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Contexte et objectifs
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Contexte et objectifs

Quels sont les attentes Le ministere de I’Agriculture, des Pécheries et de I'Alimentation du Québec (MAPAQ) favorise la prospérité du secteur
et les demandes des bioalimentaire et veille a la qualité des aliments dans une perspective de développement durable. Sa clientele est composée
consommateurs des consommateurs d'aliments, des transformateurs, des distributeurs, des entrepreneurs agricoles, des pécheurs et d’autres
québécois face aux intervenants impliqués (milieu municipal, institutions d’enseignement, ordres professionnels, etc.).
aliments?

En préparation d’'un Sommet sur I'alimentation, précédé de trois rencontres préparatoires qui rassembleront des représentants
Quel est leur niveau de de chacun des segments de sa clientéle, le MAPAQ a mandaté Léger afin de réaliser une étude visant a connaitre I'opinion des
confiance dans les Québécois au sujet de plusieurs themes, et ce, par l'intermédiaire de trois sondages prévus avant chaque rencontre
aliments offerts? préparatoire.

L’objectif de ce premier sondage est de recueillir des données portant notamment sur les attentes et les demandes des
Quelles caractéristiques consommateurs québécois face aux produits alimentaires, les valeurs qui influencent ces attentes, leur niveau de confiance
sociodémographiques et dans les produits alimentaires offerts, etc. Plus précisément, cette premiére étude visait a :
quelles valeurs
influencent leur attentes v" mesurer le niveau de préoccupation de la population québécoise envers divers enjeux alimentaires ;

et leur demandes
alimentaires?

v’ vérifier certaines habitudes d’achat alimentaires des consommateurs, au Québec ;
v’ évaluer le niveau de confiance de la population dans les aliments offerts ;
v

faire I'analyse différenciée des attentes et des demandes alimentaires selon les sous-groupes sociodémographiques (sexe,
age, revenu, scolarité, etc.) et leurs valeurs.

Le présent rapport d’analyse présente les résultats du premier sondage, lesquels alimenteront les discussions des participants

lors de |la premiére rencontre préparatoire organisée par le MAPAQ.

Leger
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Approche meéthodologique

Sondage web auprés Population et échantillon
d’un échantillon
représentatif de 1 000
Québécois responsables
des achats alimentaires
dans le foyer.

La population a I'’étude est composée des résidents de la province de Québec, agés de 18 ans et plus et pouvant s’exprimer en
francais ou en anglais. En plus de ces criteres, les répondants devaient étre responsables (seuls ou en responsabilité partagée
avec un autre membre du foyer) des achats alimentaires dans leur ménage.

De cette population, un échantillon aléatoire de 1 000 répondants a été tiré a partir du panel d’internautes de Léger, soit un
panel représentatif de la population.

Questionnaire

Le questionnaire a été élaboré par le MAPAQ, puis révisé par Léger. L'outil était composé d’une cinquantaine de variables, pour
une durée moyenne de complétion de 9 minutes.

Dates de réalisation

Le questionnaire d’enquéte a été prétesté le 28 juin dernier aupres de 16 répondants et la collecte de données officielle a été

réalisée du 6 au 9 juillet 2016.

Pondération et représentativité

Afin de redresser les déséquilibres et de rendre I’échantillon représentatif de la population étudiée, les données brutes de
I’étude ont été pondérées en fonction de la distribution réelle de la population selon I'dge, le sexe, la langue maternelle, la
scolarité, la région, la présence d’enfants et le fait d’étre responsable des approvisionnements alimentaires, d’aprés les données
du recensement de 2011 de Statistique Canada.

A titre indicatif, un échantillon probabiliste de méme taille (n=1 000) aurait une marge d’erreur maximale de +/-3,1%, et ce,
dans un intervalle de confiance de 95% (19 fois sur 20).

Leger
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Approche meéthodologique

Comment lire le Notes pour lire le rapport

rapport?
Dans les tableaux présentés, les données en caractéres gras et rouges signalent une proportion significativement supérieure a
celle des autres répondants. A l'inverse, les données en caractéres gras et bleus signalent une proportion significativement

inférieure a celle des autres répondants.
Dans les tableaux et les graphiques, le « n » représente le nombre réel de personnes interrogées.

Le cas échéant, les totaux différents de 100% sont dus a la non-réponse ou a l'arrondissement a |’entier.

Méme si le taux de non-réponse semble parfois élevé pour certaines questions, il ne I'est pas suffisamment pour affecter
I"analyse et la validité des résultats.

La forme masculine utilisée dans le texte désigne aussi bien les femmes que les hommes. Elle n’est utilisée qu’a la seule fin
d’alléger le texte et d’en faciliter la compréhension.

Toujours dans le but d’alléger le texte :

* le terme «francophones» réfere aux francophones incluant les bilingues, de méme que le terme «anglophones» référe
aux anglophones incluant les bilingues;

* le terme «allophones» référe aux répondants qui ont une langue maternelle autre que le francais ou I'anglais;

* Dans le présent rapport, les Milléniaux désignent les 18-34 ans et les Baby-boomers, les 55-74 ans.

Leser
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Profil des repondants

! Total !
Profil (n=1 000) Profil
Homme 47% Primaire / secondaire 39% Moins de 20 000 $ 9%
Femme 53% Collégial 27% 20000 $2a390005 16%
Universitaire 34% 40000 $a59999 S 17%
18-34 ans 26% 60000 $a79999$ 14%
35-44 ans 16% Oui : 12 ans et plus seulement 7% 80000 $2399999 S 13%
Oui : 12 ans et plus ET moins de 0 100 000 $ et plus 17%
45-54 ans 21% 12 ans 5%
Préfére ne pas répondre 14%
55-64 ans 17% Oui : moins de 12 ans seulement 13%
65 ans et plus 20% Non, aucun enfant de moins de 70%
18 ans a la maison ? Responsabilité unique du
a 45%
répondant
Francais 78% Responsabilité partagée entre le
1 20% répondant et une autre 55%
Anglais 6% personne
2 41%
Aut 9
utres 7% 3+ 38%
Francais et Anglais 3% Moyenne (en nombre de
ersonnes) 23
Frangais et autres 2% i .
Oui 27%
Anglais et autres 4%
0,
Urbain (en ville, en banlieue) 79% Non R
Autres et autres 1%
Rural (en campagne) 21% Le complément a 100% représente la non-réponse.

Leser
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du foyer) des achats alimentaires dans leur ménage. 10
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Faits saillants

Sur les quinze enjeux évalués, le prix des aliments (82%) et I’hygiéne des établissements alimentaires (79%) sont ceux qui
préoccupent le plus (niveau de préoccupation de 8-10)* les consommateurs Québécois. Viennent ensuite :

® Les maladies d’origine alimentaire (69%);

® Lesrésidus de pesticides et d’antibiotiques dans les aliments (68%);

® L’acces a des aliments frais et nutritifs a proximité de leur lieu de résidence (67%);

L’obtention d’une information claire et exacte sur les aliments et la fagon dont ils sont produits (66%);

Le gaspillage et les pertes d’aliments dans les restaurants (66%);

Le gaspillage et les pertes d’aliments par les entreprises agricoles et agroalimentaires du Québec (65%);

Le gaspillage et les pertes d’aliments des ménages québécois (65%);

La présence d’organismes génétiquement modifiés (OGM) dans les aliments (60%);

Le bien-étre des animaux d’élevage (58%);

L'effet des pratiques des entreprises agricoles et agroalimentaires sur I'environnement et les changements climatiques (57%);
Santé, sécurité et conditions de travail des employés et des exploitants des entreprises agricoles et agroalimentaires (56%);

L'effet des pratiques des péches sur le maintien et le renouvellement des stocks de poissons (56%);

® Laprésence dans les aliments d’allergénes ou d’ingrédients provoquant des intolérances (50%).

Pour les résultats détaillés, voir pages 22 a 26.

Leger

*Les résultats présentés entre parentheses, pour chacun des enjeux suivants, référent a la proportion de répondants qui ont indiqué avoir un niveau de
préoccupation de 8-10. 12



Faits saillants

Les valeurs les plus communément partagées en matiéere d’alimentation sont, quant a elles :
® Se nourrir sainement (73%);
® Acheter au meilleur colit possible (60%);
® Se nourrir de fagon pratique et facile (48%);

® L’alimentation comme source de plaisir et de découverte (31%).

Les résultats détaillés sont présentés aux pages 19 et 20.

La volonté des Québécois de se nourrir sainement se reflete dans leurs comportements d’achat. Par exemple, au moins une fois
toutes les deux semaines :

® 93% des consommateurs québécois déclarent acheter des fruits et légumes frais;

® 58% disent acheter des produits alimentaires réduits ou sans gras, sel ou sucre;

® 35% déclarent acheter des protéines d’origine végétale comme du soya, du tofu ou des l[égumineuses.

¥ Le détail se trouve aux pages 37 a 39.

Leger

13



Faits saillants

Par rapport aux produits importés, les consommateurs québécois trouvent que les produits alimentaires du Québec :
® Sont de qualité supérieure, en termes de fraicheur et de salubrité (71%);
® Sont, en revanche, plus chers (63%);
® Inspirent davantage confiance (59%), ou le méme niveau de confiance (34%). D’ailleurs, 90% des consommateurs interrogés pensent que les
aliments en vente au Québec sont sécuritaires.

Les Québécois tendent aussi a avoir une perception plus favorable des entreprises d’ici par rapport a celles d’ailleurs. En effet :

® 56% croient que les entreprises agroalimentaires du Québec respectent mieux I'environnement que les entreprises hors Québec;

® 66% sont d’avis que les conditions de travail des employés agricoles et agroalimentaires au Québec sont meilleures que dans d’autres pays.

" Les résultats détaillés sont présentés aux pages 28 & 30 et aux pages 33 a 35.

Lappréciation et la confiance des consommateurs envers les produits alimentaires québécois tend a se refléter dans leur
comportement d’achat, puisque, chaque deux semaines ou plus souvent :

® 66% d’entre eux déclarent acheter des aliments avec le logo «Aliments du Québec»;

® 30% disent acheter des aliments locaux, dans un kiosque a la ferme ou dans un marché public, via un panier ou I'agriculture soutenue par la
communauté.

th Les résultats détaillés sont présentés aux pages 41 & 43.

Leger
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Faits saillants

La majorité des Québécois ont moyennement ou trés confiance en lI'exactitude des attributs associés aux aliments qu’ils
recherchent. Plus précisément, allant de I'attribut avec le niveau moyen de confiance le plus élevé vers le plus faible, nous
avons:

Les renseignements relatifs aux allergies et aux intolérances alimentaires (7,4 sur 10);
Le tableau des valeurs nutritives (7,2 sur 10);

Le lieu d’origine du produit (7,0 sur 10);

® Laliste d’ingrédients (7,0 sur 10);

Les allégations relatives a la santé (6,6 sur 10).

t  Le détail se trouve d la page 31.

Au moins une fois toutes les deux semaines :
® 23% des consommateurs québécois déclarent acheter des aliments biologiques (contre 23% qui disent ne jamais en acheter);
® 22% déclarent acheter des aliments étiquetés sans OGM (contre 25% qui disent ne jamais en acheter);
® 18% déclarent acheter des aliments équitables ou éthiques (contre 30% qui disent ne jamais en acheter);

® 15% déclarent acheter des aliments issus d’une péche durable (contre 32% qui disent ne jamais en acheter).

t  Le détail se trouve aux pages 44 & 48.

Leger
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Faits saillants

Les systémes de rabais et internet sont des outils populaires auprés des Québécois pour réduire le colt et planifier les achats
d’aliments.

® 72% des consommateurs québécois utilisent des circulaires, coupons rabais, cartes de fidélité ou autres systemes de rabais pour réduire le colt
de leurs achats d’aliments au moins une fois toutes les deux semaines...

® ..et 47% des consommateurs québécois utilisent internet pour s’informer et planifier leurs achats de produits alimentaires, a cette méme
fréquence.

®  Pour les résultats détaillés, voir pages 49 et 50.

27% des répondants déclarent qu’au moins une personne de leur ménage (eux-mémes et/ou une autre personne) est sujette a
des intolérances ou allergies alimentaires. D’ailleurs :

® 24% disent acheter des aliments sans allergénes ou sans ingrédients provoquant une intolérance, au moins chaque deux semaines...

® ..et 49% indiquent avoir trés confiance en I'exactitude des renseignements relatifs aux allergies et aux intolérances alimentaires, comme la

présence de gluten, de noix, de lactose ou autres.

& Pour les résultats détaillés, voir pages 10, 40 et 31.

Leger
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1. Les valeurs des consommateurs
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1. Les valeurs des consommateurs

Se nourrir sainement Pour commencer, on a demandé aux participants a I'étude ce que I'alimentation représentait pour eux. Pour ce faire, ils ont eu a

(73%), acheter au classer, parmi une liste de 15 valeurs, les trois valeurs qui guident le plus leurs habitudes et leurs comportements alimentaires
meilleur coGt possible par ordre d’importance de 1 a 3, ou 1 correspondait a la valeur la plus importante. Les valeurs les plus souvent choisies et les plus
(60%) et se nourrir de importantes, de méme que les valeurs les plus souvent choisies selon les sous-groupes de répondants, sont présentées aux deux
facon pratique et facile prochaines pages.

(48%) sont les trois o ,

valeurs les plus - Q12. Pour mc:.l, m’alimenter ¢ e‘st (Olf permet de)...?‘ .

) Classez vos 3 premiéres valeurs par ordre d'importance de 1 a 3, ou 1 correspond a la valeur la plus importante.
commu’nement ) Base : tous les répondants (n=1 000) TOTAL
partagees parmi les H Premiere valeur la plus importante H Deuxieéme valeur la plus importante H Troisieme valeur la plus importante CHoIsI
consommateurs (%)

Québécois. - N - ," - .
Me nourrir sainement pour me maintenir ou améliorer ma santé —L_M 73%
Acheter au meilleur codt possible F{_M 60%

Me nourrir de fagon pratique et facile (commodité) ; 89 16% 48%

Une source de plaisir et de découverte 31%

Contribuer a la création d'emplois au Québec et dans ma région 15%
Rencontrer ma famille et mes amis 15%

Choisir des aliments qui respectent la nature et I'environnement 15%
La recherche d'aliments naturels 12%

Choisir des aliments qui respectent le bien-étre des animaux 7%
Choisir des aliments fabriqués dans le respect des droits des travailleurs et des agriculteurs 6%
Signifier mon appartenance a la culture et a l'identité québécoises 5%
Un choix politique : «Acheter c'est voter» 3%

Respecter ma religion 2%

Une occasion de partager avec mes voisins et ma communauté 2%

Choisir des aliments de prestige qui expriment ma réussite sociale 29

Leger

Le total supérieur a 100% est d( au fait que les répondants devaient fournir plus d’une réponse. 19




1. Les valeurs des consommateurs

Se nourrir sainement 1.1 Les valeurs les plus souvent choisies et les plus importantes
est non seulement la Sur les quinze valeurs proposées, quatre ont été choisies par au moins 30% des Québécois, peu importe le rang qui leur a été
valeur la plus souvent accordé. Ces valeurs sont les suivantes :

choisie (73%), mais elle
est également la
premieére valeur la plus

1) Me nourrir sainement pour me maintenir ou améliorer ma santé (73%);
2) Acheter au meilleur colt possible (60%);

importante (38%) sur 3) Me nourrir de fagon pratique et facile (commodité) (48%);

les trois choisies et 4) Une source de plaisir et de découverte (31%).

classées par les

répondants. Les onze autres valeurs ont été choisies par 15% des répondants ou moins.

1.2 Les valeurs choisies selon les sous-groupes

Les valeurs les plus souvent choisies varient peu selon les variables sociodémographiques. En effet, aucune tendance claire ne se
dégage des données. Les quelques différences observées entre les sous-groupes de consommateurs sont présentées ci-dessous.
1.2.1 Me nourrir sainement pour me maintenir ou améliorer ma santé

Les femmes (77%, contre 69% des hommes) et les répondants dont le revenu familial annuel était d’au moins 100 000$ (82%)
sont plus susceptibles d’avoir choisi cette valeur parmiles trois retenues.

1.2.2 Acheter au meilleur colt possible

Les répondants qui ont une scolarité de niveau primaire/secondaire (71%) et dont le revenu familial annuel est inférieur a
40 000S (69%) sont plus nombreux a avoir choisi cette valeur, peu importe le rang.

1.2.3 Me nourrir de fagon pratique et facile (commodité)

Les hommes (52%, contre 44% des femmes) sont plus susceptibles d’avoir choisi la commodité de la nourriture comme 'une de
leurs trois valeurs importantes, de méme que les répondants qui vivent dans un milieu urbain (50%, contre 40% de ceux qui
vivent dans un milieu rural).

1.2.4 Une source de plaisir et de découverte

Les Milléniaux (37%), les répondants ayant un diplome universitaire (43%), ainsi que ceux dont le revenu familial annuel est de
100 000S et plus (48%) sont plus nombreux a avoir choisi le plaisir et la découverte liés a I'alimentation comme valeur, sans égard
au rang qu’ils lui ont donné.

Leger
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2. Les preoccupations des
consommateurs
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2. Les préoccupations des consommateurs

Le prix des aliments Pour sonder les préoccupations alimentaires des consommateurs québécois, nous leur avons demandé d’indiquer leur niveau de
(82%) et I’hygiéne des préoccupation envers quinze enjeux, sur une échelle de 0 a 10, O signifiant qu’ils ne sont pas du tout préoccupés et 10 tres
établissements préoccupés. Les résultats détaillés seront présentés aux pages suivantes en quatre blocs, chaque bloc correspondant a une
alimentaires (79%) catégorie d’enjeux : 1) Santé, 2) Environnement, éthique, bien-é&tre animal et biotechnologies, 3) Accés aux aliments et 4)
sont les deux enjeux Gaspillage alimentaire. Le graphique ci-dessous illustre les résultats au global, toutes attentes/préoccupations confondues.
qui préoccupent le plus
(niveau de oy indi ; ; ; ; ; ' ;
. . Q2.Veuillez indiquer votre niveau de préoccupation envers chacun des enjeux suivants sur I’échelle de 0 a 10,
préoccupation de 8-10) 0 signifiant que vous n’étes pas du tout préoccupé, 10 trés préoccupé.
les consommateurs Base : tous les répondants (n=1 000) Moyenne
o - sur 10
Quebec0|s. H Niveau de préoccupation 0-5 H Niveau de préoccupation 6-7 H Niveau de préoccupation 8-10
Prix des aliments 8,7
Hygiene des établissements alimentaires 8,7
Maladies d'origine alimentaire 4% 6% 69% 81
Résidus de pesticides et d'antibiotiques dans les aliments % 8% 68% 81
Obtention d'une information claire et exacte sur les aliments et la fagon dont ils sont produits % % 66% 7.9
Gaspillage et pertes d'aliments dans les restaurants % 0% 66% 7.9
Gaspillage et pertes d'aliments par les entreprises agricoles et agroalimentaires du Québec 4% 0% 65% 7,9
Gaspillage et pertes d'aliments des ménages québécois % % (343 7,9
Accés a des aliments frais et nutritifs a proximité de votre lieu de résidence 1% 9% 67% 7,8
Bien-étre des animaux d'élevage 3 1% 58% 7,6
Effet des pratiques des entreprises agricoles et agroalimentaires sur I'environnement et les changements
. . 87 4% 57% 7,5
climatiques
Présence d'organismes génétiquement modifiés (OGM) dans les aliments % % 60% 74
Santé, sécurité et conditions de travail des employés et des exploitants des entreprises agricoles et
. . 70 70 56% 7,4
agroalimentaires
Effet des pratiques des péches sur le maintien et le renouvellement des stocks de poissons 9% % 56% 7,4

Présence dans les aliments d'allergénes ou d'ingrédients provoquant des intolérances % 8% 50%

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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2. Les préoccupations des consommateurs

L’hygiéne des 2.1 Préoccupations relatives a la santé
établissements
alimentaires est I’enjeu
relatif a la santé qui
préoccupe le plus les
répondants.

Parmi les enjeux relatifs a la santé, les répondants se soucient en premier de I’hygiéne des établissements alimentaires
(préoccupation moyenne de 8,7 sur 10), ensuite des maladies d’origine alimentaire, ainsi que des résidus de pesticides et
d’antibiotiques dans les aliments (8,1 sur 10 dans les deux cas). La présence d’allergénes ou d’ingrédients provoquant des
intolérances dans les aliments semble, quant a elle, un peu moins inquiéter les répondants (préoccupation moyenne de 6,7 sur
10), sauf ceux qui ont déclaré avoir ou vivre avec une personne ayant des intolérances ou des allergies alimentaires (7,8 sur 10
contre 6,3 sur 10 chez ceux qui nont pas au moins une personne concernée dans leur foyer).

¢ Comparativement aux hommes, les femmes se préoccupent davantage de I'hygiene des établissements alimentaires
(préoccupation moyenne de 8,9 sur 10), des maladies d’origine alimentaire (8,3 sur 10) et des résidus de pesticides et
d’antibiotiques dans les aliments (8,3 sur 10).

* Les Baby-boomers et les personnes agées de plus de 75 ans sont les plus préoccupés par les quatre enjeux relatifs a la santé
qui leur ont été présentés. Leurs niveaux moyens de préoccupation varient entre 7,5 et 8,9 sur 10 pour les Baby-boomers,
tandis qu’ils varient entre 8,6 et 9,4 sur 10 pour les 75 ans et plus.

Q2. Veuillez indiquer votre niveau de préoccupation envers chacun des enjeux suivants sur I’échelle de 0 a 10, 0 signifiant que vous n’étes pas du tout préoccupé,
10 treés préoccupé.

Base : tous les répondants

Moyenne sur 10 Hommes
(n=1000) (n=494)

BLOC 1 - SANTE

Hygiene des établissements alimentaires I 8,7 I 8,4 8,9 8,1 8,7 8,9 9,4
l\./lallafilesd quglne e.all.mentalre(ex : salmonellose, E. Coli, 8,1 8,0 83 7,5 82 8,5 9,3
listériose, grippe aviaire)

Résidus de pesticides et d’antibiotiques dans les aliments I 8,1 I 8,0 8,3 7,5 8,1 8,6 9,3
Présence dans les aliments d’allergenes ou d’ingrédients 6,7 6,5 6,9 5,8 6,5 7,5 8,6

provoquant des intolérances

Leger
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2. Les préoccupations des consommateurs

L’obtention d’une 2.2 Préoccupations relatives a I'environnement, a I’éthique, au bien-étre animal et aux biotechnologies
information claire et

. Les enjeux relatifs a I'environnement, a I’éthique, au bien-étre animal et aux biotechnologies suscitent un niveau moyen de
exacte sur les aliments

préoccupation variant entre 7,4 et 7,9 sur 10. L'obtention d’une information claire et exacte sur les aliments et la fagon dont ils
et la facon dont ils sont produits a regu le niveau de préoccupation le plus élevé de ce bloc d’enjeux (7,9 sur 10).
sont produits a obtenu
le niveau moyen de
préoccupation le plus
élevé (7,9 sur 10) * On note également que, de fagon plus générale, les femmes et les personnes agées d’au moins 55 ans ont un niveau de
parmi les enjeux de ce Eréoccrl:paltion plus élevé concernant la majorité des enjeux relatifs a I’'environnement, a I’éthique, au bien-étre animal et aux
iotechnologies.

¢ Ce dernier enjeu préoccupe surtout les femmes (8,1 sur 10, contre 7,6 sur 10 pour les hommes) ainsi que les personnes dgées
d’au moins 55 ans (8,3 sur 10 pour les Baby-boomers et 8,9 sur 10 pour les 75 ans et plus).

bloc.

Q2. Veuillez indiquer votre niveau de préoccupation envers chacun des enjeux suivants sur I’échelle de 0 a 10, 0 signifiant que vous n’étes pas du tout préoccupé,
10 trés préoccupé.

Base : tous les répondants

Moyenne sur 10
BLOC 2 — ENVIRONNEMENT, ETHIQUE, BIOTECHNOLOGIES ET (n=1 000)
BIEN-ETRE ANIMAL

Obtentlonq une |nforma_t|on claire et exacte sur les aliments et |a 7,9 7.6 8,1 7.4 77 8,3 8,9
fagon dont ils sont produits

Bien-étre des animaux d’élevage (porc, veaux, vaches, poulets, 7,6 7,3 7,9 74 73 8,1 79
etc.)

Effef des. pratiques des entreprises agncolgs et ggroallmentalres 7,5 74 76 71 73 7,9 8,1
sur I'environnement et les changements climatiques

Effet des pratiques des péches su.r le maintien et le 7.4 74 73 6,6 72 8,0 8,6
renouvellement des stocks de poissons

Pr'esenced organismes génétiquement modifiés (OGM) dans les 7,4 7,0 7,8 6,7 75 7,8 8,5
aliments

Sante', sécurité et conlelons dc? travail des em'ployes 'et des 7,4 7,2 7,6 6,8 72 8,0 8,4
exploitants des entreprises agricoles et agroalimentaires

Leger
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2. Les préoccupations des consommateurs

En termes d’acces aux 2.3 Préoccupations relatives a ’accés aux aliments
aliments, le prix des
aliments est une
source d’inquiétude
élevée pour les

En ce qui concerne les préoccupations relatives aux produits alimentaires, on observe que le prix des aliments (8,7 sur 10)
préoccupe davantage les consommateurs québécois que I'acces a des aliments frais et nutritifs a proximité de leur lieu de
résidence (7,8 sur 10).

consommateurs * Notons que les femmes tendent a étre plus préoccupées par ces enjeux que les hommes. En effet, celles-ci ont une
québécois. préoccupation moyenne de 9,0 sur 10 envers le prix des aliments (contre 8,4 sur 10 chez les hommes) et de 8,2 sur 10 pour ce

qui est de I'accés a des aliments frais et nutritifs a proximité de leur lieu de résidence (contre 7,4 sur 10 chez les hommes).

* Les consommateurs qui vivent dans un milieu rural ont également indiqué avoir un niveau de préoccupation plus élevé envers
ces enjeux. A ce propos, on note qu’ils ont un niveau de préoccupation moyen de 8,2 sur 10 concernant ’accés a des aliments
frais et nutritifs a proximité (comparativement a 7,7 chez ceux qui vivent dans un milieu urbain) et de 9,1 sur 10 concernant le
prix des aliments (comparativement a 8,6 chez ceux qui vivent dans un milieu urbain).

Q2. Veuillez indiquer votre niveau de préoccupation envers chacun des enjeux suivants sur I’échelle de 0 a 10, 0 signifiant que vous n’étes pas du tout préoccupé,
10 trés préoccupé.

Base : tous les répondants

Moyenne sur 10 Hommes

BLOC 3- ACCES AUX ALIMENTS (n=1000) (n=494)
Prix des aliments I 8,7 I 8,4 9,0 8,5 8,8 8,8 8,8
A,cc.es a des aliments frais et nutritifs a proximité de votre lieu de I 7,8 I 7.4 8,2 78 77 8,0 76
résidence

Leger
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2. Les préoccupations des consommateurs

Le gaspillage 2.4 Préoccupations relatives au gaspillage alimentaire
alimentaire, quelle
qu’en soit I'origine,
préoccupe les
consommateurs
québécois (7,9 sur 10).

Trois énoncés permettaient de sonder les préoccupations des consommateurs relativement au gaspillage alimentaire :
1) Gaspillage et pertes d’aliments des ménages québécois; 2) Gaspillage et pertes d’aliments par les entreprises agricoles et
agroalimentaires du Québec; 3) Gaspillage et pertes d’aliments des restaurants.

Ces trois enjeux préoccupent les consommateurs québécois de maniére équivalente (niveau moyen de préoccupation de 7,9 sur
10 pour chacun des trois énoncés).

* Les femmes ainsi que les personnes agées d’au moins 55 ans sont plus susceptibles d’étre trés préoccupées par le gaspillage
alimentaire, peu importe son origine (ménages, entreprises agricoles et agroalimentaires ou restaurants).

Q2. Veuillez indiquer votre niveau de préoccupation envers chacun des enjeux suivants sur I’échelle de 0 a 10, 0 signifiant que vous n’étes pas du tout préoccupé,
10 treés préoccupé.

R  ERlE UeD CTe PAEES Moyenne sur 10 | Hommes Femmes
BLOC 4—- GASPILLAGE ALIMENTAIRE (n=1000) (n=494) b

Gaspillage et pertes d’aliments des ménages québécois I 7,9 I 7,7 8,1 7,6 7,7 8,3 8,2
Gaspll!age et pertes d aI!ments par les entreprises agricoles et 7,9 78 81 7,4 78 8,4 8,6
agroalimentaires du Québec

Gaspillage et pertes d’aliments dans les restaurants 7,9 7,6 8,1 7,7 7,7 8,2 8,6

Leger
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3. Le niveau d’appreéciation et de
confiance des consommateurs

Leger




3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

Dans un troisieme temps, nous avons évalué le niveau d’appréciation et de confiance des consommateurs québécois envers les
produits alimentaires du Québec. Pour ce faire, nous avons sondé leurs perceptions en termes de qualité, de sécurité et de
confiance (section 3.1), de méme que concernant I'environnement et les conditions de travail des employés agricoles et
agroalimentaires (section 3.2) et les co(ts des produits alimentaires du Québec (section 3.3).

L’'idée selon laquelle la
qualité des produits
alimentaires québécois
est, en termes de
fraicheur et de
salubrité, supérieure a
celle des produits
importée semble
majoritairement

3.1 Qualité, sécurité, confiance

D’abord, en ce qui concerne la qualité des produits alimentaires québécois, 71% des répondants pensent que, de facon générale,
les produits alimentaires québécois sont - en termes de fraicheur et de salubrité - de qualité un peu (43%) ou trés supérieure (28%)
a celle des produits importés.

admise dans la * Notons que la perception selon laquelle les produits alimentaires québécois sont de qualité trés supérieure par rapport aux
population québécoise produits importés est davantage partagée parmi les femmes (31% comparativement a 25% chez les hommes), les francophones
(71%). (30%) et parmi les répondants qui ont indiqué que I'alimentation leur permettait de signifier leur appartenance a la culture et a

I'identité québécoises (45%), ou chez ceux pour qui il s’agit d’'un choix politique (45%).
e D’un autre c6té, les Québécois dont le revenu familial annuel est supérieur & 100 000 $ sont plus nombreux en proportion a

avoir indiqué qu’ils pergoivent que, généralement, les produits alimentaires québécois sont de qualité un peu inférieure a celle
des produits importés (6%), alors que les anglophones pensent davantage qu’ils sont de qualité trés inférieure (3%).

Q5. De fagon générale, par rapport aux produits importés, croyez-vous que les produits alimentaires québécois sont de qualité
(fraficheur et salubrité)...
Base : tous les répondants (n=1 000)

..tré ari 28% [T ;

. | supérieures

S 71%
LT
..un peu inférieures m e §

TOTAL
inférieures

..trés inférieures F 1% 3%

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

Au total, 90% des 3.1 Qualité, sécurité, confiance
Québécois pensent que
les aliments en vente

au Québec sont
sécuritaires. Les sous-groupes de répondants suivants sont significativement plus nombreux en proportion a avoir indiqué qu’ils étaient en
accord avec cette idée :

En termes de sécurité, on observe que 90% des Québécois ont indiqué étre plutdt (69%) ou totalement en accord (22%) avec
I’énoncé stipulant que les aliments en vente au Québec sont sécuritaires.

* Les Babyboomers (93%);
* Les Québécois qui vivent en milieu urbain (92%);
* Lesfrancophones (91%);

D’un autre c6té, les sous-groupes de répondants suivants se sont davantage prononcés comme étant en désaccord :

* Les Québécois qui vivent dans un milieu rural (12%);
* Ceux dont le revenu familial annuel est inférieur a 40 000S (8%);
* Lesanglophones (15%).

Q7. De fagon générale, étes-vous totalement d’accord, plutot d’accord, plutot en désaccord ou totalement en désaccord pour dire
que les aliments en vente au Québec sont sécuritaires?
Base : tous les répondants (n=1 000)

o
~ TOTAL
- | enaccord |
90%
s [ | ~
Plutot en désaccord 373
TOTAL
. endésaccord
Totalement en désaccord I 1% 6%

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

59% des Québécois ont 3.1 Qualité, sécurité, confiance
plus confiance dans les

produits alimentaires o . , : o . -
du Québec que dans d’entre eux (59%) ont indiqué avoir un plus grand niveau de confiance envers les produits alimentaires d’ici qu’envers les

L’évaluation du niveau de confiance des Québécois envers les produits alimentaires du Québec nous apprend qu’une majorité

les produits importés. produits alimentaires importés, alors qu’un peu plus du tiers (34%) ont indiqué étre autant confiants envers les produits
alimentaires du Québec qu’envers ceux d’ailleurs.

Notons par ailleurs les différences sociodémographiques suivantes :

* Les Babyboomers (65%), les francophones (62%), les consommateurs qui signifient leur appartenance au Québec par le biais
de I'alimentation (78%), pour qui I'alimentation est un choix politique (84%) et permet la création d’emplois (71%) sont plus
nombreux en proportion a étre plus confiants envers les produits alimentaires d’ici qu’envers ceux importés.

* Pour leur part, les Québécois agés de 35 a 54 ans (40%) et les allophones (47%) sont proportionnellement plus nombreux a
accorder le méme niveau de confiance aux produits alimentaires du Québec qu’a ceux importés...

* ..alors queles 75 ans et plus (14%) et les consommateurs qui choisissent des aliments qui respectent le bien-étre des animaux
(13%) sont plus nombreux a faire moins confiance aux produits alimentaires québécois.

Q8. Avez-vous plus confiance, le méme niveau de confiance ou moins confiance dans les produits alimentaires du Québec par
rapport aux produits alimentaires importés?
Base : tous les répondants (n=1 000)

59%

34%

4%
e

Plus confiance Méme niveau de confance Moins confiance

Leser RECHERCHE » STRATEGIE » CONSEIL

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

Parmi les cinq attributs 3.1 Qualité, sécurité, confiance
évalués, c’est dans
I'exactitude des
renseignements relatifs
aux allergies et aux

Puis, les consommateurs ont été invités a chiffrer la confiance qu’ils ont envers cing attributs associés aux aliments qu’ils
achétent. Cette question nous apprend que les consommateurs québécois ont davantage confiance, parmi les attributs évalués,
dans les renseignements relatifs aux allergies et aux intolérances alimentaires (moyenne de confiance de 7,4 sur 10). A contrario,

intolérances ils ont moins confiance dans I'exactitude des allégations relatives a la santé (moyenne de confiance de 6,6 sur 10).
alimentaires que les

Québécois ont le plus Les différences sociodémographiques pour chacun des attributs évalués sont présentées a la page suivante.
confiance.

Q9. Lorsque vous recherchez des aliments, dans quelle mesure avez-vous confiance en |'exactitude des attributs qui leur sont associés?
Pour chaque attribut suivant, indiquez votre degré de confiance sur I’échelle de 0 a 10, 0 signifiant que vous n’étes pas du tout confiant, 10 trés confiant.
Base : tous les répondants (n=1 000)

H Je ne porte aucune attention a cet attribut lorsque j'achéte des aliments ~ HEPeu confiance (0-5)  ® Moyennement confiance (6-7)  H Trés confiance (8-10) M:jyre:(;\e
Renseignements rt?latifs aux allergies et aux intolérances alimentaires, comme la 10% 16% 24% 49% 7,4
présence de gluten, de noix, de lactose ou autres ’
Tableau des valeurs nutritives  [i§74 19% 29% 47% 7,2
Lieu d'origine du produit (ex. : pays, province, région) - 6% 21% 30% 43% 7,0
Liste d'ingrédients 4% 21% 32% 43% 7,0
Allégations relatives a la santé (ex. : source de fibres, sans gras trans) 4% 25% 35% 36% 6,6

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

Le niveau de confiance 3.1 Qualité, sécurité, confiance
accordé aux divers
attributs évalués tend
a varier légérement en
fonction des variables * Le niveau de confiance dans I’exactitude du tableau des valeurs nutritives est plus élevé parmi les Milléniaux (moyenne de
sociodémographiques. 7,5 sur 10).

Le croisement des moyennes d’accord obtenues pour chaque attribut au regard des variables sociodémographiques met en
lumiere que le niveau confiance envers 'exactitude des attributs évalués varie légérement selon les sous-groupes de répondants.

* Le niveau de confiance dans I'exactitude de la liste des ingrédients est plus élevé parmiles femmes(7,2).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude des allégations relatives a la santé (ex. : source de fibres, sans gras trans) est plus
élevé chez les femmes (6,8), les détenteurs d’un dipléme de niveau collégial (6,9), les Québécois dont le revenu familial
annuel est inférieur 3 40 000 $ (6,9), de méme que chez les francophones (6,7).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude des renseignements relatifs aux allergies et aux intolérances alimentaires (comme
la présence de gluten, de noix, de lactose ou autres) est plus élevé parmi les Québécois qui vivent dans un ménage composé
d’au moins deux personnes (7,4).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude du lieu d’origine du produit (ex : pays, province, région) est plus élevé chez les
Milléniaux (7,4) et chez les détenteurs d’un dipléme de niveau collégial (7,3).

D’un autre coté...

* Le niveau de confiance dans I’exactitude du tableau des valeurs nutritives est moins élevé parmiles anglophones (6,7).

* Le niveau de confiance dans |'exactitude de la liste des ingrédients est moins élevé parmi les hommes (6,9) et les anglophones
(6,5).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude des allégations relatives a la santé (ex. : source de fibres, sans gras trans) est moins
élevé chez les hommes (6,4), les détenteurs d’un diplome universitaire (6,3), les Québécois dont le revenu familial annuel est
supérieur a 100 000 $ (6,3) et les anglophones (5,9).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude des renseignements relatifs aux allergies et aux intolérances alimentaires (comme
la présence de gluten, de noix, de lactose ou autres) est moins élevé parmi les Québécois qui vivent seuls (7,1) et les
anglophones (6,9).

* Le niveau de confiance dans I'exactitude du lieu d’origine du produit (ex : pays, province, région) est moins élevé chez les 55-
74 ans (6,8) et les 75 ans et plus (6,2), de méme que parmiles anglophones (6,4).

Leger
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

56% des
consommateurs
québécois croient que
les entreprises
agroalimentaires du
Québec respectent
mieux I’environnement
que les entreprises
d’ailleurs.

Leger

3.2 Environnement, conditions de travail

En ce qui concerne le respect de l'environnement, une majorité de consommateurs québécois (56%) croient que, dans

I'ensemble, les entreprises agroalimentaires du Québec respectent beaucoup (16%) ou un peu mieux (41%) I’environnement que

les entreprises d’ailleurs. Cette croyance est par ailleurs davantage partagée parmi:

Les femmes (60%, comparativement a 52% chez les hommes);

Les Québécois qui habitent un milieu rural (66%, comparativement a 54% chez les résidents d’un milieu urbain);
Les francophones (60%);

Les Québécois dans qui vivent avec au moins enfant de 12 ans et moins (63%);

Ceux pour qui I'alimentation est un choix politique (81%) et permet de contribuer a la création d’emplois (70%).

Notons également que les anglophones (9%) sont un peu plus nombreux en proportion a penser que les entreprises

agroalimentaires d’ici respectent moins I’environnement que celles d’ailleurs.

Q4. De facon générale, croyez-vous que les entreprises agricoles et agroalimentaires du Québec respectent beaucoup mieux, un peu

mieux, autant, un peu moins ou beaucoup moins I’environnement que les entreprises d’ailleurs?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Beacoup miewx S |
Un peu mieux e
Autant

Un peu moins m TOTAL
moins
Beaucoup moins I 1% 4%

Ne sait pas/Préfére ne pas répondre

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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3. Le niveau d’appréciation et de confiance

des consommateurs

Deux Québécois sur 3.2 Environnement, conditions de travail
trois sont d’avis que les
conditions de travail
des employés agricoles
et agroalimentaires au

Québec sont meilleures
que celles d’ailleurs. * A ce propos, notons que les francophones (69%), les Québécois qui choisissent des aliments qui respectent la nature et

Dans une perspective similaire, les données colligées mettent en lumiére que les deux tiers des consommateurs québécois (66%)
percoivent que, de facon générale, les conditions de travail des employés agricoles et agroalimentaires au Québec sont bien
(26%) ou un peu meilleures (40%) que les conditions de travail offertes ailleurs.

I'environnement (77%) et ceux pour lesquels I'alimentation permet de contribuer a la création d’emplois (75%) sont plus
nombreux en proportion a les considérer comme étant meilleures qu’ailleurs.

Q6. De facon générale, croyez-vous que les conditions de travail des employés agricoles et agroalimentaires au Québec sont bien
meilleures, un peu meilleures, équivalentes, un peu moins bonnes ou beaucoup moins bonnes que les conditions de travail
d’ailleurs?

Base : tous les répondants (n=1 000)

Bien meilleures TOTAL
meilleures
. ‘ 66% ;
L
Unpeumoinsbonnes ey e
m TOTAL

moins bonnes

4%

Beaucoup moins bonnes I 1%

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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des consommateurs

63% des Québécois 3.3 Colit
croient que les
produits alimentaires

provenant du Québec
sont plus chers que les un peu (48%) ou beaucoup plus chers (15%) que les produits alimentaires importés. Cette perception est d’ailleurs davantage

produits importés. partagée parmiles sous-groupes de consommateurs suivants :

Enfin, en ce qui a trait au colt des produits alimentaires provenant du Québec, la présente étude a permis de dresser le constat
suivant : une majorité des consommateurs québécois (63%) percoivent que les produits alimentaires provenant du Québec sont

* Lesfemmes (66%, comparativement a 60% chez les hommes);
* Les francophones (65%);
* Les Québécois qui vivent dans un ménage formé d’au moins deux personnes (66%).

Q3. De fagon générale, par rapport aux produits importés, croyez-vous que les produits alimentaires provenant du Québec sont...
Base : tous les répondants (n=1 000)

...beaucoup moins chers h ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, ‘

TOTAL

moins chers

, 12%
...un peu moins chers ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, :

...un peu plus chers 48% 3
TOTAL
plus chers

63% ‘
...beaucoup plus chers 04 | (SRS :

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

Plus de neuf La présente étude visait également a évaluer les comportements d’achat des consommateurs québécois, incluant les demandes
consommateurs sur dix alimentaires, la planification des achats et la réduction des co(ts. En ce qui concerne précisément les demandes alimentaires, le
(93%) déclarent guestionnaire abordait trois thémes, a savoir les produits santé (section 4.1), les achats locaux et québécois (section 4.2), ainsi

que I'environnement, I'éthique, le bien-étre animal et les biotechnologies (section 4.3). Pour compléter I'information sur les
comportements d’achat des consommateurs québécois, des questions ont été posées sur 'utilisation de systemes de rabais et
d’internet pour réduire les co(its et pour planifier les achats d’aliments (section 4.4).

acheter des fruits et
légumes frais chaque
deux semaines ou plus
souvent. 4.1 Demande pour les produits santé

4.1.1 Fruits et Ilégumes frais

La quasi-totalité des consommateurs québécois (93%) déclarent acheter des fruits et [égumes frais fréquemment, soit au moins
chaque deux semaines. Plus précisément, 38% en déclarent acheter plus d’une fois par semaine, 47% chaque semaine et 8%
chaque deux semaines.

Les femmes sont, entre autres, plus nombreuses a en acheter au moins toutes les deux semaines (95%, comparativement a 91%
chez les hommes). Il en est de méme pour :

* lesrépondants dont le ménage est formé d’au moins deux personnes (94%, contre 88% des ménages d’une seule personne);
* ceux dont le revenu familial annuel est de 100 000$ et plus (99%);
* ceux qui valorisent la saine alimentation pour maintenir ou améliorer leur santé (95%).

Q10_1_A. A quelle fréquence achetez-vous des fruits et Iégumes frais?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Au moins
Achaguesemaine chage deur

semaines |
93%

Achaguedeuxsemaines TSN b

A chaque mois [BE}A

Moins d'une fois par mois

Jamais i 1%

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

58% des
consommateurs
québécois déclarent
acheter des produits
alimentaires réduits ou
sans gras, sel ou sucre
chaque deux semaines
ou plus souvent.

Leger

4.1.2 Aliments avec une ou I'autre des mentions suivantes : «sans/moins gras»; «sans/moins de sel»; «sans/moins de sucre»

Plus de la moitié des consommateurs québécois (58%) déclarent acheter ce type d’aliments chaque deux semaines ou plus
souvent. Plus précisément, 8% d’entre eux déclarent en acheter plus d’une fois par semaine, 37% chaque semaine et 13% aux
deux semaines.

Dans I'ensemble, la fréquence d’achat des aliments avec I'une ou I'autre des mentions «sans/moins gras»; «sans/moins de sel»;
«sans/moins de sucre» est relativement homogeéne entre les différents sous-groupes. On note néanmoins que :

* Les francophones sont plus nombreux a en acheter au moins aux deux semaines (59%)...

» ..etilenvade méme pour les répondants qui valorisent la saine alimentation pour maintenir ou améliorer leur santé (61%).

Q10_1_B. A quelle fréquence achetez-vous des aliments avec une ou I'autre des mentions suivantes : «sans/moins gras»;
«sans/moins de sel»; «sans/moins de sucre»?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plusd'une fois parsemaine [N T7SNNNNN @ ===0z00202
TOTAL

. Aumoins |

L chaque deux

 semaines
58%

A chaque semaine

A chaque deux semaines

A chaque mois

Moins d'une fois par mois

Jamais

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

35% des 4.1.3 Protéines d’origine végétale
consommateurs
québécois déclarent
acheter des protéines
d’origine végétale deux semaines.
chaque deux semaines
ou plus souvent.

Un peu plus du tiers des répondants (35%) déclarent acheter des protéines d’origine végétale aux deux semaines ou plus
souvent. Plus précisément, 5% d’entre eux déclarent en acheter plus d’une fois par semaine, 17% chaque semaine et 13% aux

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des protéines d’origine végétale plus fréquemment (au moins chaque deux
semaines) :

* Les Milléniaux (44%);

* Les répondants qui ont un dipl6me universitaire (45%);

* Ceux qui sont plus préoccupés (niveau moyen 8-10) par le bien-étre des animaux d’élevage (40%), |'effet des pratiques des
péches sur le maintien et le renouvellement des stocks de poissons (41%) et des pratiques des entreprises agricoles et
agroalimentaires sur I'environnement et les changements climatiques (40%);

* Ceux pour qui s’alimenter représente un choix politique (61%), qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et
de I'environnement (62%) ou d’aliments qui respectent le bien-étre des animaux (51%).

Q10_1_C. A quelle fréquence achetez-vous des protéines d’origine végétale (ex : soya, tofu, légumineuse)?
Base : tous les répondants (n=1 000)

TOTAL
. Aumoins |
L chaque deux |
| semaines
35%

Plus d'une fois par semaine

A chaque semaine

A chaque deux semaines

A chaque mois 6%

Moins d'une fois par mois 4%

Jamais

Nlelc g RecHeRcHE.SRATEGE.CONSEL

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

24% des
consommateurs
québécois déclarent
acheter des aliments
sans allergénes ou sans
ingrédients provoquant
une intolérance au
moins une fois chaque
deux semaines.

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.

4.1.4 Aliments sans allergénes ou sans ingrédients provoquant une intolérance

Prés du quart des répondants (24%) déclarent acheter des aliments sans allergénes ou sans ingrédients provoquant une

intolérance au moins une fois chaque deux semaines. Plus précisément, 4% d’entre eux déclarent en acheter plus d’une fois par

semaine, 12% chaque semaine et 7% aux deux semaines.

Preés de la majorité des consommateurs ont toutefois indiqué ne jamais faire I’achat de tels produits alimentaires (42%).

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des aliments sans allergenes ou sans ingrédients provoquant une
intolérance plus fréquemment (au moins chaque deux semaines) :

Les Québécois dont le revenu familial annuel est de 100 000S$ et plus (29%);
Les allophones (33%);

Ceux qui vivent avec au moins un enfant de 12 ans et moins (33%, contre 22% de ceux qui n’en ont pas);
Ceux qui ont au moins une personne dans leur ménage (eux-mémes ou une autre personne) sujette a des intolérances ou a
des allergies alimentaires (51%, comparativement a 14% chez ceux qui n’en ont pas).

Q10_1_D. A quelle fréquence achetez-vous des aliments sans allergénes ou sans ingrédients provoquant une intolérance
(ex : sans gluten, sans noix, sans lactose)?
Base : tous les répondants (n=1 000)
TOTAL
Au moins

chaque deux
semaines

24%

Plus d'une fois par semaine
A chaque semaine
A chaque deux semaines

A chaque mois

Moins d'une fois par mois F_
)
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4. Les demandes des consommateurs

Deux consommateurs
québécois sur trois
déclarent acheter des
aliments affichant le
logo «Aliments du
Québec» au moins une
fois par deux semaines
(66%).

Leger

4.2 Demande pour les produits locaux et québécois

La présente section traite des achats de produits alimentaires locaux et québécois.

4.2.1 Aliments avec le logo «Aliments du Québec»

Les deux tiers des répondants (66%) déclarent acheter des «Aliments du Québec» chaque deux semaines ou plus souvent. Plus
précisément, on constate que 13% d’entre eux déclarent en acheter plus d’une fois par semaine, 41% chaque semaine et 12%
aux deux semaines.

Les données mettent en lumiere que les comportements d’achat d’aliments certifiés québécois tendent a varier selon le profil
des consommateurs. Ces différences sociodémographiques sont présentées a la page suivante.

Q10_2_E. A quelle fréquence achetez-vous des aliments avec le logo «Aliments du Québec»?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine 13%
TOTAL
| Aumoins
A chaque semaine 41% chaque' deux
- semaines
66%

A chaque deux semaines 12

A chaque mois

Moins d'une fois par mois 7%
b A
Jamais PA/3

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

Certaines perceptions 4.2.1 Aliments avec le logo «Aliments du Québec» - suite

des consommateurs se
refletent dans leurs

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des «Aliments du Québec» plus fréquemment (au moins chaque deux

comportements semaines) :

d’achat. .

Les Baby-boomers (71%);

Les répondants qui vivent dans un milieu rural (74%, contre 64% de ceux qui vivent dans un milieu urbain);

Les francophones (69%);

Les répondants qui ont indiqué avoir un niveau de préoccupation moyen plus élevé (8-10) concernant I'effet des pratiques des
entreprises agricoles et agroalimentaires sur I’environnement et les changements climatiques (73%);

Ceux qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et de I'environnement (79%), pour qui I'alimentation est un
choix politique (94%) et contribue a la création d’emplois au Québec et dans leur région (83%).

Notons également que les perceptions des consommateurs par rapport a certains aspects des produits et des entreprises

agroalimentaires (qualité, sécurité, confiance, environnement, conditions de travail et colt) se refletent dans leurs

comportements d’achat. En effet, la fréquence d’achat des produits certifiés québécois est plus élevée (chaque deux semaines

ou plus souvent) parmi les répondants qui ont les perceptions suivantes :

Leger

Les produits alimentaires du Québec sont moins chers (76%) ou ont un prix équivalent (74%) a celui des produits importés;
Les entreprises agricoles et agroalimentaires du Québec respectent mieux I'environnement que les entreprises d’ailleurs
(73%);

Les produits alimentaires québécois sont de qualité (fraicheur et salubrité) supérieure a celle des produits importés (75%);

Les conditions de travail des employés agricoles et agroalimentaires au Québec sont meilleures que celles d’ailleurs (73%);

Les aliments en vente au Québec sont sécuritaires (69%);

Les produits alimentaires du Québec inspirent plus confiance que les produits alimentaires importés (75%).
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4. Les demandes des consommateurs

Preés du tiers des 4.2.2 Aliments dans un kiosque a la ferme, un marché public, via un panier ou I'agriculture soutenue par la communauté
répondants déclarent
acheter des aliments

dans un kiosque a la . ) ) . .
ferme. un marché disent en acheter plus d’une fois par semaine, 14% chaque semaine et 12% aux deux semaines.
’

Pres du tiers des répondants (30%) déclarent acheter, au moins une fois toutes les deux semaines, des aliments dans un kiosque
a la ferme, dans un marché public, via un panier ou I'agriculture soutenue par la communauté. Plus précisément, 4% d’entre eux

public, via un panier ou
I’agriculture soutenue
par la communauté
(30%). * Les répondants qui ont au moins un enfant de 12 ans et moins (41%, comparativementa 27% de ceux qui n’en ont pas);

Les données révelent également que les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des aliments locaux plus
fréquemment (au moins chaque deux semaines) :

* Ceux quivivent en milieu rural (36%, contre 28% de ceux qui vivent en ville ou en banlieue).

* Ceux qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et de I'environnement (46%), la recherche d’aliments naturels
(44%), de méme chez ceux pour qui l'alimentation est un choix politique (58%) et contribue a la création d’emplois au Québec
et dans leur région (38%).

Q10_2_F. A quelle fréquence achetez-vous des aliments dans un kiosque a la ferme, un marché public, via un panier ou I’agriculture

soutenue par la communauté?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine /SN
TOTAL
Au moins
A chaque semaine L chaque deux
semaines
N 30%
Achaquedeuxsemaines [NEEEEEEEEEVIIE.N @ =000zl

A chaque mois

Moins d'une fois par mois

Jamais

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

23% des répondants 4.3 Demande pour les produits respectueux de I’environnement, éthiques, durables et sans OGM
déclarent acheter
fréqguemment des
aliments biologiques
(chaque deux semaines
ou plus souvent), alors 4.3.1 Aliments biologiques
que 29% ont indiqué
ne jamais en acheter.

En outre, les répondants ont été questionnés sur leurs habitudes d’achat de produits alimentaires respectueux de
I’environnement, éthiques et durables, incluant les aliments biologiques, issus d’'une péche durable, équitables ou éthiques et
sans OGM.

D’abord, on apprend qu’au total, 23% des répondants déclarent acheter fréquemment des aliments biologiques, soit au moins
une fois aux deux semaines. Plus précisément, 4% d’entre eux disent en acheter plus d’une fois par semaine, 11% chaque
semaine, et 9% aux deux semaines. En contrepartie, pres du tiers des consommateurs québécois (30%) déclarent ne jamais
acheter d’aliments biologiques.

* Les différences sociodémographiques sont présentées a la page suivante.

Q10_3_G. A quelle fréquence achetez-vous des aliments biologiques (ex : Ecocert, Québec Vrai, Biologique Canada, USDA Organic)?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine [N ] e
TOTAL
. Aumoins |
A chaque semaine r chaque deux
semaines |
23%
Achagquedeuxsemaines [NEEEEEE-T7HNNENNS = 320020

A chaque mois

Moins d'une fois par mois

Jamais

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

Les préoccupations et 4.3.1 Aliments biologiques
les valeurs des
consommateurs
québécois tendent a se
refléter dans leur

Le croisement avec les variables sociodémographiques fait ressortir certaines différences. Surtout, le croisement avec les
préoccupations et les valeurs des consommateurs québécois indiquent que, de maniere générale, elles teintent leur demande
pour les aliments biologiques.

fréquence d’achat Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des aliments biologiques plus fréquemment (au moins chaque deux
d’aliments biologiques. semaines) :

* Les Milléniaux (32%);
* Les répondants qui ont un dipldme de niveau collégial (28%) ou universitaire (30%);

* Ceux quivivent en milieu urbain (25% contre 18% de ceux qui vivent en milieu rural);

* Ceux qui sont plus préoccupés (moyenne entre 8-10) par I'obtention d’une information claire et exacte sur les aliments et
leur production (28%), le bien-étre des animaux d’élevage (27%), I'effet des entreprises agricoles et agroalimentaires sur
I’environnement et les changements climatiques (29%), I'effet des pratiques de péches sur le renouvellement des stocks de
poissons (29%) et la présence d’OGM dans les aliments (28%);

* Ceux qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et de I'environnement (42%), du bien-étre animal (34%), de
méme que la recherche d’aliments naturels (52%) et chez ceux pour qui I'alimentation est un choix politique (43%) et
contribue a la création d’emplois au Québec et dans leur région (32%).

Leger
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4. Les demandes des consommateurs

Une minorité de 4.3.2 Aliments issus d’une péche durable

répondants (15%) Les aliments issus d’une péche durable figurent dans les habitudes d’achat d’une minorité de consommateurs québécois. En
disent acheter des effet, 15% d’entre eux déclarent acheter des aliments issus d’'une péche durable chaque deux semaines ou plus souvent. Plus
aliments issus d’une précisément, 1% d’entre eux disent en acheter plus d’une fois par semaine, 6% chaque semaine et 7% aux deux semaines. Pres
péche durable au du tiers des répondants (32%) ont pour leur part indiqué ne jamais acheter d’aliments issus d’une péche durable.

moins aux deux

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’acheter des aliments issus d’une péche durable plus fréquemment (au moins

sémaines... chaque deux semaines):

o 0, 0, .
et 32% ont dit ne Les hommes (17% contre 13% des femmes);

jamais faire I'achat de * Les répondants qui ont un dipléme de niveau universitaire (19%);

ce type d’aliment. * Ceux qui sont plus préoccupés (moyenne de 8-10) par le bien-étre des animaux d’élevage (18%), I'effet des pratiques des
entreprises agricoles et agroalimentaires sur I’environnement et les changements climatiques (20%), |'effet des pratiques des
péches sur le maintien et le renouvellement des stocks de poissons (21%);

* Ceux qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et de I'environnement (29%) et pour qui s’alimenter
représente un choix politique (31%).

Q10_3_H. A quelle fréquence achetez-vous des aliments issus d’une péche durable (ex : Marine Stewardship Council - MSC)?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine 1% TOTAL
. Aumoins |
N ) F | chaque deux
() ' :
A chaque semaine (9 L semaines |
15%
A chaque deux semaines 7% |

Achaque mos ”

Moins d'une fois par mois F_
amars | S—
Leger RECHERCHE » STRATEGIE » CONSEIL

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

Moins d’un 4.3.3 Aliments équitables ou éthiques

consommateur sur cin . . . _— - . . . .
9 En ce qui a trait aux aliments équitables ou éthiques, seulement 18% des répondants disent en acheter fréquemment (au moins

- -
f,a't_l achatd al’lmfents une fois aux deux semaines). Plus précisément, 2% d’entre eux déclarent en acheter plus d’une fois par semaine, 8% chaque
eqUIta‘bIes ou et.hlque semaine et 7% aux deux semaines. On constate également que 30% des Québécois interrogés disent ne jamais acheter
au moins une fois par d’aliments éthiques ou équitables.

H (v)
deux semaines (18%)... Les consommateurs susceptibles d’acheter de tels produits fréquemment (chaque deux semaines ou plus souvent) sont

proportionnellement plus nombreux parmi les sous-groupes suivants :
...et 30% ont dit ne

: . * Les hommes (22%, contre 14% des femmes);
jamais en acheter.

* Les Milléniaux (24%);

* Lesrépondants qui ont un dipldme de niveau universitaire (22%);

* Ceux qui ont au moins un enfant de 12 ans et moins (24% contre 17% de ceux qui n’en ont pas);

* Ceux quisont seuls dans leur ménage (23%, contre 17% de ceux dont le ménage est composé d’au moins deux personnes);

* Ceux qui sont plus préoccupés (moyenne de 8-10) par I'obtention d’une information claire et exacte sur les aliments et leur
production (20%) ainsi que par la santé, la sécurité et les conditions de travail des employés et exploitants des entreprises
agricoles et agroalimentaires (21%);

* Ceux qui valorisent le choix d’aliments fabriqués dans le respect des droits des travailleurs et des agriculteurs (31%) et pour
qui s’alimenter est un choix politique (46%).

Q10_3_1. A quelle fréquence achetez-vous des aliments équitables ou éthiques (ex: Fairtrade, Social Accountability International)?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine X4 TOTAL
Au moins ‘
A chaque semaine 8% chaque deux
semaines
. 18% ‘
A chaque deux semaines 7% | 3

A chague mois F_

Moins d'une fois par mos __
s — | ——
Leoer RECHERCHE « STRATEGIE » CONSEIL

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

Si 22% des 4.3.4 Aliments étiquetés sans OGM
consommateurs ont
indiqué acheter des
aliments étiquetés sans

Enfin, les répondants ont été questionnés concernant leurs habitudes d’achat d’aliments étiquetés sans OGM. A ce propos, les
résultats indiquent qu’une minorité d’entre eux (22%) déclarent acheter des aliments étiquetés sans OGM chaque deux
semaines ou plus souvent. Plus précisément, 4% d’entre eux disent en acheter plus d’une fois par semaine, 12% chaque semaine

OGM chaque deux et 7% aux deux semaines. Ce sont toutefois 25% des consommateurs qui ont indiqué ne jamais acheter d’aliments étiquetés sans
semaines ou plus OGM.

souvent, ce sont 25%
d’entre eux qui ont
mentionné ne jamais
acheter ce type * Les Milléniaux (32%);

d’aliment. * Lesrépondants qui ont un dipldme de niveau collégial (28%) ou universitaire (30% c);

L’achat d’aliments étiquetés sans OGM tend a étre plus fréquent (au moins chaque deux semaines) parmi les sous-groupes de
consommateurs suivants :

* Ceux quivivent en milieu urbain (25% contre 18% de ceux qui vivent en milieu rural);
e Ceux dont le revenu familial annuel est inférieur a 40 000 $ (30%);

* Ceux qui sont plus préoccupés (moyenne de 8-10) par les résidus de pesticides et d’antibiotiques dans les aliments (28%),
I'obtention d’information claire et exacte sur les aliments et leur production (27%), le bien-étre des animaux d’élevage (28%)
et la présence d’'OGM dans les aliments (31%);

* Ceux qui valorisent le choix d’aliments respectueux de la nature et de I’environnement (40%), du bien-étre des animaux (36%)
et la recherche d’aliments naturels (43%).

Q10_4_J. A quelle fréquence achetez-vous des aliments étiquetés sans OGM?
Base : tous les répondants (n=1 000)

TOTAL
. Aumoins
- chaque deux
. semaines |
22%

Plus d'une fois par semaine
A chaque semaine

A chaque deux semaines

Achaque mois Fx_

Moins d'une fois par mois __
ot L
Leger RECHERCHE « STRATEGIE « CONSEIL

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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4. Les demandes des consommateurs

L'utilisation de
systémes de rabais
pour réduire les
dépenses alimentaires
est populaire parmi les
Québécois : pres de
trois consommateurs
interrogés sur quatre
ont indiqué en faire
usage au moins une
fois chaque deux
semaines (72%).

4.4 Réduction du coit et planification des achats d’aliments

Les derniéres questions portaient sur les habitudes des répondants en termes de réduction du co(t lié aux dépenses en produits
alimentaires et a la planification des achats d’aliments grace a internet.

4.4.1 Utilisation des systémes de rabais

La majorité des répondants (72%) utilisent fréquemment, soit au moins aux deux semaines, des systémes de rabais pour réduire
le colit des achats d’aliments (circulaires, coupons rabais, cartes de fidélité d’un détaillant ou autres systémes de rabais). Plus
précisément, 23% d’entre eux y ont recours plus d’une fois par semaine, 40% chaque semaine et 9% chaque deux semaines.

Les sous-groupes de consommateurs suivants sont susceptibles d’utiliser des systémes de rabais plus fréquemment (chaque deux
semaines ou plus souvent):

* Les répondants dont le ménage est composé d’au moins deux personnes (74%, comparativement a 63% de ceux qui sont seuls
dans leur ménage);

* Ceux quivivent en milieu rural (79%, contre 70% de ceux qui vivent en ville ou en banlieue).

Q11_1. A quelle fréquence utilisez-vous les circulaires, des coupons rabais, des cartes de fidélité d’un détaillant ou d’autres systémes
de rabais pour réduire le colt de vos achats d’aliments?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine 23% TOTAL !
. Aumoins |
A chaque semaine 40% 3 chaque deux
semaines
R 72%
A chaque deux semaines 9 |

A chaque mois 7%

Moins d'une fois par mois 8%

Jamais

{Il|”

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.



4. Les demandes des consommateurs

Prés d’un 4.4.2 Utilisation d’internet
consommateur
québécois sur deux
utilise internet au
moins une fois chaque

Concernant internet, prés de la moitié des consommateurs québécois (47%) I'utilisent pour s’informer et planifier I'achat
d’aliments, chaque deux semaines ou plus souvent. Plus précisément, 13% d’entre eux le font plus d’une fois par semaine, 28%
chaque semaine et 6% aux deux semaines.

deux semaines pour L'utilisation d’internet a des fins d’information ou de planification pour I'achat d’aliments tend par ailleurs a étre plus fréquente
s’informer et planifier aupreés des sous-groupes suivants, c’est-a-dire qu’ils s’en servent a cette fin chaque deux semaines ou plus souvent :
ses achats d’aliments

* Lesfemmes (51%, contre 43% des hommes);

(47%). .
* Les Milléniaux (53%);

* Lesrépondants qui ont au moins un enfant de 12 ans et moins (54%, comparativement a 46% de ceux qui n’en ont pas).

Q11_2. A quelle fréquence utilisez-vous internet pour vous informer et planifier 'achat d’aliments

(ex : applications; circulaires en ligne)?
Base : tous les répondants (n=1 000)

Plus d'une fois par semaine

TOTAL

. Aumoins

—  chaquedeux

. semaines |
47%

A chaque semaine

A chaque deux semaines

A chaque mois

Moins d'une fois par mois

Jamais

Leger

Le complément a 100% représente la non-réponse.
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Annexe 1 : Questionnaire

Leger

QO0QC Poser 2 tous
Dans quell2 région du Qué bec demeursz-vous 7

Bas-Saint-Laurent
Szguensy-lac-Ssnt-lean
Capitale-Nationzle
Mauricie

Estrie

Montréal

Outaouais

Abitibi-Té miscamingue
Céte-Mard
Naord-du-Québec
Gaspesig/lles-de-la-Madeleine
Chaudigre-Appalaches
Lawal

Lanzudigre

Laurentides
IMontérége
Centre-du-Ouébac

SEXE Poser 2 tous
Etes-vous..

Un homme
Une femme

AGE Poser atous
Quel 2ge avez-vous ¥

Mainsde 18 ans =>TERMINER
Entre 18 et 24 2ns

Entre 25 et 34ans

Entre 35 et44ans

Entre 45 et S4ans

Entre 55 et64ans

65 ansou plus

le préfara ne pas répondre ==TERMINER

ENFANT Posar 2 tous
Y =t-il desenfants 385 de MOINS DE 18 ANS habitantavec vous 3 la maison #
[S10U1) : Ont-ils 12 ans ETPLUS ou MOINS de 12 ans ?

Oui:12 anset PLUS SEULEMENT

Oui:12 ansetplusETmoinsde 12ans

Oui : MOINS de 12 ans SEULEMENT

MNaon, saucun enfant de mainsde 18 2ns & la maison
le préfara ne pasrépondre

Leger

Leqer

LANGUE Fosar 2 tous — mantion simple
Quelle est |2 |angue que vous svez apprise en premier lisuala maison dans votre enfance etquevous
comprenez toujours?

Frangais
Anglais
Autre

etanglais
setautres

Anglais et autres

Autres et autres

le préférane pasrépondre

SCOL Pos
A quel niveau e situs |z dernigre année de scolaritd que vous avez tarminée? Estre. .

2tous— mantionsimple

Primaire (7 2ns ou mains)

Secondaire DES de formation générzle ou professionnelle (8 2 12 ans)

Collégizl DEC de formation pré-universitzire, de formation technigue, cartificats [CEP), sttestations
[AEC) ou diplémes de perfectionnement [DEP)

Universitaire certificats etdiplomes

Universitaire 1er cycle Baccalzuréat (induant cours classique)

Universitaire 2iemea cycle Maitrise

Universitsire 3ieme cycle Doctorst
Je préfarene pas répondre

Q1. Pos:
Danswvotre foyer, quiest responszble des spprovisionne ments alimentaires?

r&tous— mantionsimple— choix en ordre

Vousuniquement

Vous sver une sutre personne

Une autre personne uniguameant AINER
le préférane pasrépondre =>TERMIMER

Q2. Poser & tous — Blocs ET 2nonc2s enrotation — Présenter chague theme sur des pages différentes
Veuillezindiquer votre nivesu de préoccupstion envers chacun des enjeux suivants sur I"échelle de 03 10,

0 signifiant que vous n’&tes pas du tout préoccupé, 10 trés préaccupé.

0---10
le na sais pas/le préfarene pas répondre

BLOC 1-SANTE

Hygigne des établissements alimentzires

Mzlzdiesd'origine alimentaire (2x : salmanellose, E. Coli, listériose, grippe avisire)
Présance dansles aliments d'allergénes ou d'ingrédients provoquant des intolé rances
Résidus de pesticides et d'antibiotiques dans les alimants

onme
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Annexe 1 : Questionnaire - suite

Leger

BLOC 2 - ENVIROMMEMENT, fl'HIlZlUEJ BIOTECHNOLOGIES ET BIEN-ETRE ANIMAL

E. Obtention d'unsinformation clzire etexacts sur las zliments 2t |2 facon dontils sont produits

Bien-2tre des znimaux d'élevage [porc, vesux, wachas, poulsts, et )

G. Effetdespratiquesdesentreprises agricoles etagroalimentaires sur 'emvironnement etles
changements climatiques

H. Effetdespratiquesdes p2chessur le maintien etle renouvellemantdes stocks de poissons

I.  Santé, sécurité et conditions de travzil des e mployés et des exploitants des entreprises agricoles
et zgroalimentaires

K. Présence d'organismes génétiquement modifiés [0GM) dans les zliments

m

BLOC 3 — ACCES AUX ALIMENTS

L. Accesadeszlimentsfrais et nutritifs 2 proximite de votre lieu de résidence
M. Prixdesaliments

BLOC 4 — GASPILLAGE ALIMENTAIRE
N. Gaspillage et pertes d’zliments des ménages québécais

0. Gaspillage et pertes d'sliments par les entreprises agricoles et zgrozlimentzires du Québec
P. Gaspillage et pertesd'aliments dans les restaurants

ous— mentionsimple— chaoix en ordre
De fzcon générale, parrapport 2ux produitsimportés, croyez-vous que les produits lime maires
provenzant du Québec sont...

..beaucoup moins chers

..un peu maoinschers

.2un prix #quivalent

..un peu pluschers

..beaucoup plus chers

le ne sais pas/le préfére ne pas répondre

ous— meantion simple— choix 2n ordre

Leger

Q5. Pozz

tous—mention simple— choix en ordre

De fzgon générale, par rapport sux produits importds, croyez-wous que les produits zlimentsires
québécois sont de qualité [fraicheur etsalubritd)...

Q6. Pozz

De

..tréssupérisure

..Un peu supérieurs

.Bquivalents

..un peu inférsura

..trésinférisure

Je ne sais pas(le préfére ne pasrépondre

ous—mention simple— choix en ordre
con g2nérale, croyez-vous que les conditions de travail des employés sgricoles et agroalimentsires

su Québec sont bien meilleures, un peu meilleures, quivalentes, un peu moins bonnes ou beaucoup
moins bonnes que les conditions de travail d'zilleurs?

Q7. Fos

De

Bien meilleures

Un peu meilleures

F:qui\ralentes

Un peu mains bonnes

Beaucoup moins bonnes

Je ne sais pas/le préfere ne pasrépondre

s—mention simple—choix en ordra

con générae, Btes-vous totalement d'accord, plutdt d'accord, plutdt en désaccord ou totdlement en

désaccord pourdire que les aliments enwents 2u Québec sontsecuritaires?

Totalementd'accord

Plutdt d’accord

Plutdt en dészccord

Totalemanten désaccord

le ne saiz pas/le préfere ne pas répondre

De facon générale, croyez-vous que les entreprises agricoles et agrodimentaires du Québac regectant
beaucoup miewx, un peu miegux, autant, un peu moins ou beaucoup moins Fenvironnement que les Q8. Pos
entreprises d'zilleurs?

tous— mention simple— choix en ordre

Avezwous plus confiance, |2 méme niveau de confiance ou maoins confiance dans les produits

. zlimentaires du Quebec par rapport aux produits zlimentzires importes?
Beaucoup mieux

Un peu misux

Autant

Un peu mains

Beaucoup moins

Je ne sais pas/le préfére ne pasrépondre

Plus confiance

MEme niveau de confiance

Mains canfiance

Je ne sais pas/le prefere ne pasrépondre

e[ @ RECHERCHE.STRATEGE.CONSEL
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Annexe 1 : Questionnaire - suite
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Q9. Poser & tous— €nongés en rotation

Lorsque wous recherchez des diments, dans quelle mesure avez-vous confiance en 'exactitude des
attributs qui leur sont assacigs?

Pourc

haque attribut suivant, indiquez votre degré de confisnce sur 'échelle de O 2 10, O sgnifiant que

wvousn'étes pasdu toutconfiznt, 10 trés confiznt.

=

Q10 Poser 2 tous— Thémes ET énoncésanro

0---10
Je ne porte aucune sttention  cet sttributlorsque j'schéte desaliments
Je ne szispas [ Je préfére ne pasrépondre

Tablezu desvaleurs nutritives

Liste d'ingrédients

Allégations relatives 2 |2 santé [ex: source de fibres, sans grastrans)

Rensignements relatifs 2ux dlerges et aux intolérances slimentaires, comme |2 présnce de
gluten, de noix, de lactose ou autres

Lieu d'origine du produit [ex : pays, province, région)

tion- Présantar chaque théme sur des

A quellefréquence achetez-vous les catésories de produits suivants ... ?

Plus d'une fois par semaine

A chague semaine

A chaque dewx semaines

A chaque mois

Moins d’une fois par maois

Jamais

Je ne sais pas/le préfére ne pas répondre

THEME 1 - SANTE

A
B.

Fruits et |égumes frais

Aliments zvec une ou I'sutre des mentions suivantas : @ sans/mains gras »; © sans/maoins de sal ¥
« sans/maoins de sucre »

Protéinesd'orgine végétale [ex: soya, tofu, |égumineuse)

Aliments sans allergénes ou sans ingrédients provoquant une intolérance [ex: sans gluten, sans
noix, sanslactose)

THEME 2 - ACHAT LOCAL ET QUEBECDIS

A
B.

Aliments awec le logo tAliments du Québecw
Aliments dans un kosque & la ferme, un marché public, viz un panier ou I'sgriculture soutenue
par la communauté

THEMES - ENVIRONMEMENT, !-_LI'HIQUEJ BIOTECHNOLOGIES ET BIEN-ETRE ANIMAL

A

B.
C.
D

Leger

Aliments biologigues [ex Eco cert, Québer Vrai, Biologigue Canada, USDA Organic)
Aliments issus d'une pache durable (ex: Maorine Stewardship Coungl - MSC)
Aliments équitables ou éthiques (ex: Fairtrade, Social Accountability intemational)
Aliments étiquetés sans OGM

Leqger

Q11 Poser 2 tous— &noncés en rotation

A quellefréquence ... 7

Plus d'une fois par semaine

A chagque semazine

A chaque dew: semaines

A chagque mois

Maoins d’'une fois par mois

Jamais

Je ne szis pasfle préfére ne pas répondre

A _utilimz-vous |es circulzires, des coupons rabais, des cartes de fidélité d’'un détaillant ou d'autres
systémes de rabais pour réduire le colt de vos achatsd'zliments?

B. ..utilimz-vous intemet pour vous informer et planifier "achat d'sliments (ex: spplications;
circulzires en ligne)

Q12 Pozer 2 taus— &nancésen rotation —3 mantions
Pour moi, m'alime nter c'est [ou permet de)...?

Classez wos 3 premiéres valeurs par ordre dimportance de 1 4 3, ol 1 correspond & Ig valeur (g plus
impartante.

= Acheter au meilleur colit possible

»  Me nourrir szsinement pour me maintenir ou amaliorer ma santé
« Choisirdes zliments quirespectent |2 nature et 'environnement
»  Choisirdes zlimentsquirespectent e bien-&tre des animaux

» Choisir des aliments fabriqués dans |2 respectdes droits des travailleurs et des agriculteurs
» Unesource de plaisir etde découverts

»  Chaoisir des aliments de prestige quiexpriment ma réussite socizle
» Rencontrer mafamille et mesamis

=  Une occasion de partager avecmes voisins 2t ma communautd

»  Signifiar mon appartenance 3 la culture et I'identité québécaisas
»  Respectermareligion

»  Me nourrir de fagon pratique etfacile [commodité)

» Larecherche d'sliments naturels

=  Unchoix politique : © Acheter c'est voter »

= Contribuer 2|z création d'emplois 2u Québecet dans ma région

» e nesaispasJe préfére ne pasrépondre
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Annexe 1 : Questionnaire - fin

Les prochaines questions serviront & des fins statistiques seulement.

ous [MUMERIQUE : BORMES Min=1 20] — mention simple
En wous incluant, combien de persannes compaosent votre ménage eninduant les adultes et lesenfants ¥

personne(s)

Une seule personne [moi-mame)
le préfarane pas répondre

ALLERGIEL Posar 2 tous

Etes-vous, personnellement, sujetfte) 2 desintolérances ou des allergies alimentaires?
Cui
MNon
le préfarane pas répondre

ALLERGIE2 Posersi FOYL=>=1ETFOV1 <= 20

Estce que dzutres personnes de wvotre ménzge sont sujettz)s 2 des intolérances ou des zllergies
zlimentaires?

Oui

Nan

le préfarane pas répondra

MILIEU Poser 2 tous — mention simple
Diriez-vous que wous vivez dans un milieu urbain ou rural?

Milieu urbain [en ville, en banlizus)
Milizu rural [encampagne)
le ne sziz pasfle préfére ne pas répondre

REVEM Pos=r 2 tous— mantion simple
Parmi les catégories suivantes, laquelle refléts le misux |2 revenu total avantimpdt detousles membres
de votre foyer pour l'année 2015 ? Estce...

139,9995et mains

entre 20,0005 et 35,9995
entre 40,0005 et 53,9995
entre 50,0005t 79,9995
entra 80,0005 2t 99,9995
100,0005 et plus

le préferene pas répondre

HE « STRATEGIE « CONSEIL

Leger
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