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Sondage de
2023 sur les
perceptions des
consommateurs
a l'égard des
aliments

Vague VI - Méthodologie

16 mars au 28 mars 2023

3 343 adultes canadiens (agés de 18 ans ou plus) qui sont au moins en partie responsables des achats
d'épicerie de leur foyer (50 % ou plus)

Par rapport & 2019, les fléches orientées vers le bas (¥) indiquent une différence significativement inférieure en 2023.
Les fleches orientées vers le haut (4) indiquent une différence significativement supérieure en 2023.

CONFIANCE DU PUBLIC
33

O/ des consommateurs disent que le secteur

O de U'agriculture et de l'agroalimentaire du

Canada est modérément ou tres digne de
confiance
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croient que l'industrie alimentaire et
agricole canadienne est transparente
lorsqu’il est question de la facon dont
les aliments sont produits

58 %

Eléments considérés TRES importants par les consommateurs canadiens
pour renforcer et maintenir la confiance du public envers les aliments produits par
'industrie agroalimentaire et agricole du Canada
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Abordabilité Assurer la salubrité
COUT DE LA NOURRITURE

70 %«

Etiquetage

des aliments alimentaire exact

70 %

des consommateurs

disent avoir modifié v 66 %
leurs habitudes d'achat -g 56 %
d'aliments au cours de o
la derniére année en o
raison de la hausse des oy
prix des aliments D
Achetent Achetent Faire des Réduit la
de plus de marques achats plus quantité
I d'aliments a moins souvent d'aliments
> prix réduit/ colteuse chez des achetés
en solde détaillants a
— bas prix
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96 %

des consommateurs
disent rechercher des
aliments qui offrent le
meilleur rapport qualité-
prix parfois, souvent ou
toujours (45 %)

387 7%

disent que le prix de la
nourriture a une incidence
sur leurs décisions
lorsqu’ils achétent des
aliments
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DURABILITE DE
L'ENVIRONNEMENT

380 %o l3%

disent faire attention a la fagon
dont ils achétent et préparent
de la nourriture pour minimiser
le gaspillage

60 %8%
disent tenir compte des répercussions sur l'environnement, comme

la réduction de l'utilisation de plastique ou d'emballage, dans leurs
achats de produits alimentaires

38 %

disent vérifier si un produit a été fabriqué a l'aide de méthodes
agricoles respectueuses de l'environnement, comme

la conservation de l'eau, la rotation des cultures, les systémes

de semis direct/de travail réduit du sol

1/5 @19 3% - 1/10 m%)

consommateur consommateur
affirme éviter les m dit avoir changé ses
habitudes d’'achat

produits avec un
emballage en plastique
lorsqu’il prend des
décisions par rapport
aux aliments qu'il achéte

d'aliments au cours de la
derniére année en raison
des répercussions des
changements climatiques

FACTEURS QUI MOTIVENT LES ACHATS

59 %
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Produits
biologiques

55 %

affirment
rechercher
des produits
biologiques au
moins parfois

I
De ce nombre

h
87 %

affirment acheter
ces aliments
au moins parfois

I
De ce nombre
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93 %
se fient a une
étiquette pour
déterminer si
un produit est
biologique
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60 % W4 %
disent qu'ils seraient
préts a payer plus
pour des produits
biologiques

',

Aliments
locaux

36 %
¥ 5%
affirment
rechercher des

produits locaux
au moins parfois

I
De ce nombre

h
97 %

affirment acheter
ces aliments
au moins parfois

I
De ce nombre
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87 %
se fient a une
étiquette pour
déterminer si un
produit est local

Gt
==

50 % w12 %

disent qu'ils seraient

préts a payer plus
pour des produits
locaux

&
Durabilité
environnementale

@)
68 %
¥ 3%
affirment rechercher
des aliments
respectueux de

U'environnement
au moins parfois

I
De ce nombre

4

91 %

affirment acheter
ces aliments
au moins parfois

I
De ce nombre

4
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75 %
se fienta une
étiquette pour
déterminer si
un produit est
respectueux de
Uenvironnement
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53 % ¥10 %
disent qu'ils seraient
préts a payer plus
pour des aliments
respectueux de
Uenvironnement

consommateurs canadiens définissent les aliments locaux comme
les aliments produits dans leur région de la province (42 %) ou a
Uintérieur de leur ville (17 %).
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Produits
sans cruauté

67 %

affirment
rechercher des
aliments produits
sans cruauté au
moins parfois

I
De ce nombre

h
388 %

affirment acheter
ces aliments
au moins parfois

I
De ce nombre
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91 %
se fient a une
étiquette pour
déterminer si
un aliment a été
produit sans
cruauté
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66 % ¥ %
disent qu'ils seraient
préts a payer plus
pour des aliments
produits sans
cruauté

AVANTAGES PERCUS COMME ETANT LES PLUS IMPORTANTS
EN CE QUI CONCERNE L'ACHAT DE CES ALIMENTS

,59%

Réduction des
pesticides ou
des produits

chimiques utilisés
pour cultiver le
produit

' 47 %
Produits
plus sains

‘40 %
Le produit ne

contient pas
d'OGM

> 30 % ¥19 %
Produits
plus siirs

J 74 % 17 %
Soutien de
'économie locale

,6O%$7%

Produits plus frais

\ 32 % 10 %
Produits ayant
un impact
environnemental
moindre

» 21% 4o
Produits
plus sains

. 65 % V18 %
Produits ayant
un impact
environnemental
moindre

S PP Y%
Avantages
éthiques/moraux

‘32%

Produits
plus sains

. 29 % 3%
Produits
plus frais
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PRINCIPALES RAISONS POUR LESQUELLES LES CONSOMMATEURS
ACHETENT RAREMENT OU N'ACHETENT JAMAIS CES ALIMENTS

‘82%1‘9%

Trop chers

9359 Y%
Je ne vois pas en
quoi ces produits
sont avantageux

b 37% w12 %
Je ne suis pas
convaincu(e)

qu’ils sont
biologiques

’52%*]2%

Trop chers

8 31%
Non disponible
toute lannée

P 23 % ¥9 %
Différence
indiscernable par
rapport a d'autres
produits

‘51%1‘10%

Trop chers

. 32 % 12 %
Je ne suis pas
convaincul(e)
gu’ils sont
respectueux de
'environnement

‘ 22 % 15 %
Différence
indiscernable par
rapport a d'autres
produits

‘ 35% 8%
Je ne suis pas
convaincu(e)
qu’ils ont été
produits dans
des conditions
respectant le
bien-étre des
animaux

“28%1‘7%

Trop chers

“ 28 % 423 %
étiquette
mangquante/
aucun étiquetage
a cet égard



