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INTRODUCTION

Le présent rapport rend compte des résultats d’'une étude évaluative réalisée a I'été 2016 aupres des
utilisateurs et des producteurs du Marché public de Joliette, ainsi qu’aupres des résidents du quartier
centre-ville de Joliette ol prend place le marché public.

L'étude a été réalisée par le Service de surveillance, recherche et évaluation de la Direction de santé
publique (DSPublique) du Centre intégré de santé et de services sociaux (CISSS) de Lanaudiere, en
partenariat avec la Ville de Joliette et la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette.

Le rapport comprend trois parties. La premiére présente le cadre général de I'étude. La seconde est
consacrée a une synthese et a une discussion sur les résultats obtenus, et elle se termine avec la
conclusion et la formulation de quelques pistes d’action. Enfin, la troisieme partie expose en détail les
résultats liés aux questionnaires, en fonction de chacun des groupes et sous-groupes de répondants.
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1. CADRE GENERAL DE L’ETUDE

1.1 Contexte

Vers 2006, la seule épicerie présente au centre-ville de Joliette, le Marché IGA Pouliot et fréere, a fermé
ses portes. De méme, apres une longue histoire d’expériences de marchés publics au centre-ville de
Joliette, depuis 1851, une derniére formule de marché public estival a mis fin a ses opérations en 2011
(Desjardins Marketing stratégique, 2015). Celui-ci avait été installé dans un coin un peu en retrait de la
place Bourget, aprés d’importants travaux d’infrastructures et de réaménagements réalisés sur cette
aire centrale de Joliette. Ce marché public estival a été en activité pendant deux ans. A titre de
comparaison, a une autre époque, deux batiments de marché public permanents se sont succédés sur la
place Bourget, ou ils sont demeurés au cceur de la vie communautaire pendant plus de 100 ans, soit
jusqu’en 1963.

Cette situation a conduit le Service de 'aménagement du territoire de la Ville de Joliette a se préoccuper
de l'approvisionnement alimentaire des résidents du quartier. Il s’est avéré qu’aucune chaine du
domaine alimentaire n’a jugé intéressant d’entreprendre I'implantation d’'une nouvelle succursale au
centre-ville de Joliette. Une étude de marché a donc été commandée a Desjardins Marketing
Stratégique, afin d’évaluer la pertinence et la meilleure facon de réinstaller un marché public dans ce
secteur. Par la suite, la méme firme a été mandatée afin de réaliser un plan d’affaires pour un marché
public qui pourrait éventuellement redevenir permanent au centre-ville de Joliette.

Sur les bases de cette étude de marché, la Ville de Joliette s’est adressée a des producteurs agricoles
lanaudois en vue de mettre en oceuvre le projet-pilote d’'un nouveau marché public estival et
hebdomadaire. Celui-ci a été expérimenté a I'été 2015. Pour ce faire, une coopérative de producteurs
régionaux a été fondée. L'expérience s'étant avérée positive, les promoteurs (municipalité et
producteurs) ont décidé de poursuivre I'expérience a I'été 2016, en augmentant le nombre de semaines
d’activité du marché. En fait, celui-ci a été ouvert sensiblement pendant la méme plage horaire, soit le

jeudi de 15 h a 18 h'. Par contre, il s’est tenu pendant douze semaines?, plutdt que six, comme en 2015.

Parmi les acteurs régionaux de la santé publique, I'installation de ce nouveau marché public a suscité un
intérét particulier. Elle a soulevé des enjeux associés tant a la sécurité alimentaire qu’aux saines
habitudes de vie. Notons que la DSPublique de Lanaudiere a manifesté son intérét pour les marchés
publics depuis de nombreuses années. Le Rapport du Directeur de santé publique y faisait référence des
2007, en tant qu’exemple d’environnement favorable permettant I'action sur le déterminant de la santé
gu’est I'environnement physique (Bégin, Ouellet et Cadieux, 2007, p. 22). Ajoutons que I'organisation
participe activement au Comité régional en sécurité alimentaire (CRSEA) de Lanaudiére, depuis les
débuts de ce dernier. De méme, I'organisation joue un réle clé dans la promotion régionale des saines

! Plutét que de 15 h 30 2 19 h en 2015.

2 En fait, il s’agit de douze semaines prévues d’activités réguliéres le jeudi. Toutefois, la tenue du marché a été annulée a une occasion en septembre, en raison
d’une pluie torrentielle tombant ce jour-la. D’autre part, une journée de marché spéciale était prévue et s’est tenue un samedi de septembre, a I'occasion de la
Féte du miel.
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habitudes de vie, notamment par le biais d’offres de service adressées aux commissions scolaires, aux
municipalités et aux communautés locales. L’accés aux aliments sains et nutritifs, notamment pour des
clienteles défavorisées, y est aussi une priorité. Les interventions de la santé publique régionale dans ce
domaine découlent des orientation du Programme national de santé publique 2015-2025 (PNSP), en lien
avec les inégalités sociales de santé (MSSS, 2015). Elles s’appuient, plus spécifiquement, sur I'axe 2 des
Plans d’action thématiques tripartites (PATT) (MSSS, 2016), concernant la création d’environnements
sains et sécuritaires pour les milieux de vie. C'est dans ce contexte que lI'idée de réaliser une étude
évaluative sur le marché public de Joliette a émergé.

Grace a la rencontre et a la contribution de trois partenaires concernés, I'idée s’est transformée en
projet, puis en réalisation. Outre la DSPublique du CISSS de Lanaudiere, les deux autres organisations
partenaires étaient la Ville de Joliette et la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette.

L’étude évaluative proposée par la DSPublique portait sur les utilisateurs effectifs et potentiels de ce
marché, ainsi que sur les éléments susceptibles de favoriser ou de limiter leur recours a cette formule
d’achat local. Les intéréts respectifs des trois partenaires s’avérant convergents a ce sujet, ils ont
convenu de réaliser I'étude conjointement.

1.2 Problématique

Ces derniéres années, de multiples questions en lien avec I'alimentation, I'accés aux aliments, la qualité
des aliments, les problemes de santé associés a 'alimentation, etc. se sont retrouvées au centre de
préoccupations croissantes chez de nombreux groupes d’acteurs. Parmi ceux-ci, il y a bien plus que des
producteurs, des consommateurs et des intermédiaires entre eux. Le systéme alimentaire est
particulierement complexe. Dans le sillage de toutes ces préoccupations émergentes, de nombreux
champs d’études et d’intervention en ces matieres se sont développés. Le milieu de la santé publique se
taille peu a peu une place a cet égard, mettant a profit ses capacités d’analyse et de réflexion afin de
jouer de son mieux son role de prévention.

La présente section a pour but de présenter tres brievement certains éléments clés des réflexions
actuelles sur ces thémes, et de les mettre en lien avec la situation de la Ville de Joliette telle qu’observée
avant la réalisation de I'étude. La problématique ainsi ébauchée servira, par la suite, de toile de fond a la
discussion des résultats de I’étude faisant I'objet de la deuxiéme partie du rapport.

1.2.1 Les saines habitudes de vie

Concernant les saines habitudes de vie, les acteurs de santé publique font la promotion d’une
consommation quotidienne minimale de cinq portions de fruits et légumes nécessaires a une bonne
santé pour tous. Dans les faits, selon les données de I'Enquéte sur la santé dans les collectivités
canadiennes 2013-2014 (ESCC), un peu plus de la moitié des adultes lanaudois (54 %) ne consomment
pas au moins cing fois par jour des fruits et des légumes. Dans la région, une augmentation des
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proportions est observée par rapport a 'ESC 2007-2008, comme & I’échelle du Québec®. Cette tendance
ne peut étre confirmée statistiquement pour Lanaudiére. Il semble tout de méme que plus d’adultes
lanaudois qu’auparavant ne mangent pas assez souvent des fruits et des légumes. (Marquis, 2016)

1.2.2 Sécurité alimentaire, environnements alimentaires et concepts associés

Pour ce qui est de la sécurité alimentaire, d’aprés I'Organisation des Nations Unies pour I'alimentation
et I'agriculture (1996, dans Marquis, 2016, p. 1), celle-ci s’observe « lorsque tous les étres humains ont,
a tout moment, un accés physique et économique a une nourriture suffisante, saine et nutritive
permettant de satisfaire leurs besoins énergétiques et leurs préférences alimentaires pour mener une vie
saine et active ». Par contre, une définiton plus englobante a été adoptée en 2003 par le Bureau
européen de I'OMS. Selon cette organisation, la sécurité alimentaire signifie que :

=  « Chacun a, a tout moment, les moyens tant physiques qu’économiques, d’accéder a une
alimentation suffisante pour mener une vie active et saine;

= Jes aliments sont produits et distribués d’une maniere respectueuse des processus naturels et,
par conséquent, durable;

= |a consommation et la production d’aliments reposent sur des valeurs sociales qui sont a la
fois justes, équitables et morales;

= [aptitude de chacun a acquérir des aliments est garantie;

= Jes aliments proprement dits sont satisfaisants sur le plan nutritionnel et acceptables sur les
plans personnel et culturel;

= Jes aliments sont obtenus d’une maniére qui respecte la dignité humaine ».

(OMS, 2003, dans Equiterre, 2005, p. 9-10)

A linverse, linsécurité alimentaire est définie comme étant « lincapacité de se procurer ou de
consommer des aliments de qualité, en quantité suffisante, de fagcon socialement acceptable, ou a I'incertitude
d’étre en mesure de le faire » (Davis et Tarasuk, 1994, dans Marquis, 2016, p. 1). Cette incapacité est
généralement associée a I'insuffisance de ressources financiéres dont disposent les individus. Toutefois,
d’autres facteurs sont aussi en lien avec l'insécurité alimentaire, dontla composition des ménages
(notamment le fait de vivre seul ou dans une famille monoparentale) et la faible scolarité. De plus, la
capacité financiere de se procurer des aliments est grandement compromise lorsque les gens vivent
dans des quartiers ou il y a une absence de commerces d’alimentation ou une incapacité de s’y rendre.

Ces deux derniers facteurs font référence a des éléments de I'environnement alimentaire. 11 s’agit de
« I’'ensemble des conditions dans lesquelles une personne a accés aux aliments, les achéte et les
consomme » (Taillefer, 2014, p. 13). Santé Canada (2013, p. 40), dans une étude portant sur la mesure
de I'environnement alimentaire, référe a une définition plus précise formulée par Zenk et collaborateurs
(2009). D’aprés ces derniers, I'environnement alimentaire est: « un groupe de facteurs, incluant les
types de commerces de détail et la disponibilité, la qualité et le prix des différents types d’aliments,

® Selon Marquis (2016, p. 1) : « Au Québec, les personnes de 45-64 ans sont plus nombreuses, en proportion, que celles des autres groupes d’dge a ne pas
consommer cinq fois par jour des fruits et des légumes. De plus, les proportions de personnes a faible consommation ont augmenté depuis 2007-2008 chez les
personnes de 25 ans et plus. Ces observations ne sont toutefois pas confirmées statistiquement dans Lanaudiére.»
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comme les plats préparés, les produits frais et les autres produits d’épicerie, dans une région géographique
donnée » (ibid., p. 13). Enfin, Taillefer (2014, p. 14) ajoute qu’on peut distinguer quatre caractéristiques
des environnements alimentaires. Ce sont: 1) I'accessibilité géographique (disponibilité de différents
types de magasins d’alimentation et de restaurants sur le plan géographique); 2) la disponibilité
(aliments disponibles dans un secteur défini); 3) la capacité (facilité de se procurer des aliments a co(t
abordable dans une région définie); et 4) la qualité (date de péremption, fraicheur, etc.).

On peut noter que, dans son Plan d’action régional en sécurité alimentaire de Lanaudiére 2015-2018
(TPDSL, 2016), le CRSEA a retenu, comme premier moyen de réalisation afin de contribuer a atteindre
I'objectif d’« améliorer I'accés a des aliments sains et nutritifs », celui d’« améliorer I'offre alimentaire
dans les commerces de proximité situés dans les déserts alimentaires ». Mais que faut-il entendre par
« désert alimentaire »?

D’apres Robitaille et Bergeron (2013, p. VII), un désert alimentaire serait « un secteur qui procure un
faible accés a des commerces pouvant favoriser une saine alimentation et qui est défavorisé sur le plan
socioéconomique ». Pour leur part, Bertrand et collaborateurs (2013) ont expliqué comment la notion de
désert alimentaire avait évolué au gré des récentes recherches sur les environnements alimentaires,
depuis sa création au Royaume-Uni au tournant des années 2000. En Amérique du Nord, on a beaucoup
associé les déserts alimentaires a la présence limitée de supermarchés dans les quartiers défavorisés, a
distance de marche raisonnable pour un adulte. Selon les cas, la distance considérée des résidences au
supermarché était de un a deux kilometres. Par la suite, la présence d’autres types de commerces
alimentaires ainsi que « la disponibilité d’aliments santé dans un territoire donné » ont aussi été prises
en compte. Ainsi, des études ont considéré la présence de restaurants-minute et de dépanneurs dans
les quartiers défavorisés comme étant des éléments défavorables de I'offre alimentaire.

L'étude de Robitaille et Bergeron (ibid.), réalisée pour I'ensemble du Québec, était basée sur la
définition opérationnelle suivante de désert alimentaire : « un secteur offrant un faible accés a des
commerces d’alimentation, c’est-a-dire ot le centre géographiquement pondéré par la distribution des
résidences est situé a plus de 1 kilométre d’un tel commerce en milieu urbain [...] ». Notons que, pour les
fins de cette étude, les commerces d’alimentation incluaient les supermarchés, ainsi que les marchés
publics et les marchés de fruits et de légumes. D’ailleurs, d’aprés Zenk et collaborateurs (2005), la
proximité de commerces et leur offre de fruits et légumes frais seraient associées a une plus grande
consommation de ces aliments (dans Bertrand et collaborateurs, 2013, p. 12).

La notion de « marais alimentaire » a été développée afin de mieux décrire certains environnements
alimentaires présentant des caractéristiques non considérées dans le concept de désert alimentaire. Les
marais alimentaires seraient, d’apres Santé Canada (consulté en ligne le 7 juin 2016), des « régions a
faible statut socioéconomique ol on observe une accessibilité géographique élevée a des aliments non
nutritifs ». |l est également précisé que ce sont des « quartiers oli on retrouve de nombreux commerces
offrant des aliments riches en lipides et en calories ». |l s’agit notamment de restaurants-minute et de
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dépanneurs. Selon certains chercheurs, les marais alimentaires « influenceraient de facon plus
importante I'alimentation des résidents que les déserts alimentaires ».

Enfin, un autre type d’environnement alimentaire a été qualifié de « mirage alimentaire ». |l s’agit
d’environnements ou les aliments nutritifs sont disponibles, mais inabordables. (Minaker, 2016, p. 1)

D’aprés Minaker (ibid.), les responsables politiques souhaitant solutionner des problemes d’environnements
alimentaires devraient d’abord s’assurer de bien identifier le type d’environnement concerné, avant de
pouvoir y appliquer une solution appropriée. Par exemple, pour s’attaquer a un probléeme de désert
alimentaire, ils pourraient tabler sur des incitatifs a I'’établissement de supermarchés dans des quartiers
marginalisés et non desservis. Pour améliorer la situation dans un marais alimentaire, ils pourraient
recourir a des réglements de zonage visant a réduire la densité des restaurants-minute et des
dépanneurs. llIs pourraient aussi développer des programmes encourageant I'offre d’aliments nutritifs
dans les « épiceries du coin » ou créer des « dépanneurs santé ». Quant aux situations de mirage
alimentaire, on ne pourrait pas les résoudre en agissant sur les environnements eux-mémes. Il faudrait
plutét travailler a des solutions économiques, comme développer une politique de salaires décents.

1.2.3 Marchés publics, consommation de fruits et Iégumes et secteurs défavorisés
D’apres Parent et Leblond (2016, p. 2, citant Flournoy et Treuhaft, 2005), un marché public est :

« un regroupement de producteurs agricoles et de transformateurs artisans de I'agroalimentaire
qui, a jours fixes, se réunit dans un lieu dépendant du domaine public et vendent divers
produits a la population. Reconnus comme étant une extension des activités de production et
de transformation a la ferme et aussi comme un service a la communauté, les marchés publics
favorisent les échanges directs entre les citoyens. Le marché public maintient des liens officiels
avec la municipalité et est en activité sur une période déterminante pour ses membres qui en
assurent la pérennité. »

Les auteures ajoutent des éléments qui distinguent les marchés publics d’autres types de commerces
d’alimentation :

« Les marchés publics different des petites épiceries et des dépanneurs par le fait qu’ils sont
organisés comme des entités a but non lucratif, a vocation s’apparentant davantage au domaine
communautaire : ils combinent ainsi des objectifs économiques et sociaux. Les producteurs et
les transformateurs qui vendent leurs aliments au marché public cherchent a faire du profit,
mais le marché lui-méme ne poursuit pas ce but, bien qu’il doive faire suffisamment de
revenus pour couvrir les frais associés aux opérations courantes du marché public. Au Québec,
il y a autant de marchés publics en milieu rural qu’en milieu urbain. » (ibid.)

Au terme de I'étude Mangez frais, mangez prés, réalisée au Québec et portant sur les circuits courts de
distribution de légumes’ et les saines habitudes de vie (Aubé et Marquis, 2012), des profils d’acheteurs
ont été dégagés en fonction des types de circuits courts de distribution. Parmi ces profils, les usagers de

* Selon Aubé et Marquis (2012, p. 5) : « Un circuit court alimentaire comporte au plus un intermédiaire entre le producteur et le consommateur. Les marchés publics,
les kiosques a la ferme, I'agriculture soutenue par la communauté (paniers de légumes) sont des exemples de circuits courts. »
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marchés publics ont été décrits comme répondant a celui de « L’Epicurien social ». On le décrit comme
un « consommateur qui prend non seulement plaisir a consommer des produits frais et variés qu’il
achete au marché, mais qui apprécie aussi I'expérience d’achat dont I'ambiance, la dimension humaine
et la possibilité d’échanger. » (ibid. p. 18-19)

D’apres Desjardins Marketing Stratégique (2014, p. 4), « Le succes de I’établissement d’un marché public
se mesurera par la diversité et la représentativité de toutes les classes de la population au sein de sa
clientéle ». Dans cette Etude de préfaisabilité, faisabilité commerciale et plan d’affaires concernant un
éventuel « marché public permanent au centre-ville de Joliette », les auteurs affirment que les marchés
publics « s'inscrivent dans une tendance lourde pour I'achat local qui est en croissance ». lls précisent :

« En effet, que ce soit pour obtenir des produits frais et de qualité, réduire I'impact
environnemental de son alimentation, encourager I’économie locale, découvrir des produits
québécois spécialisés ou assurer une tragabilité des produits, le consommateur a développé
un intérét marqué pour les produits cultivés et transformés au Québec. Les marchés publics
deviennent donc leur vitrine toute désignée pour les produits agroalimentaires locaux et
régionaux. » (ibid., p. 3)

Mais de quels consommateurs est-il question? Pour leur part, Parent et Leblond (2016) résument le profil
effectif de la clientéle des marchés publics selon quelques études récentes. Elles mentionnent que :

=« Les consommateurs qui ont I'habitude de fréquenter les marchés publics recherchent
principalement des aliments nutritifs, frais et diversifiés, de méme que des prix abordables et
concurrentiels. La majorité d’entre eux sont également fiers de supporter I’économie locale.
Les usagers des marchés publics soulignent que I'ambiance conviviale fait en sorte que
I'achat en marché public représente bien plus que le simple fait d’acquérir des aliments, il
devient une activité plaisante a réaliser.

= Au Québec, les familles dont le revenu familial est inférieur & 20 000 S sont plus nombreuses
a ne pas fréquenter de marché public. Les personnes qui n’ont pas I’habitude de fréquenter
les marchés publics semblent étre des consommateurs pratiques, qui recherchent avant tout
la commadité, la proximité, la simplicité et des aliments a moindre colit. Ils souhaitent faire
leurs achats alimentaires en une courte période de temps, et idéalement a un seul endroit. »
(ibid., p. 15)

Un autre volet de I'étude Mangez frais, mangez prés était axé sur le prix comparé des aliments offerts
dans les circuits courts et dans les circuits conventionnels (Décary-Gilardeau et collaborateurs, 2015).
D’entrée de jeu, les auteurs citent un sondage réalisé en 2009, selon lequel le prix serait le critere
d’achat le plus important pour 23 % des consommateurs. Par contre, pour 37 % des consommateurs, le
critére le plus important serait la qualité et le go(t; et ce serait les bénéfices pour la santé pour 25 % des
consommateurs’. Les auteurs précisent également que certaines catégories de consommateurs
accordent une importance plus grande au prix, soit : les ménages ayant de jeunes enfants (0-17 ans)
(26 %), et les ménages ayant les revenus les plus faibles (moins de 25 000 S) (37 %). Décary-Gilardeau et
collaborateurs mentionnent aussi que les fruits et les [égumes frais accusent des augmentations de prix qui
« dépassent a la fois I'inflation et la hausse du revenu des canadiens » (ibid., p. 16). Enfin, ils ajoutent :

R s’agit d’un sondage réalisé par la firme Environics Research pour le compte d’Option consommateurs en décembre 2009.
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« Bien qu’on ignore I'impact de cette hausse sur la consommation de fruits et Iégumes, a bien des
égards, notamment pour les familles a faible revenu, la question de I'abordabilité des produits
frais et non transformés est extrémement préoccupante. D’ailleurs, quand on regarde
I'augmentation des prix a la consommation au cours des dix derniéres années, on remarque que
I"'augmentation du prix des aliments est toujours supérieure a 'augmentation de I'indice du prix a
la consommation. » (ibid., p. 16-17)

Les résultats de cette étude comparative des prix des tomates, des oignons, des carottes, des poivrons
et des pommes montrent que les épiceries associées (Métro, Provigo, IGA, etc.) présentent une « pietre
performance » a cet égard, alors que ces entreprises peuvent obtenir, en principe, « des économies
d’échelle qui pourraient se traduire en bas prix ». Au contraire, il semble que les petits commerces
indépendants, les marchés publics et les initiatives communautaires (notamment Bonne Boite Bonne
Bouffe et le Marché Solidaire Frontenac) « offrent des prix encore plus bas » (ibid., p. 71).

Par ailleurs, I’étude précise que les circuits courts (incluant les marchés publics) n’offrent pas toujours

des prix compétitifs. Des raisons a cela sont invoquées. Ainsi :

« Malgré I'absence (ou la quasi-absence) d’intermédiaires, on y trouve généralement des prix
dans la moyenne, voire un peu plus élevés que la moyenne. Toutefois, il faut remarquer que les
acteurs des circuits courts ont souvent des contraintes qui les limitent dans leurs choix. Par
exemple, certains proposent uniquement des fruits et légumes biologiques, ce qui implique des
colits plus élevés dans les phases de production et de distribution. » (ibid., p. 72)

La perspective d’implanter spécialement des marchés publics dans les secteurs défavorisés a été
documentée récemment par le ministere de la Santé et des Services sociaux (MSSS). Une fiche a ce
sujet® a été produite, en continuité avec un document en cours de rédaction, qui portera sur une
approche intégrée afin d’améliorer I'acces aux aliments de qualité (Parent et Leblond, 2016). D’entrée
de jeu, les auteures soulignent que I'établissement d’un marché public dans une municipalité peut
constituer « une occasion pour toute la population d’acquérir des aliments produits ou transformés dans
la région ». Elles précisent toutefois : « pour que le marché public génére les bénéfices escomptés aux
populations défavorisées, il doit étre congu et adapté spécialement pour répondre a leurs besoins ».
(ibid., p. 2)

La fiche produite par Parent et Leblond comporte de nombreux constats, ainsi que des conseils et
plusieurs pistes d’action. Elle fait aussi état des enjeux a considérer lors de I'implantation d’un marché
public dans un désert alimentaire. Les auteures discutent notamment de certaines caractéristiques des

aliments offerts. D’apres elles :

« Afin de rejoindre la clientéle défavorisée, il est primordial de mettre I"accent sur des aliments
nutritifs d’usage quotidien (légumes, fruits, produits laitiers, pains, ceufs, viandes, poissons, etc.).
Parce qu’ils sont plus codteux et souvent moins adaptés a une alimentation saine pour la vie
quotidienne, les aliments ultratransformés, les produits de niche et les aliments en format cadeau
ne devraient pas étre mis de I'avant. Si de tels produits sont offerts, ils ne devraient occuper
qu’une petite partie des aliments offerts au marché public. » (ibid., p. 7)

®0on peut noter que cette fiche trés élaborée a été congue pour |'usage spécifique d’acteurs de santé publique. Toutefois, le Service de promotion des saines
habitudes de vie du MSSS envisageait la production d’une fiche simplifiée destinée aux partenaires de la santé publique.
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Elles mentionnent également I'enjeu, pour les marchés publics québécois, du « recrutement et [de] la
fidélité de la clientéle, qui est essentielle & la pérennité ». A cet égard, elles affirment : « Les achats
d’aliments que font les personnes défavorisées sont davantage influencés par la disponibilité et le prix
percus des aliments nutritifs, plutét que la disponibilité et le prix réels de ceux-ci. Cette situation
représente un défi supplémentaire pour attirer ces personnes au marché public. » (ibid., p. 18)

1.2.4 La situation de Joliette et de son centre-ville

Avant de faire état de I'environnement alimentaire prévalant dans le secteur ol a été installé le Marché
public de Joliette, il parait pertinent de commencer par le situer aux plans géographique et démographique.
On note d’abord que la Ville de Joliette fait partie du Grand Joliette, comme il est souligné dans I'Etude
de préfaisabilité, de faisabilité commerciale et plan d’affaires ayant servi a justifier la mise en ceuvre de
la derniére expérience de marché public au centre-ville de Joliette (Desjardins Marketing Stratégique,
2014). Pour ces auteurs, le Grand Joliette couvre un territoire de 109 kilometres carrés et regroupe les quatre
municipalités que sont : Joliette (ville), Saint-Charles-Borromée (municipalité), Notre-Dame-des-Prairies (ville)
et Saint-Paul (municipalité)’ (Desjardins Marketing Stratégique, 2014, p. 6). Selon les données de 2011 de
Statistique Canada, Joliette était la plus populeuse des quatre municipalités avec 19 621 résidents. Les
trois autres comptaient respectivement : 13 321 résidents pour Saint-Charles-Borromée; 8 868 pour
Notre-Dame-des-Prairies et 5 122 pour Saint-Paul (ibid., p. 6).

Il parait important de souligner que, dans leur Etude de préfaisabilité, de faisabilité commerciale et plan
d’affaires au sujet d’un éventuel Marché public permanent au centre-ville de Joliette, les auteurs considéraient
I’ensemble de la population du Grand Joliette en tant que bassin potentiel de consommateurs
susceptibles d’acheter au futur marché public de Joliette. Ils précisaient que les achats alimentaires
réalisés dans des magasins d’alimentation spécialisés, par les citoyens de la seule ville de Joliette,
représentaient « un marché potentiel d’un peu plus de 27,6 millions de dollars pour le futur Marché de
Joliette. » (ibid., p. 14)

En ce qui concerne plus précisément le centre-ville de Joliette, il faut noter que les limites « officielles »
de ce quartier demeurent vagues. La Ville elle-méme divise son territoire en sept districts électoraux
plutét qu’en quartiers. Ces districts électoraux sont identifiés par des numéros plutét que par des noms.
Selon Desjardins Marketing Stratégique (2014, p. 7), le centre-ville de Joliette correspondrait a la somme
des districts électoraux 3 et 4, soit un total en 2011 de 4 436 résidents ou 23 % de la population de la
Ville de Joliette. Pour sa part, la Société de Développement du centre-ville de Joliette (SDCJ) limite le
territoire qu’elle dessert aux rues commerciales délimitées principalement par les rues Saint-Charles-
Borromée a I'est, Saint-Louis au nord, Saint-Barthélémy a I'ouest et Monseigneur-Forbes au sud.

’ Notons que l'inclusion de la municipalité de Saint-Paul dans le Grand Joliette n’est pas habituelle. Pour cette raison, elle n’a pas été reprise dans le cadre de
I'élaboration des outils de collecte, ni dans I'analyse des données.
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Selon des données diffusées par la DSPublique de Lanaudiére (Guillemette, Payette et Bellehumeur, 2016),
les quartiers jouxtant le centre-ville de Joliette représentent une zone de plus grande défavorisation
matérielle et sociale, par rapport 3 I'ensemble de la MRC de Joliette®. De plus, concernant I'offre
alimentaire, le quartier centre-ville combine des caractéristiques de plusieurs types d’environnement
alimentaire.

= D’abord, étant donné la quasi-absence de supermarché au centre-ville, a moins d’un kilometre des
limites les plus étroites du quartier définies par la SDCJ, et étant donné la plus grande défavorisation
matérielle et sociale présumée des résidents de ce quartier, on pourrait considérer qu’il s’agit d’un
désert alimentaire (Robitaille et Bergeron, 2013). Le supermarché le plus rapproché, Métro, se situe
a 950 meétres de la limite nord-ouest de ce quartier. On trouve ensuite d’autres supermarchés de
plus grande taille (notamment un Maxi et un Super C, ainsi qu’un IGA a Notre-Dame-des-Prairies),
respectivement a 1 kilometre, 2,1 kilométres et 1 kilométre de la limite nord-est du quartier.

Le centre-ville de Joliette compte cependant quelques commerces de taille réduite proposant une
offre alimentaire limitée ou spécifique : cinq dépanneurs, deux commerces de produits régionaux et
du terroir (dont un marché de solidarité fonctionnant en partie par Internet), deux magasins de
produits naturels et d’aliments biologiques, ainsi qu’une petite épicerie de quartier « a I'ancienne »
(a I'extérieur du quartier défini par la SDCJ).

= Par contre, la présence de nombreux restaurants dans ce quartier rappelle plutét un élément du
concept de marais alimentaire (Santé Canada, 2013). On note toutefois que peu de ces établissements
constituent des restaurants-minute. L'offre alimentaire n’est donc pas spécialement marquée par
une grande accessibilité a des aliments non nutritifs, riches en lipides et en calories.

= Enfin, on peut aussi associer le centre-ville de Joliette a la notion de mirage alimentaire, étant
donné la présence mentionnée plus haut de commerces alimentaires spécialisés, notamment des
magasins de produits régionaux et du terroir, ainsi que de produits naturels et d’aliments
biologiques. Egalement, le fait que la plupart des restaurants présents sur ce territoire ne soient pas
des restaurants-minute peut s’ajouter a la notion de « mirage alimentaire ».

8 Les données pour le quartier centre-ville lui-méme ne sont pas disponibles. Il comprend principalement des aires de diffusion pour lesquelles une valeur de I'indice
de défavorisation n’a pas été établie, parce qu’elles comptent « une proportion jugée importante de personnes vivant dans un ménage collectif (15 % ou plus) ou
n’ayant pas d’informations démographiques ou socioéconomiques » (Guillemette, Payette et Bellehumeur, 2016, p. 8).
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1.3 Objectifs de I’étude

L’'objectif général de I'étude était de mieux connaitre les facteurs facilitant et limitant I'utilisation du
Marché public de Joliette, et ce, tant par les résidents que par les non-résidents du quartier centre-ville.
Trois objectifs spécifiques ont aussi été formulés. |l s’agit de :

1. Documenter les facteurs facilitant et limitant I'utilisation du Marché public de Joliette aupres des
utilisateurs effectifs, qu’ils soient ou non-résidents du quartier centre-ville;

2. Documenter les facteurs facilitant et limitant |'utilisation du Marché public de Joliette auprés des
résidents du quartier centre-ville, qu’ils soient ou non utilisateurs du marché;

3. Documenter la perception des producteurs du Marché public de Joliette par rapport a ses utilisateurs
effectifs et potentiels.

1.4 Type d’étude

L’étude évaluative réalisée était basée sur une approche participative et négociée. |l s’agit de I'approche
privilégiée dans la plupart des projets d’études évaluatives confiés au Service de surveillance, recherche
et évaluation de la DSPublique, en vertu du cadre de référence en évaluation de I'organisation (Agence
de la santé et des services sociaux de Lanaudiére, 2011). Selon les facons de faire habituelles du Service,
cette approche consiste principalement a mettre sur pied un comité de suivi composé de personnes
représentant les principaux groupes d’acteurs concernés par les objets de I'étude.

Dans le cas présent, le comité de suivi était composé de personnes représentant les trois organisations
partenaires de I'étude. Il s’agissait de Sylvain Gagnon et Danielle Landreville, respectivement directeur du
Service de I'aménagement du territoire et conseillere municipale a la Ville de Joliette; de Caroline Laurin,
membre du conseil d’administration de la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette;
ainsi que, de la DSPublique du CISSS de Lanaudiére, Geneviéeve Filteau et Nathalie Lavigne, nutritionnistes-
diététistes, Genevieve Marquis, technicienne en recherche psychosociale, et Céline Poissant, agente de
planification, de programmation et de recherche.

Le comité de suivi avait pour mandat de préciser, de valider et de bonifier les objectifs de I'étude, ainsi
que des éléments de la méthodologie (construction des outils de collecte et organisation de la collecte
des données). De méme, il avait pour tache de suivre chacune des étapes de la démarche (les différentes
phases de la collecte, le traitement et I'analyse des données) et de formuler des avis sur des aspects
particuliers le cas échéant. Enfin, son réle consistait a valider le rapport d’étude produit et a déterminer
les modalités de la diffusion des résultats.
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1.5 Stratégie

La stratégie proposée afin de réaliser cette étude a été élaborée avec une préoccupation de simplicité et
d’efficacité, dans un contexte de ressources et de temps limités. Pour ce faire, la contribution des trois
partenaires était requise.

1.5.1 Population a I’étude

La démarche évaluative visait a obtenir des informations auprés de trois groupes d’acteurs représentant
trois populations distinctes quant a leur lien avec le Marché public de Joliette. Ce sont respectivement,
pour chacun des trois volets de I'étude :

= Pourlevolet 1: les utilisateurs effectifs du Marché public de Joliette, qu’ils soient ou non résidents
du quartier centre-ville;

= Pourlevolet2: les résidents du quartier centre-ville, qu’ils soient ou non utilisateurs du marché
public;

= Pourle volet 3 : les producteurs du marché public.

En termes quantitatifs, le nombre initial exact (N) d’un seul de ces groupes était disponible, bien qu’il ait
fluctué en cours de saison. Il s’agit de celui des producteurs du marché public, auxquels se sont joints
des transformateurs’. Ce nombre initial était de 22. En fait, le nombre de participants de ce groupe
présents en méme temps au marché avec leur kiosque et leurs produits a varié entre 16 et 22, certains
n‘ayant été sur place qu’une ou deux fois. Au total, par contre, ce sont 27 producteurs et
transformateurs qui ont pris part au Marché public de Joliette a un moment ou a un autre de la saison
2016.

Pour les deux autres populations, il s’avérait plus difficile de quantifier précisément leur nombre initial (N).
En ce qui concerne les utilisateurs du marché, celui-ci étant ouvert a tous, différentes échelles de
mesure pouvaient étre adoptées. On pouvait s’attendre a ce qu'’il soit fréquenté par une clientele de
Lanaudiéere (509 774 personnes en 2016) ou, plus spécifiquement, par des personnes de I'agglomération
de Joliette (46932 résidents en 2011, selon Statistique Canada, cité par Desjardins Marketing
Stratégique, 2014), ou de la Ville de Joliette (19 621 personnes en 2011, ibid.).

Quant aux résidents du quartier centre-ville, dépendant des limites adoptées, leur nombre peut étre
estimé entre 2 450 résidents’® et 4 436 électeurs (Desjardins Marketing Stratégique, p. 7).

° On entend par « producteurs » des producteurs agricoles qui vendent au marché des produits agricoles de base comme des fruits et des légumes, de la viande, du

miel, du sirop d’érable, etc. Les transformateurs, quant a eux, apportent une transformation a des produits de base dont ils sont aussi généralement les
producteurs. lls offrent au marché, par exemple, des marinades, des confitures, des gelées, des fromages, des patés, etc.

10 . . . e . N . . . . . PRy s . . . . .
Estimation aucunement scientifique, calculée a partir des données des aires de diffusion considérées pour le calcul de I'indice de défavorisation 2011.
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1.5.2 Méthodologie

La méthodologie de I'étude était basée sur le recours a une méthode principale, le sondage par
guestionnaire. Une revue de littérature a également été réalisée.

La premiére phase de la collecte des données consistait a réaliser une revue de littérature. Ce premier
exercice a permis de mettre en contexte I'étude envisagée par rapport aux connaissances acquises sur
les thémes abordés. Elle a également été fort utile lors de I'élaboration des outils de collecte. Dans cette
optique, un ensemble de travaux fort a propos ont été au centre des considérations. Il s’agit de ceux
réalisés par différents chercheurs québécois dans le cadre du projet Manger frais, mangez prés, en
collaboration avec Equiterre, Québec en forme et de nombreuses autres organisations partenaires.

Au moment de la Proposition d’évaluation (Poissant, 2016), le comité de suivi et I'équipe d’évaluation
avaient prévu I’élaboration de trois questionnaires. Chacun d’eux devait viser une des trois populations
a I'étude, et chacune de ces populations devait étre abordée dans un volet spécifique de I'étude.
Toutefois, afin de simplifier la saisie des données et de faciliter la comparaison entre deux groupes, les
utilisateurs du marché et les résidents du quartier centre-ville, un seul questionnaire combiné a été
congu pour ces derniers.

Ainsi, les deux questionnaires élaborés visaient respectivement :

= |es utilisateurs du marché et les résidents du quartier (questionnaire combiné, annexe 1);
= |es producteurs du marché (annexe 2).

Les deux outils abordaient des themes similaires, mais en tenant compte des perspectives différentes
des trois populations visées.

Une premiere version de ces deux questionnaires a été congue par I'agente de recherche de la
DSPublique de Lanaudiére responsable de I'étude, avec la collaboration d’une technicienne en recherche
de la méme organisation. Ces outils ont ensuite été bonifiés et validés avec le comité de suivi de I'étude,
en juin 2016.

Un prétest du questionnaire combiné a été réalisé en juillet 2016. D’abord, il a été soumis aux usagers
d’un organisme communautaire de Joliette visant une clientéle défavorisée. Puis, il a été administré a
des collegues de la DSPublique susceptibles de fréquenter le Marché public de Joliette. Aprés analyse du
déroulement de ce prétest, de légers ajustements ont été apportés aux outils et aux modalités de la
collecte. On peut noter que les réponses obtenues dans le cadre du prétest n’ont pas été prises en compte
dans I'analyse dont les résultats détaillés sont présentés dans la troisieme partie de ce rapport.

22 |
22



Des moments de collecte spécifiques ont été réservés a chacun des trois volets de I'étude.

= [Les utilisateurs effectifs du Marché public de Joliette ont été sondés en face a face a trois occasions,
soit en juillet, en ao(t et en septembre. Il s’agissait donc d’un échantillonnage potentiel approximatif
de 3/12, étant donné que le marché s’est tenu pendant 12 semaines a I'été 2016. On s’assurait
toutefois que les utilisateurs fréquents ne soient pas sondés plus d’une fois. Quatre intervieweuses
étaient présentes aux deux premieres occasions, et trois a la troisieme occasion. Ces quatre
personnes étaient respectivement deux nutritionnistes a 'emploi de la DSPublique et deux personnes
engagées spécifiquement pour |'étude par la Coopérative des producteurs du Marché public de
Joliette. Toutes ont participé a une formation d’une heure précédant le début de la collecte des
données, afin d’harmoniser le plus possible leur facon de s’adresser aux répondants potentiels et de
les accompagner dans la passation des questionnaires.

= |les résidents du quartier centre-ville ont également été sondés en face a face. lls devaient I'étre
aussi a trois occasions, toujours en juillet, en ao(t et en septembre. Toutefois, ce sont finalement
cing occasions de collecte qui ont été tenues, soit une en juillet, une en ao(t et trois en septembre.
Cette situation s’explique par la température (pluie)'* & deux des dates initialement prévues. Elle
s’explique aussi par la non-disponibilité des nutritionnistes pour ce volet de la collecte. Ainsi, seules
les deux personnes engagées par la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette ont
agi comme intervieweuses aupres des résidents du quartier centre-ville, mis a part deux occasions
lors desquelles la technicienne en recherche associée a I'étude, puis la responsable de I'étude ont
aussi joué ce role.

Il faut noter qu’une modification au territoire désigné comme étant le « centre-ville de Joliette » a
été apportée en cours de collecte, soit des la deuxieme des cing occasions de collecte a ce site. Il est
apparu, en effet, que le périmetre défini par la SDCJ demeurait trop restreint si I’'on désirait recruter
un nombre suffisant de répondants dans ce volet. Le nouveau territoire comportait donc trois rues
de plus a l'est, trois rues de plus au nord-est et une rue de plus au sud (voir annexes 3 et 4 pour les
cartes des limites).

Il faut noter également qu’une question supplémentaire, destinée exclusivement aux résidents du
centre-ville, a été ajoutée au questionnaire a la deuxieme occasion de collecte a ce site. Cette
nouvelle question portait sur l'identification du commerce ou ils faisaient le plus souvent leurs achats
alimentaires (voir Q25 dans I'annexe 1).

= Les producteurs du marché public étaient tous visés par un questionnaire spécifique qui leur a été
distribué lors de la derniére tenue du marché public, en septembre. Comme c’était I'ensemble de
cette population qui était visée (22 au départ), il s’agissait d’'un objectif de « recensement ». En fait,
la proposition d’évaluation initiale prenait pour acquis que tous les producteurs membres du marché

11 3 . Lk . < . ra s . . ez .
A une occasion, la collecte n'a pas été possible parce que la tenue du marché public a été annulée. A une autre occasion, la collecte a été amorcée et
interrompue, puis reportée.

23 |
23



public seraient présents avec leur kiosque et leurs produits a chacune des 12 occasions ou se
tiendrait le marché lors de la saison 2016.

Les questionnaires ont été distribués par une nutritionniste de la DSPublique, déja sur place pour la
passation des questionnaires aupres des utilisateurs du marché. Celle-ci offrait aux producteurs son
soutien au besoin, et elle a récupéré les questionnaires remplis lors de la fermeture du marché. Tous
les producteurs et transformateurs présents ce jour-la, soit 14, ont remis un questionnaire complété.

La collaboration des partenaires a été fort utile lors de I'organisation de la passation des questionnaires
aupres des trois groupes visés. Plus précisément :

= La Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette a convenu d’accorder un montant de
250 S pour I'émission de bons d’achats de produits régionaux. Grace a deux tirages réalisés en ao(t
et en septembre, ces bons d’achat ont servi d’incitatif afin d’encourager les utilisateurs du marché,
ainsi que les résidents du quartier centre-ville, a répondre au questionnaire leur étant adressé. De
plus, la Coopérative a pris en charge I'engagement des deux intervieweuses qui se sont jointes aux
deux nutritionnistes et a la technicienne en recherche de la DSPublique.

= La Ville de Joliette a contribué a publiciser la tenue de I’étude et la collecte des données. A cette fin,
les différents canaux de communication de la ville ont été utilisés : bulletin imprimé, site Web et
Facebook.

= Le Service de promotion, prévention et organisation communautaire, ainsi que le Service de
surveillance, recherche et évaluation de la DSPublique du CISSS de Lanaudiére ont fourni des
ressources terrain (deux nutritionnistes et une technicienne en recherche) qui ont pris en charge
I"administration en face a face des deux questionnaires, en collaboration avec les intervieweuses
engagées par la Coopérative.

Tableau 1 - Détail des trois volets de la collecte de données

. p Mode . Moment
Volet Population visée . Intervieweuses
de passation de la collecte
ili i 5 . = 2 nutritionni la DSPubli - .
les utilisateurs effectifs du marché en face 4 face, utritionnistes de la DSPublique | juillet (1 fois)
Volet 1 public (échantillonnage; personnes sur le site du marché * 2 personnes engagées par la = ao(t (1 fois)
; ; i o ) ! érati r r ]
habitant Jlol!ette, le Grand}ollette 3 trois occasions Coopé ative .des producteurs du « septembre (1 fois)
et la région de Lanaudiére) Marché public
= 2 personnes engagées par la
- . en face a face Coopérative des producteurs du - .
les résidents du quartier P . . P = juillet (1 fois)
. X dans les rues Marché public . X
Volet 2 centre-ville de Joliette X )2 = 200t (1 fois)
. . du centre-ville = |aresponsable de I'étude et la .
(échantillonnage) . A - = septembre (3 fois)
a cing occasions technicienne en recherche de la
DSPublique (1 fois chacune)
en individuel avec = septembre (1 fois
les producteurs assistance possible, correspondant a la
Volet 3 du marché public sur le site du marché, | = 1 nutritionniste de la DSPublique derniére occasion de
(objectif initial de recensement) une seule fois, collecte aupres des
ala fin de la saison utilisateurs du marché)
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1.5.3 Traitement et analyse des données

Dans I'ensemble, I'agente de recherche responsable de I'étude avait la responsabilité de I'analyse des
données recueillies. Elle pouvait compter sur un soutien technique. Les données obtenues avec chacun
des deux questionnaires de sondage ont été traitées par une technicienne en recherche de la DSPublique,
a I'aide d’un logiciel approprié. Elles ont par la suite été analysées et interprétées par I'agente de
recherche.

On peut noter que, lors de I'analyse, les non-réponses ont été conservées. Ce choix a été fait afin d’aider
le lecteur a s’y retrouver a travers les différents sous-échantillons. Méme si ce choix a une influence sur
les pourcentages présentés, I'ordre de ceux-ci demeure le méme.

1.5.4 Considérations éthiques

Des précautions ont été prises afin d’assurer I'anonymat des participants. Leurs noms et leurs
coordonnées précises n’étaient pas requis lors de la passation des questionnaires. En aucun cas, ils n’ont
été associés a leurs réponses. Par contre, les coupons de participation au tirage de paniers de produits
locaux (incitatif) nécessitaient les noms des répondants. Ces coupons de participation sont demeurés
distincts des questionnaires. lls n’ont été utilisés que pour le tirage et ils ont été détruits aprés celui-ci.

Par ailleurs, afin de vérifier minimalement le lieu de résidence des répondants disant habiter au centre-
ville de Joliette, critére initial leur permettant de répondre au questionnaire, ils ont été invités a fournir
leur code postal. Une fois la vérification faite, cette donnée potentiellement nominale n’a pas été prise
en compte lors de I'analyse des réponses.

1.6 Limites de I’étude

La présente étude comporte quelques limites liées notamment au contexte dans lequel elle a été
réalisée et aux ressources disponibles pour la réaliser.

D’abord, d’'un point de vue général, la démarche revét un caractere exploratoire. Elle n’avait donc pas
pour but d’approfondir les themes abordés, mais plutét de fournir aux trois organisations partenaires
guelques indices des comportements et motivations des populations sondées.

Les autres limites se situent au niveau méthodologique. D’abord, les résultats de I'étude ne sont pas
généralisables, puisqu’ils n’ont pas été collectés en fonction d’un échantillon calculé au préalable pour
étre représentatif des populations sondées. Dans le méme sens, il faut signaler I'imprécision de départ
de la population initiale (« N ») pour chacun des trois groupes visés, soit les utilisateurs du Marché
public de Joliette, les résidents du quartier centre-ville et les producteurs du marché (voir section 1.5.1).
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La difficulté a rejoindre des personnes habitant le centre-ville de Joliette constitue une autre limite
méthodologique. Le choix de solliciter leur participation en face-a-face dans les rues de leur quartier
était dicté en partie par des motifs financiers propres a I'étude. Par exemple, bien que cette possibilité
ait été envisagée, il n'a pas été possible de procéder a une invitation postale a remplir le questionnaire
qui aurait été adressée a 'ensemble des résidences situées au centre-ville de Joliette. Egalement, malgré
des efforts pour varier les périodes de collecte dans les rues du centre-ville (heures et journées de la
semaine), le nombre de répondants admissibles ayant accepté de répondre au questionnaire est
demeuré limité. Il faut mentionner, d’ailleurs, qu’en vertu de son caractere commercial, le centre-ville de
Joliette est fréquenté notamment par des non-résidents pouvant habiter un autre quartier de Joliette, le
Grand Joliette ou une autre municipalité lanaudoise, voire une autre région.

Toujours en lien avec la collecte des données dans les rues du centre-ville, deux modifications apportées
en cours de collecte peuvent constituer des limites méthodologiques. En premier lieu, le territoire
considéré comme étant le centre-ville de Joliette a été agrandi apres la premiéere occasion de collecte a
ce site. Un certain nombre de répondants potentiels au questionnaire ont été refusés alors que le
territoire de référence était plus petit. En second lieu, une question adressée exclusivement aux
résidents du centre-ville n’a été ajoutée qu’a la deuxiéme occasion de collecte dans les rues. Ainsi,
|’étude a été privée d’un certain nombre de répondants potentiels a cette question.

Enfin, les conditions météorologiques ont constitué un dernier facteur limitant la participation de
certains répondants potentiels, et ce, aux deux sites de collecte. A deux occasions, c’est la pluie qui a
contraint a reporter une période de collecte de données; une fois au marché public et une fois dans les
rues du centre-ville. Par ailleurs, lors de deux des trois occasions de collecte sur le site du marché, la
chaleur accablante a pu limiter la présence effective d’usagers.

En dépit de ces limites, on peut considérer que cette étude n’en jette pas moins un éclairage nouveau et
pertinent sur les comportements d’achat au Marché public de Joliette des résidents et des non-résidents
du quartier centre-ville. Les organisations concernées pourront juger de leur intérét a approfondir par la
suite des aspects particuliers des résultats obtenus.
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2. SYNTHESE ET DISCUSSION

2.1 Ce que I’étude révele sur la fréquentation du Marché public de Joliette

Au-dela des chiffres et des réponses obtenues aux questions du sondage, objets de la troisieme partie
de ce rapport, que nous révele cette étude sur la fréquentation du Marché public de Joliette pour sa
saison estivale 20167 Avec tous les bémols qui s'imposent, vu la non-représentativité de I'échantillon
des répondants, quelques grands constats peuvent étre tirés.

D’abord, le portrait des groupes de répondants suggére que :

= Les résidents du quartier centre-ville de Joliette ne constituent pas la majeure partie des
utilisateurs du marché'>.

= Les utilisateurs du marché sont en général plus scolarisés et disposent d’un revenu plus élevé
que les résidents du quartier centre-ville en général.

Q-

= Les utilisateurs du marché consacrent hebdomadairement un plus grand montant d’argent
I’achat d’aliments que les résidents du quartier centre-ville en général.

= La situation financiere difficile de plusieurs résidents du centre-ville en général les améne a
recourir a de I'aide alimentaire bien davantage que les utilisateurs du marché public®.

= Le marché public n’est pas exclusivement celui du centre-ville de Joliette ou de la Ville de
Joliette™. Il parait &tre en grande partie celui du Grand Joliette et en partie un marché accueillant
une clientele lanaudoise en général. D’ailleurs, ce constat semble rejoindre la perception des
utilisateurs, des résidents du centre-ville et des producteurs du marché. Pour tous ces groupes,
apparemment, les résidents du centre-ville ne représentent pas une proportion importante des
utilisateurs du marché.

En ce qui concerne I'expérience vécue par les différents groupes de répondants par rapport au Marché
public de Joliette, elle semble en général converger. Ainsi, on peut penser que :

= Les utilisateurs du marché et les résidents du quartier centre-ville ont entendu parler du marché
sensiblement par les mémes moyens, soit : par les journaux locaux; par hasard en se promenant
dans la ville; et grace aux affiches sur les trottoirs™ de la place Bourget.

2 parmi 'ensemble des 131 utilisateurs sondés, 35 (28 %) étaient a la fois des résidents et des utilisateurs. De ces 35 répondants, a la fois résidents et utilisateurs,
18 ont répondu au questionnaire au marché public et 17, dans les rues du centre-ville. Pour une compréhension globale des principaux sous-échantillons de
I'étude, voir la figure 1, p. 39.

B sur I'échantillon, 28 des 32 répondants (88 %) ayant déclaré avoir bénéficié d’un service de soutien afin de les aider a se nourrir (Q23) étaient des résidents du
quartier centre-ville de Joliette. Pour une compréhension globale des principaux sous-échantillons de I'étude, voir la figure 1, p. 39.

1 Rappelons que, sur les 114 répondants utilisateurs du marché, 50 % (57 répondants) ont affirmé résider a Joliette; 60 % (68) ont déclaré résider dans une
municipalité du Grand Joliette (Joliette, Notre-Dame-des-Prairies et Saint-Charles-Borromée) et 21 % (24) ont dit habiter dans une autre municipalité lanaudoise.
Pour une compréhension globale des principaux sous-échantillons de I’étude, voir la figure 1, p. 39.

'3 Ces affiches en couleur étaient imprimées sur les trottoirs.
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= La majorité des utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, I'ont visité ou
avaient l'intention de le faire entre 2 et 5 fois au cours de la saison.

= La majorité des utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, ont choisi d'y
acheter des aliments en raison de leur fraicheur et afin de soutenir I’'économie locale. Notons
que, pour les producteurs du marché, la principale mission de cette organisation semble étre de
soutenir le secteur agroalimentaire local et régional. A leur avis, les principales motivations
d’achat des utilisateurs au marché seraient la possibilité de soutenir I'’économie locale et de
profiter de la fraicheur des aliments. Pour les résidents du quartier, la proximité de leur domicile
serait leur troisieme raison d’y acheter des aliments.

=  Plusieurs personnes, résidant au centre-ville de Joliette ou ailleurs, se sont rendues au marché
seulement pour se désennuyer ou par curiosité, sans y faire d’achats. Du point de vue des
producteurs du marché, cependant, le non-achat par certains résidents du quartier centre-ville
s’expliquerait d’abord par les heures d’ouverture trop limitées et par le co(t trop élevé, pour
leur budget, de certains produits.

= Les utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, y ont acheté principalement
des fruits'® et des légumes.

= La plupart des utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, sont d’avis qu’a ce
marché : ils peuvent acheter directement des producteurs, ils aiment I'ambiance et le mode de
paiement leur convient. Les producteurs du marché partagent également cet avis.

= La plupart des utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, considerent qu’a
ce marché : les légumes sont plus frais, ils trouvent des informations sur les légumes qu’ils
achetent et ils en trouvent une grande variété.

= Une bonne part des utilisateurs du marché, y compris ceux résidant au centre-ville, jugent qu’ils
peuvent y trouver des légumes a bon prix. Du point de vue des producteurs du marché, cet
avantage proposé par le marché peut étre aussi important pour les utilisateurs que la fraicheur
des légumes et la disponibilité d’informations sur ceux-ci.

= Pour un grand nombre d’utilisateurs du marché, ainsi que pour des résidents du centre-ville, les
heures d’ouverture proposées a I'été 2016 n’étaient pas adéquates.

= Le contexte socioéconomique propre au quartier centre-ville et a ses résidents influence le
rapport de ces derniers au marché public. D’ailleurs, leur tendance a privilégier des chaines
économiques en matiere d’épicerie laisse penser que la proximité de leur domicile n’est pas le
seul critére de leur choix d’achats alimentaires.

' En réalité, les légumes étaient beaucoup plus présents que les fruits au Marché public de Joliette, a I'été 2016, et plusieurs répondants I'ont signalé aux
intervieweuses.
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= Les « problemes de stationnement » identifiés autour du Marché public de Joliette peuvent
limiter I'acceés a ce marché pour les non-résidents du quartier, qu’ils soient du Grand Joliette,
d’une autre municipalité lanaudoise ou de I'extérieur de la région.

2.2 Ce que I’étude suggere sur I'’environnement alimentaire du centre-ville de Joliette

Bien que centrée sur le Marché public de Joliette, I'étude a tout de méme fourni quelques indices
supplémentaires de I'environnement alimentaire prévalant dans le quartier centre-ville. En fait, certains
résultats amenent a penser que I'environnement alimentaire pourrait étre, en partie, une question de
perspective. Autrement dit, le méme quartier pourrait représenter un type d’environnement
alimentaire différent selon les groupes différents que constituent les utilisateurs du marché non-
résidents du centre-ville, les résidents du centre-ville utilisateurs du marché et les résidents non-
utilisateurs, sans compter les producteurs du marché. Pour chacun de ces groupes, il pourrait y avoir un
lien entre le profil de consommateur (ou de producteur-vendeur), la perception du Marché public de
Joliette et celle de I’environnement alimentaire dans lequel il se situe.

PERSPECTIVE DES UTILISATEURS NON-RESIDENTS
Profil de consommateur :

= En tant que consommateur spécifique de lIégumes, profil se rapprochant de celui décrit comme étant
un « Epicurien social », soit un « consommateur qui prend non seulement plaisir & consommer des
produits frais et variés qu’il achéte au marché, mais qui apprécie aussi I'expérience d’achat dont
I’ambiance, la dimension humaine et la possibilité d’échanger » (Aubé et Marquis, 2012, p. 6)

= Consommateurs probablement « motorisés » ou utilisateurs du transport en commun

=  Consommateurs disposant probablement d’un revenu annuel plus important que la plupart des
résidents du quartier centre-ville

Perception probable de I'environnement alimentaire du centre-ville de Joliette :

= Quartier présentant une offre alimentaire diversifiée susceptible de répondre a différents
besoins : un supermarché Métro comportant notamment des rayons spécialisés de produits
biologiques et de produits internationaux, des épiceries spécialisées (produits du terroir, produits
naturels et de santé), ainsi qu’une variété de restaurants

=  Préoccupation de certains pour I'acces au stationnement : disponibilité des espaces et gratuité

]



PERSPECTIVE DES RESIDENTS UTILISATEURS

Profil de consommateur :

En tant que consommateur spécifique de légumes, profil ressemblant a celui des utilisateurs non-
résidents, soit un « Epicurien social », ou « consommateur qui prend non seulement plaisir a
consommer des produits frais et variés qu’il achéte au marché, mais qui apprécie aussi
I’expérience d’achat dont I'ambiance, la dimension humaine et la possibilité d’échanger » (ibid.)
Consommateurs probablement piétons

Consommateurs disposant possiblement d’un revenu annuel plus important que la plupart des
résidents du quartier

Perception probable de I’environnement alimentaire du centre-ville de Joliette :

Quartier présentant une offre alimentaire diversifiée susceptible de répondre a différents
besoins : un supermarché Métro comportant notamment des rayons spécialisés de produits
biologiques et de produits internationaux, des épiceries spécialisées (produits du terroir, produits
naturels et de santé), ainsi qu’une variété de restaurants

Appréciation de la proximité du marché public par rapport au lieu de résidence

PERSPECTIVE DES RESIDENTS NON-UTILISATEURS

Profil de consommateur :

En tant que consommateurs spécifiques de Iégumes, une partie des résidents pourraient présenter
un profil ressemblant a celui du « Pratico-pratique économe », soit un « consommateur soucieux
de son budget qui apprécie et recherche la commodité et la simplicité » et qui tend donc a acheter
des légumes en épicerie (ibid.).

Certains résidents pourraient faire partie de ces « personnes qui n’ont pas I’habitude de fréquenter
les marchés publics », croyant que « les aliments qui y sont offerts coltent plus cher que dans les
supermarchés », et aupres de qui il serait important de « faire connaitre les prix concurrentiels
qu’offre le marché public afin que cette perception change » (Aubé et Marquis, 2014, dans Parent
et Leblond, 2016, p. 8).

Une autre partie des résidents pourraient étre des non-consommateurs réguliers de légumes.
Consommateurs disposant probablement d’un revenu annuel plutét modeste

Perception probable de I'environnement alimentaire du centre-ville de Joliette :

Le quartier pourrait représenter pour plusieurs un relatif « désert alimentaire », étant donné la
tendance observée a faire |'épicerie dans les supermarchés économiques situés a un kilometre et
plus de la limite nord-est du quartier défini comme étant le centre-ville de Joliette.

Le quartier pourrait représenter pour plusieurs un « mirage alimentaire », étant donné une offre
alimentaire qui ne semble pas étre adressée aux personnes disposant d’un faible revenu.

L’acces géographique au Marché public de Joliette, situé dans le quartier de résidence, ne semble
pas nécessairement associé a un acces économique, dans la représentation que ces résidents se
font des produits offerts au marché.
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PERSPECTIVE DES PRODUCTEURS DU MARCHE
Profil de producteurs-commergants :

= Producteurs-transformateurs (maraichers et autres) exploitant des entreprises de petites et moyennes
tailles, en démarrage pour plusieurs

= Producteurs-transformateurs dont la majorité, avant la mise en place de I'actuel Marché public de
Joliette, distribuaient déja leurs produits dans des circuits courts (ferme, événements agroalimentaires,
marchés publics et Marché de solidarité de Joliette) (Desjardins Marketing Stratégique, 2015 p. 61)

=  Producteurs-transformateurs dont plusieurs assument eux-mémes la mise en marché de leurs
produits, notamment en étant présents au Marché public de Joliette

Perception probable de I’environnement alimentaire du centre-ville de Joliette :

= Approche initiale du centre-ville de Joliette en tant que site jugé intéressant pour son « potentiel
de ventes » (Desjardins Marketing Stratégique, 2015, p. 66), mais en considérant globalement les
résidents du Grand Joliette comme bassin d’acheteurs potentiels

= Evaluation « commerciale » du site du marché, sur les bases d’un plan d’affaires, en prenant en
compte les commerces alimentaires déja établis et les produits qu’ils offrent comme des concurrents
potentiels

]



2.3 Le Marché public de Joliette : une situation, trois perspectives

L'expérience du Marché public de Joliette de I'été 2016, décrite a travers les résultats du sondage, peut
étre interprétée a travers trois perspectives différentes, qui peuvent étre associées respectivement aux
trois organisations ayant collaboré a cette étude. Ces perspectives se rattachent a des objectifs distincts
et a des types de préoccupations associées que poursuivent leurs acteurs respectifs, et elles sont
susceptibles de conduire a des pistes d’action différentes quant a la continuité du marché. De facon

schématisée, les trois perspectives pourraient étre les suivantes.

PERSPECTIVE DE LA MUNICIPALITE

Objectifs via le marché :

Revitalisation du centre-ville

Donner un acces alimentaire de proximité a la population du centre-ville, dépourvue de supermarché
depuis 2006, ainsi qu’aux utilisateurs du centre-ville qui n’y résident pas

Faire la promotion de I'achat local

Type de préoccupations :

Economiques
Sociales

Interprétation des résultats :

Le marché semble rejoindre une clientéle en provenance du bassin identifié dans le cadre de
I'Etude de préfaisabilité, de faisabilité commerciale et plan d’affaires (Desjardins Marketing Stratégique,
2014).

Selon des définitions présentées dans le méme document (ibid., p. 19), le marché semble avoir
rejoint des clients « occasionnels » (entre une et cing visites annuelles) et non les clients
« enthousiastes » (plus de cing visites annuelles) qui auraient da étre visés.

L’acces au marché public actuel semble limité par les difficultés de stationnement, enjeu déja
identifié dans le plan d’affaires (ibid., p. 19).

Un succes mitigé a été observé quant a I'atteinte des résidents du centre-ville, identifiés comme
une cible spécifique dans le plan d’affaires (Desjardins Marketing Stratégique, 2015, p. 1). Il s’agit
d’un enjeu paradoxal touchant deux points identifiés par Desjardins Marketing Stratégique (2014,
p. 18) : « Les ménages avec un revenu inférieur @ 20 000 S sont proportionnellement plus nombreux
a ne pas avoir fait de visite dans un marché public au cours des 12 derniers mois (33 %) » et « Le
marché n’était pas a proximité de ma résidence est la principale raison pour ne pas avoir
fréquenté I'ancien Marché de Joliette ».

La possibilité de revitaliser le centre-ville en misant principalement sur le marché public actuel
semble limitée.

Pistes d’action logiques découlant des objectifs et préoccupations, et de I'interprétation des résultats :

Trouver une solution au probléme percu du manque de stationnement limitant I'accés au marché
public (méconnaissance des stationnements existants, signalisation, parcometres)

Repenser a la stratégie visant a donner un accés alimentaire de proximité (physique et économique)
a la population du centre-ville, ainsi qu’aux utilisateurs du centre-ville qui n’y résident pas

Revoir le réle du marché public dans la stratégie de revitalisation du centre-ville
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PERSPECTIVE DES PRODUCTEURS
Objectifs via le marché :

= Vendre leurs produits

= Faire connaitre leurs produits

= En tant que petits producteurs, étre efficients dans le temps accordé a la partie mise en marché
de leur entreprise par rapport a la partie production

= Faire la promotion de I'achat local

Type de préoccupations :

= Economiques
= Ecologiques
= Sociales

Interprétation des résultats :

= En termes de caractéristiques et de lieu d’origine, le marché semble avoir rejoint une clientéle
correspondant au bassin potentiel identifié dans le cadre du plan d’affaires (Desjardins Marketing
Stratégique, 2014).

= Selon les définitions du plan d’affaires (ibid., p. 19), le marché semble avoir rejoint plutot des
clients « occasionnels » (entre une et cing visites annuelles) plutot que les clients « enthousiastes »
(plus de cinq visites annuelles) qui auraient d{i étre visés.

= Une question émerge : est-ce aux producteurs associés au Marché public de Joliette de répondre
aux besoins alimentaires des populations plus défavorisées du centre-ville?

= Un constat se dessine : est-il possible de concilier la rentabilité des petites entreprises agroalimentaires
participant au marché et leur capacité a desservir des clienteles diversifiées?

Pistes d’action logiques découlant des objectifs et préoccupations, et de I'interprétation des résultats :

= Réfléchir a un éventuel site alternatif ou installer le marché si I’'on souhaite mieux rejoindre et en
plus grand nombre la population du Grand Joliette et celle d’autres municipalités lanaudoises (Le
lieu idéal est-il la place Bourget ou ailleurs au centre-ville, compte tenu des probléemes de
stationnement, en lien avec les heures d’ouverture, mentionnés ou pergus par des répondants de
I’étude?)

= Réfléchir a la possibilité d’accorder plus d’heures de disponibilité a la vente au Marché public de
Joliette, afin de mieux adapter I'offre aux désirs des acheteurs potentiels

= S’interroger sur le réle de petits producteurs agroalimentaires, souvent en démarrage, dans
I'approvisionnement local aupres de populations plus défavorisées

= S’interroger éventuellement, avec d’autres acteurs concernés, sur les stratégies a mettre en place
pour permettre |'accés physique et économique aux aliments nutritifs pour les populations plus
défavorisées
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PERSPECTIVE DE LA SANTE PUBLIQUE

Objectifs via le marché :
= En lien avec les objectifs du Plan d’action thématique tripartite (PATT) de I'axe 2 du PNSP 2015-2025 :

« Soutenir les initiatives et les actions concertées favorisant la santé, le développement social et
la réduction des inégalités sociales de santé en :

= documentant des enjeux territoriaux reliés aux environnements sains et sécuritaires, en
identifiant des solutions pertinentes en collaboration avec des partenaires des milieux concernés
et en leur offrant un accompagnement pour la mise en ceuvre des mesures privilégiées »

= En lien avec la définition de la sécurité alimentaire de I’'OMS (2003; dans Equiterre, 2005, p. 9-10) :

= favoriser I'accés aux aliments sains et nutritifs

= encourager la consommation quotidienne de fruits et légumes frais

= contribuer a accroitre la sécurité alimentaire, notamment pour les résidents du centre-ville de
Joliette

Types de préoccupations :

= Sanitaires

= Sociales

= [négalités sociales

= Education a la santé

= Environnements favorables a la santé

Interprétation des résultats :

= Le Marché public de Joliette a réussi a approvisionner en fruits et légumes frais et locaux,
indicateurs importants de saines habitudes de vie, des personnes et des familles du Grand Joliette
et d’autres municipalités lanaudoises; et ce, d’autant plus que les fruits et Iégumes semblent étre
les principaux produits achetés par les utilisateurs du marché.

= Par contre, le marché s’est peut-étre ajouté a I'offre alimentaire préexistante pour grossir I'effet
de « mirage alimentaire » dans le quartier centre-ville de Joliette, étant donné qu’il semble avoir
rejoint relativement peu les résidents de ce quartier.

Pistes d’action logiques découlant des objectifs et préoccupations, et de I'interprétation des résultats :

= Travailler avec les partenaires concernés afin de développer I'expérience du Marché public de
Joliette en tant qu’initiative d’approvisionnement local, particulierement en fruits et légumes
frais, indicateurs de saines habitudes de vie, pour la population générale du Grand Joliette et celle
d’autres municipalités lanaudoises

= Réfléchir avec les partenaires concernés a la possibilité d’adapter certains volets du Marché public
de Joliette afin d’améliorer I'accessibilité économique pour la population plus défavorisée du
centre-ville de Joliette

= En lien avec I'axe 2 du PATT, collaborer a la planification et a la mise en ceuvre d’autres initiatives
visant I'acces économique a des aliments de qualité dans les milieux de vie, particulierement dans
les communautés mal desservies ou défavorisées
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2.4 Peut-on faire converger ces trois perspectives?

Malgré leurs perspectives distinctes, les trois organisations partenaires ayant collaboré a la réalisation
de cette étude partageaient au départ un intérét commun pour le projet du Marché public de Joliette.
De plus, leurs objectifs respectifs et leurs préoccupations particulieres, exposés a la section précédente,
n’étaient pas nécessairement en opposition. Mais peut-on les faire converger?

En paraphrasant Parent et Leblond (2016, p. 1), on pourrait formuler le défi ainsi : Comment, avec le
Marché public de Joliette, contribuer a batir la sécurité alimentaire de la communauté du Grand Joliette
et a contrer l'insécurité alimentaire, notamment parmi les résidents du centre-ville de Joliette? Et
comment le faire tout en favorisant une saine alimentation pour tous les citoyens du Grand Joliette, et
ce, sans compromettre la rentabilité des producteurs-transformateurs du marché?

En principe, un marché public comme celui du centre-ville de Joliette joue différents roles. Cet aspect
est souligné tant par des acteurs économiques que par d’autres du domaine sociosanitaire. Par exemple,
parmi les premiers, le marché public de Joliette en projet était imaginé comme étant « un lieu d’affaires
et d’échange entre citadins et les acteurs du monde rural de la MRC », ainsi qu’« un excellent moyen de
rétablir le lien entre la population et les agriculteurs ». On ajoutait qu’il deviendrait « un lieu
communautaire vivant et de convivialité permettant de tracer des ponts entre la ville et la campagne »,
et constituant « une promesse d’une meilleure qualité de vie pour les citoyens » (Desjardins Marketing
Stratégique, 2015, p. 53). Rappelons également que, d’un point de vue de santé publique, les marchés
publics sont « reconnus comme étant une extension des activités de production et de transformation a la
ferme », tout en représentant aussi « un service a la communauté » (Parent et Leblond, 2016, p. 2, dans
Flournoy et Treuhaft, 2005).

Souvent, les marchés publics constituent Iégalement des organismes a but non lucratif, combinant ainsi
des objectifs économiques et sociaux, auxquels d’autres types d’objectifs peuvent se greffer (écologiques,
par exemple). C'est également le cas des municipalités, qui doivent notamment offrir a leurs citoyens
divers services contribuant a leur bien-étre, ainsi que favoriser le développement économique local.
Quant aux instances de santé publique, elles ont davantage des préoccupations sanitaires et sociales,
auxquelles se greffent des préoccupations pour des facteurs écologiques et économiques qui
influencent la santé des populations. En outre, au cours des derniéres années, les inégalités sociales de
santé sont devenues un enjeu de recherche et d’intervention important dans le domaine de la santé
publique, ainsi qu’un aspect important du Programme national de santé publique (MSSS, 2015). Il en est
de méme pour les environnements alimentaires susceptibles d’étre favorables a la santé abordés a I'axe 2
du PATT (MSSS, 2016). Ces deux angles d’analyse peuvent aider a trouver de meilleures stratégies pour
favoriser la fréquentation du Marché public de Joliette par les résidents du quartier centre-ville. De plus,
les instances de santé publique ont aussi développé depuis longtemps des collaborations avec les
municipalités, ainsi que les commissions scolaires et les communautés locales, dans le cadre de divers
programmes.
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Selon le plan d’affaires proposé a la Ville de Joliette par Desjardins Marketing Stratégique (2015, p. 53),
le nouveau Marché public de Joliette devait se mettre en place graduellement en quatre ans, et ce, de
facon « prudente » et « évolutive », a partir d’'une phase pilote en 2015. La construction d’éventuelles
installations permanentes était envisagée pour 2018. On peut donc considérer que ce nouveau marché
public était toujours en implantation au moment de la présente étude et que des ajustements au projet
initial pourraient étre imaginés. Dans ce contexte, les résultats de I'étude pourraient étre fort utiles aux
trois organisations y ayant contribué, spécialement si elles décidaient de poursuivre ensemble le
processus d’implantation, afin de mieux répondre aux besoins spécifiques de trois principaux groupes
d’acteurs : les utilisateurs du marché (résidents et non-résidents du quartier centre-ville), les résidents
du quartier centre-ville et les producteurs-transformateurs du marché.

Diverses pistes d’action pourraient étre envisagées et différents outils pourraient étre employés a ces
fins communes. Par exemple, en souhaitant porter une attention particuliere a la gestion des
environnements alimentaires présents sur son territoire, la Ville de Joliette pourrait décider de se doter
d’une politique alimentaire, voire d’un Conseil des politiques alimentaires. Ce type d’organisme peut
étre défini comme étant une « instance composée de représentants issus des différentes composantes
du systeme alimentaire (incluant les divers services municipaux) qui formulent les enjeux et les objectifs
inhérents au systeme alimentaire et conviennent de stratégies communes pour atteindre ces objectifs »
(Drouin, 2015, p. 9). Avec ce type d’instance, la Ville de Joliette pourrait développer une meilleure vue
d’ensemble de divers rouages du systeme alimentaire local, et étre mieux habilitée a tenir compte des
intéréts particuliers des différents groupes d’acteurs en présence, ainsi que de leurs perspectives
propres. Notons que cette avenue possible était analysée par la Ville de Montréal en 2015, dans le cadre
d’une consultation publique (Québec en Forme, 2015).

Dans le méme esprit, afin de développer une vision plus aiguisée des problemes locaux et régionaux de
sécurité alimentaire, il serait pertinent que la Ville de Joliette et la Coopérative des producteurs du
Marché public de Joliette se joignent éventuellement au Comité régional en sécurité alimentaire, piloté
par la Table des partenaires du développement social de Lanaudiéere, ou a un de ses sous-comités. Ne
serait-ce que de facon ponctuelle, et en fonction d’objectifs précis.

De fagon plus pointue, les trois organisations que sont la Ville de Joliette, la Coopérative des producteurs
du Marché public de Joliette et la DSPublique de Lanaudiére pourraient poursuivre les échanges
amorcés dans le cadre du comité de suivi de I'étude, mais autour d’un nouvel objectif commun. Il
s’agirait alors, au sein de ce nouveau comité, de mettre en commun les forces et certaines ressources
propres a chacune de ces organisations. Ensemble, elles pourraient faire évoluer le Marché public de
Joliette vers le fameux « lieu communautaire vivant et de convivialité » ou pourront étre observées « la
diversité et la représentativité de toutes les classes de la population au sein de sa clientéle », gages du
succes de I'établissement de ce marché (Desjardins Marketing Stratégique, 2015, p. 3).
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En outre, les trois organisations pourraient s’appuyer ensemble sur des ressources et projets développés
ailleurs au Québec. Par exemple, elles pourraient s’inspirer de I'outil Mettre I’alimentation au cceur des
activités publié par Vivre en ville (2014). Une autre idée serait de s’inspirer d’'un « bon coup » réalisé
avec l'aide de Québec en forme au Marché public de Stohenam-et-Tewkesbury (site Web de Québec en
Forme), notamment pour trouver des solutions au probléme percgu de stationnement au centre-ville.

Les trois organisations pourraient également mobiliser le milieu afin de subventionner des bons d’achat
de fruits et légumes au Marché public de Joliette. Ces bons pourraient étre distribués a des résidents a
faible revenu du centre-ville de Joliette, par I'intermédiaire d’organismes communautaires ciblés, et en
fonction de criteres d’admissibilité préétablis. Dans le méme sens, une collaboration avec des
organismes travaillant déja a favoriser I'acces physique et économique a des aliments sains, comme
Bonne Boite Bonne Bouffe, pourrait aussi étre envisagée.

De méme, on peut imaginer la collaboration de ressources professionnelles de la DSPublique dédiées aux
saines habitudes de vie afin de faire évoluer le « probleme de stationnement » au marché mentionné par
certains usagers du Grand Joliette, vers des stratégies de « transport actif ». Ces ressources pourraient aussi
mettre a profit leurs compétences dans la promotion du Marché public de Joliette auprés des résidents
a faible revenu du centre-ville. Ce faisant, elles pourraient utiliser cet « accés aux fruits et légumes frais
dans un secteur défavorisé » comme un levier de « prise de conscience sur les inégalités de santé, comme
sur le potentiel d’empowerment des communautés pour agir sur leur milieu de vie» (Bertrand et
collaborateurs, 2013, p. 39). La DSPublique pourrait aussi développer des interventions d’éducation a la
population, par exemple, en collaboration avec le camp de jour de Joliette et les CPE du centre-ville.

Egalement, advenant I'engagement, par la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette,
d’une personne rémunérée qui serait chargée de coordonner les activités du Marché public, cette
derniere pourrait notamment étre mandatée pour représenter les producteurs-transformateurs lors des
rencontres de |’éventuel comité consultatif et contribuer a la cohésion des actions de chacun. De cette
facon, les producteurs et transformateurs pourraient concentrer leurs énergies sur les taches déja tres
accaparantes liées a la production et a la mise en marché de leurs produits.

En outre, un outil récent produit par le Service de la promotion des saines habitudes de vie du ministere
de la Santé et des Services sociaux du Québec pourrait constituer une source d’informations, d’idées et
surtout d’inspirations non négligeable. Ce document pourrait contribuer a faire évoluer le Marché public
de Joliette vers un lieu rejoignant davantage les résidents du quartier centre-ville, sans pour autant
délaisser la présente clientéle principale habitant le Grand Joliette. Il s’agit d’une fiche intitulée
Implanter des marchés publics, ambulants ou mobiles desservant les secteurs défavorisés (Parent et
Leblond, 2016). Cet outil de travail tres documenté s’adresse d’abord aux professionnels de la santé
publique, mais aussi a « leurs nombreux partenaires”” ». Ceux de I'éventuel comité consultatif du
Marché public de Joliette gagneraient a s’en inspirer.

v Rappelons que, dans le cas des partenaires de la santé publique, une fiche simplifiée devrait étre produite.
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2.5 Conclusion

Au début de ce rapport, il a été question de la longue histoire du Marché public de Joliette, toujours
situé sur la place Bourget, au cceur du centre-ville. Ses versions anciennes, disposant d’'un batiment
permanent, semblent avoir duré plus d’une centaine d’années, depuis le milieu du 19° siécle jusqu’au
milieu du siecle suivant. Par contre, ses versions plus récentes ont été ponctuées d’aléas et leur
longévité a été beaucoup plus courte. La nouvelle mouture de 2015 et de 2016 devrait pouvoir tabler
sur I'expérience du passé, ainsi que sur la situation et les connaissances d’aujourd’hui, afin de devenir
un succes. Parce que les résidents de Joliette ne sont plus ceux des siecles passés, et parce que leurs
habitudes et leurs cultures alimentaires ont changé aussi et qu’elles ne sont pas uniformes. Il faut donc
définir les criteres du succes attendu. Ceux-ci peuvent étre multiples (commerciaux, sociaux, sanitaires,
écologiques, etc.) et s’inscrire dans plus d’une perspective.

La présente étude a mis en évidence des perspectives distinctes pour trois groupes de la population visés
par le nouveau Marché public de Joliette, sans compter le groupe des producteurs et transformateurs.
Ainsi que I'annonce le titre du rapport, la démarche, malgré ses limites méthodologiques, a permis
d’avoir une meilleure idée de qui utilise et qui n’utilise pas ce marché, et pourquoi, notamment parmi
les résidents du Grand Joliette et ceux du quartier centre-ville.

L'analyse des résultats a également conduit a décrire trois autres perspectives différentes, celles qui
animaient respectivement chacune des organisations concernées par la mise en ceuvre de ce marché : la
Ville de Joliette, la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette, ainsi que la DSPublique de
Lanaudiére. Puis, dans la partie consacrée a la discussion de ces résultats, un défi a été identifié : celui
de faire converger ces trois perspectives pour le plus grand bénéfice des groupes visés par le marché.
Enfin, la discussion se terminait en laissant entendre que ce défi pourrait étre relevé, notamment si les
trois organisations partenaires de I'étude misaient ensemble sur la constitution d’un comité consultatif
ayant pour mission d’accompagner la poursuite de I'implantation du nouveau Marché public de Joliette.
L'occasion est belle, des outils sont disponibles. Il revient aux acteurs et aux organisations de prendre
leurs décisions et d’entreprendre les actions qui s'imposent, a la mesure de leurs ressources et
disponibilités.
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3. RESULTATS DETAILLES

3.1 Portrait des répondants

Cette premiere partie des résultats de I'étude est consacrée a un portrait des répondants. Seront
présentés, tour a tour, quatre groupes de répondants en fonction de leurs réponses aux questions
sociodémographiques incluses a la fin des deux questionnaires. Ces groupes sont respectivement les
utilisateurs du marché public, les résidents du quartier centre-ville, les résidents du quartier centre-ville
utilisateurs du marché public (plus précisément les utilisateurs résidents et les résidents utilisateurs),
ainsi que les producteurs du marché public. La figure 1 présente la répartition de I'échantillon total et
des trois principaux sous-échantillons de répondants (A, B, C).

Figure 1
Schéma de I’échantillon total et des principaux sous-échantillons
utilisés dans le cadre de I’analyse des données

Echantillon total
n = 183 répondants

Collecte dans les rues

du centre-ville
Sous-échantillon B

Collecte
au marché public

Sous-échantillon A
Sous échantillon C S

n=35dont:

n = 114 utilisateurs’ h = 69 résidents’

= 18 utilisateurs résidents
(du sous-échantillon A)

= 17 résidents utilisateurs
(du sous-échantillon B)

T
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|
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Comprend: notamment
1
1
1
1
1
1
1

\%

= 98 utilisateurs acheteurs

= 14 utilisateurs non acheteurs

= 2 utilisateurs n’ayant pas répondu a la Q8
sur I'achat d’aliments au marché

! Le nombre de 114 ne comprend pas tous les utilisateurs de I'échantillon total. Ils sont au nombre de 131, soit : 114 utilisateurs
provenant du sous-échantillon A et 17 résidents utilisateurs provenant du sous-échantillon B.

% Le nombre de 69 ne comprend pas tous les résidents de I’échantillon total. Ils sont au nombre de 87, soit : 69 résidents provenant
du sous-échantillon B et 18 utilisateurs résidents provenant du sous-échantillon A.
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3.1.1 Les utilisateurs du marché public

Le terme « utilisateur » réfere a des répondants ayant au moins visité le Marché public de Joliette au
moment de la collecte a I'été 2016, sans nécessairement y avoir acheté des produits. Apres validation,
114 questionnaires remplis par des personnes présentes lors d’'une des trois occasions de collecte de
données au marché ont été retenus (sous-échantillon A, figure 1). Le taux de réponse tres approximatif
est de 0,06 % (114/19 621), si on considére que la base de sondage est la population de la Ville de
Joliette, et de 0,02 % (114/46 932™) si on prend plutdt pour base le Grand Joliette.

Les principales caractéristiques socioéconomiques de ces répondants sont les suivantes :

* La moitié (57/114, 50 %) résidaient a Joliette, 6 (5,3 %°°) résidaient 3 Notre-Dame-des-Prairies et 5
(4,4 %), a Saint-Charles-Borromée (Q15U, tableau 1). Au total, c’est donc 68 répondants (61 %) qui
habitaient le Grand Joliette. Par ailleurs, 13 répondants (11,4 %) provenaient d’une autre municipalité
de la MRC de Joliette; 11 (9,6 %), d’une autre MRC de Lanaudiére; 5 (4,4 %), de I'extérieur de la
région, et 16 (14 %) n’ont pas répondu a cette question.

= Plus du tiers (41/114, 36 %) ont déclaré que Joliette était leur lieu de travail ou de bénévolat. De méme,
prés de deux personnes sur cing (44/114, 39 %) ont affirmé qu’elles ne travaillaient pas (Q16U, tableau 2).

= Prés des trois quarts (81/114, 71 %) étaient des femmes (Q17U, tableau 3).

= Le plus grand nombre (48/114, 42 %) étaient agés de 45 a 64 ans, et prés du tiers (36/114, 32 %)
avaient 65 ans et plus (Q18U, tableau 4).

= Au niveau de la scolarité, 47 répondants (41 %) avaient obtenu un dipléme universitaire, 20 (18 %),
un diplome de niveau cégep, et 7 (6,1 %), un diplome d’études professionnelles (Q19U, tableau 5).
D’autre part, 38 répondants (33 %) avaient obtenu au plus un dipl6me d’études secondaires.

= Pour ce qui est de la composition habituelle de leur foyer, les trois quarts des répondants (89/114,
78 %) vivaient seuls ou en couple sans enfants, 18 autres (16 %) vivaient avec des enfants, dont 6
(5,3 %), dans une famille monoparentale (Q20U, tableau 6).

= Prés du tiers (34/114, 30 %) disposaient d’un revenu familial annuel total avant impd&t supérieur ou
égal a 60 000 S. Pour 32 autres (28 %), il était de 20 000 a 59 999 S; et plus du quart (26/114, 23 %)
comptaient sur un revenu de moins de 20 000 $ (Q21U, tableau 7).

= Moins de la moitié (51/114, 45 %) ont déclaré dépenser de 100 a 199 S chaque semaine dans leur
foyer pour I'achat d’aliments, excluant les restaurants (Q22U, tableau 8). Par ailleurs, plus du tiers
(40/114, 35 %) ont dit dépenser a cette fin de 50 a 99 S hebdomadairement; 12/114 (11 %) ont dit en
dépenser 200 S et plus; et 8/114 (7 %) ont affirmé en dépenser moins de 50 S.

' Selon des données du Recensement canadien de 2011 de Statistique Canada, citées par Desjardins Marketing Stratégique, 2014, p. 6.
 Ibid., p. 5.
* pour I'ensemble de I'analyse, les pourcentages sont arrondis a une décimale pour ceux inférieurs a 10 %, et a I'unité pour ceux supérieurs a 10 %.
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= Enfin, 8 répondants (8/114, 7 %) ont affirmé avoir bénéficié, au cours de la derniére année, d’un
service de soutien afin de les aider a se nourrir (Q23U, tableau 9).

3.1.2 Les résidents du quartier centre-ville

La majeure partie (79 %) des 87 questionnaires remplis par des résidents du centre-ville de Joliette I'ont
été aux cingq périodes de collecte effectuées spécifiquement dans les rues de ce quartier (sous-
échantillon B, figure 1). Aprés validation, 69 questionnaires ont été retenus®’. Cela donne un taux de
réponse trés approximatif d’environ 2,0 % (69/3 443%), en se basant sur un nombre estimé de résidents
au centre-ville de Joliette. Les principales caractéristiques socioéconomiques de ces répondants sont les
suivantes :

= Prés de la moitié (32/69, 46 %) ont affirmé qu’ils ne travaillaient pas (retraités ou bénéficiaires de I'aide
sociale ou de I'assurance-emploi) (Q16R, tableau 2). Par ailleurs, un tiers des répondants (23/69, 33 %)
ont déclaré que Joliette était leur lieu de travail ou de bénévolat.

= Un peu plus de la moitié (37/69, 54 %) étaient des femmes (Q17R, tableau 3).

= Plus du tiers (26/69, 38 %) étaient agés de 18 a 34 ans, et le tiers (23 répondants, 33 %), de 45 a 64 ans
(Q18R, tableau 4).

= Plus de la moitié (36/69, 52 %) avaient obtenu au plus un diplome d’études secondaires (Q19R,
tableau 5).

= Plus de la moitié (40/69, 58 %) ne vivaient pas avec des enfants (seuls ou en couple), plus du quart
(19/69, 28 %) vivaient avec des enfants, dont 10 répondants (14 %), dans une famille monoparentale
(Q20R, tableau 6).

= Plus de la moitié (40/69, 58 %) disposaient d’un revenu familial annuel total avant imp6t de moins de
20000 §$; et le quart (17/69, 25 %), d’un revenu de 20 000 a 59 999 $ (Q21R, tableau 7).

=  Concernant le montant d’argent dépensé chaque semaine dans leur foyer pour I'achat d’aliments,
excluant les restaurants (Q22UR, tableau 8), prés du tiers des répondants (22/69, 32 %) ont dit y
consacrer, chaque semaine, 100 a 199 S du budget de leur foyer; 19 répondants (19/69, 28 %) ont
déclaré y investir de 50 a 99 $; et pour 19 autres (19/69, 28 %), c’était moins de 50 S.

= Enfin, plus du tiers des répondants (24/69, 35 %) ont affirmé avoir bénéficié, au cours de la derniére
année, d’un service de soutien afin de les aider a se nourrir (Q23R, tableau 9).

L |l faut noter que 18 autres résidents du quartier centre-ville ont répondu au questionnaire au marché public. Ils font partie des 114 répondants utilisateurs du marché.

? Ce dénominateur a été obtenu en faisant la moyenne du nombre d’électeurs habitant au centre-ville de Joliette, selon la Ville de Joliette (N = 4 436), et du
nombre de résidents de ce quartier estimé a partir des données sur la défavorisation matérielle et sociale (N = 2 450). Il faut souligner que le taux de réponse
calculé, comme le N de départ, constitue un estimé qui donne simplement un ordre de grandeur tres relatif.
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3.1.3 Les utilisateurs résidents et les résidents utilisateurs du marché public

Méme si leur nombre demeure petit, il est apparu intéressant de mettre en lumiere, plus particulierement,
les caractéristiques socioéconomiques de tous les répondants résidents du quartier centre-ville qui ont
déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette. Au total, il s’agit de 33 répondants-
résidents (sous-échantillon C, figure 1). Ce nombre comprend 16 des 114 répondants qui ont rempli le
guestionnaire lors des collectes de données au marché public (utilisateurs résidents), ainsi que 17 des 69
répondants ayant plutot rempli le questionnaire a I'occasion des collectes de données dans les rues du
quartier centre-ville (résidents utilisateurs).

= Un peu moins des deux-tiers (20/33, 61 %) ont déclaré qu’ils ne travaillaient pas, et un tiers (11/33,
33 %) ont affirmé que la ville de Joliette était leur lieu de travail ou de bénévolat (Q16UR-RU, tableau 2).

= Preés des deux tiers (21/33, 64 %) étaient des femmes (Q17UR-RU, tableau 3).

= Plus du tiers (13/33, 39 %) étaient agés de 65 ans et plus, et une proportion similaire (12/33, 36 %)
avaient entre 18 et 34 ans (Q18UR-RU, tableau 4).

= Plus de la moitié (17/33, 52 %) avaient un dipldme d’études secondaires ou moins, et 48 % (16/33)
avaient un diplome d’études professionnelles, collégiales ou universitaires (Q19UR-RU, tableau 5).

= Les trois quarts (25/33, 76 %) ne vivaient pas avec des enfants (seuls ou en couple), et moins du
cinquiéme (6/33, 18 %) vivaient avec des enfants (en couple ou famille monoparentale) (Q20UR-RU,
tableau 6).

= Plus de la moitié (18/33, 55 %) disposaient, pour leur foyer, d’'un revenu annuel total avant impét de
moins de 20 000 S (Q21UR-RU, tableau 7). Ce revenu se situait entre 20 000 et 59 999 S pour prés du
quart des répondants (8/33, 24 %)

= Quatre répondants sur dix (14/33, 42 %) ont dit consacrer, chaque semaine, 100 a 199 $ du budget
de leur foyer a I'achat d’aliments, excluant les restaurants (Q22UR-RU, tableau 8). Par ailleurs, le
tiers des répondants (11/33, 33 %) ont dit dépenser a cette fin hebdomadairement 50 a 99 $; et pour
6 autres (6/33, 18 %), c’était moins de 50 S.

= Enfin, 6 répondants (6/33, 18 %) ont affirmé avoir bénéficié d’un service de soutien afin de les aider
a se nourrir au cours de la derniére année (Q23UR-RU, tableau 9).
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3.1.4 Les producteurs du marché public

D’apres le conseil d’administration du Marché public de Joliette, il y a eu une fluctuation constante du
nombre de producteurs et de transformateurs régionaux et locaux présents a chacune des 12 occasions
ol s’est tenu le Marché public de Joliette en 2016%. En fait, ce sont 27 producteurs et transformateurs
qui ont pris part a au moins une de ces 12 occasions. De ce nombre, 14 producteurs et transformateurs
ont rempli un questionnaire lors de la derniére tenue réguliere du marché public, et tous ont été
retenus pour I'analyse. On peut donc considérer qu’un taux de réponse de 52 % (14/27) a été atteint.

Les principales caractéristiques socioéconomiques des producteurs et transformateurs ayant répondu
au questionnaire sont les suivantes :

Plus des trois quarts des répondants (11/14, 79 %) en étaient a leur deuxiéme saison en tant que
producteurs au Marché public de Joliette (Q1P, tableau 10).

= La moitié (7/14, 50 %) ont dit étre des femmes, mais un répondant n’a pas répondu a cette question
(Q9P, tableau 11).

= La moitié (7/14, 50 %) étaient agés de 45 a 64 ans et plus du quart (4/14, 29 %) avaient de 18 a 34 ans
(Q10P, tableau 12).

= Au niveau de la scolarité, plus de la moitié des répondants (8/14, 57 %) avaient obtenu un dipl6me
universitaire; 2 répondants (2/14, 14 %), un dipldme de niveau cégep; et deux autres (2/14, 14 %), un
diplome d’études secondaires comme plus haut dipldme (Q11P, tableau 13).

= Concernant le revenu de leur entreprise, 4 répondants (4/14, 29 %) ont affirmé que leur chiffre
d’affaires avant impét atteignait moins de 50 000 S; 4 autres (4/14, 29 %) ont dit gu’il se situait entre
50000 et 499999 $; et 2 autres (2/14, 14 %) ont déclaré qu’il était de 500 000 $ et plus (Q12P,
tableau 14).

= Prés des deux tiers des répondants (9/14, 64 %) ont déclaré que jusqu’a 24 % de leurs revenus
d’entreprise provenaient de leurs ventes au Marché public de Joliette; et 2 répondants (2/14, 14 %)
ont affirmé que ces ventes représentaient de 50 % a 74 % de leurs revenus d’entreprise (Q13P,
tableau 15).

= Mis a part le marché spécial tenu un samedi de septembre dans le cadre de la Féte du miel.
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3.2 Les utilisateurs et le Marché public de Joliette

Cette section présente les résultats obtenus aupres du groupe des 114 utilisateurs du Marché public de
Joliette (sous-échantillon A, figure 1), en ce qui concerne leurs liens avec ce marché. Les questions
abordées concernaient leur connaissance du marché, la fréquence de leurs visites, leurs motivations a le
visiter, leur expérience d’achat et leur perception de sa clienteéle.

3.2.1 Connaissance, source d’information

Les 114 répondants utilisateurs ont mentionné trois principales sources d’information leur ayant permis
de connaitre le Marché public de Joliette (Q1U, tableau 16). Ce sont :

= |es journaux locaux (55/114, 48 %);
= par hasard, en se promenant dans la ville (48/114, 42 %);
= et les affiches sur les trottoirs de la place Bourget (42/114, 37 %).

Des répondants ont mentionné des sources d’informations autres: connaissance datant d’années
antérieures (n = 4); par le biais de la municipalité ou d’'une de ses ressources ou instances (n = 3); par le
biais du Marché de solidarité (n = 2); par le biais du travail (n =2); par I'intermédiaire d’un comptoir
d’information (n = 1); et de bouche a oreille (n = 1).

3.2.2 Fréquence d’utilisation

Pres de la moitié des répondants utilisateurs (53/114, 47 %) étaient venus ou pensaient venir au Marché
public de Joliette, au cours de la saison, entre 2 et 5 fois (Q2U, tableau 17).

3.2.3 Motivations a acheter

Les deux principales raisons retenues par les 98 répondants utilisateurs ayant acheté des aliments au
Marché public de Joliette (Q11U, tableau 18) étaient la fraicheur (70/98, 71 %) et la possibilité de
soutenir I'économie locale (68/98, 69 %).

Pour leur part, les 16 répondants n’ayant pas acheté d’aliments au Marché public de Joliette étaient
partagés quant aux raisons I'expliquant (Q9U, tableau 19).

= La raison invoquée par le plus de répondants (6/16, 38 %) était le fait qu’ils s’étaient rendus au
marché public seulement pour se désennuyer ou par curiosité.
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Quelques répondants ont fait état d’autres raisons pour ne pas avoir acheté d’aliments au Marché
public de Joliette.

= Le plus grand nombre d’entre eux (n = 3) ont mentionné qu’ils venaient d’arriver au marché public
guand on leur a demandé de répondre au questionnaire.

= Les autres raisons mentionnées sont : la chaleur sévissant ce jour-la (n = 2) et le fait d’avoir un jardin
personnel (n =1).

3.2.4 Expérience d’achat

La plupart des personnes ayant répondu au questionnaire en tant qu’utilisateurs du Marché public de
loliette ont affirmé y avoir acheté des aliments au cours de I'année (98/114, 86 %) (Q8U, tableau 20).

Les trois produits les plus achetés (Q10U, tableau 21) par le plus grand nombre d’entre eux étaient :

= des fruits® et des légumes (84/98, 86 %);
= du pain ou des pétisseries (47/98, 48 %);
= des produits en pots (45/98, 46 %).

Les 98 répondants utilisateurs et acheteurs ont aussi répondu a des questions visant a qualifier leur
expérience d’achat au Marché public de Joliette. Une forte proportion d’entre eux se sont dits d’accord
avec les énoncés suivants (QU12, tableau 22), selon lesquels, a ce marché public :

= |Is pouvaient acheter directement des producteurs. (98/98, 100 %)

= |ls aimaient 'ambiance. (96/98, 98 %)

= Le mode de paiement leur convenait. (90/98, 92 %)

= |Is trouvaient tous les types de produits qui les intéressaient. (66/98, 67 %)

Par ailleurs, plus de la moitié des 98 répondants utilisateurs et acheteurs étaient en désaccord avec deux
autres énoncés, selon lesquels :

= |l fallait prévoir plus de temps pour les achats au marché public. (72/98, 74 %)
= Les heures d’ouverture leur convenaient. (50/98, 51 %)

* Voir note 10, p. 28.
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En ce qui concerne plus spécifiquement Fachat de légumes (Q13U, tableau 23), une proportion élevée
des 98 répondants utilisateurs et acheteurs se sont dits d’accord avec les énoncés suivants qui leur
étaient proposés :

= Les légumes étaient plus frais. (93/98, 95 %)

= |Is trouvaient des informations sur les légumes qu’ils achetaient. (80/98, 82 %)
= |Is trouvaient une grande variété de légumes. (79/98, 81 %)

= |Is trouvaient des légumes a bon prix. (66/98, 67 %)

3.2.5 Perception des principaux clients

Plus du tiers des répondants utilisateurs (42/114, 37 %) étaient d’avis que les principaux clients du
Marché public de Joliette (Q14U, tableau 24) étaient des personnes du Grand Joliette.

3.2.6 Commentaires et suggestions

A la fin du questionnaire, les répondants utilisateurs étaient invités a faire part de leurs commentaires et
suggestions sur le Marché public de Joliette ou sur I'offre alimentaire existant au centre-ville. Les
commentaires et suggestions recueillis concernaient essentiellement le marché public.

Un nombre a peu prés équivalent de commentaires positifs (n = 33) et d’éléments jugés susceptibles
d’amélioration (n = 28) ont été inventoriés.

=  Parmi les commentaires positifs, les plus fréquents (n=26) témoignaient d’une appréciation
générale du marché public. Les répondants le trouvaient « accueillant », « sympathique », « beau »,
« essentiel », etc. lls appréciaient son ambiance, le fait qu’il soit extérieur et qu’il « augmente la vie
au centre-ville ». lls considéraient qu’il s’agissait d’une « belle initiative », ils félicitaient les
organisateurs pour leur « beau travail » et les encourageaient a « continuer ».

= Les autres commentaires positifs portaient sur des éléments plus ciblés. Selon les cas, les
répondants ont exprimé leur appréciation du grand nombre de « produits du terroir » offerts, des
« petits pots de conserve 'automne, a la récolte », d’'une offre de produits composée de « juste la
production » des producteurs présents, du « bon investissement » de ces derniers, du « bon prix des
légumes considérant que c’est local », des démonstrations de « cuisine des produits locaux », et du
fait que les heures d’ouverture conviennent a un utilisateur résidant au centre-ville.

= Quant aux éléments jugés susceptibles d’amélioration, les plus nombreux (n = 7) déploraient les
heures d’ouverture hebdomadaire trop restreintes du marché public. D’autres (n = 5) ont fait état
du co(t trop élevé des produits offerts, notamment en comparaison avec les prix en épicerie.

= Quelques répondants (n = 3) ont jugé que le marché public offrait peu de « choix » ou de « variétés »
de produits, notamment de légumes. Le méme nombre (n = 3) ont exprimé une certaine nostalgie a
I’égard de « I'ancien marché ».
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D’autres répondants ont déploré respectivement : la limitation que constituait le stationnement
payant; le fait que le marché ne soit « pas assez grand »; le manque d’information visuelle ou
d’affichage des produits; I'absence de certains produits en particulier, notamment le pain d’'une
boulangerie artisanale spécifique et des produits de saison comme le blé d’inde; le fait que les
formats étaient trop petits pour les prix; le fait que les activités spéciales organisées par le marché
ne durent pas assez longtemps; ainsi que I'aspect dérangeant de certains travaux de la voirie de
Joliette.

Les suggestions émises étaient nombreuses (n = 95). Plusieurs se présentaient comme des solutions a

des éléments jugés susceptibles d’amélioration identifiés par d’autres répondants.

La majorité de ces suggestions (n = 52) avaient trait aux heures d’ouverture qui ne convenaient pas.
Selon les cas, les répondants ont proposé : simplement d’ouvrir plus longtemps ou plus souvent;
d’ouvrir plus t6t le matin ou de fermer plus tard le soir; d’ajouter une ou deux journées, notamment
le vendredi ou le samedi; voire d’ouvrir le marché sept jours par semaine. Certains répondants ont
précisé : que I'ouverture le matin garantirait la fraicheur; que I'ouverture prolongée plus tard serait
utile pour les personnes travaillant a I'extérieur de Joliette, et qu’elle permettrait aux utilisateurs de
profiter de la période ou le stationnement est gratuit; que I'ajout d’une journée permettrait a plus
de personnes de fréquenter le marché.

En second lieu, venaient des suggestions concernant le stationnement (n = 7). Les répondants ont
émis la possibilité que le stationnement soit gratuit, sans parcomeétre; qu’une zone de
stationnement réservé au marché soit établie; et que des « tickets » de stationnement soient remis
aux clients ayant fait des achats au marché.

Des répondants étaient d’avis que le marché devrait offrir plus de produits, notamment maraichers,
ou de variétés de légumes (n=5). L'un d’entre eux a précisé qu’a son avis, les produits offerts
étaient « tres traditionnels » et qu’il apprécierait y trouver « des produits comme au Marché Jean-
Talon ». D’autres répondants ont souhaité y trouver plus de fruits (n =2), plus de fines herbes
(n=1), plus de produits locaux (n = 1) et des « produits du genre épicerie » (n = 1).

Quelques répondants ont suggéré : que la marché soit agrandi (n=3); qu’on y trouve plus de
kiosques (n=2), qu’on y inclue des artisans et des produits artisanaux (n=2) et que plus de
producteurs y soient présents (n = 1).

En matiére d’information, des répondants étaient d’avis que les producteurs devraient afficher les
prix ou les afficher plus clairement (n = 2). Un autre pensait qu’il faudrait favoriser I'information sur
des produits en particulier, comme les Iégumes ou la viande. Un répondant a souhaité que des
recettes soient rendues disponibles.

Quelques suggestions portaient sur la publicité qu’il faudrait augmenter, notamment sur Facebook,
et en faisant « un rappel 2-3 jours avant » (n = 3). Selon un répondant, tous les marchands devraient
avoir une carte d’affaires avec adresse.
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= En matiére de fonctionnement, un répondant a mentionné la nécessité de rendre le centre-ville
accessible par les circuits d’autobus; un autre a fait état du besoin d’installer plus de bancs a
proximité du marché, et un autre a suggéré d’ajouter la possibilité de payer par Interac.

= Au niveau de I'animation, des répondants ont souhaité qu’il y ait de la musique au marché public (n = 2),
un autre a mentionné que le marché public devait contribuer a « réanimer le centre-ville » et a y « mettre
de la vie ». D’aprés un répondant, le marché ne devrait pas se tenir le méme jour que la vente
trottoir. Selon un autre, on devrait y proposer « plus de dégustations, comme les autres marchés ».

= Enfin, un répondant a exprimé son espoir que le marché connaisse « plus de stabilité », et un autre a
déclaré qu’il souhaitait le voir « revenir I’an prochain ».

Quelques répondants utilisateurs ont formulé des constats (n =7), qui n’étaient ni des commentaires
franchement positifs, ni des commentaires franchement négatifs, ni des suggestions. Ils ont mentionné,
respectivement : que I'ambiance du marché n’était pas particuliére; qu’il n’était pas au courant des
activités spéciales organisées par le marché; qu’il n’était pas nécessaire d’acheter de grandes quantités
de légumes pour une personne seule; qu’il n"avait pas besoin d’informations sur les [égumes achetés;
gu’ils étaient des gens qui croient au terroir; et que plus il y aura de marchés, plus les gens les
connaitront et plus ils seront en santé.

3.3 Les résidents du centre-ville de Joliette et le marché public du quartier

Les 69 informateurs ayant rempli un questionnaire en tant que résidents du centre-ville, lors de la
collecte dans les rues de ce quartier (sous-échantillon B, figure 1), ont répondu a plusieurs des mémes
guestions qui étaient adressées aux utilisateurs du marché. lls étaient aussi invités a répondre a
guelques questions qui ne concernaient pas les utilisateurs du marché. Celles-ci portaient notamment
sur leur connaissance du marché public, sur leur visite de ce marché, ainsi que sur les raisons pour
lesquelles certains d’entre eux ne I’avaient pas visité.

3.3.1 Connaissance, source d’information

Parmi les 69 répondants résidents du centre-ville de Joliette ayant répondu au questionnaire dans les
rues, 58 (84 %) ont affirmé savoir qu’il y avait un marché public dans ce quartier (Q3R, tableau 25).

Les trois principales sources d’information sur le Marché public de Joliette mentionnées par les 58 répondants
résidents qui le connaissaient (Q4R, tableau 26) étaient :

= par les affiches sur les trottoirs de la place Bourget (28/58, 48 %);
= par hasard, en se promenant dans la ville (26/58, 45 %);
= par les journaux locaux (24/58, 41 %).
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3.3.2 Fréquence de visites

Parmi les 58 répondants résidents au courant de la présence d’un marché public au centre-ville de
Joliette, prés des deux-tiers (37/58, 64 %) ont affirmé Pavoir visité (Q5R, tableau 27).

Plus de la moitié (20/37, 54 %) des répondants résidents ayant visité le Marché public de Joliette en
2016 ont affirmé I'avoir visité de 2 a 5 fois (Q7R, tableau 28).

Les trois principales raisons retenues par les 21 répondants résidents n’ayant pas visité le marché public
pendant I'année (Q6R, tableau 29) étaient que :

= |es produits étaient trop chers pour leur budget (7/21, 33 %);
= C’est plus simple de tout acheter a I'épicerie (7/21, 33 %);
= |es heures d’ouverture ne convenaient pas aux répondants (6/21, 29 %).

3.3.3 Motivations a acheter

Parmi les 69 répondants résidant au centre-ville de Joliette et ayant répondu au questionnaire dans les
rues, 17 (25 %) ont affirmé avoir acheté des aliments au marché public de ce quartier (Q8R, tableau 20).

Les deux principales raisons retenues par ces 17 répondants (Q11R, tableau 18) étaient la fraicheur
(12/17, 71 %) et la possibilité de soutenir I’économie locale (9/17, 53 %).

Pour leur part, ceux qui n’avaient pas acheté d’aliments au Marché public de Joliette étaient partagés
quant aux raisons I'expliquant (Q9R, tableau 19). La raison invoquée par le plus de répondants (10/19,
53 %) était le fait qu’ils s’étaient rendus au marché public seulement pour se désennuyer ou par
curiosité.

D’autres raisons ont été formulées pour expliquer le non-achat d’aliments au Marché public de Joliette.
Par exemple, le répondant est en lien avec un autre producteur (n = 2), ce ne sont pas les légumes qu’il
mange (n = 1), il ne pense pas a acheter la (n = 1) et il aimerait que les prix soient affichés (n = 1).

3.3.4 Expérience d’achat

Le produit nettement le plus acheté (Q10R, tableau 21) par la grande majorité des 17 répondants
résidents ayant répondu au questionnaire dans les rues et ayant acheté des aliments au Marché public
de Joliette (16/17, 94 %) était des fruits® et des légumes.

Deux questions visaient a qualifier I'expérience d’achat au Marché public de Joliette. Des proportions
élevées des 17 répondants résidents et acheteurs ont déclaré étre d’accord avec les énoncés suivants

(Q12R, tableau 30), selon lesquels, a ce marché public :

% Voir note 16, p. 28.
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= |Is aimaient 'ambiance. (17/17, 100 %)

= Le mode de paiement leur convenait. (17/17, 100 %)

= |Is pouvaient acheter directement des producteurs. (16/17, 94 %)

= |Is trouvaient tous les types de produits qui les intéressaient. (14/17, 82 %)

= |Is appréciaient les activités spéciales organisées par le marché. (12/17, 71 %)
= Les heures d’ouverture leur convenaient. (9/17, 53 %)

Par ailleurs, plus de la moitié des 17 répondants résidents et acheteurs étaient en désaccord avec
I’énoncé selon lequel il fallait prévoir plus de temps pour les achats au marché public (12/17, 71 %).

Concernant plus particulierement achat de légumes au Marché public de Joliette (Q13R, tableau 31),
de fortes proportions des répondants résidents et acheteurs (n=17) se sont dits d’accord avec les
énoncés suivants qui leur étaient proposés :

= Les légumes étaient plus frais. (16/17, 94 %)

= Les formats n’étaient pas trop gros pour leurs besoins. (16/17, 94 %)

= |Is trouvaient une grande variété de légumes. (15/17, 88 %)

= |Is trouvaient de I'information sur les légumes qu’ils achetaient. (13/17, 77 %)
= |Is trouvaient des légumes a bon prix. (10/17, 59 %)

= |Is pouvaient acheter de plus grandes quantités de légumes. (10/17, 59 %)

D’autre part, plus de la moitié des 17 répondants résidents et acheteurs étaient en désaccord avec deux
autres énoncés, selon lesquels :

= |ls perdaient leur temps quand ils n’avaient que quelques légumes a acheter. (15/17, 88 %)
= |ls ne trouvaient pas tous les légumes dont ils avaient besoin. (10/17, 59 %)

3.3.5 Perception des principaux clients

Les perceptions des répondants résidents a I'égard des principaux clients du Marché public de Joliette (Q14R,
tableau 24) étaient partagées, surtout entre trois principaux groupes. Notons que, sur les 69 répondants
de ce groupe, 37 seulement ont été invités a répondre a cette question®.

= Plus du tiers d’entre eux (14/37, 38 %) ont considéré qu’il s’agissait de personnes du Grand Joliette.

= En second lieu, plus du quart des répondants (10/37, 27 %) ont jugé que c’était d’abord des
personnes qui habitent au centre-ville de Joliette.

= Enfin, un peu plus du cinquiéme des répondants (8/37, 22 %) pensaient que c’était des Lanaudois de
différentes municipalités de la région qui passent par Joliette pour différentes raisons.

% parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville, 32 n’avaient pas a répondre a cette question. Ce nombre comprend 11 répondants ayant répondu a Q3
qu’ils ne savaient pas qu’il y avait un marché public a Joliette, ainsi que 21 répondants ayant déclaré a Q5 ne pas I'avoir visité.
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3.3.6 Epicerie fréquentée

Une question ajoutée en cours de collecte portait sur I'endroit ol les résidents faisaient le plus souvent
leur épicerie (Q25R, tableau 32). Ce sont 57 répondants qui ont été invités a y répondre *’.

= Les commerces arrivant en téte de liste sont les deux principales chaines économiques, soit un Maxi
(21/57, 37 %) et un Super C (15/57, 26 %). Ces deux commerces, rappelons-le, sont situés
respectivement a 1 kilometre et 2,1 kilometres de la limite nord-est du quartier centre-ville, tel que
redéfini en cours de collecte.

= Quant au seul supermarché situé a moins d’un kilometre de la limite ouest du quartier, un Métro se
trouvant a 950 meétres de cette limite, ce sont 12 répondants (12/57, 21 %) qui ont dit y faire le plus
souvent leur épicerie.

3.3.7 Commentaires et suggestions

Les répondants résidents du centre-ville de Joliette ayant répondu au questionnaire dans les rues ont
aussi été invités a formuler des commentaires et suggestions a la fin du questionnaire. Pour leur part, en
plus de donner leur avis particulier sur certains aspects du Marché public de Joliette, ils ont aussi
transmis quelques constats portant sur I'offre alimentaire au centre-ville et les conditions de vie des
résidents.

La moitié des commentaires émis (n = 27) étaient positifs, et 'autre moitié (n = 26) se présentaient
comme des éléments susceptibles d’amélioration.

= La moitié des commentaires positifs (n =14) étaient de nature générale. Les répondants ont
exprimé leur satisfaction a I'égard du marché. Selon les cas, ils ont considéré qu’il s’agissait d’une
« bonne » ou d’'une « excellente » idée, d’une « bonne initiative », d’un « beau projet ». lls ont
affirmé que c’était « le fun » ou « cool »; qu’ils aimaient I'ambiance ou méme qu’ils aimaient le
marché méme s’ils n"avaient pas pu le visiter au cours de I'été.

= Quelques répondants ont donné des raisons plus précises d’apprécier le marché public. Selon les
cas, ils ont fait état : de son emplacement adéquat (n = 3); de sa situation a I'extérieur qui le rendait
plaisant (n =2); de la bonne qualité des fruits et légumes (n = 2) et de la fraicheur des aliments
(n =2). D’autres répondants ont mentionné : que le marché était « propre » et qu’il « sentait bon »;
gu’ils appréciaient le « rapport avec le producteur », I'aspect « pratique » de la proximité de leur
domicile, ou les heures d’ouverture permettant aux travailleurs de s’y rendre.

27 La s < . . Y o] . . . sy za s -
Rappelons que la Q25 a été ajoutée au questionnaire alors que la collecte auprées des résidents, dans les rues du centre-ville de Joliette, avait déja été amorcée,
soit a la deuxieme occasion de collecte a ce site.
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= Les éléments susceptibles d’amélioration les plus souvent mentionnés (n =9) portaient sur les
heures d’ouverture du marché. La plupart de ces répondants considéraient que ces heures n’étaient
pas assez longues. Un répondant jugeait que le marché était ouvert « trop de bonne heure ».
D’autres (n=5) étaient d’avis que les légumes ou les aliments offerts étaient « trop chers » ou
« dispendieux ».

= Quelques répondants considéraient que « trop de légumes biologiques » étaient offerts au marché
public, comparativement aux « légumes normaux » (n = 3), ce qui ne facilitait pas leur possibilité
d’étre achetés par les gens du quartier. Ces derniers ne voudraient pas « payer le prix du bio ». Deux
répondants ont aussi affirmé que le stationnement était difficile autour du marché public et que les
parcometres pouvaient étre décourageants pour les éventuels acheteurs.

= D’autres répondants ont signalé ce qui leur apparaissait comme des éléments manquants au marché
public : manque de kiosques, de choix, de publicité, de toilettes et d’ambiance. Un répondant a
signifié le fait que les kiosques étaient « un peu serrés pour un quadriporteur ».

Les résidents du quartier centre-ville ont aussi formulé plusieurs suggestions (n =39) concernant le
Marché public de Joliette. Plusieurs d’entre elles représentaient des solutions a des éléments critiqués
(commentaires négatifs).

= Pres des deux-tiers des suggestions (n = 24) portaient sur les heures d’ouverture du marché. Toutes
visaient une augmentation du nombre d’heures, soit dans la méme journée (ajouter le matin ou la
soirée, ou ouvrir en avant-midi et en aprés-midi), soit dans la semaine (certains ont précisé que ca
pourrait étre le vendredi, le samedi et/ou le dimanche). Un répondant a suggéré que le marché
public soit ouvert toute I'année. D’autres ont noté qu’une augmentation des heures d’ouverture
pourrait faciliter la fréquentation du marché par les travailleurs et, plus généralement, « attirer plus
de monde ».

= Quelques répondants (n = 3) ont suggéré que le marché public puisse compter plus de producteurs
ou plus de kiosques. De méme, des répondants (n =2) ont suggéré que le marché offre plus de
variété de produits. D’autres (n = 3) ont proposé des changements dans les prix des aliments. I
s’agissait de les réduire afin qu’ils soient comparables a ceux de |'épicerie et afin de faciliter I'accés a
ces produits du marché public pour les personnes « sur I'aide sociale » habitant le quartier centre-
ville. D’apres un répondant, les producteurs pourraient offrir des prix plus avantageux pour les
« grosses quantités ».

= D’autres répondants ont suggéré respectivement : que plus de publicité soit faite a propos du
marché public, que ses responsables visitent le marché de Shawinigan, que celui de Joliette retourne
« a son ancienne place, prés de la murale », qu’il devienne un « gros marché public avec des toits au
centre-ville », et que soient aménagées des « scénes Joliette en agriculture ». Pour sa part, un
répondant souhaitait aider le Marché public de Joliette et se demandait comment il pourrait le faire.
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Parmi les constats relevés (n = 17) dans les commentaires des répondants résidant au centre-ville et
ayant répondu au questionnaire dans les rues de Joliette, la plupart portaient sur la situation particuliere
de ce quartier en lien avec les caractéristiques socioéconomiques des résidents.

= || a été question du fait que « tout ferme » au centre-ville, notamment les magasins, et que I'offre en
restaurants soit appauvrie (n=3). La fermeture ou I'absence d’épicerie dans ce quartier a été
spécialement présentée comme quelque chose de « triste », et associée au fait que les gens du
quartier se soient retrouvés « démunis » en ce domaine (n = 3). Dans le méme sens, des répondants
(n =2) ont déploré le changement de I'offre et 'augmentation des prix a la petite épicerie proche de
ce quartier.

= En parallele, des répondants ont décrit le quartier centre-ville de Joliette comme étant : un endroit
ou on trouve « beaucoup de gens amochés » et « beaucoup d’organismes d’aide », et ol « les gens
n’ont pas les moyens de payer si cher ». Des répondants ont aussi mentionné que le Super C ou le
Maxi demeurent des épiceries « accessibles en transport en commun ou en auto » mais que, dans ce
quartier, « tout le monde n’a pas une voiture », et que ¢a peut étre compliqué de s’y rendre pour
des « personnes nécessiteuses ».

= Par ailleurs, d’autres répondants ont constaté qu’ils préféraient I"ancien marché (n =2), que « le
petit magasin prés du marché qui est ouvert a I’année » était « le fun » et que le centre-ville pourrait
étre plus utilisé.

3.4 Les utilisateurs résidents, les résidents utilisateurs et le Marché public de Joliette

Cette partie présente les résultats obtenus a certaines questions du sondage aupres d’un sous-groupe
de 33 répondants (sous-échantillon C, figure 1). Il s’agit de tous des répondants résidents ayant acheté des
aliments au marché public, qu’ils aient répondu au questionnaire au marché public (utilisateurs
résidents, n=16) ou dans les rues du centre-ville (résidents utilisateurs, =17) (Q8U, 8R et 8UR-RU,
tableau 20).

3.4.1 Fréquence de visites

Parmi les 33 utilisateurs résidents et résidents utilisateurs, plus de la moitié (17/33, 52 %) ont affirmé y
étre venus ou avoir I'intention d’y venir de 2 a 5 fois pendant I'année (Q2UR et Q7RU, tableau 28).

3.4.2 Motivations a acheter

Les trois principales raisons retenues par les 33 utilisateurs résidents et résidents utilisateurs du marché
public pour y avoir acheté des aliments au cours de I'année (Q11UR-RU, tableau 18) étaient :

= |afraicheur (24/33, 73 %);
= |a possibilité de soutenir I'économie locale (20/33, 61 %);
= |a proximité de leur domicile (16/33, 49 %).
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3.4.3 Expérience d’achat

Le type de produits le plus souvent acheté au Marché public de Joliette par les 33 répondants de ce
groupe (Q10UR-RU, tableau 21) était les fruits®® et les légumes (30/33, 91 %).

Pour ce qui est de la qualification de leur expérience d’achat, les utilisateurs résidents et les résidents
utilisateurs du marché public ont considéré en majorité qu’ils étaient d’accord avec les énoncés suivants
(Q12UR-RU, tableau 33), selon lesquels, a ce marché :

= |Is aimaient 'ambiance. (33/33, 100 %)

= |Is pouvaient acheter directement du producteur. (32/33, 97 %)

=  Le mode de paiement leur convenait. (31/33, 94 %)

= |Is trouvaient tous les types de produits qui les intéressaient. (27/33, 82 %)

= |ls appréciaient les activités spéciales organisées par le marché. (19/33, 58 %)
= Les heures d’ouverture leur convenaient. (18/33, 55 %)

Par ailleurs, les trois quarts des répondants (25/33, 76 %) se sont déclarés en désaccord avec I'énoncé
selon lequel, au Marché public de Joliette, il fallait prévoir plus de temps pour les achats.

Pour ce qui est, plus particulierement, de Fachat de légumes (Q13UR-RU, tableau 34), des proportions
élevées des 33 répondants ont affirmé étre d’accord avec les énoncés suivants, selon lesquels au
Marché public de Joliette :

= Les légumes étaient plus frais. (32/33, 97 %)

= Les formats n’étaient pas trop gros pour leurs besoins. (32/33, 97 %)

= |ls trouvaient une grande variété de légumes. (31/33, 94 %)

= |Is trouvaient des informations sur les légumes qu’ils achetaient. (23/33, 70 %)
= |Is trouvaient des légumes a bon prix. (22/33, 67 %)

= |Is pouvaient acheter de plus grandes quantités de légumes. (18/33, 55 %)

Par contre, de fortes proportions des 33 répondants se sont dits en désaccord avec les énoncés suivants,
selon lesquels au Marché public de Joliette :

= |ls perdaient leur temps quand ils n’avaient que quelques légumes a acheter. (30/33, 91 %)
= |ls ne trouvaient pas tous les légumes dont ils avaient besoin. (22/33, 67 %)

% \oir note 16, p. 28.
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3.4.4 Epicerie fréquentée

Dans ce sous-groupe de 33 répondants, ce sont 27 personnes qui ont répondu a la question
supplémentaire portant sur I'endroit ol ces résidents du quartier centre-ville faisaient le plus souvent
leur épicerie (Q25UR-RU, tableau 32).

= Les deux commerces les plus souvent mentionnés, a parts égales, étaient un Métro (9/27, 33 %) et
un Maxi (9/27, 33 %). Rappelons que ces deux commerces sont situés respectivement a moins d’un
kilometre de la limite ouest et a un kilométre de la limite nord-est du quartier centre-ville, tel que
redéfini en cours de collecte.

3.5 Les producteurs et le Marché public de Joliette

Les 14 producteurs du Marché public de Joliette étaient invités a répondre a un questionnaire distinct,
par rapport a celui qui était adressé aux utilisateurs du marché et aux résidents du quartier centre-ville.
Les themes abordés étaient similaires, mais la perspective était différente.

3.5.1 Motivations a vendre leurs produits au marché

Les 14 répondants ont retenu deux principales motivations a vendre leurs produits au Marché public de
Joliette (Q2P, tableau 35).

= Pour 6 répondants (6/14, 43 %), il s’agissait d’accroitre la visibilité de leur entreprise et de leurs produits.
= Pour 5 répondants (5/14,36 %), I'objectif était plutot d’avoir un contact direct avec les acheteurs de
leurs produits.

Pour un répondant, sa principale motivation a vendre ses produits au Marché public de Joliette était
autre. Il s’agissait d’'une combinaison de deux des motivations proposées : avoir un contact direct avec
les acheteurs de ses produits et avoir un contact régulier avec d’autres producteurs agroalimentaires de
la région.

3.5.2 Perception de la mission d’un marché public

La principale mission d’un marché public comme celui de Joliette (Q4P, tableau 36), selon le plus grand
nombre de répondants (6 /14, 43 %), était de soutenir le secteur agroalimentaire local et régional.

= En second lieu, trois répondants (3/14, 21 %) ont considéré que c’était plutét de contribuer au
développement économique local et régional.
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3.5.3 Perception des principaux clients du marché public

La perception des répondants quant a I'identité des principaux clients du Marché public de Joliette (Q8P,
tableau 37) était trés partagée.

= Pour 3 répondants (3/14, 21 %), c’était des personnes qui habitent le Grand Joliette.

= Pour 3 autres répondants (3/14, 21 %), c’était des Lanaudois de différentes municipalités de la
région qui passent par Joliette pour différentes raisons.

= On note aussi que 3 autres répondants ont retenu, en tant que réponse autre, un amalgame de
plusieurs choix de réponses. Autrement dit, d’aprés eux, le marché public était fréquenté par des
personnes originaires de plusieurs des endroits proposés.

3.5.4 Perception des motivations des utilisateurs

Les 14 répondants ont retenu deux principales motivations amenant les utilisateurs a acheter des
aliments au Marché public de Joliette (Q3P, tableau38).

= Pour 9 répondants (9/14, 64 %), ce serait surtout la possibilité de soutenir I'économie locale.
= Selon 7 répondants (7/14, 50 %), ce serait d’abord la fraicheur des aliments.

3.5.5 Perception de I’expérience d’achat des utilisateurs

Deux questions portaient sur la perception qu’avaient les répondants de l'expérience d’achat des
utilisateurs du Marché public de Joliette (Q5P, tableau 39). D’abord, plus de la moitié des 14 répondants
se sont dits d’accord avec les énoncés selon lesquels les utilisateurs du marché :

= aimaient 'ambiance (11/14, 79 %);
= considéraient que le mode de paiement leur convenait (8/14, 57 %).

Par ailleurs, plus de la moitié des répondants (8/14, 57 %) étaient en désaccord avec I'énoncé selon
lequel les heures d’ouverture convenaient aux utilisateurs.

En second lieu, concernant plus particulierement Fachat de Iégumes (Q6P, tableau 40), plus de la moitié
des répondants se sont déclarés d’accord avec les énoncés suivants selon lesquels les utilisateurs du
marché :

= obtenaient un prix avantageux pour les légumes qu’ils achetaient (8/14, 57 %);
= trouvaient que les légumes étaient plus frais qu’en épicerie (8/14, 57 %);
= trouvaient des informations sur les légumes qu’ils achetaient (8/14, 57 %).
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Par ailleurs, prés de la moitié des répondants (6/14, 43 %) étaient en désaccord avec I'énoncé selon
lequel les utilisateurs du marché gaspillaient des Iégumes quand ils les achetaient au marché public, car
ils n’arrivaient pas a les conserver.

3.5.6 Perception des raisons du non-achat au marché public de certains résidents du quartier

Deux raisons ont été retenues par plus de la moitié des 14 répondants pour expliquer le non-achat
d’aliments au Marché public de Joliette par certains résidents du quartier centre-ville (Q7P, tableau 41).

= Prés des deux-tiers des répondants (9/14, 64 %) étaient d’avis que les heures d’ouverture étaient
trop limitées.

= D’aprés 8 répondants (8/14, 57 %), certains produits étaient trop chers pour le budget de ces
résidents.

Un répondant a mentionné une autre raison expliquant le non-achat au marché public de certains
résidents du quartier. Il s’agit d’'une « baisse d’achalandage due a I’été chaud ».

3.5.7 Commentaires et suggestions

Les producteurs du Marché public de Joliette n‘ont formulé que de rares réponses dans la partie du
guestionnaire réservée a leurs commentaires et suggestions.

Deux répondants ont exprimé au total trois suggestions, qui sont les suivantes :

=« Plus d’offres »;

=« Plus de pub et plus ciblée »;

=« S’associer avec les artisans de la rue St-Paul. Inviter d’autres artisans et faire des événements
spéciaux. »

Pour sa part, un autre répondant a rédigé un commentaire qui ressemble a une revendication. |l
déclarait : « Liberté vendeur! 100 % ».
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ANNEXE 1

Questionnaire visant les utilisateurs du marché
et les résidents du centre-ville de Joliette
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Date de la collecte : Marché:1-2-3 Centre-ville:1-2-3

Intervieweuse :

QUESTIONNAIRE VISANT LES UTILISATEURS DU MARCHE PUBLIC DE JOLIETTE
ET LES RESIDENTS DU CENTRE-VILLE

INTRODUCTION

Bonjour,

Je m’appelle . Je travaille a une étude sur le Marché public de
Joliette. Est-ce que vous y avez déja participé? Non? Alors, avez-vous quelques minutes pour répondre a un
guestionnaire a ce sujet? Ca vous donne droit a un coupon de tirage qui pourrait vous permettre de gagner
un bon d’achat de 50 $ de produits régionaux.

Avant de vous faire répondre, j’ai besoin de savoir si vous étes :

Un résident du centre-ville de Joliette* [ ] Poser cette question a tous les répondants
*Entre les rues Saint-Charles-Borromée, Saint-Louis, Lajoie et De Lanaudiére.

Voici des informations sur cette étude :

= Elle est réalisée en collaboration par trois organismes : le Centre intégré de santé et de services sociaux
(CISSS) de Lanaudiére, la Ville de Joliette et la Coopérative des producteurs du Marché public de Joliette.

= Le but de I'’étude est de mieux connaitre ceux qui utilisent ce marché public et ceux qui ne I'utilisent pas
(dans le cas des résidents du centre-ville).

= |’étude devrait donner des informations sur les forces et les faiblesses du marché public.

= Les résultats de I'étude aideront a améliorer le marché public en tenant compte spécialement des
besoins des résidents du centre-ville.

Si vous désirez plus d’informations sur cette étude, vous pouvez communiquer avec :
Elizabeth Cadieux, au 450 759-1157 ou 1 800 668-9229, poste 4410.
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CONSIGNES GENERALES
= |l n’ya pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Vous répondez ce que vous pensez.
= Vous n’étes pas obligé de répondre a toutes les questions.

= Je n’ai pas besoin de votre nom. Vos réponses demeureront donc confidentielles.

P> POUR LES UTILISATEURS SEULEMENT (collecte au marché public)

1. Comment avez-vous entendu parler du Marché public de Joliette? Est-ce que c’est : (cochez toutes les réponses
qui s’appliquent)

a) Parlaradio [] e) Parles affiches sur les trottoirs de la place [_]

b) Par les journaux locaux [] Bourget []

c) Parle Web ou Facebook [] ) Parunamiouun parent []

d) Par un panneau d’affichage électroniquedela [ ] g) Parhasard envous promenantdanslaville [ ]
ville h) Autre, précisez :

2. Combien de fois approximativement étes-vous venu(e) ou pensez-vous venir au Marché public de Joliette au
cours de la saison? Est-ce que c’est : (cochez une seule réponse)

a) 1fois . d) 11a14fois [
b) 2a5fois 1. e) Nesaitpas [ s
c¢) 6al0fois |:|3

> > > PASSEZ A LA QUESTION 8
P> POUR LES RESIDENTS SEULEMENT (collecte dans les rues du centre-ville)
3. Saviez-vous qu’il y a un Marché public au centre-ville de Joliette cet été?

a) oui [,

b) Non [_], > D > passez ala question 15

4. Comment en avez-vous entendu parler? Est-ce que c’est : (cochez toutes les réponses qui s’appliquent)

a) Parlaradio [] e) Parles affiches sur les trottoirs de la place [_]

b) Par les journaux locaux [] Bourget

c) Parle Web ou Facebook [] ) Parunamiouun parent []

d) Par un panneau d’affichage électroniquedela [ ] g) Parhasard envous promenant danslaville [ ]
ville h) Autre, précisez : ]

5. Cette année, avez-vous visité le Marché public de Joliette, que ce soit pour acheter des aliments ou non? (cochez
une seule réponse)

a) Oui []: > D> D> passez a la question 7
b) Non |:|2
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6. Je vais vous lire plusieurs énoncés. Pour chacun, dites-moi s’il s’agit d’une raison pour laquelle vous n’avez pas
visité le marché public de Joliette cette année. (cochez toutes les réponses qui s’appliquent)

a) Les produits sont trop chers pour votre budget
b) Vous ne mangez pas les produits qui sont offerts
c) Ce sont surtout des produits de luxe

d) C’est plus simple de tout acheter a I'épicerie

e) Les heures d’ouverture ne vous conviennent pas
f)  Une autre raison :

(|

> [>[> PASSEZ A LA QUESTION 15

7. Combien de fois approximativement avez-vous visité le Marché public de Joliette cette année? Est-ce que c’est :
(cochez une seule réponse)

a) 1fois [, d) 11a14fois Ll
b) 2a5fois [ ], e) Jenesaispas s
c) 6al10fois [ Js

P> POUR LES UTILISATEURS ET LES RESIDENTS (collecte au marché public et dans les rues du centre-ville)

8. Avez-vous acheté des aliments au Marché public de Joliette cette année? (cochez une seule réponse)

a) oui [, > D> passezalaquestion 10
b) Non |:|2

9. Jevais vous lire plusieurs énoncés. Pour chacun, dites-moi si, oui ou non, il s’agit d’une raison pour laquelle vous n’avez
pas acheté d’aliments au Marché public de Joliette cette année? (cochez toutes les réponses qui s’appliquent)

a) Les produits sont trop chers pour votre budget [ ] e) Vousnemangez pas les produits qui sont offerts  [_]

b) Vous n’aviez pas d’argent sur vous f)  C’est plus simple de tout acheter a I'épicerie

c) Ce sont surtout des produits de luxe g) Une autre raison

d) Vousy allez seulement pour vous désennuyer h) Préféere ne pas répondre
ou par curiosité

[
N

> [> > PASSEZ A LA QUESTION 14

10. Parmi les choix suivants, dites-moi si, oui ou non, vous avez acheté ce type d’aliments au Marché public de
Joliette cette année? (cochez toutes les réponses qui s’appliquent)

a) Des produits en pots (confitures, gelées, [ ] e) Duvin ]

miel, marinades, sirop d’érable, etc.) f)  Du pain ou des patisseries ]
b) De laviande ou des charcuteries ] g) Des plats cuisinés ]
c) Des fruits et Ilégumes [] h) Des produits d’herboristerie []
d) Dufromage [] i) Autre, précisez []
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11. Parmi les choix suivants, quelle sont vos trois principales raisons d’acheter des aliments au Marché public de
Joliette? Est-ce que c’est pour : (cochez trois réponses)

a)
b)
c)
d)

La fraicheur

La variété

La possibilité de soutenir I’économie locale

Les bons prix

L’ambiance

La proximité de votre domicile

Le souci de votre santé

La possibilité de découvrir de nouveaux produits
La possibilité d’acheter de plus grandes quantités de légumes
La possibilité de discuter avec les producteurs

La possibilité d’acheter des Iégumes biologiques
Une autre raison :

LOOOOOOO000E

12. Je vais vous lire des énoncés qui portent sur votre expérience d’achat au Marché public de Joliette. Pour chacun,
dites-moi si vous étes en accord ou en désaccord. Au marché public :

. En

7

Enoncé

En

accord désaccord

=
o

Le mode de paiement vous convient.

Il faut prévoir plus de temps pour les achats.

Vous aimez I'ambiance.

Les heures d’ouverture vous conviennent.

Vous trouvez tous les types de produits qui vous intéressent.
Vous pouvez acheter directement des producteurs.

Vous appréciez les activités spéciales organisées par le marché
(ex. ateliers de plats cuisinés par des chefs).

I [

I O

I O

13. Je vais vous lire des énoncés qui concernent I'achat de légumes au Marché public de Joliette. Pour chacun, dites-
moi si vous étes en accord ou en désaccord.

Enoncé

En
Accord

En
Désaccord

NRP

Vous trouvez des informations sur les [égumes que vous achetez.

Vous trouvez des légumes a bon prix.

Vous trouvez une grande variété de légumes.

Les légumes sont plus frais.

Vous perdez votre temps quand vous n’avez que quelques légumes a acheter.
Vous ne trouvez pas tous les légumes dont vous avez besoin.

Vous pouvez acheter de plus grandes quantités de légumes.

Les formats ne sont pas trop gros pour vos besoins.

N

N

I

14. Parmi les choix suivants, qui sont, a votre avis, les principaux clients du marché public de Joliette? Est-ce que ce
sont : (cochez une seule réponse)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Des personnes qui habitent au centre-ville de Joliette

Des personnes du Grand Joliette (Joliette, Notre-Dame-des-Prairies, Saint-Charles-Borromée)

Des personnes qui travaillent a Joliette mais qui habitent ailleurs

Des Lanaudois de différentes municipalités de la région qui passent par Joliette pour différentes raisons

Des touristes
Ne sait pas
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QUESTIONS SOCIODEMOGRAPHIQUES

Les questions qui suivent serviront a faire un portrait global de I'ensemble des répondants au sondage. Elles ne
peuvent pas servir a vous identifier personnellement.

15. Quel est votre municipalité de résidence (utilisateurs non-résidents seulement)
Quel est votre code postal? (résidents et utilisateurs-résidents)

16. Est-ce que la ville de Joliette est votre lieu de travail (ou de bénévolat)? (cochez une seule réponse)

a) Oui Ll

b) Non [,

c) Je ne travaille pas (ex. retraité, bénéficiaire [ J;
de I'aide sociale ou de I'assurance-emploi)

d) Préfere ne pas répondre L.

17. Sexe du répondant (a ne pas poser : simplement observer la personne...)
a) Masculin [
b) Féminin Ll

18. Parmi les choix suivants, dans quel groupe d’age vous situez-vous? (cochez une seule réponse)
a) Del8a34ans []i d) 65ansetplus A

b) De35a44ans [, e) Préferenepasrépondre [ Js
c) De45a64ans (s

19. Parmi les choix suivants, quel est le plus haut diplome que vous ayez obtenu? (cochez une seule réponse)

a) Aucun dipléme [ e) Cégep s
b) Primaire ], f)  Universitaire [ e
c) Secondaire (s g) Préfere ne pasrépondre [ ],

d) Professionnel (DEP) |:|4

20. Parmi les choix suivants, quelle situation correspond le mieux a la composition habituelle de votre foyer? (cochez
une seule réponse)

a) Personne vivant seule L
b) Couple sans enfants a la maison [,
c) Couple avec enfant(s) a la maison (enfant/s de tout age) (s
d) Famille monoparentale (enfant/s de tout age) |:|4
e) Une autre situation. Laquelle? s
f)  Préfére ne pas répondre [
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21.

22.

23.

24,

Parmi les choix suivants, dans quelle catégorie se situe le revenu annuel total (avant imp6ts) de votre foyer?
Est-ce que c’est : (cochez une seule réponse)

a) Moins de 20000 $ A
b) De20000$359999% [ ],
c) De60000$299999S% [,
d) 100000 $ et plus (s
e) Préfére ne pasrépondre [ Js

Parmi les choix suivants, combien d’argent dépensez-vous approximativement chaque semaine dans votre foyer
pour Pachat d’aliments, excluant les restaurants? Est-ce que c’est : (cochez une seule réponse)

a) Moinsde50$ L.
b) De50%$3999% L],
c) Del00$2199% R
d) 200S et plus .
e) Ne sait pas s

f)  Préfere ne pas répondre [ |

Au cours de la derniére année, avez-vous bénéficié d’un service de soutien afin de vous aider a vous nourrir? Par
exemple : un panier de dépannage alimentaire, un bon d’achat de nourriture du CLSC ou d’un organisme
communautaire, un bon d’achat de nourriture du programme OLO, un panier de Noél, la Guignolée, etc.

a) Oui |:|1
b) Non L.

c) Préfére ne pasrépondre [

Avez-vous des commentaires ou des suggestions a ajouter concernant le Marché public de Joliette ou I'offre
alimentaire existant au centre-ville?
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P> POUR LES RESIDENTS SEULEMENT (collecte dans les rues du centre-ville et au marché public)

25. Parmi les choix suivants, a quel endroit faites-vous le plus souvent votre épicerie? (cochez une seule réponse)

a) Au Métro Bélair L g) Aumarché A Saveur locale L],
b) Au IGA Crevier ], h) Au Dollarama [
c) AuMaxi A i) AuSuperC ],
d) AVArc-en-Vrac [ ]. j) AVEpicerie Forest (Omni) [
e) Dansun dépanneur [ s k) Autre, précisez : [a
f)  AuWalmart e [) Préfére ne pas répondre [ s

Nous vous remercions pour les réponses que vous avez fournies a ce sondage.
Les résultats de I’étude seront rendus publics au cours de ’automne 2016.
Bonne fin de journée!!!
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ANNEXE 2

Questionnaire visant les producteurs
du Marché public de Joliette
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QUESTIONNAIRE VISANT
LES PRODUCTEURS DU MARCHE PUBLIC DE JOLIETTE

INTRODUCTION
Bonjour,
Comme vous le savez srement, la Direction de santé publique du Centre intégré de santé et de services
sociaux (CISSS) de Lanaudiere fait présentement une étude aupres des utilisateurs, des non-utilisateurs
et des producteurs du Marché public de Joliette. Cette étude est réalisée en collaboration avec la Ville
de Joliette et votre Coopérative des producteurs du marché.
L’étude vise a mieux connaitre ce qui motive les gens a utiliser ce marché. Elle porte aussi sur les forces
et les faiblesses du marché. Les résultats pourraient aider a améliorer le marché afin de mieux répondre

aux besoins des utilisateurs potentiels.

Comme le point de vue des producteurs est trés important, nous aimerions que vous répondiez a ce
sondage. Ca devrait prendre environ 10 (?) minutes de votre temps.

Si vous désirez plus d’informations sur cette étude, vous pouvez communiquer avec :
Elizabeth Cadieux, au 450 759-1157 ou 1 800 668-9229, poste 4410.

CONSIGNES GENERALES
=  Pour la plupart des questions posées, des choix de réponses vous sont proposés.

= |l n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. Vous répondez ce que vous pensez, au
meilleur de votre connaissance.

= Vous n’étes pas obligé de répondre a toutes les questions.

= Vous n’avez pas a vous identifier et toutes vos réponses demeureront confidentielles.
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Est-ce votre premiere ou votre deuxieéme saison en tant que producteur au Marché public de Joliette? (cochez
une seule réponse)

a) Lapremiere [
b) La deuxiéme [,
c) NRP []s

Quelle est votre principale motivation a vendre vos produits au marché public de Joliette? (cochez une seule
réponse)

a) Diversifier les sources de revenus de votre entreprise |:|1
b) Améliorer [I'approvisionnement des résidents du quartier en produits |:|2
alimentaires frais et locaux

c) Obtenir un meilleur prix pour vos produits (s
d) Avoir un contact direct avec les acheteurs de vos produits (s
e) Avoir un contact régulier avec d’autres producteurs agroalimentaires de la région [ s
f)  Accroitre la visibilité de votre entreprise et de vos produits e
g) Une autre motivation : ],

A votre avis, quelles sont les deux principales motivations des utilisateurs qui achétent des aliments au
Marché public de Joliette? (cochez deux réponses seulement)

a) lls trouvent que les aliments offerts sont frais.

b) s trouvent que les aliments offerts sont variés

c) lls peuvent soutenir I'économie locale

d) Le prix des aliments est avantageux pour eux

e) Pour les résidents du centre-ville, c’est pratique d’acheter au
marché public (proximité)

f)  lls peuvent découvrir de nouveaux aliments

g) lls peuvent acheter de plus grandes quantités de légumes

h) lls peuvent discuter avec les producteurs agricoles

i) lls peuvent acheter des légumes biologiques

j)  Une autre raison :

I

k) Je ne sais pas

A votre avis, quelle est la principale mission d’un marché public comme celui de Joliette? (cochez une seule
réponse)

a) Améliorer I'accés géographique a des produits alimentaires [ ],
frais et locaux pour les résidents du quartier

b) Améliorer 'accés économique a des produits alimentaires frais [ ],
et locaux pour les utilisateurs

c) Contribuer au développement économique local et régional (s
d) Soutenir le secteur agroalimentaire local et régional [l
e) Contribuer a la santé des utilisateurs |:|5
f)  Redynamiser le centre-ville d’une municipalité s
g) Je ne sais pas ],
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Les énoncés suivants portent sur I'expérience d’achat des utilisateurs du Marché public de Joliette. Pour
chacun des énoncés, cochez si vous étes en accord ou en désaccord.

Enoncé

En

accord désaccord

En

Je ne
sais pas

Le mode de paiement convient aux utilisateurs.

Les utilisateurs doivent prévoir plus de temps pour leurs achats.

Les utilisateurs aiment I'lambiance.

Les utilisateurs apprécient les activités spéciales organisées par le
marché (ex. ateliers de plats préparés par des chefs).

Les heures d’ouverture conviennent aux utilisateurs.

Les utilisateurs trouvent tous les types de produits qui les intéressent.

I O

I

I

Les énoncés suivants concernent spécifiquement I'achat de légumes par les utilisateurs, au Marché public de
Joliette. Pour chacun des énoncés, cochez si vous étes en accord ou en désaccord. Au marché public :

Enoncé

En

accord désaccord

En

Je ne
sais pas

Les utilisateurs trouvent des informations sur les légumes qu’ils
achétent.

Le prix des légumes est avantageux pour les utilisateurs,

Les utilisateurs achétent une plus grande variété de légumes qu’en
épicerie.

Les utilisateurs ont I'impression de perdre leur temps quand ils n’ont
qgue quelques légumes a acheter.

Les utilisateurs ne trouvent pas tous les légumes dont ils ont besoin.
Les utilisateurs peuvent acheter de plus grandes quantités de
légumes.

Les utilisateurs gaspillent des légumes quand ils les achétent au
marché public, car ils n’arrivent pas a les conserver.

Les utilisateurs trouvent que les Iégumes sont plus frais qu’en
épicerie.

[]

O O 0o O od

[

O O 0d O od

[

O O 0d O od

A votre avis, pour quelle(s) raison(s) certains résidents du centre-ville de Joliette n’achétent-ils pas d’aliments
au Marché public de Joliette? (cochez toutes les réponses qui s’appliquent)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)

Certains produits sont trop chers pour leur budget

lIs n’ont pas d’argent sur eux

lls ne mangent pas les produits qui sont offerts

De leur point de vue, ce sont surtout des produits de luxe
Les heures d’ouverture sont trop limitées

Pour eux, c’est plus pratique de tout acheter a I'épicerie
Une autre raison :

Je ne sais pas
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8. A votre avis, qui sont les principaux clients du Marché public de Joliette? (cochez une seule réponse)

a) Des personnes qui habitent au centre-ville de Joliette A
b) Des personnes qui habitent le Grand Joliette [,
c) (Joliette, Notre-Dame-des-Prairies et Saint-Charles-Borromée)

d) Des personnes qui travaillent a Joliette mais qui habitent ailleurs Lls
e) Des Lanaudois de différentes municipalités de la région qui passent par Ll

Joliette pour différentes raisons

f)  Des touristes s
g) Une autre catégorie de personnes : [
h) Je ne sais pas |:|7

Les questions qui suivent serviront a faire un portrait global de I'ensemble des répondants au sondage. Elles
seront tres utiles a I’étude. Elles ne serviront pas a vous identifier personnellement.

9. Quel est votre sexe?
a) Masculin [

b) Féminin [,

10. Dans quel groupe d’age vous situez-vous? (cochez une seule réponse)

a) Del8a34ans [ |; d) 65ansetplus s
b) De35a4ddans [ |, e) lJepréferenepas [ e
c) Ded5a6dans [ | répondre

11. Quel est le plus haut dipldme que vous avez obtenu? (cochez une seule réponse)

a) Aucundiplome [ ], e) cégep s
b) Primaire |:|2 f)  Universitaire |:|e
c) Secondaire [ s g) lJepréferene pasrépondre [ ],

d) Professionnel (DEP) |:|4

12. Dans quelle catégorie se situe le chiffre d’affaires (avant imp6ts) de votre entreprise? (cochez une seule réponse)

a) Moins de 50000 $ L
b) De50000$ 399999 L],
c) Del000005$3499999% [ I,
d) 500000 S et plus A

e) Je préfere ne pasrépondre [ s
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13. Quelle est, approximativement, la proportion de vos revenus d’entreprise qui provient de vos ventes au
Marché public de Joliette? (cochez une seule réponse)

a) De0 %a24 % [
b) Dede25 %a49 % [,
c) De50 %a74 % [1s
d) De75 %a100 % 1.
e) Je ne sais pas s

f) Je préfere ne pas répondre [ ¢

14. Avez-vous des commentaires ou des suggestions a ajouter concernant le Marché public de Joliette ou I'offre
alimentaire au centre-ville?

Nous vous remercions pour les réponses que vous avez fournies a ce sondage.
Les résultats de I’étude seront rendus publics au cours de 'automne 2016.

Bonne fin de journée!
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ANNEXE 3

Carte des limites initialement attribuées
au centre-ville de Joliette pour les fins de I’étude







g
w
e
K
é&h
AT 4
£
< %,
P /.
%e*iq, 4
@6‘
&
&
g §
&
o :
& =
-~ e

Lanaudiete o Joleie

s %%L
%& | g
2 % :
"'i-‘sl . %‘ﬁ
9 . g
4-‘:,& w0 -
& %,
&F
de Justice
de Joliette =

ég.onaj e &

83







ANNEXE 4

Carte des limites finalement attribuées
au centre-ville de Joliette pour les fins de I’étude
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ANNEXE 5

Texte certifiant le mandat des intervieweuses







O FHE D
: MARCHE
PUBLIC |

DE JOLIETTE

Contics Itied ]()]iette

et de services sociaux

de Lanaudiére
Québec —

ETUDE SUR LES UTILISATEURS DU MARCHE PUBLIC DE JOLIETTE
ET LES RESIDENTS DU CENTRE-VILLE

Par la présente, je certifie que [nom de l'intervieweuse] est employée du Centre intégré de santé et de services
sociaux de Lanaudiere. Entre le 19 juillet et le 8 septembre 2016, elle participera a une étude sur les utilisateurs
et non-utilisateurs du Marché public de Joliette. Dans ce cadre, elle a été mandatée afin de faire remplir des
guestionnaires aux résidents du quartier centre-ville de Joliette ainsi qu’aux utilisateurs du Marché public de

Joliette.

€ Longhsii, C e
Elizabeth Cadieux

Chef de service

Direction de santé publique

CISSS de Lanaudiere
450 759-1157, poste 4410
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ANNEXE 6

Tableaux des résultats aux questionnaires
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Tableau 11

Tableau 12

Tableau 13

Tableau 14

Tableau 15

~ LISTE DES TABLEAUX
DES RESULTATS AUX QUESTIONNAIRES

Résultats Q15U : Municipalité de résidence des répondants utilisateurs du Marché public de Joliette
(net %)

Résultats Q16U, Q16R et Q16UR-RU : Statut de la Ville de Joliette comme lieu de travail/bénévolat
ou non pour les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier centre-
ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Résultats Q17U, Q17R et Q17UR-RU : Sexe des répondants utilisateurs du Marché public de Joliette,
résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Résultats Q18U, Q18R et Q18UR-RU : Groupe d’age des répondants utilisateurs du Marché public
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utilisateurs (n et %)
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Résultats Q21U, Q21R et Q21UR-RU : Revenu annuel total avant impot du foyer des répondants
utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et
résidents utilisateurs (n et %)

Résultats Q22U, Q22R et Q22UR-RU : Montant d’argent approximatif dépensé chague semaine
pour I'achat d’aliments, excluant les restaurants, par les répondants utilisateurs du Marché public
de Joliette, résidents du quartier centre-ville et résidents utilisateurs (n et %)

Résultats Q23U, Q23R et Q23UR-RU : Recours ou non a un service de soutien afin de les aider a se
nourrir au cours de la derniére année, selon les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette,
résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)
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Résultats Q9P : Sexe des répondants producteurs du Marché public de Joliette (n et %)
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Tableau 16

Tableau 17

Tableau 18

Tableau 19

Tableau 20

Tableau 21

Tableau 22

Tableau 23

Tableau 24

Tableau 25

Tableau 26

Tableau 27

Tableau 28

Tableau 29

Tableau 30

Résultats Q1U et Q1UR : Moyen par lequel les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette,
et les répondants utilisateurs qui sont aussi résidents du quartier centre-ville, ont entendu parler
de ce marché (n et %)

Résultats Q2U : Fréquence de visites effectives ou envisagées au Marché public de Joliette des
répondants utilisateurs au cours de la saison 2016 (n et %)

Résultats Q11U, Q11R et Q11UR-RU : Principales raisons d’achat d’aliments au Marché public de
Joliette selon les répondants utilisateurs du marché, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs
résidents et résidents utilisateurs du marché (n et %)

Résultats Q9U et Q9R : Raisons de non-achat d’aliments au Marché public de Joliette au cours de
I'année 2016 selon les répondants utilisateurs du marché et résidents du quartier centre-ville (n et %)
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cours de I'année 2016 par les répondants utilisateurs du marché, résidents du quartier centre-ville,
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Résultats Q13U : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs avec des énoncés concernant
leur expérience d’achat de légumes au Marché public de Joliette (n et %)

Résultats Q14U et Q14R : Perception de l'identité des principaux clients du Marché public de
Joliette selon les répondants utilisateurs du marché et les résidents du quartier centre-ville (n et %)

Résultats Q3R : Connaissance, par les répondants résidents du quartier centre-ville de Joliette, de
I’existence d’un marché public dans ce quartier au cours de I'année 2016 (n et %)

Résultats Q4R : Moyen par lequel les répondants résidents du quartier centre-ville de Joliette ont
entendu parler du Marché public de Joliette (n et %)

Résultats Q5R : Visite du Marché public de Joliette au cours de I'année 2016 par les répondants
résidents du quartier centre-ville, que ce soit ou non pour acheter des légumes (n et %)
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Tableau 31

Tableau 32

Tableau 33

Tableau 34

Tableau 35

Tableau 36

Tableau 37

Tableau 38

Tableau 39

Tableau 40

Tableau 41

Résultats Q13R : Accord ou désaccord des répondants résidents du quartier centre-ville de
Joliette avec des énoncés concernant leur expérience d’achat de légumes au Marché public de
Joliette (n et %)
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Résultats Q13UR-RU : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs résidant au centre-ville
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Résultats Q8P : Perception de l'identité des principaux clients du Marché public de Joliette,
selon les répondants producteurs du marché (n et %)

Résultats Q3P : Perception des principales motivations des utilisateurs qui achétent des
aliments au Marché public de Joliette, selon les répondants producteurs du marché (n et %)

Résultats Q5P : Accord ou désaccord des répondants producteurs du Marché public de Joliette
sur des énoncés portant sur I'expérience d’achat en général des utilisateurs du marché (n et %)

Résultats Q6P : Accord ou désaccord des répondants producteurs du Marché public de Joliette
sur des énoncés portant sur I'expérience d’achat de légumes par les utilisateurs du marché (n et %)

Résultats Q7P : Perception des raisons pour lesquelles certains résidents du quartier centre-

ville n"achétent pas d’aliments au Marché public de Joliette, selon les répondants producteurs
du marché (n et %)
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Tableau 1
Résultats Q15U : Municipalité de résidence des répondants
utilisateurs du Marché public de Joliette (n et %)

Municipalité de résidence Utilisateurs

n %
Joliette 57 50,0
Notre-Dame-des-Prairies 6 53
Saint-Charles-Borromée 5 4.4
Saint-Pierre 3 2,6
Notre-Dame-de-Lourdes 3 2,6
Crabtree 3 2,6
Saint-Paul 2 1,8
Saint-Damien 2 1,8
Montréal 2 1,8
Saint-Ambroise-de-Kildare 1 0,9
Sainte-Mélanie 1 0,9
Rawdon 1 0,9
Saint-Alphonse-Rodriguez 1 0,9
Saint-Félix-de-Valois 1 0,9
Saint-Jean-de-Matha 1 0,9
Sainte-Béatrix 1 0,9
Sainte-Emélie-de-I'Energie 1 0,9
Lanoraie 1 0,9
Saint-Liguori 1 0,9
Repentigny 1 0,9
Blainville 1 0,9
Saint-Eustache 1 0,9
Sainte-Thérése 1 0,9
Saint-Hilaire (chalet a Sainte-Béatrix) 1 0,9
Pas de réponse 16 14,0
Total 114 100,0

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 2

Résultats Q16U, Q16R et Q16UR-RU : Statut de la Ville de Joliette comme lieu de travail/bénévolat ou non pour les
répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents
utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
- . q résidents et
Joliette est le lieu de travail/bénévolat Utilisateurs Résidents L1 résidents
utilisateurs?
n % n % n % n %
Oui 41 36,0 23 333 64 35,0 11 33,3
Non 28 24,6 14 20,3 42 23,0 2 6,1
Ne travaille pas (ex. retraite, bénéficiaire de
) . ) 44 38,6 32 46,4 76 415 20 60,6
I'aide sociale ou de l'assurance-emploi)
Pas de réponse 1 0,9 0 0,0 1 0,5 0 0,0
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

o s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a 'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quatier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 3

Résultats Q17U, Q17R et Q17UR-RU : Sexe des répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier
centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
. L. q résidents et

Sexe Utilisateurs Résidents Total GefEEmE
utilisateurs?
n % n % n % n %
Masculin 33 28,9 32 46,4 65 355 12 36,4
Féminin 81 711 37 53,6 118 64,5 21 63,6
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 88 100,0

* Il ’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.
2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quartier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Tableau 4

Résultats Q18U, Q18R et Q18UR-RU : Groupe d’age des répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du
quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
. L. q résidents et

Ereme e Utilisateurs Résidents Total résidents
utilisateurs?
n % n % n % n %
De 18 a 34 ans 17 14,9 26 37,7 43 235 12 36,4
De 35 a 44 ans 13 11,4 9 13,0 22 12,0 3 9,1
De 45 a 64 ans 48 421 23 333 71 38,8 5 15,2
65 ans et plus 36 31,6 11 15,9 47 25,7 13 394
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

o s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quartier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 5

Résultats Q19U, Q19R et Q19UR-RU : Plus haut diplome obtenu par les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette,
résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
. . q résidents et

s [ e BB em Utilisateurs Résidents Total Eeldanie
utilisateurs?
n % n % n % n %
Aucun dipléme 2 1,8 5 7,2 7 3,8 1 3,0
Primaire 6 53 9 13,0 15 8,2 3 9,1
Secondaire 30 26,3 22 31,9 52 28,4 13 394
Professionnel (DEP) 7 6,1 13 18,8 20 10,9 4 12,1
Cégep 20 17,5 9 13,0 29 15,8 7 21,2
Universitaire 47 41,2 9 13,0 56 30,6 5 15,2
Pas de réponse 2 1,8 2 29 4 2,2 0 0,0
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

Ml s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I’ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

21 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quatier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 6

Résultats Q20U, Q20R et Q20UR-RU : Composition habituelle du foyer des répondants utilisateurs du Marché public de
Joliette, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
. . q résidents et
Composition habituelle du foyer Utilisateurs Résidents Uiz résidents
utilisateurs?
n % n % n % n %
Personne vivant seule 41 36,0 32 46,4 73 39,9 20 60,6
Couple sans enfants a la maison 48 421 8 11,6 56 30,6 5 15,2
Couple avec enfant(s) a la maison
. 12 10,5 9 13,0 21 11,5 5 15,2
(enfant(s) de tout age)
Famille monoparentale (enfant(s) de tout age) 6 53 10 14,5 16 8,7 1 3,0
Une autre situation 7 6,1 10 14,5 17 9,3 2 6,1
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

Ml s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I’ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.
21 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quartier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Tableau 7
Résultats Q21U, Q21R et Q21UR-RU : Revenu annuel total avant impo6t du foyer des répondants utilisateurs du Marché
public de Joliette, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs

Revenu annuel total avant impé ili &si g résidents et
pot du Utilisateurs Résidents Total résidents

foyer . P
utilisateurs

n % n % n % n %

Moins de 20 000 $ 26 22,8 40 58,0 66 36,1 18 54,5

De 20 000 a 59 999 $ 32 28,1 17 24,6 49 26,8 8 24,2

De 60 000 499999 $ 24 21,1 3 43 27 14,8 3 9,1

100 000 $ et plus 10 8,8 2 2,9 12 6,6 0 0,0

Pas de réponse 22 19,3 7 10,1 29 15,8 4 12,1

Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

H s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a 'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du qurtier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 8

Résultats Q22U, Q22R et Q22UR-RU : Montant d’argent approximatif dépensé chaque semaine pour I'achat d’aliments,
excluant les restaurants, par les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier centre-ville et
résidents utilisateurs (n et %)

Utilisateurs
résidents et

- - - - S P 1
Montant approximatif dépensé chaque Utilisateurs Résidents Total résidents

semaine pour l'achat d'aliments L 2
utilisateurs

n % n % n % n %
Moins de 50 $ 8 7,0 19 27,5 27 14,8 6 18,2
De50a99$% 40 35,1 19 27,5 59 32,2 11 33,3
De 1002199 $ 51 447 22 31,9 73 39,9 14 424
200 $ et plus 12 10,5 7 10,1 19 10,4 0 0,0
Ne sait pas 2 1,8 2 29 4 2,2 1 3,0
Pas de réponse 1 0,9 0 0,0 1 0,5 1 3,0
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

3l s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du qurtier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 9

Résultats Q23U, Q23R et Q23UR-RU : Recours ou non a un service de soutien afin de les aider a se nourrir au cours de la
derniére année, selon les répondants utilisateurs du Marché public de Joliette, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs

résidents et résidents utilisateurs (n et %)

Recours ou non a un service de soutien Utilisateurs
alimentaire

n %
Oui 8 7,0
Non 106 93,0
Pas de réponse 0 0,0
Total 114 100,0

2

Utilisateurs
résidents et

Résidents Total' .
résidents

utilisateurs?
n % n % n %
24 34,8 32 17,5 6 18,2
44 63,8 150 82,0 27 81,8
1 14 1 0,5 0 0,0
69 100,0 183 100,0 88 100,0

ll s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.
I s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants

sont résidents du quartier-centre-vile et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Tableau 10

Résultats Q1P : Premiére ou deuxiéme saison de présence
au Marché public de Joliette des répondants producteurs du
marché (n et %)

. . . Producteurs
Saison de présence au marché

n %

La premiere 3 21,4

La deuxiéme 11 78,6

Total 14 100,0

Tableau 12
Résultats Q10P : Groupe d’age des répondants producteurs
du Marché public de Joliette (n et %)

Tableau 11
Résultats Q9P : Sexe des répondants producteurs du Marché
public de Joliette (n et %)

Producteurs

Sexe
n %
Masculin 6 429
Féminin 7 50,0
Pas de réponse 1 71
Total 14 100,0

Tableau 13
Résultats Q11P : Plus haut diplome obtenu par les répondants
producteurs du Marché public de Joliette (n et %)

Groupe d'age Producteurs

n %
De 18 a 34 ans 4 286
De 35a44 ans 1 71
De 45 a 64 ans 7 50,0
65 ans etplus 0 0.0
Pas de réponse 2 143
Total 14 100,0
Tableau 14

Résultats Q12P : Chiffre d’affaires avant imp6t des répondants

producteurs du Marché public de Joliette (n et %)

Plus haut dipléme obtenu Producteurs

n %
Aucun diplome 0 0,0
Primaire 0 0,0
Secondaire 2 14,3
Professionnel (DEP) 0 0,0
Cégep 2 14,3
Universitaire 8 571
Pas de réponse 2 14,3
Total 14 100,0

Tableau 15
Résultats Q13P :

Proportion approximative du revenu

d’entreprise provenant des ventes au Marché public de
Joliette, selon les répondants producteurs du marché (n et %)

Chiffre d'affaires avant impot Producteurs

n %
Moins de 50 000 $ 4 28,6
De 50 000 a 99 999 $ 2 14,3
De 100 000 24499999 $ 2 14,3
500 000 $ et plus 2 14,3
Pas de réponse 4 28,6
Total 14 100,0

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

101

Proportion du revenu d'entreprise

provenant des ventes au Marché Producteurs
public de Joliette n %
De0a24 % 9 64,3
De 252449 % 0 0,0
De50a74 % 2 14,3
De 7524100 % 0 0,0
Pas de réponse 3 21,4
Total 14 100,0




Tableau 16

Résultats Q1U et Q1UR : Moyen par lequel les répondants utilisateurs du Marché
public de Joliette, et les répondants utilisateurs qui sont aussi résidents du quartier
centre-ville, ont entendu parler de ce marché (n et %)

Utilisateurs

Utilisateurs . q
Moyen d'information (n=114) el
(n = 16)
n % n %
Par la radio 6 53 1 6,3
Par les journaux locaux 55 48,2 7 43,8
Par le Web ou Facebook 18 15,8 0 0,0
P d'affich Slectroni del
.ar un panneau d'affichage électronique de la 11 96 9 125
ville
Par les affiches sur les trottoirs de la place
42 36,8 8 50,0
Bourget
Par un ami ou un parent 2 1,8 0 0,0
Par hasard en vous promenant dans la ville 48 421 6 37,5
Autre 16 14,0 5 31,3
Total na na na na

M s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs. Tous ces répondants, résidant au
centre-ville de Joliette, ont rempli un questionnaire lors de la collecte de données au marché public.
na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs choix de réponses a cette question, il n'est pas possible
d'additionner les nombres de répondants et les pourcentages des répondants de chaque type de moyen pour obtenir des
totaux de 100 %.

Tableau 17

Résultats Q2U : Fréquence de visites effectives ou envisagées
au Marché public de Joliette des répondants utilisateurs
au cours de 'année 2016 (n et %)

. . Utilisateurs
Fréquence de visites

n %
1 fois 25 21,9
2 a5fois 53 46,5
6 a 10 fois 22 19,3
11 a 14 fois 10 8,8
Ne sait pas 4 35
Total 114 100,0
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Tableau 18
Résultats Q11U, Q11R et Q11UR-RU : Principales raisons d’achat d’aliments au Marché public selon les répondants utilisateurs
du marché, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs du marché (n et %)

Utilisateurs
o a . 7 résidents et
Raison d'achat d'aliments au Marché LT T Résidents el résidents
public de Joliette i S (n=17) (n=113) utilisateurs®
(n = 33)
n % n % n % n %
La fraicheur 70 714 12 70,6 82 71,3 24 72,7
La variété 18 18,4 5 294 23 20,0 9 27,3
La possibilité de soutenir I'économie locale 68 69,4 9 52,9 77 67,0 20 60,6
Les bons prix 13 13,3 5 294 18 15,7 8 242
L'ambiance 17 17,3 3 17,6 20 17,4 5 15,2
La proximité de votre domicile 17 17,3 7 41,2 24 20,9 16 48,5
Le souci de votre santé 13 13,3 1 5,9 14 12,2 1 3,0
La po§S|b|I|te de découvrir de nouveaux 29 296 0 0.0 29 252 9 6.1
produits
La possibilité d'acheter de plus grandes
N i 1 1,0 3 17,6 4 3,5 3 9,1
quantités de légumes
La possibilité de discuter avec les producteurs 18 18,4 3 17,6 21 18,3 5 15,2
L.a po§S|b|I|te d'acheter des légumes 28 286 3 176 31 27.0 6 182
biologiques
Une autre raison 1 1,0 0 0,0 1 0,9 0 0,0
Total na na na na na na na na

al s'agit des 98 répondants, parmi les 114 utilisateurs, qui ont répondu « oui » a Q8, c'est-a-dire qu'ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.
21 s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.
Ml s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quartier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.
na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs choix de réponses a cette question, il n'est pas possible d'additionner les nombres de répondants et les pourcentages
des répondants de chaque type de moyen pour obtenir des totaux de 100 %.

Tableau 19
Résultats Q9U et Q9R : Raisons de non-achat d’aliments au Marché public de Joliette au cours de I'année
2016 selon les répondants utilisateurs du marché et résidents du quartier centre-ville (n et %)

. . Utilisateurs Résidents Total’
Raisons de non-achat d'aliments au (n = 16) (n = 19) (n = 33)
Marché public de Joliette

n % n % n %
Les produits sont trop chers pour votre budget 2 12,5 6 31,6 8 242
Vous n'aviez pas d'argent sur vous 2 12,5 9 47 4 11 33,3
Ce sont surtout des produits de luxe 2 12,5 2 10,5 4 12,1
Vousyalléz §elulement pour vous désennuyer 6 375 10 526 16 485
ou par curiosité
;/;:;Sne mangez pas les produits qui sont 1 6.3 0 0.0 1 3.0
C'est plus simple de tout acheter a I'épicerie 1 6,3 7 36,8 8 242
Une autre raison 7 43,8 6 31,6 13 39,4
Total na na na na na na

! Les répondants a cette question sont ceux qui avaient préalablement répondu, a Q8, qu'ils n'avaient pas acheté d'aliments au Marché public de Joliette au cours de
I'année, soit 14 répondants utilisateurs et 19 répondants résidents.

na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs réponses a cette questions, il n’est pas possible d’additionner les nombres de répondants et les

pourcentages des répondants de chaque type de moyens pour obtenir des totaux de 100 %.
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Tableau 20

Résultats Q8U, Q8R et Q8UR-RU : Achat ou non-achat d’aliments au Marché public de Joliette au cours de 'année 2016 par
les répondants utilisateurs du marché, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs du
marché (n et %)

Utilisateurs
. q . 2 résidents et

Achat d'aliments Sl Résidents Uitz résidents
utilisateurs®
n % n % n % n %
Oui 98 86,0 17 246 115 62,8 33 100,0
Non 16 14,0 19 27,5 35 19,1 0 0,0
Pas de réponse 0 0,0 1 1,4 1 0,5 0 0,0
N'a pas visité le Marché public de Joliette 0 0,0 32 46,4 32 17,5 0 0,0
Total 114 100,0 69 100,0 183 100,0 33 100,0

ll s'agit des 98 répondants, parmi les 114 utilisateurs, qui ont répondu « oui » a Q8, c'est-a-dire qu'ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

2 s’agit du total des deux premiéeres colonnes, soit I'ensemble des répondants utilisateurs additionné a I'ensemble des répondants résidents du quartier centre-ville.

2 s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants
sont résidents du quartier centre-ville et ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 21

Résultats Q10U, Q10R et Q10UR-RU : Types d’aliments achetés au Marché public de Joliette au cours de I’année 2016 par les
répondants utilisateurs du marché, résidents du quartier centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs du
marché (n et %)

Utilisateurs
Utilisateurs’ Résidents Total? résidents et

. résidents
Type d'aliments achetés (n =98) (n=17) (n = 115) . 3

utilisateurs

(n =33)
n % n % n % n %
Des.prodwts .en pot? (confitures, gelées, miel, 45 459 5 294 50 435 15 455
marinades, sirop d'érable, etc.)

De la viande ou des charcuteries 33 33,7 1 59 34 29,6 7 21,2
Des fruits et légumes 84 85,7 16 94 1 100 87,0 30 90,9
Du fromage 33 33,7 3 17,6 36 31,3 4 12,1
Du vin 11 11,2 0 0,0 11 9,6 2 6,1
Du pain ou des patisseries 47 48,0 3 17,6 50 43,5 10 30,3
Des plats cuisinés 11 11,2 1 5,9 12 10,4 2 6,1
Des produits d'herboristerie 14 12,3 2 11,8 16 13,9 2 6,1
Autre 3 3,1 0 0,0 3 2,6 1 3,0
Total na na na na na na na na

il s'agit des 98 répondants, parmi les 114 utilisateurs, qui ont répondu « oui » a Q8, c'est-a-dire qu'ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.
2 s’agit du total des deux premiéres colonnes, soit 'ensemble des répondants qui avaient a répondre a cette question, qu'ils soient utilisateurs du marché ou résidents du quartier centre-
ville.
Ml s’agit d’un sous-groupe formé de 16 répondants parmi les 98 répondants utilisateurs qui avaient a répondre a cette question et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du
quartier centre-ville. Tous ces répondants ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette.
na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs choix de réponses a cette question, il n'est pas possible d'additionner les nombres de répondants et les pourcentages
des répondants de chaque type de moyen pour obtenir des totaux de 100 %.
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Tableau 22
Résultats Q12U : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs’ avec des énoncés concernant leur expérience d’achat en
général au Marché public de Joliette (n et %)

Pas de
. . En accord En désaccord Ne sait pas , Total
Enoncés réponse
n % n % n % n % n %
Le mode de paiement vous convient 90 91,8 7 71 0 0,0 1 1,0 98 100,0
Il faut prévoir plus de temps pour les achats 26 26,5 72 73,5 0 0,0 0 0,0 98 100,0
Vous aimez I'ambiance 96 98,0 1 1,0 0 0,0 1 1,0 98 100,0
Les heures d'ouverture vous conviennent 45 459 50 51 0 0,0 3 3,1 98 100,0
Vous trouvez tous les types de produits qui
L 66 67,3 26 26,5 0 0,0 6 53 98 100,0
vous intéressent
Vi heter direct td
ous pouvez acheter directement des 98 100,0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 98 100,0
producteurs
Vous appréciez les activités spéciales
42 429 1 1,0 5 5,1 50 51,0 98 100,0

organisées par le marché

* Parmiles 114 répondants utilisateurs, ce sont 98 répondants qui devaient répondre a cette question. Les 16 autres n'avaient pas a y répondre parce qu'ils n'avaient pas acheté d'aliments au
marché.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 23
Résultats Q13U : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs’ avec des énoncés concernant leur expérience d’achat de
légumes au Marché public de Joliette (n et %)

; En accord En désaccord Pas de réponse Total
Enoncés
n % n % n % n %
Vous t des inf ti les1é
ous trouvez des informations sur les [égumes 80 816 5 5.1 13 133 98 1000
que vous achetez
Vous trouvez des Iégumes a bon prix 66 67,3 16 16,3 16 16,3 98 100,0
Vous trouvez une grande variété de légumes 79 80,6 15 15,3 4 4.1 98 100,0
Les légumes sont plus frais 93 949 0 0,0 5 5.1 98 100,0
Vi d tre t d !
ous perdez vo’ re tem p‘s quand vous n'avez 3 3.4 90 918 5 5.1 98 100,0
que quelques légumes a acheter
Vous ne trouvez pas tous les légumes dont
) 31 31,6 59 60,2 8 8,2 98 100,0
vous avez besoin
Vous pouvez acheter de plus grandes quantités
X 43 43,9 36 36,7 19 19,4 98 100,0
de légumes
Les f 1 t f
es 9rma s ne sont pas trop gros pour vos 90 918 3 3.4 5 5.1 98 100,0
besoins

* Parmi les 114 répondants utilisateurs, ce sont 98 répondants qui devaient répondre a cette question. Les 16 autres n'avaient pas a y répondre parce qu'ils n'avaient pas acheté d'aliments au
marché.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 24

Résultats Q14U et Q14R : Perception de l'identité des principaux clients du Marché public de Joliette

selon les répondants utilisateurs du marché et les résidents du quartier centre-ville (n et %)

Identité pergue des principaux clients

n
Des personnes qui habitent au centre-ville de 14
Joliette

Des personnes du Grand Joliette (Joliette,
Notre-Dame-des-Prairies, Saint-Charles- 42
Borromée)

Des personnes qui travaillent a Joliette mais 10
qui habitent ailleurs

Des Lanaudois de différentes municipalités de

la région qui passent par Joliette pour 19
différentes raisons

Des touristes 1
Ne sait pas 20
Pas de réponse 8
Total 114

Utilisateurs Résidents’ Total

% n % n %

12,3 10 27,0 24 15,9

36,8 14 37,8 56 37,1

8,8 1 2,7 11 73

16,7 8 21,6 27 17,9

0,9 1 2,7 2 13

17,5 1 2,7 21 13,9

7.0 2 54 10 6,6

100,0 37 100,0 151 100,0

* parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville, 32 n'avaient pas a répondre a cette question. Ce nombre comprend 11 répondants ayant répondu a
Q3 qu'ils ne savaient pas qu'il y avait un marché public a Joliette, ainsi que 21 répondants ayant déclaré a Q5 ne pas I'avoir visité.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 25

Résultats Q3R : Connaissance, par les répondants résidents du
quartier centre-ville de Joliette, de I'existence d’un marché
public dans ce quartier au cours de 'année 2016 (n et %)

Connaissance de I'existence du Résidents’
marché

n %
QOui 58 841
Non 11 15,9
Total 69 100,0

ol s’agit des 69 résidents qui ont rempli le questionnaire lors de la collecte de données
dans les rues du centre-ville.

Tableau 27

Résultats Q5R : Visite du Marché public de Joliette au
cours de I'année 2016 par les répondants résidents du
quartier centre-ville, que ce soit ou non pour acheter des
légumes (n et %)

Visite ou non Résidents'

n %
Oui 37 63,8
Non 21 36,2
Total 58 100,0

o s’agit des 58 répondants qui ont répondu « oui » & Q3R, parmi les 69 résidents qui ont

rempli le questionnaire lors de la collecte de données dans les rues du centre-ville. Ces
répondants avaient donc déclaré connaitre I'existence du Marché public de Joliette.
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Tableau 26

Résultats Q4R : Moyen par lequel les répondants résidents
du quartier centre-ville de Joliette ont entendu parler du
Marché public de Joliette (n et %)

Résidents’

Moyen d'information (n =58)
n %

Par la radio 12,1
Par les journaux locaux 24 414
Par le Web ou Facebook 3 5,2
Par un panneau d'affichage électronique 3 59
de la ville ’
Par les affiches sur les trottoirs de la 28 483
Place Bourget
Par un ami ou un parent 13 22,4
Pfar hasard en vous promenantdans la 2 448
ville
Autre 3 5,2
Total na na

H s’agit des 58 répondants qui ont répondu « oui » 8 Q3R, parmi les 69 résidents qui ont
rempli le questionnaire lors de la collecte de données dans les rues du centre-ville. Ces
répondants avaient donc déclaré connaitre I'existence du Marché public de Joliette.

na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs choix de réponses

a cette question, il n'est pas possible d'additionner les nombres de répondants et les
pourcentages des répondants de chaque type de moyen pour obtenir un total de 100 %.




Tableau 28

Résultats Q7R, Q2UR et Q7RU : Fréquence de visites au
Marché public de Joliette au cours de ’année 2016 par les
répondants résidents du quartier centre-ville, utilisateurs
résidents et résidents utilisateurs du marché (n et %)

Utilisateurs

Fré o q résidents et
. .quence de Résidents résidents

visites - 2
utilisateurs

n % n %

1 fois 11 29,7 4 12,1

2 a 5 fois 20 541 17 515

6 a 10 fois 3 8,1 9 27,3

11 a 14 fois 2 54 3 9,1

Pas de réponse 1 2,7 0 0,0

Ne sait pas 0 0,0 0 0,0

Total 37 100,0 17 100,0

&l s’agit des 37 répondants qui ont rempli le questionnaire lors de la collecte de
données dans les rues du centre-ville, et qui ont répondu « oui » a QSR; c’est-a-dire
qu’ils ont affirmé avoir visité le Marché public de Joliette au cours de I'année.

Il s’agit d’'un sous-groupe de 33 répondants formé de 16 répondants parmi les
114 répondants utilisateurs et de 17 répondants parmi les 69 répondants résidents du
quartier centre-ville. Tous les répondants ont répondu « oui » a Q8, c'est -a-dire qu'ils
ont déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette. De ces
33 répondants, les 16 premiers ont fait part de leur fréquence de visite au marché a
Q2, alors que les 17 autres |'ont fait a Q7.

2

Tableau 30

Tableau 29

Résultats Q6R : Raisons de la non-visite au Marché public
de Joliette au cours de 'année 2016 par certains répondants
résidents du quartier centre-ville (n et %)

Résidents’
Raisons de la non-visite (n=21)
n %
Les produits sont trop chers pour votre
7 33,3
budget
Vous ne mangez pas les produits qui 9 95
sont offerts ’
Ce sont surtout des produits de luxe 2 9,5
C'est plus simple de tout acheter a
- p. P 7 33,3
I'épicerie
Les heures d'ouverture ne vous
) 6 28,6
conviennent pas
Une autre raison 8 38,1
Total na na

Sl s’agit des 21 résidents qui ont rempli le questionnaire lors de la collecte de données
dans les rues du centre-ville, et qui ont répondu « non » a Q5R; c’est-a-dire qu’ils ont
affirmé ne pas avoir visité le Marché public de Joliette au cours de I'année.

na: non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir plusieurs choix de

réponses a cette question, il n'est pas possible d'additionner les nombres de
répondants et les pourcentages des répondants de chaque type de moyen pour
obtenir un total de 100 %.

Résultats Q12R : Accord ou désaccord des répondants résidents du quartier centre-ville’ avec des énoncés concernant leur
expérience d’achat en général au Marché public de Joliette (n et %)

; En accord En désaccord
Enoncés
n % n %
Le mode de paiement vous convient 17 100,0 0 0,0
Il faut prévoir plus de temps pour les achats 4 235 12 70,6
Vous aimez I'ambiance 17 100,0 0 0,0
Les heures d'ouverture vous conviennent 9 52,9 8 471
Vi t ti | d duit i
ous.ro'uvez ous les types de produits qui 14 82.4 3 176
vous intéressent
Vi heter direct td
ous pouvez acheter directement des 16 94.1 1 59
producteurs
Vous appréciez les activités spéciales
12 70,6 6 294

organisées par le marché

Pas de réponse

o o -~ o 3

0

%
0,0
59
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

n
17
17
17
17

17

17

17

Total

%
100,0
100,0
100,0
100,0

100,0

100,0

100,0

) s’agit des 17 répondants ayant acheté des aliments au marché, parmi les 69 répondants qui ont rempli un questionnaire lors de la collecte de données dans les rues du centre-ville de

Joliette.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 31
Résultats Q13R : Accord ou désaccord des répondants résidents du quartier centre-ville de Joliette’ avec des énoncés
concernant leur expérience d’achat de légumes au Marché public de Joliette (n et %)

Pas de
. En accord En désaccord Ne sait pas ; Total
Enoncés réponse
n % n % n % n % n %
Vous trouvez des informations sur les [égumes
13 76,5 3 17,6 0 0,0 1 59 17 100,0
que vous achetez
Vous trouvez des [égumes a bons prix 10 58,8 3 17,6 2 11,8 2 11,8 17 100,0
Vous trouvez une grande variété de légumes 15 88,2 1 59 0 0,0 1 59 17 100,0
Les légumes sont plus frais 16 94,1 1 59 0 0,0 0 0,0 17 100,0
Vi d tre t d k
ous per ezvo're emp‘s quand vous n'avez 9 118 15 88.2 0 0.0 0 0.0 17 100,0
que quelques légumes a acheter
Vi i ¢ les1é dont
ous ne rouvez. pas tous les légumes don 6 353 10 58.8 0 0.0 1 5.9 17 100,0
vous avez besoin
V heter de pl d tité
ou's pouvez acheter de plus grandes quantités 10 58.8 6 353 0 0.0 1 5.9 17 100,0
de légumes
Les f I& t i
es formats ne sont pas trop gros pour vos 16 94.1 1 5.9 0 0.0 0 0.0 17 100,0

besoins

* parmi les 69 répondants résidents, 18 avaient a répondre a cette question. Quant aux 51 qui n'avaient pas a y répondre, ce nombre comprend 32 répondants qui n'avaient pas utilisé le
marché et 19 répondants qui l'avaient visité, mais n'y avaient pas acheté d'aliments.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 32

Résultats Q25R et Q25UR-RU : Endroit ou les répondants résidents du quartier
centre-ville, utilisateurs résidents et résidents utilisateurs du Marché public de
Joliette font le plus souvent leur épicerie (n et %)

Utilisateurs

T résidents et
sidents

Epicerie résidents
utilisateurs?
n % n %
Métro 12 21,1 9 33,3
IGA 2 35 1 3,7
Maxi 21 36,8 9 33,3
L'Arc-en-vrac 0 0,0 1 3,7
Dépanneur 0 0,0 0 0,0
Walmart 3 53 1 3,7
Marché a saveur locale 1 1,8 1 3,7
Dollorama 1 1,8 0 0,0
Super C 15 26,3 3 11,1
Pas de réponse 2 3,5 2 74
Total 57 100,0 27 100,0

* Etant donné que cette question a été ajoutée en cours de collecte, seuls 57 répondants étaient invités a y répondre parmi les
69 répondants résidents du centre-ville.

I s’agit d’un sous-groupe de 33 répondants formé de 16 répondants parmi les 114 répondants utilisateurs et de 17 répondants
parmi les 69 répondants résidents du quartier centre-ville. Tous ces répondants ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont
déclaré avoir acheté des aliments au Marché public de Joliette. Toutefois, comme cette question a été ajoutée en cours de
collecte, seuls 27 répondants étaient invités a y répondre parmi les 33 utilisateurs résidents et résidents utilisateurs.
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Tableau 33
Résultats Q12UR-RU : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs résidant au centre-ville et des résidents du quartier

. . g . . 1 g g s . s N
centre-ville utilisateurs du Marché public de Joliette™ avec des énoncés concernant leur expérience d’achat en général a ce
marché (n et %)

; En accord En désaccord Pas de réponse Total
Enoncés
n % n % n % n %
Le mode de paiement vous convient 31 93,9 1 3,0 1 3,0 33 100,0
Il faut prévoir plus de temps pour les achats 7 21,2 25 75,8 1 3,0 33 100,0
Vous aimez I'ambiance 33 100,0 0 0,0 0 0,0 33 100,0
Les heures d'ouverture vous conviennent 18 54,5 15 45,5 0 0,0 33 100,0
Vous trouvez tous les types de produits qui
o 27 81,8 6 18,2 0 0,0 33 100,0
vous intéressent
Vous pouvez acheter directement des
32 97,0 1 3,0 0 0,0 33 100,0
producteurs
y sciez | fivite scial
ous appréciez les activités spéciales 19 575 0 0.0 14 424 33 100,0

organisées par le marché

o s’agit du sous-groupe formé des 16 résidents du quartier-centre-ville qui ont rempli un questionnaire lors de la collecte de données en tant qu’utilisateurs du marché public et des
17 résidents utilisateurs qui ont rempli le questionnaire lors de la collecte dans les rues du quartier. Tous ces répondants ont répondu « oui » a Q8, c’est-a-dire qu’ils ont déclaré avoir acheté
des aliments au Marché public de Joliette.

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 34

Résultats Q13UR-RU : Accord ou désaccord des répondants utilisateurs résidant au centre-ville et des résidents du quartier
centre-ville utilisateurs du Marché public de Joliette avec des énoncés concernant leur expérience d’achat de légumes a ce
marché (n et %)

Pas de

. En accord En désaccord Ne sait pas ; Total
Enoncés réponse
n % n % n % n % n %
Vous t des inf ti les 1é
ous trouvez des informations sur les Iégumes 23 69.7 4 12.1 0 0.0 6 18,2 33 100,0
que vous achetez
Vous trouvez des [égumes a bons prix 22 66,7 6 18,2 2 6,1 3 9,1 33 100,0
Vous trouvez une grande variété de légumes 31 93,9 1 3,0 0 0,0 1 3,0 33 100,0
Les légumes sont plus frais 32 97,0 1 3,0 0 0,0 0 0,0 33 100,0
Vous perdez votre temps quand vous n'avez
) K 2 6,1 30 90,9 0 0,0 1 3,0 33 100,0
que quelques légumes a acheter
Vous ne trouvez pas tous les Iégumes dont
) 10 30,3 22 66,7 0 0,0 1 3,0 33 100,0
vous avez besoin
Vi heter de pl d tité
ou’s pouvez acheter de plus grandes quantités 18 545 10 303 0 0.0 5 15.2 33 100,0
de légumes
Les f t t f
es formats ne sont pas trop gros pour vos 32 970 1 3.0 0 0.0 0 0.0 33 100,0

besoins
&l s’agit du sous-groupe formé des 16 résidents du quartier-centre-ville qui ont rempli un questionnaire lors de la collecte de données en tant qu’utilisateurs du marché public et des

17 résidents utilisateurs qui ont rempli le questionnaire lors de la collecte dans les rues du quartier.
Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 35

Résultats Q2P : Principale motivation des répondants
producteurs du Marché public de Joliette a vendre leurs
produits a ce marché (n et %)

Principale motivation des Producteurs
producteurs n %
Diversifier les sources de revenus de 0 00
I'entreprise ’
Améliorer 'approvisionnement des 2 143
résidents du quartier en produits ’
Obtenir un meilleur prix pour vos

. 0 0,0
produits
Avoir un contact direct a‘vec les 5 35.7
acheteurs de vos produits
Avoir un contact régulier avec d'autres
producteurs agroalimentaires de la 0 0,0
région
Accroitre la visibilité de votre entreprise 6 429
et de vos produits ’
Une autre raison 1 71
Total 14 100,0

Tableau 37

Résultats Q8P : Perception de l'identité des principaux
clients du Marché public de Joliette, selon les répondants
producteurs du marché (n et %)

Identité pergue des principaux Producteurs
clients n %
Des personnes qui habitent au centre-
ville de Joliette

Des personnes du Grand Joliette

1 71

(Joliette, Notre-Dame-des-Prairies, Saint- 3 214
Charles-Borromée)

Des personnes qui travaillent a Joliette 1 71
mais qui habitent ailleurs '
Des Lanaudois de différentes

municipalités de la région qui passent 3 214
par Joliette pour différentes raisons

Des touristes 1 71
Une autre catégorie de personnes 3 214
Ne sait pas 1 71
Pas de réponse 1 71
Total 14 100,0

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 36

Résultats Q4P : Principale mission d’un marché public
comme celui de Joliette, selon les répondants producteurs
du marché (n et %)

Principale mission d'un marché Producteurs
public n %
Améliorer I'accés géographique a des

produits alimentaires frais et locaux pour 1 71
les résidents du quartier

Améliorer I'accés économique a des

produits alimentaires frais et locaux pour 1 71
les utilisateurs

Contribuer au développement 3 214
économique local et régional ’
Soulte.nlr le secteur agroalimentaire local 6 429
etrégional

Contribuer a la santé des utilisateurs 0 0,0
Redynamiser le centre-ville d'une 1 71
municipalité ’
Autre 2 14,3
Total 14 100,0

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 38

Résultats Q3P : Perception des principales motivations des
utilisateurs qui achétent des aliments au Marché public de
Joliette, selon les répondants producteurs du marché (n et %)

Principales motivations pergues Producteurs
des utilisateurs n %
lIs trouvent que les aliments offerts sont
frais ! 500
lIs trouvent que les aliments offerts sont 1 74
variés
lls peuvent soutenir I'économie locale 9 64,3
Le prix des aliments est avantageux pour 0 0.0
eux
Pour les résidents du centre-ville, c'est 3 214
pratique d'acheter au marché public ’
II§ peuvent découvrir de nouveaux 2 143
aliments
lls peuvent acheter de plus grandes 1 71
quantités de légumes ’
lls peuvent discuter avec les producteurs 3 214
agricoles ’
lls peuvent acheter des Iégumes

: . 3 214
biologiques
Total na na

na : non applicable. Comme les répondants pouvaient retenir deux choix de réponses a
cette question, il n'est pas possible d'additionner les nombres de répondants et les
pourcentages des répondants de chaque type de moyen pour obtenir un total de
100 %.
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Tableau 39
Résultats Q5P : Accord ou désaccord des répondants producteurs du Marché public de Joliette sur des énoncés portant sur
I'expérience d’achat en général des utilisateurs du marché (n et %)

Pas de
. En accord En désaccord Ne sait pas . Total
Enoncés réponse
n % n % n % n % n %
Le mode de paiement convient aux utilisateurs 8 57,1 1 71 1 71 4 28,6 14 100,0
L tilisat ivent prévoir plus de f
es utilisateurs doivent prévoir plus de temps 429 6 42,9 ; 74 ’ 74 14 100,0
pour leurs achats
Les utilisateurs aimentI'ambiance 11 78,6 0 0,0 0 0,0 3 214 14 100,0
Les utilisateurs apprécient les activités
spéciales organisées par le marché 6 429 1 71 3 214 4 28,6 14 100,0
(ex. ateliers de plats préparés par des chefs)
Lesh d" rt i t
efs. eures d'ouverture conviennent aux o 143 8 57 1 0 0.0 4 28.6 14 100,0
utilisateurs
Les utilisateurs trouvent tous les types de
P 5 35,7 4 28,6 0 0,0 5 35,7 14 100,0

produits qui les intéressent

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

Tableau 40
Résultats Q6P : Accord ou désaccord des répondants producteurs du Marché public de Joliette sur des énoncés portant sur
I'expérience d’achat de légumes par les utilisateurs du marché (n et %)

Pas de
. En accord En désaccord Ne sait pas . Total
Enoncés réponse
n % n % n % n % n %
Les utilisateurs trouvent des informations sur
i ) R 8 57,1 0 0,0 3 21,4 3 21,4 14 100,0
les Iégumes qu'ils achetent
Le prix des légumes est avantageux pour les
. 8 57,1 0 0,0 3 21,4 3 214 14 100,0
utilisateurs
L tilisat hétent | d
es utlisafeurs achetentune pius grande 3 214 2 143 4 286 5 357 14 1000
variété de légumes qu'en épicerie
Les utilisateurs ont Iimpression de perdre leur
temps quand ils n'ont que quelques légumes a 3 21,4 4 28,6 4 28,6 3 214 14 100,0
acheter
Les utilisateurs ne trouvent pas tous les
. ) ) 1 71 3 21,4 5 35,7 5 35,7 14 100,0
légumes dontils ont besoin
Les utilisateurs peuvent acheter de plus
1 71 5 35,7 5 35,7 3 21,4 14 100,0

grandes quantités de légumes
Les utilisateurs gaspillent des légumes quand
ils les achéetent au marché public, carils 0 0,0 6 429 5 35,7 3 21,4 14 100,0
n'arrivent pas a les conserver
Les utilisateurs trouvent que les Iégumes sont

) L 8 57,1 0 0,0 4,0 28,6 2 14,3 14 100,0
plus frais qu'en épicerie

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.
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Tableau 41

Résultats Q7P : Perception des raisons pour lesquelles certains résidents du quartier centre-ville n’achétent pas d’aliments
au Marché public de Joliette, selon les répondants producteurs du marché (n et %)

Raison pergue du non-achat

Certains produits sont trop chers pour leur
budget

lls n'ont pas d'argent sur eux

lls ne mangent pas les produits qui sont offerts
De leur point de vue, ce sont surtout des
produits de luxe

Les heures d'ouverture sont trop limitées

Pour eux, c'est plus pratique de tout acheter a
I'épicerie

Une autre raison

Note : La somme des pourcentages peut ne pas totaliser 100 % en raison des arrondis.

6

1

Oui

Non Ne sait pas Total
% n % n % n %
57,1 5 35,7 1 71 14 100,0
42,9 7 50,0 1 71 14 100,0
28,6 9 64,3 1 7,1 14 100,0
35,7 8 57,1 1 7.1 14 100,0
64,3 4 28,6 1 71 14 100,0
42,9 7 50,0 1 71 14 100,0
71 12 85,7 1 71 14 100,0
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