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Résumé

La Politique bioalimentaire du gouvernement du Québec place les attentes des consommateurs et leur 
santé au cœur des priorités pour les prochaines années. Offrir des produits répondants aux besoins des 
consommateurs figure parmi les principales orientations définies pour atteindre les ambitions et les 
cibles de cette politique. Dans ce contexte, le Baromètre de la confiance des consommateurs québécois 
à l’égard des aliments du CIRANO est un outil important et très utile à la prise de décisions pour le 
gouvernement, mais aussi pour l’ensemble des parties prenantes du secteur bioalimentaire. Réalisé sur 
une base régulière, le Baromètre permet de bien cerner les tendances et de tenir compte de l’évolution 
du contexte dans lequel les Québécoises et Québécois font des choix en matière d’alimentation. 
Ce rapport constitue la première édition du Baromètre et fournit des informations riches, opportunes et 
inédites sur un ensemble d’enjeux reliés au niveau de confiance des consommateurs à l’égard des 
aliments. Cette première édition est fondée sur une enquête administrée du 9 au 15 mai 2019 auprès 
d’un échantillon représentatif de 1017 personnes et est surtout utile afin d’avoir une photo de la 
situation au Québec en 2019, ce qui servira de point de repère pour les autres éditions. 

The Quebec government's Biofood Policy places consumer expectations and health at the heart of its 
priorities for the coming years. Offering products that meet consumers' needs is one of the main 
orientations defined to achieve the ambitions and targets of this policy. In this context, CIRANO's 
Barometer of Quebec consumers' confidence in food is an important and very useful tool for decision 
making for the government, but also for all stakeholders in the bio-food sector. Conducted on a regular 
basis, the Barometer makes it possible to identify trends and take into account the changing context in 
which Quebecers make food choices.  
This report is the first edition of the Barometer and provides rich, timely and unprecedented 
information on a range of issues related to consumer confidence in food. This first edition is based on a 
survey administered from May 9 to 15, 2019 to a representative sample of 1017 people and is especially 
useful in order to have a picture of the situation in Quebec in 2019, which will serve as a benchmark for 
other editions. 

Mots-clés : Baromètre, Alimentaire, Confiance des consommateurs, Préoccupations, Compétences 
alimentaires, Perception des risques, Autonomie alimentaire / Barometer, Food, Consumer confidence, 
Concerns, Food skills, Risk perception, Food autonomy 
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1 INTRODUCTION  
 

1.1 Contexte de ů͛ĠƚƵĚĞ et objectifs 
>͛ŽďũĞĐƚŝĨ de cette recherche est de mesurer le niveau de confiance des consommateurs 
à ů͛ĠŐĂƌĚ des aliments et de leurs modes de production et de transformation en plus 
Ě͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ les facteurs qui influencent cette confiance. /ů� Ɛ͛ĂŐŝƚ�ĚĞ� ůĂ�ƉƌĞŵŝğƌĞ�ĠĚition 
Ě͛ƵŶ� �ĂƌŽŵğƚƌĞ� ƋƵŝ� en dressant un premier portrait des consommateurs au Québec 
permettra, pour les années à venir, de suivre ce niveau de confiance des Québécois à 
ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚs. Ce suivi est très pertinent compte tenu de plusieurs aspects : les 
modes de vie et de consommation sont en constante évolution et de plus en plus 
segmentés, les technologies changent rapidement, la démographie du Québec, en 
matière Ě͛ąŐĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�ĚŝǀĞƌƐŝƚĠ�ethnique, tend à se modifier et finalement, la prévalence 
ƉůƵƐ�ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞ�ĚĞ�ĐĞƌƚĂŝŶĞƐ�ĐŽŶĚŝƚŝŽŶƐ�ƚĞůůĞƐ�ƋƵĞ�ů͛ŽďĠƐŝƚĠ�ƉŽƵƌƌĂŝƚ�ĂǀŽŝƌ�ƵŶ�ŝŵƉĂĐƚ�ƐƵƌ�
les préoccupations des consommateurs.  
 
Ce ƌĂƉƉŽƌƚ� ƉƌĠƐĞŶƚĞ�ĚĞƐ�ĚŽŶŶĠĞƐ�Ě͛ƵŶĞ� ĞŶƋƵġƚĞ� ƌĠĂůŝƐĠĞ� au Québec en mai 2019. La 
plupart des résultats vont servir de base de référence pour la deuxième édition du 
«രBaromètre de la Confiance des Consommateurs québécois ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐര» qui 
va être administrée en 2021. Il est certain que la crise sanitaire liée à la COVID-19 a fait 
émerger des changements dans les comportements et les valeurs des consommateurs : 
augmentation de la fréquence Ě͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ ĚĞ�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ͕�ĂƵŐŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ůĂ�part 
des aliments cuisinés à la maison dans la consommation totale Ě͛Ăliments, recherche de 
ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ůŽĐĂƵǆ͕�ǀŽůŽŶƚĠ�Ě͛ƵŶĞ�ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ�ƉůƵƐ�ĚƵƌĂďůĞ͕�ĞƚĐ͘�Ce changement de contexte 
Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ĐĂƉƚƵƌĠ�ĚĂŶƐ�ĐĞƚƚĞ�ĠƚƵĚĞ�ŵĂŝƐ�ĂƵƌĂ�ƐƵƌĞŵĞŶƚ�ƵŶ�ŝŵƉĂĐƚ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�ƉŽƵƌ�
2021 et sur leur comparaison avec les résultats rapportés ici.  
 
La confiance est une question particulièrement sensible dans les représentations par les 
individus ĚĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�(Fischler & Masson, 2010; Masson, 2011; Masson & Moscovici, 
1997). Nous sommes ce que nous mangeons, pour reprendre le titre du roman de Jane 
Goodall, Gail Hudson et Gary McAvoy (2008). Ainsi, nous ne faisons pas juste consommer 
de la nourriture, nous incorporons également tous les éléments symboliques associés à 
cet aliment (Masson, 2011)͘� WĞŶƐŽŶƐ� ĂƵǆ� ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ� ǀĠŐĠƚĂƌŝĞŶŶĞƐ͕� ĐĞ� ƋƵ͛ĞůůĞƐ�
consomment représente aussi quelquefois un mode de vie. Que ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�soit pris au sens 
propre, comme au sens figuré, la confiance est un élément central. En effet, le fait de 
consommer un aliment expose les individus à des risques pour leur ƐĂŶƚĠ�Ɛŝ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�Ŷ͛ĞƐƚ�
ƉĂƐ�ďŽŶ͕�Ě͛ƵŶ�ƉŽŝŶƚ�ĚĞ�ǀƵĞ�ďĂĐƚĠƌŝŽůŽŐŝƋƵĞ�ŽƵ�ƚŽǆŝĐŽůŽŐŝƋƵĞ͕�ŵĂŝƐ͕�ĂƵƐƐŝ͕�Ğƚ�ĐĞ�ĚĞ�ƉůƵƐ�ĞŶ�
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ƉůƵƐ͕� ůĞ� ĐŚŽŝǆ� ĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ� ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ĐŽŶƐŽŵŵĞ� ƐĞ� ĚŽŝƚ� ĚĞ� ƌĞƐƉĞĐƚĞƌ� diverses valeurs 
environnementales, éthiques et sociales. Dans ce dernier cas, consommer un aliment qui 
ne respecterait pas nos valeurs pourrait engendrer un mal-être, une «രmenaceര» pour 
ů͛ŝĚĞŶƚŝƚĠ� ĚƵ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌ͘� >Ă� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĂŶƐ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ� ĚŽŝƚ� ĚŽŶĐ� ĞŶŐůŽďĞƌ�
simultanément deux aspects : un premier, relatif à la qualité des produits en matière de 
salubrité et de fraîcheurര; un second, relatif à la nature des propriétés symboliques de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�Ğƚ�ƐƵƌƚŽƵƚ�relatif à ses modes de production et de transformation. 
 
�Ğ� ƉƌŽũĞƚ� Ɛ͛ŝŶƐĐƌŝƚ� ĞŶƚŝèrement dans les objectifs de la Politique bioalimentaire du 
gouvernement du Québec (Gouvernement du Québec, 2018) qui place ĂƵ�ĐƈƵƌ�ĚĞ�ƐĞƐ�
priorités, les attentes des consommateurs et leur santĠ. En effet, la mise en place de cette 
ƉŽůŝƚŝƋƵĞ�Ɛ͛ĞƐƚ�ĂƉƉƵǇĠĞ�ƐƵƌ�ĚŝĨĨĠƌĞŶƚĞƐ�ƌĞŶĐŽŶƚƌĞƐ�ƉƌĠƉĂƌĂƚŽŝƌĞƐ�ĂǀĞĐ�ƚŽƵƚĞƐ�ůĞƐ�ƉĂƌƚŝĞƐ�
prenantes du secteur alimentaire et une des conclusions de ces rencontres était la 
suivante : «രUn dialogue permanent doit être instauré entre les partenaires du secteur 
bioalimentaire, les représentants des consommateurs, de la société civile et des 
gouvernements afin que la confiance soit accrue et que la compréhension mutuelle des 
besoins, attentes, contraintes et défis propres au secteur soit favoriséeര».  
Puisque développer la confiance des consommateurs passe par une meilleure 
connaissance de leurs valeurs et des enjeux qui les préoccupent, cette recherche vise, 
grâce à une enquête auprès de la population, à :  

x Mesurer la confiance des Québécois non seulement dans les aliments, mais 
également dans les lieux Ě͛ĂĐŚĂƚ͕ la provenance, les acteurs du secteur 
alimentaire, ů͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ réglementaire et ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞര; 

x Évaluer les connaissances, les croyances et les compétences des consommateurs 
ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞര; 

x /ĚĞŶƚŝĨŝĞƌ� ůĞƐ� ǀĂůĞƵƌƐ� Ğƚ� ŚĂďŝƚƵĚĞƐ� ĚĞ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ� Ğƚ� Ě͛ĂĐŚĂƚ� Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ� ĚĞƐ�
Québécoisര; 

x Mesurer les préoccupations des consommateurs envers divers enjeux 
alimentairesര; 

x Identifier ůĞƐ�ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ůĞƐ�ƉůƵƐ�ƵƚŝůŝƐĠĞƐ�ƉŽƵƌ�Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�
alimentaires. 

 
�Ğ� ƉƌĞŵŝĞƌ� �ĂƌŽŵğƚƌĞ� ǀĂ� ƐĞƌǀŝƌ� Ě͛ĠƚĂůŽŶŶĂŐĞ� ĂĨŝŶ� Ě͛ĠǀĂůƵĞƌ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĞƐ�
consommateurs québécois dans le temps. Les quatre principales raisons évoquées pour 
la ŵŝƐĞ�ĞŶ�ƉůĂĐĞ�Ě͛ƵŶ�ƚĞů��ĂƌŽŵğƚƌĞ�Ğƚ�surtout sa répétition dans le temps sont : 
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a) Améliorer la confiance du consommateur dans le secteur bioalimentaire au 
Québec 

Le secteur bioalimentaire est soumis à un examen de plus en plus accru du public, les 
consommateurs voulant savoir plus que jamais comment les aliments sont produits et 
transformés. Ceci donne lieu à un besoin de renforcer la confiance de la population et de 
maintenir une légitimité sociale en harmonisant le comportement des entreprises et les 
produits avec les valeurs et les attentes des consommateurs. Le Baromètre de la 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ǀĂ�ĚŽŶĐ�aider les gouvernements et tous les acteurs de 
la chaine bioalimentaire à cibler leurs orientations, à prioriser leurs stratégies et actions 
ĚĂŶƐ�ů͛ŽƉƚŝƋƵĞ�Ě͛ĂƵŐŵĞŶƚĞƌ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚƵ�ƉƵďůŝĐ͘� 
 

b) SƚŝŵƵůĞƌ�ů͛ŝŶŶŽǀĂƚŝŽŶ�Ğƚ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ�ĂƵǆ�ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ�ďŝŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ du Québec de 
saisir de nouvelles opportunités  

Connaître les tendances ĞŶ� ŵĂƚŝğƌĞ� Ě͛ŚĂďŝƚƵĚĞƐ� Ğƚ� ĚĞ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ� ĚĞƐ�
consommateurs ainsi que leurs préoccupations fournit des données utiles qui pourraient 
faciliter la planification du développement de nouveaux produits ou de nouvelles formes 
de production, de transformation ou encore de distribution des aliments. Pensons tout 
ƐŝŵƉůĞŵĞŶƚ�ă� ů͛ĞƐƐŽƌ�ĚƵ�ĐŽŵŵĞƌĐĞ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�ŽƵ�ĞŶĐŽƌĞ�ă� ů͛ĞŶŐŽƵĞŵĞŶƚ�ƉŽƵƌ� ůĞƐ�ďŽŝƚĞƐ�
repas. En outre, ů͛ĠǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĠŵŽŐƌĂƉŚŝƋƵĞ�ĐƌĠĞ�ƵŶĞ�ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ƋƵŝ�
est moins homogène, ce qui se traduit en un plus grand nombre de marchés de niche et 
la possibilité de produits personnalisés. «ര>͛ŽĨĨƌĞ� ĚĞ� ƉƌŽĚƵŝƚƐ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� ĞƐƚ� ĚŽŶĐ�
ĂƉƉĞůĠĞ�ă�ƐƵŝǀƌĞ�ů͛ĠǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ďĞƐŽŝŶƐ�ĚĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ͘�WĂƌ�ůĞƵƌƐ�ĚĠĐŝƐŝŽŶƐ�Ě͛ĂĐŚĂƚ͕�
les consommateurs ont un impact majeur sur la demande alimentaire et le 
développement des entreprises bioalimentairesര» (Gouvernement du Québec, 2018). 
 

c) Mieux cibler les efforts de communication et répondre au besoin de transparence 
des consommateurs  

>͛ŝŶƚĠƌġƚ� ĚĞƐ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ� ĞŶǀĞƌƐ� ůĂ� ƐĂŶƚĠ͕� ůĂ� ĚƵƌĂďŝůŝƚĠ� Ğƚ� ůĂ� ƌĞƐƉŽŶƐĂďŝůŝƚĠ� ƐŽĐŝĂůĞ�
suscite une demande de renseignements supplémentaires sur le contenu des aliments et 
la façon dont ils sont produits. >ĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ǀĞƵůĞŶƚ�ĂƵƐƐŝ�ƉůƵƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�ĂĨŝŶ�
ĚĞ� Ɛ͛ĂƐƐƵƌĞƌ� ƋƵĞ� ůĞƵƌƐ� ŚĂďŝƚƵĚĞƐ� Ě͛ĂĐŚĂƚ� ƐŽŶƚ� ŚĂƌŵŽŶŝƐĠĞƐ� ĂǀĞĐ� ůĞƵƌƐ� ǀĂůĞƵƌƐ�
personnelles (comme le bien-être des animaux, le végétarisme, la nourriture halal ou 
ĐĂĐŚğƌĞ�Ğƚ�ůĞ�ĐŽŵŵĞƌĐĞ�ĠƋƵŝƚĂďůĞͿ͘�>͛ĂƉƉƌŽĐŚĞ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ͨരclean labelര», qui est axée 
sur des ingrédients moins nombreux et plus naturels et qui comprend des allégations 
telles que «രsans additifര», «രsans agents de conservationര» et «രsans arôme ni colorant 
artificielsര», a évolué pour devenir un positionnement clean label qui souscrit à la notion 
de transparence. >Ğ��ĂƌŽŵğƚƌĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ, en identifiant les 
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besoŝŶƐ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ĚĞƐ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ� Ğƚ� ƐĞƐ� ƉƌĠŽĐĐƵƉĂƚŝŽŶƐ, va permettre de 
prioriser les thématiques abordées dans les communications et aussi de mieux cibler des 
profils types en fonction du message à diffuser. Mieux communiquer auprès des 
consommateurs devrait permettrĞ� ĚĞ� ĚŝŵŝŶƵĞƌ� ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ� ůŝĠe à la complexité de 
ů͛ĞŶǀŝƌŽŶŶĞŵĞŶƚ alimentaire. 
 

d) Accroître les connaissances alimentaires  
En mesurant le niveau de connaissance et le niveau de compétence des consommateurs 
en regard de certains enjeux alimentaires, le Baromètre de la confiance va permettre 
Ě͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ�ůĞƐ�ďĞƐŽŝŶƐ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶŶĞůƐ�ĚĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�Ğƚ�ĚĞ�ĚĠǀĞůŽƉƉĞƌ�ĚĞƐ�ŽƵƚŝůƐ 
pour accroître leurs connaissances alimentaires. Les données du Baromètre seront, à ce 
titre, mises en parallèle ĂǀĞĐ�ƵŶ�ĂƵƚƌĞ�ƉƌŽũĞƚ�ĚĞ�ƌĞĐŚĞƌĐŚĞ�ĐŽŶĚƵŝƚ�ĂƵ��/Z�EK�ƉĂƌ�ů͛ĠƋƵŝƉĞ�
ĚĞ� �ĞƌŶĂƌĚ� <ŽƌĂŝ� ƋƵŝ� Ɛ͛intéresse aux outils informationnels en alimentaire. En étant 
conscient des écueils en matière de connaissances et de compétences alimentaires et en 
ayant un portrait dĞƐ�ŽƵƚŝůƐ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶŶĞůƐ�ĞǆŝƐƚĂŶƚƐ͕�ĐĞůĂ�ǀĂ�ƉĞƌŵĞƚƚƌĞ�Ě͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ�ůĞƐ�
angles morts et les enjeux non couverts pour améliorer le niveau de littératie alimentaire.  
 

1.2 Organisation du rapport  
 
Le rapport est organisé en sept grandes parties͕�ĞǆĐůƵĂŶƚ�ů͛ŝŶƚƌŽĚƵĐƚŝŽŶ�:  

1) Un tel Baromètre nécessite un travail préparatoire conséquent. La partie 2 est 
donc consacrée à une revue de la littérature sur les notions de la confiance 
appliquée au secteur alimentaire.  

2) La partie 3 expose la méthodologie utilisée pour réaliser ce Baromètre de la 
confiance et expose le cadre conceptuel retenu. 

3) La partie 4 présente des statistiques descriptives sur les habitudes de 
ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ� Ğƚ� ůĞƐ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ� Ě͛ĂĐŚĂƚ� ĚĞ� ƉƌŽĚƵŝƚƐ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ des 
consommateurs québécois (lieux Ě͛ĂĐŚĂƚ͕�dépenses, habitudes alimentaires). 

4) La partie 5 présente des statistiques descriptives sur les compétences perçues et 
les connaissances alimentaires des Québécois. 

5) La partie 6 présente des statistiques sur les sources Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�ƵƚŝůŝƐĠĞƐ pour 
Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ�ƐƵƌ les enjeux alimentaires.  

6) La partie 7 brosse le portrait des préoccupations des consommateurs québécois.  
7) La partie 8 dévoile des statistiques descriptives sur la confiance de la population 

ĞŶǀĞƌƐ� ůĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ͕� ůĞƐ� ůŝĞƵǆ� Ě͛ĂĐŚĂƚ͕� ůĂ� ƉƌŽǀĞŶĂŶĐĞ͕� ůĞƐ� ĂĐƚĞƵƌƐ� ĚƵ� ƐĞĐƚĞƵƌ�
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕�ů͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ�ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂŝƌĞ�Ğƚ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͘� 
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Le présent rapport Ŷ͛ĞƐƚ� ƉĂƐ� ůĞ� ƐĞƵů� ƉƌŽĚƵŝƚ� ĚĞ� ĐĞ� ƉƌŽũĞƚ� ĚĞ� ƌĞĐŚĞƌĐŚĞ͘� Les premiers 
résultats ont été présentés lors de la rencontre annuelle des partenaires de la Politique 
alimentaire du Gouvernement du Québec, le 31 mai 2019 (De Marcellis-Warin & Peignier, 
2019). Puis, tout au long de l͛année 2020 Ğƚ� ĂĨŝŶ� Ě͛ĂŝĚĞƌ� ůĞƐ� ĚŝĨĨĠƌĞŶƚĞƐ� ĚŝǀŝƐŝŽŶƐ� ĚƵ�
mŝŶŝƐƚğƌĞ�ĚĞ�ů͛�ŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ͕�ĚĞƐ�WġĐŚĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�ů͛Alimentation du Québec (MAPAQ) dans ses 
prises de décisions, des livrables intermédiaires comprenant notamment des statistiques 
descriptives et des analyses croisées ont été déposées et des activités de transfert de 
connaissances ont eu lieu (incluant plusieurs rencontres avec différents groupes au sein 
du MAPAQ). De plus, des rencontres avec plusieurs chercheurs CIRANO ont permis 
Ě͛ĂƌƌŝŵĞƌ� ůĞƐ� ĂƵƚƌĞƐ� ƉƌŽũĞƚƐ� ĚĞ� ƌĞĐŚerche en cours au CIRANO avec les données du 
Baromètre de la confiance dans les aliments (en particulier, certains résultats du 
�ĂƌŽŵğƚƌĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŽŶƚ�ƐĞƌǀŝ�Ě͛ŝŶƚƌĂŶƚƐ�Ğƚ�Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ĚĞ�ĐŽŶƚĞǆƚĞ�ƉŽƵƌ�ƵŶ�ƉƌŽũĞƚ�
de recherche CIRANO de Bernard Korai sur la littératie alimentaire, pour un autre de 
Jacinthe Cloutier sur le gaspillage alimentaire ou encore plus récemment pour un projet 
Ě͛ƵŶ� ƌĞŐƌŽƵƉĞŵĞŶƚ� ĚĞ� ƉƌğƐ� ĚĞ� Ěŝǆ� ĐŚĞƌĐŚĞƵƌƐ� �/Z�EK� sur la relance économique et 
ů͛ĂƵƚŽŶŽŵŝĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞͿ.   
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2 REVUE DE LITTÉRATURE SUR LA NOTION DE CONFIANCE EN 
ALIMENTAIRE 

 

2.1 Processus de recherche 
 
>͛ŽďũĞĐƚŝĨ� ĚĞ� ĐĞƚƚĞ� ƌĞǀƵĞ de la littérature est de présenter un état des connaissances 
existantes sur la notion de confiance du consommateur dans le domaine alimentaire ainsi 
que sur les notions de préoccupations et perception des risques. /ů�Ɛ͛Ăgit également de 
recenser Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĞŶƋƵġƚĞƐ�ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ qui auraient été conduites.  
 
Plusieurs bases de données bibliographiques et moteurs de recherche ont été consultés : 
Ventes et Gestion (EBSCO), Persee, PROQUEST, Research Gate, Science Direct, OECD 
Library (revues), CAIRN.info, Emerald Insight, Journal of International Food & Agribusiness 
Marketing. Des ƐŝƚĞƐ�ǁĞď�Ě͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶƐ�ƉƌŝǀĠĞƐ�ou publics ont également été consultés : 
CREDOC ʹ  Centre de recherche pour l͛étude et l͛observation des conditions de vie en 
&ƌĂŶĐĞ͕�ůĞƐ�ƐŝƚĞƐ�ĚƵ�D�W�Y�Ğƚ�ĚĞ�ů͛�ŐĞŶĐĞ�ĐĂŶĂĚŝĞŶŶĞ�Ě͛ŝŶƐƉĞĐƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�;��/�Ϳ͕�
le site du regroupement des cuisines collecƚŝǀĞƐ� ĚƵ�YƵĠďĞĐ� ;Z��YͿ͕� ůĞ� ƐŝƚĞ� ĚĞ� ů͛KƌĚƌĞ�
professionnel des diététistes du Québec (OPDQ), le site Option consommateurs.org, le 
ZĠƐĞĂƵ�ƉŽƵƌ�ƵŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĚƵƌĂďůĞ͕� ůĞ� ƐŝƚĞ�ĚĞ� ů͛hŶŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵĐƚĞƵƌƐ�ĂŐƌŝĐŽůĞƐ�ĚƵ�
YƵĠďĞĐ� ;hW�Ϳ͕� ů͛/ŶƚĞƌŶĂƚŝŽŶĂů� &ŽŽĚ� /ŶĨŽƌŵĂtion Council (IFIC), le site de Statistique 
Canada.  
 
Les mots clés choisis reflètent les différentes définitions possibles de la confiance et des 
expressions spécifiques liées ă�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕�ĂƵǆ�ƉƌĠŽĐĐƵƉĂƚŝŽŶƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͕�ĞƚĐ͘ Les 
mots clés des recherches sont les suivants : Valeurs et préoccupation des consommateurs 
(ex. : pesticides, additifs alimentaires, OGM, bien-être animal, fraude alimentaire, 
salubrité, environnement, santé, prix et accès aux aliments), confiance des 

consommateurs, niveau de confiance, perceptions actuelles des Québécois en matière de 

produits alimentaires, transparence, déterminants de la confiance des consommateurs, 

certifications sur les aliments et le secteur bioalimentaire, risque perçu, fraude 

alimentaire, déterminants dans le choix des aliments. Plus de 80 documents ont été 
consultés et 40 ĞŶƋƵġƚĞƐ�ƌĠĂůŝƐĠĞƐ�ĚĂŶƐ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ŽŶƚ�ĠƚĠ�ƌĠƉĞƌƚŽƌŝĠes. Ces enquêtes 
ŽŶƚ�ĨĂŝƚ� ů͛ŽďũĞƚ�Ě͛ƵŶ�ƚĂďůĞĂƵ�ƐǇŶƚŚğƐĞ�ƋƵŝ�ƉĞƌŵĞƚ�ƌĂƉŝĚĞŵĞŶƚ�ĚĞ�ǀŝƐƵĂůŝƐĞƌ� ů͛ŽďũĞĐƚŝĨ�ĚĞ�
ĐŚĂĐƵŶĞ�Ě͛ĞůůĞs͕� ůĞ� ůŝĞƵ�ĚĞ�ĐŽůůĞĐƚĞ�ĚĞ�ĚŽŶŶĠĞƐ͕� ůĂ�ĨƌĠƋƵĞŶĐĞ�Ɛ͛ŝů�Ǉ�Ă� ůŝĞƵ͕� ůĞ�ŶŽŵďƌĞ�ĚĞ�
répondants et finalement les sujets ou les enjeux abordés. Cela Ă�ĠƚĠ�Ě͛ƵŶĞ�ŐƌĂŶĚĞ�ĂŝĚĞ�
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dans la conception du questionnaire et la priorisation des variables à étudier. Le tableau 
récapitulatif des 40 enquêtes se trouve en annexe.  
 

2.2 Définition de la notion de confiance 
 
2.2.1 La notion de confiance en général 
Le dictionnaire Larousse (2020) définit la confiance comme «രů͛assurance, la hardiesse, le 
courage qui vient de la conscience qu͛on a de sa valeur, de sa chance. Le sentiment de 
quelqu͛un qui se fie entièrement à quelqu͛un d͛autre, à quelque chose. Le sentiment 
d͛assurance, de sécurité qu͛inspire au public la stabilité des affaires, de la situation 
politiqueര».  
 
Bergadaà et Urien (2006) en citant McKnight et Chervany (2001) indiquent que la 
formalisation du concept de confiance est difficile, car chaque discipline le visualise selon 
sa propre perspective. Ainsi, les psychologues voient la confiance davantage comme un 
trait de personnalité, les sociologues comme une structure sociale, et les économistes en 
tant que mécanisme de choix économique. �͛ƵŶ� ĂƵƚƌĞ� ĐƀƚĠ͕� ůes chercheurs en 
management la conçoivent comme une orientation envers les autres qui a une 
signification sociale au-delà du calcul rationnel (Tyler & Kramer, 1996). Dans un contexte 
ŝŶĚƵƐƚƌŝĞů͕� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĞƐƚ� Ě͛ĂďŽƌĚ� ƌĞĐŽŶŶƵĞ� ĐŽŵŵĞ�ƵŶĞ� ǀĂƌŝĂďůĞ� ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞ�ĚĂŶƐ� ůĂ�
ƌĞůĂƚŝŽŶ� Ğƚ� ĚĂŶƐ� ů͛ĞǆƉůŝĐĂƚŝŽŶ� ĚĞƐ� ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ� ĚĞ� ƉƌŝƐĞ� ĚĞ� ĚĠĐŝƐŝon (Gatfaoui & 
Lavorata, 2001). En marketing, le concept de confiance est particulièrement important 
pour la gestion de la relation client (Rampl et al., 2012).  
 
Une grande partie de la littérature sur la confiance tourne autour de cinq dimensions 
définies originellement par Renn et Levine (1991) : a) la compétence perçue (degré 
d͛expertise technique attribué à un message ou à une source) b) l͛objectivité (absence de 
ďŝĂŝƐ�ĚĂŶƐ�ůĞƐ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�ƚĞůůĞƐ�ƋƵĞ�ƉĞƌĕƵĞƐ�ƉĂƌ�ůĞƐ�ĂƵƚƌĞƐͿ͕�ĐͿ�ů͛ĠƋƵŝƚĠ�;ƌĞĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�
et représentation adéquate de tous les points de vue), d) la cohérence (prévisibilité des 
arguments et du comportement sur la base de l͛expérience passée et les efforts de 
ĐŽŵŵƵŶŝĐĂƚŝŽŶ� ĂŶƚĠƌŝĞƵƌƐͿ� Ğƚ� ĨŝŶĂůĞŵĞŶƚ� ĞͿ� ů͛ĞŵƉĂƚŚŝĞ͘� Hobbs et Goddard (2015) 
ŝŶĚŝƋƵĞŶƚ� ƋƵ͛ŽƵƚƌĞ� ĐĞƐ� ĚŝŵĞŶƐŝŽŶƐ͕� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĞƐƚ� ƐŽƵǀĞŶƚ� ĐůĂƐƐĠĞ� ĞŶ� ŐƌĂŶĚĞƐ�
catégories : la confiance institutionnelle (par exemple la confiance dans les systèmes 
réglementaires), la confiance généralisée (la confiance envers les autres), la confiance 
ĐĂůĐƵůĂƚƌŝĐĞ�;ů͛ĠǀĂůƵĂƚŝŽŶ�ƌĂƚŝŽŶŶĞůůĞ�ĚŽŶƚ�ůĞƐ�ĂƵƚƌĞƐ�ƐŽŶƚ�ƐƵƐĐĞƉƚŝďůĞƐ�ĚĞ�ƐĞ�ĐŽŵƉŽƌƚĞƌ�ĚĞ�
manière à ne pas nuire à leurs propres intérêts) et la confiance relationnelle. 
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2.2.2 La confiance ĂƉƉůŝƋƵĠĞ�ĂƵ�ĚŽŵĂŝŶĞ�ĚĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ 
>Ğ� ŐĞƐƚĞ�Ě͛ĂĐŚĂƚ� ƌĞƉŽƐĞ� ƐƵƌ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ� ůĞ� ƉƌŽĚƵŝƚ� ĂŝŶƐŝ� ƋƵĞ�ĚĂŶƐ� ƐĞƐ�ŵŽĚĞƐ�ĚĞ�
production et de transformation (Gouvernement du Québec, 2018). En effet, dans un 
contexte alimentaire, la confiance revêt une dimension particulière puisque la nourriture 
représente un risque direct pour la santé et le bien-être. «രKŶ�ĚĞǀŝĞŶƚ�ĚĞ�ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ŵĂŶŐĞര» 
Ěŝƚ� ůĂ� ƐĂŐĞƐƐĞ� ƉŽƉƵůĂŝƌĞ͕� Ğƚ� ĐĞ� ĐŽŶĐĞƉƚ� ĞƐƚ� Ě͛ĂŝůůĞƵƌƐ� ďŝĞŶ� ĞǆƉůŝƋƵĠ� ƉĂƌ� �ƵƌŝĨ-Bruckert 
(2017). La confiance dans les aliments s͛exerce surtout sous forme de décisions au 
moment de l͛achat. Ces décisions peuvent se traduire par l͛acceptation ou le rejet de 
certaines formes de production (J. Coveney et al., 2015).  
Les études actuelles (essentiellement en marketing) montrent que la confiance est un 
concept important dans la compréhension du comportement du consommateur (Gurviez 
& Korchia, 2002) et joue donc un rôle essentiel dans le modèle explicatif de décision 
Ě͛ĂĐŚĂƚ�Ğƚ�ĚĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ alimentaire  (Baccouche Ben Amara & Zghal, 2008). 
En outre, les nouvelles technologies liées aux processus de production, l'attention accrue 
portée aux ingrédients des produits, et les préoccupations relatives à la santé et à la saine 
alimentation ont affecté les niveaux généraux de la confiance dans les aliments. Par 
conséquent, la confiance est un facteur de plus en plus décisif pour le succès de l'industrie 
alimentaire (Rampl et al., 2012) et encore plus pour le secteur du ĚĠƚĂŝů�ƉƵŝƐƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�ĚƵ�
maillon en lien direct avec le consommateur.  
 
Le manque de confiance des consommateurs dans les produits alimentaires est dû 
ƉƌŝŶĐŝƉĂůĞŵĞŶƚ� ă� ůĂ� ƉĞƌƚĞ� ĚĞ� ůŝĞŶ� ĂǀĞĐ� ůĞ� ƉƌŽĚƵŝƚ͕� ů͛ĂďŽŶĚĂŶĐĞ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕� ůĂ�
multiplication des discoƵƌƐ�ĐŽŶƚƌĂĚŝĐƚŽŝƌĞƐ͕�Ğƚ�ů͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞ�ŐƌĂŶĚŝƐƐĂŶƚĞ�ĚĞƐ�ŵĠĚŝĂƐ� (J. P. 
Poulain, 1999; J.-P. Poulain, 2016). Ainsi, de nombreuses études conduites sur les 
attitudes et les craintes des consommateurs dans le domaine alimentaire témoignent 
Ě͛ƵŶ�ŵĂŶƋƵĞ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ĚĞƌŶŝĞƌƐ͘ 
 
Wilson et al., (2016) ont développé un modèle démontrant les meilleures pratiques et 
stratégies pour établir ou rétablir la confiance des consommateurs dans le système 
alimentaire avant, pendant et après un incident alimentaire. Le modèle se base sur 8 
stratégies : (i) être transparent, (ii) avoir des protocoles et des procédures en place, (iii) 
être proactif, (iv) prendre en considération les consommateurs, (v) collaborer avec les 
parties prenantes, (vi) être cohérent (vii) bâtir votre réputation et (viii) répondre 
rapidement après un incident. Également trois grands groupes d͛acteurs clés ont été 
identifiés pour influencer la confiance des consommateurs dans l͛alimentation et la 
gestion des incidents alimentaires : les médias, les organismes de réglementation des 
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aliments, Ğƚ�ů͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ alimentaire. La transparence a été identifiée comme la stratégie la 
plus importante en devenant le ĐƈƵƌ�ĚƵ�ŵŽĚğůĞ͘ 
 

Source de la confiance : des valeurs et une culture commune 
>ŽƌƐƋƵ͛ŝů� Ɛ͛ĂŐŝƚ� Ě͛ŝŶƐƚĂƵƌĞƌ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͕� ůĂ� ĐŽŶŶĞǆŝŽŶ� ă� ƚƌĂǀĞƌƐ� ĚĞƐ� ǀĂůĞƵƌƐ� ĐŽŵŵƵŶĞƐ  
constitue une première étape. >͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕� Đ͛ĞƐƚ� ƋƵĞůƋƵĞ� ĐŚŽƐĞ� ĚĞ� ƉĞƌƐŽŶŶĞů, qui 
définit bien souvent notre identité culturelle ;�ĞŶƚƌĞ� ĐĂŶĂĚŝĞŶ� ƉŽƵƌ� ů͛ŝŶƚĠŐƌŝƚĠ� ĚĞƐ�
aliments (CCIA), 2016)͘� >ĞƐ� ŚĂďŝƚƵĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� ƐŽŶƚ� ĂĐƋƵŝƐĞƐ� ĚğƐ� ů͛ĞŶĨĂŶĐĞ� Ğƚ�
Ɛ͛ĞŶƌĂĐŝŶĞŶƚ� ĚĂŶƐ�ƵŶ� ĐŽŶƚĞǆƚĞ�ĚĞ� ǀĂůĞƵƌƐ� ƌĞůŝŐŝĞƵƐĞƐ͕� ĐƵůƚƵƌĞůůĞƐ͕�ŵŽƌĂůĞƐ� Ğƚ� ĨĂŵŝůŝĂůĞƐ�
structurantes (Bergadaà & Urien, 2006). De tous les ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ͕�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĞƐƚ�
ƐƸƌĞŵĞŶƚ� ĐĞůƵŝ� ƋƵŝ� ĞƐƚ� ůĞ� ƉůƵƐ� ŝŶƚŝŵĞ͕� ĐĂƌ� ŝů� ŝŵƉůŝƋƵĞ� ů͛ŝŶĐŽƌƉŽƌĂƚŝŽŶ� ŝƌƌĠǀŽĐĂďůĞ�
Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ĐŽƌƉƐ͘�hŶĞ�ƚĞůůĞ�ŝŶƚĞƌĂĐƚŝŽŶ�ƉĞƵƚ�ġƚƌĞ�ŝŶƚĞŶƐĠŵĞŶƚ�ƐĂƚŝƐĨĂŝƐĂŶƚĞ͕�ŵĂŝƐ�
ĞǆƚƌġŵĞŵĞŶƚ�ĞĨĨƌĂǇĂŶƚĞ͕�ƐƉĠĐŝĨŝƋƵĞŵĞŶƚ�ůŽƌƐƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�ĚĞ�ŶŽƵǀĞĂƵǆ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�(Bergadaà 
& Urien, 2006).  
 
^ŝ� ů͛ŽŶ�ĂĚŵĞƚ�ƋƵĞ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉĞƵƚ�ġƚƌĞ�ďĂƐĠĞ�ƐƵƌ�ĚĞƐ�ǀĂůĞƵƌƐ�ĐŽŵŵƵŶĞƐ͕�ĐĞƐ�ǀĂůĞƵƌƐ�
peuvent être différentes selon les régions, les cultures, etc. Fritz et Fisher (2007), dans 
leur étude de la confiance dans les chaines alimentaires européennes, remarquent que 
les consommateurs européens réagissent différemment aux stratégies de communication 
ƐƵƌ� ůĂ� ƋƵĂůŝƚĠ� ĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ� Ğƚ� ůĂ� ƐĠĐƵƌŝƚĠ� ĞŶ� ĨŽŶĐƚŝŽŶ�ĚĞ� ůĞƵƌ� ƉĂǇƐ�Ě͛ŽƌŝŐŝŶĞ�Ğƚ� ĚĞ� ůĞƵƌ�
influence culturelle. Cet aspect culturel, mentionné par les auteurs précédents, 
Ɛ͛ĂƉƉůŝƋƵĞƌĂŝƚ�ĠŐĂůĞŵĞŶƚ�ă�ŶŽƚƌĞ� ƌĠĂůŝƚĠ͕� ĐĂƌ� ƐĞůŽŶ� ůĞ�ĚĞƌŶŝĞƌ� ƌĞĐĞŶƐĞŵĞŶƚ�ĚƵ�ϮϬϭϲ au 
Canada, la population immigrante est de 21,9 % au Canada et 13,7 % au Québec 
(population ŶĠĞ�ă� ů͛ĞǆƚĠƌŝĞƵƌ�ĚƵ�ƉĂǇƐͿ (Statistique Canada, 2017). «രAu fil du temps, le 
YƵĠďĞĐ�Ɛ͛ĞƐƚ�ĞŶƌŝĐŚŝ�Ě͛ŝŵŵŝŐƌĂŶƚƐ�ĚĞ�ƉůƵƐŝĞƵƌƐ�ƌĠŐŝŽŶƐ�ĚƵ�ŵŽŶĚĞ͕�ĐĞ�ƋƵŝ�Ă�ĞƵ�ƉŽƵƌ�ĞĨĨĞƚ�
Ě͛ĂĐĐƌŽŠƚƌĞ� ƐĂ� ĚŝǀĞƌƐŝƚĠ� ĞƚŚŶŽĐƵůƚƵƌĞůůĞ� Ğƚ� Ě͛ĠůĂƌŐŝƌ� ůĂ� ĚĞŵĂŶĚĞ� ƉŽƵƌ� ůĞƐ� ƉƌŽĚƵŝƚƐ�
alimentairesര» (MAPAQ, 2017c). 
 
Une confiance dans les différents acteurs de la chaine alimentaire 
«രLes crises alimentaires successives et la montée en puissance des peurs alimentaires ont 
provoqué une profonde remise en cause de la relation de confiance entre 
consommateurs et les différents acteurs directs de la filière alimentaire : éleveurs, 
producteurs, industriels, distributeurs, institutions Publiques et les acteurs indirects : 
associations de consommateurs, médias.ര» (Pichon, 2006).  
En comprenant la confiance comme un mécanisme de réduction de la complexité 
(Luhmann, 2000) et comme un élément essentiel dans les situations et décisions risquées 
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(Mayer et al., 1995), la confiance envers un détaillant peut contribuer à réduire la 
ĐŽŵƉůĞǆŝƚĠ�Ğƚ�ů͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ�ĚĞƐ�ĐŚŽŝǆ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�;>Žďď�Ğƚ�Ăů͕͘�ϮϬϬϳͿ͕�ĞŶ�ŵŝŶŝŵŝƐĂŶƚ�ĂŝŶƐŝ�
le risque inhérent à de tels choix. 
 

2.3 Déterminants de la confiance  
 
EŽƚƌĞ�ƌĞǀƵĞ�ĚĞ� ůŝƚƚĠƌĂƚƵƌĞ͕�ĞŶ�ĂďŽƌĚĂŶƚ� ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞƐ�ĂƐƉĞĐƚƐ�ĚĞ� ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ŶŽƵƐ�Ă�
ƉĞƌŵŝƐ�ĚĞ�ďąƚŝƌ�ŶŽƚƌĞ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ�Ě͛ĞŶƋƵġƚĞ͘��ĞůƵŝ-ci se base également sur une revue 
de littérature, plus «രtechniqueര», que nous présentons sous forme de tableau en annexe 
et qui permet de recenser les différentes enquêtes déjà réalisées dans le domaine. Le 
ĐĂĚƌĞ� ĐŽŶĐĞƉƚƵĞů� Ă� ĠƚĠ� ĠůĂďŽƌĠ� ĞŶ� ŐƌĂŶĚĞ� ƉĂƌƚŝĞ� ƐƵƌ� ůĂ� ďĂƐĞ� ĚĞ� ů͛ĂŶĂůǇƐĞ� ĚĞ� ĐĞƚƚĞ�
ƋƵĂƌĂŶƚĂŝŶĞ�Ě͛ĞŶƋƵġƚĞƐ�Ănalysées.  
Le Center for Food Integrity (CFI) aux États-Unis a développé en 2006 un modèle de 
confiance du consommateur. Ce modèle identifie trois éléments principaux qui motivent 
la confiance : les croyances (valeurs communes et éthiques), les compétences (aptitudes 
et capacités) et les autres influenceurs (famille, amis et personnes accréditées). Le modèle 
introduit aussi la notion ĚĞ� ůŝĐĞŶĐĞ� ƐŽĐŝĂůĞ� Ě͛ŽƉĠƌĞƌ� ;ĂĐĐĞƉƚĂďŝůŝƚĠ� ƐŽĐŝĂůĞͿ͘� Le Centre 
canadŝĞŶ�ƉŽƵƌ�ů͛ŝŶƚĠŐƌŝƚĠ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�(2017) fait la distinction entre la confiance du public 
et l͛ĂĐĐĞƉƚĂďŝůŝƚĠ sociale. La confiance du public représente une croyance voulant que les 
activités soient conformes aux attentes sociales et aux valeurs de la communauté et 
Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ƉĂƌƚŝĞƐ� ƉƌĞŶĂŶƚĞƐ͘� En revanche, le permis social ĚĠĐŽƵůĂŶƚ� ĚĞ� ů͛ĂĐĐĞƉƚĂďŝůŝƚĠ�
sociale est le privilège consistant à agir avec un minimum de restrictions formalisées 
(législation, réglementation ou rôle du marché)ര; il se base sur le maintien de la confiance 
du public par une action juste. Garder la confiance des parties prenantes peut déterminer 
le niveau de permis social ou de contrôle social dont bénéficie une organisation. 
 
2.3.1 Confiance et perception des risques 
La confiance et le risque sont des concepts intimement liés. La confiance est souvent vue 
comme une attente ou croyance qui porte sur la fiabilité des promesses, des paroles de 
ůĂ� ƉĂƌƚ� ĚĞ�ƉĂƌƚĞŶĂŝƌĞƐ͘� �ůůĞ� ƌĠƐƵůƚĞ� ůĞ� ƉůƵƐ� ƐŽƵǀĞŶƚ�ĚĞ� ů͛ĞǆƉĞƌƚŝƐĞ�ĚƵ�ƉĂƌƚĞŶĂŝƌĞ͕� ĚĞ� ƐĂ�
fiabilité et des comportements passés (Gatfaoui et Lavorata, 2001).  
De nombreuses études reconnaissent que le risque perçu est un fondement de la 
confiance (Benamour, 2000ര; Filser, 1998ര; Lewis & Weigert, 1985ര; Mitchell, 1999ര; 
Pichon, 2006). Coveney (2008) définit les concepts de risque et de confiance de la manière 
suivante ͗� ůĞ� ƌŝƐƋƵĞ� ĨĂŝƚ� ƌĠĨĠƌĞŶĐĞ� ă� ůĂ� ƉƌŽďĂďŝůŝƚĠ� Ě͛ƵŶ�ĚĂŶŐĞƌ�ƉŽƚĞŶƚŝĞů͕� ƚĂŶĚŝƐ� ƋƵĞ� ůĂ�
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĐŽŶĐĞƌŶĞ�ůĞ�ũƵŐĞŵĞŶƚ�ŽƵ�ůĂ�ǀŽůŽŶƚĠ�Ě͛ĂĐĐĞƉƚĞƌ�ůĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ�ŽƵ�ů͛ĂƵƚŽƌŝƚĠ�Ě͛ĂƵƚƌƵŝ�



  -19- 
 

ĚĂŶƐ� ƵŶ� ĐŽŶƚĞǆƚĞ� Ě͛ŝŶĐertitude. Fritz et Fisher (2007) ĂũŽƵƚĞŶƚ� ƋƵĞ� ů͛ĠŵĞƌŐĞŶĐĞ� ĚĞ� ůĂ�
confiance chez un individu dépend de son attitude envers les risques et de sa perception 
de la réalité.  
La confiance, en tant que mécanisme de réduction de la complexité, est un élément 
essentiel dans les situations et décisions risquées. La confiance repose sur la capacité 
anticipée de la société à satisfaire régulièrement les attentes des consommateurs et à 
éviter tout ce qui pourrait nuire au consommateur (Rampl et al., 2012). 
 
Étudier la confiance requiert alors de mieux comprendre la perception des risques. Cette 
perception des risques varie selon un grand nombre de facteurs liés soit au risque lui-
même, soit aux caractéristiques de la personne et à son histoire personnelle, soit à la 
culture et aux valeurs du milieu social ou organisationnel, etc. (Kouabenan et al., 2006). 
Face à la complexité, ĚĞ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ƌĞĕƵĞ� ĐŽŶĐĞƌŶĂŶƚ� ůĞ� ƌŝƐƋƵĞ͕� ůĂ� ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ� Ă�
tendance à simplifier la situation et cette simplification biaise les perceptions. De 
nombreux travaux ont été effectués sur les éléments psychologiques influençant la 
perception (Slovic et al., 1982ര; Tversky & Kahneman, 1981). Ils ont montré que les 
individus fondent leur jugement sur leur expérience vécue, leurs habitudes acquises, ou 
ĞŶĐŽƌĞ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ƚƌĂĚŝƚŝŽŶƐ�ĐƵůƚƵƌĞůůĞƐ�ĚĞ�ůĞƵƌƐ�ĚŝǀĞƌƐ�ŐƌŽƵƉĞƐ�Ě͛appartenance.  
 
Nous pouvons aussi relever à travers les recherches (synthétisées dans (Kouabenan et al., 
2006)Ϳ� ƋƵĞ� ů͛ĠǀĂůƵĂƚŝŽŶ des risques est également influencée par des variables 
ŝŶĚŝǀŝĚƵĞůůĞƐ� ŽƵ� ƉƐǇĐŚŽůŽŐŝƋƵĞƐ� ;ąŐĞ͕� ƐĞǆĞ͕� ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ͙Ϳ� ĚĞƐ� ǀĂƌŝĂďůĞƐ� ĐŽŐŶŝƚŝǀĞƐ�
;ĐĂƉĂĐŝƚĠ�ĚĞ�ƚƌĂŝƚĞŵĞŶƚ�ĚĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͕�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞƐ͕�ĞƚĐ.), la perception de la cible du 
ƌŝƐƋƵĞ� ;ƐŽŝ͕� ĂƵƚƌƵŝ͕� ůĂ� ƐŽĐŝĠƚĠͿ͕� ů͛ĠǀĂůƵĂƚion de son exposition personnelle et de son 
ĂƉƚŝƚƵĚĞ�ă�Ǉ�ĨĂŝƌĞ�ĨĂĐĞ�;ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞƐ͕�ĚĞƐ�ƉƌĠĐĂƵƚŝŽŶƐ�ƉƌŝƐĞƐ͙Ϳ͕�ŵĂŝƐ�ĂƵƐƐŝ�
par des variables socio-organisationnelles (position sociale, pressions du groupe 
Ě͛ĂƉƉĂƌƚĞŶĂŶĐĞ͙Ϳ�Ğƚ�ƉĂƌ�ĚĞƐ�ǀĂƌŝĂďůĞƐ�ĐƵlturelles, politiques ou stratégiques propres à 
ů͛ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ͘� 
 
2.3.2 Information et confiance 
En général, la confiance est une attente portant sur le comportement futur des autres et 
un mécanisme permettant de réduire la complexité d͛une situation de décision socialeര; 
elle émerge après des expériences personnelles positives ((Luhmann, 2000) cité dans 
(Rampl et al., 2012)). Cependant, l͛information peut participer à la création de la 
confiance. La confiance est un concept très subjectif avec des dimensions cognitives et 
émotionnelles (Lewis, Weigert, 1985)ര; son émergence chez un individu dépend de 
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l͛attitude face au risque et de la perception de la réalité. Les opinions du public sont donc 
formées à partir des informations qui lui arrivent. Quelles sont ces sources 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐര͍�YƵĞůůĞ�ĞƐƚ�ů͛ŝŵƉŽƌtance ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ĐĞƐ�ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�
sur la perception des risquesര? Quel est le rôle des médias dans la perception des risquesര͍ 
�ƵƚĂŶƚ�ĚĞ�ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ�ƋƵ͛ŝů�ĞƐƚ�ŝŵƉŽƌƚĂŶƚ�ĚĞ�ƚƌĂŝƚĞƌ�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ĂďŽƌĚĞ�ůĂ�ƉƌŽďůĠŵĂƚŝƋƵĞ�
de la confiance. 
Le rƀůĞ�ĚĞƐ�ŵĠĚŝĂƐ�ĞƐƚ�ŝŵƉŽƌƚĂŶƚ�ĞŶ�ƚĂŶƚ�ƋƵ͛ĠůĠŵĞŶƚ�ƐŽĐŝŽůŽŐŝƋƵĞ�ĚĞ�ůĂ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĚĞƐ�
risques. Les médias sont des amplificateurs (parfois des «രréducteursര») de risque. Ils 
reçoivent et interprètent eux-ŵġŵĞƐ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĞ� ƌŝƐƋƵĞ͕� ĞŶ� ĨŽŶĐƚŝŽŶ� ĚĞ� ůĞƵƌƐ�
propres perceptions et influencent la perception du public (Hergon et al., 2004). 
 
Slovic (1987) ƌĞŐƌŽƵƉĞ�ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞƐ�ĨĂĐƚĞƵƌƐ�ƋƵŝ�ŝŶĨůƵĞŶƚ�ůĂ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƌŝƐƋƵĞƐ�ĞŶ�
trois grands facteurs :  

x Le facteur de crainte («രdreadര») reflète le degré avec lequel le risque évoque un 
sentiment de crainte ou de peurര; 

x Le facteur de connaissance («രunknownര») renvoie au degré de connaissance et de 
familiarité avec les risquesര;  

x >Ğ�ĨĂĐƚĞƵƌ�Ě͛ĠƚĞŶĚƵĞ�ĚƵ�ƌŝƐƋƵĞ�;ͨരextentര») qui concerne le nombre de personnes 
exposées. 
 

2.4 ZĞĐĞŶƐŝŽŶ�Ě͛ĂƵƚƌĞs enquêtes réalisées ailleurs dans le mode en lien avec 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ 

Nous avons également réalisé une recension Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĞŶƋƵġƚĞƐ�ƌĠĂůŝƐĠĞƐ�ĂŝůůĞƵƌƐ�ĚĂŶƐ�ůĞ�
ŵŽŶĚĞ� ĞŶ� ůŝĞŶ� ĂǀĞĐ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ. Afin de simplifier, nous avons préparé un tableau 
permettant de recenser pour chaque enquête les sujets abordés. EŽƚĞǌ�ƋƵĞ�ůŽƌƐƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�
Ě͛ĞŶƋƵġƚĞƐ�ĂŶŶƵĞůůĞƐ͕�ĐĞůůĞ�ŝŶƐĐƌŝƚĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ƚĂďůĞĂƵ�ĐŽƌƌĞƐƉŽŶĚ�ă�ůĂ�ĚĞƌŶŝğƌĞ�ƵƚŝůŝƐĠĞ�ƉŽƵƌ�
ĐŽŶƐƚƌƵŝƌĞ� ŶŽƚƌĞ� ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ� Ě͛ĞŶƋƵġƚĞ͘� /ů� ƐĞ� ƉŽƵƌƌĂŝƚ� ƋƵĞ� Ě͛ĂƵƚƌĞƐ� ĠĚŝƚions soient 
parues entre temps. Le tableau se trouve en annexe. 
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3 MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
 
Cette section décrit les choix que les chercheurs ont faits afin de s͛ĂƐƐƵƌĞƌ� de faire 
ů͛ĂĐƋƵŝƐŝƚŝŽŶ� ĚĞ� données pertinentes et significatives pour mesurer la confiance des 
ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ.  
 

3.1 Cadre conceptuel 
 
La revue de littérature a permis Ě͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ de nombreux facteurs qui pourraient 
expliquer la confiance dans les aliments, certains étant spécifiques à ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ et 
Ě͛ĂƵƚƌĞƐ non. Ces facteurs, et nous le verrons par la suite, peuvent Ɛ͛ŝŶĨůƵĞŶĐĞƌ également 
les uns les autres. Le questionnaire Ě͛ĞŶƋƵġƚĞ, développé en vue de répondre à ces 
objectifs, comporte sept sections :  

� Les facteurs sociodémographiques (Section 1) 
� Les facteurs liés aux valeurs et aux habitudes (Section 2), 
� Les facteurs liés aux connaissances et croyances (Section 3), 
� Les facteurs liés aux préoccupations et aux risques perçus (Section 4), 
� Les facteurs liés à ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ passée (Section 5),  
� Les facteurs liés aux sources Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ utilisées (Section 6), 
� Les facteurs liés à la confiance envers certains attributs sous-ũĂĐĞŶƚƐ�ă� ů͛ĂůŝŵĞŶƚ 

(Section 7). 
 
Un des éléments importants du Baromètre est de pouvoir connaitre le profil des 
répondants pour les questions clés afin de pouvoir différencier des sous-groupes pour 
ůĞƐƋƵĞůƐ�ů͛ĂƉƉƌŽĐŚĞ�ƐĞƌĂ�ĚŝĨĨĠƌĞŶƚĞ. Différentes caractéristiques ont été retenues. Nous 
avŽŶƐ� Ě͛ƵŶĞ� ƉĂƌƚ� les caractéristiques sociodémographiques classiques (la région 
Ě͛ŚĂďŝƚĂƚŝŽŶ͕�ůĞ�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ�ůĞ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚ�ŚĂďŝƚĞ�ĞŶ�ƌĠŐŝŽŶ�ƌƵƌĂůe ŽƵ�ƵƌďĂŝŶĞ͕�ůĞ�ƐĞǆĞ͕�ů͛ąŐĞ͕�ůĂ�
langue maternelle, ů͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĞƚŚŶŝƋƵĞ, le niveau de scolarité, le nombre Ě͛ĞŶĨĂŶƚs au sein 
du foyer, le statut marital, ů͛ŽĐĐƵƉĂƚŝŽŶ�ƉƌŝŶĐŝƉĂůĞ et finalement, le revenu total du foyer) 
auxquelles nous avons ajouté ĚĞƐ�ĐĂƌĂĐƚĠƌŝƐƚŝƋƵĞƐ�ƐƉĠĐŝĨŝƋƵĞƐ�ă�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ comme la 
ƉĞƌƐŽŶŶĞ� ƋƵŝ� ĨĂŝƚ� ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ͕� ůĞ� ŵŽŶƚĂŶƚ� ĚĠƉĞŶƐĠ� ƉĂƌ� ƐĞŵĂŝŶĞ� ƉŽƵƌ� ů͛épicerie, mais 
également des éléments reliés à la sécurité alimentaire (accès physique et économique 
aux aliments).  
 
La revue de littérature a donc permis de bâtir le cadre conceptuel ci-dessous.  
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Figure 1 : Cadre ĐŽŶĐĞƉƚƵĞů�ĚƵ��ĂƌŽŵğƚƌĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ 
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3.2 Enquête auprès de la population du Québec  
 
3.2.1 Élaboration et validation du questionnaire  
Le questionnaire conçu par les chercheurs à la suite de la revue de littérature a été 
ƉĞƌĨĞĐƚŝŽŶŶĠ�ă� ů͛ĂŝĚĞ�Ě͛ƵŶ�ƉƌŽĐĞƐƐƵƐ�ĚĞ�ǀĂůŝĚĂƚŝŽŶ en plusieurs étapes afin ĚĞ�Ɛ͛ĂƐƐƵƌĞƌ�
que le questionnaire puisse facilement être compris. Les questions doivent donc être 
ĚĠŶƵĠĞƐ�Ě͛ĂŵďŝŐƺŝƚĠ͕�ġƚƌĞ�ƌĞůĂƚŝǀĞŵĞŶƚ�ĐŽƵƌƚĞƐ�Ğƚ�ŶĞ�ĐŽŶƚĞŶŝƌ�ƋƵĞ�ĚĞƐ�ĐŽŶĐĞƉƚƐͬƚŚğŵĞƐ�
couramment utilŝƐĠƐ͘��Ğ�ƉůƵƐ͕�ůĞ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ�ĚŽŝƚ�ġƚƌĞ�Ě͛ƵŶĞ�ůŽŶŐƵĞƵƌ�ƌĂŝƐŽŶŶĂďůĞ�ƉŽƵƌ�
ĐĞ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĞǆĞƌĐŝĐĞ͘�>ĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ�ƐƵƉĞƌĨůƵĞƐ�ŽƵ�ƌĞĚŽŶĚĂŶƚĞƐ�ĚŽŝǀĞŶƚ�ġƚƌĞ�ĠǀŝƚĠĞƐ͘��ƵƐƐŝ͕�
Ɛ͛ĂƐƐƵƌĞƌ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ�ƉŽƐĠĞƐ�ŶĞ�ƐŽŝĞŶƚ�ƉĂƐ�ƚƌŽƉ�ĐŽŶĨŝĚĞŶƚŝĞůůĞƐ�est important afin 
que les répondants ƐŽŝĞŶƚ� ă� ů͛ĂŝƐĞ� ĂǀĞĐ� ůĞ� ƉƌŽũĞƚ͘� �ĨŝŶ� Ě͛Ǉ� ƉĂƌǀĞŶŝƌ͕� ƵŶ� ƉƌŽĐĞƐƐƵƐ� ĚĞ�
validation en quatre étapes a été appliqué.  
 

1) Lors de la première étape, une version préliminaire du questionnaire a été révisée 
par plusieurs chercheurs et professionnels du CIRANO ainsi que par quelques 
personnes au MAPAQ (avec des expertises variées : économie, finance, santé, 
ingénierie) afin de déterminer sa pertinence et son exhaustivité et également de 
vérifier la structure et la cohérence du questionnaire.  

 
2) Nous avons fait un prétest auprès Ě͛ƵŶĞ� ĚŝǌĂŝŶĞ Ě͛individus, qui ont rempli le 

questionnaire. Ce prétest a été utile pour déterminer la compréhension du 
ǀŽĐĂďƵůĂŝƌĞ�Ğƚ�ĚĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ͕�ů͛ŽƌĚƌĞ�ĚĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ͕�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ĚĠĨŝŶŝƚŝŽŶƐ͕�Ğƚ�
pour inclure ou supprimer certaines questions. 

 
3) Une consultation élargie sur le contenu du questionnaire a également été réalisée 

auprès de nombreuses parties prenantes de la chaine alimentaire :  
x Différentes directions du MAPAQ, plus particulièrement, la Direction 

de la planification, des politiques et des études économiques, la 
�ŝƌĞĐƚŝŽŶ� ĚĞƐ� ƐƚƌĂƚĠŐŝĞƐ� Ě͛ŝŶƐƉĞĐƚŝŽŶ� Ğƚ� ĚĞ� ůĂ� ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕� ůĂ�
�ŝƌĞĐƚŝŽŶ� ĚƵ� ĚĠǀĞůŽƉƉĞŵĞŶƚ� Ğƚ� ĚĞ� ů͛ĂŵĠŶĂŐĞŵĞŶƚ� ĚƵ� ƚĞƌƌŝtoire, la 
Direction du développement du secteur de la transformation 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ� ŽƵ� ĞŶĐŽƌĞ� ůĂ� �ŝƌĞĐƚŝŽŶ� ĚĞ� ů͛ĂĐĐğƐ� ĂƵ� ŵĂƌĐŚĠ� ʹ accords 
ŝŶƚĞƌŶĂƚŝŽŶĂƵǆര;  

x �ŽŵŝƚĠ�Ě͛�ĐĐƌĠĚŝƚĂƚŝŽŶ�ĞŶ��ǀĂůƵĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ůĂ�YƵĂůŝƚĠ�;���YͿര͖� 
x hŶŝŽŶ�ĚĞƐ�WƌŽĚƵĐƚĞƵƌƐ��ŐƌŝĐŽůĞƐ�;hW�Ϳര͖� 
x CŽŶƐĞŝů�ĚĞ�ůĂ�dƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ��ůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ�;�d�YͿര͖� 
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x Groupe Export ĂŐƌŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞര͖�� 
x Regroupements de consommateurs ou associations et les membres 

Ě͛ƵŶ�ĐŽŵŝƚĠ�ĂǀŝƐĞƵƌ�ͨര'ƌŽƵƉĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐരͩ�ŵŝƐ� ƐƵƌ�ƉŝĞĚ�ĚĂŶƐ� ůĞ�
ĐĂĚƌĞ� ĚĞƐ� ƚƌĂǀĂƵǆ� ĚĞ�ŵŝƐĞ� ĞŶ�ƈƵǀƌĞ de la Politique bioalimentaire, 
notamment la Table québécoise sur la saine alimentation (TQSA), 
ů͛/E�&�;hŶŝǀĞƌƐŝƚĠ�>ĂǀĂůͿ͕�ůĂ�dĂďůĠĞ�ĚĞƐ��ŚĞĨƐ�Ğƚ��ƋƵŝƚĞƌƌĞ͘ 

 
4) Finalement, un dernier prétest a été réalisé par la firme de sondage retenue pour 

ů͛ĞŶƋƵġƚĞ͘��Ğ�ƉƌĠƚĞƐƚ�Ɛ͛ĞƐƚ�ĞǆƚƌġŵĞŵĞŶƚ�ďŝĞŶ�ĚĠƌŽƵůĠ : les questions ont été très 
bien comprises par les répondants. Sur la base des 39 entrevues réalisées lors du 
prétest, le temps moyen requis pour compléter le sondage était de 22 minutes. La 
durée du questionnaire ne pose donc aucun problème selon les spécialistes.  

 
3.2.2 Collecte des données 
Ce rapport présente les réponses d͛ƵŶ� ĠĐŚĂŶƚŝůůŽŶ� ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝĨ� ĚĞ� ůĂ� ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ� ĚƵ�
Québec qui a été interrogé par internet du 9 au 15 mai 2019. Les répondants, tous âgés 
de plus de 18, ƉŽƵǀĂŝĞŶƚ�Ɛ͛ĞǆƉƌŝŵĞƌ�ĞŶ�français ou en anglais. Au total, 1017 personnes 
ont répondu au questionnaire.  
 
>Ă�ĚƵƌĠĞ�ŵŽǇĞŶŶĞ�ƉŽƵƌ� ƌĠƉŽŶĚƌĞ� ĂƵ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ� Ě͛ĞŶƋƵġƚĞ� Ă� été de 25 minutes et 
48 secondes. La firme de sondage LĠger Marketing a administrĠ le questionnaire en ligne 
et a contacté des répondants possibles inscrits dans sa base de données. Un total de 
ϳരϭϭϵ individus a été ĐŽŶƚĂĐƚĠ� ĐĞ� ƋƵŝ� ĚŽŶŶĞ�ƵŶ� ƚĂƵǆ�Ě͛ĂĐĐĞƉƚĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ƉĂƌƚŝĐŝƉĂƚŝŽŶ� ĂƵ�
sondage de 14 %. Cette firme a été mandatée uniquement pour la programmation, la 
collecte des données et la pondération.  
 
��ů͛ĂŝĚĞ�ĚĞƐ�ƐƚĂƚŝƐƚŝƋƵĞƐ�ĚƵ�ƌĞĐĞŶƐĞŵĞŶƚ canadien ĚĞ�ϮϬϭϲ�ĐŽůůŝŐĠĞƐ�ƉĂƌ� ů͛/ŶƐƚŝƚƵƚ�ĚĞ� ůĂ�
statistique du Québec, les résultats ont été pondérés par la firme de sondage selon par le 
sexĞ͕� ů͛ąŐĞ͕� ůĂ� ƌĠŐŝŽŶ͕� ůĂ� ůĂŶŐƵĞ͕� ůĂ� ƐĐŽůĂƌŝƚĠ� Ğƚ� ůĂ� ƉƌĠƐĞŶĐĞ� Ě͛ĞŶĨĂŶƚƐ� ĂĨŝŶ� ĚĞ� ƌĞŶĚƌĞ�
ů͛ĠĐŚĂŶƚŝůůŽŶ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝĨ�ĚĞ ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ůĂ�ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ĂĚƵůƚĞ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ͘  
  
 
3.3 Comparaisons de certains résultats avec d͛ĂƵƚƌĞƐ�ĠƚƵĚĞƐ��/Z�EK� 
 
La présente étude est la première édition du Baromètre de la Confiance des Québécois à 
ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ. Toutefois, deux précédentes études dans le domaine alimentaire 
ĐŽŶĚƵŝƚĞƐ�ƉĂƌ�ĚĞƐ�ĐŚĞƌĐŚĞƵƌƐ��/Z�EK�ĠƚĂŝĞŶƚ�ďĂƐĠĞƐ�ƐƵƌ�ĚĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞƐ�Ě͛ĞŶƋƵġƚĞ�à 
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la population et certaines questions étaient identiques au présent Baromètre. Les 
ƌĠƐƵůƚĂƚƐ� ĚĞ� ĐĞƐ� ĚĞƵǆ� ĠƚƵĚĞƐ� ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ� ĚŽŶĐ� Ě͛ŽƌĞƐ� Ğƚ� ĚĠũă� ƉŽƵƌ� ĐĞƌƚĂŝŶƐ� ĐŽŶĐĞƉƚƐ�
Ě͛ĂǀŽŝƌ�ƵŶ�ƐƵŝǀŝ�ĚĞƐ�ƚĞŶĚĂŶĐĞƐ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ůĞ�ƚĞŵƉƐ͘�>ŽƌƐƋƵĞ�ĐĞůĂ�ĞƐƚ�ƉŽƐƐŝďůĞ͕�ŶŽƵƐ�Ǉ�ĨĞƌŽns 
mention dans ce rapport.  
 
Pour information, voici la méthodologie de collecte de données pour les deux études 
servant aux comparaisons dans le temps. 
 

 Baromètre CIRANO ʹ Perception des 
risques au Québec ʹ Édition 2017 

Étude de cas spécifique à la fraude 
alimentaire 

The Value of Food Certification and Labels 
for Consumers in Québec (Canada) 

Auteurs Nathalie de Marcellis-Warin 
Ingrid Peignier 

Nathalie de Marcellis-Warin 
Ingrid Peignier 
Yoann Guntzburger 

Collecte de 
données 

Sondage en ligne du 18 au 23 octobre 
2016 
1008 personnes représentatives de la 
population du Québec (sélectionnées 
selon la méthode des quotas et des 
strates) 
 

Sondage en ligne du 4 au 9 janvier 2018 
1032 personnes représentatives de la 
population du Québec (sélectionnées 
selon la méthode des quotas et des 
strates) 
 

Référence (de Marcellis-Warin & Peignier, 2017) 
https://www.cirano.qc.ca/fr/sommaires/2
017MO-02 

(de Marcellis-Warin et al., 2018) 
https://cirano.qc.ca/fr/sommaires/201
8RP-11  

 
 
Par ailleurs, nous allons également pour ce qui est plus particulièrement de la perception 
des risques, utiliser les résultats des différentes éditions du Baromètre CIRANO sur la 
perception des risques (de Marcellis-Warin & Peignier, 2012, 2017, 2018a).  
 
  

https://www.cirano.qc.ca/fr/sommaires/2017MO-02
https://www.cirano.qc.ca/fr/sommaires/2017MO-02
https://cirano.qc.ca/fr/sommaires/2018RP-11
https://cirano.qc.ca/fr/sommaires/2018RP-11
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4 HABITUDES DE CONSOMMATION ET COMPORTEMENTS 
�͛��,�d����WZK�h/d^�ALIMENTAIRES 

 
 

4.1 Lieu d͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ 
Les résultats du Baromètre font clairement ressortir que les grandes bannières (IGA, 
Métro, Provigo, etc.) ainsi que les bannières à escomptes (Super C, Maxi, Walmart, etc.) 
sont les deux principales sources Ě͛ĂƉƉƌŽǀŝƐŝŽŶŶĞŵĞŶƚ1 pour des produits alimentaires 
au Québec. 79 % des Québécois affirment faire leur épicerie souvent ou toujours dans les 
grandes bannières et 67 % affirment utiliser également souvent ou toujours les bannières 
à escomptes.2  
Même si cela représente un lieu peu fréquent où faire son épicerie, 3 % des Québécois 
utilisent quand même souvent ou toujours les banques alimentaires et ce pourcentage 
monte à 7 й�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�Ǉ�ĂũŽƵƚĞ�ĐĞƵǆ�ƋƵŝ�Ɛ͛Ǉ�ĂƉƉƌŽǀŝƐŝŽŶŶĞŶƚ�ƉĂƌĨŽŝƐ͘� 

 
 
1 /ů�Ŷ͛ĠƚĂŝƚ�ƉĂƐ�ƉƌĠĐŝƐĠ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƋƵĞƐƚŝŽŶ�Ɛ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƐƐĂŝƚ�Ě͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ƉŚǇƐŝƋƵĞ�ŽƵ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�ŵĂŝƐ�ŶŽƵƐ�ƐƵƉƉŽƐŽŶƐ�
que la question « À quelle fréquence utilisez-ǀŽƵƐ�ůĞƐ�ĐŽŵŵĞƌĐĞƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶƐ�ƐƵŝǀĂŶƚƐ�ƉŽƵƌ�ĨĂŝƌĞ�ǀŽƚƌĞ�
épicerie ? » a très majoritairement été associée à un commerce physique. La section suivante et la section 
6.4 traiteront plus spécifiquement du commerce en ligne. 
2 Notez que les proportions dépassent 100% puisque les répondants devaient indiquer pour chaque lieu, 
une fréquence de fréquentation. 
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Figure 2 ͗�WŽƌƚƌĂŝƚ�ĚĞ�ůĂ�ĨƌĠƋƵĞŶĐĞ�Ě͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĐŽŵŵĞƌĐĞƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶƐ�ƉĂƌ�ůĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐ ʹ 2019 

 
 
 
^ŝ�ů͛ŽŶ�ĐŽŵƉĂƌĞ�ĐĞƐ�ĚŽŶŶĠĞƐ�ĂǀĞĐ�ůĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�Ě͛ƵŶĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŶƚĞ�ĠƚƵĚĞ�ĚĞ�De Marcellis-
Warin & al. (2018) Ɛ͛ĂƉƉƵǇĂŶƚ�ƐƵƌ une enquête réalisée au Québec en janvier 2018, on 
constate que les choix ĚĞ�ůŝĞƵ�ĚĞ�ŵĂŐĂƐŝŶĂŐĞ�Ŷ͛ont pas été beaucoup modifiés en un an.  
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Figure 3 : Comparaison des fréquences de magasinage dans différents lieux (janvier 2018 et mai 2019)3 

 
 
44 й�ĚĞƐ� ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ� ŽŶƚ� ĂĨĨŝƌŵĠ� ƉĂƌƚĂŐĞƌ� ůĂ� ƚąĐŚĞ� ĚĞ� ĨĂŝƌĞ� ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ� ĂǀĞĐ� ƵŶĞ� autre 
personne (51 й�ĚĞƐ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ŶŽƵƐ�ĂǇĂŶƚ�ĂĨĨŝƌŵĠ�ĨĂŝƌĞ�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ƚŽƵũŽƵƌƐ�ĞƵǆ-mêmes).  
 

4.2 Commerce en ligne 
>ĞƐ�ŵŽĚğůĞƐ�Ě͛ĂĐŚĂƚƐ�ĚŝƚƐ�ƚƌĂĚŝƚŝŽŶŶĞůƐ�ƐƵďŝƐƐĞŶƚ�Ě͛importants bouleversements et sont 
appelés à changer. La technologie révolutionne réellement nos vies et module nos 
habitudes, y compris nos habitudes alimentaires. >ŽƌƐƋƵ͛ŝŶƚĞƌƌŽŐĠ�ƐƵƌ�ůĞƵƌ�ŚĂďŝƚƵĚĞ�ĚĞ�
consommation en ligne, 8 % des Québécois affirment faire leur épicerie en ligne souvent 
ou toujours ĂƵ�ŵŽŵĞŶƚ�ĚĞ�ů͛ĞŶƋƵġƚĞ͕�ƐŽŝƚ�ĞŶ�Ăǀƌŝů�ϮϬϭϵ.  
Figure 4 ͗�&ƌĠƋƵĞŶĐĞ�ĚĞ�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ - 2019 

 
 

 
3 Notez que les catégories « Toujours » et « Souvent », et « Rarement » et « Jamais », ont été réunies pour 
faciliter les comparaisons. 
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Par contre, autant très peu de différences étaient présentes dans les lieux de magasinage 

physiques (voir figures de la section précédente), autant pour l’épicerie en ligne, on 

constate une nette tendance à la hausse depuis l’enquête de janvier 2018 (de Marcellis-

Warin et al., 2018), tel que l’illustre la figure suivante. 

 

Figure 5 : Comparaison de la fréquence de l’épicerie en ligne des Québécois (janvier 2018 et mai 2019) 

 

 

 

4.3 Dépenses alimentaires 
 

4.3.1 Dépenses moyennes pour l’épicerie 
Le montant dépensé par semaine pour l’épicerie alimentaire varie d’un répondant à 

l’autre, mais est très fortement corrélé, tel que l’on pouvait le supposer, au nombre de 

personnes qui constituent le ménage (r=0,519, p=0,000).  

  

 

Tableau 1 : Portrait des dépenses d’épicerie hebdomadaire en fonction du nombre de personnes dans le ménage 

(pourcentages verticaux) - 2019 

86%	

8%	
4%	 1%	 0%	

69%	

11%	 12%	
6%	 2%	

Jamais	 Rarement	 Parfois	 Souvent	 Toujours	

Comparaison	fréquence	de	l'épicerie	en	ligne	
janv-18	 mai-19	

1 2 3 4 5 6 7
n=235 n=415 n=137 n=126 n=52 n=15 n=1

Moins de 50 $ % compris dans FOYER 18,7% 1,4% ,7% 2,4% 0,0% 0,0% 0,0% 5,5%

50 $ à 100 $ % compris dans FOYER 56,6% 34,7% 26,3% 7,9% 11,5% 0,0% 0,0% 33,5%

100 $ à 150 $ % compris dans FOYER 17,9% 40,2% 30,7% 26,2% 21,2% 20,0% 0,0% 30,4%

150 $ à 200 $ % compris dans FOYER 6,8% 19,0% 26,3% 34,9% 32,7% 53,3% 100,0% 20,5%

Plus de 200 $ % compris dans FOYER 0,0% 4,6% 16,1% 28,6% 34,6% 26,7% 0,0% 10,1%

% compris dans FOYER 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Combien estimez-vous 
dépenser, par semaine, 
pour votre épicerie 
alimentaire?

TOTAL

En vous incluant, combien de personnes composent votre ménage en incluant les 
adultes et les enfants?

Total
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Nous pouvons établir une estimation des dépenses moyennes d’épicerie par personne4 
et par semaine ainsi que la proportion du revenu familial dédiée aux dépenses en 
alimentation. Pour ce faire, nous avons fait le choix méthodologique d’utiliser le centre 
des classes proposées dans le questionnaire. Par exemple, lorsque le répondant cochait 
des dépenses comprises entre 100 $ et 150 $, nous lui avons attribué des dépenses de 
125 $. Pour le choix de réponse « moins de 50 $ », nous avons retenu 50 $ et pour le choix 
« plus de 200 $ », nous avons attribué la valeur 200 $. Nous avons fait les mêmes 
manipulations avec la variable du revenu familial. Ainsi, nos calculs permettent de dire 
qu’en moyenne, les Québécois dédient 13,3 % de leur revenu aux dépenses d’épicerie 
(écart type de 8,2 %) soit 6 339 $ (écart type de 2 454 $). De plus, si l’on se base sur le 
nombre de personnes au sein du foyer, on estime à 59 $ ±	 28 $ les dépenses 
hebdomadaires par personne pour l’épicerie5.  
 
Fait intéressant à relever : seulement 6 % des Québécois sont d’avis que payer un aliment 
plus cher garantit un produit de meilleure qualité. 58,4 % pensent que non et 33,7 % 
estiment que cela dépend des fois (2 % ne savent pas).   
 
Figure 6 : À votre avis, est-ce que payer un aliment plus cher qu’un autre vous garantit un produit de meilleure 
qualité ? - 2019 

 
 
 

 

 
 
4 Nous avons utilisé la variable qui précise le nombre de personnes qui constituent le ménage (enfants et 
adultes confondues) pour réaliser nos calculs. Nous sommes toutefois conscients qu’il peut y avoir des cas 
spéciaux comme des collocations qui pourraient fausser quelque peu nos résultats. Toutefois, nous 
estimons que ce nombre doit être faible.  
5 L’analyse des données du tableau 11-10-0125-01 de Statistique Canada nous renseigne que la moyenne 
annuelle des dépenses en alimentation pour 2019 au Québec était de 7364 $ par ménage, soit 142 $ par 
semaine pour un ménage ce qui est très similaire des résultats trouvés dans le Baromètre. 
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4.3.2 Sécurité alimentaire 
>ŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉĂƌůĞ� ĚĞ� ĚĠƉĞŶƐĞƐ� Ě͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ͕� il nous vient souvent en tête la notion du 
ĐŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�alimentaires. Est-ce que le prix influence les achatsര? 
Est-ce que les consommateurs sont sensibles aux spéciauxര? La notion de sécurité 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ǀĂ�ƵŶ�ƉĞƵ�ƉůƵƐ�ůŽŝŶ�ƋƵĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉƵŝƐƋƵĞ�ů͛accès physique et économique 
aux aliments fait davantage partie des ĨĂĐƚĞƵƌƐ�ƋƵŝ� ŝŶĨůƵĞŶĐĞŶƚ�ůĂ�ĚĠĐŝƐŝŽŶ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�Ě͛ƵŶ�
ĂůŝŵĞŶƚ͘�>Ă�ĚĠĐŝƐŝŽŶ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĞ�ů͛ĂĐƚŝŽŶ�ƋƵŝ�ĐŽŶĐƌĠƚŝƐĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘ Mesurer cet 
élément va être très pertinent pour le gouvernement afin de prioriser les actions à mettre 
en place pour améůŝŽƌĞƌ�ů͛ŽĨĨƌĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͘ 
Les résultats du Baromètre de la confiance nous indiquent que la majorité des 
consommateurs québécois modifient leurs choix alimentaires en fonction des spéciaux 
dans les épiceries. EŽŶŽďƐƚĂŶƚ� ĐĞƐ� ƌĂďĂŝƐ� Ğƚ� ƐƉĠĐŝĂƵǆ͕� Đ͛ĞƐƚ�32 % de la population qui 
considèrent comme «രparfois vraiര» ou «രsouvent vraiര» ne pas avoir ĂƐƐĞǌ�Ě͛ĂƌŐĞŶƚ�ƉŽƵƌ�
acheter suffisamment de nourriture (26 % «രparfois vraiര» et 6 % «രsouvent vraiര») (ces 
ƉŽƵƌĐĞŶƚĂŐĞƐ�ƐŽŶƚ�ŝĚĞŶƚŝƋƵĞƐ�ĂƵǆ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�Ě͛ƵŶĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŶƚĞ�ĞŶƋƵġƚĞ��/Z�EK�ĚĞ�ũĂŶǀŝĞƌ�
2018). 
>ŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ĂũŽƵƚĞ�ůĂ�ŶŽƚŝŽŶ�ĚĞ�ƋƵĂůŝƚĠ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ͕�ŽŶ�ĐŽŶƐƚĂƚĞ�ƋƵĞ�plus de la moitié 
de la population est prête à payer plus cher pour ĐĞ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ. Il va être toutefois 
important dans ce contexte de savoir si les consommateurs ont les compétences et les 
connaissances nécessaires pour sélectionner les produits alimentaires et juger de leur 
qualité. 
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Figure 7 : Portrait des cŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ�ĞŶ�ŵĂƚŝğƌĞ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ - 2019 

 
Finalement, 19 % des ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ� ŶĞ� ƐĞŵďůĞŶƚ� ƉĂƐ� ƚƌŽƉ� ĐĂůĐƵůĞƌ� ůŽƌƐƋƵ͛ŝů� ĞƐƚ� ƋƵĞƐƚŝŽŶ�
Ě͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͘�On peut supposer que pour une partie d͛entre eux, cela pourrait être la 
manifestation d͛un certain détachement, qui viendrait avec la capacité de payer ou 
encore cela pourrait être une décision plus dĠlibĠrĠe non liée ă l͛aisance financière, mais 
qui serait davantage la manifestation Ě͛ƵŶ�ĐŚŽŝǆ�ĚĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�ĚĠůŝďĠrément alignĠ 
sur leurs valeurs.  
 

4.4 Habitudes alimentaires et valeurs des consommateurs québécois 
 
4.4.1 Habitudes alimentaires 
56 % des Québécois considèrent que manger est avant tout une nécessité contre 41 % 
ƋƵŝ� ĞƐƚŝŵĞŶƚ� ƋƵ͛ŝů� Ɛ͛ĂŐŝƚ� ĂǀĂŶƚ� ƚŽƵƚ� Ě͛ƵŶ� ƉůĂŝƐŝƌ� ;ϯ % onƚ� ĐŚŽŝƐŝ� ů͛ŽƉƚŝŽŶ� ͨരAutreര» sans 
préciser). Fait intéressant, 31 % des Québécois mangent souvent ou toujours seuls, et ils 
sont 60 % à affirmer manger souvent ou toujours en famille. Pourtant, ůĞ�ĨĂŝƚ�Ě͛ĂƉƉƌĠĐŝĞƌ�
un repas en bonne compagnie fait en sorte qƵ͛ƵŶ� ŝŶĚŝǀŝĚƵ� ĞƐƚ� ƉůƵƐ� ĞŶĐůŝŶ� ă� ƉƌŝŽƌŝƐĞƌ�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĚĂŶƐ�ƐĂ�ǀŝĞ�Ğƚ�ă�ƉůĂŶŝĨŝĞƌ�ƐĞƐ�ĂƉƉŽƌƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�(Desjardins, 2019). 
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^ŝ�ů͛ŽŶ�ĞǆĂŵŝŶĞ�ĚĞ�ƉůƵƐ�ƉƌğƐ�ĐĞ�ƋƵĞ�ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ŵĂŶŐĞŶƚ et où ils mangent, on constate, 
ŵĂůŐƌĠ�ĐĞ�ƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƉĞƵƚ�ĞŶƚĞŶĚƌĞ�Ğƚ�ůŝƌĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƐ�ŶŽƵǀĞůůĞƐ�ƚĞŶĚĂŶĐĞƐ͕�ƋƵĞ�ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�
cuisinent encore très majoritairement à la maison (87 % affirment manger souvent ou 
ƚƌğƐ�ƐŽƵǀĞŶƚ�ĚĞƐ�ƉůĂƚƐ�ĐƵŝƐŝŶĠƐ�ă�ůĂ�ŵĂŝƐŽŶ�ĚƵƌĂŶƚ�ƵŶĞ�ƐĞŵĂŝŶĞ�ƚǇƉĞͿ͘��͛ĂŝůůĞƵƌƐ͕�ϳϱ % des 
Québécois affirment se sentir plutôt ou tout à fait confiants dans leur capacité à cuisiner 
(9 % ne se sentent pas du tout confiant ou plutôt pas confiant dans ses capacités à 
cuisiner). 
 
�Ğ� ƉŽƌƚƌĂŝƚ� ĞƐƚ� ƚŽƵƚĞĨŽŝƐ� ƵŶ� ƉĞƵ� ĂƐƐŽŵďƌŝ� ƉĂƌ� ůĞ� ĨĂŝƚ� ƋƵ͛ĞŶǀŝƌŽŶ� ϴ % des Québécois 
indiquent manger souvent ou très souvent des mets tout préparés. �Ğ�ƐƵƌĐƌŽŝƚ͕� Ɛŝ� ů͛ŽŶ�
compare à la situation en janvier 2018 (2e figure ci-dessous), la propension à manger des 
plats cuisinés à la maison semble plus faible (91 % des répondanƚƐ� ŝŶĚŝƋƵĂŝĞŶƚ� ƋƵ͛ŝůƐ�
mangeaient souvent ou toujours des plats cuisinés à la maison en janvier 2018 alors que 
Đ͛ĞƐƚ 87 % en mai 2019) alors que plus de Québécois ont affirmé manger des aliments 
prêts à manger achetés en épicerie (64 % des répondants en janvier 2018 indiquaient 
ƋƵ͛ŝůƐ�ŶĞ�ŵĂŶŐĞĂŝĞŶƚ�ũĂŵĂŝƐ�ŽƵ�ƌĂƌĞŵĞŶƚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�prêts à manger achetés en épicerie 
et ils ne représentent plus que 57 % en mai 2019) (de Marcellis-Warin et al., 2018).  
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Figure 8 : Fréquence des types de repas pris par les Québécois au cours d’une semaine habituelle - 2019 

 
 
Figure 9 : Évolution des tendances en matière de fréquence de types de repas – Comparaison Janvier 2018 – Mai 2019 
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4.4.2 TǇƉĞƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĠƐ�Ğƚ�ƚĞŶĚĂŶĐĞs à venir 
>ŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƌĞŐĂƌĚĞ� ůĂ� figure suivante, ŽŶ� ĐŽŶƐƚĂƚĞ� ƋƵĞ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�
ƐĞŵďůĞ�ƚƌğƐ�ǀĂƌŝĠĞ͘��ĞƐ�ĚŽŶŶĠĞƐ�Ŷ͛ŝŶĚŝƋƵĞŶƚ�ƚŽƵƚĞĨŽŝƐ�ƉĂƐ�ůĂ�ĨƌĠƋƵĞŶĐĞ�Ŷŝ�ůĂ�ƋƵĂŶƚŝƚĠ�ĚĞ�
chacun des aliments consommés.  

 

Figure 10 : Proportion des Québécois ayant affirmé consommer les aliments suivants - 2019 

 
 
Sur fond de conscience écologique, de réduction des déchets et de recherche de 
ŶŽƵǀĞĂƵǆ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͕�ŝů�Ɛ͛ĂǀğƌĞ�ĚĞ�ƉůƵƐ�ĞŶ�ƉůƵƐ�ƋƵĞ�ůe contenu de notre assiette dépasse 
largement l͛aspect alimentaire. Nous avons souhaité connaîtrĞ�ůĞƐ�ƚĞŶĚĂŶĐĞƐ�ƋƵ͛ĂůůĂŝent 
suivre les consommateurs au Québec. La figure ci-dessous propose un portrait des 
changements que les Québécois souhaiteraient opérer dans leur régime alimentaire au 
cours de la prochaine année. 
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Figure 11 : Portrait des tendances alimentaires des Québécois pour la prochaine année (Au cours de la prochaine 

année, prévoyez-ǀŽƵƐ�ĚŝŵŝŶƵĞƌ͕�ŵĂŝŶƚĞŶŝƌ�ŽƵ�ĂƵŐŵĞŶƚĞƌ͙൶?) - 2019 

 
Les plus grands changements ayant été évoqués sont la diminution de la consommation 
de viande (38 % souhaitent la diminuer (un peu ou beaucoup)) Ğƚ� ů͛ĂƵŐŵĞŶƚĂƚŝŽŶ� ă�
ů͛ŝŶǀĞƌƐĞ� ĚĞ� ůĂ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ� ĚĞ� ƉƌŽƚĠŝŶĞƐ� ǀĠŐĠƚĂůĞƐ� Ğƚ� ĚĞ� ĨƌƵŝƚƐ� Ğƚ� ůĠŐƵŵĞƐ (46 % 
ƐŽƵŚĂŝƚĞŶƚ� ů͛ĂƵŐŵĞŶƚĞƌ�;ƵŶ�ƉĞƵ�ŽƵ�ďĞĂƵĐŽƵƉͿͿ. �͛ĂŝůůĞƵƌƐ͕�Đ͛ĞƐƚ�ϵ % des Québécois qui 
ĂĨĨŝƌŵĞŶƚ�ƋƵ͛ĞƵǆ�ŽƵ�ƵŶ�ŵĞŵďƌĞ�ĚĞ� ůĞƵƌ� ĨŽǇĞƌ� ƐƵŝǀĞŶƚ� ƵŶĞ�ĚŝğƚĞ� ƉĂƌƚŝĐƵůŝğƌĞ� ƉŽƵƌ�ĚĞƐ�
raisons de choix de vie ou des convictions personnelles (végétarisme, végétalisme, etc.) 
(pour comparaison, 40 % des répondants nous ont indiqué suivre une diète pour perdre 
du poids, 24 % pour des raisons médicales autres que les allergies et les intolérances et 
15 й�ƉŽƵƌ�ĚĞƐ�ƌĂŝƐŽŶƐ�Ě͛ĂůůĞƌŐŝĞ�ŽƵ�Ě͛ŝŶƚŽůĠƌĂŶĐĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞͿ.  
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Figure 12 : Proportion de Québécois qui ont dans leur foyer une ou des personnes qui suivent des diètes alimentaires 

pour différentes raisons - 2019 

 
 
On pourrait se demander si la nouvelle version du Guide alimentaire canadien lancée en 
janvier 2019 a une influence sur ces tendances exprimées. Toutefois, la même proportion 
de Québécois, soit 47 %, suit et respectivement, ne suit pas, les recommandations du 
Guide alimentaire canadien. Les 6 % restant correspondent à des Québécois qui ne 
connaissent pas les recommandations du Guide. La population semble suivre quand 
même un peu les recommandations du Guide alimentaire canadien, même si elle Ŷ͛ĞŶ�est 
pas réellement conscience. Cependant, une étude sur les apports alimentaires 
ĂƵƚŽĚĠĐůĂƌĠƐ� ĂƵƉƌğƐ� Ě͛ƵŶ� ĠĐŚĂŶƚŝůůŽŶ� ĚĞ� ϭϭϰϳ� ĂĚƵůƚĞƐ� ĨƌĂŶĐŽƉŚŽŶĞƐ� ĚƵ� YƵĠďĞĐ� ĨĂŝƚ�
ressortir une faible adhésion aux recommandations canadiennes en matière de nutrition 
surtout en ce qui concerne la consommation de légumes et de fruit (Brassard et al., 2018). 
>͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ĚŽŶŶĠĞƐ�ŵĞƚƚĞŶƚ�ĞŶ�ůƵŵŝğƌĞ�ůĂ�ŶĠĐĞƐƐŝƚĠ�Ě͛ĠůĂďŽƌĞƌ�ĚĞƐ�ƉŽůŝƚŝƋƵĞƐ�ĚĞ�
santé publique en matière de nutrition plus efficaces afin de maximiser la prévention des 
maladies cardiovasculaires dans la population. 
 
4.4.3 Spécificités ĚĞ�ů͛ĂĐŚĂƚ�ůŽĐĂů  
Les valeurs environnementales et locales sont également très présentes puisque 48 % des 
YƵĠďĠĐŽŝƐ�ŽŶƚ�ĂĨĨŝƌŵĠ�ǀŽƵůŽŝƌ�ĂƵŐŵĞŶƚĞƌ� ůĞƵƌ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ�Ğƚ�
26 й� ůĞƵƌ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ� Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ� ďŝŽůŽŐŝƋƵĞƐ͘� �͛ĂƵƚƌĞƐ� ĠůĠŵĞŶƚƐ� ĚƵ� ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĂŝƌĞ�
ǀŝĞŶŶĞŶƚ� ĐŽŵƉůĠƚĞƌ� ĐĞƐ� ƌĠĨůĞǆŝŽŶƐ� ƐƵƌ� ů͛ĂĐŚĂƚ� ůŽĐĂů͘� /ntéressons-nous maintenant à la 
confiance en lien avec la provenance des aliments. Y a-t-il des différences de confiance 
ůŽƌƐƋƵĞ� Đ͛ĞƐƚ� ƵŶ� ĂůŝŵĞŶƚ� ĚƵ� YƵĠďĞĐ� ƉĂƌ� ƌĂƉƉŽƌƚ� ă� ƵŶ� ĂůŝŵĞŶƚ� ŝŵƉŽƌƚĠര? 71 % des 
Québécois ont plus confiance dans les aliments du Québec par rapport aux aliments 
ŝŵƉŽƌƚĠƐ�Ğƚ�Đ͛ĞƐƚ�ƐĞƵůĞŵĞŶƚ�ϭ͕ϱ % qui ont moins confiance dans les aliments du Québec 
ƋƵĞ� ĚĂŶƐ� ůĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ� ŝŵƉŽƌƚĠƐ͘� &ĂŝƌĞ� ƉůƵƐ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĂƵǆ� ĂůŝŵĞŶƚƐ� ĚƵ�YƵĠďĞĐ� ƋƵ͛ĂƵǆ�
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aliments importés est une tendance en croissance puisque la même question avait été 
posée dans le cadre Ě͛ƵŶĞ� ĞŶƋƵġƚĞ� ĨĂŝƚĞ� ă� ů͛ŽĐĐĂƐŝŽŶ� de la première rencontre 
préparatoire organisée par le MAPAQ (juillet 2016) et 59 % des Québécois avaient indiqué 
avoir plus confiance dans les aliments du Québec. La base de confiance envers les 
aliments du Québec est donc de plus en plus solide.  
 
 Figure 13 : Comparaison du niveau de confiance des Québécois entre 2016 et 2019 envers les aliments du Québec par 

rapport aux aliments importés 

 
 
 
4.4.4 Habitudes de vie et valeur en lien avec une consommation responsable et 

durable 
 
Les ŚĂďŝƚƵĚĞƐ�ĚĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ƐĞŵďůĞŶƚ�ainsi davantage tourner vers le local 
et Ɛ͛ĂĐĐŽŵƉĂŐŶĞƌ� Ě͛une certaine conscience environnementale (avec des préférences 
pour des aliments biologiques). Est-ce que ces tendances se reflètent également dans les 
comportements Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�non alimentairesര? Parmi les 13 habitudes de vie à 
ů͛ĠƚƵĚĞ͕�ůĞ�ƚƌŝ�ĚĞƐ�ĚĠĐŚĞƚƐ�ĞƐƚ�ů͛ŚĂďŝƚƵĚĞ�ůĂ�ƉůƵƐ�ĂŶĐƌĠĞ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ǀŝĞ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ : 82 % le 
font souvent ou très souvent.  
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Figure 14 : Fréquence des habitudes de vie plus générales - 2019 

 
 
Suivre les tendances en ŵĂƚŝğƌĞ�Ě͛ŚĂďŝƚƵĚĞ�ĚĞ�ǀŝĞ est intéressant. Pour quatre éléments 
ă�ů͛ĠƚƵĚĞ͕�ĚĞƐ�ĐŽŵƉĂƌĂŝƐŽŶƐ ont été établies avec une autre enquête conduite en janvier 
2018. La figure ci-dessous montre clairement certaines différences : beaucoup moins de 
Québécois ont affŝƌŵĠ�ĐŚĞƌĐŚĞƌ�ă�ƌĠĚƵŝƌĞ� ůĞƵƌ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĞĂƵ�ŽƵ�Ě͛ĠůĞĐƚƌŝĐŝƚĠ�ĞŶ�
ϮϬϭϴ�ƋƵ͛ĞŶ�ϮϬϭϵ͕�Ğƚ�ŝůƐ�ĠƚĂŝĞŶƚ�ĂƵƐƐŝ�ŵŽŝŶƐ�ŶŽŵďƌĞƵǆ�ă�ĚŝƌĞ�ƋƵ͛ŝůƐ�ƵƚŝůŝƐĂŝĞŶƚ�ůĞƐ�ƚƌĂŶƐƉŽƌƚƐ�
ĞŶ�ĐŽŵŵƵŶ͘���ů͛ŝŶǀĞƌƐĞ͕�ůĞ�ƚƌŝ�ĚĞƐ�ĚĠĐŚĞƚƐ�semble de plus en plus être une normalité au 
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Québec, seulement 7 % des Québécois ne faisant jamais ou parfois du tri en 2019 alors 
ƋƵ͛ŝůƐ�ĠƚĂŝĞŶƚ�ϭϰ % en 2018.  
 
Figure 15 : Portrait des habitudes de vie plus générales ʹ Comparaison Janvier 2018 ʹ Mai 2019 
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5 COMPÉTENCES ET CONNAISSANCES ALIMENTAIRES  
 
Depuis quelques années, les gouvernements des différences provinces6 au Canada font 
de la saine alimentation un véritable enjeu de santé publique qui se concrétise par 
ů͛ĠůĂďŽƌĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ƉŽůŝƚŝƋƵĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�ƐƚƌĂƚĠŐŝĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�ĚŽŶƚ� ů͛ŽďũĞĐƚŝĨ�ĞƐƚ�ĚĞ�ĨĂǀŽƌŝƐĞƌ͕�
ĐŚĞǌ� ůĞƐ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ͕� ů͛ĂĚŽƉƚŝŽŶ� ĚĞ� ĐŚŽŝǆ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� ƐĂŝŶƐ� Ğƚ plus éclairés. Afin 
Ě͛ĂŝĚĞƌ�ůĞƐ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚƐ�ĚĂŶƐ�ůĞƵƌ�ƉƌŝƐĞ�ĚĞ�ĚĠĐŝƐŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĂ�ƉƌŝŽƌŝƐĂƚŝŽŶ�ă�ĚŽŶŶĞƌ�ă�ůĞƵƌƐ�
actions de sensibilisation de la population, il est important de connaître le niveau de 
littératie alimentaire de celle-ci. Une recension de tous les outils et plateformes 
informationnels en matière de littératie alimentaire déjà existants et disponibles ainsi que 
ůĞƵƌƐ�ĠǀĂůƵĂƚŝŽŶƐ�ƉĂƌ�ůĂ�ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ĨĂŝƚ�ů͛ŽďũĞƚ�Ě͛ƵŶ�ƉƌŽũĞƚ�ĞŶ�ĐŽƵƌƐ�ƋƵŝ�ǀŝĞŶĚƌĂ�ĐŽŵƉůĠƚĞƌ�
les résultats présentés ici (Korai et al., 2021).  
Ainsi, si ů͛ŽŶ se base sur la définition de Vidgens et Gallegos (2014), la littératie alimentaire 
peut se résumer à : 

>Ă�ůŝƚƚĠƌĂƚŝĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĞƐƚ�ůĞ�ƉŝůŝĞƌ�ĚŽŶŶĂŶƚ�ůĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ�Ě͛ĂŐŝƌ�ĂƵǆ�ŝŶĚŝǀŝĚƵƐ͕�ĂƵǆ�
ménages, aux communautés et aux nations pour protéger la qualité de leur 
alimentation, peu importe le contexte. Ce concept est composé de plusieurs 
éléments tels que les connaissances, les compétences, les comportements, tous 
interreliés, qui requièrent une capacité à planifier et gérer, sélectionner, 
préparer et consommer des aliments qui fournissent un apport alimentaire 
répondant aux besoins. 

 
 

5.1 Compétences alimentaires 
 
Nous allons évaluer les aptitudes révélées des Québécois sur différentes notions à savoir, 
la capacité de choisir des aliments sains, la capacité de réduire le gaspillage alimentaire 
et finalement la capacité de cuisiner. En reprenant la définition de Vidgens et Gallegos, 
on couvre donc les dimensions de la sélection et de la préparation. Les notions de 
ĐŽŵƉƌĠŚĞŶƐŝŽŶ� ĚĞ� ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ� ƐĞƌŽŶƚ� ƚƌĂŝƚĠĞƐ� de façon plus détaillée dans la section 
suivante en lien avec les connaissances. 

 
 
6 Citons par exemple les programmes de saine alimentation ĚĞ� ů͛KŶƚĂƌŝŽ : 
https://www.publichealthontario.ca/en/health-topics/health-promotion/healthy-eating celui du Québec 
https://www.quebec.ca/sante/alimentation/saines-habitudes-alimentaires/alimentation-saine/ ou encore 
celui de la Colombie-Britannique :  https://www2.gov.bc.ca/gov/content/health/managing-your-
health/healthy-eating. 

https://www.publichealthontario.ca/en/health-topics/health-promotion/healthy-eating
https://www.quebec.ca/sante/alimentation/saines-habitudes-alimentaires/alimentation-saine/
https://www2.gov.bc.ca/gov/content/health/managing-your-health/healthy-eating
https://www2.gov.bc.ca/gov/content/health/managing-your-health/healthy-eating
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Figure 16 : Perceptions des compétences alimentaires en lien avec la préparation et la sélection des aliments - 2019 

 
 

Globalement,75 % des Québécois indiquent être confiants dans leurs habiletés à choisir 

des aliments sains et à, cuisiner ; cette confiance tombe à 65 % quant à leur habilité à 

réduire le gaspillage alimentaire. Lorsque l’on compare avec les perceptions des 

répondants à l’enquête de 2018 (De Marcellis-Warin et al., 2018), on constate que les 

habiletés à choisir des aliments sains sont restées pour ainsi dire stables : 73 % étaient 

tout à fait ou plutôt confiant dans leur habileté à choisir des aliments sains en janvier 2018 

contre 75 % en 2019. 

 

5.2 Connaissances et croyances sur l’alimentation  
 

Les ¾ des Québécois estiment que les acteurs du secteur alimentaire en général 

contribuent énormément ou beaucoup à l’économie du Québec et à la création 

d’emplois. Il est vrai d’ailleurs que le secteur alimentaire, avec un PIB de 25,4 milliards de 

dollars, représente 8 % du PIB total québécois. Il emploie un peu plus de 

500 000 personnes, ce qui représente 12 % de l’emploi total au Québec et au moins 10 % 

de l’emploi dans 12 des 17 régions (Gouvernement du Québec, 2018). 

 

Dans tout secteur, lorsque l’on parle de confiance, il est toujours important de valider les 

connaissances minimales des répondants. En effet, le niveau de confiance peut être 

influencé par notre niveau de connaissance. Dans le secteur de l’alimentation qui nous 

intéresse ici, nous avons concentré nos questions essentiellement sur les connaissances 

des certifications et des appellations visibles sur les produits. Ces attestations sont le 

premier lien que les consommateurs ont avec les produits alimentaires en épicerie. 

L’étiquetage (Taylor et al., 2012b), la certification et les allégations des fabricants peuvent 

donc leur servir de soutien au moment de faire leurs achats (Tonkin et al., 2015a). 

Toutefois, les exigences en matière de certification alimentaire peuvent augmenter 
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considérablement les coûts pour la mise en place des méthodes de production. Ainsi, 
avant de choisir ou Ě͛ĂĐĐŽƌĚĞƌ des certifications, il est important que l͛industrie et les 
pouvoirs publics comprennent mieux les perceptions des consommateurs. Les 
certifications ne doivent pas seulement entraîner des coûts ƉŽƵƌ�ů͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ : elles doivent 
également avoir une valeur pour le consommateur.  
 
�ĞƐ� ƋƵĞƐƚŝŽŶƐ� ĠƚĂŝĞŶƚ� ĚŽŶĐ� ƉŽƐĠĞƐ� ĂĨŝŶ� Ě͛ĂǀŽŝƌ� ƵŶĞ� ŵĞŝůůĞƵƌĞ� ŝĚĠĞ� ĚƵ� ŶŝǀĞĂƵ� ĚĞ�
connaissance des Québécois vis-à-vis des certifications biologiques et de la mention 
«രsans OGMര». Nous avions également une question qui permettait de connaître les 
perceptions des Québécois sur leurs habilités à comprendre les informations de 
ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�;ůŝƐƚĞ�Ě͛ŝŶŐƌĠĚŝĞŶƚs, valeurs nutritionnelles, etc.) et à juger de la pertinence et 
du sérieux des allégations et certifications. En croisant ces questions, nous serons alors 
ĞŶ�ŵĞƐƵƌĞ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝƌŵĞƌ�ŽƵ�Ě͛ŝŶĨirmer si les compétences perçues des Québécois sont 
réelles ou non.  
 
5.2.1 Compétences alimentaires ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ 
65 % des Québécois Ɛ͛estiment capables de comprendre les informations ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�
Ě͛ƵŶ�ƉƌŽĚƵŝƚ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�et 47 й�Ɛ͛ĞƐƚŝŵĞŶƚ�ĂƉƚĞƐ�ă�juger de la pertinence et du sérieux 
des allégations et des certifications. De nombreux Québécois croient donc avoir les 
habiletés nécessaires pour comprendre et interpréter les étiquettes et plus 
particulièrement les certifications. Il est toutefois important de nuancer ces propos et de 
prendre en considération le niveau de connaissances réel des Québécois.� 
 

Figure 17 : Perceptions des compétences à ĠǀĂůƵĞƌ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ - 2019 

 
 
�ƐƚͲĐĞ�ƋƵĞ�ĐĞƐ�ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞƐ�ƌĠǀĠůĠĞƐ�ƐĞ�ƐŽŶƚ�ĂŵĠůŝŽƌĠĞƐ�ĞŶƚƌĞ�ϮϬϭϴ�Ğƚ�ϮϬϭϵര͍�>Ă�ĨŝŐƵƌĞ�
ƐƵŝǀĂŶƚĞ�ůĂŝƐƐĞ�ĞŶƚƌĞǀŽŝƌ�ƵŶĞ�ĐĞƌƚĂŝŶĞ�ĂŵĠůŝŽƌĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞƐ�ĚĞ�ůĂ�ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�
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ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ůĂ�ĐŽŵƉƌĠŚĞŶƐŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͘�/ů�ĨĂƵƚ�ƚŽƵƚĞĨŽŝƐ�ŐĂƌĚĞƌ�ĞŶ�ƚġƚĞ�
ƋƵ͛ŝů�Ɛ Ă͛Őŝƚ�ĚĞ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶƐ͘� 
 

Figure 18 : Perceptions des compétences ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�ʹ Comparaisons Janv. 2018/Mai 2019 

 
 

5.2.2 Mécanismes de contrôle des certifications alimentaires 
La question des connaissances par les consommateurs des mécanismes de contrôle de la 
certification est particulièrement pertinente puisque les certifications, en particulier les 
certifications par des tiers, impliquent un processus coûteux pour les producteurs et les 
industries de transformation alimentaire. On peut donc se demander quel est l͛intérêt 
d͛un tel investissement au regard de la perception du public. L͛analyse des perceptions 
des consommateurs concernant le contrôle et le processus de certification pour des 
certifications spécifiques permettent donc Ě͛apporter un éclairage sur cette question.  
Voici différents constats qui ressortent de l͛analyse des résultats des questions sur les 
connaissances des certifications et du processus de vérification liée à ces certifications : 

x 45 й�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƉĞŶƐĞŶƚ�ƋƵ͛ĂƵ�YƵĠďĞĐ͕�ŵĞŶƚŝŽŶner la ƉƌĠƐĞŶĐĞ�ŽƵ�ů͛ĂďƐĞŶĐĞ�
Ě͛OGM ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĞƐƚ�ŽďůŝŐĂƚŽŝƌĞ 
et 28 % ŽŶƚ� ƌĠƉŽŶĚƵ�ƋƵ͛ŝůƐ�ne savent 
pas. Il y a donc seulement 27 % de la 
population qui a la bonne réponse, à 
ƐĂǀŽŝƌ�ƋƵ͛ĂƵĐƵŶ�ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�obligatoire pour ce qui est des OGM. 
 

x On constate qƵ͛une partie de la population fait un amalgame entre les mentions 
«രSans OGMര» et «രBiologiqueര». En effet, 29 % de la population ne sait pas si les 
aliments biologiques contiennent des OGM et 27 % pensent ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ůĞ�ĐĂƐ. En 

VRAI 45%
FAUX 27%

Je ne sais pas 28%

Les aliments biologiques ne contiennent pas d'OGM
VRAI 44%
FAUX 27%

Je ne sais pas 29%

L¶ptiquetage des aliments contenant des OGM est 
obligatoire au Qupbec
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revanche, 74 й�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ� ƐĂǀĞŶƚ� ƋƵĞ� ů͛ĠůĞǀĂŐĞ� ďŝŽůŽŐŝƋƵĞ� ŝŶƚĞƌĚŝƚ� ů͛ƵƐĂŐĞ�
Ě͛ĂŶƚŝďŝŽƚŝƋƵĞ�Ğƚ�Ě͛ŚŽƌŵŽŶĞ�ĚĞ�ĐƌŽŝƐƐĂŶĐĞ͘� 

 
Toute allégation doit être exacte, véridique et non trompeuse, et ne peut être faite que 
si un processus ou un système de vérification approprié existe pour confirmer une telle 
allégation. Il a donc été demandé aux répondants sur quelle base, selon eux, les mentions 
sur les aliments sélectionnées étaient certifiées. La figure suivante présente les résultats. 
Les personnes interrogées avaient le choix entre trois possibilités : 1- la déclaration du 
producteur/fabricant, 2- ƵŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ƐƵƌ�ů͛ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ�ŽƵ�ϯ- 
je ne sais pas.  
 
Figure 19 : Connaissance des mécanismes de contrôle derrière certaines mentions sur les aliments - 2019 

 
 
D͛après ces résultats, les personnes interrogées semblent confuses quant aux 
mécanismes de contrôle qui sous-tendent les certifications, car aucune opinion claire ne 
se dégage pour aucun type de mention. En effet, entre 15 et 25 % des personnes 
interrogées affirment ne pas savoir et pour ceux qui pensent savoir, les perceptions sont 
ŐĠŶĠƌĂůĞŵĞŶƚ� ďŝĞŶ� ƉĂƌƚĂŐĠĞƐ� ĞŶƚƌĞ� ĐĞƵǆ� ƋƵŝ� ƐŽŶƚ� Ě͛ĂǀŝƐ� ƋƵĞ� ůĞƐ� ŵĞŶƚŝŽŶƐ� ƐŽŶƚ�
ƵŶŝƋƵĞŵĞŶƚ�ĨĂŝƚĞƐ�ƐƵƌ�ůĂ�ďĂƐĞ�ĚĞ�ůĂ�ĚĠĐůĂƌĂƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞ�Ğƚ�ĐĞƵǆ�ƋƵŝ�ĞƐƚŝŵĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů�
y a un contrôle par un organisme indépendant.  
 
Alors que la certification biologique est très stricte et très encadrée au Québec, Ğƚ�ƋƵ͛ĞůůĞ�
ĞǆŝŐĞ� ů͛ŝŶƚĞƌǀĞŶƚŝŽŶ�Ě͛ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ� ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ�ĂĐĐƌĠĚŝƚĠ�ƉĂƌ� ůĞ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚ͕�40 % 
des Québécois pensent que la certification biologique est accordée après une simple 

déclaration du producteur, 40 % estiment 
plutôt que ů͛ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞ�est évaluée par un 
organisme indépendant et 20 % disent 
ƋƵ͛ŝůƐ� ne savent pas. ^ŝ� ů͛ŽŶ� ŶĞ� ƚŝĞŶƚ� ƉĂƐ�

51%

45%

40%

38%

34%

38%

40%

40%

15%

16%

20%

23%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sans arachides

Aliments du Québec

Biologique

Sans OGM

Selon vous, les mentions suivantes sur les aliments sont faites sur la base de...

 La déclaration du
producteur/fabricant

hŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ƐƵƌ�ů͛ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�
organisme indépendant

Je ne sais pas

Le mention "Biologique" est faite sur la base de «
40% La dpclaration du producteur

40%
Un contr{le sur l¶entreprise par un 
organisme indppendant

20% Je ne sais pas
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ĐŽŵƉƚĞ�ĚĞƐ� ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ĂǇĂŶƚ�ĂĨĨŝƌŵĠ�ŶĞ�ƉĂƐ�ƐĂǀŽŝƌ͕� Đ͛ĞƐƚ�50 % qui pensent que cette 
certification est faite sur la base Ě͛ƵŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ͕�ce qui est 
vrai. Ce pourcentage est semblable à ce qui avait été obtenu dans une précédente étude 
CIRANO sur la valeur des certifications alimentaires (de Marcellis-Warin et al., 2018) pour 
laquelle ce pourcentage se chiffrait à 53 %.  
 
La certification ͨരsans OGMരͩ est également une certification nécessitant le contrôle 
Ě͛ƵŶĞ� ƚŝĞƌĐĞ�ƉĂƌƚŝĞ͕�ŵĂŝƐ� ů͛intervention d͛un organisme accrédité par le gouvernement 
n͛est pas obligatoire. Si ů͛ŽŶ�ŶĞ� ƚŝĞŶƚ�ƉĂƐ�ĐŽŵƉƚĞ�ĚĞƐ� ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ĂǇĂŶƚ�ĂĨĨŝƌŵĠ�ŶĞ�ƉĂƐ�
ƐĂǀŽŝƌ͕�Đ͛ĞƐƚ�ϰϵ % qui pensent que cette certification est faite seulement sur la base de la 
déclaration du producteur/fabricant, ce qui est faux. Ce pourcentage est semblable à celui 
obtenu en mai 2018 alors que 45 % des répondants estimaient que la certification «രsans 
OGMര» était faite sut la bonne foi du producteur/fabricant ou sur un cahier des charges 
strict, ŵĂŝƐ�ƐĂŶƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶ�Ě͛ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ͘� 
 
Le mécanisme de contrôle de la certification ͨരsans arachidesരͩ n͛est pas simple, car 
différents niveaux sont possibles. Allergen ControlTM est la seule certification tierce 
partie reconnue par le gouvernement. Les autres certifications sont des marques de 
certification ou des allégations ĚĞƐ� ĨĂďƌŝĐĂŶƚƐ� ;ŝů� Ŷ͛Ǉ� ĂǀĂŝƚ� ĚŽŶĐ� ƉĂƐ� ĚĞ� ƌĠĞůůĞƐ� ďŽŶŶĞƐ�
réponses à cette question).  
 
Le Conseil de promotion de l͛agroalimentaire québécois ʹ Aliments du Québec, créé en 
1996 et financé principalement par le MAPAQ, détient deux marques de certification pour 
promouvoir l͛industrie agroalimentaire locale : ͨരAliments du Québecരͩ et ͨരAliments 
préparés au Québecരͩ. WŽƵƌ� ĠƚĂďůŝƌ� ůĂ� ƉƌŽǀĞŶĂŶĐĞ� Ě͛ƵŶ� ƉƌŽĚƵŝƚ͕� ůĞƐ� ŵĂƌƋƵĞƐ� ĚĞ�
certification «രAliments du Québecര» 7 et «രAliments préparés au Québecര» reposent sur 
un référentiel fixé à partir des définitions officielles de ces marques déposées et 
enregistrées. Ces marques de certification, délivrées et contrôlées par le Conseil de 
promotion de l͛agroalimentaire québécois (CPAQ) - communément appelé Aliments du 
Québec -, doivent être obtenues pour chaque produit de l͛entreprise, et non pour 
ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ƐĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ͘�/ů�Ǉ�Ă�ĂŝŶƐŝ�ƵŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ă�ů͛obtention initiale et par la suite, par 
échantillonnage. En revanche, le CPAQ assure une vérification. Ce n͛est pas un processus 

 
 
7 Un produit provenant entièrement du Québec, ou dont au moins 85% des ingrédients (y compris tous les 
ingrédients principaux) proviennent du Québec, peut être certifié « Aliments du Québec » si toutes les étapes 
de transformation et de conditionnement sont également réalisées au Québec. (Aliments du Québec, 2017). 
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ĚĞ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶ�ƉƌŽƉƌĞŵĞŶƚ�Ěŝƚ͘��Ŷ�ĐŽŶƐĠƋƵĞŶĐĞ͕�ŝů�Ŷ͛Ǉ�Ă�ƉĂƐ�Ě͛organisme tiers qui audite 
le processus de vérification. 38 й�ĚĞƐ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů�Ǉ�Ă�ƵŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ƐƵƌ�
ů͛ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŝŶĚĠƉĞŶdant.  
 
>͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�ŶŽƵƐ�ůĂŝƐƐĞ entrevoir une confusion assez importante sur les 
mécanismes de contrôle derrière chaque certification. �Ğ� ĐŽŶƐƚĂƚ� ĞƐƚ� Ě͛ĂƵƚĂŶƚ� ƉůƵƐ�
inquiétant que plus le mécanisme de contrôle d͛une certification est perçu comme 
contraignant, plus la certification correspondante est perçue comme crédible 
(de Marcellis-Warin et al., 2018). Cela a donc une implication directe sur le 
développement dĞ�ůĂ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶ͕�ĐĂƌ�ůĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ĂĐĐŽƌĚĞŶƚ�ƉůƵƐ�Ě͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ�
aux certifications par un tiers et ont tendance à être plus disposés à voir leurs intentions 
Ě͛ĂĐŚĂƚ�ŝŶĨůƵĞŶĐĠĞƐ�ƉŽƐŝƚŝǀĞŵĞŶƚ�ƉĂƌ�ůĞƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ͘ 
 
5.2.3 Croisements entre les connaissances sur les certifications et les compétences 

alimentaires  
Comme nous parlons de perceptions, la question qui se pose est de savoir si ceux qui 
«രpensent savoirരͩ�ƐĂǀĞŶƚ�ƌĠĞůůĞŵĞŶƚ�ŽƵ�Ɛ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�ƐŝŵƉůĞŵĞŶƚ�Ě͛ƵŶĞ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ͘��ĞƐ�ƚĞƐƚƐ�
de moyennes sur les variables «രconnaissancesര» et «രcompétences perçuesര» montrent 
que, de façon significative, les Québécois qui se sentent confiants dans leur capacité à 
ĐŽŵƉƌĞŶĚƌĞ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�Ğƚ�ă�ũƵŐĞƌ�ĚĞ�ůĂ�ƉĞƌƚŝŶĞŶĐĞ�Ğƚ�ĚƵ�ƐĠƌŝĞƵǆ�ĚĞƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ�ƐŽŶƚ�
plus nombreux à répondre correctement aux questions de connaissances que ceux qui 
Ŷ͛ŽŶƚ�ƉĂƐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞŶ�ůĞƵƌƐ�compétences. Par exemple, 48 % des Québécois estimant 
être capables de juger de la pertinence et du sérieux des certifications ont eu la bonne 
réponse à la question sur le fait que des aliments biologiques pouvaient contenir des OGM 
ĂůŽƌƐ�ƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�ĚĞ�ϰϬ й�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƋƵŝ�Ŷ͛ŽŶƚ�ƉĂƐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƵƌƐ�compétences. 
La différence entre les deux groupes est significative (p = 0,009).  
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  Confiance dans sa capacité à 
comprendre les informations sur 

l͛emballage 

Confiance dans sa capacité à 
juger de la pertinence et du 

sérieux des allégations et des 
certifications 

OUI NON p OUI NON p 

665 352 482 535 

Pr
op

or
tio

n 
de

 
bo

nn
es

 ré
po

ns
es

  L͛étiquetage des aliments contenant des OGM 
est obligatoire. 

29 % 23 % 0,037* 30 % 24 % 0,011* 

Les aliments biologiques ne contiennent pas 
Ě͛ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŐĠŶĠƚŝƋƵĞŵĞŶƚ�ŵŽĚŝĨŝĠ�;K'DͿ͘ 

45 % 41 % 0,288 48 % 40 % 0,009** 

>͛ĠůĞǀĂŐĞ�ďŝŽůŽŐŝƋƵĞ�ŝŶƚĞƌĚŝƚ�ů͛ƵƐĂŐĞ�
Ě͛ĂŶƚŝďŝŽƚŝƋƵĞƐ�Ğƚ�Ě͛ŚŽƌŵŽŶĞƐ�ĚĞ�ĐƌŽŝƐƐĂŶĐĞ͘ 

77 % 67 % 0,001*** 78 % 70 % 0,007** 

* p<0,10ര; ** p<0,05ര; *** p<0,001 
Tableau 2 : Proportion des Québécois ayant obtenu une bonne réponse aux questions sur leurs connaissances en fonction 

de leur niveau de confiance dans leurs compétences  

Cependant, ďŝĞŶ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ĚŝĨĨĠƌĞŶĐĞƐ�ƐŽŝĞŶƚ�ƐŝŐŶŝĨŝĐĂƚŝǀĞƐ͕�ŝů�Ŷ͛ĞŶ�ĚĞŵĞƵƌĞ�ƉĂƐ�ŵŽŝŶƐ�ƋƵĞ�
la proportion de Québécois qui avaient les bonnes réponses aux questions portant sur les 
ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞƐ�ĞƐƚ�ĨĂŝďůĞ͕�ŵġŵĞ�Ɛ͛ŝůƐ�ƉĞƌĐĞǀĂŝĞŶƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ĠƚĂŝĞŶƚ�ĐĂƉĂďůĞƐ�ĚĞ�ĐŽŵƉƌĞŶĚƌĞ�
les étiquettes. dŽƵƐ�ĐĞƐ�ĐŽŶƐƚĂƚƐ�ŶŽƵƐ� ůĂŝƐƐĞŶƚ�ĐƌŽŝƌĞ�ƋƵ͛ŝů� Ǉ�Ă�ƵŶ� réel besoin de mieux 
informer et de sensibiliser la population aux informations que donne ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�(et plus 
particulièrement à la certification biologique, car ů͛ŽďƚĞŶƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ĂƚƚĞƐƚĂƚŝŽŶ pour un 
producteur est relativement coûteuse). �͛ĞƐƚ�Ě͛ĂŝůůĞƵƌƐ�ůĞ�ƐŽƵŚĂŝƚ�ĚĞ�ϳϳ % des répondants 
qui souhaitent être plus informés à propos des enjeux alimentaires.  
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6 ^KhZ��^��͛INFORMATIONS SUR LES ENJEUX ALIMENTAIRES 
 

6.1 ^ŽƵƌĐĞƐ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ƵƚŝůŝƐĠĞƐ� ƉŽƵƌ� Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ĞŶũĞƵǆ� ƌĞůŝĠƐ� ă�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ 

 
Lorsque les Québécois ont des questionnements sur les enjeux reliés à l͛alimentaire 
(salubrité des aliments, saine alimentation, étiquetage, pesticides, OGM, transformation 
des aliments, etc.), deux sources principales sont largement utilisées : les professionnels 
de la santé (55 % les consultent beaucoup ou énormément) et les scientifiques, experts 
et universitaires (44 % les consultent beaucoup ou énormément). Nous aurions pu penser 
ƋƵ͛ă� ů͛ğƌĞ� ĚĞƐ� ƌĠƐĞĂƵǆ� ƐŽĐŝĂƵǆ͕� ůĞƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĂůŝƚĠƐ� ƉƵďůŝƋƵĞƐ� ĂůůĂŝĞŶƚ� ġƚƌĞ� ƉůƵƐ� ƐŽƵǀĞŶƚ�
consultées, or seulement 8 % de la population les consultent beaucoup ou énormément.  
 

Figure 20 : UƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�ůŽƌƐƋƵĞ�ůĞƐ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ŽŶƚ�ĚĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĞŵĞŶƚƐ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�reliés 

ă�ů͛alimentaire - 2019 

 
 
Il est intéressant de comparer ces résultats à une précédente étude CIRANO (de Marcellis-
Warin et al., 2018)�ƋƵŝ�ĂŶĂůǇƐĂŝƚ�ůĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�Ě͛ƵŶĞ�ĞŶƋƵġƚĞ�réalisée en janvier 2018, soit 
un an et demi avant la présente étude. La question posée était la même, mais certaines 
ƐŽƵƌĐĞƐ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ� ƉƌŽƉŽƐĠĞƐ� ĚĂŶƐ� ůĂ� ƉƌĠƐĞŶƚĞ� ĠƚƵĚĞ� Ŷ͛ĠƚĂŝĞŶƚ� ƉĂƐ� ƉƌĠƐĞŶƚĞƐ� ĞŶ�
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2018. Somme toute, le classement est très semblable. Ainsi, en 2018, la source la plus 
utilisée était les scientifiques, experts à hauteur de 32 % (les professionnels de la santé 
Ŷ͛ĠƚĂŝĞŶƚ� ƉĂƐ�ƵŶĞ� ƐŽƵƌĐĞ�ƉƌŽƉŽƐĠĞͿ͕� ƐƵŝǀŝĞ� ƉĂƌ les regroupements de consommateurs 
(24 % les consultaient beaucoup ou énormément) puis les producteurs agricoles (22 %) et 
les gouvernements (20 % les consultaient beaucoup ou énormément).  
 
LŽƌƐƋƵĞ�ů͛Žn aborde la notion de ĐƌĠĚŝďŝůŝƚĠ�Ğƚ�ĞǆŚĂƵƐƚŝǀŝƚĠ�ĚĞ�ů͛ŽĨĨƌĞ�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶŶĞůůĞ et 
ƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ŝŶƚĞƌƌŽŐĞ� ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ� ƐƵƌ� ůĞƵƌ� ŶŝǀĞĂƵ�ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ� ůĞƐ� ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ� ĚƵ�
ƐĞĐƚĞƵƌ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕�ŽŶ�ĐŽŶƐƚĂƚĞ�ƋƵ͛ĞŶǀŝƌŽŶ� ůĂ�ŵŽŝƚŝĠ�ĚĞ� ůĂ�ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�Ă� ƚŽƵƚ�ă� ĨĂŝƚ�ŽƵ�
plutôt confiance que ces entreprises communiquent de façon honnête et transparente 
sur les aliments. Les entreprises de transformation alimentaire semblent toutefois être 
celles pour lesquelles le niveau de confiance de la population est plus faible.  
 
Figure 21 : Selon vous, est-ce ƋƵĞ�ůĞƐ͙�ĐŽŵŵƵŶŝƋƵĞŶƚ�ĚĞ�ĨĂĕŽŶ�ŚŽŶŶġƚĞ�Ğƚ�ƚƌĂŶƐƉĂƌĞŶƚĞ�ƐƵƌ�ůĞƐ aliments൶? - 2019 

 
 
Cette confiance plus grande envers les entreprises agricoles avait déjà été relevée dans 
ů͛ĞŶƋƵġƚĞ effectuée en 2016 du Baromètre CIRANO (de Marcellis-Warin & Peignier, 
2017). Ainsi, 29 % des répondants estimaient avoir confiance aux producteurs agricoles 
ƉŽƵƌ� Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ƌŝƐƋƵĞƐ� ĚĂŶƐ� ůĞ� ĚŽŵĂŝŶĞ� ĚĞ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕� ϳ % disaient avoir 
confiance aux manufacturiers alimentaires et 9 % aux détaillants (parmi tous les acteurs 
ă� ů͛ĠƚƵĚĞ͕� ůĞ� ƉůƵƐ� ŚĂƵƚ� ŶŝǀĞĂƵ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĠƚĂŝƚ� ĂĐĐŽƌĚĠ� ĂƵǆ� ƐĐŝĞŶƚŝĨŝƋƵĞƐ/experts à 
hauteur de 48 % des répondants et aux associations de consommateurs à hauteur de 
51 %).  
 
Près du tiers de la population consulte beaucoup les gouvernements et de nombreux 
outils sont développés par ces derniers, tant provincial ƋƵĞ� ĨĠĚĠƌĂů͕� ĂĨŝŶ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ůĂ�
ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ƌĞůŝĠƐ�ă�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͘�WŽƵƌƚĂŶƚ͕�ďŝĞŶ�ƋƵĞ�ĐĞƐ�ŽƵƚŝůƐ�ƐŽŝĞŶƚ�ƚƌğƐ�
conviviaux, peu de Québécois les connaissent. En effet, seulement 10 % des Québécois 
ĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ� ů͛ĞǆŝƐƚĞŶĐĞ� du questionnaire sur le gaspillage alimentaire sur le site du 
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ministère ĚĞ� ů͛�ŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ͕� ĚĞƐ� Pêcheries Ğƚ� ĚĞ� ů͛�ůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ� ;D�W�YͿ et 13 % 
connaissent l͛ŽƵƚŝů� ŝŶƚĞƌĂĐƚŝĨ� ĚĞ� ů͛�ŐĞŶĐĞ��ĂŶĂĚŝĞŶŶĞ�Ě͛/ŶƐƉĞĐƚŝŽŶ�ĚĞƐ��ůŝŵĞŶƚƐ� ;��/�Ϳ�
ƉŽƵƌ�ŵŝĞƵǆ�ĐŽŵƉƌĞŶĚƌĞ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ. On note toutefois une hausse du niveau 
ĚĞ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�ĚĞ�ů͛ŽƵƚŝů�ƐƵƌ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�ĚĞ�ů͛��/��ƉƵŝƐƋƵ͛ƵŶĞ�ĠƚƵĚĞ��/Z�EK�ƐĞ�ďĂƐĂŶƚ�
sur une enquête à la population réalisée en janvier 2018 montrait que 10 % de la 
population du Québec connaissait cet outil (de Marcellis-Warin et al., 2018). 
 
Faire des liens entre les notions de sécurité alimentaire et la connaissance des outils est 
intéressant. Ainsi, 22 й�ĚĞƐ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ƋƵŝ�ĂĨĨŝƌŵĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů�ĞƐƚ�ƐŽƵǀĞŶƚ�ǀƌĂŝ�ƋƵ͛ŝůƐ�Ŷ͛ŽŶƚ�ƉĂƐ�
ĂƐƐĞǌ� Ě͛ĂƌŐĞŶƚ� ƉŽƵƌ� ĂĐŚĞƚĞƌ� ƐƵĨĨŝƐĂŵŵĞŶƚ� ĚĞ� ŶŽƵƌƌŝƚƵƌĞ� ĐŽŶŶĂŝƐƐĞŶƚ� ů͛ŽƵƚŝů� ƐƵƌ� ůĞ�
gaspillage alimentaire contre 9 % de ceux pour qƵŝ�ĐĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ũĂŵĂŝƐ�ǀƌĂŝ�Ğƚ�ϭϬ % parfois vrai. 
Ce résultat est encourageant puisque cela signifie que les personnes ayant le plus besoin 
ĚĞ� ŶĞ� ƉĂƐ� ŐĂƐƉŝůůĞƌ� ƐŽŶƚ� ƐŝŐŶŝĨŝĐĂƚŝǀĞŵĞŶƚ� ƉůƵƐ� ŶŽŵďƌĞƵƐĞƐ� ă� ĐŽŶŶĂŠƚƌĞ� ů͛ŽƵƚŝů� ƐƵƌ� ůĞ�
gaspillage.  
 
Fait intéressant également, les personnes qui sont prêtes à payer plus cher pour certains 
aliments (par exemple, biologique, etc.) sont significativement plus nombreuses à 
ĐŽŶŶĂŠƚƌĞ�ů͛ŽƵƚŝů�ƐƵƌ�ůĞ�ŐĂƐƉŝůůĂŐĞ�ĂŝŶƐŝ�ƋƵĞ�ĐĞůƵŝ�ƐƵƌ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͘��Ğ�ƌĠƐƵůƚĂƚ�ĞƐƚ�ůƵŝ�ĂƵƐƐŝ�
encouragĞĂŶƚ͕� ƐƵƌƚŽƵƚ� ůŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉĂƌůĞ� Ě͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ� ƉƵŝƐƋƵĞ� ůĞƐ� YƵĠďĠĐŽŝƐ� ƋƵŝ� ƐŽŶƚ�
ƉƌġƚƐ�ă�ƉĂǇĞƌ�ƉůƵƐ�ĐŚĞƌ�ƉŽƵƌ�ĐĞƌƚĂŝŶƐ�ƚǇƉĞƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ƐĞŵďůĞŶƚ�Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ�ĚĂǀĂŶƚĂŐĞ�ŽƵ�
tout le moins connaître les outils existants pour prendre des décisions éclairées. Le 
tableau suivant indique ainsi pour chaque caractéristique le pourcentage de québécois 
ƋƵŝ� ĐŽŶŶĂŝƚ� ů͛ƵŶĞ� ŽƵ� ů͛ĂƵƚƌĞ� ƉůĂƚĞĨŽƌŵĞ� Ğƚ� ŵŽŶƚƌĞ� ƋƵĞ� ĚĞƐ� ĚŝĨĨĠƌĞŶĐĞƐ� ƐŝŐŶŝĨŝĐĂƚŝǀĞƐ�
existent dans la connaissance des plateformes informationnelles en fonction des 
caractéristiques en lien avec la sécurité alimentaire (les chiffres en gras montrent des 
proportions significativement différentes des autres). 
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6.2 Enjeux alimentaires sur lesquels la population souhaite avoir plus 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ 

 
>ĞƐ� YƵĠďĠĐŽŝƐ� ƐĞŵďůĞŶƚ� ďĞĂƵĐŽƵƉ� Ɛ͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ĞŶũĞƵǆ� ƌĞůŝĠƐ� ă� ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ� Ğƚ�
pourtant 77 % des répondants souhaitent être plus informés à propos de ces enjeux. Plus 
précisément, la figure suivante illustre sur quels sujets les Québécois aimeraient avoir 
ƉůƵƐ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͘� Sans grande surprise compte tenu des préoccupations des 
consommateurs, l͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�Ğƚ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�Ğƚ�ůĞƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ�ƐŽŶƚ�ůĞƐ�ĚĞƵǆ�
sujets les plus souvent cités par les répondants pour lesquels ils désireraient obtenir plus 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͘�En revanche, autant les nouvelles tendances alimentaires qui vont de pair 
avec ůĞƐ� ǀĂůĞƵƌƐ� ĚĞƐ� ƉĞƌƐŽŶŶĞƐ� Ğƚ� ĨĂǀŽƌŝƐĂŶƚ� ů͛ĞŶǀŝƌŽŶŶĞŵĞŶƚ� Ğƚ� ů͛ĠƚŚŝƋƵĞ sont 
importantes aux yeux des consommateurs, autant ces sujets sont beaucoup moins cités 
ĐŽŵŵĞ�ŶĠĐĞƐƐŝƚĂŶƚ�ƉůƵƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ă�ůĞƵƌƐ�ĠŐĂƌĚƐ͘ 
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Figure 22 ͗�^ƵũĞƚƐ�ƐƵƌ�ůĞƐƋƵĞůƐ�ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ĂŝŵĞƌĂŝĞŶƚ�ĂǀŽŝƌ�ƉůƵƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶs - 2019 

 
 
 

6.3 �ĐĐĞƐƐŝďŝůŝƚĠ�ĚĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� 
 
Nous évoquions précédemment ů͛ŝŵƉŽƌƚĂŶĐĞ�ĚĞ�ŵŝĞƵǆ� ŝŶĨŽƌŵĞƌ͕�ŵŝĞƵǆ�ĐŽŵŵƵŶŝƋƵĞƌ. 
Des questions se posent alors sur comment communiquer, quoi communiquer, etc. Nous 
ĂǀŽŶƐ�ĐŽŶƐƚĂƚĠ�Ě͛ƵŶĞ�ƉĂƌƚ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ƐŽƵƌĐĞƐ�ƵƚŝůŝƐĠĞƐ�ƉĂƌ�ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƉĞƵǀĞŶƚ�ġƚƌĞ�ƚƌğƐ�
diversifiées, que des outils existent, mais ne sont pas réellement connus. De plus, pour la 
ŵŽŝƚŝĠ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ͕�ůĞ�ƉƌŝŶĐŝƉĂů�ŽďƐƚĂĐůĞ�ƉŽƵƌ�ƚƌŽƵǀĞƌ�ĚĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ� Đ͛ĞƐƚ� ƋƵ͛ŝů� Ǉ� Ă� ďĞĂƵĐoƵƉ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ĚŝƐƉŽŶŝďůĞ͕� ƋƵ͛elle est parfois 
ĐŽŶƚƌĂĚŝĐƚŽŝƌĞ�Ğƚ�ƋƵ͛ŝůƐ ne savent pas laquelle choisir. Dans ce contexte, il est nécessaire 
de revoir entièrement les stratégies de communication, d͛information et d͛éducation de 
la population. Il ne s͛agit pas nécessairement de développer de nouvelles informations, 
mais de mieux faire connaître les outils et plateformes existants, de les regrouper dans 
un même espace et d͛augmenter la confiance que les Québécois peuvent avoir dans 
certaines sources d͛information.  
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Figure 23 : Obstacles pour trouver de ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�ĞŶ�ŐĠŶĠƌĂů ʹ 2019  

 
 
 
 

6.4 /ŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�Ğƚ�ƐƉĠĐŝĨŝĐŝƚĠƐ�ĚĞ�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ 
 
>ĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ǀĞƵůĞŶƚ�ƉŽƵƌ� ůĂ�ƉůƵƉĂƌƚ�ġƚƌĞ�ƉůƵƐ� ŝŶĨŽƌŵĠƐ�Ğƚ�ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů� Ǉ�Ă� ƚƌŽƉ�
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĚŝƐƉŽŶŝďůĞ͕�ƉĂƌĨŽŝƐ�ĐŽŶƚƌĂĚŝĐƚŽŝƌĞ͘��ĂŶƐ�ĐĞ�ĐŽŶƚĞǆƚĞ�ƉŽƵƌƚĂŶƚ͕�ůĂ�ƉƌĞŵŝğƌĞ�
information accessible pour les consommateurs se trouve sur le produit en lui-même. Les 
résultats ne montrent pas forcéŵĞŶƚ�ƚŽƵƚĞ�ů͛ŝŶĨŽrmation dont on a besoin pour faire les 
ĐŚŽŝǆ�ĠĐůĂŝƌĠƐ�ĚŝƌĞĐƚĞŵĞŶƚ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ͙Ğƚ�ĞŶĐŽƌĞ�ŵŽŝŶƐ�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ĨĂŝƚ�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĞŶ�
ligne. 77 % ĚĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐ�ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ƚƌŽƵǀĞŶƚ�ůa plupart du temps 
ƚŽƵƚĞ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ĚŽŶƚ� ŝůƐ� ŽŶƚ� ďĞƐŽŝŶ� ƉŽƵƌ� ĐŚŽŝƐŝƌ� ƵŶ� ĂůŝŵĞŶƚ� ĚŝƌĞĐƚĞŵĞŶƚ� ƐƵƌ�
ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĚĞ�ĐĞůƵŝ-ci. 6 й�ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ�ƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƚŽƵƚ�ůĞ�ƚĞŵƉƐ�ůĞ�ĐĂƐ͘��͛ĞƐƚ�ĚŽŶĐ�ϴϯ % qui 
ĞƐƚŝŵĞŶƚ� ƚƌŽƵǀĞƌ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ŶĠĐĞƐƐĂŝƌĞ� ƐƵƌ� ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ͘� �ĞƐ� Ɖroportions sont 
ƐĞŶƐŝďůĞŵĞŶƚ�ƉůƵƐ�ĨĂŝďůĞƐ�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�Ɛ͛ŝŶƚĠƌĞƐƐĞ�ƵŶŝƋƵĞŵĞŶƚ�ă�ů͛ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĞŶ�ůŝŐŶĞ͘��͛ĞƐƚ�
ainsi seulement 60 % des consommateurs faisant régulièrement leur épicerie en ligne qui 
ĐŽŶƐŝĚğƌĞŶƚ� ƚƌŽƵǀĞƌ� ƐƵĨĨŝƐĂŵŵĞŶƚ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ĂůŝŵĞŶts. Ces constats sont 
ĂƵƚĂŶƚ� Ě͛ĠůĠŵĞŶƚƐ ƋƵŝ� ĚĞǀƌĂŝĞŶƚ� ĞŶĐŽƵƌĂŐĞƌ� ƵŶĞ� ĂŵĠůŝŽƌĂƚŝŽŶ� ĚĞ� ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ� ĚĞƐ�
produits alimentaires vendus en ligne.  
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Figure 24 : Trouvez-vous ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ƚŽƵƚĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĚŽŶƚ�ǀŽƵƐ�avez besoin൶? - 2019 
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7 PRÉOCCUPATIONS DES CONSOMMATEURS QUÉBÉCOIS PAR 
RAPPORT AUX ENJEUX ALIMENTAIRES 

 
Il est important de capter les enjeux pour lesquels les Québécois sont préoccupés afin de 
ǀŽŝƌ�Ɛŝ�ĐĞƐ�ƉƌĠŽĐĐƵƉĂƚŝŽŶƐ�ƐĞ�ƌĞĨůğƚĞŶƚ�ĚĂŶƐ�ůĞƵƌ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͘�EŽƵƐ�
avons privilégié dans la rédaction des questions la notion «രde préoccupationര», au lieu de 
celle de risque, dans le but de sortir du cadrage sanitaire et de recueillir plus largement 
les inquiétudes des personnes interrogées.  
 

7.1 Portrait général des préoccupations pour les enjeux alimentaires 
 
Nous avons interrogé les Québécois sur 35 enjeux pour connaître leur niveau de 

préoccupation. Outre le prix des aliments qui est la 1re préoccupation (83 % des 
Québécois sont plutôt ou très préoccupés), on constate clairement quatre grandes 
catégories de préoccupations représentées dans le top 10 avec 75 % ou plus de 
répondants très ou plutôt préoccupés :  

x Les intrants (présence ou utilisation de produits ou de résidus considérés comme 
«രnocifsര» principalement les pesticides, les antibiotiques et les hormones) 

x >ĞƐ�ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƋƵŝ�ƚŽƵĐŚĞŶƚ�ă� ůĂ�ƐĂůƵďƌŝƚĠ�Ğƚ�ă� ů͛ŚǇŐŝğŶĞ�;ŚǇŐŝğŶĞ�Ğƚ�ƐĂůƵďƌŝƚĠ�des 
ĠƚĂďůŝƐƐĞŵĞŶƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͕�ŵĂůĂĚŝĞƐ�Ě͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞͿ 

x >͛ĞŶũĞƵ�ƋƵŝ�ƚŽƵĐŚĞ�ă�ů͛ĂĐĐğƐ�ă�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĨƌĂŝƐ�ƉƌŽĐŚĞ�ĚĞ�ĐŚĞǌ�ŶŽƵƐ�;ĂĐĐğƐ�ĞŶ�ce 
qui concerne la proximité physŝƋƵĞ�Ě͛ƵŶ�ůŝĞƵ�ĚĞ�ǀĞŶƚĞͿ 

x &ŝŶĂůĞŵĞŶƚ͕�ů͛ĞŶũĞƵ�ĚƵ�ŐĂƐƉŝůůĂŐĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͘ 
 
Les caractéristiques des produits eux-mêmes, les conditions de production et de 
ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͕�ďŝĞŶ�ƋƵĞ�ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶƋƵŝĠƚƵĚĞ�ƚŽƵƚ�ĚĞ�ŵġŵĞ͕�ƐĞ�ƌĞƚƌŽƵǀĞŶƚ�ƉůƵƐ�ďĂƐ�ĚĂŶƐ�
la liste. 
Comme il est question ici de perceptions, il est important de ne pas perdre de vue que 
ů͛ŝŐŶŽƌĂŶĐĞ�ŽƵ�ĚĞƐ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶƐ�ĞƌƌŽŶĠĞƐ�ŶĞ�ĚŽŝǀĞŶƚ�ĞŶ�ĂƵĐƵŶ�ĐĂƐ�ŐŽƵǀĞƌŶĞƌ�ůĞƐ�ƉƌŝŽƌŝƚĠƐ�
de gestion à déployer. Dépenser Ě͛ŝŵƉŽƌƚĂŶƚĞƐ�ƐŽŵŵĞƐ�Ě͛argent pour réduire des risques 
mineurs qui préoccupent la population et ignorer des risques ƋƵŝ�Ŷ͛ĂƚƚŝƌĞŶƚ�ƉĂƐ�ů͛attention 
du public ou des risques réels peut conduire à un plus grand nombre de dommages 
;ŵĂƚĠƌŝĞůƐ�ĂƵƚĂŶƚ�ƋƵ͛ŚƵŵĂŝŶƐͿ�ƋƵĞ�nécessaire (Renn, 1998).  
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Figure 25 : Portrait des niveaux de préoccupations perçues pour 35 enjeux alimentaires au Québec - 2019 
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7.2 Évolution des préoccupations au fil des années au Québec  
 
Ces constats sur les grandes préoccupations vis-à-vis des intrants et de la salubrité sont 
ĐŽŚĠƌĞŶƚƐ�ĂǀĞĐ�ůĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�Ě͛ƵŶĞ�ĞŶƋƵġƚĞ�ƌĠĂůŝƐĠĞ�ĞŶ�ũĂŶǀŝĞƌ�ϮϬϭϴ�ůŽƌƐ�Ě͛ƵŶĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŶƚĞ�
étude CIRANO sur la valeur de la certification alimentaire (de Marcellis-Warin et al., 2018) 
qui révélait que 74 % des Québécois percevaient un grand ou très grand risque 
relativement au manque de salubrité sur les lieux de production, de transformation, de 
distribution ou de vente et 71 % un grand ou très grand ƌŝƐƋƵĞ�ƌĞůĂƚŝǀĞŵĞŶƚ�ă�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�
de pesticides par les agriculteurs. Dans une moindre ampleur toutefois, les Québécois 
ƉĞƌĐĞǀĂŝĞŶƚ�ƵŶ�ŶŝǀĞĂƵ�ĚĞ� ƌŝƐƋƵĞ�ĠůĞǀĠ�ƉŽƵƌ� ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂŶƚŝďŝŽƚŝƋƵĞ�ƉĂƌ� ůĞƐ�ĠůĞǀĞƵƌƐ�
(59 йͿ�Ğƚ�ƉŽƵƌ�ůĂ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛K'D�;ϰϬ %). De la même façon que la provenance des 
ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĠƐ�ƐĞŵďůĞ�ƵŶ�ƉĞƵ�ŵŽŝŶƐ�ƉƌĠŽĐĐƵƉĞƌ� ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ͕�ĚĂŶƐ� ů͛ĠƚƵĚĞ�ĚĞ�
2018, seulement 40 й�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƉĞƌĐĞǀĂŝĞŶƚ�ůĂ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ŝŵƉŽƌƚĠƐ�
comme étant un risque élevé.  
 
Quatre enjeux analysés dans la présente étude se retrouvent également dans les 
différentes éditions du Baromètre CIRANO depuis 2011 : la contamination des aliments 
par les bactéries ou autres microbes, lĂ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĐŽŶƚĞŶĂŶƚ�ĚĞƐ�K'D�
(Organismes Génétiquement Modifiés), l͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĞŶŐƌĂŝƐ/pesticides et finalement 
la fraude alimentaire. Bien que nous ne demandions pas le niveau de préoccupation, mais 
plutôt le niveau de risque perçu par rapport à ces enjeux, il est intéressant de voir 
ů͛ĠǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽns à travers le temps. Tout comme les Québécois perçoivent un 
risque toujours plus élevé ƉŽƵƌ�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĞŶŐƌĂŝƐ�Ğƚ�ƉĞƐƚŝĐŝĚĞƐ͕�Đ͛ĞƐƚ�ĠŐĂůĞŵĞŶƚ�ĐĞƚ�
ĞŶũĞƵ�;ĂǀĞĐ�ůĞƐ�ŵĂůĂĚŝĞƐ�Ě͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞͿ�ƋƵŝ�ĚŽŵŝŶĞ�ůĞƐ�sources de préoccupation 
des Québécois.  
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Figure 26 : Évolution de la perception des risques pour les enjeux alimentaires depuis 2011 au Québec  

 
Source : Données des enquêtes du Baromètre CIRANO (De Marcellis-Warin & Peignier, 2013ര; de Marcellis-Warin & Peignier, 2012, 
2017, 2018a) 

 
 

7.3 /ŶĨůƵĞŶĐĞ�ĚĞ�ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ƉĂƐƐĠĞ�sur les préoccupations 
 
Il est intéressant de mettre en parallèle les préoccupations pour ces éléments de santé 
ĂǀĞĐ�ů͛ĞǆƉĠƌŝĞŶĐĞ�ƉĂƐƐĠĞ�ĚĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ĂǀĞĐ�ĚĞƐ�ƌĂƉƉĞůƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ŽƵ�ĞŶĐŽƌĞ�ĚĞƐ�
intoxications alimentaires. La figure suivante présente les statistiques descriptives 
relatives à ces expériences passées. 
 
Figure 27 : Expérience passée des consommateurs québécois avec des problématiques liées aux aliments - 2019 
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Le gouvernement semble jouer un rôle clé dans un contextĞ�ĚĞ�ƌĂƉƉĞů�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚ�ŽƵ�ĚĞ�
contamination. En effet, 83 % de la population affirme suivre les recommandations 
ĠŵŝƐĞƐ�ƉĂƌ�ůĞ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚ�ĨĠĚĠƌĂů�ůŽƌƐƋƵ͛ŝů�Ǉ�Ă�ƵŶĞ�ĠĐůŽƐŝŽŶ�Ě͛ŝŶĨĞĐƚŝŽŶƐ�ĂƐƐŽĐŝĠĞ�ă�ĚĞƐ�
aliments. 
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8 CONFIANCE DES CONSOMMATEURS QUÉBÉCOIS  
 
Dans le secteur alimentaire, de nombreuses études portent sur la qualité perçue par le 
consommateur en intégrant le rôle des indicateurs de qualité. Nous avons souhaité 
étendre ce concept à la notion de confiance. Les consommateurs québécois ont-ils 
confiance aux indicateurs de qualitéര? Les indicateurs de qualité dans notre cas 
influencent la perception de la confiance dans les aliments par le consommateur en 
ũŽƵĂŶƚ� ůĞ� ƌƀůĞ� ĚĞ� ƌĠĚƵĐƚĞƵƌ� Ě͛ŝŶĐĞƌƚŝƚƵĚĞ͘� �ĞƐ� ŝŶĚŝĐĂƚĞƵƌƐ͕� ƚĞůƐ� ƋƵe la marque, les 
certifications, le magasin, ŵĂŝƐ� ĠŐĂůĞŵĞŶƚ� ůĞ� ŶŝǀĞĂƵ� Ě͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ� ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂŝƌĞ�
servent ainsi de garantie pour le consommateur. De même, les indicateurs concernant la 
ƉƌŽǀĞŶĂŶĐĞ� ;ƉĂǇƐ� Ě͛ŽƌŝŐŝŶĞͿ� ŽƵ� ůĞ�ŵŽĚĞ� ĚĞ� ƉƌŽĚƵĐƚŝŽŶ� Ğƚ� ůĞ�ŵŽĚĞ� ĚĞ� ƚƌĂŶsformation 
ƌĠƉŽŶĚĞŶƚ� ĂƵ� ďĞƐŽŝŶ� ƋƵ͛Ă� ůĞ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌ� Ě͛ĠƚĂďůŝƌ� ƵŶ� ůŝĞŶ� ĞŶƚƌĞ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚ� Ğƚ� ůĂ�
ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĂƚŝŽŶ�ƋƵ͛ŝů�Ă�ĚĞƐ�ĨĂĐƚĞƵƌƐ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵĐƚŝŽŶ�ĚĞ�ĐĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͘�^͛ŝů�Ŷ͛Ă�ƉĂƐ�ĚĞ�ĐŽŶƚĂĐƚ�
ĚŝƌĞĐƚ� ĂǀĞĐ� ůĞ� ǀĞŶĚĞƵƌ͕� ů͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶ� ƉĂƌ� ĚĞƐ� ŵĞŶƚŝŽŶƐ� ƐƵƌ� ů͛ĠƚŝƋƵĞƚƚĞ joue pour le 
ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌ�ůĞ�ƌƀůĞ�ĚĞ�ŐĂƌĂŶƚŝĞ�ƐƵƌ�ůĂ�ƉƌŽǀĞŶĂŶĐĞ͕�ůĂ�ĐŽŵƉŽƐŝƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚ͕�ĞƚĐ͘�/ů�
est également important de prendre en compte la confiance dans les acteurs du secteur 
agroalimentaire (confiance dans le producteur, le transformateur et le détaillant). Chacun 
de ces indicateurs vont être analysé dans cette section. 
 

 
 

8.1 Confiance dans les aliments 
 
Globalement, on constate une très grande confiance dans les aliments, peu importe la 
catégorie (sauf pour les charcuteries pour lesquelles seulement un peu plus de la moitié 
de la population a confiance). Les résultats montrent trois grandes catégories de 
produits ͗�ƚŽƵƚ�Ě͛ĂďŽƌĚ͕�ůĞƐ�ĨƌƵŝƚƐ�Ğƚ�ůĠŐƵŵĞƐ͕�ůĞƐ�ƈƵĨƐ͕�Ğƚ�ůĞ�ůĂŝƚ�Ğƚ�ůĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ůĂŝƚŝĞƌƐ�ƉŽƵƌ�
lesquels plus de 85 % de la population consŝĚğƌĞ�ƋƵ͛ŝů�ĞƐƚ�ƉůƵƚƀƚ�ŽƵ�ƚŽƵƚ�ă�ĨĂŝƚ�ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ�
Ě͛ĞŶ�ĐŽŶƐŽŵŵĞƌ͕�ƉƵŝƐ�ǀŝĞŶƚ�ůĞ�ŐƌŽƵƉĞ�ĚĞƐ�ǀŝĂŶĚĞƐ�Ğƚ�ƉŽŝƐƐŽŶƐ�;ƉŽƵůĞƚ͕�ďƈƵĨ͕�ƉŽƌĐͿ�ƉŽƵƌ�
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lequel entre 70 et 77 % de la population ƋƵ͛ŝů�ĞƐƚ�ƉůƵƚƀƚ�ŽƵ� ƚŽƵƚ�ă� ĨĂŝƚ� ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ�Ě͛ĞŶ�
consommer et finalement les charcuteries.  
 
Figure 28 : Dans quelle mesure jugez-vous sécuritaire de consommer les aliments suivants൶? - 2019 

 
 
/ů� ĞƐƚ� ŝŶƚĠƌĞƐƐĂŶƚ� ĚĞ� ĐŽŶƐƚĂƚĞƌ� ƋƵĞ� ƉŽƵƌ� ĐŚĂƋƵĞ� ĐĂƚĠŐŽƌŝĞ� Ě͛ĂůŝŵĞŶƚ͕� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĞƐƚ�
significativement corrélée avec leur consommation. Ainsi, plus les répondants 
ĐŽŶƐŽŵŵĞŶƚ�ƵŶ�ĐĞƌƚĂŝŶ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚ͕�ƉůƵƐ�ŝůƐ�ůƵŝ�ĨŽŶƚ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ͘� 
>Ğ�ŶŝǀĞĂƵ�ĚĞ�ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�Ğƚ�ůĞ�ƚǇƉĞ�ĚĞ�ĐŽŶĚŝƚŝŽŶŶĞŵĞŶƚ�ƉĞƵǀĞŶƚ�ŝŶĨůƵĞŶĐĞƌ�ŶĞƚƚĞŵĞŶƚ�
ŶŽƚƌĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĂŶƐ� ůĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ͘��ŝŶƐŝ͕� Ɛŝ� ů͛ŽŶ� ĂŶĂůǇƐĞ� ĚŽƌĠŶĂǀĂŶƚ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĞ� ůĂ�
ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ĞŶǀĞƌƐ�ĚŝĨĨĠƌĞŶƚƐ�ƚǇƉĞƐ�Ě Ă͛ůŝŵĞŶƚƐ͕�ŽŶ�ĐŽŶƐƚĂƚĞ�ůĂ�ƉůƵƐ�ŐƌĂŶĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�
ůĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĨƌĂŝƐ�;ϴϱ й�ĚĞ�ůĂ�population considère comme plutôt ou tout à fait sécuritaire 
ĚĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĞƌ�ĐĞ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚͿ. La confiance est encore relativement bonne lorsque 
ů͛ŽŶ� ƉĂƌůĞ� Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ� surgelés peu transformés. Ensuite, la confiance chute 
ĐŽŶƐŝĚĠƌĂďůĞŵĞŶƚ͘��Ŷ�ĞĨĨĞƚ͕�Đ͛ĞƐƚ�ƐĞƵůĞŵĞŶƚ�ĞŶǀŝƌŽŶ�ůĂ�ŵŽŝƚŝĠ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƋƵŝ�ũƵŐĞŶƚ�
plutôt ou tout à fait sécuritaire de consommer des aliments transformés, en conserves, 
ou encore des aliments surgelés transformés. Les mets préparés surgelés vendus en 
épicerie ĐŽŶƐƚŝƚƵĞŶƚ� ůĞ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚ�ƋƵĞ� ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ� ũƵŐĞŶƚ� ůĞ�ŵŽŝŶƐ�ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ�ĚĞ�
consommer.� 
 

 

55%

71%

72%

73%

74%

77%

82%

84%

86%

86%

87%

25%

20%

18%

18%

18%

17%

10%

13%

10%

11%

10%

17%

6%

9%

7%

7%

5%

2%

2%

3%

2%

2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Charcuteries (saucisses, jambon, etc.)

Poissons et fruits de mer

Porc

�ƈƵĨƐ

^ƵĐƌĞ͕�ŵŝĞů͕�ƐŝƌŽƉ�Ě͛ĠƌĂďůĞ

Poulet (volailles)

Légumineuses, soya et noix (ex. : lentilles, etc.)

Farines, pains, céréales

Lait et produits laitiers (yogourt, fromage, beurre, etc.)

Oeufs

Fruits et légumes

Plutôt ou tout à fait Moyennement Pas du tout ou plutôt pas Je ne sais pas



  -63- 
 

Figure 29 : Dans quelle mesure jugez-vous sécuritaire de consommer les ƚǇƉĞƐ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ (niveau de transformation et 

type de conditionnement)൶? - 2019 

 
 
 

8.2 �ŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƐ�ůŝĞƵǆ�Ě͛ĂĐŚĂƚ 
 
>ĞƐ�ůŝĞƵǆ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�ƐŽŶƚ�ƚƌğƐ�ĚŝǀĞƌƐŝĨŝĠƐ͘��ĂŶƐ�ůĂ�ƉƌĠƐĞŶƚĞ�ĂŶĂůǇƐĞ͕�
nous excluons les achats en ligne qui ont été traités précédemment (section 4.2). On se 
souvient que 79 % des Québécois magasinent souvent ou toujours en personne dans les 
ŐƌĂŶĚĞƐ�ďĂŶŶŝğƌĞƐ͘��͛ĞƐƚ�ĠŐĂůĞŵĞŶƚ�ůĞ�ůŝĞƵ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ƉŽƵƌ�ůĞƋƵĞů�ůĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�ũƵŐĞŶƚ�
ůĞ�ƉůƵƐ�ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ�ĚĞ�ĨĂŝƌĞ�ƐŽŶ�ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĐŽŵƉĂƌĂƚŝǀĞŵĞŶƚ�ă�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ůŝĞƵǆ�;ƉƌğƐ�ĚĞ�ϵϬ % 
des QuéďĠĐŽŝƐ� ũƵŐĞŶƚ� ƋƵ͛ŝů� ĞƐƚ� ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ� ĚĞ� Ɛ͛Ǉ� ƉƌŽĐƵƌĞƌ� ĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐͿ͘� �ŝĞŶ� ƋƵĞ�
seulement 31 % des consommateurs affirment magasiner souvent ou toujours dans les 
magasins entrepôts, près des ¾ de la population leur font confiance. Nous pouvons peut-
être interpréter ce résultat du fait que les magasins entrepôts sont souvent utilisés 
ĐŽŵŵĞ�ƐĞĐŽŶĚƐ�ůŝĞƵǆ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĞŶ�ĐŽŵƉůĠŵĞŶƚ�ĚĞƐ�ŐƌĂŶĚĞƐ�ďĂŶŶŝğƌĞƐ�Ğƚ�ĐĞ�Ŷ͛ĞƐƚ�ĚŽŶĐ�ƉĂƐ�
ƉĂƌ�ŵĂŶƋƵĞ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƋƵ͛ŝůƐ�ƐŽŶƚ�ŵŽŝŶƐ�ƵƚŝůŝƐĠƐ͘� 
Il est préoccupant de noter que la confiance dans les banques alimentaires semble assez 
limitée. Seulement 35 % des consommateurs jugent tout à fait sécuritaire de se procurer 
des aliments dans ces banques alimentaires (notons toutefois que 25 % des Québécois 
Ŷ͛ŽŶƚ�ƉĂƐ�Ě͛ŽƉŝŶŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞ�ƐƵũĞƚͿ͘ Si l͛ŽŶ�ƌĠĚƵŝƚ�ĐĞ�pourcentage à 5 % et que ů͛Žn distribue 
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le 20 % de répondants selon les réponses données on obtient alors 43 % ce qui est 
similaire au pourcentage pour les détaillants non traditionnels.   
 

Figure 30 : Dans quelle mesure jugez-ǀŽƵƐ�ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ�ĚĞ�ǀŽƵƐ�ƉƌŽĐƵƌĞƌ�ǀŽƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚĂŶƐ�ůĞƐ�ůŝĞƵǆ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ƐƵŝǀĂŶƚƐ൶? - 

2019 

 
 
Des tests de corrélation de Pearson ŵŽŶƚƌĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů�ĞǆŝƐƚĞ�la plupart du temps un lien entre 
le fait de magasiner souvent dans un lieu et la confiance que l͛ŽŶ� Ă� ĚĂŶƐ� ĐĞ� ůŝĞƵ͘�Par 
exemple, plus les répondants magasinent souvent dans les grandes bannières, plus ils 
jugent sécuritaire de façon significative de se procurer des aliments dans ce type de 
détaillant (r=0,235͕�ƉсϬ͕ϬϬϬͿ͘���ů͛ŝŶǀĞƌƐĞ͕�ƉůƵƐ�ůĞƐ�répondants magasinent souvent dans 
les épiceries biologiques, moins ils jugent sécuritaire de façon significative de se procurer 
des aliments dans les grandes bannières (r=-0,121, p=0,000) ou encore les bannières à 
escomptes (r=-,124, p=0,000).  
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Tableau 3 : Corrélation entre la fréquence de magasinage chez un détaillant et la sécurité perçue de se procurer des 

aliments - 2019 

 

8.3 Confiance dans la provenance 
 
Intéressons-nous maintenant à la provenance des aliments. Y a-t-il des différences de 
ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ůŽƌƐƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ƵŶ�ĂůŝŵĞŶƚ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ�ƉĂƌ�ƌĂƉƉŽƌƚ�ă�ƵŶ�ĂůŝŵĞŶƚ�ŝŵƉŽƌƚĠര? 71 % 
des Québécois ont plus confiance dans les aliments du Québec par rapport aux aliments 
importés. La chaine alimentaire du Québec semble donc bénéficier Ě͛ƵŶĞ�ďonne base de 
confiance.  
 
Figure 31 : Comparaison du niveau de confiance des Québécois entre 2016 et 2019 envers les aliments du Québec par 

rapport aux aliments importés 

 

Grandes 
banniqres 

Banniqres j 
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entrep{ts 

Petits dptaillants 

eSiceries 
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Dptaillants non 
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CoUUplation de Pearson ,235** ,010 ,070* ,146** ,083* ,082* -,061
Sig. (bilatprale) ,000 ,763 ,031 ,000 ,015 ,012 ,055
CoUUplation de Pearson ,102** ,269** ,150** ,073* ,033 ,029 ,118**
Sig. (bilatprale) ,001 ,000 ,000 ,021 ,330 ,378 ,000
CoUUplation de Pearson ,005 ,028 ,292** ,052 ,069* ,020 ,034
Sig. (bilatprale) ,882 ,372 ,000 ,104 ,043 ,548 ,282
CoUUplation de Pearson -,013 -,057 ,003 ,134** ,054 ,029 ,048

Sig. (bilatprale) ,685 ,072 ,918 ,000 ,116 ,366 ,132

CoUUplation de Pearson -,121** -,124** -,029 ,018 ,186** ,083* -,003
Sig. (bilatprale) ,000 ,000 ,370 ,569 ,000 ,011 ,932
CoUUplation de Pearson -,059 -,094** ,003 ,040 ,044 ,143** -,037

Sig. (bilatprale) ,062 ,003 ,914 ,210 ,200 ,000 ,246

CoUUplation de Pearson -,043 ,055 -,035 -,027 -,108** -,070* ,321**

Sig. (bilatprale) ,177 ,080 ,286 ,397 ,002 ,032 ,000

**. La coUUplation est significative au niveau 0.01 (bilatpral).

*. La coUUplation est significative au niveau 0.05 (bilatpral).
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/ů�ĞƐƚ�ŝŵƉŽƌƚĂŶƚ�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƉĂƌůĞ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ŝŵƉŽƌƚĠƐ�ĚĞ�ǀŽŝƌ�Ɛ͛ŝů�ĞǆŝƐƚĞ�ĚĞƐ�ĚŝƐƚŝŶĐƚŝŽŶƐ�
en fonction du ƉĂǇƐ�Ě͛ŝŵƉŽƌƚĂƚŝŽŶ. La figure suivante illustre clairement quatre grands 
groupes au regard du niveau de confiance : (1) La confiance est quasiment totale : 
produits domestiques du Québec et Canada (2) Confiance moyenne : produits importés 
d͛Europe et des États-Unis (3) Confiance faible (34 %) : produits importés d͛Amérique 
centrale et d͛Amérique du Sud et finalement (4Ϳ��ŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƚƌğƐ�ĨĂŝďůĞ�;ĚĞ�ů͛Žƌdre de 18 %) : 
produits importés d͛ailleurs : Asie, Afrique et Afrique. Si ů͛ŽŶ détaille le premier groupe, 
on constate que ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�parle de confiance la notion de ͨരlocalരͩ ƐĞŵďůĞ�Ɛ͛ĠůĂƌŐŝƌ à la 
grandeur du Québec.  
>Ğ� ĨĂŝƚ� ƋƵĞ� ů͛ĂůŝŵĞŶƚ� ƐŽŝƚ� non seulement cultivé, mais aussi produit au Québec est 
ƌĠĞůůĞŵĞŶƚ�ƵŶ�ŐĂŐĞ�ĚĞ�ƋƵĂůŝƚĠ�ƉƵŝƐƋƵĞ�Đ͛ĞƐƚ�ϵϭ % des Québec qui considèrent plutôt ou 
tout à fait sécuritaire de consommer ces aliments. 
 
Figure 32 : Dans quelle mesure jugez-vous sécuritaire de consommer des aliments cultivés ou produits dans les régions 

ou les pays suivants൶? - 2019 

 
  

8.4 Confiance dans les acteurs du secteur alimentaire 
 
>ŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƉĂƌůĞ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƐĞ�ƉŽƐĞ�nécessairement la question des acteurs qui jouent 
ƵŶ�ƌƀůĞ�ĂǀĂŶƚ�ƋƵĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�ŶĞ�ƐĞ�ƌĞƚƌŽƵǀĞ�ĚĂŶƐ�ŶŽƐ�ĂƐƐŝĞƚƚĞƐ͘�'ůŽďĂůĞŵĞŶƚ͕�ĐĞ�ƐŽŶƚ�ϳϭ % 
des Québécois qui considèrent que les entreprises alimentaires québécoises améliorent 
en continu leurs façons de faire et leurs pratiques pour répondre aux demandes des 
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consommateurs. Notons toutefois que 20 % de la population ne sait pas se prononcer 
quant à cet aspect et 9 % qui considèrent que les entreprises alimentaires québécoises 
n'améliorent pas en continu leurs façons de faire pour répondre aux demandes des 
consommateurs 
 
EŽƵƐ�ƐŽŵŵĞƐ�ĂůůĠƐ�ƉůƵƐ�ůŽŝŶ�ĚĂŶƐ�ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�dans les entreprises du secteur 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĞŶ�ĠƚĂďůŝƐƐĂŶƚ�ĚĞƐ�ĚŝƐƚŝŶĐƚŝŽŶƐ�ƉĂƌ�ƚǇƉĞ�Ě͛ĂĐƚĞƵƌƐ de la chaine : entreprises 
agricoles, entreprises de transformation alimentaire et finalement détaillants en 
alimentation.  
La figure suivante permet de visualiser rapidement les niveaux de confiance de certains 
ĞŶũĞƵǆ�ƉĂƌ�ĂĐƚĞƵƌ͘�>͛ĠĐŚĞůůĞ�ĚĞ�ƌĠƉŽŶƐĞ�ĠƚĂŝƚ�ĚĞ�ϭ�(pas du tout) à 5 (tout à fait). Ainsi, plus 
ůĂ�ŵŽǇĞŶŶĞ�ƐĞ�ƌĂƉƉƌŽĐŚĞ�ĚĞ�ϱ͕�ƉůƵƐ�ůĞƐ�ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ƐŽŶƚ�ĞŶ�ĂĐĐŽƌĚ�ĂǀĞĐ�ů͛ĂĨĨŝƌŵĂƚŝŽŶ͘� 
 
Figure 33 : Confiance dans les entreprises du secteur alimentaire (échelle de 1 (pas du tout) à 5 (tout à fait)) - 2019 

 
 
Globalement, on constate une grande confiance dans les différents acteurs. La confiance 
semble toutefois systématiquement plus grande dans les producteurs (vs les 
transformateurs et les détaillants). �Ğ�ĐŽŶƐƚĂƚ�ĞƐƚ�Ě͛ĂŝůůĞƵƌƐ�ĐŽƌƌŽďŽƌĠ�ƉĂƌ� ůĞƐ� ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�
Ě͛ƵŶĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŶƚĞ�ĠƚƵĚĞ�ĚĞ�De Marcellis-Warin et al. (2018) qui montrait un niveau de 
confiance pour les producteurs au Québec de 3,55 sur une échelle de 1 à 5 (1 étant pas 
du tout confiance et 5 tout à fait confiance) (60 % ont affirmé avoir plutôt ou tout à fait 
confiance)͕�ĂůŽƌƐ�ƋƵ͛ĞůůĞ�Ŷ͛ĠƚĂŝƚ�ƋƵĞ�ĚĞ�ϯ͕Ϭϱ�ƉŽƵƌ�ůĞƐ�ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚĞƵƌƐ� (30 % ont affirmé 
avoir plutôt ou tout à fait confiance) et 3,28 pour les détaillants (42 % ont affirmé avoir 
plutôt ou tout à fait confiance).  
 
WĞƵ� ŝŵƉŽƌƚĞ� ů͛ĂĐƚĞƵƌ͕� ůa confiance des consommateurs, ĞƐƚ� ůĂ�ƉůƵƐ�ŐƌĂŶĚĞ� ůŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ�
parle de la prise en compte des valeurs, besoins et préoccupations des consommateurs 
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alors que la confiance est la plus faible ůŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ�ƉĂƌůĞ�ĚĞƐ�ƉƌĂƚŝƋƵĞƐ�ƉŽƵƌ�ƉƌŽƚĠŐĞƌ�
ů͛ĞŶǀŝƌŽŶŶĞŵĞŶƚ. Les trois figures suivantes permettent une lecture plus détaillée par 
acteur.  
 
Figure 34 : Confiance dans les entreprises agricoles -Selon vous, est-ĐĞ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ�ĂŐƌŝĐŽůĞƐ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐĞƐ͙൶? - 

2019 

 
 

Figure 35 : Confiance dans les entreprises de transformation alimentaire - Selon vous, est-ce que les entreprises 

ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐĞƐ͙൶? - 2019 
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Figure 36 : Confiance dans les détaillants en alimentation - Selon vous, est-ce que les détaillants alimentaires 

québécois͙൶? - 2019 

 

 

8.5 �ŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ�ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂŝƌĞ 
 
8.5.1 Confiance dans la réglementation et son contrôle 
Les Québécois semblent avoir une grande confiance non seulement dans la 
réglementation qui encadre le secteur alimentaire, mais également dans les systèmes 
Ě͛ŝŶƐƉĞĐƚŝŽŶ�Ğƚ�ĚĞ�ƐƵƌǀĞŝůůĂŶĐĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚĞƐ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚƐ�ĨĠĚĠƌĂů�Ğƚ�provincial.  
 
Figure 37 ͗��ŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ�ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĚƵ�ƐĞĐƚĞƵƌ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ - 2019 

 
 
Ces résultats sont corroborés avec ĐĞƵǆ�Ě͛ƵŶĞ�ƉƌĠĐĠĚĞŶƚe étude CIRANO (de Marcellis-
Warin et al., 2018) montrant que seulement 17 % des répondants ne faisaient pas du tout 
ou plutôt pas confiance dans la réglementation elle-ŵġŵĞ� ƋƵŝ� ĞŶĐĂĚƌĞ� ů͛ŝŶdustrie 
alimentaire (moyenne de 3,31 sur une échelle de 1 à 5 (1 étant pas du tout confiance et 
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5 tout à fait confiance)) et 18 %, pas du tout ou plutôt pas confiance dans les institutions 
qui ĞŶĐĂĚƌĞ� ů͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ� (moyenne de 3,21). C͛ĠƚĂŝƚ� toutefois seulement 33 % des 
Québécois qui avaient plutôt ou tout à fait confiance dans le contrôle de cette 
réglementation (moyenne de 3,05). >͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�ŶŽƵƐ�porte à croire ƋƵ͛ŝů�
y a une certaine amélioration dans la confiance que les Québécois accordent aux 
systèmes de contrôle de la réglementation.  
 
Il semble toutefois avoir une ombre au tableau de cette grande confiance ůŽƌƐƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�
de produits importés : en effet, seulement 31 % des répondants considèrent que les 
produits importés répondent toujours ĂƵǆ�ŶŽƌŵĞƐ�ĐĂŶĂĚŝĞŶŶĞƐ�ĞŶ�ŵĂƚŝğƌĞ�Ě͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͕�
normes, équivalences sanitaires et autres.  
 
Nous parlons ici de confiance globale dans la réglementation et dans la surveillance de 
ů͛ĂƉƉůŝĐĂƚŝŽŶ� ĚĞ� ĐĞƚƚĞ� ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂƚŝŽŶ mais cela cache peut-être des différences entre 
différents enjeux alimentaires. Un autre éclairage, plus précis, nous est donné par 
ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�ĚƵ��ĂƌŽŵğƚƌĞ��/Z�EK�ƐƵƌ�ůĞƐ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶƐ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�
gouvernement pour gérer quatre enjeux précis, à savoir : la contamination des aliments 
par les bactéries ou autres microbes, la consommatioŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĐŽŶƚĞŶĂŶƚ�ĚĞƐ�K'D͕�
l͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĞŶŐƌĂŝƐ/pesticides et finalement la fraude alimentaire. Il est intéressant 
ĚĞ�ǀŽŝƌ�ů͛ĠǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶƐ�ă�ƚƌĂǀĞƌƐ�ůĞ�ƚĞŵƉƐ͘�'ůŽďĂůĞŵĞŶƚ͕�ŝů�ƌĞƐƐŽƌƚ�ĚĞ�ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�
des résultats du Baromètre CIRANO que les niveaux de confiance ne sont pas très élevés. 
Il faut toutefois relativiser puisque sur 47 enjeux à ů͛ĠƚƵĚĞ�ĚĂŶƐ� ůĞ� �ĂƌŽŵğƚƌĞ�CIRANO 
2018, les enjeux alimentaires se situaient plutôt en milieu de tableau en matière de 
confiance par rapport aux autres enjeux. Tout comme les Québécois percevaient un 
ƌŝƐƋƵĞ�ƚŽƵũŽƵƌƐ�ƉůƵƐ�ĠůĞǀĠ�ƉŽƵƌ�ů͛ƵƚŝůŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĞŶŐƌĂŝƐ et pesticides, ils sont de plus en 
plus nombreux depuis 2011 à ne pas faire confiance aux gouvernements pour leur 
gestion. La confiance pour gérer la fraude alimentaire semble également être en baisse. 
�� ů͛ŝŶǀĞƌƐĞ͕� ůĞ� ŶŝǀĞĂƵ� ĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚĂŶƐ� ůĂ� ŐĞƐƚŝŽŶ� Ɖar le gouvernement des OGM 
augmente et est stable pour la contamination des aliments par des bactéries ou des 
microbes.  
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Figure 38 : Évolution de la perception des risques pour les enjeux alimentaires depuis 2011 au Québec 

 
Source : Collection du Baromètre CIRANO, (De Marcellis-Warin & Peignier, 2013ര; De Marcellis-Warin & Peignier, 
2012, 2017, 2018a) 

 
 

8.5.2 Niveau de réglementation des différents acteurs du secteur alimentaire 
La majorité des Québécois considère que les acteurs sont assez réglementés (mis à part 
pour le secteur de la transformation), ce qui vient renforcer la grande confiance accordée 
à la réglementation du secteur alimentaire et à son contrôle. En outre, on constate que 
ĐĞƚƚĞ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĞƐƚ�ĐŽŶƐƚĂŶƚĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ƚĞŵƉƐ�ƉƵŝƐƋƵĞ�ůĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�Ě͛ƵŶĞ�ĂƵƚƌĞ�ĞŶƋƵġƚĞ�
réalisée en janvier 2018 (de Marcellis-Warin et al., 2018) montraient les mêmes 
tendances. En 2016, le Baromètre CIRANO (de Marcellis-Warin & Peignier, 2017) montrait 
également que presque la majorité (47 %) estimait ƋƵĞ� ů͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ� ĂŐƌŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ� ĞŶ�
général était assez réglementée (enquête réalisée en octobre 2016). 
Il est à noter toutefois que le secteur de la transformation alimentaire ne semble pas jouir 
de la même perception de la part des Québécois qui sont beaucoup plus nombreux à 
considérer que ce sous-ƐĞĐƚĞƵƌ�Ŷ͛ĞƐƚ�ƉĂƐ�ĂƐƐĞǌ�ƌĠŐůementé.  
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Figure 39 : Perception du niveau de réglementation des acteurs du secteur alimentaire - enquête mai 2019 

 
 

 
Figure 40 : Perception du niveau de réglementation des acteurs du secteur alimentaire - enquête janvier 2018 

 
 
Source : Enquête CIRANO sur la valeur de la certification alimentaire – janvier 2018 (de Marcellis-Warin et al., 2018) 

 
 

8.6 Confiance dans l’étiquetage 
 
Les consommateurs sont de plus en plus vigilants et exigeants au moment d’évaluer la 
qualité des produits (Lloyd’s Register, 2020b; Petrescu et al., 2020b; Taylor et al., 2012b). 
L’étiquetage (Taylor et al., 2012b), la certification et les allégations des fabricants peuvent 
donc leur servir de soutien au moment de faire leurs achats (Tonkin et al., 2015b). 
Toutefois, les exigences en matière de certification peuvent augmenter considérablement 
les coûts pour la mise en place des méthodes de production. Ainsi, avant de choisir ou 
d’accorder des certifications, il est important que l’industrie et les pouvoirs publics 
comprennent mieux les perceptions des consommateurs. Les certifications ne doivent pas 
seulement entraîner des coûts pour l’industrie : elles doivent également avoir une valeur 
pour le consommateur.  
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8.6.1 Niveau de confiance envers ůĞƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ 
Intéressons-nous maintenant davantage à lĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͕�ƋƵŝ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĞ 
ůĂ�ƉĂƌƚŝĞ�ǀŝƐŝďůĞ�ĚĞƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ĚĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�ƋƵŝ�ĨŝŐƵƌĞŶƚ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ͘�>Ă�ƋƵĞƐƚŝŽŶ�ĞƐƚ�ĚĞ�
savoir ici si les Québécois pensent que ce qui est écrit sur les emballages est vrai. La figure 
ci-dessous dresse un aperçu du niveau de confiance perçue par la population du Québec 
pour 19 attributs.  
 

Figure 41 : Quel niveau de confiance accordez-vous aux attributs suivants sur les emballages des aliments (pensez-vous 

que ce qui est écrit est vrai) - 2019 

 
 
La confiance ƉŽƵƌ�ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĞƐƚ�ŐůŽďĂůĞŵĞŶƚ�ŵŽǇĞŶŶĞ (une 
moyenne réalisée sur tous les attributs montre que 49 % des répondants accordaient une 
ŐƌĂŶĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞͿ. Cela confirme un résultat précédemment obtenu en mai 
2018 montrant que 53,3 % de la population avait tout à fait ou plutôt confiance dans 
ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�(de Marcellis-Warin et al., 2018). Fait intéressant, 
on notait dans cette dernière étude que les Québécois étaient plus nombreux à accorder 
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ƵŶĞ�ŐƌĂŶĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ă�ůĂ�ŵĂƌƋƵĞ�ĚƵ�ƉƌŽĚƵŝƚ�ĐŽŶƐŽŵŵĠ�ƉůƵƚƀƚ�ƋƵ͛ă�ƐŽŶ�ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�;ϲϱ % 
vs 53 %). 
 
Il existe de grandes disparités dans le niveau de confiance accordée en fonction du type 
Ě͛ĂƚƚƌŝďƵƚ͘�>͛ĂƚƚƌŝďƵƚ�ƉŽƵƌ� ůĞƋƵĞů� ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ŽŶƚ� ůĞ�ƉůƵƐ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĞƐƚ�ĚĞ� ůŽŝŶ� ůĞ� ůŽŐŽ�
«രAliments du Québecര». Assez curieusement, la certification biologique semble avoir la 
confiance de la plus faible proportion de Québécois (seulement 38 йͿ͘��ĞůĂ� Ɛ͛ĞǆƉůŝƋƵĞ�
peut-être par une certaine méconnaissance des mécanismes de certification que 
nécessite un produit alimentaire pour être certifié biologique. En effet, comme nous 
ů͛ĂǀŽŶƐ� ǀƵ plus tôt, la certification biologique qui est très stricte et très encadrée au 
Québec nécessite l͛intervention d͛un organisme indépendant et va même encore plus loin 
puisque cet organisme tiers doit au préalable être accrédité par le gouvernement. 
Pourtant, les perceptions étaient très partagées ƉƵŝƐƋƵĞ�Ɛŝ�ů͛ŽŶ�ŶĞ�ƚĞŶĂŝƚ�ƉĂƐ�ĐŽŵƉƚĞ�ĚĞƐ�
ƌĠƉŽŶĚĂŶƚƐ�ĂǇĂŶƚ�ĂĨĨŝƌŵĠ�ŶĞ�ƉĂƐ�ƐĂǀŽŝƌ͕�Đ͛ĞƐƚ�ϱϬ % qui pensent que cette certification est 
ĨĂŝƚĞ�ƐƵƌ�ůĂ�ďĂƐĞ�Ě͛ƵŶ�ĐŽŶƚƌƀůĞ�ƉĂƌ�ƵŶ�ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ�ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ͕�ĐĞ�ƋƵŝ�ĞƐƚ�ǀƌĂŝ͘� 
 
8.6.2 ÉǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĂŶƐ�ůĞƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĂƵ�Ĩŝů�

des années au Québec  
>Ă�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƐĞŵďůĞ�Ɛ͛ġƚƌĞ�ĂŵĠůŝŽƌĠĞ�ĚĂŶƐ�ůĞ�ƚĞŵƉƐ�ƉŽƵƌ�ĐĞƌƚĂŝŶƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ͘��Ŷ�ĞĨĨĞƚ͕�en 
comparant le niveau de confiance pour «രLa provenance des alimentsര» et «രla liste 
Ě͛ŝŶŐƌĠĚŝĞŶƚƐര», on note une nette augmentation entre la présente étude et les résultats 
du Baromètre CIRANO ĚŽŶƚ�ů͛ĞŶƋƵġƚĞ�Ă�ĠƚĠ�ƌĠĂůŝƐĠĞ�ĞŶ�ŽĐƚŽďƌĞ�ϮϬϭϲ�(de Marcellis-Warin 
& Peignier, 2017) comme l͛ŝŶĚŝƋƵĞ�ůĂ�ĨŝŐƵƌĞ�Đŝ-dessous.  
 
Figure 42 : Comparaison du niveau de confiance pour certains ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƐƵƌ�ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�;ŽĐƚŽďƌĞ�ϮϬϭϲ�ʹ 

Mai 2019) 
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LŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�ƌĞŐƌŽƵƉĞ�ůĞƐ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƉĂƌ�ŐƌĂŶĚĞƐ�ĐĂƚĠŐŽƌŝĞƐ, ŽŶ�Ɛ͛ĂƉĞƌĕŽŝƚ�ƋƵĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�
ůĂ�ƉůƵƐ�ŐƌĂŶĚĞ�ĞƐƚ�ĂĐĐŽƌĚĠĞ�ĂƵǆ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ƌĞůĂƚŝĨƐ�ă�ů͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ et celle-là plus 
faŝďůĞ�ĂƵǆ�ĂƚƚƌŝďƵƚƐ�ĞŶ�ůŝĞŶ�ĂǀĞĐ�ůĞƐ�ƉƌĂƚŝƋƵĞƐ�Ě͛ĂĨĨĂŝƌĞƐ�ƌĞƐƉŽŶƐĂďůĞƐ�Ğƚ�ůĞƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ�
Ɛ͛Ǉ�ƌĂƚƚĂĐŚĂŶƚ.  
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Figure 43 ͗�EŝǀĞĂƵ�ĚĞ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ƉĞƌĕƵĞ�ĚĂŶƐ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�ƉĂƌ�ŐƌĂŶĚĞƐ�ĐĂƚĠŐŽƌŝĞƐ8 - 2019 

 

 
 
8 Les barres en dégradé de gris représentent la moyenne des sous-éléments qui figurent sous elles. La 
couleur noire correspond à une proportion qui fait plutôt ou tout à fait confiance, en gris foncé, 
moyennement confiance, en gris plus clair, pas du tout ou plutôt pas confiance et finalement en gris pâle, 
ůĂ�ƉƌŽƉŽƌƚŝŽŶ�ĚĞ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ƋƵŝ�Ŷ͛Ă�ĂƵĐƵŶĞ�ŽƉŝŶŝŽŶ͘ 
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L’analyse des résultats du Baromètre CIRANO corrobore ce constat : il semblait avoir une 

certaine confiance dans les éléments entourant l’intégrité du produit, en revanche, les 

opinions étaient plus partagées pour les éléments touchant davantage le packaging, le 

marketing du produit. Si l’on se place du côté de l’industrie agroalimentaire, ce dernier 

point est très important puisque selon une étude publiée par CIRANO en 2016 (Labrecque 

et al., 2016), plusieurs fournisseurs mentionnent que les exigences de certifications 

ajoutent des coûts considérables pour la mise en œuvre des processus de production et 

pour la formation du personnel, sans oublier les charges administratives qui en découlent. 

 

Figure 44 : Niveau de confiance perçu par les Québécois pour certains éléments sur l’emballage en octobre 2016 

 
Source : (de Marcellis-Warin & Peignier, 2017) 
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9 CONCLUSION �d�&�/d^�^�/>>�Ed^����>͛�dh�� 
 
�Ğ� ƌĂƉƉŽƌƚ� ĨŽƵƌŶŝƚ� ĂƵǆ�ĚĠĐŝĚĞƵƌƐ� ƉƵďůŝĐƐ� ĂŝŶƐŝ� ƋƵ͛ă� ƚŽƵƚĞ�ŽƌŐĂŶŝƐĂƚŝŽŶ�ĚĂŶƐ� ůĞ� ƐĞĐƚĞƵƌ�
ďŝŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ƵŶĞ�ŵŝŶĞ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ�ƉŽƵƌ�ĂŝĚĞƌ�ă�ůĂ�ƉƌŝƐĞ�ĚĞ�ĚĠĐŝƐŝŽŶ͘�Les statistiques 
descriptives présentées aident à mieux cerner les enjeux qui préoccupent les Québécois 
et évaluer leur niveau de confiance dans les aliments. Nous allons présenter ici les 
principaux faits saillants ĚĞ�ĐĞ�ƉƌĞŵŝĞƌ��ĂƌŽŵğƚƌĞ�ĚĞ�ůĂ�ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�
des aliments.  
 
�ŽŵƉŽƌƚĞŵĞŶƚƐ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�des consommateurs québécois  

x Les grandes bannières (IGA, Métro, Provigo, etc.) ainsi que les bannières à 
escomptes (Super C, Maxi, Walmart, etc.) sont les deux principales sources 
Ě͛ĂƉƉƌŽǀŝƐŝŽŶŶĞŵĞŶƚ�ƉŽƵƌ�ĚĞƐ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�ĂƵ�YƵĠďĞĐ͘ 

x 8 % des Québécois affirment faire leur épicerie en ligne souvent ou toujours. 69 % 
Ŷ͛ƵƚŝůŝƐĞŶƚ� ũĂŵĂŝƐ� ĐĞ� ƐĞƌǀŝĐĞ͘� hŶĞ� ƚĞŶĚĂŶĐĞ� ă� ůĂ� ŚĂƵƐƐĞ� ĞŶ� ĐŽŵƉĂƌĂŝƐŽŶ� Ě͛ƵŶĞ�
enquête de janvier 2018 (1 % souvent ou toujours et 86 % jamais). En revanche, 
60 % des consommateurs faisant régulièrement leur épicerie en ligne considèrent 
ƚƌŽƵǀĞƌ�ƐƵĨĨŝƐĂŵŵĞŶƚ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ sur les étiquettes contre 83 % 
des consommateurs qui se rendent en magasin. 

x La majorité (57 %) des consommateurs au Québec modifie souvent leurs choix 
alimentaires en fonction des spéciaux dans les épiceries. 

x 32 % de la population considèrent comme parfois vrai ou souvent vrai ne pas avoir 
ĂƐƐĞǌ�Ě͛ĂƌŐĞŶƚ�ƉŽƵƌ�ĂĐŚĞƚĞƌ�suffisamment de nourriture (26 % parfois vrai et 6 % 
souvent vrai). 

 
Habitudes alimentaires 

x 56 % des Québécois considèrent que manger est avant tout une nécessité contre 
41 й�ƋƵŝ�ĞƐƚŝŵĞŶƚ�ƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�ĂǀĂŶƚ�ƚŽƵƚ�Ě͛ƵŶ�ƉůĂŝƐŝƌ. 

x 31 % des Québécois mangent souvent ou toujours seuls, et ils sont 60 % à affirmer 
manger souvent ou toujours en famille. 

x 87 % affirment manger souvent ou très souvent des plats cuisinés à la maison 
durant une semaine type. 

x 8 % des Québécois indiquent manger souvent ou très souvent des mets tout 
préparés durant une semaine type. 
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Connaissances et compétences des Québécois  
x Les ¾ des Québécois estiment que les acteurs du secteur alimentaire en général 

contribuent énormément ou beaucoup ă�ů͛ĠĐŽŶŽŵŝĞ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ�Ğƚ�ă�ůĂ�ĐƌĠĂƚŝŽŶ�
Ě͛ĞŵƉůŽŝs.  

x Les ¾ des Québécois estiment être confiants dans leurs capacités à choisir des 
aliments sains et à cuisiner. 65 % indiquent se sentir plutôt ou tout à fait 
compétent à réduire le gaspillage alimentaire. 

x 65 % de la population estime être capable de comprendre les informations de 
ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ�Ğƚ�ϰϳ % estiment être capable de juger de la pertinence et du sérieux 
des allégations et certification 

x 45 % des Québécois pensent, à tort, ƋƵ͛ŝů�Ǉ�Ă�ĂƵ�YƵĠďĞĐ�ƵŶ�étiquetage obligatoire 
des OGM.  

x 29 % de la population ne sait pas si les aliments biologiques contiennent des OGM 
et 27 % pensent, à tort, ƋƵ͛ŝůƐ�ĞŶ�ĐŽŶƚŝĞŶŶĞŶƚ͘ 

x Les personnes interrogées semblent confuses quant aux mécanismes de contrôle 
qui sous-tendent les certifications. Par exemple, 40 % pensent que la certification 
biologique est faite sur la simple base de la déclaration du producteur, alors 
ƋƵ͛ĞůůĞ� ĞǆŝŐĞ� ů͛ŝŶƚĞƌǀĞŶƚŝŽŶ� Ě͛ƵŶ� ŽƌŐĂŶŝƐŵĞ� ŝŶĚĠƉĞŶĚĂŶƚ� ĂĐĐƌĠĚŝƚĠ� ƉĂƌ� ůĞ�
gouvernement. 

 
Tendances de consommation alimentaire 

x 26 % affirment vouloir augmenter, un peu ou beaucoup, leur consommation 
Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ďŝŽůŽŐŝƋƵĞƐ. �ĞƚƚĞ�ƉƌŽƉŽƌƚŝŽŶ�ĞƐƚ�ĚĞ�ϰϴ�й�ůŽƌƐƋƵ͛ŝů�Ɛ͛ĂŐŝƚ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚƵ�
Québec. 

x 38 % souhaitent diminuer, un peu ou beaucoup, leur consommation de viande  
x ��ů͛ŝŶǀĞƌƐĞ͕�ϰϲ % souhaitent augmenter, un peu ou beaucoup, leur consommation 

de protéines végétales et 51 % leur consommation de fruits et légumes. 
x Bien que ces tendances reflètent en partie les recommandations du Guide 

alimentaire canadien, 47 % de la population affirme ne pas suivre ces 
recommandations. 6 % des Québécois ne connaissent pas les recommandations 
du Guide. 
 

^ƉĠĐŝĨŝĐŝƚĠƐ�ĚĞ�ů͛ĂĐŚĂƚ�ůŽĐĂů 
x 43 % de la population affirme acheter en priorité énormément ou beaucoup des 

aliments du Québec. 
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x 48 % affirment vouloir augmenter, un peu ou beaucoup, leur consommation 
Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ. 

x 71 % des Québécois ont plus confiance dans les aliments du Québec par rapport 
aux aliments importés. 

x >Ğ�ĨĂŝƚ�ƋƵĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚ�ƐŽŝƚ�non seulement cultivé, mais aussi produit au Québec est 
ƌĠĞůůĞŵĞŶƚ� ƵŶ� ŐĂŐĞ� ĚĞ� ƋƵĂůŝƚĠ� ƉƵŝƐƋƵĞ� Đ͛ĞƐƚ� ϵϭ % des Québec qui considèrent 
plutôt ou tout à fait sécuritaire de consommer ces aliments. 

x Seulement 31 % des répondants considèrent que les produits importés répondent 
toujours ĂƵǆ�ŶŽƌŵĞƐ�ĐĂŶĂĚŝĞŶŶĞƐ�ĞŶ�ŵĂƚŝğƌĞ�Ě͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ͕�ŶŽƌŵĞƐ͕�ĠƋƵŝǀĂůĞŶĐĞƐ�
sanitaires et autres. 

 
^ŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶƐ sur les enjeux alimentaires 

x Lorsque les Québécois ont des questionnements sur les enjeux reliés à 
l͛alimentaire (salubrité des aliments, saine alimentation, étiquetage, pesticides, 
OGM, transformation des aliments, etc.), deux sources principales sont largement 
utilisées : les professionnels de la santé (55 %) et les scientifiques, experts et 
universitaires (44 %). 

x Environ la moitié de la population a tout à fait ou plutôt confiance que les 
entreprises du secteur bioalimentaire communiquent de façon honnête et 
transparente sur les aliments. Les entreprises de transformation alimentaire 
semblent toutefois être celles pour lesquelles le niveau de confiance de la 
population est plus faible. 

x De nombreux outils sont développés par ůĞƐ� ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚƐ� ĂĨŝŶ� Ě͛ŝŶĨŽƌŵĞƌ� ůĂ�
ƉŽƉƵůĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ƌĞůŝĠƐ�ă�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͘�WŽƵƌƚĂŶƚ͕�ďŝĞŶ�ƋƵĞ�ĐĞƐ�ŽƵƚŝůƐ�ƐŽŝĞŶƚ�
très conviviaux, peu de Québécois les connaissent. Par exemple, seulement 13% 
des Québécois connaissent l͛ŽƵƚŝů�ŝŶƚĞƌĂĐƚŝĨ�ĚĞ�ů͛�ŐĞŶĐĞ��ĂŶĂĚŝĞŶŶĞ�Ě͛/ŶƐƉĞĐƚŝŽŶ�
ĚĞƐ� �ůŝŵĞŶƚƐ� ;��/�Ϳ� ƉŽƵƌ� ŵŝĞƵǆ� ĐŽŵƉƌĞŶĚƌĞ� ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ (en 
augmentation toutefois par rapport à 2018 (10 %)). 

x 77 % des répondants souhaitent être plus informés sur les enjeux alimentaires, 
plus parƚŝĐƵůŝğƌĞŵĞŶƚ�ƐƵƌ�ů͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�Ğƚ�ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ�Ğƚ�ůĞƐ�ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ͘�
>Ğ� ƉƌŝŶĐŝƉĂů� ŽďƐƚĂĐůĞ� ƉŽƵƌ� ƚƌŽƵǀĞƌ� ĚĞ� ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ� ƐƵƌ� ůĞƐ� ĞŶũĞƵǆ� ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ�
mentionnés ƉĂƌ� ůĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ĞƐƚ� ƋƵ͛ŝů� Ǉ�Ă�ďĞĂƵĐŽƵƉ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĚŝƐƉŽŶŝďůĞ͕�
ƋƵ͛ĞůůĞ�ĞƐƚ�ƉĂƌĨŽŝƐ�ĐŽŶƚƌĂĚŝĐƚŽŝƌĞ�Ğƚ�ƋƵ͛ŝůƐ�ŶĞ�ƐĂǀĞŶƚ�ƉĂƐ�ůĂƋƵĞůůĞ�ĐŚŽŝƐŝƌ͘ 
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Préoccupations des consommateurs par rapport aux enjeux alimentaires 
x Outre le prix des aliments qui est la première préoccupation (83 % des Québécois 

sont plutôt ou très préoccupés), on constate clairement quatre grandes catégories 
de préoccupations représentées dans le Top 10 :  

o Le modèle de production agricole avec la présence ou ů͛utilisation de 
produits considérés comme «രnocifsര» principalement les pesticides, les 
antibiotiques et les hormones. 

o >ĞƐ�ĠůĠŵĞŶƚƐ�ƋƵŝ�ƚŽƵĐŚĞŶƚ�ă�ůĂ�ƐĂůƵďƌŝƚĠ�Ğƚ�ă�ů͛ŚǇŐŝğŶĞ�;ŚǇŐŝğŶĞ�Ğƚ�ƐĂůƵďƌŝƚĠ�
ĠƚĂďůŝƐƐĞŵĞŶƚƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͕�ŵĂůĂĚŝĞƐ�Ě͛ŽƌŝŐŝŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞͿ 

o >͛ĞŶũĞƵ�ƋƵŝ�ƚŽƵĐŚĞ�ă�ů͛ĂĐĐğƐ�ă�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĨƌĂŝƐ�ƉƌŽĐŚĞ�ĚĞ�ĐŚĞǌ�ŶŽƵƐ�;ĂĐĐğƐ�
en ce qui concerne la proximité physŝƋƵĞ�Ě͛ƵŶ�ůŝĞƵ�ĚĞ�ǀĞŶƚĞ) 

o &ŝŶĂůĞŵĞŶƚ͕�ů͛ĞŶũĞƵ�ĚƵ�ŐĂƐƉŝůůĂŐĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ.  
 

x Les caractéristiques des produits eux-mêmes, les conditions de production et de 
transformation en matière de condition de la main-Ě͛ƈƵǀƌĞ�Ğƚ�ĐŽŶĚŝƚŝŽŶ�ĚĞ�ǀŝĞ�
des animaux͕�ďŝĞŶ�ƋƵĞ�ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶƋƵŝĠƚƵĚĞs, se retrouvent plus bas dans la liste.  

 
Confiance des consommateurs québécois 

x Globalement, on constate une très grande confiance dans les aliments, peu 
importe la catégorie (sauf pour les charcuteries pour lesquelles seulement un peu 
plus de la moitié de la population a confiance). 

x ϴϱ й� ĚĞ� ůĂ� population considère comme plutôt ou tout à fait sécuritaire de 
consommer des aliments frais alors que seulement 48 % considère comme plutôt 
ou tout à fait sécuritaire de consommer des aliments transformés (constitués de 
5 ingrédients ou plus) 

x >ĞƐ�ŐƌĂŶĚĞƐ�ďĂŶŶŝğƌĞƐ�ƌĞƉƌĠƐĞŶƚĞŶƚ�ůĞ�ůŝĞƵ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ƉŽƵƌ�ůĞƋƵĞů�ůĞƐ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌƐ�
jugent le plus sécuritaire de fĂŝƌĞ�ƐŽŶ�ĠƉŝĐĞƌŝĞ�ĐŽŵƉĂƌĂƚŝǀĞŵĞŶƚ�ă�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ůŝĞƵǆ�
(près de 90 й� ĚĞƐ� YƵĠďĠĐŽŝƐ� ũƵŐĞŶƚ� ƋƵ͛ŝů� ĞƐƚ� ƐĠĐƵƌŝƚĂŝƌĞ� ĚĞ� Ɛ͛Ǉ� ƉƌŽĐƵƌĞƌ� ĚĞƐ�
aliments). Viennent par la suite les petits détaillants (82 %) et les bannières à 
escomptes (79 %). 

x 71 % des Québécois considèrent que les entreprises alimentaires québécoises 
améliorent en continu leurs façons de faire et leurs pratiques pour répondre aux 
demandes des consommateurs. Globalement, on constate une grande confiance 
dans les différents acteurs. La confiance semble toutefois systématiquement plus 
grande envers les producteurs (vs les transformateurs et les détaillants). Peu 
ŝŵƉŽƌƚĞ�ů͛ĂĐƚĞƵƌ͕�ůa confiance des consommateurs, ĞƐƚ�ůĂ�ƉůƵƐ�ŐƌĂŶĚĞ�ůŽƌƐƋƵĞ�ů͛ŽŶ�
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parle de la prise en compte des valeurs, besoins et préoccupations des 
consommateurs alors que la confiance est la plus faible ůŽƌƐƋƵĞ� ů͛ŽŶ� ƉĂƌůĞ� ĚĞƐ�
pratiques pour protéger ů͛ĞŶǀŝƌŽŶŶĞŵĞŶƚ. 

x Les Québécois semblent avoir une grande confiance non seulement dans la 
réglementation qui encadre le secteur alimentaire, mais également dans les 
ƐǇƐƚğŵĞƐ�Ě͛ŝŶƐƉĞĐƚŝŽŶ�Ğƚ�ĚĞ�ƐƵƌǀĞŝůůĂŶĐĞ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ĚĞƐ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚƐ�ĨĠĚĠƌĂů�
et provincial. La majorité des Québécois considère que l͛ĞŶƐĞŵďůĞ des acteurs du 
secteur alimentaire sont assez réglementés (mis à part pour le secteur de la 
transformation, pour lequel 41 % des Québécois le considère comme pas assez 
réglementé). 

x >Ă� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ƉŽƵƌ� ů͛ĞŶƐĞŵďůĞ� ĚĞƐ� ĂƚƚƌŝďƵƚƐ� ƐƵƌ� ů͛ĞŵďĂůůĂŐĞ� ĞƐƚ� ŐůŽďĂůĞŵĞŶƚ�
moyenne (une moyenne réalisée sur tous les attributs montre que 49 % des 
répondants accordaient ƵŶĞ� ŐƌĂŶĚĞ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ă� ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞͿ͘� >͛ĂƚƚƌŝďƵƚ� ƉŽƵƌ�
ůĞƋƵĞů� ůĞƐ� YƵĠďĠĐŽŝƐ� ŽŶƚ� ůĞ� ƉůƵƐ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĞƐƚ� ĚĞ� ůŽŝŶ� ůĞ� ůŽŐŽ� ͨര�ůŝŵĞŶƚƐ� ĚƵ�
YƵĠďĞĐരͩ (72 % ont plutôt ou tout à fait confiance). Assez curieusement, la 
certification biologique semble avoir la confiance de la plus faible proportion de 
Québécois (seulement 38 %). 

 
 
À la vue de tous ces constats, quels choix de société devraient faire le Québec pour 
répondre aux attentes des consommateursര?   
 
Figure 45 : Quels sont les ƚƌŽŝƐ�ĐŚŽŝǆ�ĚĞ�ƐŽĐŝĠƚĠ�ƋƵĞ�ůĞ�YƵĠďĞĐ�ĚĞǀƌĂŝƚ�ƉƌŝŽƌŝƐĞƌ�;ũƵƐƋƵ͛ă�ϯ réponses possibles) - 2019 
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La question a été posée et plusieurs éléments ressortent clairement : 41 % des Québécois 
souhaiteraient que le Québec appuie les entreprises qui adoptent des pratiques durables 
(environnement, bien-être animal et éthique), 32 й� ƐŽƵůŝŐŶĞŶƚ� ƋƵ͛ŝů� ĨĂƵƚ� ƐŽƵƚĞŶŝƌ� ůĞ�
repérage des aliments Québec, 29 % soutenir le développement des régions et 28 % 
ĞŶĐĂĚƌĞƌ�ůĞ�Ɖƌŝǆ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͘�>͛ĞŶƐĞŵďůĞ�ĚĞ�ĐĞƐ�ĂĐƚŝŽŶƐ͕�ƉůĠďŝƐĐŝƚĠĞƐ�ƉĂƌ�les Québécois, 
sont totalement en adéquation ĂǀĞĐ� ůĞƐ� ƉŝƐƚĞƐ� Ě͛ĂĐƚŝŽŶ� ƉƌŽƉŽƐĠĞƐ� ĚĂŶƐ� ůĂ� WŽůŝƚŝƋƵĞ�
bioalimentaire du Québec.  
 

Figure 46 : Quatre choix de société préconisés par les Québécois - 2019 

 
 
En couplant ces choix de société préconisés par les Québécois avec les déterminants de 
la confiance identifiés à la suite de ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�ĚĞƐ�ƌĠƐƵůƚĂƚƐ�ĚĞ�ĐĞƚƚĞ�ƉƌĞŵŝğƌĞ�ĠĚŝƚŝŽŶ�ĚƵ�
Baromètre de la confiance, il est indéniable que les stratégies pour maintenir et même 
ĂĐĐƌŽŠƚƌĞ� ůĂ� ĐŽŶĨŝĂŶĐĞ� ĚƵ� ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌ� ƐĞ� ĚŽŝǀĞŶƚ� Ě͛ġƚƌĞ� ŵƵůƚŝƉůĞƐ, mais toutes 
devraient avoir comme base commune la transparence. Les Québécois réclament plus 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶs sur les enjeux alimentaires͕� ƋƵĞ� ĐĞůĂ� ƐŽŝƚ� ƐƵƌ� ů͛ŽƌŝŐŝŶĞ� ĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ͕�
ů͛ĠƚŝƋƵĞƚĂŐĞ� Ğƚ� ůĞƐ� ĐĞƌƚŝĨŝĐĂƚŝŽŶƐ� ŽƵ� ĞŶĐŽƌĞ� ů͛ŚǇŐŝğŶĞ� Ğƚ� ůĂ� ƐĂůƵďƌŝƚĠ� ĚĞƐ� ĂůŝŵĞŶƚƐ͘� >Ă�
ĐŽŵƉŽƐŝƚŝŽŶ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͕�ůĞƐ�ĞŶũĞƵǆ�ĚĞ�ƐĂŶƚĠ�Ğƚ�ĚĞ�ƐĂŝŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĂŝŶƐŝ�ƋƵĞ�ů͛ĂĐĐğƐ�
aux aliments sont aussi des enjeux pour lesquels est sollicitée une plus grande 
communication.  
 
À ce titre, tous les acteurs directs et indirects du secteur alimentaire ont un rôle à jouer : 
les consommateurs, en augmentant la demande pour des produits du Québec et en 
continuant à accroitre leur niveau de littératie alimentaire, les producteurs et 
ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚĞƵƌƐ͕�ĞŶ�ĂƵŐŵĞŶƚĂŶƚ�ů͛ŽĨĨƌĞ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ�Ğƚ�ĚĞ�ƉƌŽĚƵŝƚƐ�ƐĂŶƚĠ�ĂĨŝŶ�
de répondre aux attentes des consommateurs, les détaillants, en offrant une plus grande 
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place à ces produits de qualité et en réfléchissant à intégrer une traçabilité complète des 
produits (la mise en place de cette plus grande transparence requiert bien entendu 
ů͛ĂŵĠůŝŽƌĂƚŝŽŶ� ĚĞƐ� ƉƌĂƚŝƋƵĞƐ� ĂƵ� ƐĞŝŶ� ĚĞ� ƚŽƵƚĞ� ůĂ� ĐŚĂŠŶĞ� Ě͛ĂƉƉƌŽǀŝƐŝŽŶŶĞŵĞŶƚͿ� et 
ĨŝŶĂůĞŵĞŶƚ�ůĞƐ�ŐŽƵǀĞƌŶĞŵĞŶƚƐ͕�ĞŶ�ĐŽŶƚŝŶƵĂŶƚ�ă�Ɛ͛ĂƐƐƵƌĞƌ�ƋƵĞ�ůĞƐ�ŶŽrmes et règlements 
ĞŶ�ƉůĂĐĞ�ƐŽŶƚ�ƌĞƐƉĞĐƚĠƐ�Ğƚ�ƉĞƌŵĞƚƚĞŶƚ�Ě͛ĂƐƐƵƌĞƌ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�ƐĂŝŶƐ�Ğƚ�ƐĂůƵďƌĞƐ�ƉŽƵƌ� ůĂ�
population et en mettant en place des politiques publiques qui vont permettre 
ů͛ĂĐĐƌŽŝƐƐĞŵĞŶƚ�ĚĞ�ů͛ĂƵƚŽŶŽŵŝĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĚƵ�YƵĠďĞĐ͘��ŝǀĞƌƐĞƐ�ŝŶŝƚŝĂƚŝǀĞƐ�ŽŶƚ�Ě͛ŽƌĞƐ�Ğƚ�
déjà été lancées dans la dernière année par le gouvernement du Québec dans ce sens et 
un rapport co-écrit par un collectif de chercheur dans la série Pour Réflexion du CIRANO 
ƉƌŽƉŽƐĞ�ĚĞƐ�ƉŝƐƚĞƐ�ĚĞ�ƐŽůƵƚŝŽŶƐ�ŽƵ�ĚĞƐ� ůĞǀŝĞƌƐ�Ě͛ĂĐƚŝŽŶ�ă�Ɖƌŝǀŝůégier pour répondre des 
ĞŶũĞƵǆ� ĂƵǆƋƵĞůƐ� ůĞ� ƐĞĐƚĞƵƌ� ďŝŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ� ĞƐƚ� ĐŽŶĨƌŽŶƚĠ� Ğƚ� ƉŽƵƌ� ƌĞůĂŶĐĞƌ� ů͛ĠĐŽŶŽŵŝĞ 
(Labrecque et al., 2020).  
 

Finalement, le prix des aliments étant de loin la première préoccupation des Québécois, 
il va être important de surveiller cet enjeu͕�Ğƚ�ĐĞ�Ě͛ĂƵƚĂŶƚ�ƉůƵƐ�ĂƵũŽƵƌĚ͛ŚƵŝ�ĂůŽƌƐ�que le 
Québec et toute la planète traversent une pandémie avec des répercussions indéniables 
ƐƵƌ�ůĞ�ƉŽƵǀŽŝƌ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĚĞƐ�ŵĠŶĂŐĞƐ.  
 
La deuxième édition du Baromètre de la confiance ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ�ă�ů͛ĠŐĂƌĚ�ĚĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ�
dont la collecte de données est prévue en 2021 nous permettra de constater les impacts 
de la pandémie sur la confiance des consommateurs.
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10 ANNEXE ʹ TABLEAU RÉCAPITULATIF DE 40 ENQUÊTES RÉALISÉES DANS LE DOMAINE 
ALIMENTAIRE 

 
No Titre Auteur(s) Année  Objectif Lieu Fréq. Répon- 

dants 
Sujets 

1 Étude sur la 
confiance du 
public 
 

Centre 
canadien pour 
l͛intégrité des 
Aliments 
(CCIA)(2016) 

2016 Explorer comment les parties prenantes du 
système alimentaire, des agriculteurs aux 
ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ�ĚĞ�ů͛ĂŐƌŽĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕�ĞŶ�ƉĂƐƐĂŶƚ�
par les détaillants et les restaurants, 
peuvent comprendre comment gagner la 
confiance du public sur un certain nombre 
de thèmes. 

Canada Annuelle 2510 Questions sur les enjeux alimentaires : 
augmentation des coûts des produits 
alimentaires, maintien d͛une alimentation 
saine et abordable, et autres augmentations 
de coûts. 
 
Questions sur les préoccupations : sécurité 
des produits alimentaires, changements 
climatiques, traitement humain des animaux 
de ferme, suffisance de la nourriture pour le 
Canada, et pour le reste du monde, 
utilisations des hormones, confiance plus 
grande dans les aliments produits ici plus que 
ceux à l͛étranger, l͛utilisation des pesticides, 
OGM, confiance dans l͛inspection des 
aliments.  
 
Éléments de transparence dans le cadre de 
l͛instauration de la confiance : motivation, 
divulgation, participation des parties 
prenantes, pertinences, clarté, crédibilité et 
exactitude. Responsabilité de la 
transparence : entreprises, gouvernement, 
agriculteurs, épiceries, restaurants. 
Différences des habitudes de 
consommations selon les générations. 

2 Étude sur la 
confiance du 
public 
{Citation} 

Centre 
canadien pour 
l͛intégrité des 
Aliments 
(CCIA) (2017) 

2017 Le thème de la transparence et comment 
elle permet de gagner la confiance du public 
a été choisi comme thème central. 

Canada Annuelle 1307 

3 Étude sur la 
confiance du 
public 

Centre 
canadien pour 
l͛intégrité des 
Aliments 
(CCIA) 
(2018) 

2018 Mesurer le niveau de connaissance et 
Ě͛ŝŶƚĠrġt des répondants envers le secteur 
agricole et des pêches commerciales. 
Évaluer le niveau de préoccupation de la 
population du Québec en regard des enjeux 
auxquels fait face le secteur agricole et des 
pêches commerciales. Mesurer les 
perceptions de la population du Québec sur 
les défis et les potentiels du secteur agricole 
Ğƚ�ĚĞƐ�ƉġĐŚĞƐ�ĐŽŵŵĞƌĐŝĂůĞƐ͘�&ĂŝƌĞ�ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�
différenciée des préoccupations et des 
perceptions selon les sous-groupes 
sociodémographiques (sexe, âge, revenu, 
scolarité, etc.) 

Canada Annuelle N/D 

4 Étude sur la 
confiance du 
public 

CCIA 
(2019, 2020) 

2019 
et 
2020 

Tendance de confiance  Canada Annuelle 2903 



  -86- 
 

5 Préoccupations 
et perceptions 
de la population 
du Québec face 
au secteur de la 
production 
agricole et des 
pêches 
commerciales 

MAPAQ 
(2017b) 

2017 Mesurer le niveau de connaissance et 
Ě͛ŝŶƚĠrġt des répondants envers le secteur 
agricole et des pêches commerciales. 
Évaluer le niveau de préoccupation de la 
population du Québec en regard des enjeux 
auxquels fait face le secteur agricole et des 
pêches commerciales. Mesurer les 
perceptions de la population du Québec sur 
les défis et les potentiels du secteur agricole 
Ğƚ�ĚĞƐ�ƉġĐŚĞƐ�ĐŽŵŵĞƌĐŝĂůĞƐ͘�&ĂŝƌĞ�ů͛ĂŶĂůǇƐĞ�
différenciée des préoccupations et des 
perceptions selon les sous-groupes 
sociodémographiques (sexe, âge, revenu, 
scolarité, etc.) 

Québec Ponctuelle 1003 
(2017) 

Questions variées sur les connaissances et 
l͛intérêt des Québécois sur le secteur 
agricole et des pêches commerciales (niveau 
de connaissance, actualités, habitudes en 
matière de renseignements sur le secteur, 
ǀŝƐŝƚĞ�Ě͛ƵŶĞ�ĨĞƌŵĞ�ŽƵ�Ě͛ƵŶ�ďĂteau de pêche 
ĐŽŵŵĞƌĐŝĂůĞ͕�ƉƌĂƚŝƋƵĞ�ĚĞ�ů͛ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ�
urbaine) et sur les perceptions des 
Québécois sur le secteur agricole et des 
pêches commerciales (principale 
préoccupation, niveau de préoccupation, 
défis et perspectives, contributions du 
secteur à la société québécoise, 
contributions des Québécois pour appuyer le 
secteur agricole et des pêches commerciales, 
priorités gouvernementales et optimisme 
ĨĂĐĞ�ă�ů͛ĂǀĞŶŝƌ�ĚƵ�ƐĞĐƚĞƵƌ�ĂŐƌŝĐŽůĞ�Ğƚ�ĚĞƐ�
pêches commerciales). 

6 Préoccupations 
et perceptions 
de la population 
du Québec face 
à l͛industrie 
alimentaire 
québécoise 

MAPAQ 
(2016) 

2016 >͛ŽďũĞĐƚŝĨ�ŐĠŶĠƌĂů�ĞƐƚ�Ě͛ŝĚĞŶƚŝĨŝĞƌ�ůĞƐ�
principales préoccupations et perceptions 
de la population du Québec face à 
ů͛ŝŶĚƵƐƚƌŝĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐĞ͘� 

Québec Ponctuelle 1007 Les questions portent sur les connaissances 
des Québécois sur le secteur alimentaire 
(niveau de connaissance, actualités), 
information et confiance des 
consommateurs (information sur le secteur 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕�ƐƵũĞƚƐ�Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ�ĚĞƐ�YƵĠďĠĐŽŝƐ͕�
ƐŽƵƌĐĞƐ�Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͕�ŚĂďŝƚƵĚĞƐ�Ğƚ�
préférences en matière de renseignement 
ƐƵƌ�ůĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚƐ͕�ĠĚƵĐĂƚŝŽŶ�ă�ů͛Ăůŝmentation 
et Internet, confiance dans les certifications 
du secteur alimentaire), préoccupations et 
perceptions des Québécois (principales 
préoccupations en lien avec le secteur 
alimentaire, niveau de préoccupation envers 
les principaux enjeux, potentiels du secteur 
alimentaire et perceptions sur les entreprises 
alimentaires québécoises), aliments produits 
et/ou transformés au Québec (caractère 
distinctif, accessibilité), défis et perspectives 
du secteur alimentaire québécois 
(contributions des entreprises alimentaires à 
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la société, contributions des Québécois pour 
appuyer les entreprises alimentaires, 
priorités gouvernementales, optimisme face 
ă�ů͛ĂǀĞŶŝƌ�ĚĞƐ�ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ�ƋƵĠďĠĐŽŝƐĞƐ�ĚĞ�
ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚƐ�Ğƚ�ĂĐŚĂƚƐ�ĞŶ�
ligne). 

7 2017 Food and 
Health Survey: A 
Healthy 
Perspective: 
Understanding 
American Food 
Value 

International 
Food 
Information 
Council 
Foundation 
(IFIC) 
(2017) 

2017 Comprendre les valeurs des Américains 
concernant l͛alimentation, particulièrement 
la confusion des consommateurs face à 
l͛étiquetage, la santé, la composante des 
aliments, la production des produits 
alimentaires, la durabilité et la sécurité. 

États-
Unis 

Annuelle 1002  
(2017) 

Les questions portent sur les valeurs en lien 
avec la santé : valeurs nutritives des 
aliments, absence de saveur artificielle, de 
préservatif et d͛additif, naturel, organique, 
sans OGM, aliment minimalement modifié, 
Quels aliments le consommateur considère 
t͛il comme modifiés (soupe de carotte, etc.). 

8 Baromètre de la 
consommation 
responsable 

Observatoire 
de la 
consommation 
responsable 
(ORC) 
(2017)  

2017 Le comportement des consommateurs et 
des citoyens face à la consommation 
responsable et la stratégie de mise en 
marché de produits et services 
responsables.  

Québec Annuelle  
(depuis 
2010) 

1005  
(échanti
llon 
aléatoir
e tiré 
d͛un 
panel de 
34രϬϬϬ i
nternau
tes) 

Les questions portent sur le niveau 
d͛adoption des comportements de 
consommation responsable (zéro déchet, 
pratique alimentaire responsables, produits 
écoresponsables pour la maison, 
rénorécupération, jardinage écoresponsable, 
et véhicules écologiques). Plus 
particulièrement concernant l͛alimentation :  
l͛importance de la présence de certains 
éléments sur l͛emballage et les ingrédients, 
la provenance, le nombre d͛ingrédients, 
comprendre comment l͛aliment a été 
transformé, etc. 

9 La fraude 
alimentaire et la 
perception du 
risque : 
Sensibilisation 
canadienne et 
confiance 
anticipée des 
agents 
atténuants du 
risque  

Charlebois et 
al. 
(2017)  

2017 Identifier les déterminants latents de la 
perception du risque des consommateurs 
quant à la fraude alimentaire en généralര; 
Évaluer la confiance anticipée liée à la 
sensibilisation, la vulnérabilité et aux agents 
atténuants du risque (régulateurs publics, 
industrie, consommateurs)ര; Retrouver les 
déterminants des prédispositions liées à la 
santé, les déterminants socioéconomiques 
et la perception du risque des 
consommateurs quant à la fraude 
alimentaire en général. 

Canada Ponctuelle 1088  
(2017) 

Questions sur la confiance des 
consommateurs, sur les inquiétudes à l͛égard 
de la fraude alimentaire, fraude alimentaire 
de produits canadiens, ou provenant d͛outre-
mer, la connaissance d͛avoir déjà acheté un 
produit contrefait ou falsifié, le type de 
produits (produits de la mer, liquides, huiles, 
vins, fruits et légumes, charcuteries, viandes, 
produits boulangers, repas préparés.  
 
Comment avez-vous découvert qu͛il s͛agissait 
d͛un produit contrefait ou falsifié : médias 
sociaux ou nouvelles, par mes propres 
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recherches, par un rappel par 
l͛établissement, ou par un rappel de la 
compagnieര? Où aviez-vous acheté ce 
produit : épicerie traditionnelle, non 
traditionnelle, marché, magasin spécialisé, 
ou restaurantര? Quel était le problème : liste 
d͛ingrédients, était coupé par des produits 
moins chers, vendu comme organique, mais 
ne l͛était pas, pays d͛origine, ou produit 
complètement différent de ce qui est écrit 
sur l͛emballageര? Croyez-vous que les acteurs 
soient compétents pour protéger les 
Canadiens : les instances de réglementation 
publique (gouvernement), l͛industrie 
alimentaire, et les consommateurs eux-
mêmesര? Est-ce que quelqu͛un autre que 
vous fait toute votre épicerie, souffre 
d͛allergies ou intolérance alimentaire, ou suit 
diète particulière. 

10 Perception des 
risques de la 
fraude 
alimentaire par 
les 
consommateurs 
québécois 

De Marcellis-
Warin 
Nathalie et 
Peignier Ingrid 
(2017)  

2017 Mieux connaitre les préoccupations et 
perceptions des risques des Québécois. 
�ĞƚƚĞ�ĂŶĂůǇƐĞ�ĨĂŝƚ�ƉĂƌƚŝĞ�Ě͛ƵŶ�ƉƌŽũĞƚ�ĚĞ�
recherche plus large au CIRANO. 

Québec Annuelle  
(depuis 
2011) 

1008 Les questions portent sur la compréhension 
de la fraude alimentaire et ses 
conséquences, la présence de la fraude au 
Québec, la confiance des Québécois dans 
ů͛ĞŶĐĂĚƌĞŵĞŶƚ�ƌĠŐůĞŵĞŶƚĂŝƌĞ�ĚĞ�ůĂ�ĨƌĂƵĚĞ͕�
les certifications alimentaires et 
ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͘�WůƵƐŝĞƵrs questions évaluent le 
ŶŝǀĞĂƵ�Ě͛ŝŶƋƵŝĠƚƵĚĞ�ǀŝƐ-à-vis de plusieurs 
enjeux de la vie et du système alimentaire, 
ůĞƐ�ƉƌŝŶĐŝƉĞƐ�Ě͛ƵŶĞ�ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�Ğƚ�
agriculture durable, les impressions et les 
connaissances sur les pratiques agricoles 
canadiennes, les principales sources 
Ě͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ĚĞƐ��ĂŶĂĚŝĞŶƐ͕�ůĞƐ�ĂƚƚŝƚƵĚĞƐ�ĚƵ�
ƉƵďůŝĐ�ǀĞƌƐ�ůĞ�ƐĞĐƚĞƵƌ�ĚĞ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͘�
Analyse selon les diverses variables 
sociodémographiques.  

11 Consumer 
ConĮdence in 
the Safety of 

J. de Jonge, H. 
Van Trijp, R. 

2010 Développer des indicateurs pour mesurer la 
confiance des consommateurs dans 
l͛industrie alimentaire. 

États-
Unis 

Ponctuelle 2504 Questionnaire très détaillé sur la confiance, 
par aliments, contaminants, effets sur la 
santé, emballage, étiquetage, etc. Aussi, les 
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Food and 
Newspaper 
Coverage of 
Food Safety 
Issues: A 
Longitudinal 
Perspective 

Jan Renes, et 
L. J. Frewer 
(2010) 

niveaux de confiance envers le 
gouvernement, les fermiers, les 
détaillants, les manufacturiers. La perception 
de la sécurité en général et de l͛efficacité des 
rappels. 

12 Baromètre de la 
perception de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ 

CREDOC 
(2010) 

2010 Établir la conjoncture et les dépenses 
alimentaires, les habitudes d͛achat et 
l͛obésité. L͛opinion quant aux enjeux de 
l͛alimentation, la perception des Français 
sur l͛alimentation et les acteurs, sur les 
risques alimentaires et les crises sanitaires. 

France Plusieurs 963 Les questions portent sur le contexte de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĞŶ�ϮϬϭϬ�;ĐŽŶũŽŶĐƚƵƌĞ�Ğƚ�
ĚĠƉĞŶƐĞƐ�ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞƐ͕�ŚĂďŝƚƵĚĞƐ�Ě͛ĂĐŚĂƚ�ĞŶ�
ŵĂƚŝğƌĞ�Ě͛Ăůimentation et obésité), enjeux de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�;ŽƉŝŶŝŽŶ�ƋƵĂŶƚ�ĂƵǆ�ĞŶũĞƵǆ�ĚĞ�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĚĂŶƐ�ůĂ�ƐŽĐŝĠƚĠ͕�ů͛ĠĚƵĐĂƚŝŽŶ�ă�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶͿ͕�ůĂ�ƉĞƌĐĞƉƚŝŽŶ�ĚĞ�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�;ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ƐĂŶƚĠ�ŽƵ�
alimentation plaisir, définition de la qualité, 
risques liés ă�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕�ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ�ƐƵƌ�
les risques sanitaires), et les acteurs 
(confiance et image).  

13 Baromètre de la 
perception de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ 

Hébel, Pascale 
(2007) 
(Étude du 
CREDOC) 

2007 Établir la conjoncture et les dépenses 
alimentaires, les habitudes d͛achat et 
l͛obésité. L͛opinion quant aux enjeux de 
l͛alimentation, la perception des Français 
sur l͛alimentation et les acteurs, sur les 
risques alimentaires et les crises sanitaires. 

France Plusieurs 998 Les questions portent principalement sur des 
aspects de la précarité financière (en cas de 
difficultés financières, quels sont les plats qui 
seront moins achetés : boissons alcoolisées, 
les fruits légumes frais, etc.), la gastronomie, 
et les messages relatifs à l͛alimentation. 
Question sur les critères de qualité : goût, 
prix, apparence, durée de conservation, 
l͛aliment est produit près de chez vous, etc. 
Questions sur les sources d͛informations : 
professionnels de la santé, famille et amis, 
les ministères, la presse, etc. Le 
questionnaire est très détaillé. 

14 Building trust in 
what we eat 

Sullivan 
Higdon & Sink 
(SHS) 
FoodThink 
(2013) 

2013 Identifier ce que savent ou pensent savoir 
les consommateurs concernant la 
nourriture. Comment construire et 
maintenir la confiance des consommateurs 
en ce qu͛ils mangent. 

États-
Unis 

Ponctuelle 1500 Les questions portent sur la confiance dans la 
production alimentaire (perception de 
transparence de la part de l͛industrie agricole 
et des entreprises alimentaires), fiabilité des 
sources d͛information (amis et famille, 
agriculteurs, communauté médicale, USDA, 
FDA, académique, médias traditionnels, 
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politiciens, entreprises manufacturières, 
médias sociaux, détaillants), besoins des 
consommateurs d͛en savoir davantage sur la 
production alimentaire. 

15 A model for 
(re)building 
consumer trust 
in the food 
system 

A. M. Wilson, 
E. Withall, J. 
Coveney, S. B. 
Meyer, J. 
Henderson, D. 
McCullum, T. 
Webb, et P. R. 
Ward 
(2016) 

2016 Développer un modèle pour les acteurs de 
l͛industrie agroalimentaire afin de 
construire ou reconstruire dans le système 
agroalimentaire, et ce avant, pendant et 
après un incident impliquant la chaine 
alimentaire et qui a représenté un risque, 
ou un risque potentiel de maladie, de 
blessure ou autres en lien avec 
l͛alimentation. 

Nouvell
e-
Zélande, 
Royaum
e-Uni et 
Australi
e 

Ponctuelle 105 
entrevu
es face à 
face ou 
par 
télépho
ne avec 
des gens 
qui 
travaille
nt dans 
les 
médias, 
l͛industr
ie 
agroali
mentair
e et 
dans la 
règleme
ntation 
de 
l͛industr
ie.  

Les questions portent sur les comportements 
que devraient adopter les acteurs de 
l͛industrie, être transparent, avoir un 
protocole et des procédures en place, être 
crédible, proactif, mettre le consommateur 
en premier, collaborer avec les différents 
acteurs, être constant, éduquer les acteurs et 
les consommateurs, construire la réputation, 
et tenir ses promesses.   

16 Determinants of 
Food Heritage 
towards Food 
Identity 

(Adilah MD 
Ramli, Mohd 
Salehuddin, 
Mohd Zahari, 
Mohd Zulhilmi 
Suhaimi, Salim 
Abdul Talib et 
al., 2015)) 

2015 Étudier les concepts de l͛héritage 
alimentaire et l͛identité alimentaire en 
essayant d͛évaluer leur importance dans 
l͛identité alimentaire. 

Malaisie Ponctuelle 898 Les questions portent sur les valeurs 
historiques, les traditions culinaires, les 
ingrédients de base, les saveurs principales, 
les méthodes de cuisson, la présentation de 
la nourriture, la variété, les procédures et la 
technologie utilisée.  

17 Trust in Risk 
Regulation: 
Cause or 

(Poortinga & 
Pidgeon, 
2005)) 

2005 Évaluer si la confiance est la cause ou la 
conséquence de l͛acceptation des aliments 
génétiquement modifié.  

Angleter
re 

Ponctuelle 1547  
(2002) 

Les questions portent sur les risques perçus, 
les bénéfices perçus, la confiance dans la 
réglementation et l͛acceptabilité sociale. 
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Consequence of 
the Acceptability 
of GM Food? 

18 Modelling risk 
perception and 
trust in food 
safety 
information 
within the 
theory of 
planned 
behaviour 

(Lobb et al., 
2007)) 

2007 Présente un modèle statistique pour 
expliquer comment les intentions d͛achats 
sont influencées par la perception des 
risques et la confiance dans les informations 
concernant la sécurité des aliments. 

Royaum
e-Uni 

Ponctuelle 533 
(2004) 

Le modèle présente 3 niveaux pour expliquer 
le choix des consommateurs.  
Les deux premiers niveaux comportent des 
variables telles l͛attitude, la perception du 
risque et la confiance dans la nourriture.  
Le troisième niveau touche l͛information (en 
qui avez-vous confianceര?) : les petits 
commerces, les supermarchés, les magasins 
de produits naturels, les magasins 
spécialisés, les fermiers et les agriculteurs, 
les docteurs et les autorités de la santé, les 
scientifiques, les agences d͛inspections, le 
gouvernement, les groupes politiques, les 
groupes environnementaux, les groupes de 
protection du bien-être animal, les 
regroupements de consommateurs, 
l͛Autorité de la sécurité alimentaire 
européenne, etc.  

19 Transparent 
Food and 
Consumer Trust 

(Kriege-
Steffen et al., 
2010)) 

2010 Explorer la confiance des consommateurs 
dans les aliments biologiques, l͛impact de 
cette confiance sur le choix d͛acheter des 
aliments biologiques, et les impacts de 
communiquer aux consommateurs les 
stratégies de traçabilité des produits. 

Allemag
ne  

Ponctuelle 900 Les questions portent sur les raisons pour 
lesquelles le consommateur choisit ou non 
d͛acheter des aliments biologiques, quels 
sont les facteurs subjectifs qui influencent le 
consommateur et quel est l͛impact de la 
traçabilité des aliments biologiques sur le 
choix d͛en acheter ou non. Et existe-il une 
différence entre les hommes et les femmes 
quant à la confiance dans les aliments 
biologiques.        

20 Étude des 
perceptions de 
la population du 
Québec 
à l͛endroit du 
bioalimentaire 

SOM (2011) 
pour le 
MAPAQ 

2011 >͛ĠƚƵĚĞ�ǀŝƐĞ�ă�ƉƌĞŶĚƌĞ�le pouls de la 
population québécoise par rapport à un 
ĐĞƌƚĂŝŶ�ŶŽŵďƌĞ�Ě͛ĞŶũĞƵǆ�ĞŶ�ŵĂƚŝğƌĞ�ĚĞ�
ŐĞƐƚŝŽŶ�ĚĞ�ů͛ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ͕�ĚĞƐ�ƉġĐŚĞƐ�Ğƚ�ĚĞ�
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ƋƵŝ�ƐŽŶƚ�Ě͛ŝŶƚĠƌġƚ�ƉŽƵƌ�ůĞ�
Ministère.  

Québec Biannuelle 1001 Les questions portent sur le rôle perçu du 
MAPAQ : inspection des établissements 
alimentaires et des aliments, gestion de 
ů͛ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ�ĞŶ�ŐĠŶĠƌĂů�;ƋƵŽƚĂƐ�ĚĞ�
production), fait les lois et normes ou les fait 
appliquer et émet des permis, fait la gestion 
de la pêche et des eaux intérieures pour la 
pêche, établit les quotas de pêche et protège 
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les espèces de poissons, donne des 
subventions aux agriculteurs, pêcheurs, 
ĞŶƚƌĞƉƌŝƐĞƐ�ĚĞ�ƚƌĂŶƐĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͕�Ɛ͛ŽĐĐƵƉĞ�ĚĞ�ůĂ�
protection des terres agricoles, études, 
recherches, statistiques, protection des 
animaux et promotion de la biodiversité, 
régularisation des prix, fait la promotion des 
produits alimentaires québécois, etc. 

21 Les nouveaux 
enjeux de la 
sécurité 
alimentaire au 
Québec 

(Option 
consommateu
rs, 2004)) 

2004 OGM Québec Pas de 
questionn
aire 

N/D Inquiétudes des Canadiens face à l͛utilisation 
des pesticides, additifs de synthèse, OGM, 
absence de traçabilité, farines animales et 
irradiation. 

22 Customer 
Satisfaction as 
an Antecedent 
of Customer 
Loyalty in 
Malaysian Retail 
Marketing 

(Rahman et 
al., 2014)) 

2014 Comprendre comment se développent la 
confiance et la loyauté des consommateurs 
face aux grands supermarchés de Malaisie. 

Malaisie Ponctuelle 137 Les questions portent sur l͛importance de 
l͛image de la marque, la loyauté du 
consommateur, la qualité du service et de la 
confiance dans les choix du consommateur. 

23 Représentations 
de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶථ͗�
crise de la 
confiance et 
crises 
alimentaires 

(Masson, 
2011)) 

2011 Étude transculturelle sur divers aspects en 
lien avec la confiance en alimentation. 

Allemag
ne, 
Suisse, 
Royaum
e-Uni, 
États-
Unis, 
France, 
Italie et 
Inde 

Ponctuelle 916  
(2001) 
 
1032  
(2000 à 
2002) 

Étude transculturelle qui questionne 
différents sujets (hygiène, choix, gout, 
qualité, tradition, confiance) pour savoir si la 
situation est mieux ou pire qu͛avant. Les 
résultats obtenus révèlent de nombreux 
signes de la fragilité de la confiance.  

24 Consumer trust 
in food retailers: 
conceptual 
framework and 
empirical 
evidence 

(Rampl et al., 
2012)) 

2012 Identifier les variables liées à la confiance 
des consommateurs dans les détaillants en 
alimentation. Lorsque la confiance du 
consommateur envers les détaillants de 
produits alimentaires est comprise, les 
détaillants peuvent appliquer les stratégies 
correspondantes pour assurer leur succès à 
long terme. 

Allemag
ne  

Ponctuelle 367 Les questions posées tentent d͛identifier les 
variables qui influencent la confiance du 
consommateur dans un détaillant.  
Pour la confiance spécifiquement : Le 
détaillant a les produits que je cherche, le 
détaillant propose une grande variété de 
produits, etc.  
La bienveillance : le détaillant X est 
véritablement attaché à ma satisfaction. 
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>͛ŝŶƚĠŐƌŝƚĠ : on peut compter sur le détaillant 
X pour faire le bon choix, le détaillant X est 
intègre, le détaillant X est l͛une des 
entreprises les plus dignes de confiance que 
je connaisse.  
La prise de risque : j͛achèterais des produits 
au détaillant X même si je manquais de 
confiance en les produits et ne les achèterait 
ƉĂƐ�ĂŝůůĞƵƌƐ͕�ũĞ�ĐŽŶƚŝŶƵĞƌĂŝƐ�Ě͛ĂĐŚĞƚĞƌ�ĚĞ�ůĂ�
nourriture au détaillant X même incident est 
survenu concernant cet aliment.  
Fidélité : le détaillant X propose de meilleurs 
biens et services que les autres détaillants, le 
détaillant X offre un meilleur service que les 
autres de sa catégorie, j͛ai souvent conclu 
que le détaillant X était meilleur que les 
autres, je préfère le détaillant X aux autres 
détaillants, je préférerais le détaillant X à 
d͛autres détaillants à tout moment, je 
choisirais toujours les produits du détaillant 
y�ƉůƵƚƀƚ�ƋƵĞ�Ě͛ĂƵƚƌĞƐ�ĚĠƚĂŝůůĂŶƚƐ͕�ũĞ�
préférerai le détaillant X à d͛autres 
détaillants à tout moment. 

25 Guidelines for 
Measuring trust 
in organizations 

(Paine, 2016)) 2016 Définir la confiance et l͛évaluer pour 
permettre la construction d͛un modèle de 
mesure de la confiance. 

N/D N/D N/D Énonce une liste de questions permettant de 
mesurer la confiance, y compris les 
ĚŝŵĞŶƐŝŽŶƐ�Ě͛ŝŶƚĠŐƌŝƚĠ͕�ĚĞ�ĐŽŵƉĠƚĞŶĐĞ�Ğƚ�
fiabilité. Par exemple : Je crois que cette 
organisation prend en compte l͛opinion de 
personnes comme moi lorsqu͛elle prend des 
décisions, etc. 

26 2018 Edelman 
Trust Barometer 
Global Report  

Edelman 
(2018) 

2018 Sonde les citoyens sur leur niveau de 
confiance selon différents thèmes.  

Mondial Annuelle 32ര000 Aucun enjeu en alimentaire précisément 

27 Food and trust in 
Australia: 
building a 
picture 

(John 
Coveney, 
2008) 

2008 Examiner les dimensions de la confiance des 
consommateurs dans les aliments qu͛ils 
mangent avec quelques questions : 
1. Quelles sont les expériences qui 
augmentent ou qui diminuent la confiance 
dans la chaine d͛approvisionnement 

Australi
e 

Ponctuelle n/d Les questions portent sur les thèmes 
suivants ͗�ůĂ�ĐŽŶŶĂŝƐƐĂŶĐĞ�Ě͛ĠǀĠŶĞŵĞŶƚƐ�ƋƵŝ�
soulevaient des problèmes de confiance 
alimentaire, l͛expérience directe de la 
nourriture et de la confiance, la connaissance 
du mécanisme de confiance qui régissait la 



  -94- 
 

alimentaireര? 
2. Quelles sont les pratiques qui pourraient 
renforcer la coD28:I30+D28:I28nfianceര? 
3. Comment pourrait-on accroître la 
confiance dans la chaine 
d͛approvisionnement alimentaireര?  

nourriture système, des points de vue sur les 
moyens de renforcer la confiance dans le 
système alimentaire. 

28 The role of trust 
in European 
food chains: 
theory and 
empirical 
findings 

(Fritz & 
Fischer, 2007) 

2007 Évaluer le niveau de confiance entre les 
entreprises, les facteurs structurels 
déterminants dans les chaînes 
d͛approvisionnement alimentaires 
européennes et les critères qui permettent 
de gérer activement le niveau de confiance. 

5 pays 
d͛Europ
e 
(Allema
gne, 
Royaum
e-Uni, 
Irlande, 
Finlande 
et 
Pologne
) 

Ponctuelle 747 Questions sur le niveau de confiance B2B : 
fermier-producteur et producteur-détaillant, 
et aussi selon les types de relations 
(opérations commerciales répétées avec le 
même fournisseur, contrats, participations 
financières). 

29 Determinants of 
Trust in 
Imported Food 
Products: 
Perceptions of 
Channel 
Members 

(Knight et al., 
2007) 

2007 Déterminer les facteurs clefs qui influencent 
les décideurs quant à la provenance des 
aliments achetés.  

Europe Ponctuelle 17 
organisa
tions de 
distribut
ion 
aliment
aire et 
de 
l͛industr
ie 

N/D 

30 Transparency 
helps food 
producers 
increase trust 
processes and 
products 

(Arnot, 2017) 2017 Développer un modèle de transparence 
pour aider les producteurs à augmenter le 
niveau de confiance des consommateurs. 

N/D N/D N/D Motivation, divulgation des parties 
prenantes, participation, pertinence, clarté, 
crédibilité, et exactitude. 

31 Une étude 
exploratoire de 
quelques 
antécédents de 
la 

;�͛ĂƐƚŽƵƐ�Θ�
Legendre, 
2009) 

2009 Présenter les effets de 3 variables 
antécédentes à la consommation 
socialement responsable (CSR)ര; les 
arguments que les consommateurs utilisent 

Québec Ponctuelle 2000 Pas accès à l͛article complet. 
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consommation 
socialement 
responsable 
(CSR) 

pour justifier leurs comportements 
éthiques. 

32 Food production 
and consumer 
trust 

(Hynes et al., 
2017) 

2017 Déterminer comment et pourquoi un citadin 
s͛implique dans la production alimentaire et 
quels sont les critères de confiance des 
citadins dans le choix de consommer 
certains aliments. 

États-
Unis 

Ponctuelle Product
eurs et 
non 
product
eurs 

Questions demandées :  
1. Avez-vous déjà cultivé des produits que 
vous avez mangésര? 
2. Où trouvez-vous vos produits alimentaires 
pour la semaineര? 
3. Quelle quantité de produit que vous 
mangez provient directement de la personne 
qui le cultiveര? 
4. Quelles sont les raisons pour lesquelles 
vous préférez obtenir vos produits de ces 
sourcesര? 
5. Quelles sont vos préoccupations, le cas 
échéant, avec la chaîne d͛approvisionnement 
alimentaire actuelleര? (production, transport, 
emballage et entreposage) 
6. Quel type d͛informations voulez-vous 
savoir sur vos produitsര? 
7. Où trouvez-vous cette informationര? 
8. Y a-t-il déjà eu une situation où vous avez 
décidé de ne pas acheter un produit en 
ƌĂŝƐŽŶ�Ě͛ƵŶ�ŵĂŶƋƵĞ�Ě͛information sur le 
produit ou sur sa sourceര? Pourquoiര? 
9. Y a-t-il déjà eu une situation où vous avez 
décidé de ne pas acheter un produit parce 
que les informations que vous aviez à ce 
sujet ne vous semblaient pas fiablesര? Si oui, 
décrivez pourquoi elleƐ�Ŷ͛ĠƚĂŝĞŶƚ�ƉĂƐ�ĨŝĂďůĞƐ͘ 
10. Que pensez-vous qu͛une personne 
devrait savoir sur la provenance de sa 
nourritureര? Pourquoiര? 

33 The consumer 
trust index 

(SAI GLOBAL, 
2017) 

2017 Sondage des consommateurs sur la 
confiance et les relations entre les 
organisations et les consommateurs. Mettre 
en évidence la relation complexe entre la 

Mondial Ponctuelle 3035 N/D 
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confiance et les risques de l͛entreprise. Pas 
particulièrement sur l͛alimentation. 

34 Communication 
et alimentation : 
les conditions de 
la confiance 

(Conseil 
National de 
ů͛�ůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�
(France), 
2014) 

2014 Les comportements de consommation : la 
relation du consommateur à son 
alimentation. 
Comment percevons-nous les 
informationsര? Aspects cognitifs et gestion 
ĚĞ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂƚŝŽŶ͘ 
Dimension essentielle à intégrer pour 
concevoir des stratégies de communication, 
les aspects cognitifs permettent de 
comprendre comment nous percevons et 
ƚƌĂŝƚŽŶƐ�ů͛ŝŶĨŽƌŵĂtion ainsi que les biais 
dont nous sommes tous victimes. 
Il est indispensable de cerner certains 
éléments de la dynamique des crises 
alimentaires. 
Les acteurs : le rôle, les enjeux et les 
contraintes des principaux acteurs dans le 
domaine alimentaire (les consommateurs, 
les acteurs économiques, les médias et 
internet, les pouvoirs publics, les agences et 
ůĞƐ�ůĂŶĐĞƵƌƐ�Ě͛ĂůĞƌƚĞͿ͘ 

France N/D N/D N/D 

35 Vers un modèle 
qualité-
satisfaction 
intégrant la 
confianceര? 

(Sirieix & 
Dubois, 1999) 

1999 Montrer que la prise en compte de l͛aspect 
confiance dans la marque permet de mieux 
comprendre les liens entre la qualité d͛un 
produit et la satisfaction d͛un 
consommateur. 

N/D Pas un 
sondage 

N/D N/D 

36 Baromètre de 
confiance des 
fruits et légumes 
frais 

(FranceAgriMe
r, 2014) 

Depui
s 
2014 

Quelle est la confiance des consommateurs 
dans les fruits et légumes fraisര? 

France Annuelle 1003  
(2014)    
 
1000  
(2016)  
 
1015  
(2017) 

Questions sur ce qui inspire la confiance : 
produits préparés en conserve, produits 
préparés surgelées, produits préparés frais, 
produits bruts en conserve, produits bruts 
surgelées, produits bruts frais. Parmi les 
produits : légumes, fruits, produits laitiers, 
viandes, volailles et poissons.  
Critères : facilité à cuisiner, aspects, apport 
nutritionnel, qualité globale, goût, durée de 
conservation, maturité, rapport qualité prix, 
prix.  
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Insatisfaction en matière d͛information : 
étiquetage, informations dans les rayons, 
normes et labels utilisés, saisonnalité des 
produits, garanties en termes de sécurité 
sanitaire, traçabilité, absence OGM, 
utilisation de pesticides.  
Acteurs de la confiance : les agriculteurs, les 
primeurs, commerçant de proximité, 
grossiste grand distributeurs.  
La consommation locale augmente la 
confiance : cultivé et ou produit localement, 
en France, un label de qualité, et un label 
bio. 

37 Les 
consommateurs, 
l͛agriculture, la 
qualité et la 
sécurité des 
aliments : une 
analyse du 
questionnement 
des 
consommateurs 
et des réponses 
apportées 

(Bonny, 2000) 2000 >͛ĂƌƚŝĐůĞ�ĂŶĂůǇƐĞ�ůĞƐ�ƋƵĞƐƚŝŽŶŶĞŵĞŶƚƐ�Ğƚ�ůĞƐ�
ĐƌŝƚŝƋƵĞƐ�ƐŽƵǀĞŶƚ�ĨŽƌŵƵůĠĞƐ�ĂƵũŽƵƌĚ͛ŚƵi 
ĞŶǀĞƌƐ�ů͛ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ�Ğƚ�ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�
modernes, et les réponses apportées par les 
acteurs concernés. Dans un premier temps, 
on cherche à mieux connaître la perception 
des risques par les consommateurs en 
matière de qualité et de sûreté des produits 
alimĞŶƚĂŝƌĞƐ�ĞŶ�Ɛ͛ĂƉƉƵǇĂŶƚ�ŶŽƚĂŵŵĞŶƚ�ƐƵƌ�
ĚŝǀĞƌƐĞƐ�ĞŶƋƵġƚĞƐ�ƌĠĐĞŶƚĞƐ͘�>͛ĂƌƚŝĐůĞ�
présente ensuite divers facteurs explicatifs 
du questionnement envers le type 
Ě͛ĂŐƌŝĐƵůƚƵƌĞ�Ğƚ�Ě͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ�ĂĐƚƵĞů͘���
partir de là, on examine si les solutions 
proposées aux risques dénoncés et à la crise 
de confiance semblent adaptées. Or celles-ci 
apparaissent souvent comme des réponses 
essentiellement techniques à une demande 
ou des préoccupations qui ne sont pas 
ƐĞƵůĞŵĞŶƚ�Ě͛ŽƌĚƌĞ�ƚĞĐŚŶŝƋƵĞ͘ 

France Pas un 
sondage 

N/D N/D 

38 La 
consommation 
alimentaire : 
problématiques, 
approches, et 

(Sirieix, 1999) 1999 Synthèse d͛analyses. N/D N/D N/D Identifie les différentes approches de la 
consommation alimentaire : Études 
économiques (quantité de produits achetés 
ou consommés), Études des goûts et des 
pratiques (préférences, gouts et pratiques 
alimentaires), études d͛acceptation 
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voies de 
recherche 

(acceptation d͛un produit précis ou d͛un 
groupe de produits). 

39 What the food 
health survey 
says about food 
science and trust 

(Rath, 2018) 
En analysant 
les données de 
2018 Food and 
Health Survey 
(International 
Food 
information 
Council 
Foundation) 

2018 Examiner les questions liées à la santé et à 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͕�ĂƵǆ�composants, à la 
production et la sécurité alimentaire. 
Explorer également les sujets tels que 
l͛insécurité alimentaire, les régimes 
alimentaires et l͛alimentation, et comment 
les habitudes alimentaires des 
consommateurs se comparent aux 
recommandations diététiques des experts. 

États-
Unis 

Annuelle 1009 Ce sondage contient plusieurs sections.  
D͛abord des questions personnelles telles : 
utilisez-vous l͛assistance alimentaire, poids 
santé, poids, grandeur, maladies, perception 
de votre santé, intérêt dans les questions 
telles pertes de poids, santé cardio 
vasculaire, énergie, performance athlétique, 
santé des os, santé mental et émotive, 
diabète, muscles et force, digestion, 
performance du cerveau. Le lien entre un 
aliment et un objectif santé : protéines, 
légumes, fruits, vitamines et minéraux, 
produits laitiers, grains, huiles et gras.  
 
Questions sur les connaissances des sources 
de calories, liste des actions pour éviter le 
sucre, et utilisation des édulcorant. 
Connaissances des recommandations 
MYPLATE, et différences existantes avec la 
consommation alimentaire. Les modèles de 
consommations alimentaires :  jeune 
intermittent, diète paléo, sans gluten, faible 
en glucide, méditerranéenne, pour perdre du 
poids, végétarienne ou végan.  
 
Questions sur les raisons de choisir un mode 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ͕�ƐƵƌ�ů͛ŝŶƚƌŽĚƵĐƚŝŽŶ�ĚĞ�ůĂ�
nourriture solide chez les enfants. La 
confusion crée par les différentes sources 
d͛information. En qui les consommateurs 
ont-ils confiance : conversation avec 
diététicien, personnel de la santé, lecture 
études scientifiques, entraineur, agence 
gouvernementale, site internet spécialisé 
dans la santé.  
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Facteurs de choix d͛achat : goût, prix, 
familiarité, choix santé, convenance, choix 
responsable. À quelle fréquence le 
consommateur consulte la liste 
Ě͛ŝŶŐƌĠĚŝĞŶƚƐ͕�ůĞ�ƚĂďůĞĂƵ�ĚĞ�ǀĂůĞƵƌƐ�ŶƵƚƌŝƚŝǀĞƐ�
et les affirmations sur les emballages. 
Perception des aliments sains : savoir d͛où 
vient la nourriture, mode de production, 
accès à l͛information sur la production, 
nombre d͛ingrédient, engagement fabricant 
envers une production responsable, bien-
être animal. Questions sur la production 
responsable : utilisation de pesticide, 
accessibilité, garder les habitudes 
traditionnelles, assurer suffisance 
alimentaire, assurer l͛avenir des générations 
futures.  
 
Questions sur l͛insécurité alimentaire et les 
ingrédients artificiels. Changement des 
habitudes alimentaires pour des raisons de 
sécurité : produit chimique cause cancer, 
maladie bactérienne, pesticide, aditif, 
allergène, antibiotique, OGM. Barrières à 
l͛achat des fruits et légumes : le cout, 
l͛accessibilité, temps de préparation, n͛aime 
pas le gout, ne sais pas comment les 
préparer, ne fait pas parti de vos priorités,  
 
Questions sur la fréquence et le lieu d͛achat 
des aliments et questions sur les boites repas 
livrer à la maison : pourquoi les gens ne les 
utilisent pas. 

40 Consommation 
et distribution 
alimentaires en 
chiffres - Le 
Bottin - Édition 
2017 

(MAPAQ, 
2017a) 

2017 Synthèse et compilations statistiques 
 
Fournir des informations économico-
financières concernant la distribution 
alimentaire au Québec (commerces de 
détail, grossistes et services alimentaires 

Québec     >͛ĠĚŝƚŝŽŶ�ϮϬϭϳ�ŵĞƚ�ĞŶ�évidence les 
principaux constats et enjeux économiques 
pour chaque secteur et comporte les 
sections suivantes : 
 
La première partie cerne les caractéristiques 



  -100- 
 

ĚĂŶƐ�ůĞ�ƌĠƐĞĂƵ�ĚĞ�ů͛ŚƀƚĞůůĞƌŝĞ͕�ĚĞ�ůĂ�
restauration et des marchés institutionnels 
privé et public [HRI]). Elle vise également à 
ƉƌĠƐĞŶƚĞƌ�ůĞ�ĐŽŶƐŽŵŵĂƚĞƵƌ�Ě͛ĂƵũŽƵƌĚ͛ŚƵŝ�Ğƚ�
de demain. 

des consommateurs et de la demande 
ĂůŝŵĞŶƚĂŝƌĞ�Ğƚ�ƉƌĠƐĞŶƚĞ�ů͛ĠǀŽůƵƚŝŽŶ�ĚĞƐ�Ɖƌŝǆ�ă�
la consommation. 
La deuxième partie porte sur les principales 
statistiques liées au commerce de 
ů͛ĂůŝŵĞŶƚĂƚŝŽŶ͘ 
La troisième partie brosse un portrait des 
services alimentaires, aussi connus sous le 
ŶŽŵ�ĚĞ�ƌĠƐĞĂƵ�ĚĞ�ů͛ŚƀƚĞůůĞƌŝĞ͕�ĚĞ�ůĂ�
restauration et des institutions (HRI). 
La quatrième partie contient des statistiques 
sur la provenance des produits alimentaires. 
La dernière partie fournit une définition des 
principaux concepts liés à ces secteurs 
Ě͛ĂĐƚŝǀŝƚĠƐ͘ 
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