeées par les
répondants. Finalement, la passion pour les fromagtla raison la plus partagée par les
entrepreneurs pour justifier leur choix d’avoir d&né une fromagerie plutét qu'un autre

type d’entreprise : « c’est une passion » (E8% sujis amatrice de fromage » (E6).
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Alors que les raisons qui justifient la créatiomri entreprise sont multiples, celles
qui expliquent le choix de fabriquer des produigssgécialité le sont tout autant. Pour les
quatre entrepreneurs qui produisent le lait transfp trois principaux eéléments
conditionnent cette décision: valoriser la resseufle lait), écouler la production et
diversifier les revenus de la ferme. Certains éentjudes préoccupations concernant le
développement régional pour justifier la transfaiioradu lait : « nous, on s’est dit que de
cette facon-la le lait va rester ici » (E8). Adadee production agricole aux spécificités du
territoire est méme un élément nommé par un répunain d’expliquer son choix de
produire du lait et de le transformer. Dans l'espge diversification des activités et des
formes de revenus de la ferme, un entrepreneussi aaulevé la question de la reléve :
« On voulait diversifier les revenus par rapporiatl Et pour la famille aussi; des besoins

futurs, en tant que travail pour plus tard, si es dnfants veut prendre la ferme » (ES8).

Autant pour les producteurs de la ressource tram&fe que pour ceux qui ne
produisent pas de lait, « répondre a une demandeadché » constitue la principale raison
de fabriquer des produits de spécialité: « La delmagtait 1a, elle était déja existante.
C'était naturel de faire ca» (E1l). lls semblentustosensibles aux besoins des
consommateurs : « C'était notre désir de produirelque chose de différent, de donner la
chance aux consommateurs d’avoir une variété msoit’ des godts » (E6). Il semble
eégalement que les fromages fins permettent auxuptedrs d’obtenir de meilleures marges
de profit et de fidéliser plus facilement la clielet selon leurs dires. De méme, assurer la

qualité des produits vendus en magasin est un éléngent mentionné lors des entretiens.

Finalement, il convient de souligner que les emaeeurs appliguent une forme de
raisonnement lorsqu’ils choisissent de fabriquertype de fromage plutét qu'un autre
(ex. : pate ferme, pate molle, cheddar, croltei#iedaible en gras, etc.). Par exemple, pour
certains, la conservation du fromage est un facteortant : il doit étre « facilement
transportable » (E7) et «facile & garder dansp@sametres d’innocuité » (E7). Pour
d’autres, le produit doit se distinguer sur le rh@rc « On voulait pas faire ¢ca [des pates

fermes] parce qu’on trouvait que ¢a faisait comomé te monde. Un moment donné, les
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gens savent méme pus c’est quoi la différence radeadire que ¢a vient de ma région »
(E6). Une logique de production peut également dohiau a un produit de spécialité. Par
exemple, le surplus de creme qui n'est pas utidmdér produire un fromage pourrait entrer
dans la fabrication d’'un autre fromage : « chaalss[fromages] a son réle, c’est pour ¢a
que j'ai différents types de fromage » (E3). Paentains, la production d’un produit moins

distinctif, plus générique, permet a I'entreprisasdurer sa viabilité et de développer des
fromages fins. Il y a donc parfois une complémet@ayui s’effectue entre deux types de

production fromagere : un produit plus standardyme le cheddar, et un fromage fin.

4.2 PFERCEPTIONS DE LA QUALITE DES PRODUITS AGROALIMENTAI RES

Nous avons abordé, dans le premier chapitre de @waine, les deux dimensions
partagées de la qualité agroalimentaire : intrineést extrinseque (Cerdan et Sautier, 2003;
Dedeire, 2002; Lacroix, Mollard et Pecqueur, 2008Jceschini, 2003) (voir chapitre 1,
point 1.5.2.2). Rappelons que la notion de qualitéinseque fait référence a la
composition d’'un produit, plus précisément aux d@gta suivants: hygiene, usage,
sensation organoleptique et nutrition. La qualixérieseque est plutét associée a une
dimension symbolique, socialement construite, diegielle on retrouve des valeurs
éthiques ainsi que des notions pouvant référeernps et a I'espace. Nous utiliserons ces
deux catégories pour classifier les discours gblasques des entrepreneurs en regard de la

qualité agroalimentaire.

4.2.1 Discours et pratiques en regard de la qualitéhiseque

Lors des entretiens, les répondants ont fait merdi® différents éléments que nous
pouvons associer a la qualité intrinseque d’un gitadla composition des fromages, le
plaisir de godter, le procédé de fabrication wdjlisa qualité hygiénique ou encore des
aspects nutritionnels. Cette sous-section de aleaptsume, a partir des discours et des

pratiques des entrepreneurs, les caractéristiquragdntes de la qualité intrinséque.



83

4.2.1.1 La composition : la qualité du lait, un inontournable

Le lait utilisé pour la fabrication du fromage est €lément déterminant de la qualité
pour la majorité des entrepreneurs fromagers. Buatres, la définition d’'un lait de qualité
est variable de I'un a l'autre. Par exemple, poentains, la qualité du lait semble étre
attribuable a un élément distinctif, en amont depdaduction, comme la race de vache
productrice (ex.: Holstein, Jersey, Canadienra)imentation particuliere des animaux
(ex. : fourrage, type de céréales, etc.) ou leslitions d’élevage (ex. : animaux en liberte,
au paturage, etc). Le type de lait (chévre, brebisache) et I'état du lait utilisé (pasteurisé
ou cru) sont aussi des facteurs caractérisantdit@uselon certains entrepreneurs. Dans le
cas du lait de vache, la spécificité est souvemibate a une race en particulier, ce qui
n'est pas nécessairement le cas avec le lait d@sboal le lait de chevre. En effet, trois
entrepreneurs ont attribué une spécificité a leamége en regard de la race de vache
laitiere productrice, alors qu’aucun n'a précisée urmce de chévre ou de brebis en
particulier. Par conséquent, ces deux derniersstgpdait semblent étre considérés comme

plus distinctifs par nature.

Aussi, un répondant sur deux affirme que le fromdmjeétre composé de lait « pur a
100% », c'est-a-dire sans lait en poudre, ni snbeta laitieres modifiées ou agents de
conservation : «il n’y a pas d’'autres substanad®tes deshootéest aucun chlorure de
calcium ou des choses comme ca pour augmenteméeemeent, nous n’en avons pas »
(E8). La fabrication du fromage avec du lait « pursans produits ajoutés, serait un
élément distinctif sur le marché : « ce que I'omaave en industrie, c’est plus du fromage,
c’est un caillé qui est emballé dans du plastiquem met des substances laitieres, donc on

met beaucoup d’autres choses dedans » (E3).

Selon les quatre entrepreneurs qui produisent etmxen le lait entrant dans la
composition des fromages, l'activité de productieur permet d’assurer un contréle sur la
qualité du produit : « notre fromage, c’est justéra lait [...] c’est plus facile d’avoir une

constance dans le golt parce qu'on controle toetestapes de production » (E8). Un
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répondant affirme méme que la qualité du lait dtuesla base de son entreprise. Il s’est
déja approvisionné chez un autre producteur deetait ca a été une catastrophe sur la
qualité du lait » (E7). Ainsi, les producteurs datcontrble sur toutes les étapes de
production et ils s’assurent que le lait est cami®@ leur besoin. D’ailleurs, la moitié des
producteurs de la ressource transformée fabriqdest fromages au lait cru (lait non

pasteurise).

La provenance «locale » des ingrédients entrans$ ¢k fabrication du fromage est
une préoccupation partagée par quelques entrepgeriesl lait de provenance locale ou
régionale semble percu comme un élément distidetiméme que I'utilisation d’autres
ingrédients (alcool, assaisonnements, etc.) predaitproximité de I'entreprise pour
fabriquer le fromage : « Nous, on dit aux gens,\yila pas ¢ca a Montréal, ¢ca se peut pas. |l
ne pourra pas godter la méme chose, a moins @chistent [les produits de la région] »
(E8), « ¢a prend notre lait pour faire le méme fage» (E8). Ainsi, certains ingrédients
qui composent le fromage sont intrinséquementdigterritoire, ce qui peut rendre difficile

la délocalisation de la production sans modifigrieduit, notamment son godt.

Finalement, un seul des entrepreneurs rencontas que ['utilisation d’intrants
certifiés « biologiques » pour fabriquer les fromag@st un gage de qualité. Par contre, bien
que la plupart des répondants n’accordent pas ditapce a la certification biologique,
cela ne signifie pas gu’ils n’ont pas certaineope@pations pour I'environnement, la santé
humaine et animale : « pour nous [le développerdardble], c’est plus important qu’étre

bio parce que c’est un ensemble social qu'on mebete » (E7).

4.2.1.2 Les références organoleptiques : I'importare du goQt

Les références organoleptiques désignent ce guiiatérét pour les sens : le go(t, le
toucher, l'ouie, l'odorat, la vue. Les entrepresevencontrés font parfois mention de
I'étiquette des fromages comme un élément quieattisuellement le consommateur et le
pousse a se procurer le produit. Par contre, dalonajorité des répondants, le golt est

I'élément essentiel qui permet de reconnaitre Eitgud’'un fromage : « mon fromage [...]
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golte le fromage » (E1), « selon moi, c’est le go{lE6), « quand les gens y goltent pour
une premiere fois, c’est rare qu’ils ne reviennpas » (E7), « c’est aussi le plaisir de
manger » (E4). La dégustation devient donc un mgyenlégié pour faire connaitre les

produits aux consommateurs.

I semble que le go(t du fromage releve de factaitgés en amont de la
transformation, comme le lait utilisé (race de \eatditiere, alimentation du troupeau, etc.)
ou encore la recette de fabrication : « Les audeefa compétition souvent, c’est trés, trés
salé. C’est leurs agents de conservation. Nougs(ie fromage] se conserve un petit peu
moins, mais les gens le savent. [....] On a opaément pour la qualité par rapport au godt
gue les autres ont » (E1). La fraicheur du produit,se reconnait par le godt, est aussi un
élément distinctif nommé par un entrepreneur satrgu « Ici, moi, j'ai jamais de fromage
de la veille. C’est toujours frais du matin. Lesigeui viennent ici savent que c’est frais du

jour, automatiquement » (E1).

Il apparait donc que le godt du fromage permetaliér la qualité des produits
entrant dans la composition. La qualité du lait let goGt sont notamment deux

caractéristiques interdépendantes dans le disdesrentrepreneurs.

4.2.1.3 Le procédeé de fabrication : recette « unigu» et constance dans la
production

Toutes les entreprises affirment utiliser un ou de®cédés de fabrication
particuliers : fromages fabriqués manuellementt labn écrémé, pasteurisation et
homogénéisation minutieuse du lait, temps de midargvieillissement) des fromages
précis, procédeé de fabrication artisanal, recetteques, fromage moulé a la main et a la
louche, procédé d’affinage particulier, productianpetite échelle, etc. A ce sujet, un
entrepreneur reconnait que le procédé de fabrica@oticulier des fromages a un impact
direct sur le marketing. Faire preuve d’'innovatpgour créer de nouveaux produits semble
aussi une préoccupation partagée par les chefsrepeises : « on I'a mis au point avec

notre consultant [...] on est les seuls au Canagapadduire » (E8), « [il s'agissait d’'un]
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produit d’'une grande originalité a I'époque ou #t esorti » (E6). L'ensemble des
entrepreneurs a recours aux services de consu#atgmes, de firmes de recherche et de
développement ou encore d’universités pour metirpant certains fromages. Cependant,
lorsqu’ils ont été questionnés sur les caractgust particulieres de leurs produits,
'innovation a été nommée explicitement par un séglondant. La majorité fait plutot
référence a I'idée d’'une méthode de fabricationnd’'recette particuliere ou d’un souci de
distinction. L’ensemble des entrepreneurs considéi@utefois implicitement, dans leur

discours, I'innovation comme un enjeu au développ@rde leur entreprise.

La constance du produit est un élément nommé compertant par la moitié des
répondants : « si on ne parvient pas a diminuert&@bilité, le taux de rejet augmente »
(E2). Plusieurs ont affirmé que les exigences desss@mmateurs pour les produits
artisanaux sont aussi strictes, en termes de cwestque les produits industriels, de masse
et génériques : « Les gens la, ils sont exigeamtere la micro-fromagerie a la méme
mesure gu'’ils sont exigeants pour les grandes natitinales. Idéalement, la majorité des
gens voudrait retrouver toujours le méme produitadntette exactement pareil » (E6). La
production artisanale n’a donc pas, nécessaireraratconnotation positive. Du moins, les
critéres pour juger de la qualité du fromage indeissemblent marquer encore largement
le jugement sur les produits artisanaux. Afin dideoles produits, malgré la variabilité des
lots, un entrepreneur affirme connaitre les ateedes différents distributeurs et ajuster les
commandes dans le but de les satisfaire. Un al#isswse d’'informatiser 'ensemble des
étapes de la production afin d’utiliser la méme hnde pour chacun des lots produits :
« Tu peux pas faire des a-peu-prés. La tempérastranportante. Ensuite le temps dans

tes étapes. Le client s’en rendra peut-étre paptmoi, je m’en rends compte » (E5).

Cependant, pour plusieurs répondants, la fabricat® fromage industriel n’est pas
un gage de qualité : « Eux autres [les grandesmges], ce qu’ils veulent, c’'est du
rendement. Eux autres, avec mille litres de lal§ peuvent faire 140 kilos de fromage, ils
vont le faire. Fait qu’ils vont rajouter de la poedie lait, ils vont rajouter des protéines »

(E1), « lls n'arrivent pas a faire des produits aoenon a. C’est une logique de production.
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lIs ne peuvent pas faire les petits produits. jisi@nt d’autres substances laitieres. Ca va
étre différent » (E8). Des entrepreneurs déploleifidit que les grandes entreprises, pour
occuper une part du marché des produits de spéciatint jusqu’'a acheter de petites
fromageries artisanales; aprés quoi, elles chanigsniméthodes de fabrication tout en
conservant la notoriété : « ils marquent [sur ledpit] un fromage fermier, mais ce n’est
plus un fromage fermier » (E8), « la qualité dadeproduits n’est plus vraiment la » (E1).
Un autre répondant se désole de constater qustlaation d’'un produit se caractérise par
son opposition a la production générique: « dartsengociété, ce que fait l'industrie ca
devient la norme et ce que les gens font devienproduit de spécialité, un produit de
terroir » (E3). En bref, les intrants dans la cosifjon du fromage et les procédés de
fabrication utilisés semblent, chez la majorité désondants interrogés, s’opposer aux

méthodes de fabrication privilégiées par la grandastrie.

Alors que les fromages de spécialité sont reconpmugr leurs caractéristiques
particulieres par rapport aux fromages standardgmeériques, les consommateurs exigent
la méme constance du golt et de I'apparence psuddax types de produits. Ainsi, les
transformateurs de fromages de spécialité sont puges avec une tension: le
consommateur exige un produit différent de celuiladgrosse industrie, mais tout aussi
stable. Cette « différence stabilisée », recherglagéda clientéle, pose un sérieux défi aux

transformateurs de fromages de spécialité.

4.2.1.4 La qualité hygiénique : une grande préocc@bion

Dans l'ensemble des critéres intrinséques et esédgnes associés a la qualité,
I'hygiéne constitue la préoccupation premiere dengemble des répondants: «c’est
important de faire de I'hygiene et de la salubsit@5). Méme si cette forme de qualité est
souvent associée aux produits industriels, ell@essi considérée tres importante pour les
entreprises qui produisent de plus petits volunigs.effet, un « parfait contréle » de
I'atmosphere de l'usine et des « régles d’hygieasiqulierement strictes » (E2) semblent

constituer des conditions de production incontobleg Les moyens pour garantir la
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qualité hygiénigue sont nombreux : cahier des awamgtaillé, production assistée par
ordinateur, choix de consultants compétents poudegul’entreprise, pasteurisation
réguliere du pasteurisateur lui-méme (afin de prgvia contamination), ajustement par
une entreprise indépendante des thermomeétres éatilmur la fabrication, etc. Un
répondant affirme distribuer lui-méme son prodaihsl un souci de contrble de la qualité :
«c'est un produit frais, c’est de l'alimentation, o veut pas qu’'il soit travaillé ou
manipulé par d’'autres » (E1). Pour les productéaiteers, la production de la ressource
principale serait un gage de qualité; la petitdetaie la ferme familiale permettrait de

mieux contrdler la qualité du lait.

Pour certains, la pasteurisation du lait garaatiglialité hygiénique des fromages,
alors que pour d'autres le lait cru, transformésdnrespect de parameétres d’innocuité
stricts, est un gage de qualité supérieure. Plissientrepreneurs pasteurisant leur lait se
sont sentis sécurisés lors de la crise de lailistgr « On a informé les gens. On n’a pas un
fromage au lait cru, on a un fromage pasteurige®). (Un autre choisit de transformer des
fromages «faciles a garder dans les parametresatuité » (E7) afin d’éviter des

problemes relatifs a I'hygiéne et a la constancepteduits.

Les répondants usent parfois de certaines cetidit® ou normes pour garantir la
qualité hygiénique. Par exemple, des répondantaffinhé que la certification biologique
ou encore HACCP, qui exigent de répondre a un calei® charges strict, seraient garantes
d’'une meilleure qualité hygiénique. Les normes gooegmentales garantiraient aussi la
qualité sanitaire des produits. Une fromagerie amttau Québec doit obligatoirement
répondre aux normes provinciales. Cependant, teadgeries québécoises peuvent aussi,
volontairement, se conformer aux normes fédéraBedon certains entrepreneurs, les
normes fédérales sont plus strictes et s’y confoewige des investissements importants et
des inspections plus fréquentes. Par contre, idisent ainsi plus confiants de la qualité
hygiénique de leurs produits.
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4.2.1.5 La qualité nutritionnelle : 'aspect intrinséque le moins présent

La qualité nutritionnelle est un aspect moins pmésdans le discours des
entrepreneurs. D’ailleurs, Allaire (2002) identifleux composantes de I'économie de la
qualité : la diversification de la composition ftivanelle (ex. : les aliments médicalisés
comme les « oméga 3 ») et ceux a caractere idieatitsst-ce que la qualité nutritionnelle,
appartenant a la premiere composante de I'écondmila qualité, serait davantage une
marque de distinction utilisée par les industriglyrs que le caractere identitaire des
produits serait plutdt associé aux entrepriseslae petite taille fabriquant des produits de
spécialité? Les données recueillies dans le calrotte enquéte abondent en ce sens.

Cela étant dit, un entrepreneur a tout de mémela@ve un produit « médicalisé »,
soit un fromage contenant des probiotiques. Deusesdabriquent un fromage faible en
gras. La préoccupation de produire des fromagesspls comparativement a ceux de la
concurrence a aussi été mentionnée : « on salesroiht’'sais les autres de la compétition
souvent, c’est tres, tres salé » (E1). Un réponda&galement affirmé que ses produits sont
plus facilement digestes, di au type de lait @illsnalement, un seul entrepreneur associe
la certification biologique a des produits « satngxempts de produits chimiques, nocifs

pour la santé des gens et I'environnement.

4.2.2 Discours et pratiques en regard de la quatiténseque

La qualité extrinseque, plus suggestive que cellie ept intrinséque, est une
dimension de la qualité partagée et méme explpaédes répondants. Dans les prochaines
sections, nous verrons notamment comment le tegitatervient dans la construction de la

qualité, telle que percue par les entrepreneurs.
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4.2.2.1 Les références a l'espace : un facteur idéaire et de marketing

Il existe un lien entre le territoire, la perceptide la qualité et la commercialisation
des produits. Un entrepreneur prend I'exemple deéiion de Charlevoix, qui serait
favorisée quant a la perception projetée de laitguak ca fait partie du romantisme du
terroir québécois » (E6). Selon ce dernier, il isetdficile pour les produits provenant de
régions moins valorisées sur le plan des perceptienia qualité agroalimentaire de percer
sur les marchés situés a l'extérieur de ces méragmns. Malgré cette remarque,
'emplacement de I'entreprise en région plus élémrpermettrait, selon plusieurs, de

valoriser les produits qui en proviennent en lssimijuant sur le marché.

Le lien au territoire est souvent véhiculé dansden du produit : « en plus de nous
faire connaitre, on est en train de faire conndire région] » (E6). Un répondant
affirme avoir été influencé par les appellationd’Harope, qui font référence a des régions
et a des pays, pour nommer ses produits. D’aillesept entrepreneurs sur les huit
rencontrés ont donné a au moins un de leurs fronagenom se référant au territoire.
Plusieurs raisons peuvent justifier ce choix : darume « ame » au fromage a I'étape de la
commercialisation, rendre hommage a I'histoire ehitbire ou encore a des personnes qui
en proviennent, faire connaitre ou reconnaitreaoes caractéristiques d’un lieu, etc. Tout
comme les noms, les étiquettes apposées sur leades réferent souvent a un élément du
paysage, a la géographie du territoire. D’ailleurse entreprise sur deux a fait participer la
communauté au choix des noms des produits et nians, certains cas, a I'élaboration de
I'étiquette. Le nom des fromages et le visuel dssentation sont des aspects importants de
la commercialisation pour I'ensemble des entreprendorsqu’il s’agit de vendre un
produit : « 50% du produit est visuel pour le constateur, alors c’est important d’avoir

quelque chose d’accrocheur » (E7).

L’idée du lien entre le fromage de spécialité etelgitoire apparait assez forte. Les
répondants font souvent référence au caractereitaies du produit et, par extension, au

milieu. En effet, les fromages de spécialité seta@ussi un sujet de fierté dans la
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communauté : « on voit que les gens se sont acmflals) produit(s)] en peu de temps »
et ils disent : « ¢ca c’est le fromage de mon carpdys » (E7). Un répondant affirme que
les acteurs du développement socioéconomique,ngeliviennent par différents moyens
(encadrement ou soutien) auprés de I'entrepriset, aossi trés fiers des produits de la

fromagerie.

En amont de la production, les répondants ont leiste développer des fromages
qui se distinguent sur le marché. Certains viseptoguire des fromages commercialisés
sur le marché local et régional, d’autres visem @chelle plus large : provinciale, nationale
ou méme internationale. Ces choix d'échelle deridigion semblent étre associés aux
valeurs des entrepreneurs et a la taille de lememmse. Commercialiser les produits dans
la région de production est important pour plusedientre eux : « Moi, je veux vendre
régionalement, je ne veux pas un fromage qui spashible partout. Je veux faire
plusieurs fromages qui sont disponibles dans ldonég (E3). De méme, certaines
fromageries souhaitent vendre leurs produits dassdutiques spécialisées et non dans les
supermarchés. Selon eux, les supermarchés rédigsesractere distinctif des fromages et
rendent impersonnel le produit: «les gens veulant I'artisan, sinon ¢a ne fait pas
terroir » (E6). Parmi les entreprises enquétédiescdont le chiffre d’affaires est le plus
élevé et comptant le plus grand nombre d’emplogé&snparées aux autres) semblent

davantage intéressées a développer un marché lmaschelle.

4.2.2.2 Les références au temps : le territoire pddmine sur la tradition et
I'histoire
Tout comme la référence au territoire, certaineetspde la qualité semblent liés a
des composantes historiques et traditionnellese@gt, alors que sept entreprises sur
huit commercialisent des produits sous des nomgféeant au territoire, cette proportion
n'est que d’'une sur deux pour les noms en relati@t la temporalité. L'effet du temps se
traduit généralement par des indications relataxepatrimoine culturel et a I'histoire, par

exemple un personnage qui a marqué un lieu ou pogué.
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Nonobstant les références au temps dans le nomprdésits, I'idée du savoir-faire et
de la tradition se retrouvent de facon marquée dardiscours d'un seul répondant. Il
semble donc que les entrepreneurs fassent réféaenpatrimoine et a I'histoire dans une
perspective de marketing. L’idée de perpétuer woisdaire traditionnel ou encore celle
d’utiliser des méthodes de fabrication ancestrae$ont pas partie des préoccupations de
la majorité des répondants, peut-étre a cause no¢atnde la rupture historique qui a
entrainé la perte de savoir-faire suite a un deéetagnt des fromages québécois au cours du
siecle dernier. Cela aurait en quelque sorte oldigéapprendre a faire du fromage et a

réinventer des spécificités.

4.2.2.3 Les références a I'éthique et aux valeurdaspect le moins valorisé

La majorité des huit entrepreneurs font peu mentienvaleurs ou encore de
références a I'éthique pour justifier la qualités dgoduits. Par contre, deux répondants
semblent préoccupés par cet aspect. Le développataeable, la production biologique et
le développement régional sont les éléments, etioel avec les valeurs et I'éthique, qui
ont été mentionnés. Par exemple, la mise en pmtdp méthodes de développement
durables dans la production est valorisée par wondant : « Pour nous, c’est plus
important qu’étre bio parce que c’est un ensembt@at qu’on met en route. On a fait
beaucoup d’avancées environnement[ales] ici, smtriéprise » (E7). Pour un autre, le
respect de I'environnement et de la santé humaassegpnécessairement par la fabrication
et la consommation de produits locaux et biologsg&elon cette perspective, les produits
vendus par la grande industrie seraient nocifs pawanté, en opposition aux produits
fabriqués par une petite entreprise certifiee Ilgigjoe : « Qu’est-ce qu’on fait avec les
produits chimiques? [...] On est en train d’empoisares gens avec d’autres produits qui
n‘ont rien a faire 1a, juste pour l'industrie » (E3’idée du «vrai », du « naturel » et
« d’étre unique » serait synonyme de qualité : &tnmen valeur des vraies choses [...] on
est tellement devenu artificiel, on ne sait plugudvient tout » (E3). Finalement, certains
sont préoccupeés par I'occupation du territoirecedéveloppement de leur milieu : « moi je

veux vendre régionalement » (E3), « le lait vaaest » (E8).
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4.2.3 Les caractéristiques de la qualité a retenir

Tel que mentionné a maintes reprises, les autearsutiés s’entendent pour
distinguer deux dimensions de la qualité : intrins® et extrinseque. En étudiant le
discours des entrepreneurs, nous avons identifi§¢ caractéristiques représentatives de
leurs perceptions de la qualité dans sa dimensitmseque : la composition du produit
(particulierement la qualité du lait), le godt, jeocédé de fabrication unique, la qualité
hygiénique et la qualité nutritionnelle. Du cétéldalimension extrinséque, trois éléments
ont fait I'objet d’une préoccupation variable :égfnce au temps, a I'espace et aux valeurs.
Le tableau 17 regroupe I'ensemble des informatiecsieillies aupres des répondants au
sujet des caractéristiques de la qualité et identdf nombre d’entre eux qui en ont fait

mention dans leur discours.

Parmi I'ensemble des composantes de la qualiténséimue et extrinseque, cing
éléments préoccupent davantage les entreprenieursouci de contrble de la qualité
hygiénique, les recettes particuliéres, le goUmdm des produits se référant au territoire et
le souci de distinction des produits (surtout pgpport a ceux des grands industriels).
L’innovation, tres présente dans le discours desméants, a été nommeée explicitement
par un seul d’entre eux. Cependant, les caradtprest associées a I'innovation, comme
des activités de recherche et de développemer¢mbauche d’'un consultant externe pour
élaborer des recettes, se retrouvent dans le dsdeutous les répondants. Habituellement,
ils faisaient référence aux caractéristiques aéssca I'innovation lorsqu’ils expliquaient

leurs recettes particuliéres et leur souci derdisier leurs produits.

Ces différentes caractéristiqgues de la qualitéaignentaire sont toutes issues de la
dimension intrinseque de la qualité, a I'exceptoim celle portant sur la référence au
territoire dans le nom du produit. La référencetawitoire dans le nom des fromages
semble étre utilisée comme un élément de marketfig dattirer l'attention du

consommateur sur le produit.
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Tableau 17 : Caractéristiques de la qualité nommpeaekes répondants

Caracteéristique de la qualité

Nombre d’entrepreneurs qui en
ont fait mention dans leur discours
(sur une possibilité de huit)

QUALITE INTRINSEQUE

Référence a la composition

Ingrédients purs (sans additifs chimiques)

Constance du produit

Lait particulier (troupeau)

Lait de la ferme

Lait cru

Ingrédients particuliers

Biologique

S IEEES

Référence au procédé de fabrication

Recettes particuliéres

Artisanal

Recettes traditionnelles

Petits volumes

Innovation

RPlRrRr|R|N

Référence a I'hygiene (sécurité alimentaire)

Souci de contréle de la qualité hygiénique

Certification HACCP

Regles d’hygienes strictes

Normes fédérales

Lait pasteurisé

PR |w|n

Référence organoleptique

Golt

Souci de distinction

Fraicheur

Plaisir de manger

R IN|O|N

Référence a la santé et a la nutrition

Faible en gras
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Caractéristique de la qualité

Nombre d’entrepreneurs qui en
ont fait mention dans leur discours
(sur une possibilité de huit)

Qualité digestive 1
Probiotiques 1
Naturel 1
QUALITE EXTRINSEQUE

Référence a I'espace

Nom du produit se référant au territoire 7
Identité/fierté 4
Ingrédient provenant d’un territoire de proximité 3
« Terroir » 2
Régionalisme 2
Référence au temps

Nom de produit se référant a I'histoire 4
Tradition, authenticité 2
Référence aux valeurs et a I'éthique

Respect de I'environnement

Produits fermiers, petite ferme 1
Produits sains 1

4.3 PFERCEPTIONS ET UTILISATION DES MECANISMES DE RECONNA ISSANCE DE LA

QUALITE

Afin de faire connaitre et reconnaitre la qualité leurs produits auprés des
consommateurs, les entrepreneurs utilisent uneitodét de stratégies. Certaines sont de
nature privée, d’'autres de nature publique. Padthes sont uniques a I'entreprise, parfois
elles sont partagées collectivement. Les prochaiigses dressent le portrait des
différentes formes de mécanismes de reconnaisskngealité adoptées par les répondants

en fonction des catégories ci-haut mentionnéesvé@rou publique, individuelle ou

collective.
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Nous pouvons définir les mécanismes de reconnaisgaives par opposition a ceux
de nature publiqgue. Tous les moyens développés| gatreprise elle-méme, comme
I'élaboration d’une marque, et toutes les adhés@dgs regroupements collectifs comme
des associations, des corporations, etc., sontd#@®is comme privés. Il convient toutefois
de mentionner que la ligne entre le privé et lelipuést parfois difficile a tracer. Par
exemple, plusieurs regroupements collectifs sortigl@ment financés par les institutions
publiques. Aussi, plusieurs organisations publiggest parfois membres ou encore
partenaires de ces regroupements (ex.: MAPAQ, r€datal de développement, etc.).
Dans le cadre de cette étude, lorsqu’'une structstemise en place par I'Etat, nous
considérons gu’elle est de nature publique. Autrémié s'agit de mécanismes privés,

méme si des institutions publiques sont partenainegssociées.

4.3.1 Les mécanismes de reconnaissance privés

Les prochaines lignes résument les stratégies gwiuéilisées par les entrepreneurs
fromagers pour faire connaitre et reconnaitre &itgude leurs produits.

4.3.1.1 Des stratégies individuelles

Les noms des fromages peuvent donner lieu a diffésestratégies originales de
commercialisation. Par exemple, un entreprenewnéié&avoir remporté le concours d’'une
chaine télévisée portant sur les plus beaux nonfeodeges québécois. La participation
de la communauté dans le choix du nom ou encors K&aboration de I'étiquette d’'un
fromage est également une stratégie courante. empuermet a I'entreprise de connaitre
ce qui accroche le consommateur, de développeenéngent d’appartenance dans la
communauté et de faire connaitre le produit. L’esdg noms référant au territoire est la

stratégie individuelle la plus populaire aupres mg®ndants rencontrés.

Outre le nom des fromages, I'élaboration d’'une margst un moyen peu commun,

mais tout de méme mentionné par un répondant afifidéliser la clientéle. L'entreprise
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mise alors sur le nom de la fromagerie pour diskimgses fromages. Elle tente, par
différents moyens, comme la publicité, de se dateme image de marque. Cette
orientation de I'entreprise serait issue des ramuld’'une enquéte qu’elle a menée au sujet

de la fidélisation de la clientéle.

Nous avons déja mentionné que le godt est une téasditjue importante de la
qualité. Il n’est donc pas étonnant de constater lgudégustation est un moyen populaire
utilisé par les entrepreneurs pour atteindre kntdéile et faire connaitre leurs produits : « le
meilleur moyen d’atteindre les gens, c’est par Egustation » (E6). Cependant, la
dégustation est une stratégie intéressante a camdju’elle soit utilisée correctement,
comme le soulignent certains entrepreneurs qunaéit ne pas pouvoir confier cette tache
a n'importe qui. Il semblerait que les consommatepprécient le contact direct avec le
« vrai » producteur : « les gens veulent voir i&amh, sinon ¢a ne fait pas "terroir" » (E6),
« je discute directement avec la clientéle pis yeiennent pas que je sois directement
installé a Montréal pendant une journée pis gquégas [de loin], c’est moi le fromager.
Fait que la je les attache pis j'en fais des clieaguliers apres » (E7). De méme, il semble
difficile de trouver des employés capables de proroo les fromages avec autant de
passion que les producteurs. La présence requibentieprise lors des dégustations peut
étre un frein a l'utilisation de ce moyen. Certaoffrent gratuitement du fromage lors
d’événements particuliers (ex. : festivals) afinleléaire découvrir ;. « nous, on ne peut pas
se déplacer a Montréal a toutes les fins de semaloes c’est un choix qu’'on a fait et on
essaie de rejoindre les gens par ce moyen » (EB6)légustation serait aussi un moyen de
se faire connaitre aupres de plus gros achetenmmsne des distributeurs et des épiciers :
«On est allé a [une] exposition [...] on a fait dégust...] on a donné notre carte
d’affaires. La semaine d'apres, les épiceries, $nont contactés]. [...] Vous allez vers le

client qui eux vont pousser I'épicerie. » (E8).

Les différents lieux de vente ou se retrouventilesiages font I'objet d’'une variété
de réflexions de la part des entrepreneurs. Ceartaatorisent la vente sur place, car ce

moyen seécuriserait les consommateurs qui peuvelseredr, par eux-mémes, les
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installations ou sont fabriqués les produits. DXesitoptimisent leur présence au sein de
marchés publics et dans des événements comme ldes,sdes expositions et des fétes
gourmandes. Ces différents lieux permettent égaleneefaire connaitre les produits par la
dégustation et d'avoir un contact privilégié avec dlientele. Certaines fromageries
commercialisent leurs produits uniguement dans blestiqgues spécialisées, alors que
d’autres tentent de pénétrer les supermarchés.quersdes produits sont vendus en
supermarchés, d’autres stratégies sont parfoida@wees pour distinguer le produit sur les
tablettes .« On a fait des affiches dans les marchés au-dessusamptoirs pour écrire

« nouveau », etc. C'est nous qui avons pensé J€8)»D’ailleurs, certains entrepreneurs
vendent dans leur boutique des produits fabrigaéslijautres entreprises. Souvent, il s'agit
de produits provenant d’autres filieres (ex. : pitxl céréaliers, poissons et fruits de mer,
etc.), mais parfois il s’agit aussi de fromagespiécialité. Ainsi, les entrepreneurs peuvent

conclure des ententes gré a gré entre eux, afienldre leurs produits.

Le contact direct aupres des clients, tant lesaransateurs que les commercgants ou
se retrouvent en vente les fromages, permet aurpErheurs de prendre le « pouls » du
milieu : « C’est pour avoir un lien aussi, pour @avbon c’est quoi la perception la.
Comment I'épicier le voit mon produit quand je vhisporter, pis qu’est-ce gu'’il me dit,
pis tout ¢a. Sinon, quand tu passes par le dis&ibuu I'as jamais ce canal-la ou trés peu.
T'as juste sa version a lui » (E7). Le contact airaupres des commercants et des
employés qui travaillent dans ces commerces penaitette trouver des complices pour
vendre les produits. Par exemple, la relation tér@wec les commercgants permettrait une
meilleure présentation des fromages dans les carmmte vente. Méme si la majorité des
répondants font affaire avec un ou plusieurs dhsteurs, ils tentent, dans plusieurs cas, de
distribuer par eux-mémes une petite part de leodymtion:« entre [nom de municipalité]
et [nom de municipalité], mon distributeur ne se pes les pieds la. C’est convenu. C’est
moi directement parce que c¢a fait partie du condept. d’identité, d’avoir un produit de
niche pis qui devienne un produit d’appartenanaee région » (E7). La distribution a
I’échelle locale devient alors, pour le transforenaif un moyen de développer l'identité des

produits, ce qui aurait un impact sur la qualitécpe par les consommateurs. Notons
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également que le « bouche-a-oreille » est consjgr@lusieurs entrepreneurs comme une

facon importante de rejoindre la clientele.

La participation a des concours et a plus forteormiorsqu’on y remporte des prix est
une stratégie utilisée par plusieurs entreprenpows obtenir de la reconnaissance et une
occasion pour faire connaitre la qualité des froesagy’ils fabriquent : « ah ben, c’est de
plus en plus facile ['accés aux marchés], parcergast de plus en plus connu, ¢a fait trois
ans qu’on est finaliste comme meilleur fromage awéligc, ca fait que ¢ca nous aide ca
aussi » (E1). Tous les répondants rencontrés fmatic & des concours dont le plus
populaire est |&élection Caseus, le concours des fromages fir@udibec Les retombées
en publicité, générées par les prix remportés gggrtent des sommes importantes que les
petites entreprises n’auraient probablement pasniegens d’investir pour se faire
connaitre. D’ailleurs, notons que les médias sectmnus par les entrepreneurs comme une
facon privilégiée de joindre la clientele; les @ds publiés dans les magazines
gastronomiques, la couverture médiatique lors docdment d'un fromage et la
représentation a la télévision lors d’émissionsnairles auraient des impacts directs sur la
demande pour les produits. En parallele a cetteep® médiatique tant recherchée, toutes
les entreprises enquétées dans le cadre de notrerche sont présentes sur le web (ex. :
page web) et la plupart ont leur propre site Irégern

Enfin, certains entrepreneurs font preuve dinnevatdans leurs stratégies de
marketing. Par exemple, des gestes considérés cqhia@thropiques permettent parfois
de faire connaitre I'entreprise : s’associer a oaese sociale, donner du fromage a des
familles a faible revenu, etc. D’autres vont uétisles modes de production novateurs et
utiliseront cet argument pour se faire connaitreseetdistinguer sur le marché. Il faut
rappeler qu'une seule entreprise étudiée dansdiee ake I'enquéte est certifiee biologique.
Aussi, certains mettent en place des projets agmst@mues pour faire connaitre
I'entreprise et fidéliser la clientéle.
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4.3.1.2 Des stratégies collectives

Toutes les entreprises enquétées sont membres diugs associations ou
corporations qui regroupent différents acteurs e@moaimentaire. Parfois, il s’agit
d’organisations qui font la promotion des prod@itgoalimentaires régionaux, comme les
Saveurs du Bas-Saint-Laureet la Table agroalimentaire de Chaudiere-Appalaches
d’autres fois, il s’agit de regroupements spécegaux fromages de spécialité, comme
I’ Association des fromagers artisans du QuéleSociété des fromages du Québetc.
Plusieurs raisons motivent les entrepreneurs ande les rangs de ce type de structure :
partager des informations et des idées avec dapgesonnes du milieu, avoir accés a des
formations, pouvoir apposer des logos distinctéx.( Aliment du Québec) sur les
produits, se faire connaitre aupres des consommsateu obtenir de la crédibilité,
notamment face aux institutions publiques. Certangrepreneurs affirment adhérer a
différentes organisations reconnues comme des signde qualité par les
consommateurs afin de ne pas se discréditer ppomagux entreprises qui sont membres
de telles organisations: « Au niveau de la popaatpour eux, ils disent: ¢a c’'est de la
qualité, c’est [nom de l'organisation]. Fait quetsil'es pas [membre], t'es terni par
ricochet » (E6). Ne pas étre membre d'une orgaoisapourrait étre mal percu non
seulement par les consommateurs, mais égalemefdspdifférentes institutions publiques
qui interviennent afin de soutenir les entreprisggoalimentaires qui fabriquent des
produits de spécialité. La qualité percue est otefa qui conditionne I'adhésion volontaire

des entrepreneurs a différents regroupements.

En plus dadhérer a difféerentes formes de regrogmesn la majorité des
entrepreneurs participent a des événements pronnaf® comme des salons. Parfois, ce
type d’activité s’organise au niveau local ou régip d’autres fois, il s’agit d’événements
provinciaux, nationaux et méme internationaux. Nimtant I'échelle a laquelle se déroule
I'activité, I'objectif poursuivi est le méme : fairdécouvrir les fromages aux consomma-
teurs et ainsi espérer déevelopper de nouveaux émrd¢htégrer I'entreprise a une route

touristiqgue ou agroalimentaire, comme le circuit’dssociation touristique régionaleu
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encore laRoute des fromages fins du Québest également un moyen trés répandu. Ainsi,
I'entreprise figure au sein de brochures, dépliaaffiches et sites Web, ce qui assure son
rayonnement aupres des touristes notamment. Settairs répondants, en plus d’étre une
initiative a faible codt, les routes permettenttidser une forme d’entraide promotionnelle

entre les différents membres : « tout le monde anteéscartes d’affaires a tout le monde »
(E8).

Deux répondants ont mentionné que la mise en placee marque collective est un
moyen gagnant afin de faire connaitre les prodsits le marché. Il est possible de
distinguer deux «types » de marque dans le discdes entrepreneurs : I'une de nature
« territoriale », ou la région devient I'élément dderence, alors que l'autre se concentre
sur la filiere de production (fromage de spéciglisans égard a la provenance territoriale.
Dans les deux cas, la notion d’identité sembleigerdtadhésion des membres. Dans le cas
de la marque collective qui regroupe des fromagespecialité, la vision des membres et
leur philosophie quant a la production fromagémaisat les éléments liants. Dans l'autre
cas, la marque collective s’adresse a I'ensembdepdeduits agroalimentaires fabriqués
dans la région. Cependant, les objectifs visés pamirou I'autre sont les mémes : favoriser
la visibilité de I'entreprise, faire connaitre l@®duits sur le marché, et ce, a moindre codt.
Cette stratégie collective présente une valeur tégoypour les transformateurs qui y
adherent : ensemble, les bénéfices retirés soatgpands que la somme des parties. Parmi
ces bénéfices, un entrepreneur note les relatierodfiance et d’amitié qui s’établissent
avec les autres transformateurs, en plus d’'un ewilbositionnement sur le marché pour

faire face aux plus gros compétiteurs comme Sagtudgropur.

4.3.2 Les mécanismes de reconnaissance publics

Comme mentionné en introduction du point 4.3, ¢pdi entre les mécanismes de
reconnaissance publics et privés est difficileaadr. Nous avons choisi de considérer

comme un mécanisme de reconnaissance public unanides structures mises en place
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par I'Etat. En considérant cette définition, nousnstatons qu'il existe trés peu de

mécanismes de reconnaissance publics.

4.3.2.1 Des stratégies individuelles

Il existe peu de mécanismes de reconnaissancecpud#i nature individuelle. Ceux
gue nous connaissons sont issus dedasur les appellations controlées et les termes
valorisantsou encore de certaines normes gouvernemental¢$ algectif est de favoriser

une meilleure salubrité alimentaire.

Deux entrepreneurs rencontrés ont mentionné Sdss@r a la démarche de
certification pour une appellation contrdlée ouarcun terme valorisant. La motivation
d’'un entrepreneur a vouloir obtenir une telle marga résume ainsi : distinguer le produit
sur le marché afin d’éviter qu’il ne soit imité assurer la tracabilité des produits aux
consommateurs. Pour cet entrepreneur, la certditasouhaitée serait de nature
individuelle, c’est-a-dire que seule son entreppissséderait cette marque de distinction; il
ne s’agit pas d’'une initiative de groupe ou plusseentreprises se partageraient la mention.
De plus, un seul produit de I'entreprise seraitécilCe produit est d'ailleurs, malgré ses
particularités, le plus générique parmi la gamnuppsée par I'entreprise. En fait, il s'agit
du produit pour lequel la concurrence sur le marebéla plus forte. Une certification
reconnue par le gouvernement deviendrait donc uyemgermettant aux consommateurs

de reconnaitre la particularité du produit sur brché.

Pour un autre entrepreneur, qui caractérise saremige de fromagerie fermiére,
I'obtention du terme valorisant « produit fermiepeurrait garantir aux consommateurs la
« vraie » nature des produits. Sur le marché, @lusientreprises utiliseraient la mention
« fermier » alors que ce n’est pas nécessairereetdd. Ainsi, I'entreprise qui obtiendrait
ce terme valorisant dans le cadre d'une certibcatpublique se verrait reconnaitre ces
caractéristiques particulieres sur un marché quoipte un bon nombre de faux produits
fermiers. Cependant, ce méme répondant affirmel@sgsteme mis en place au Québec

n'est pas comparable actuellement a celui de laderpour faire reconnaitre les produits. Il
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affirme utiliser, dans le moment, les qualitésiditives de ses produits comme argument
de vente (lait produit a la ferme, fromage fermidir)est toutefois ouvert a obtenir une

certification lorsque le systeme d’appellationsasaieux implanté au Québec.

Finalement, plusieurs entrepreneurs se conformansamhaitent se conformer au
programme HACCP, dont le contrdle est assuré payehce canadienne d’'inspection des
aliments. Selon ces répondants, HACCP serait uneefode certification qui aurait
plusieurs avantages au plan de la qualité sanitairee meilleure garantie de la sécurité
alimentaire en cas de crise sanitaire, une augii@mtde la capacité de controle de la
qualité des produits, ainsi qu’'une constance dangrbduction malgré la rotation du
personnel, et ce, grace a un cahier des chargesireigx. Ce type de certification

apporterait une forme de protection a I'entrepeiseéermes de sécurité alimentaire.

4.3.2.2 Des stratégies collectives

En fonction des différentes catégories de mécarisieaeconnaissance de la qualité
que nous avons eétablies, c'est-a-dire de natureé@riou publique, individuelle ou
collective, nous n'avons relevé aucune stratégidique collective dans le discours des
entrepreneurs fromagers rencontrés. C’est pourtjgonvient de rappeler gu’il n’est pas
toujours facile de tracer la ligne entre ce quirpaiti é&tre considéré comme une stratégie
publigue ou encore privée. Comme nous l'avons rmen#é plus tot, les institutions
publiques sont souvent associées a des regrouperwlEctifs. Cependant, dans le cadre
de notre étude, nous avons choisi une catégonsataur laquelle nous ne pouvons

identifier de stratégies publiques collectives dandiscours de nos répondants.

Enfin, le tableau 18 fait état des 25 mécanismesedennaissance de la qualité
identifiés dans le discours des répondants. Cewsoiwi classés en ordre décroissant, des
plus populaires au moins populaires. Le nombrettépneneurs ayant recours a chacune
des stratégies est identifié dans la colonne diéedro
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Tableau 18 : Les mécanismes de reconnaissancejdalite

Mécanisme de reconnaissance de la qualité

Nombreeditrepreneurs
qui ont nommeé la stratégie
(sur les huit interrogés)

Assurer une présence de I'entreprise sur le Web 8
Devenir membre d’organisations ou de corporatians g 8
regroupent des acteurs dans le domaine

agroalimentaire (organismes renommes)

Participer a des concours et y remporter des prix 8
Donner aux produits des noms se référant a unidieeri 7
Faire déguster les produits 7
Commercialiser les produits dans les supermarchés 6
Vendre les produits sur les lieux de production 6
Intégrer une route touristique ou agroalimentaire 5
Obtenir une certification connue (HACCP, biologiyjue 5
Vendre directement les produits aux consommateurs 5
(favoriser les circuits courts)

Commercialiser les produits uniqguement dans les 4
boutiques spécialisées

Etiqueter les produits avec un visuel représentant 4
territoire

Exposer des produits lors de salons, de festivals e 4
d’événements divers

Faire parler de I'entreprise (bouche-a-oreille) 4
Offrir du fromage en commandite 4
Publiciser I'entreprise et ses produits dans lediase 4
Solliciter la participation de la communauté poloisir le 4

nom d’un produit et élaborer une étiquette
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Mécanisme de reconnaissance de la qualité Nombreetitrepreneurs
qui ont nommeé la stratégie
(sur les huit interrogés)

Fréquenter les marchés publics 3
Mettre en place une marque (privée ou collective) 3
Vendre des produits fabriqués par d’autres ensepri 3
Envisager d’entreprendre une démarche de certdicake 2

la qualité émise par le gouvernement

User de stratégies philanthropiques 2

Confier seulement une partie de la distributioma u 1
distributeur et en effectuer 'autre partie soi-n@gém

Offrir a la clientele des activités agrotouristigue 1

Promouvoir des modes de production novateurs 1

4.4 PERCEPTIONS DU ROLE DES INSTITUTIONS PUBLIQUES EN RE GARD DE LA QUALITE

Les institutions publiques interviennent aupres dafreprises pour de multiples
raisons et par différents moyens. Les prochairgsed ont pour objectif d’explorer les
perceptions qu’entretiennent les entrepreneurs dgars a I'égard du travail des
institutions publiques concernant la qualité.

4.4.1 L’évaluation du travail des institutions pghks selon les entrepreneurs

L’appareil gouvernemental joue un rdle d’encadremeinde soutien auprés des

bY

entreprises agroalimentaires. Généralement, lesndgmts ont tendance a percevoir
négativement le travail des instances publiques:diti les principales raisons.
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44.1.1 Le rble dencadrement

De facon générale, les entrepreneurs rencontrésidasant les procédures
administratives lourdes et les normes trés comnteaites, particulierement pour la petite
entreprise. La perception a I'égard du travail destitutions publiques est souvent
négative : « on a toujours l'impression que [lasctennaires] sont la pour nous prendre en
defaut » (E8). Le travail des institutions publiguel’égard de la qualité agroalimentaire
est abordé globalement dans le discours des réptmdar exemple, ils font référence aux
normes gouvernementales strictes pour assurerotinté des aliments. Autrement, la
question de la qualité, de fagon tres précisepestabordée dans le cadre du travail de
I'Etat.

Il convient de souligner que plus de la moitié dépondants ont spécifieé leur
mécontentement quant a la gestion de la crise dist@riose par le gouvernement
provincial. lls sont principalement dérangés @adécision du MAPAQ de jeter tous les
fromages sans les avoir préalablement analysési,Aine grande quantité de fromages
sains a été jetée. Plusieurs répondants affirm@ine sentis « abandonnés » lors de la crise.
Aujourd’hui, l'industrie fromagére doit vivre avdes conséquences de cette crise. Par
exemple, le MAPAQ a resserré la fréquence et laimel de ses contrbles de qualité
hygiénique : « il est passé de la position ou keglpcteurs n’étaient pas obligés de faire
des tests, a faire des tests sur tous les lotfr¢adeage] » (E4). Il y aurait de nouveaux
programmes, de nouvelles normes et de nouveaugrgapremplir, ce qui compliquerait le
travail de certains entrepreneurs : « Comment Eewses qu’'on a le temps pour avancer
dans les dossiers quand ils nous en ajoutent éoterhps? » (E8). Cependant, d’autres
percoivent des éléments positifs dans la mise aoeptle ces normes plus strictes : une
meilleure garantie de la qualité aux consommatetirsne épuration sur le marché des
entreprises les moins compétitives. Les entreprsmgui partagent ce point de vue ont une
entreprise de plus grande taille par rapport aseemble de celles représentées dans notre
échantillon. Ce sont ces entreprises qui, par elensfintéressent au développement du

marché au canadien et international.
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4.4.1.2 Le rble de soutien

Le role de soutien, au méme titre que le réle diednement, fait I'objet de plusieurs
critiques de la part des répondants. Par contrgaios ont reconnu quelques actions
favorables dans le travail des institutions puldguJn entrepreneur affirme avoir recu de
I'information sur les produits de spécialité etslipport pour trouver le nom de ses produits
et concevoir des étiquettes. Un autre dit percedeg efforts de marketing de la part du
gouvernement . « Depuis deux ans, il se passe de dpi positif. Y a beaucoup de
publicité » (E1).

Malgré ces commentaires, plusieurs entrepreneuns également insatisfaits du
soutien qu’ils ont obtenu. Par exemple, un répondéfirme avoir grossi rapidement son
entreprise dans le but d’obtenir un soutien finanatatique. Cette décision l'aurait
finalement mis en difficulté : la ferme laitiereyiglevait approvisionner la fromagerie, a di
étre abandonnée afin de permettre aux activitédralesformation de se poursuivre.
D’autres affirment ne pas avoir été soutenus paaioes institutions publiques lors de la
réalisation du projet d’entreprise : « Lorsqu’ohai au MAPAQ et qu’on leur a dit qu’on
voulait faire notre affaire, bien non, il n’y a pas programmes, il n’y a plus d’enveloppes,
il y a assez de fromageries dans le coin » (EG)siAen amont de la production de fromage
de spécialité, il a semblé difficile pour certagrstrepreneurs d’obtenir du support public
pour mettre en place non seulement leur projettaprise, mais leur propre modele

d'affaires.

4.4.2 Les attentes des entrepreneurs face autuiratis publiques

Les attentes des entrepreneurs face aux instisupabliques dépassent largement la
sphére de la qualité. Toutefois, plusieurs recontatons émises touchent de prés ou de

loin cette notion.



108

La majorité des répondants semblent mal informés pi®grammes d'aide du
gouvernement de méme que des organisations quirgientr les soutenir dans la
commercialisation de leurs produits. Ills souhaitetitenir de [linformation plus
facilement : « des fois, c’est pas clair du toutgcéon sait qu’ils sont capables de faire »
(E4). L'idée de mettre en place un service de @iticimique gouvernemental pour soutenir
les entreprises a été nommeée par plusieurs entieyme Selon eux, ce type de structure
permettrait une meilleure cohérence entre les progres et les normes gouvernementales
qui s’appliquent ou pourraient s’appliquer a lentreprise. Cela pourrait également avoir
I'effet de diminuer la lourdeur administrative déwée par I'ensemble des entrepreneurs

interrogés.

Les entrepreneurs souhaitent également étre mieutersus dans leurs projets de
développement, tant sur le plan de la conceptionalsreaux produits que sur celui de la
conquéte des marchés. Concernant la pénétratiomaiehés, différentes initiatives ont été
mentionnées, comme le financement public de camgsagublicitaires du type « achetons
Québec » pour valoriser les produits de terroigoerager la mise sur pied de marchés
publics et aider financierement les entrepreneunsr mles activités de dégustation. Un
entrepreneur reconnait que le gouvernement fafbigade bons coups pour soutenir les
entreprises, comme le programme appelé «les 108 jo Ce dernier aurait été mis sur
pied en situation de crise (celle de la listériosiequrait permis aux producteurs de faire
déguster leurs produits. Selon ce répondant, lesdis auraient été importants sur le plan

des ventes et il souhaiterait le retour de ce tigpprogramme.

Finalement, plusieurs entrepreneurs souhaitergjeatle gouvernement adopte des
politiques et des normes qui favoriseraient le tgpmement du domaine agroalimentaire
en région. Par exemple, il pourrait encadrer diffiément le marché afin que les regles
soient mieux adaptées aux petites entreprisedeetra spécificités. Il pourrait aussi exiger
que le lait produit en région soit transformé egigB. Plusieurs entrepreneurs affirment
que les programmes de soutien du gouvernementisanbles grandes entreprises qui sont

préoccupées par le volume de production et noapagualité : « Moi, jaimerais ¢a qu'il y
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ait [...] des pointages a des criteres de notoridiépage, de prestige de produits de
marque vers I'étranger. Le Canada, le Québec em lzedoin de c¢a. Pis ¢a, ¢ca ne compte
pas » (E6).

4.4.3 La reconnaissance de la qualité : opinionsastéglementation

Comme souligné au premier chapitre, les mentionfiete et de qualité sont des
moyens principalement adoptés en Europe, et psmient au Québec, afin de permettre
aux consommateurs de reconnaitre des élémentsctifstides produits. Il s’agit d'un type
de certification régi par I'Etat. Dans le cadrelad@echerche, la question a été directement
posée aux entrepreneurs afin de connaitre leursoogi sur ce type de certification. Les
prochaines lignes résument les commentaires réisueil deux temps : les mentions de

lieux, puis celles de qualité.

4.4.3.1 Les mentions de lieux

Les opinions sur la mise en place des mentionsetd& kont mitigées. Plus de la
moitié des entrepreneurs sont en accord avec tBs telentions, mais généralement a
certaines conditions. Pour quelques-uns d’entre eextype de mention permet de bien
distinguer la région sur le marché : « C'est pasvass, ¢a identifie bien que c’est local de
un. Pis la région, si t‘aimes une région, normalamnia vas aimer ce qui se fait dans la
région. Je trouve que ¢a met en valeur la régi(iily. Par contre, les entrepreneurs ont des
préoccupations de différents ordres : la procédereertification ne doit pas étre « longue
et laborieuse » (E2), I'accent doit étre mis surqglelité et le produit doit avoir des
caractéristiques distinctives associées au taeitoAu sujet de la distinction, un
entrepreneur affirme aimer I'idée des mentionsieiexl mais ne pas étre en accord avec la
gestion du systeme d’appellation d’origine contedét d’indicateur géographique mis en
place au Québec : « C’est triste parce qu'il y a dimions qui sont allées chercher une
appellation [...] de lieu, [...] pis quand tu regard@sléfinition du produit, la définition du
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cahier de charges, je m’excuse, mais ce qui arétFieé par le gouvernement, moi, je
I'aurais jamais accepté parce que n'importe quéllgon pourrait faire le ménshristie de
produit » (E7). Un autre croit que si une entreprische sur sa localisation, ce sera
découvert tot ou tard. Il ne croit pas que les moestde lieu soient utiles a I'échelle
régionale. Par contre, ce méme entrepreneur skxairable a la mise en place d'un
systeme de mention de lieu a I'échelle provincialeles appellations a I'échelle plus
nationale, le Québec en tant que tel peut devaméférence du fromage en Amérique du
Nord, ¢a c’est un beau projet pour le gouvernerdaruébec » (E4). Donc, méme les plus
favorables aux mentions de lieux émettent certamdssrves. D’autres ne prennent pas
position. Par exemple, I'un d’entre eux considare g c’est un truc de marketing » et il ne

se sent pas concerné (E3).

Finalement, quelques entrepreneurs ne sont pasafdes a la réglementation du
CARTV. Un entrepreneur croit que le Québec n'est dir pour ce type de certification :
« Comment peux-tu réglementer quelque chose d’aussi s’entend méme pas sur c’est
quoi un terroir » (E6). De plus, ce méme répondaaint de voir ce type de certification
servir les grosses entreprises qui ne font pasdtabiles produits de terroir : « [les grosses
entreprises] ont ben beau faire n'importe quoi piger des illusions, mais que le
gouvernement embarque la-dedans, [...] s'il Iégiféises’ils mettent ¢ca sur papier, ils vont
permettre a Saputo d’encore dire que c’est un pratiuterroir » (E6). De méme, il ne
faudrait pas que les mentions de lieux bénéfiakmmuement aux territoires déja reconnus

(ex. : Charlevoix): « ils vont aller accréditerap@ est reconnu du public déja » (E6).

4.4.3.2 Les mentions de qualité

Tout comme pour les mentions de lieux, les mentidasqualité ne font pas
'unanimité aupres des répondants rencontrés. i@eryasont favorables, d’autres moins ou
encore pas du tout. Les raisons qui soutiennemntise en place de telles mentions sont
variées : mieux identifier et distinguer les alinser biologiques » de ceux qui pourraient

étre qualifiés de « naturels », bien informer lasmmmateur, permettre aux entreprises de
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faire reconnaitre la qualité de leurs produits. t&€fmis, la majorité des entrepreneurs
favorables aux mentions de qualité le sont a cetaiconditions. Il faudrait limiter et
choisir les termes sujets a une certification essurer que ces derniers respectent les
normes qui y sont associées : « il faut qu’il y aite limite a ¢a aussi [...] Méme le
biologique 1a, y est pas évident aujourd’hui » (EDE méme, le gouvernement devrait
favoriser la mise en place d'organismes de ceatific afin d’encadrer l'utilisation de
mentions de qualité. Les entrepreneurs en accoed &e type de mention semblent
souhaiter un processus de certification a la figigsureux et simple « d’utilisation ». Il ne

faudrait pas que le processus administratif defafication soit trop lourd.

Environ la moitié des répondants ne sont pas félesaa la mise en place de
mentions de qualité, a I'exception de certains spimt en accord avec la certification
biologique. Selon plusieurs, les mentions de giigddurraient ne pas étre bénéfiques aux
entreprises qui font de «vrais » produits de ¢@ali« Mettre cette appellation, c’est
vouloir mettre des normes et permettre a certa@né®prises qui sont dans une zone grise
de cadrer dedans [...] les vraies fromageries feeai@e vont pas demander d’appellation,
car elles n’en ont pas besoin » (E3). Un entrepreragfirme qu’il y a des priorités
beaucoup plus urgentes a gérer: « Ca, je troueectpst du brassage de crayons pour
rien. [...] Y a des places ben plus criantes quese&n moi » (E6). Pour un autre, les
mentions de qualité ne permettront pas de mieusrnmér les consommateurs, bien au
contraire : « c’est une multitude d’informations,donsommateur va se perdre totalement »
(E7).

4.5 LES FACTEURS QUI CONDITIONNENT LES CHOIX STRATEGIQUE S DES
ENTREPRENEURS

Le choix des entrepreneurs d’avoir recours a desanigmes de reconnaissance de la
qualité est conditionné par une multitude de fasteli’analyse stratégique de Michel
Crozier et Enhard Friedberg en distingue quatredyples problemes identifiés par les

entrepreneurs, les buts qu’ils se sont fixés, éssources dont ils disposent et les enjeux



112

auxquels ils sont confrontés. Les prochaines ligioes état des principaux facteurs en
relation avec la qualité des produits agroalimeesagvoqués par les entrepreneurs dans

leur discours.

Mentionnons d’emblée que la distinction entre uobfme, un but, une ressource et
un enjeu n’'est pas toujours simple. Par exemplejélgr de maintenir I'entreprise « a
dimension humaine » (en opposition a la taille &'wntreprise industrielle) est un but
partagé par plusieurs entrepreneurs interrogésnBme coup, la taille de I'entreprise est
€également un enjeu concernant la qualit¢ des pmodugst-ce que I'expansion de
I'entreprise pourrait compromettre la qualité desdpits de spécialité (ex. : abandonner la
production de lait au profit du développement ddréanagerie, utiliser un procédé de
fabrication mécanique plutét qu'artisanal, etcGét exemple montre qu’il est difficile de
créer des catégories mutuellement exclusives @anhé que les différents facteurs de
'analyse stratégiqgue se chevauchent. Nous somn@s &onsciente que certaines
catégorisations pourraient étre discutables.

4.5.1 Les problémes

Le discours des entrepreneurs reléve plusieurs lggrmas auxquels ils sont
confrontés. Nous avons tenté de cibler ceux qui detprés ou de loin, un impact sur
I'objet de notre recherche, c’est-a-dire la quadiggoalimentaire. De fagcon générale, sept
problemes ont pu étre identifiés : la mauvaiseigesgjouvernementale de I'éclosion de la
listériose et ses consequences, des aides gouvantedes inappropriées aux réalités des
petites entreprises et des régions éloignées, Ueddor des démarches administratives
gouvernementales, le manque de ressources, laircence de la grande industrie de

méme que la connaissance et la reconnaissancenteeprise et de ses produits.
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La mauvaise gestion gouvernementale de I'écloseolistériose et ses conséquences

Il convient de rappeler que les entretiens avecrégmndants se sont déroulés
principalement a I'été et a 'automne 2009, soieapune éclosion de listériose au Québec,
qui est communément appelée « la crise de laibsgwr. Bien que les répondants n'aient
pas été directement questionnés au sujet de cae@eht, ils I'ont tous abordé lors de
I'entretien. Dans un premier temps, ils estimerg gt MAPAQ a mal géré la situation :
trop de fromages ont été jetés sans avoir étéghieéahent testés. Dans un deuxieme temps,
plusieurs entrepreneurs dénoncent les conséquengesdrées par la crise, car, depuis, le
gouvernement a resserré les contrbles de qualiggémygue. Les répondants dont
I'entreprise est de petite taille se sentent pafdoement brimés par ces nouvelles
mesures, car ils croient que les échantillons pésSi@our des analyses ont un impact sur la
qualité des fromages et la quantité qui peut &redue : « [Je] fabriqgue 30-35 fromages
par lot [et] quand je viens [de] prendre cing [édfilbns] dedans, faut que j'me trouve un
marché pour vendre des meules a moitié coupeeseident » (E7). Ainsi, les impacts
pour les entreprises produisant un grand volumaiesdr selon certains répondants, moins
dommageables que pour celles produisant un petiluma Mentionnons qu’'un
entrepreneur percevait un aspect positif a la cridle permettrait peut-étre « d’épurer » le
marché en balayant certaines petites entreprisecorcurrentielles. Ainsi, il semble que
la taille de I'entreprise et le type de lait uipour la fabrication des fromages (lait cru, lait
tamisé ou lait pasteurisé) auraient un impactawulnérabilité des entreprises en temps de

crise sanitaire.

Des aides gouvernementales inappropriées aux ésaties petites entreprises et des
régions éloignées

Les répondants reprochent au gouvernement de ne apapter les normes
('encadrement) et les programmes (le soutienua téalité. lls décomposent cette réalité
en deux éléments : celui de la taille de I'entrepret celui de sa localisation. Parfois,
certains répondants semblent confondre ces dewectsfex. : I'entreprise a une petite

taille parce qu’elle est située en région éloignée)
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Selon les entrepreneurs, l'aide gouvernementalaitsadaptée aux besoins des
grandes entreprises et répondrait peu, voire paswudpaux réalités des petites entreprises :
« on en crée des produits de spécialité, on enerréare, pis on n’est pas capable de rentrer
dans leurs criteres » (E6). Les programmes sera@mjus en fonction de préoccupations
de volume et non de qualité. Aussi, les exigences/grnementales sont les mémes pour
les petites et les grandes entreprises : « on s@uuler 'économie rurale, mais la ils
mettent des contraintes, des réglements tellemgites, faits pour des grands » (E3),
« une fromagerie comme ¢a, méme si elle est petéet minimum 400 000 $ pour mettre
¢ca au monde. C’est parce que les normes sont tiedlevées » (E7). Ainsi, alors que
I'entreprise défraie des sommes considérables peuconformer aux normes, elle doit
aussi maintenir accessible le prix du fromage sunérché « parce que le consommateur
va arréter d’acheter » (E7). Selon les entreprenellaccessibilité a l'aide financiere
gouvernementale pour les entreprises de petite sl difficile, tandis que les entreprises
de plus grande taille semblent en obtenir pluddant.

La localisation de I'entreprise en milieu rural @ncore en région €loignée comporte
des avantages (point 4.5.3), mais aussi des inotes. Etant donné que leur entreprise
se situe loin des grands centres et, par conséqdestbassins de clienteles, plusieurs
répondants estiment que le gouvernement devragdetenir davantage et mieux adapter
les normes et politiques aux réalités des régiansi:veux faire quelgue chose en région,
mais tu as des obstacles a chaque fois » (E3).édandant reprochait entre autres au
gouvernement de ne pas mettre en place de véstpblgiques et mesures pour soutenir le
développement régional; les mesures existantegestassorties de procédures longues et
laborieuses.

La lourdeur des démarches administratives gouveemtates

Généralement, les répondants entretiennent un wsawégatif sur les démarches
administratives publiques. lls considérent passsauboup de temps a compléter des

« papiers », alors que leur horaire de travaildggd surchargé. De méme, les délais de
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traitement (ex. : demande de financement, obtertion permis, etc.) seraient trop longs :
«un moment donné, il faut avancer nous autres (&1). lls dénoncent également un
manque de coordination entre les différents sesveteministéres du gouvernement et un
probleme de disponibilité financiére pour les pemgmes de soutien : « Y ont pas de sous
la-dedans. lIs t'écceurent avec un formulaire p@s e dire qu’ils ont pas d’argent pis tu
résistes, pis t'arrives au bout pis y a pas d’'arge6). Les expériences négatives vécues
par certains entrepreneurs pourraient peut-étresecaun prejudice défavorable a un
nouveau programme étatique, comme celui de laficatton publique de la qualité. En
effet, une telle initiative gouvernementale pourra pas intéresser les entrepreneurs qui

craignent devoir traverser un processus adminiskoat et laborieux.

Le manque de ressources : temps, financement ettesep

Le manque de ressources est un probleme qui atimaseles entrepreneurs. lls sont
par conséquent confrontés a faire des choix (exoyens de distribution des produits,
activités de formation, etc.) La conciliation trdasfamille est un défi soulevé par plusieurs
d’entre eux. Notons que les répondants renconméplasieurs responsabilités au sein de
I'entreprise et ils comptent, pour la plupart, pdemployés a leur service. Ainsi, ils
passent beaucoup de temps au sein de I'entrepride doivent se libérer au moindre

probleme (ex. : absence d'un employé, défectudsiséequipements, etc.).

Tous les entrepreneurs rencontrés ont acces a &ws raoe source d’expertise :
« parrain » d’affaires, consultant externe, cerdee recherche, université, etc. Malgré
'accés a ces différentes formes de connaissanasieprs souhaiteraient faire davantage
d’activités de recherche et de développement. Suduee sont des contraintes financieres

qui limitent ce type d’activités : « je n'ai pas lmoyens pour ¢a » (E3).

Le manque de ressources pourrait forcer les emneprs a réfléchir a des moyens
alternatifs pour atteindre leurs buts, comme pamgde étre membre de regroupements

collectifs pour réaliser des activités de distribuiou de commercialisation.
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La concurrence de la grosse industrie

Les répondants reconnaissent comme un problemectpiage » de I'image des
produits de spécialité par les « gros joueurss>.dénoncent notamment les campagnes
publicitaires de l'industrie, comme Sapute [lIs] essayent d’imiter, parce qu’il y a un
engouement énorme pour les fromages artisanauxisdempg ans [...] Pis la ils vous
présentent une belle publicité [...] avec un groshmomme barbu, la petite calotte sur le
cOté a la francgaise, pis qui parle tellement. Rang t'arrives la, y a 1 500 employés dans
l'usine, destrucks de 45 pieds y en rentrent aux demi-heures, pist @gkein de produits
pour homogénéiser le lait » (E7). Plusieurs enaegurs nous ont confié avoir recu des
offres d’achat provenant d’entreprises industrgellds estiment que ces offres d’achat
témoignent de la volonté des grosses entreprisemlagentaires d’occuper des parts de
marché du fromage de spécialité. La capacité despmtites entreprises a distinguer leurs
produits dans un marché composé de grands indastgaeessentielle a leur survie.

La connaissance et la reconnaissance de I'entrepgtsde ses produits

Faire connaitre I'entreprise et ses produits amnscmmateurs est sans doute le plus
grand défi que nous avons identifié dans le disca@s entrepreneurs rencontrés. Selon
eux, il est trés difficile de se faire connaitreraoment du démarrage de I'entreprise. A la
suite de la mise en ceuvre de nombreux efforts demmocialisation, cela s’améliore.
Cependant, nous avons remarqué, avec surprise,ceudaines entreprises ont de la
difficulté a se faire reconnaitre dans leur propriéieu : « lorsque les gens de la place
organisent un souper-bénéfice, ils préferent alercher leurs trucs atiub Price» (E3).

Un autre répondant affirme ne pas avoir d’aidead@uinicipalité pour améliorer le systeme
d’eau, ou méme pour mettre en place un kiosquestamue : « c’est ¢a je veux dire dans le
sens... quand tu demandes un peu de support, omsseid ». Souvent, les clients de
I'entreprise proviennent, en majorité, d’une auggion (ex. : marché Atwater a Montréal,

touristes en visite a la boutique). Si les prodadst peu reconnus dans leur milieu, ceci
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expliqgue peut-étre la volonté de certaines entsepride commercialiser leurs produits a

plus large échelle (nationale et internationale).

Egalement, il semble plus difficile de faire conreiet de distinguer sur le marché
des types de fromage plus répandus, comme le chedidponible facilement sur le
marché et en grande quantité. En effet, plusiebesldars industriels sont accessibles a
faible colt dans les supermarchés. De méme, «edams les épiceries » est nommé
comme une étape difficile par les entrepreneurs. détaillants semblent avoir une mince
marge de manceuvre afin de « faire entrer » dans leagasins des produits autres que
ceux fournis par le centre d’approvisionnementedeg banniére. Face a cette difficulté, les
fabricants de fromage de spécialité n'ont d’autesix que d’envisager des alternatives

aux épiceries pour écouler leur production.

4.5.2 Les buts

Les facteurs qui conditionnent les buts poursuipar les entrepreneurs sont
multiples : les valeurs, la situation familiale,danté financiere, etc. Nous avons identifié
quatre buts principaux dans le discours des répuaadamaintenir et développer
I'entreprise, fabriquer un produit distinctif deadité, choisir un mode de vie et respecter

ses valeurs, ainsi que vendre les produits a wcpricurrentiel.

Maintenir et développer I'entreprise : la recherahécessaire de la rentabilité

L’objectif fondamental poursuivi par les répondaess de vivre a partir des revenus
générés par leur entreprise. Le maintien et leldppement de leur affaire devient donc le
but ultime, dont en découlent plusieurs autres.rHea producteurs de la ressource
transformée, la valorisation du lait pour fabriqwrs fromages de spécialité permet
d’augmenter la rentabilité de I'entreprise. Aud'sicces aux marchés devient un objectif

incontournable pour les entrepreneurs. Certain$ambition de développer leur entreprise
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en accédant a des marchés de plus en plus éloggngdan national et international.

D’autres préféreront consolider les acquis et seeotrer sur le marché local.

Fabriquer un produit distinctif de qualité

Les répondants interrogés sont trés soucieux dguddité de leurs produits. lls
mettent tout en ceuvre pour fabriquer le meillewdpit possible : contrbles serrés de la
qualité hygiénique, utilisation d’'un procédé derfedtion particulier, transformation d’'un
lait spécifique (ex. : lait de vache de race jeysetc. lls tentent de créer des produits qui se
démarqueront par leur qualité sur le marchéle pense qu’on s’en va de plus en plus vers
des produits de qualité et non des produits demvelue pense que tous les petits qui vont

avoir des produits de qualité comme ¢a vont sueviv(El).

Choisir un mode de vie et respecter ses valeurs

La passion pour les fromages est la principaleonamour laquelle les entrepreneurs
rencontrés ont souhaité devenir fromagers. Plusieanifestaient le désir de vivre de cette
passion dans leur localité ou encore dans une mégidils aiment. Ce choix semble
s’effectuer sur la base de différentes valeursivee de la terre », élever une famille,
poursuivre une tradition familiale, contribuer aévdloppement des régions du Québec,
rechercher une qualité de vie, etc. Outre le dédsirvivre dans un milieu précis, les
orientations de I'entreprise semblent souvent datio; avec les valeurs des individus.
Parfois, ces mémes valeurs conféreront aux prodeiscaractéristiques speécifiques. Par
exemple, pour un répondant, il est important qgefiemages fabriqués soient « sains »,
dépourvus de produits chimiques nocifs pour laésdets gens et de I'environnement. Pour
d’autres entrepreneurs, le développement de lelieunest important ; ils souhaitent
transformer un lait qui est lui-méme produit enioég puis commercialiser leurs produits
au niveau local ou régional. On observe donc sduuea réflexion éthique, en relation
avec les valeurs propres aux entrepreneurs, en tadem activités commerciales de

I'entreprise. Est-ce que qu’il existe un lien entes valeurs et I'enracinement d’'une
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entreprise a son territoire ? Nous posons I'hypshgu’il existe un lien entre les valeurs

profondes des entrepreneurs et le choix de lot@irsde I'entreprise.

Vendre les produits a un prix concurrentiel

Le prix de vente des fromages est une préoccupgtmmagée par plusieurs
répondants. Il est reconnu que le fromage de dpéceut étre vendu plus cher que le
fromage standard : « C'est les fromages fins quisnimtéressent le plus parce que les
marges [de profit] sont meilleures et c’'est la quattache aussi plus le client a une
marque. Le fromage en grains, la compétition &st téroce » (E4). Par contre, méme s'l
s'agit de produits de spécialité, le prix de vedtét demeurer concurrentiel. Selon un
répondant, les fromages sont vendus généralenggntlirers au Québec. Les distributeurs
percoivent une marge de profit importante sur Ig ge vente : « mon frein réel la, c’est
ben plus le prix que mon fromage est vendu a Mahtvé a Québec [dans les boutiques de
spécialités] » (E7). Plusieurs répondants tentenfaike leur possible, en fonction des
moyens dont ils disposent, pour vendre un fromageyuhlité au meilleur prix pour le
consommateur. Une des stratégies pour y arrivededtavoriser la mise en marché par
circuits courts (ex. : vente directe aux consomonateun seul intermédiaire dans le réseau

de distribution, etc.).

4.5.3 Les ressources

Pour atteindre leurs buts, les entrepreneurs enilisle multiples ressources. Nous
avons identifié cing types de ressources, en oglatvec la qualité agroalimentaire, lors des
entretiens avec les répondants : le territoiresidinalité et I'innovation, les institutions
publiques par le soutien qu’elles apportent, lealggegde connaissances et la famille par son

implication dans I'entreprise.
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Le territoire

Le lieu géographique ou se situe I'entreprise péee un avantage. Souvent,
I'entreprise est localisée pres d’une route prialgdpet d'infrastructures touristiques (parcs
nationaux, pistes cyclables, etc.). Elle est dawldment accessible et devient méme un

lieu touristique a visiter.

Aussi, la renommeée d’un territoire confere au prbduoe identité. Dans la filiere de
production étudiée, soit le fromage, I'ensemble elesepreneurs utilise le territoire dans
ses stratégies de marketing, notamment en donmanp@duits un nom ou une image
(étiquette, logo) en relation avec des caractgris géographiques, historiques, culturelles

ou artistiques de leur milieu.

BN

Bien que certains répondants nous ont confié adeirla difficulté a se faire
reconnaitre dans leur propre milieu, pour d’auti@groximité favorise la création de liens
et le réseautage : « Vu [que mes fournisseurs] maches, ils peuvent étre tout petits et je
trouve un avantage parce qu'on a beaucoup d’éckgmgsonnels, je les connais tous. lls
sont proches et je les appelle et ils viennent3).(Plusieurs entreprises favorisent la
commercialisation de leurs produits auprés de tése® distribution existant sur leur
territoire de proximité, que ce soit au sein d’'astipetites entreprises ou encore des

magasins et coopératives locales ou régionales.

L'originalité et I'innovation

Les éléments qui octroient aux produits une singalgpeuvent étre considérés
comme des ressources : recette unique, procédéalmtecation particulier, ingrédient
spécial. La créativité et I'esprit d'innovation $odes « atouts » qui contribuent au
développement de I'entrepris& Qu’est-ce qui va faire que dans dix ans t'es enta?e
C’est ton innovation, c'est ta capacité a évolueg(es). D’ailleurs, les répondants
reconnaissent I'acces a de I'expertise et a desuttamts comme un avantage qui permet a

I'entreprise d’'innover. Le savoir-faire qui distung les produits de spécialité des autres
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types de produits semble, chez tous les répondangsattribué a une logique d’innovation.

Cette hypothese est intéressante dans la mesureustnous attendions a ce que le savoir-
faire valorisé par les entrepreneurs soit davanéageelation avec des racines historiques :
une méthode de fabrication ancestrale, une redettgrand-mere, etc. Or, au lieu de se
tourner vers des méthodes de fabrication du plsséntrepreneurs menent des activités de

recherche et développement pour aller de I'avaimneiver.

Les institutions publiques par le soutien qu’ebgportent

Méme si I'ensemble des entrepreneurs critique,fi@rdnts égards, le travail des
institutions publiques, paradoxalement, ils recassent le soutien qu’elles leur apportent.
Par exemple, plusieurs apprécient l'aide financigrevenant de différentes institutions
publiques : « si y avait pas été la [I'institutipablique], j'pas sar qu’on aurait parti » (E1).
« Si on vit la, si on n'est pas dans le rouge,tci@s|les crédits d'imp6ts]. » (E6) Donc,
malgré un discours négatif concernant le travaiolatien et d’encadrement de I'Etat, les
répondants ont nomme, lors des entretiens, deativés ou des programmes publics dont

ils ont bénéficié.

Le bagage de connaissances

Les expériences professionnelles et éducatives rdpendants constituent des
connaissances transférables dans les fonctionls gatupent au sein de leur entreprise. La
formation acquise dans le réseau scolaire ou pgadaaxie, les expériences de travail en
agroalimentaire ou en gestion et le bagage de vigéméral des répondants guident les
décisions qu’ils prennent pour leur entreprise. &ample, un répondant reconnait que le
succes de son entreprise provient de sa propreit@@ainnover qui, elle, s’est acquise a
l'université. Ainsi, I'entrepreneur, avec la fornuat et les expériences qui ont faconné
l'individu qu’il est devenu, est une ressource imtgote pour I'entreprise (soit une

ressource humaine).



122

La famille par son implication dans I'entreprise

Comme mentionné plus tét (point 4.1.1), la famdlecupe une place significative
dans le projet d’entreprise. Dans tous les casgcamoint ou un membre de la famille
immédiate est impliqué. Cette proximité permet amtrepreneurs d’obtenir du support
dans leur projet d’entreprise : le salaire « exerndu conjoint, I'aide des enfants aux

kiosques de vente I'été, le support de la mere [gocomptabilité.

4.5.4 Les enjeux

Le maintien et le développement de I'entreprisetdent inévitablement dépendre de
la qualité des produits. Ainsi, la reconnaissanedadqualité devient I'enjeu ultime pour
I'ensemble des entreprises enquétées. Nous avahsmégnt identifié chez les répondants
trois autres enjeux en relation avec la qualitéducation des consommateurs, la capacité

de I'entreprise a innover et la taille de I'entiepr

La reconnaissance de la qualité : I'enjeu ultime

La capacité de I'entreprise a fabriquer des preddé qualité, et ensuite, a les faire
connaitre et reconnaitre auprés des consommaéstigeterminante pour sa viabilité sur le
marché. En effet, les entrepreneurs misent suisiéndtion par la qualité afin de faire
connaitre leurs produits sur le marché et, par équent, de vendre la production et
d’encaisser un revenu. La reconnaissance de lat@ualun incident sur la viabilité

financiére de I'entreprise et sa survie.

L’éducation des consommateurs

La reconnaissance de la qualité exige du consoeunde posséder les outils qui lui
permettent de distinguer cette méme qualité. L’adan des consommateurs devient alors
un « sous-enjeu » a celui de la reconnaissance dgidlité. Pour faire le choix de se

procurer un fromage de spécialité, le consommateloit apprécier certaines
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caractéristiques du produit. Cette appréciationt gemvenir a partir du moment ou le
consommateur possede les connaissances requiseslippoguer le produit. Plusieurs
répondants se sentent concernés par I'éducaticomkommateur : « [il faut] aider les gens
a faire les bons choix, conscientiser les gens, &ir service de la population » (E3). De
méme, le fromage est un aliment vivant (présendead&ries) qui change et évolue dans le
temps : il n'est pas le méme a 30 jours, a 40 jewra 60 jours. Plusieurs entrepreneurs
affirment que le consommateur recherche un progtaltle. Or, la stabilité d’un fromage
est trés difficile a obtenir lorsqu’il s’agit deqaiuction a petite échelle : le lait ne présente
pas toujours les mémes caractéristiques, le préduoitie dans le temps, etc. Aux dires des
entrepreneurs, alors que les produits de spécistité de plus en plus recherchés, les
exigences du consommateur pour ce type de proemblent étre les mémes que pour les
produits industriels. Il s’agit d'un paradoxe avedequel doivent conjuguer les
entrepreneurs. L'éducation des consommateurs dedienc un enjeu important de la

reconnaissance de la qualité.

La capacité de I'entreprise a innover

La distinction par la qualité n’est pas acquisée pkut se perdre en se généralisant.
Par exemple, les premiers fromages québécois auldabrebis étaient trés originaux a
I'époque ou ils sont apparus sur le marché. Cepenttapopularisation des fromages de
brebis a pour effet de les rendre plus « commun®eins « spéciaux ». Afin de se
maintenir sur le marché, I'entreprise doit offrie diouveaux produits distinctifs a la

clientéle et surtout, étre en mesure de faire negitre aux consommateurs cette distinction.

La taille de I'entreprise

Nous pouvons distinguer deux principaux enjeuxtifsla la taille de I'entreprise : le
maintien de la qualité du produit et le maintienpidites entreprises qui fabriquent des

produits de spécialité sur le marche.
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La popularité des produits de spécialité a pouetefie faire croitre la demande.
L’augmentation de la production, pour répondre & wlemande qui s’accentue, pose
I'enjeu de la taille de I'entreprise : comment a@giter la production et étendre ses parts de
marché tout en maintenant la qualité du produit?Atjue la qualité permet au produit de
se distinguer sur le marché et d’étre reconnu auges consommateurs, des changements
dans le procédé de fabrication pourraient avoifdtede le modifier, et ainsi transformer un
produit artisanal en produit industriel. Lorsquenkreprise atteint un certain stade dans son
développement, le propriétaire est alors confroamté choix d’augmenter ou non la
production. S’il décide d’augmenter la productida, qualité du produit pourrait étre
modifiée, mais également le mode de vie de I'engnegur lui-méme. Par exemple, un
répondant affirme que devenir plus gros « ¢ca déviempliqué avec les employés » et il

souhaite « garder le cachet unique et traditionr{&3).

Aussi, la part de marché occupée par les petitesm@ises fabriquant des produits de
spécialité semble devenir génante pour les plus jguoeurs de l'industrie. Des répondants
nous ont confié que la tendance actuelle tend agroupements des petites fromageries ou
a leur rachat par des grands groupes. La grandsstimg est tres sensible a 'engouement
récent des consommateurs pour les produits deadipéat elle tente de s'immiscer dans
les marchés destinés aux produits de niche quitaty se définissent en opposition aux
produits industriels. Cette volonté de la grandkusgirie d’occuper des parts du marché des
produits de spécialité compromet I'existence ddggseentreprises, soit en tentant de les

imiter, soit en les rachetant.

Considérant le discours des répondants concerieanéu de la taille, nous posons
I'hypothese que le stade d’évolution d’'une entspriparticulierement I'évolution de sa
taille) pourrait avoir un impact sur la construatide la qualité. Par exemple, les plus
petites entreprises misent sur le savoir-faireplecédé de fabrication particulier du
fromage, la qualité du lait utilisé, etc. L'entriser plus grosse semble avoir d’autres types
de préoccupations a I'égard de la qualité; le Wj@trants utilisés pour confectionner les

fromages semble moins important (ex. : utilisatienpoudre de lait dans la fabrication des
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fromages). Cependant, cette hypothése dépassebjestifs visés par notre recherche

exploratoire et pourrait faire I'objet d’'une auétude.

4.5.5 La qualité : I'élément qui transcende tossféeteurs

La qualité est a la fois un probléme, un but, wssource et un enjeu. Elle peut étre
considérée comme un probléeme, car le maintien etdannaissance de la qualité exigent
beaucoup de travail pour un entrepreneur. Cettét@uant recherchée est tributaire d’'une
multitude de facteurs tels que l'acces a des resesiet de I'expertise, la capacité a se
conformer a une norme ou a un programme de sogwewernemental, la rigueur du
transformateur et des employés qui ceuvrent a kctdlon, la distribution (conditions de
transport, de mise en marché), le marketing, etef, Boute la gestion en amont de la
production d’'un fromage de qualité cache certanoblpmes, tout aussi variés les uns que
les autres. De méme, la qualité est un but: lassformateurs de fromage usent de
multiples stratégies afin de mettre au point undpiode grande qualité. Cette qualité
devient par la suite un gage de succés de l'efdepEnsuite, elle est également une
ressource ; la recette particuliere utilisée paumcocter « le » fromage si spécial, le lait
produit a la ferme familiale avec des méthodes ipaes (troupeau nourri au foin de
batture, vache de race jersey, etc.) et I'expediaa maitre fromager européen sont tous
des exemples de ressources, synonymes de qualitédsposent certains entrepreneurs.
Finalement, la qualité est de toute évidence uruenn produit de qualité permet a
I'entreprise de se démarquer sur un marché coriipétit’inverse, un produit de moins
bonne qualité, ou encore un produit plus standardjénérique, devient de plus en plus

difficile & maintenir sur le marché tout en demati@ncurrentiel.

CONCLUSION PARTIELLE

Le présent chapitre avait I'objectif de décrire pemcipales données recueillies lors
de I'enquéte dans le but de faire le point suplagiques d’entrepreneurs fromagers quant a
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leur travail touchant la «qualité ». Il conviene dappeler qu’il s’agit d’'une étude
exploratoire qui vise a apporter un éclairage nauveur la notion de « qualité » des
produits agroalimentaires telle que vécue et pemgae les entrepreneurs fromagers
guébécois a I'heure ou un engouement pour les fisoda « terroir » ou de « spécialité »
émerge au Québec (CAAAQ, 2008; Chazoule et LamBefi7; Chazoule et al., 2006). Il
existe d’ailleurs une littérature abondante susuget en Europe, mais trés peu d’'écrits

traitent de la réalité québécoise.

Plus spécifiguement, rappelons que la rechercleeavigpondre a cing objectifs (voir
chapitre 1, point 1.6) : (1) décrire les entrepteadromagers et dresser un portrait de leur
entreprise (2) documenter les différentes perceptat définitions de la qualité des produits
agroalimentaires, (3) éclairer le travail de vaation de la qualité, (4) explorer la présence
ou non d'un lien entre la qualité agroalimentaitelee territoire, (5) clarifier les roles
attendus des institutions publiques par les ergresurs pour encadrer, soutenir et certifier
les produits agroalimentaires de qualité spécifique

Dans un premier temps, nous avons voulu savoir &aient les entrepreneurs
interrogés. lls ont en moyenne 44 ans et ils sontceuple avec des enfants. Pour
I'ensemble des entreprises enquétées, au moinspEagnnes en détiennent des parts. De
méme, au moins un membre de la famille immédiaiaj@int, parent) est impliqué dans le
projet d’entreprise. Tous les répondants cumulenindltiples taches telles que la gestion
des ressources humaines, la fabrication du fromaggstribution dans les points de vente,
etc. Seulement la moitié d’entre eux détenaientfarmaation en agroalimentaire avant de
démarrer: ils apprennent par essais et erreursompsutient différentes sources de
documentation. La principale raison de créationl’detreprise est la passion pour les
fromages. Les raisons qui ont ensuite poussé kespeaneurs a fabriquer des fromages de
spécialité sont multiples : valoriser la ressoyoeduite (le lait), diversifier les revenus de
la ferme, répondre a une demande des consommatitsser fabriquer des produits
différents de ceux déja offerts sur le marché, Bmtons que la majorité des entreprises

enquétées ont en moyenne un peu plus de dix ans.
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Dans un deuxieme temps, nous avons identifié l@nfagont les entrepreneurs
percoivent la qualité selon deux dimensions : ms&gue et extrinséque. Concernant la
qualité intrinséque, il apparait que la qualité ibBggiue constitue le plus grand souci de
I'ensemble des répondants. lls sont tres préoccppésa sécurité alimentaire et utilisent
différents moyens pour assurer I'innocuité de Idtomages. lls semblent également juger
la qualité en fonction du godt. Nécessairementiromage de qualité « golte bon ». Cette
caractéristique serait attribuable a tout le tdaeai amont de la production du fromage
(qualité du lait, procédé de fabrication particylietc.). Pour ce qui est de la qualité
extrinseque, les références a I'espace et au t@apsettent de donner une identité, une
« ame » aux produits. Le territoire, la culturdest arts sont utilisés par les entrepreneurs
dans une perspective de marketing : ils permettémfiluencer la perception de la qualité

du consommateur.

Dans un troisieme temps, nous avons identifié 26amiémes de reconnaissance de
la qualité utilisés par les répondants. Presques&mble des stratégies mises en ceuvre sont
de nature privée. Certaines sont individuelles ifcklo nom d’'un fromage, participation a
un concours, dégustation, etc.), d’autres sontectilles (route gourmande, marque
collective, etc.). Les mécanismes de reconnaissantéique, comme les appellations
controlées et les termes valorisants, encadrésmnealoi provinciale, ne sont pas privilégiés
par les entrepreneurs. Rappelons toutefois qé&ikares difficile de tracer la ligne entre les
stratégies de nature privée et celles de naturégoeb La catégorisation établie pourrait

étre discutée et inclure, notamment, davantageé@mnismes de reconnaissance publics.

Dans un quatrieme temps, nous nous sommes intéraggéperceptions entretenues
par les entrepreneurs concernant le travail destutisns publiques pour soutenir ou
encadrer la qualité agroalimentaire. En général,répondants entretiennent une image
plutdt négative du travail des instances publiquestre autres, ils considerent les
procédures administratives lourdes, les normesstréges et inadaptées aux réalités de la
petite entreprise ainsi que les programmes d’aigEn€iere difficilement accessibles. En

contrepartie, ils souhaiteraient étre mieux infasndes différentes formes de support
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auxquelles ils sont admissibles (programmes goeveemtaux, organisations,
regroupements, etc.), bénéficier d’aide pour péné&te nouveaux marchés et se soumettre
a des formes d’encadrement (régles, normes, lasyixmadaptées aux réalités des petites
entreprises et des régions éloignées. Finalemamt,dpinion sur la réglementation de la
qualité est mitigée. Environ la moitié des répongaont en accord avec la réglementation

du CARTV, mais a certaines conditions.

Dans un cinquieme temps, en prenant pour appualyae stratégique de Michel
Crozier et Enhard Friedberg, nous avons tenté demendre, en fonction de quatre types
de facteurs (problemes, buts, ressources, enjieughpoix des entrepreneurs d’avoir recours
a des mécanismes de reconnaissance de la queliEpi®blemes ont pu étre identifiés : la
mauvaise gestion gouvernementale de I'éclosiornadestériose et ses conséquences, des
aides gouvernementales inappropriées aux réal#éspdtites entreprises et des régions
éloignées, la lourdeur des démarches administeatg@mivernementales, le manque de
ressources, la concurrence de la grosse industrien@me que la connaissance et la
reconnaissance de I'entreprise et de ses produtbut principal poursuivi par 'ensemble
des répondants est le maintien et le développemieritentreprise. Pour y arriver, ils
fabriquent un produit distinctif de qualité, qu'tsntent de vendre a un prix concurrentiel.
Nous avons trouvé intéressant de constater quealesirs des entrepreneurs peuvent se
refléter dans un fromage sous la forme de caratitfues spécifigues. De méme, en amont
de la fabrication de fromage de spécialité, le xtt® démarrer une entreprise en région
semble un projet de vie pour la majorité des répatsl Pour atteindre leurs buts, les
répondants usent de différentes ressources : figobex, I'originalité et I'innovation, le
soutien des institutions publiques, le bagage deaissances et I'implication de la famille.
lIs sont également confrontés a différents enjeaxeconnaissance de la qualité est I'enjeu
ultime pour I'ensemble des répondants, car la bélitta de I'entreprise y est intimement
liée. Nous avons également repéré trois autresnergjai ont un impact important sur la
qualité agroalimentaire : I'’éducation des consonema, la capacité de l'entreprise a

innover et la taille de I'entreprise.
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Enfin, le chapitre quatre nous a permis de mieurnadre les entrepreneurs
rencontrés dans le cadre de notre recherche etiréectat de leur travail ainsi que de leurs
perceptions concernant la qualité agroalimentdloris avons également introduit quelques
éléments de l'analyse stratégique de Michel CroeieEnhard Friedberg. Le chapitre
suivant se consacrera a l'interprétation et a $gwdision des résultats, en regard du cadre

théorique choisi.
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CHAPITRE 5
INTERPRETATION ET DISCUSSION DES RESULTATS
SELON L’ANALYSE STRATEGIQUE

INTRODUCTION

Comme le suggere l'analyse stratégique de CrotiEriedberg, I'acteur, doté d’'une
rationalité limitée, prend place au sein d'un systéd’action concret. Ce dernier se définit
comme « I'ensemble des régulations de systemeatiiaignent I'action des acteurs qui se
trouvent dans une situation donnée ou qui chercheggsoudre un probléeme spécifique »
(Rouleau, 2007 : 123). Dans le cadre de cette relebe le systeme d’action concret
correspond a celui de I'entrepreneur et de sorepnse, lesquels sont influencés par de
multiples autres systémes (ex. : les lois de I'B&st marchés internationaux, etc.). Ainsi,
les entrepreneurs fromagers, dont les comportenmstsaractérisent par des buts, des
problemes, des ressources et des enjeux, évolaaatuh environnement qui influence les
stratégies adoptées pour faire reconnaitre latguddis produits aupres des consommateurs.
Le chapitre cing cherche a expliquer les comportgmdes entrepreneurs fromagers dans
leur systeme afin de mieux comprendre comment sesticot et se régule la qualité

agroalimentaire au Québec dans ce secteur.

5.1 RAPPEL DU CADRE THEORIQUE : LE SYSTEME D’ACTION CONCRET

L’analyse stratégique se décrit comme I'analyse rééstions de pouvoir. Tel que
décrit par Rouleau, «les relations de pouvoir don} des relations permanentes de
négociation ou chacun cherche a accroitre la mdigeprévisibilité par rapport aux

autres. » De méme, le cadre théorique de l'anaysgegique considere que les acteurs
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sont dotés d’une rationalité limitée: les stratégies acteurs ont toujours un sens dans le
contexte ou elles sont déployées. Dans le cadretie objet de recherche, notre quéte est
de comprendre le sens qui oriente les décisioes;Heix stratégiques des acteurs. Pour y
parvenir, nous devons décortiquer les environnesnatans lesquels se situent les

répondants. Nous le ferons a l'aide de la grillendlyse systémique présentée plus tot, au

point 2.8. Cette grille prévoit quatre élémentndlgse :

- les regles du jeu : regles sociales formelles dornmelles (elles ne sont jamais
immuables et font constamment I'objet de négoamtio

- les zones d'incertitude : interprétation des reglaes donne lieu a des jeux de
pouvoir entre les acteurs (perte ou gain de poyvoir

- les jeux : le choix stratégique des acteurs;

- les relations entre les acteurs : collaboratiostilit@, indifférence, etc.

La trame de fond de I'ensemble de l'analyse demdarqualité agroalimentaire,
c’est-a-dire que nous nous intéressons a I'anaystmique en relation avec la qualité. Il
est possible de faire quelques paralléles entggilla d’analyse systémique et les facteurs
de l'analyse stratégique (problémes, buts, resssurenjeux) décrits dans le chapitre

précédent, au point 4.5 (réf. tableau 19, pageastsy :

- les «stratégies », c'est-a-dire les mécanismesedennaissance de la qualité
déployés par les acteurs, sont synonymes des ®jdars I'analyse systémique;

- les «problemes » peuvent souvent étre associés «a@gles », mais pas
exclusivement;

- les « buts » et les « ressources » guident legxojaui, eux, prennent place dans
un environnement ou il existe des « régles » ekdames d'incertitude »;

- les « zones d'incertitude » et les « enjeux » sontlaires.



133

Tableau 19 : Les facteurs de I'analyse stratégique

Problémes :

Buts :

* maintenir et développer I'entreprise;

« fabriquer un produit distinctif de qualité;

« choisir un mode de vie et respecter ses valeurs;
 vendre les produits a un prix concurrentiel.
Ressources :

Enjeux :

la mauvaise gestion gouvernementale de [I'éclosian Itériose et se
conséguences;

des aides gouvernementales inappropriées auxé®dits petites entreprises et
régions éloignées;

la lourdeur des démarches administratives gouveznttes;
le manque de ressources;
la concurrence de la grosse industrie;

la connaissance et la reconnaissance de I'enteegiride ses produits.

le territoire (lieu géographique, renomme, effedipbde la proximité);
I'originalité et I'innovation (talent et créativitde I'entrepreneur);
le soutien des institutions publiques (aide finare)

le bagage de connaissances (expériences profesbasnret éducatives de¢
entrepreneurs)

I'implication de la famille (support du conjoint @& membres de la famille)

la reconnaissance de la qualité;
I'éducation des consommateurs;

la capacité de I'entreprise a innover;

des

2S

la taille de I'entreprise.

Cependant, malgré les comparaisons entre la gfdiealyse stratégique et la grille

d’analyse systémique, cette derniére est plus mtlmmplexe que les constats tout juste
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émis. Les prochaines lignes analyseront plus eiopdeur 'ensemble des éléments qu’elle

contient.

5.2 CATEGORISATION DES MECANISMES DE RECONNAISSANCE DE L A QUALITE

Dans le chapitre précédent, au point 4.3, nous saVaih état des mécanismes de
reconnaissance mentionnés dans le discours desagem afin de faire connaitre et
reconnaitre la qualité de leurs produits. Ainsi,n2&canismes différents ont été identifiés.
On peut les regrouper en sept catégories de jeatégiques, lesquels seront déclinés et
analysés dans les prochaines lignes. Le tablebascprésente chacune de ces catégories et
les mécanismes de reconnaissance de la qualitéugigont associées.

Tableau 20 Les catégories de mécanismes de ressanae de la qualité

Catégorie Mécanisme de reconnaissance de la quélft
1) Développer des » Donner aux produits des noms se référant au teeito
stratégies de marketin c,. . . .
' °9 J. Etiqueter les produits avec un visuel représentant
territorial L
territoire;
» Solliciter la participation de la communauté poboisir le
nom d’un produit et élaborer une étiquette.
2) Choisir les bons * Vendre les produits sur les lieux de production;
lieux de vente . - . .
» Commercialiser les produits uniguement dans legidpoes
spécialisées;

» Commercialiser les produits dans les supermarchés;

* Exposer les produits lors de salons, de festivals e
d’événements divers;

» Fréquenter les marchés publics;

12 Quatre mécanismes de reconnaissance de la gapli@tiennent simultanément a deux catégories : (1)
devenir membres d’organisations ou de corporatigns regroupent des acteurs dans le domaine
agroalimentaire (organismes renommes), (2) étigueseproduits avec un visuel représentant untdémei

(3) exposer les produits lors de salons, de fdstighd’événements divers, (4) mettre en placemasjue
(privée ou collective).
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Catégorie

Mécanisme de reconnaissance de la quélft

Vendre directement les produits aux consommat
(favoriser les circuits courts);

Confier seulement une partie de la distribution @&
distributeur et en effectuer I'autre partie soi-n@m

eurs

3) Collaborer avec
d’autres entreprises

Mettre en place une marque collective;
Vendre des produits fabriqués par d’autres ensepri

Devenir membres d’organisations ou de corporatiqus
regroupent des acteurs dans le domaine agroaliime
(organismes renommes).

nta

4) Miser sur le plaisir

Faire déguster les produits;

des sens pour séduirejle . . . .
consommateur . Ethugter les produits avec un visuel représentant
territoire.
5) Opter pour des  Offrir du fromage en commandite;
activites de'V|S|b|I|te el . Faire parler de I'entreprise (bouche a oreille);
de reconnaissance _ _
» Exposer des produits lors de salons, de festivdls e
d’événements divers;
» Devenir membre d'organisations ou de corporations| q
regroupent des acteurs dans le domaine agroalimeEnta
» Participer a des concours et y remporter des prix;
 Intégrer une route touristique ou agroalimentaire;
» Assurer une présence de I'entreprise sur le Web;
» Publiciser I'entreprise et ses produits dans lediase
6) Obtenir une mention « Envisager d’entreprendre une démarche de certditate
particuliere la qualité émise par le gouvernement;
* Obtenir une certification (HACCP, biologique);
* Mettre en place une marque (privée ou collective).
7) Mettre en valeur les| « Promouvoir des modes de production novateurs;
activités secondaires de

I'entreprise.

Offrir a la clientele des activités agrotouristigue
User de stratégies philanthropiques.
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5.2.1 Développer des stratégies de marketing teraiial

En référenceaux régles du jeule I'analyse systémique, profitant (ou favorisknt
création) d’'un contexte ou la popularité des prtsduie spécialité au Québec est en
croissance, les entrepreneurs utilisent le terdt@omme élément de marketing. Cette
stratégie permettrait de concurrencer les grossespgises qui peuvent plus difficilement
prétendre a l'utilisation d’'une mention territogaflocale ou régionale) particuliere, bien
qgu'elles utilisent tout de méme un vocabulaire pstonnel plus générique comme
« recette ancestrale », « produit local », « salaiie de chez nous », qui semble avoir pour
but de stimuler I'imaginaire des consommateursmagketing territorial devient donc un
outil de distinction intéressant pour les entreptea rencontrés, qui permettrait de faire
connaitre et reconnaitre leur entreprise et sedufigo Notons qu’il serait pertinent, dans le
cadre d’'une autre recherche, de comparer le voagabw@ssocié a la promotion des produits
commercialisés par les gros joueurs de l'indugiee rapport a de plus petites entreprises

qui fabriquent des produits de spécialite.

Alors que I'hygiéne et I'innovatiofi sont les deux composantes de la qualité les plus
préoccupantes pour les répondants, ces dernielisenti plutdt le territoire Zone
d’incertitude pour faire reconnaitre la qualité de leurs prtsdauprés des consommateurs.
En d’autres mots, les répondants considerent irapta$ des caractéristiques de la qualité
intrinséque, comme I'hygiene et l'innovation, magsmisent sur un aspect particulier de la
qualité extrinséque pour distinguer leurs prodsits le marché, soit le territoire. Ceci
s’avere particulierement intéressant considéraet lguqualité hygiénique et I'innovation
sont habituellement associées, dans la littéraaur, entreprises industrielles. D’ailleurs,
les entrepreneurs misent en général assez peesdeux composantes pour promouvoir la
qualité de leur produit, sauf peut-étre dans degextes particuliers, comme celui de la
crise de la listériose. En contrepartie, peu delgite semblent étre dotés d’'une véritable

13 Tel que mentionné au point 4.2.1.3, linnovatiolesh pas explicitement nommée par les répondants
lorsqu’ils sont directement questionnés au sujetladepécificité de leur produit. Cependant, dang le
discours, tous les répondants sont préoccupéspanation.
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distinction intrinséque en relation avec le teiréode provenance. Certes, il en existe
quelques-uns, mais, dans la plupart des cas, upneatiéation de la production apparait
possible. Par conséquent, le territoire est pradeiment utilisé pour son aspect symbolique
et identitaire, caractéristique de la composantgirséque de la qualité (réf.: point

1.5.2.2).

Trois jeux sont principalement utilisés par les acteurs pmattre en scene le

territoire :

1. donner aux produits des noms se réféerant au tiegrito
étiqueter les produits avec un visuel représentanérritoire;
3. solliciter la participation de la communauté pobpisir le nom d’'un produit et

élaborer une étiquette.

Rappelons que ce premieu est la stratégie de reconnaissance de la qualpéub
utilisée par les fromagers rencontrés dans le aaelneotre projet de recherche. Est-ce que
I'association d’un produit & un territoire, congsée dans le nom donné au produit, serait
une stratégie particuliere a la filiere des frons#y&elon les résultats d’'une recherche
menée par Fortin et Handfield (2010 : iv), les digiens symboliques des territoires sont
peu utilisées par la plupart des dirigeants d'emise ciblés dans leur enquéte. Il convient
de spécifier que les répondants de cette enquétemaient de cing filieres de ressource :
érable, fruits et légumes, lait, poissons et fruless mer, viandes. Pourquoi la filiere
fromagere se comporte-t-elle differemment des afdt&erait-ce a cause de sa maturité? Il
convient de rappeler que les fromages fins comppamtni les premiers produits de
spécialité commercialisés au Québec, dont la paplilgiest véritablement accrue dans les

anneées quatre-vingt (Dupont, 2009).

L’utilisation d’'un nom se référant au territoireysadentifier un produit rappelle les
signes de distinction de la qualité européens cotemeappellations d’origine contrdlée et
les appellations d’origine protégée. En Europe,néora un fromage le nom d'un lieu est

fréquent et officialiser le lien entre le lieu etgroduit I'est tout autant grace a un systeme
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de certification publique de la qualité bien étaBk systeme vise principalement a protéger
des savoir-faire qui prennent racine en un lieuwcipée, dans I'esprit de préserver le
patrimoine. Dés 1996, le Québec a voulu copieapgellations européennes en adoptant la
Loi sur les appellations réservégséf. point 1.2). En 2013, malgré cette volonté
gouvernementale de reconnaitre publiguement latgudds produits de qualité spécifique,
une seule certification en lien avec un territaieeproduction est reconnue. Aucun fromage

ne fait I'objet d’'une mention de qualité particuée

Par contre, plusieurs fromages de spécialité quéhétout comme en Europe,
portent un nom associé a un territoire. Au Quélieagouement pour les produits de
spécialité est récent, la notion de tradition e$féinte et celle de l'innovation est
considérée importante par les entrepreneurs rem@sor’ailleurs, en 2003, la définition de
produit de terroir élaborée par un groupe de ttané en place par le MAPAQ et dirigé
par Anne Desjardins (chef cuisiniére au restauf&#u a la bouche) reconnaissait les
« savoirs émergents », ce qui n'est pas le casuerpE (Chazoule et Lambert, 2007). En
effet, en Europe, il semble que les difféerents éiésm qui faconnent un territoire
(conditions géophysiques, tradition et savoir-faides habitants) se retrouvent
intrinsequement dans un produit. Au Québec, leitoine est surtout utilisé
symboliquement pour créer une identité au produdtiresi répondre aux besoins de nature
« immatérielle » des consommateurs qui accordemt iamportance aux aspects plus
subjectifs de la qualité (ex. : valeurs, éthigue,)eComme mentionné dans le chapitre 1
(point 1.5.2.3), l'utilisation du nom d'un territei pour promouvoir un produit qui ne
comporte aucune caractéristique intrinseque dercioire est questionnable a long terme
comme processus de développement (zone d’incesjit(dingeon et Vollet, 2008). En
effet, la délocalisation de la production pose itablement la question de la pérennité de
I'entreprise sur un territoire. Cependant, est-ae des raisons qui ont conduit les
entrepreneurs de notre étude a établir leur emseeptans un lieu précis pourraient
influencer le processus de développement? Considéue le projet d’entreprise répond au
but des entrepreneurs de choisir un mode de \de e¢specter leurs valeurs, nous croyons

qgue le processus de développement pourrait I'Emeeffet, la logique économique d’'une
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grande entreprise qui cherche a produire au meitleit possible n’est pas celle appliquée
par la majorité des entrepreneurs fromagers quiatant avant tout bénéficier d’'un cadre

de vie agréable pour eux et leur famille.

Dailleurs, utiliser le territoire comme stratégle marketing pour faire connaitre les
produits d’'une entreprise permettrait, selon ldsegneneurs, de faire connaitre leur région
et de rendre hommage a I'histoire d’un lieu ou & lersonnes qui en proviennent. Ainsi, le
produit présente un aspect identitaire fort quit@utraduire (mais pas dans tous les cas)
par le développement d’'un sentiment de fierté dansommunauté et méme devenir un
critere d’achat pour des consommateurs provenannau du territoire « identifié »
(relation entre les acteuysEn effet, le consommateur se procure un produduel il
s’identifie ou pour lequel il entretient un sentmhepositif a I'égard du territoire de
provenance. Quelques répondants ont développé wa@ean’aspect identitaire en
impliquant directement la communauté dans le cldoixhom des produits et du visuel de
I'étiquette. Selon un répondant, des régions panmtatre plus avantagées que d’'autres au
plan du « marketing territoria% comme Charlevoix : « ca fait partie du romantisine
terroir québécois » (E6). Malgré le fait que cersaterritoires québécois semblent avoir
acquis une notoriété sur le plan agroalimentairgrande majorité des répondants que nous
avons rencontrés estiment que le marketing teialtarst une stratégie gagnante. La
distinction par le territoire et I'aspect identi@ique cette stratégie comporte peut se
poursuivre dans le choix du lieu de vente des ptegar les entrepreneurs, par exemple en
favorisant la commercialisation dans des boutigsécialisées régionales. Le prochain
sous-point de ce chapitre s’intéresse d’ailleurs aujet.

“ Dans le cadre de ce mémoire, I'expression « makéerritorial » fait référence a I'utilisation darritoire
(ex. : son nom, sa réputation, son histoire, sggdahie, etc.) comme élément promotionnel d’un pitod
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Tableau 21 : Résumé de I'analyse systémique agg@iqu marketing territorial

Regles du jeu * Augmentation de la popularité des produits de sfiéEiau
Québec;

* Marché concurrentiel ou les entreprises induséselentent d¢
copier les caractéristiques habituellement asssciaex
produits de spécialité fabriqués par de plus Eegtdreprises.

1%

Zones d'incertitude | « La reconnaissance et [lidentification (ou non) plas
consommateurs de la qualité d’un produit;

e L'utilisation du nom dun territoire pour promouvoiun
produit qui ne comporte aucune caractéristiqueniséique de
ce territoire est questionnable a long terme comnoeessus
de développement.

Jeux » Donner aux produits des noms se référant au teesito
« Etiqueter les produits avec un visuel représentarierritoire;

» Solliciter la participation de la communauté potmoisir le
nom d’un produit et élaborer une étiquette.

Relations entre lese L’'aspect identitaire du produit peut engendrer @mais
toujours) un sentiment de fierté auprés de la @ijmu qui se

acteurs A . : ;L
reconnait dans le nom du produit ou le visuel de&muette;

* La communauté est parfois impliquée dans le choir@m ou
du visuel de I'étiquette;

* Le consommateur se procure un produit auqueldestifie ou
pour lequel il entretient un sentiment positif;

» Des entreprises situées dans d’autres régionsautilia méme
stratégie et certaines d’entre elles ont développé forte
notoriété sur le plan agroalimentaire.

5.2.2 Choisir les bons lieux de vente

Les entreprises fromageres prennent place au aainntarché concurrentiel qui se
compose d’'une multitude de lieux de vente, de tenéeaux magasins a grande surface.
Ainsi, le méme produit de qualité spécifique peatretrouver en vente a la fois dans des

lieux associés au marché de niche, comme les hmstigpécialisées, et a ceux associés au
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marché de masse, comme les supermarchés. Afinedéetir épingle du jeu, les entreprises
ont recours a différentes tribunes pour exposereatire leurs produits dans ce marché
segmenté régle du je). Le choix des lieux de vente devient méme unaté&gie de

reconnaissance de la qualité qui permet d’atteitesedifférents objectifs que peuvent
poursuivre les entrepreneurs, comme maintenir \atldpper I'entreprise, choisir un mode

de vie et respecter ses valeurs, vendre le praduit prix concurrentiel, etc.

Le discours des entrepreneurs comprend deux dii@msadominantes, sans étre
nécessairement partagées, a I'égard des marchégoidnté d’intégrer les supermarchés
pour avoir accés a un grand bassin de clientéleaetopposé jeu), le désir de
commercialiser le produit a de plus petites échellapres de clientéles ciblgsyj. I
convient toutefois de mentionner que ces deux taiEems ne sont pas antinomiques :
certaines entreprises s’attaquent a plusieurs tg@esnarché, alors que d’autres vont
prioriser des clientéles en fonction des objegidarsuivis. Par ailleurs, le choix du lieu de
vente peut avoir un impact sur la perception dgulaité entretenue par les consommateurs
(zone d'incertitude En effet, un consommateur recherchant un prodeit qualité
spécifique pourrait s’attendre a retrouver ce tyiee produit au comptoir de vente de
I'entreprise, dans des boutiques spécialisées anaaahé publicjéuX) plutét que dans un
supermarché. Cependant, choisir un lieu de vergeifiue aux produits de niche exige du
consommateur un minimum d’éducation en la matiemnd d’incertitude D’ailleurs,
I'éducation des consommateurs a été ciblée plugddtme un enjeu considérable pour
faire connaitre et reconnaitre la qualité d’'un pib¢point 4.5.4). Les supermarchés offrent
par ailleurs accés a un important bassin de consteurs, ce qui peut séduire
I'entrepreneur qui souhaite faire connaitre seslyts. De méme, offrir les produits dans
les magasins a grande surface pourrait permetadarnme de démocratisation des produits
de niche, plus accessibles a I'ensemble de la ptipnl Certains répondants qui écoulent
une partie de leur production dans les supermaratiiésient mettre en place des moyens
stratégiques afin de faire connaitre et reconnsdtreproduit sur les tablettexOn a fait
des affiches dans les marchés au-dessus des cosmptair écrire “nouveau”, etc. C’est

nous qui avons pensé a c¢a » (E8). La vente dassipesmarchés peut donc s’accompagner
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de stratégies qui visent a sensibiliser le consaeumgour qu’il puisse ensuite étre plus en

mesure d’identifier les produits dans les étalages.

Les buts poursuivis par les entrepreneurs influeinckeurs stratégies de
commercialisation. Par exemple, viser les marché&snationaux et souhaiter vendre les
produits dans des supermarchés sont des objediifpagirraient avoir un impact sur le
volume de production et possiblement sur la tai#d’entreprise. A leur tour, ces impacts
pourraient avoir des répercussions sur la quaégmtoduits{one d’incertitude En effet,
on peut penser que l'augmentation de la quantitéaheage fabriquée pourrait nécessiter
des modifications dans le mode de production edi @@ répercuter sur le produit final et
méme sur la qualité de vie de I'entrepreneur luimaé L’augmentation de la taille de
I'entreprise apporte son lot de modifications emis de gestion des ressources humaines,
des ressources mateérielles, de la distribution, idesstissements financiers, etc. On
s’éloigne donc du modele de la tres petite et deelite entreprise, avec I'ensemble des
responsabilités que cela engendre. Certains eatreprs aspirent a ce changement, alors
que d’autres souhaitent demeurer tels gqu’ils smmcipalement pour maintenir la qualité

de leurs produits et leur propre qualité de vie.

D’ailleurs, le mode de vie et les valeurs priviEgipar les entrepreneurs influencent
aussi leurs stratégies de développement de mamineq d’incertitude Certains sont
préoccupés par le développement de leur commuredutEs impacts environnementaux
reliés a la distribution des produits et souhaitkaric commercialiser leurs produits sur le
marché local et régional uniquemejauld. lls vont alors privilégier les modéles alterfati
de distribution et les circuits courts (ex. : m&stpublics, fétes et événements régionaux,
coopératives de producteurs, paniers de produits, @euX). Ces entrepreneurs
favoriseront les contacts directs avec la cliengélies ventes par le moins d’intermédiaires
possibles relation avec les acteuysLa proximité avec les consommateurs et méme avec
les distributeursrélation avec les acteuygermettrait d’avoir une meilleure lecture du
marché, et ainsi de fabriquer des produits quiespondent a leurs attentes. Egalement, la

confiance dégagée par l'effet de proximité pounrasisurer la clientele, notamment en ce
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qui concerne la qualité hygiénigue des alimentdorSain entrepreneur, une visite
directement a la fromagerie et le fait de voiritegtallations jeu) auraient un impact sur la
perception de la qualité d’'un produit aupres desscmmateurs. Certains développent
méme des partenariats avec d’autres entreprisasdafifaire connaitre et vendre les
produits de spécialitérélation avec les acteurs Par exemple, en se regroupant, les
fromagers peuvent vendre leurs produits et ceuewls partenaires dans leur boutique, ce
qui multiplie les lieux de vente ou sont commeisi&d les différents fromages. D’ailleurs,
ce type de stratégie mérite qu'on s'y attarde deag car elle dépasse la notion de « lieu
de vente » : la collaboration avec d’'autres entseprest aussi une stratégie composée de
multiples facettes.
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Tableau 22 : Résumé de I'analyse systémique amg@iqu choix des bons lieux de vente

Regles du jeu

Marché concurrentiel ou les lieux de vente se déali en
une multitude de modéles (supermarché, vente ermaef
boutique spécialisée, marché public, commande
paniers, etc.) et ou les consommateurs tentenohbler
différents besoins;

Faire connaitre et reconnaitre le produit par leix
judicieux du bon lieu de vente.

Zones d’incertitude

Le lieu de vente peut avoir un impact sur la gaghercue
d’'un produit par le consommateur, donc de
reconnaissance de sa qualité;

Le choix du lieu de vente (ex.: marché public
supermarché) et celui de la capacité de I'entrepés
répondre a la demande (volume de la production)uar
impact sur le développement de I'entreprise et,
conséquent, sur sa taille;

Les valeurs de I'entrepreneur influencent les serysnde
marché privilégiés pour la vente des produits.

Jeux

Vendre les produits sur les lieux de production;

Commercialiser les produits uniqguement dans
boutiques spécialisées;

Commercialiser les produits dans les supermarchés;

Exposer les produits lors de salons, de festivals
d’événements divers;

Fréquenter les marchés publics;

Vendre directement les produits aux consommat
(favoriser les circuits courts);

Confier seulement une partie de la distribution ra
distributeur et en effectuer l'autre partie soi-n@&m

de

ou

—

par

les

eurs

Relations entre les acteur

Se

Rechercher un contact direct avec le consommateur;

Rechercher un contact direct avec les commercauits
commercialiseront le produit (ex.: épiceries, mugs
spécialisées, etc.);

Développer des partenariats avec d’autres entespdg
produits de spécialité pour faire connaitre et vends
produits.

(77}
O
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5.2.3 Collaborer avec d’autres entreprises

Les fromagers rencontrés dans le cadre de notrenmdte ont évoqué a plusieurs
reprises la férocité avec laquelle les gros jouedses l'industrie s’attaquent au
développement des marchésgle du jed. Ces derniers prennent les moyens nécessaires
afin de déployer des stratégies de marketing diguwe, qui exploitent souvent des

concepts liés a lidentité (ex.: territoire, saviaire, tradition), ce qui concurrence

directement les plus petites entreprises qui falerd des produits de spécialité.

En plus de devoir faire face a cette forte concwee les fromagers doivent relever
plusieurs défis de commercialisation. Lors des jpkegs années de vie d’une entreprise, |l
est difficile de trouver un distributeuregle du jel; le développement de nouveaux
marchés passe inévitablement, pour plusieurs ergesp par un distributeur de confiance,
qui saura dénicher des lieux de vente pour écdalproduction. En paralléle, le nombre
d’'intermédiaires entre le producteur et le consotenrafait augmenter le prix de vente du
fromage, ce qui pourrait restreindre I'accessijlitparticulierement aupres des

consommateurs sensibles a cette variaelglé€ du je.

Prenant place au sein de sgstemeaux multiples contraintes, I'entrepreneur se
guestionne : est-ce que le détaillant qui vendractkment son produit auprés de la
clientele en prendra bien soin? Plus précisémetit;eeque le produit sera bien visible dans
les comptoirs? Sera-t-il bien préservé? Autremémtqualité du produit pourrait étre
affectée et les conséquences sur la réputationroduipp et de I'entreprise elle-méme
pourraient étre en jeu. La confiance entretenudeptabricant a I'égard des distributeurs et
deétaillants est donc primordiale dans le processigs commercialisation zfne
d’incertitude. De méme, afin de faire face agwntraintes systémique$entrepreneur
réfléchit aux collaborations possibles a établieawes partenaires, comme d’autres
entreprises. Il évalue ce qu'il peut perdre ou gagde telles collaborationszdnes
d’incertitude. Au bout du compte, toutes les entreprises peegbiau moins un avantage a

collaborer avec d’autres, parmi jesix suivants :
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1. élaborer une marque collective;
vendre des produits fabriqués par d’autres ensegyi
3. devenir membres d’'organisations ou de corporatqangegroupent des acteurs

dans le domaine agroalimentaire (organismes ren@nmé

L’élaboration d’'une marque collective n'est pasmayen trés populaire auprés des
entrepreneurs interrogés. Cependant, I'un d’enttre @ mentionné faire partie d’un
regroupement d’entreprises qui a élaboré une marojlective et il n’y voit que du positif
(jeu). Dans ce cas précis, il s’agit d'un regroupenantsein de la filiere, mais il existe
aussi des regroupements du méme type basé suniianfigé territoriale. En effet, il semble
que la commercialisation des produits sous une meaopllective permettrait d’étre plus
concurrentiel sur le marché, notamment face aug gneeurs de l'industrie. De méme, les
campagnes de promotion sont prévues a court tezengui permet d’étre constamment
«au golt du jour ». L'idée d'unir les forces deachn permettrait de faire mieux,
ensemble, que ce qui est difficle ou impossible fdee seul, faute de ressources
suffisantes. Ainsi, I'adhésion a une marque callectaurait I'avantage de favoriser la
visibilité de I'entreprise et de ses produits, aimdee codt, et de multiplier les points de

vente pour tous.

Il n'est pas obligatoire que les entreprises aditééeune marque collective pour
vendre les produits des autres. En effet, il ext frequent d’observer des échanges de
services entre les transformateurs, que ce s@eeude la méme filiére ou encore au sein
du méme territoire (localité, MRC ou région admirgtive). Ainsi, le comptoir de vente
d'une fromagerie peut également offrir les fromagasme autre entreprise, ou encore,
d’autres produits agroalimentaires régionajeu)( Cette stratégie permet de diminuer le
nombre d’intermédiaires entre le producteur etdasommateur, ce qui rend le prix du
fromage plus accessible. De méme, il s’agit d'utreaumoyen de faire connaitre les

produits et de développer la fidélité de la cliémte
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Il existe également des organisations et des catipos qui regroupent des acteurs
du secteur agroalimentaire, dont des entrepriges). (Devenir membre de ces
regroupements présente certains avantages comrpartigge d’information et d’idées,
l'acces a des formations, l'intégration & une rdoigistigue ou encore I'utilisation d’'une
image de marque distinctive. Le plus grand gaintimené par les fromagers rencontrés
serait la reconnaissance de l'entreprise, tant adlgdrt des consommateurs que des
organismes subventionnaires. Cette idée de la natssance sera développée au point

5.2.5, alors qu’il sera question des activités idibiité et de reconnaissance.

En regard a I'ensemble de gesix de collaboration, les entrepreneurs soulignent le
développement deelations de confiance et d’amitié basées sur I'entraiddteCentraide
semble se construire autour du principe ou tousaagdgner dans la collaboration, surtout
pour faire face aux plus gros concurrents de I'stde. Certains regroupements partagent
une philosophie commune et tous les membres ttawtaib réaliser leurs aspirations
entrepreneuriales dans la méme direction (exlisatiibn de lait pur pour fabriquer les

fromages, souci du développement durable, etc.)
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Tableau 23 : Résumé de I'analyse systémique am@igua collaboration avec les autres

entreprises
Regles du jeu * Un marché composé de plusieurs joueurs, dont de|plu
grosses entreprises qui détiennent les moyensleyaé
des stratégies de marketing d’envergure;

* La commercialisation des produits peut exiger Espnce
de plusieurs intermédiaires, ce qui a pour CONSECR
d’augmenter le prix de vente;

* Lors des premieres années de vie d'une entreprise,
plusieurs éprouvent des difficultés a trouver |un
distributeur de confiance.

Zones d’incertitude * La confiance établie entre le fabricant et le diétati pour
la mise en valeur et la préservation de la qualte
produit;

* Les pertes et les gains associés au travail eaboohtion.

Jeux * Mettre en place une marque collective;

» Vendre des produits fabriqués par d’autres ensepri

» Devenir membres d’organisations ou de corporatmns
regroupent des acteurs dans le domaine agroaliimenta
(organismes renommes).

Relations entre les acteutse Développement de relations de confiance et d’amitié

» I|dentification d’'une cause commune (ex.: concureen
Saputo);

» Partage d’'une philosophie commune;

» Entraide selon la filiere de production ou la prsece
territoriale.

5.2.4 Miser sur le plaisir des sens pour séduire nsommateur

La qualité passe par le plaisir des sens. Dansaseda fromage, deux sens sont
particulierement sollicités pour I'apprécier: ledgat la vue. Ce qui semble important en

matiere de plaisirs organoleptiques, ce sont lggnges a ces deux questions : est-ce que le
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fromage capte visuellement I'attention du consonenagt est-ce qu'il golte boregle du
jeu)? Sur le marché, il existe de nombreux fromagesdus dans des emballages tout aussi
variés et qui, a leur facon, tentent d’éveillentérét du client. De méme, parmi 'ensemble
des composantes de la qualité nommées dans laudistes répondants, le golt est un des
éléments qui les préoccupent davantage (réf. 1t gana3).

Le godt peut étre déterminé par plusieurs factelargjualité du lait utilise, le type de
lait, les ingrédients intégrés dans la producties, agents de conservation, la fraicheur,
I'utilisation de poudre de lait, le procédé de fahtion, etc. Donc, en principe, le godt
permettrait de reconnaitre la qualité. Par exeng@mn certains entrepreneurs interrogés,
les produits fabriqués avec du lait pur seraienquidité supérieure a ceux qui contiennent
des substances laitieres modifiées. Certains ddaotésurs semblent étre associés a de
petites entreprises, alors que d’autres sont gkeméeat associés aux plus gros joueurs de
l'industrie (égle du je). Est-ce que le consommateur peut golter cettéreifce ?
L’appréciation du go(t est variable d’'une persornd’'autre : il s’agit d'un concept
subjectif. Egalement, les consommateurs exigeraientproduit « artisanal » la méme
constance que le produit industriel. 1l s’agit ddurcontradiction. L’éducation des
consommateurs, en matiere d’alimentation, pouditc avoir un impact sur I'appréciation
du go(lt gone d’incertitude Et, pour les entrepreneurs, I'éducation passe etres par la
dégustationjéu).

En effet, pour les fromagers, fiers de leurs prisuia dégustation demeure le
meilleur moyen de faire connaitre les fromagesyradition que I'activité soit réalisée dans
les régles de l'art. Les producteurs favoriserestdctivités de dégustation qui permettent
un contact direct avec la clientele et tenteromtiles possible de présenter eux-mémes leurs
produits. Pour plusieurs, la transmission de lasipas lors de la dégustation, est
déterminante pour convaincre les consommateursiefacles produits. Il semble difficile
de trouver des employés en mesure de vendre lemfes avec autant de détermination
que l'entrepreneur lui-méme. Autrement, la dégumtapourrait nuire a la réputation de

I'entreprise plutét que lui étre bénéfiqgueofe d’incertitude De plus, le consommateur
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apprécierait le contact direct avec le vrai product En fait, pour le consommateur, la
dégustation deviendrait le prétexte a un momerth&ége avec le producteur, moment qui
interviendrait dans la construction identitaire rd’produit ¢elation entre les acteuysEn

effet, le contact établi lors de I'activité de détation contribue a donner un visage, une
ame au produit. Pour le consommateur, la dégustatiésenterait un double avantage :
s’assurer de la qualité intrinseque du produitlpagolt et également mieux apprécier les

caractéristiques identitaires, associées a latguatirinseque.

Dans le meilleur des mondes, I'entrepreneur soeHaite déguster lui-méme son
produit. Cependant, le manque de temps et lesndissaa parcourir pour faire déguster les
produits dans différents lieux de vente sont da#ramtes importantes aux activités de
dégustation. Pour y remédier, certains offrent doambge en commandite, lors
d’événements particulierge()). Parfois, cette stratégie gustative permet intir@ent de
rejoindre de plus gros acheteurs et distributergiat{on entre les acteuysa la demande
des clients qui ont go(té les produits.

Outre le godt, I'aspect visuel des produits, et fwarticulierement leur emballage, a
un impact sur la reconnaissance de la qualité @ganhsommateur. Comme mentionné au
point 5.2.1, 'ensemble des entrepreneurs rencenitdise des stratégies de marketing
territoriales. Souvent, ils étiquettent leurs pritelavec un visuel représentant un territoire
(jeu). Ainsi, le consommateur qui accorde une imporaauex caractéristiques extrinseques
de la qualité, notamment celles de nature idergit@st en mesure de mieux reconnaitre le
produit et de se le procurer. Les entrepreneuiarafht que les clients sont souvent trés
fiers de se procurer un produit fabriqué chez alags leur régionrélation entre les

acteurs.
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Tableau 24 : Résumé de I'analyse systémique agg@iqu plaisir des sens

Regles du jeu

Les deux sens particulierement sollicités pour agpr
un fromage sont le go(t et la vue;

Le godt peut étre déterminé par plusieurs factelors
certains semblent étre associés a de petites eng®
(ex. : utilisation de lait pur & 100 %), alors giiautres
sont généralement associés a de plus grosses resess
(ex. : utilisation de substances laitieres modgjée

Présence sur le marché de nombreux fromages gente
de se distinguer par un emballage visuellemenaditr
auprés du consommateur.

*Pp

N

Zones d’incertitude

L’appréciation du go(t est un concept subjectif
I’éducation des consommateurs (en mat
d’alimentation) pourrait avoir un impact sur I'appiation
du godt;

Une activité de dégustation peut avoir un impaditgo
sur les ventes, mais également un impact négatfle
n'est pas bien effectuée.

et
ere

Jeux

Faire déguster les produits;

Etiqueter les produits avec un visuel représentam
territoire.

t

Relations entre les acteur

Se

Un moment d’échange qui intervient dans la peroep
identitaire que le consommateur entretient a I'égdn
produit;

Un sentiment de fierté est partagé par le consosung
heureux de se procurer un produit régional,
I'entrepreneur, satisfait de I'appréciation de sdient a

1
et

I'égard du produit.

5.2.5 Opter pour des activités de visibilité et deeconnaissance

Le volet des communications est important poure®ués entreprises, peu importe

leur taille. Un plan de visibilité permet de farennaitre I'entreprise et ses produits aux

consommateurs, souvent en exploitant une imagenothéme rappelant la qualité (ex. :
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référence a un territoire, a un savoir-faire, aultgcetc.) Parmi les activités de
communication, la publicité est identifiée comme mmoyen efficace, mais onéreux.
Dailleurs, les entrepreneurs rencontrés dénontdesn stratégies publicitaires des plus
gros joueurs de lindustrie qui auraient tendancecopier certaines caractéristiques
habituellement attribuées aux produits de spééiafabriqués par de plus petites
entreprises. Les répondants usent donc de multgitasegies plus abordables pour tirer

leur épingle du jeu et retenir l'attention des aonmateursrégle du jel.

Huit mécanismes de reconnaissance de la qualitpasent la présente catégorie
regroupant les activités de visibilité et de re@ssance. Cependant, pour mieux
comprendre les différentes stratégies des actéursnvient de diviser cette catégorie en

trois sous-catégories :

1. les stratégies basées sur la reconnaissance adgusegualite;
2. l'exploitation de l'univers des perceptions;
3. le choix du message et de I'image a véhiculer.

Les stratégies basées sur la reconnaissance acgigsta qualité misent sur la
réputation de I'entreprise et sur la conviction ¢pifomage godte bon. En effet, le bouche-
a-oreille est considéré comme une stratégie effigac). D’'un premier coup d’ceil, cette
stratégie semble nécessiter peu d'interventiontadeart des entrepreneurs. Pourtant, ce
n'est pas le cas. Le bouche-a-oreille peut étretifil® comme une stratégie, mais il s'agit
également d’'un résultat en aval de I'ensemble désités de communication réalisées.
Cette stratégie est gagnante dans la mesure épusation de I'entreprise est bonne et que
le message qui circule auprés des potentiels sli@st positif Zone d'incertitudpe
Autrement, les conséquences du bouche-a-oreillergnent avoir un effet négatif sur les
ventes d’'une entreprise (ex. : rumeurs, faux sdaaddéformation des propos concernant
une situation qui implique I'entreprise, etc.). D€me, offrir du fromage en commandite
(jeu) peut étre une activité de visibilité intéressamigpermettant d’avoir acces a des clients
potentiels. Cette stratégie remplacerait en quekprée les activités de dégustation qui

demandent beaucoup de temps aux producteurs. Gapenibffre de fromage en
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commandite est une stratégie gagnante a conditienlaps potentiels clients apprécient le
godt du fromage. Servi dans un plateau au centneedtable lors d’'une activité, le fromage
est « nu », sans étiquette et sans accompagnateuep vanter les aspects particuliers. Le
godt devient a peu pres la seule caractéristigu@emmet d’attirer I'attention du potentiel

consommateur.

Dailleurs, bien que le golt soit considéré pardagepreneurs rencontrés comme la
principale caractéristique de la qualité, ils stes conscients que la qualité percue est
déterminante au moment de mettre en vente un gradeci nous conduit a explorer la
deuxiéme sous-catégorie, sdiexploitation de l'univers des perceptiansTous les
entrepreneurs rencontrés sont membres d’au moiasotgenisation ou corporation qui
regroupe des acteurs dans le domaine agroalimerfei). Certes, il s’agit d’'une tribune
pour faire connaitre I'entreprise, mais surtoutn@'stratégie pour assurerdérieuxet la
crédibilité de I'entreprise auprés des instances gouvernetasrgh des consommateurs.
L'idée de la qualité percue serait importante, marpas étre membre d’une organisation
reconnue pourrait nuire a I'entreprise, par ricodaene d’incertitude Par exemple, pour
obtenir un support financier gouvernemental, ilagelbbénéfique, voire nécessaire, d’étre
membre d’organisations reconnues dans le milieoaignentaire et régional. Egalement,
ces organisations émettent un signal de qualités glermettent aux consommateurs de
mieux identifier les produits de qualité spécifigfrelation entre les acteuys Certains
répondants nous ont confié adhérer a ces orgamsatiniquement pour l'aspect de la

qualité pergue, sans entrevoir d’autres avantages.

D’autres stratégies font partie de I'univers descggtions, comme la présence des
entreprises lors de salons, festivals et événentbmss (eu), qui mettent en valeur les
fromages ou encore les produits régionaux. La@patiion a des concours et y remporter
des prix jeu) est également une stratégie répandue pour fameaitre la qualité des
produits, mais également pour faire parler de teprise dans les médias et ainsi bénéficier
de publicité gratuite. Tout comme pour l'adhésiomleés organisations et corporations,

l'intégration d’'une route touristique et agrototigse (eu) est un moyen populaire et
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efficace pour augmenter la visibilité de I'entrepri En plus de profiter de I'image associée
a ce type de regroupement, cette stratégie perenedjoindre une clientéle touristique qui,
de retour dans leur propre région, pourrait éttér@ssée a se procurer le fromage degusté

pendant les vacances.

Dailleurs, la troisieme sous-catégorie identifiGmijt le choix du message et de
I'image a véhiculercomprend des stratégies qui exploitent le condepa qualité percue,
mais en contrdlant véritablement le contenu a défuPar exemple, les répondants assurent
la présence de leur entreprise sur le Weh),( tribune utilisée pour faire connaitre aux
consommateurs plusieurs informations, dont les iBpiées de I'entreprise et de ses
produits. Parfois, ils vont également diffuser waenpagne de promotion dans les médias
(jeu). Le message et les images transmises aux condenmsgar ces deux stratégies de
communication font souvent référence aux qualipgcifiques des fromages (provenance
territoriale, qualité du lait, mode de productiets.). Le véritable défi lors des campagnes
de promotion consiste, pour I'entrepreneur, enapacité de véritablement distinguer ses
fromages, alors que les plus gros joueurs de I§treeiusent de stratégies similairesr{e
d’incertitude. Dans le cadre d’'une autre recherche, il setaill@lrs intéressant d’étudier
les liens entre la promotion des produits et leages représentant un territoire dans
I'ensemble des stratégies de marketing d’entrepdsedifférentes tailles.
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Tableau 25 : Résumé de I'analyse systémique amg@iqux activités de visibilité

Regles du jeu

Le volet des communications est important pouraeugs
entreprises, peu importe leur taille;

La publicité codte cher; les entrepreneurs doiventver
des moyens moins onéreux pour faire connaitre
entreprise.

Zones d’incertitude

Le bouche-a-oreille peut étre positif dans la mesir le
message qui circule est positif;

leur

L'offre de fromage en commandite est une stratégie

intéressante, mais incompléte, car uniguement masde
godat.

L'idée de la qualité percue serait importante, marpas
étre membre d’'une organisation reconnue pourrait ra
I'entreprise par ricochet;

Le véritable défi lors des campagnes de promag
consiste en la capacité des entrepreneurs dehiéntant
distinguer leurs fromages, alors que les plus grosurs
de l'industrie usent de stratégies similaires.

Jeux

Les stratégies basées sur la reconnaissance adiplise

L’exploitation de l'univers des perceptions :

Le choix du message et de I'image a vehiculer :

qualité :
Offrir du fromage en commandite;
Faire parler de I'entreprise (bouche-a-oreille).

tion

Exposer des produits lors de salons, de festivals e

d’événements divers;

Devenir membre d’organisations ou de corporationis
regroupent des acteurs dans le domaine agroalimenta

Participer a des concours et y remporter des prix;
Intégrer une route touristique ou agroalimentaire.

Assurer une présence de I'entreprise sur le Web;
Publiciser I'entreprise et ses produits dans lediase

Relations entre les acteur

Se

L’exploitation de la qualité percue permet aux anses|

gouvernementales et aux consommateurs de mieux

reconnaitre la qualité.
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5.2.6 Obtenir une mention particuliere : marque etertification

Il existe au Québec deux types de réseaux comrogradasquels se décline une
multitude de combinaisons : le marché de masse ehdrché de niche (Chazoule et
Lambert, 2005). Cette distinction a d'ailleurs fhdbjet d’'une attention particuliere au
point 5.2.2, alors qu’il était question deoisir les bons lieux de ventiee marché de masse
assure la qualité hygiénique aux produits et lechmarde niche propose, en plus, des
produits distinctifs. Ainsi, les consommateurs pEuvs’approprier les produits qu'ils
désirent en fonction du type de marché auquebiis &ffaire (égles du jeu Afin de mieux
reconnaitre les produits de niche, il existe de brenses stratégies, dont I'utilisation de
marques et de certificationgey. Les entrepreneurs rencontrés dans le cadre ttke ce
recherche ont évoqué les marques et certificatbungantes jeux), parfois pour justifier
leur adhésion, mais souvent pour expliquer la ragsaur laquelle ils n'utilisent pas ce type

de mention :

1. envisager d’entreprendre une démarche de ceridicake la qualité émise par le
gouvernement;
2. obtenir une certification (HACCP, biologique);

3. mettre en place une marque (privée ou collective).

En fonction des informations recueillies dans husede littérature exploratoire et
scientifique, nous supposions d’emblée qu’une égfsbportion des répondants poursuivait
I'objectif d’obtenir une certification de la quaitmise par le gouvernement. Cependant,
les raisons pour justifier cette approche dementalgpothétiques. Maintenant, nous
savons que 'opinion des entrepreneurs est partagéejet des certifications publiques, et
surtout que l'adhésion éventuelle a ce type de imenest assortie de multiples
considérations. Pour les fromagers, le colt assaciédémarches de certification de méme
gue le temps exigé pour compléter celles-ci, velssibénéfices appréhendés, sont un frein
a leur utilisation fone d’incertitude Mais avant tout, la notoriété accordée par les

consommateurs aux certifications publiques de Hlitguest déterminante dans la décision
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de ne pas effectuer les démarches nécessairesr ld@ntion. En d’autres mots, les
produits n’ont pas besoin d’afficher une mentiontipaliere comme une certification
publique de la qualité pour se vendre. Selon laontgjdes répondants, ceci est également
applicable pour les produits biologiques. En effigrmi les huit entrepreneurs rencontrés,
un seul était convaincu de I'inmportance de fabriqies produits biologiques et d’obtenir
une certification pour le prouver. Plusieurs aufresnagers adoptent des pratiques qu’ils
considerent respectueuses de I'environnement, re@sentir le besoin de se procurer une
certification biologique. lls sont cependant pr@tsajuster aux besoins du consommateur :

si une pression est ressentie afin de changerdgis|pes, ils seraient préts a s’adapter.

Tel que mentionné au point 4.2.1.4, I'hygiene éaspect de la qualité le plus
important aux yeux des entrepreneurs. Pour s’asgeréabriquer un produit répondant a
de hauts standards en termes de sécurité alimentairtaines entreprises répondent aux
normes HACCP et d’autres sont en voie de le f@amnsidérant I'opposition entre marché
de masse et marché de niche, documentée dangratlite exploratoire et scientifique,
nous supposions que les normes HACCP étaient deyarassociées aux entreprises de
type industriel. Nous supposions également quemdeprises fabriquant des produits de
spécialité souscrivaient a des certifications nm¢tea valeur un savoir-faire particulier, une
tradition ou un territoire. Or, ce n'est pas le.d@srtaines entreprises étudiées dans le cadre
de notre recherche répondent ou sont en voie dendép a des standards élevés et
facultatifs en matiére de qualité hygiénique, glipie les normes HACCP et les normes
fédérales pouvant s’appliquer aux fromageries. Cemmentionné plus tot, parmi les huit
entreprises ciblées dans notre recherche, une détint une certification associée a une
forme de qualité plus spécifique, soit la certifica biologique. Egalement, les marques ne
sont pas un moyen trés populaire : deux entrepsiselement ont recours a cette stratégie.
La majorité des entrepreneurs misent sur la répuatate leur entreprise et non sur une

marque de commerce.

Parmi la multitude de stratégies possibles pourefaionnaitre et reconnaitre

I'entreprise et ses produits, les répondants s@mémalement informés des mentions
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existantes comme les marques et les certificatiinsemble important pour eux de
répondre a des normes rigoureuses en matiere dieedquaiénique et ils s'intéressent peu
aux certifications de la qualité spécifique. En togpartie, ils utilisent d’autres stratégies
pour faire connaitre leurs produits, dont il a @dbndamment question dans le présent
chapitre. Il apparait que les entrepreneurs ontibete moyens pour faire connaitre leurs
produits, mais gu’ils n‘ont pas nécessairement inede faire certifier la qualité de leurs
produits pour qu’ils soient reconnus. Selon Chazoeti Lambert (2005), la confiance
permettrait les échanges sans avoir recours aritablés mentions particulierese(ation
entre les acteu)s En Europe, la rupture de la confiance, suiteea épisodes de crise
sanitaire ou encore a la présence de concurreacelUieuse sur les marchés, serait a

I'origine de la popularité de la certification dedqualité.

Au Québec, la distinction des produits serait a&spour le moment par le marché de
niche, qui bénéficie d’'une crédibilité pour les sommateurs québécois. Il faudrait que la
confiance établie soit remise en cause pour jastifintérét d’avoir recours a une
appellation réservée (Chazoule et Lambert, 200838.droducteurs ne subissent pas encore
au Québec une concurrence frauduleuse, contraitgraeexemple a certaines expériences
francaises. Pour le moment, les consommateursoonifiaoce en leur « pacte alimentaire »
soutenu par les deux types de marché (de masseratitk) et les producteurs bénéficient
déja d’une rente attribuée a la distinction dedgqamoduits felation entre les acteuys Les
appellations sont peut-étre aujourd’hui « en avasge les besoins de protection et
d’assurance des consommateurs et des producte@éb®apis... » (Chazoule et Lambert,
2005 : 11). Cependant, la réalité pourrait changgar certains marchés québécois « sont un
véritable festival de qualités [et] sont annéegs@mnées plus nombreux, plus développés

et plus anarchiques » (Chazoule et Lambert, 20@j.:
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Tableau 26 : Résumé de I'analyse systémique agaiqu’obtention d’'une mention

Regles du jeu * Le marché est segmenté en deux principaux groulees :
marché de niche et le marché de masse.

Zones d’incertitude * Les démarches de certification peuvent étre labseg et
codteuses;

» La multiplication des mentions de qualité sur larché
peut provoquer de la confusion chez le consommateur

Jeux * Envisager d’entreprendre une démarche de cetidita
de la qualité émise par le gouvernement;

* Obtenir une certification (HACCP, biologique);

* Mettre en place une marque (privée ou collective).

Relations entre les acteurse La confiance permet des échanges sans avoir reaals
véritables mentions particulieres.

[72)

5.2.7 Mettre en valeur les activités secondaires dlentreprise

Tel que mentionné au chapitre 1, la popularité mtedluits de spécialité au Québec
est croissante auprés des consommateurs. L'intégi&qué pour des émissions culinaires
qui mettent en valeur les produits de qualité djpee de méme que la fréquentation
croissante des marchés publics sont des signeiblEsge cette popularité. La sensibilité
d’'une catégorie de consommateurs a la consommiggponsable n’est probablement pas
étrangere a la demande croissante pour les prodig@tsniche. En effet, certains
consommateurs recherchent des produits fabriqués t&a respect des humains, des
animaux et de I'environnement. De méme, ils cromumt retombées positives de I'achat
local et régional pour le maintien et le développeindes petites collectivités. Pour

certains, le développement social devient doncritére d’achatregle du je.

Mettre en valeur les activités secondaires derggmise devient un moyen intéressant
pour faire connaitre davantage un produit aux cmnsateurs en misant sur des aspects qui
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font référence aux valeurs, au golt d’apprendréeetiécouvrir, par exemple. Ainsi, trois

stratégies ont été mentionnées dans le discoursrdiespreneurs rencontrgsuy :

1. promouvoir des modes de production novateurs;
2. offrir a la clientéle des activités agrotouristigue
3. user de stratégies philanthropiques.

Les entrepreneurs rencontrés qui appliquent desipdas de développement durable
sont fiers de le dirgdu). Il s’agit pour eux de fabriquer du fromage decia responsable.
Les pratiques de I'entreprise en ce sens n'attnbpas nécessairement aux fromages des
qualités intrinseques particulieres, mais influenceertains aspects de la qualité
extrinseque recherchés par un type de consommdtearproducteurs de la ressource
transformée vont par exemple promouvoir des pratigle saine gestion du troupeau et de
fertilisation des sols dans le respect de I'enviement. Les transformateurs ajouteront
gu'ils recyclent I'eau utilisée dans la productioayalorisent le lactosérum en alimentant
d’autres animaux comme le porc, économisent I'éreeg utilisant des caves d’affinage
sous terre, etc. Ces informations ne sont pasiiescsur les fromages retrouvés dans
I'assiette des consommateurs. La promotion de d&sahts moyens et initiatives peut
toutefois influencer I'acte d’achat aupres des oamsateurs qui partagent des valeurs de
développement durable. L'éducation devient alorse ucondition essentielle au
fonctionnement de cette stratégie : le consommadeerti, qui reconnait I'importance
d’'une production alimentaire responsable, se sentiterpellé par des produits qui
respectent ce principedne d’incertitude Ainsi, les valeurs communes partagées par le
consommateur et le producteur peuvent intervedirestement dans le processus de vente

d’un produit ¢elation entre les acteuys

La promotion de modes de production novateurs et stratégie s’adressant
spécifiquement a une clientéle avisée. En conttiepacertains répondants offrent une
expeérience agrotouristiquge() s’adressant a un large éventail de consommateess,
moins connaisseurs aux plus avisés. L’exploitatabon volet agrotouristique dans

I'entreprise permet d’avoir acces a une clientélé gpurrait autrement étre difficile a
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atteindre, comme les touristes qui, par définitiprmmviennent d’'un autre milieu. En effet,

les touristes ne recherchent pas nécessairemdniruage de spécialité, mais souvent une
activité a faire pendant les vacances. L'agrotongiprésente I'avantage de faire connaitre
une région et parfois la vie a la ferme, ce quitdauoriser le rapprochement entre le
milieu urbain et le milieu rural. Il s’agit égalented’'une tribune pour faire connaitre les
produits de spécialité et surtout d’une occasiawvilpgieée pour sensibiliser et transmettre
de l'information éducative aux consommatewsng d’incertitudg De plus, le contact

direct entre le producteur et le consommateur fagote développement de I'aspect
identitaire du produit par le souvenir de la visite I'entreprise et de la rencontre des

personnes qui y travaillente{ation entre les acteuys

Finalement, en plus de poser un beau geste, laggts philanthropiquege()
permettent une forme de visibilité positive de treprise, comme offrir du fromage pour
compléter des paniers de Noél destinés a des &mnplus démunies. Ces types de geste
renvoient une image altruiste dans la communaetétion entre lesacteurg, ce qui peut
étre déterminant dans le choix de se procurer adyir pour un consommateur préoccupé

par le développement social.

Tableau 27 : Résumé de I'analyse systémique ag@igua mise en valeur des activités
secondaires

Regles du jeu » Popularité croissante des produits de spéciali@wtbec;

* Sensibilité d'une certaine catégorie de consommsteu
pour I'achat de produits responsables.

Zones d’incertitude « Education des consommateurs.

Jeux * Promouvoir des modes de production novateurs;
» Offrir a la clientele des activités agrotouristigue
» User de stratégies philanthropiques.

Relations entre les acteurse Valeurs communes permettant I'acte d’achat;

» Contact direct qui favorise le développement deplét
identitaire du produit;

* Image positive des consommateurs face a I'ente s
fait preuve de générosité envers sa communauté.
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5.3 DSCUSSION DES RESULTATS

Au chapitre 1, le point 1.5 brossait un bref portde I'état de la recherche
concernant la qualité selon trois themes : I'hypethd’'une économie de la qualité (Allaire,
2002; Allaire et Sylvander, 1997; Karpik, 1989; Muamt, 2003; Musselin et Paradeise,
2002), la construction de la qualité (Allaire etiviayder, 1997; Callon, 2002; Cerdan et
Sautier, 2001; Chazoule et Lambert, 2007; Karptld2 Musselin et Paradeise, 2002) et la
qualité territoriale (Angeon et Vollet, 2008; LairoMollard et Pecqueur, 2000). Nous
reprendrons chacun de ces themes afin de diseeseédultats du projet de recherche.

5.3.1 L’hypothese d'une économie de la qualité

L’économie de la qualité est un courant de recherduropéen en plein
développement apparu vers la fin des années 1980 lavexte « fondateur » de Karpik
(1989). Selon Allaire (2002), I'économie de la digake situe en opposition au systeme
productiviste fordiste, caractérisé par la productde masse et générique. La principale
caractéristique de I'économie de la qualité seiik différenciation » des produits et
services par la qualité. Ce systeme postfordigdpliqué au domaine agroalimentaire,
permettrait de répondre aux demandes de nature témelle des consommateurs et
accorderait de I'importance au réle multifonctiohde I'agriculture et aux enjeux tels que
la sécurité alimentaire, I'occupation du territoie¢ la protection de I'environnement
(Allaire, 2002). Cette hypothése de I'émergencend’é@€conomie de la qualité tend a se
confirmer dans le cadre de notre projet de recleedeims la mesure ou les répondants usent
de multiples stratégies pour tenter de répondre msoins de nature immatérielle des
consommateurs. Par exemple, ils développent dat®gies de marketing territorial afin de
donner une identité aux produits qui, a leur t@amt recherchés par le consommateur.
Ainsi, le territoire est utilisé par sept répondastir huit pour son aspect symbolique et

identitaire a I'étape de la commercialisation dexlpits.
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Cependant, les aspects de la protection de I'enn@ment et de 'aménagement du
territoire, nommés par Allaire (2002) pour appuwer définition de I'économie de la
qualité, se retrouvent de fagon moins marquée adiscours des entrepreneurs que ceux
relatifs a la qualité territoriale. lls sont davaagé préoccupés par la sécurité alimentaire
(contréle de la qualité hygiénique), le golt et tesactéristiques distinctives de leurs
produits sur le marché que par certaines valewscaes a la dimension extrinseque de la

qualité, a I'exception du territoire.

Afin d’approfondir I'analyse sur I’hypothese d’'uéeonomie de la qualité en relation
avec les cas étudiés dans le cadre de ce mémada\ient de rappeler les quatre traits
généraux du texte fondateur de Karpik (1989) prié&san chapitre 1 :

(i) les produits sont définis par un univers deliggiat les prix ne sont pas les

seuls signaux de qualité, d’autres mécanismes wsogarmettent de former des

jugements sur les produits et d’établir la confeudians les échanges ; (ii) une
primauté est accordée par le client a la qualif@);un affaiblissement de la
contrainte prix dans la formation des choix ; (ivy a des enjeux sociaux forts

autour de la qualité et des codts (privés et sagiassociés a la quéte de qualite.
(Allaire, 2002 : 162)

En regard aux pratiques des entrepreneurs, cestgieevent étre associées a
I'’émergence d’'une économie de la qualité. Par elenmiusieurs « mécanismes sociaux
permettent de former des jugements sur les produitd’établir la confiance dans les

échanges » (Allaire, 2002 : 162) comme :

- donner aux produits des noms se référant au tiegrito

- étiqueter les produits avec un visuel représentarnérritoire;

- faire participer le consommateur au choix du nomtuetisuel de I'étiquette;

- étre présent lors de salons, de festivals et d&wénts divers;

- devenir membre d’organisations et de corporatiangegroupent des acteurs dans
le domaine agroalimentaire;

- participer a des concours et y remporter des prix;

- intégrer une route touristique ou agroalimentaire;
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- entreprendre une démarche de certification publiuia qualité;
- obtenir une certification;

- mettre en place une marque privée ou collective.

Ainsi, certains de ces mécanismes tentent de arédien de confiance en associant
un territoire, doté d’'une identité et d'une répuatat a un produit (ex.: étiqueter les
produits avec un visuel représentant un territoi@autres visent plutét a établir la
confiance dans les échanges en misant sur la raissance (ex. : une certification, devenir

membre d’un regroupement reconnu, etc.).

Dans une économie de la qualité, Karpik affirmelégant que le consommateur
accorde en tout premier lieu une grande importanda qualité. Afin de rejoindre les
clients a la recherche de produits de spécialitésigurs entrepreneurs ciblent des lieux de
vente pour les atteindre, comme la vente sur plagesein de boutiques spécialisées ou
encore au marché public, habituellement associésqaalité. lls favoriseront également
des activités comme la dégustation pour séduimmimsommateur moins sensible au prix,

qui recherche avant tout de bons produits.

Le dernier trait du texte fondateur de Karpik affer qu’il y a des « enjeux sociaux
forts autour de la qualité et des colts (privésoeiaux) associés a la quéte de qualité ».
Ceci semble se confirmer, tant en termes de caiitéspque publics, dans notre projet de
recherche. En effet, au chapitre 1, nous avongfattdu soutien gouvernemental accordé
au développement des produits de spécialité. Unrdissbuts poursuivis par laoi sur les
appellations réservées et les termes valorisaggs de faire des produits de qualité
spécifique des outils pour développer les miliauranx. Le gouvernement avait méme mis
en place unanesure pour stimuler le développement de prodwetspEcialitédans la
poursuite de ce méme objectif (MAMR, 2007). La tiela entre la qualité et I'enjeu social
du développement des milieux ruraux semble allersde sens de I'hypothése d’'une
économie de la qualité au Québec. Parallelememis tk&a secteur privé, des répondants

affirment étre membres de plusieurs regroupementasgociations pour gagner de la
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crédibilité face au gouvernement. Etre membre dinigations reconnues serait un gage de
« sérieux » et de « crédibilité » pour les insiitos gouvernementales qui ont le pouvoir de
soutenir les entreprises a l'aide de programmesesures diverses. Ainsi, la « quéte de
qualité » serait un enjeu au développement deseumiliruraux de méme qu'au

développement des entreprises.

Enfin, Allaire (2002) distingue deux logiques d’ovation dans I'économie de la
qualité : (1) la diversification de la compositilonctionnelle des produits (ex. : aliments
médicalisés comme les probiotiques) et (2) desuyt®a@ caractere identitaire. Dans notre
recherche, c’est plut6t la deuxieme logique d’iretn qui était présente dans le discours
des répondants. D’ailleurs, un seul d’entre euxeatirnnné mettre en marché un fromage
caractérisé par un aspect de la composition fomotilbe, et ce, malgré le fait que tous les
entrepreneurs ont recours a des services profestgonomme des consultants externes et
des firmes de recherche pour mettre au point csrfabmages. Devant cette observation,
nous pouvons nous demander si la logique d’innomatonctionnelle serait davantage
associée aux produits industriels. Cette questimumnrpit sans doute faire I'objet d’'une

recherche éventuelle.

5.3.2 La construction de la qualité

Certains auteurs (Callon, 2002; Karpik, 2002; Miisset Paradeise, 2002) utilisent
la notion d’incertitude pour comprendre le procesgdidentification et d’évaluation de la
qualité. Il existe deux principales « traditionsde la notion d'incertitude. Comme
mentionné au point 1.5.2.1, la premiére défendééidselon laquelle la réduction de
I'incertitude passe nécessairement par des « digpode jugement et d’engagement
fondés sur la confiance personnelle et impersoangibur rendre possible I'échange »
(Musselin et Paradeise, 2002 : 259). Ce sont cgmositifs de jugement qui permettraient
de construire les rétroactions entre |'offre etldéanande. En d’autres mots, une marque ou
une certification, par exemple, permettrait au comsateur de disposer de connaissances

pour juger de la qualité d'un produit, et ainsiiasuffisamment confiance pour se procurer
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le produit en question. La deuxieme tradition denddion d’incertitude, développée par
Callon (2002), déefend plut6t I'idée selon laquelte notion n’existe pas. La qualité serait
déterminée par un processus « d’individualisatiociest-a-dire que la qualité est ajustée a
son destinataire : « un acheteur paye pour depeoriétaire d’'un bien dont les propriétés
ont été ajustées a son monde et qu'il transformgoerbien propre » (Callon, 2002 : 262).
Par exemple, un consommateur de produits biologigeet facilement repérer un produit
certifié biologique et en faire I'achat, simplemgatce que le produit correspond a ce qu'il
recherche et que le processus d’identification ihalyt lui a permis de le reconnaitre. En
résumeé, les deux traditions de la notion d’incedit s’'intéressent a la qualité comme

condition de transaction marchande.

Dans le cadre de notre recherche, les entreprenencsntrés considerent les deux
traditions de la notion d'incertitude, selon notnealyse. En effet, devenir membre d’un
regroupement commees Saveurs du Bas-Saint-Laurgmbur obtenir de la reconnaissance
et de la crédibilité, répond a la premiére traditite la notion d’incertitude. Parallelement,
devenir membre d’'un tel regroupement offre a I'eptise une visibilité qui permet, par
exemple, aux individus sensibles a la consommatienproduits régionaux de mieux
identifier les produits qui correspondent a ceéceitd’achat. Cet exemple répond a la

deuxiéme tradition de la notion d’incertitude.

En bref, une méme stratégie peut répondre aux detions d’incertitude et, dans les
deux cas, elle favorise la transaction sur le mar&n fonction des résultats de notre
recherche, il apparait que la construction de HEitgupeut s’expliquer par I'une ou l'autre
des traditions d’incertitude : celle de Karpik (20@t de Musselin et Paradeise (2002) ou
celle de Callon (2002).

5.3.3 La qualité territoriale

La qualité territoriale d’'un produit peut étre asée a la dimension intrinseque ou a

la dimension extrinseque de la qualité. Selon Liacrblollard et Pecqueur (2002), la
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qualité spécifique d’'un produit pourrait étre asseadirectement aux particularités d’'un
territoire ; les conditions géophysiques ou encle® traditions et savoir-faire locaux
conferent aux produits un caractére distinctifat reproductible. Dans ces cas, le territoire
aurait un réle de « signal », car la spécificiterdproduit lui serait imputable. Le territoire
peut aussi porter la fonction «d'attribut », c‘aslire qu’un produit se distingue
symboliguement par sa provenance. Ainsi, la pradacpourrait étre délocalisée sans

changer I'aspect et le golt des produits.

Dans le cadre de cette recherche, tel que mentianngoint 5.3.3, le territoire est
principalement utilisé par les entrepreneurs paarfanction « d'attribut », dans une
perspective de marketing. En effet, donner aux &@es un nom se référant au territoire est
une stratégie populaire utilisée par sept des énilitepreneurs rencontrés. Ils exploitent
consciemment I'aspect symbolique du territoire pséduire la clientele. Cependant, peu
d’entrepreneurs défendent I'idée selon laquelleslguoduits tireraient leur spécificité du
territoire de production. La plupart sont soucielexla qualité du lait utilisé pour fabriquer
leurs fromages, mais seulement trois entreprenaurses huit rencontrés ont mentionné

que la qualité distinctive d’au moins un de leumrfages était attribuable au lait utilisé.

Selon les travaux d’Angeon et Vollet, réalisés dams contexte européen, la
possibilité de délocaliser une production qui Seespécificité de la fonction « d’attribut »
d’un territoire pose la question de la « pérenditéprocessus de développement amorceé »
(2008 : 593). Bien que ces travaux soient intérgssas ont étudié des cas européens ou
les produits mis en valeur étaient appuyés pardémearche collective des acteurs. Le
contexte québécois est différent et ne présentegmagénéral, une logique collective. En
effet, les actions entreprises pour faire reconmd#t qualité sont la plupart du temps de
nature individuelle. Cette différence de contexte mous permet pas de tirer des
conclusions entre les travaux sur la qualité temdte (Angeon et Vollet, 2008; Lacroix,
Mollard et Pecqueur, 2002) et notre recherche.
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Cependant, un élément permet d’apporter un éckaicagcernant I'ancrage territorial
des entreprises a leur milieu. Au chapitre 4, Iligsa stratégique a permis d’étudier les buts
poursuivis par les entrepreneurs dans leur choixfatbeiquer des produits de qualité
spécifigue. Un des buts poursuivis est de « chaisirmode de vie et respecter ses
valeurs ». Les entrepreneurs rencontrés ont faidéx de s’établir et de mettre en place un
projet d’entreprise dans un lieu spécifique. Partains, il s’agissait de I'endroit ou était
établi la ferme familiale ou encore leur domiciur d’autres, il s’agit de la volonté de
vivre en région, dans un environnement paisibleisiipour ce type d’entreprises, la
délocalisation pour une question de rentabilité ldenmmoins probable que pour des
entreprises qui auraient comme critere de prodairplus faible colt possible, peu importe
la localisation géographique (faible ancrage artténe). En effet, plusieurs entrepreneurs
rencontrés affirmaient vivre de multiples difficedt attribuables a leur positionnement
géographique : étre situé loin des marchés, fraibvdaison plus élevés des marchandises
utiles au fonctionnement de la fromagerie, etc.ddpnt, malgré ces difficultés, ils ont
choisi de demeurer la ou ils se trouvent afin, @palement, de préserver leur qualité de

vie.

CONCLUSION PARTIELLE

L’objectif du chapitre 5 était d’expliquer les coarfements des entrepreneurs
fromagers dans leur systeme afin de mieux compedadronstruction et la régulation de la

qualité agroalimentaire au Québec.

Un rappel du cadre théorique choisi a permis desiépnner le systéme d’action
concret dans l'analyse stratégique de Michel CroeieEnhard Friedberg. Le systéme
d’action concret constitue I'environnement dansugprennent place les acteurs. Les
choix stratégiques adoptés par ceux-ci sont camdiis par le systeme dans lequel ils se
trouvent. La grille d’analyse systémique a permés dbcumenter quatre éléments du
systeme : les regles du jeu, les zones d’incedjtles jeux et les relations entre les acteurs.

Afin de faciliter I'analyse, les 25 mécanismes deonnaissance de la qualité identifiés
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dans le discours des entrepreneurs rencontrést@megroupés en sept catégories de jeux
stratégiques auxquelles a été appliguée la grilmallyse systémique : développer des
stratégies de marketing territorial, choisir les®dieux de vente, collaborer avec d’autres
entreprises, miser sur le plaisir des sens pouniéde consommateur, opter pour des
activités de visibilité et de reconnaissance, dbtene mention particuliere et mettre en

valeur les activités secondaires de I'entreprisgsiA chacune des catégories de jeux
stratégiques analysées a donné lieu a sept coutissoires » qui apportent un éclairage

nouveau sur la construction et la régulation dgulaité au Québec.

Enfin, 'émergence d’'une économie de la qualitddité, 2002; Allaire et Sylvander,
1997; Karpik, 1989; Mormont, 2003; Musselin et Riagiae, 2002) tend a se confirmer dans
notre projet de recherche dans la mesure ou lemdants usent de multiples stratégies
pour tenter de répondre aux besoins de nature iéniekd des consommateurs. De méme,
la construction de la qualité, selon I'approche desix traditions d’incertitude dont
I'objectif est de permettre la transaction marclerglapplique aux cas étudiés (Allaire et
Sylvander, 1997; Callon, 2002; Cerdan et Sauti®)12 Chazoule et Lambert, 2007;
Karpik, 2002; Musselin et Paradeise, 2002). Finalatnla qualité territoriale, a laquelle
Lacroix, Mollard et Pecqueur (2002) proposent diatier au territoire le réle de « signal »
ou celui « d'attribut », semble s’exprimer sousrerd’attribut dans le cadre de notre projet
de recherche. Cependant, il faut demeurer vigilaistju’on préte ces concepts a la réalité
québécoise car cette derniére ne présente pare&mad) une logique collective comme

celle observée en Europe.
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CONCLUSION GENERALE

La qualité est une notion subjective variable emcfion du temps, des individus et
des organisations (Nicolas et Valceschini, 1993 daimazoule et Lambert, 2003). Le projet
de recherche avait pour objectif de documenter dacgption, la construction et la
régulation de la qualité auprés d’entrepreneumnégers québécois situés en régions non
meétropolitaines et fabriquant des produits de shéei L'étude de la notion de la qualité
prend son sens dans le fait qu’elle représentenjguale pérennité pour les entreprises qui
misent sur la spécificité de leurs produits poudémarquer sur le marché. De méme, la
présence de ce type d’entreprises dans les mitigtaux serait pergue comme une clé au
développement socioéconomique des territoires. @ansontexte, apporter un éclairage
nouveau aux dynamiques liées a la qualité agroatame au Quéebec pourrait permettre de
mieux adapter les programmes et les mesures gentvéssupporter le développement des

produits de spécialité.

Le projet de recherche a permis de documenteaginfgénérale les perceptions des
entrepreneurs et leur travail quant a la qualitdagnentaire. Il a aussi permis d’apporter

cing contributions plus spécifiques

1. Valeurs, qualité et occupation du territoire

La premiere de ces contributions concerne l'assioci entre les valeurs des
entrepreneurs et la qualité. En effet, plusieusors poussent les entrepreneurs a démarrer
une fromagerie et a y fabriquer des fromages deafé€, mais un aspect se démarque plus
particulierement : la volonté des entrepreneursedpecter leurs valeurs dans leur projet
entrepreneurial. Tous les entrepreneurs rencomrpbquaient au moins un membre de

leur famille immédiate dans leur projet. lls ontoish d’établir leur entreprise dans une
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localité en région parce qu’ils en sont originaioesparce qu’ils ont choisi ce mode de vie.
Pour I'ensemble d’entre eux, la passion pour lesy&ges a été déterminante dans le choix
de se lancer en affaires en tant que fromager. dretations des entreprises et les
caractéristiques distinctives des produits semidentvent en relation avec les valeurs des
individus : ils souhaitent développer des prodsi@imis sans additifs chimiques, transformer
un lait produit dans la région, commercialiser fieenages localement ou régionalement,
prévoir la releve familiale en favorisant la falation d’'une variété de produits qui assurera
la viabilité de I'entreprise a long terme, etcy lh donc une réflexion éthique et des raisons
bien personnelles (importance de la famille, vadode s’établir en région, vivre de sa
passion, etc.) qui teintent la qualité telle quecpe par les entrepreneurs. L'idée qu'il
existe un lien entre la qualité et les valeurs motavoir un impact sur le développement
des territoires. Les entreprises étudiées danadesade notre recherche semblent ancrées
de facon plus permanente sur un territoire comp@&ment aux entreprises soumises a une
logique productiviste, qui cherchent a s'implaréeou les codts de production sont les plus
avantageux (donc plus susceptibles de se délogalzette idée explorée dans notre étude
nécessiterait d'étre validée dans la littératuredans le cadre d’'une autre recherche.
Cependant, il nous apparait que les valeurs eetnepriales ont un impact sur le choix de
localisation de I'entreprise et, par conséquent|’sacupation du territoire.

2. Un discours dominant sur les « terroirs » teinté d romantisme

Le discours dominant sur les « terroirs » et lx@gtion de la qualité des produits par
les entrepreneurs présentent plusieurs différerte®ffet, la littérature populaire associe
généralement les produits de « terroir », « locawy « régionaux » a des caractéristiques
comme « traditionnelle », « artisanale » et doatdent est souvent mis sur le « savoir-
faire ». En regard aux témoignages des répondeexds est vrai, mais incomplet. Dans le
cadre de notre recherche, nous nous attendiongjaecees caractéristiques soient les plus
fréequentes dans le discours des répondants pomirdéfirs perceptions de la qualité. Or,

il s'est avéré que des termes, des mots et deessipns habituellement associés aux
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produits industriels se retrouvent dans le discdessrépondants : innovation, recherche et
développement, constance dans la production, damsuluniversité, informatisation des
procédés de production, qualité hygiénique, nor’d&EP, etc. Pour obtenir un fromage
de qualité, tous les entrepreneurs rencontrés rhédes activités de recherche et
développement et tentent de faire preuve d’innomaforsqu’ils mettent au point un
nouveau produit. lls sont également tres soucieeidadqualité hygiénique et plusieurs
utilisent des technologies modernes afin de limies dangers de contamination et
stabiliser la production. Pourtant, malgré une pcépation partagée par les répondants a
I'égard de I'importance de créer des produits newa, un seul d’entre eux a nommé
directement I'innovation comme une caractéristigada qualité en décrivant son produit.
En effet, lorsque les entrepreneurs ont été invaegrésenter les caractéristiques
particulieres de leurs produits, l'innovation niétpas une caractéristique distinctive

nommeée d’emblée.

Derriére un discours dominant teinté de romantismrdes produits de « terroir » se
trouvent donc des produits présentant des carsiitgres et des préoccupations modernes.
Les qualités distinctives associées au temps etegpdce s'additionnent a des
préoccupations comme celle de l'innovation, plumégalement associée aux produits
industriels. Cependant, lorsque le moment est wBnmettre en marché les produits, les
entrepreneurs rencontrés choisissent de mettrevant-acéne les caractéristiques qui
distinguent réellement leurs produits de ceux desds industriels et tentent ainsi de

stimuler I'imaginaire des consommateurs.

3. La qualité territoriale : stimuler I'imaginaire des consommateurs

La recherche a permis de démontrer que le teeitst principalement utilisé comme
un outil de marketing pour démarquer les produitsle marché. Les aspects symboliques
et identitaires des territoires stimulent I'imagmeades consommateurs qui s’identifient a

ces territoires ou qui se procurent des produitsedation avec leur mode de vie et leurs
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valeurs, comme la volonté de soutenir le dévelogmenrégional. Selon certains
entrepreneurs rencontrés, des territoires seraiaritagés par rapport a d’autres du point
de vue des perceptions qu’ils dégagent aupres desommateurs. Une réputation de
qualité est parfois associée a un territoire quicquis une notoriété dans le domaine,
comme Charlevoix. Cependant, les répondants semal@ir un avantage a exploiter le
territoire dans leur stratégie de marketing, cat skentre eux donnent a au moins un de
leurs produits un nom associé au territoire. Ijg’enéme d’une stratégie de reconnaissance

de la qualité des plus populaires.

Plusieurs répondants étaient préoccupés par lhorekentre la qualité d’'un produit et
I'image d’un territoire : un produit peut se vengreis facilement en étant associé a un
territoire, mais s'’il est de mauvaise qualité, lentes diminueront. Les entrepreneurs
croient qu'un certain type de consommateur préfese procurer des produits « de
terroir », a condition gu’ils soient de bonne giga{bon goQt, constance dans la production,
etc.). La référence au territoire changerait loestpu qualité des produits est atteinte. Le
territoire ne semble pas étre un gage de qualias mplutét un élément de marketing
intéressant pour capter I'attention des consommat&eu d’entrepreneurs misent sur une
caractéristique intrinseque a un territoire poutomrser leurs produits. Ceci n’est
probablement pas étranger au fait que le Québatraiement a I'Europe, ne connait pas
une longue tradition de fabrication de produitse«<etroir » ni d’organisations collectives
pour faire reconnaitre la qualité des produits.pbaularité des produits de spécialité est
récente et les entrepreneurs misent sur l'innomaftutét que sur la tradition pour

développer et mettre en marché leurs produits.
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4. La certification publique de la qualité est jugée nn essentielle

Un des principaux objectifs de la recherche état dbcumenter le travail de
valorisation de la qualité effectué par les enegapurs, en 2009. Ainsi, 25 stratégies de
reconnaissance de la qualité ont été répertoriéasni celles-ci, la certification de la
qualité nous intéressait particulierement, darslgexte ou le gouvernement du Québec a
ciblé les produits de qualité spécifique commedeau développement des milieux ruraux.
Parallelement, cette stratégie est encore petségilau Québec et il semble intéressant

d’apporter un éclairage a cette situation.

La moitié des entrepreneurs interrogés sont enrdaec la certification publique
de la qualité, mais a plusieurs conditions. De méamajorité d’entre eux seraient ouverts
a entreprendre des démarches pour obtenir une dettdication si les consommateurs
I'exigeaient. Or, cela ne semblait pas étre le eas2009. Parmi les huit fromagers
rencontrés, un seul avait obtenu la certificatitmldgique pour ses produits. Les autres
jugeaient que la certification aurait peu d’'impaat le choix des consommateurs de se
procurer leurs produits : ils considerent que kEnireprise se distingue déja par rapport a la

plus grande entreprise et ils misent sur d’autregems pour faire connaitre leurs produits.

Cependant, comme Chazoule et Lambert (2007) I'émtahtré, le pacte de confiance
au Québec n'a pas été mis aussi fortement a I'gprgu’en France, notamment lors de
certaines crises sanitaires. Cela étant dit, laas@n pourrait étre appelée a changer au
Québec. En effet, la part croissante occupée apreduits de niche sur le marché de
méme que I'entrée en vigueur du nouvel accordlte-change avec I'Union européenne,
soit I'’Accord économique et commercial global, paignt stimuler la popularité de la
certification publique de la qualité pour mieuxtotiguer les produits offerts sur le marche.

Il serait pertinent de réévaluer la situation damslques années.
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5. La qualité percue : un enjeu important au développment des entreprises

Projeter une image de qualité qui répond aux pémepdes consommateurs et des
institutions publiques constitue un enjeu au dguyedment des entreprises fromageres.
Quelques entrepreneurs ont affirmé étre devenus bmasmd’organisations faisant la
promotion de produits agroalimentaires afin de res ubir de discrédit, voire de
représailles. Les entreprises peuvent difficilemast passer d’étre membres d’une
organisation qui est percue comme un signe quaiae les consommateurs et les
institutions publigues : ce type d’organisationregroupement donne de la crédibilité aux
entreprises qui en sont membres. Ne pas étre mepdaeait avoir par exemple des
conséguences négatives lorsque vient le temps mh@rdker un soutien aux institutions
publiques qui elles, reconnaissent comme un sigee qdalité l'adhésion a ces
regroupements. Faire connaitre et reconnaitre aéitgexige de la part des entrepreneurs

de prendre en compte l'univers des perceptionsuleclientéle et de leurs collaborateurs.

Les limites de la recherche

Cette recherche a permis d’apporter un éclairagereau sur la notion de qualité
agroalimentaire au Québec et au travail effectudgsaentrepreneurs fromagers pour faire
connaitre et reconnaitre la qualité de leurs pted@ependant, il s’agit d'une analyse
qualitative basée sur le discours de huit entrequnen: notre échantillon d’enquéte n’est
pas représentatif de 'ensemble des fromagers goé&béNous pouvons certes généraliser
les résultats aux entreprises des régions de Grauéippalaches et du Bas-Saint-Laurent,
desquelles proviennent nos entreprises participanteais les résultats ne sont pas
représentatifs du Québec dans son ensemble, niadealité des autres filieres de
transformation de ressources bioalimentaires. Batre, les résultats obtenus permettent
d’explorer un sujet encore peu étudié au Québeaireti, d’ouvrir la voie a de futures

recherches.
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Egalement, 'analyse porte sur les perceptions edggepreneurs et non pas sur des
données objectives. Le sujet étudié permet de deotenle point de vue des entrepreneurs
uniqguement. Méme si nous traitons des institutiomisliques, ces dernieres n’ont pas éte
rencontrées. Les données dont nous disposons mooetient de regarder le travail des
institutions publiques selon le point de vue desepmeneurs. Dans le cadre d’'un autre
projet de recherche, il serait pertinent de fagepbint sur le travail des institutions
publigues concernant I'encadrement et le soutiendéueloppement des produits de
spécialité au Queébec, particulierement dans leestmtde la mondialisation et de la
multiplication des accords de libre-échange, qapplse inévitablement en avant-scéne des

enjeux relatifs a la qualité agroalimentaire, a dauveraineté alimentaire et au

développement territorial.
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ANNEXE |
FICHE DE CONCEPTUALISATION

CONCEPT |DIMENSIONS | S-DIMENSIONS | SS-DIMENSIONS | INDICATEURS
Qualité des Intrinseque Hygiene - Rappel des produit
produits (sécurité - Nombre

alimentaire) d’intoxications
alimentaires

Nutrition Etiquetage du tableau

(santé) d’information
alimentaire et des
ingrédients

Usage - Durée de

U

(commodité)

conservation

- Complexité de
I'emballage du
produit

- Facilité a cuisiner

Organoleptique
(plaisir)

Godt

Perception
différenciée du godt

Texture

Perception
différenciée de la
texture

Odeur

Perception
différenciée de
'odeur

Extrinseque

Ethique/valeurs

Equitable

Inscription lisible sur
le produit (ex. :

certification « produit
équitable »

Respect de
I'environnement

Inscription lisible sur
le produit (ex. :
certification

biologique)
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CONCEPT

DIMENSIONS

S-DIMENSIONS

SS-DIMENSIONS

INDICATEURS

Respect des
animaux

Inscription lisible sur
le produit

Occupation du
territoire

Favoriser l'achat de
produits ruraux

Espace

Produits
locaux/régionaux

Provenance des
produits

Environnement
naturel

Référence au
paysage, au lieu

Environnement
culturel

Référence au
patrimoine, a la
culture

Temps

Tradition

Recettes, mode de
production

Savoir-faire

Recettes, mode de
production

Entrepreneurs

Caractéristique
personnelles

U

- Age

- Sexe

- Etat matrimonial

- Niveau de scolarité

Caractéristique
de I'entreprise

W

- Nombre d’employé
- Chiffre d’affaires
- Statut juridique

[72)

Facteurs qui
conditionnent

Problémes

Problemes identifié

les choix
stratégiques

Buts

Buts poursuivis

Ressources

Ressources
disponibles

Enjeux

Enjeux identifiés

Mécanismes de
reconnaissance
de la qualité

Privés

Individuels

- Marque, label

- Modes de
commercialisation

- Lieux de vente
- Publicité, promotior

I
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CONCEPT |DIMENSIONS | S-DIMENSIONS | SS-DIMENSIONS | INDICATEURS

Collectifs - Marque, label
- Regroupement

- Modes de
commercialisation

- Lieux de vente
- Publicité, promotion
Publics Individuels - Marque, label

- Modes de
commercialisation

- Lieux de vente
- Publicité, promotion
Collectifs - Marque, label

- Regroupement

- Modes de
commercialisation

- Lieux de vente
- Publicité, promotion

Institutions Roéles Perceptions - Procédures
publiques d’encadrement administratives

- Normes,
réglementation

- Programmes
- Services conseils

Attentes Procédures
administratives

- Normes,
réglementation

- Programmes
- Services conseils

Roéles de Perceptions - Procédures
soutien administratives

- Normes,
réglementation

- Programmes
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CONCEPT

DIMENSIONS

S-DIMENSIONS

SS-DIMENSIONS

INDICATEURS

- Services conseils

Attentes

- Procédures
administratives

- Normes,
réglementation

- Programmes
- Services conseils




ANNEXE Il

MODELE DE FICHE DESCRIPTIVE

Analyse entreprise #

Fiche descriptive

Entrepreneurs

*Caractéristiques qui déefinissent I'entreprise’etirepreneur.

Caractéristigues de I'entrepreneur :

Participation a la création de I'entreprise :

Roéles au sein de I'entreprise :

Travail a I'extérieur de I'entreprise :

Travail a I'intérieur de I'entreprise :

Age :

Formations :

Expériences professionnelles en lien avec I'entrege:
Implication du conjoint :

Projet de couple ? :

Implication des enfants :

Nombre d’enfants :

Caractéristigues de I'entreprise :

Année de creéation :
Créateur de I'entreprise :
Raison de création de I'entreprise :
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- Statut juridique :

- Nombre de propriétaire de I'entreprise :

- Division des parts :

- Nombre de personnes salariées :

- Chiffre d’affaires :

- Producteur de la ressource transformeée :

- Type de produits fabriqués :

- Raisons de la transformation de produits de spéciié :

- Cahier de charges :

Institutions publiques

*Institutions publiques nommées par I'entreprersrgompagnées du role de celle-ci.

Institutions/Roéles :

Perception du rble et du travail du gouvernement (d facon générale) :

Ce que pourrait faire le gouvernement pour soutenile développement des produits

de spécialité selon le répondant :

En accord ou en désaccord avec les appellations legux :

En accord ou en désaccord avec les mentions de gtél

Qualité

*Eléments pouvant contribués a définir la qualétos I'entrepreneur.

Caractéristigues de la qualité intrinséque :
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Caractéristigues de la qualité extrinseque :

Stratégies (de reconnaissance de la qualité)

* || s’agit des moyens employés par I'entreprenpaur faire connaitre et reconnaitre la
qualité de ses produits.

Notes analytiques :

Quelques remarques :
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