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n ligne à la caisse, c’est difficile de ne pas jeter un
oeil dans le panier d’épicerie des voisins.
Qu’achètent-ils? Que mangent-ils? Consomment-
ils des plats mijotés ou font-ils plus dans les repas
préparés? Est-ce que les habitudes alimentaires et

de consommation des Québécois sont aussi distinctes que
leur langue?  

Selon le ministère de l’agriculture, des pêcheries et de l’ali-
mentation du Québec (MAPAQ), en 2001, les Québécois
dépensaient 12.3 pour cent de leur revenu disponible pour
des repas et des breuvages préparés du commerce et 4.2 pour
cent pour des repas au restaurant. Michel Marquis, un éco-
nomiste au MAPAQ, affirme toutefois que les Québécois
dépensent moins au restaurant que les autres Canadiens. 

La culture familiale et la joie de vivre qui semblent carac-
tériser les Québécois influencent leurs habitudes de consom-
mation alors qu’ils manoeuvrent leur panier d’épicerie dans
les allées du supermarché. Malgré que le taux de natalité du
Québec soit en décroissance, la culture continue de mettre en
valeur l’importance de passer du temps en famille. Il n’y a
rien comme s’asseoir autour d’une table pour déguster un
bon repas maison.  

Cela étant dit, le professeur en marketing de l’université
McGill, Robert Soroka, souligne qu’il est important de se
souvenir que la population de la province n’est pas
homogène. Les Québécois sont composés d’anglophones, de
francophones et d’allophones. « À l’intérieur du Québec, le
marché québécois francophone consommera différemment
que le marché anglophone, » explique-t-il.

Le marché canadien anglais est plus pragmatique, plus
conservateur et tend vers la conformité. Ces consommateurs
« sont plus enclins à suivre le courant, » mentionne M.
Soroka. Les francophones ont tendance à dépenser plus d’ar-
gent, sont très orientés vers la famille, et sont plus individu-
alistes et libéraux en termes d’habitudes de consommation et
peuvent être caractérisés comme des innovateurs. « Ils n’ont
pas peur d’être les premiers du quartier à essayer un nouveau
produit, » explique M. Soroka. « Ils sont souvent les pres-
cripteurs. » Les activités esthétiques et socialement agréables
- comme prendre un bon repas – sont d’une grande impor-
tance pour eux.

Comportement de marque
Malgré leur empressement à essayer de nouveaux produits,
les Québécois francophones sont plus fidèles à une marque
que leurs homologues anglophones. « Plutôt que d’acheter un
produit de marque générique, ils achèteront le produit de la
marque qu’ils préfèrent, » mentionne M. Soroka. « Une fois
que les Canadiens français ressentent un grand attachement à
une marque, ils lui seront fidèles. Leur penchant pour l’essai

Les produits locaux et régionaux sont 
en haut de liste  pour les 
consommateurs québécois 
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de nouveaux produits est une chose,
mais une fois qu’ils trouvent quelque
chose qu’ils aiment, ils le gardent. »

Pendant que les consommateurs du
reste du Canada tendent de plus en
plus à acheter des produits génériques
et de marque privée, les Québécois
traînent de la patte à cause d’attitudes
défavorables à l’égard des produits

génériques. « Pour les Canadiens
anglais, c’est de l’histoire ancienne, mais
au Québec la marque compte beaucoup
plus, » mentionne M. Soroka. 

M. Soroka affirme que la réticence
des Québécois à adopter les marques
génériques et les marques privées était
causée par l’ancienne perception que
les produits de grande marque sont de

qualité supérieure et qu’ils ont une
grosse compagnie derrière eux.  M.
Soroka admet que c’était peut-être vrai
il y a 20 ans, mais que la qualité des
produits de marque privée et générique
s’est beaucoup améliorée - grâce princi-
palement à Loblaws.  

« Mais il y a une perception tenace
qui dit qu’il faut payer un peu plus cher
pour obtenir une meilleure qualité, »
ajoute-t-il. Une exception à cette règle:
la marque maison de Loblaws. « La
marque Sans Nom de Loblaws n’est pas
vraiment générique parce que Loblaws
avais déjà acquis une équité avant d’en-
trer au Québec, alors ils ont pu le faire
avec un certain succès.  »

Alors que les Québécois chérissent
les grandes marques, elles n’ont pas
toujours été les mêmes que leurs homo-
logues du reste du continent. Pendant
longtemps, la belle province était la
seule place en Amérique du nord où les
ventes de Pepsi surclassaient celles de
Coca Cola. Alors que Heinz dominait
le marché de la soupe dans les années
60 et 70, les Québécois avaient un
faible pour une marque locale –
Habitant. « Les Québécois sont fidèles
aux marques locales, mais pas néces-
sairement celles qui sont dominantes
en Amérique du nord, » mentionne 
M. Soroka. « C’est ce qui fait que le
Québécois est un innovateur et un indi-
vidualiste (en tant que consommateur). »

Un goût pour les produits du pays
Le pays d’origine des aliments en 
conserve et surgelés n’est pas aussi
important pour les consommateurs 
du Québec que la provenance de leur
fromage et de leurs fruits et légumes.
Telle était la conclusion d’un sondage
téléphonique effectué en juillet 2004
par la firme d’études de marché de
Montréal Descarie & complices. 

L’étude a examiné si le pays d’ori-
gine d’un produit jouait un rôle dans 
les décisions d’achat des consomma-
teurs québécois. Ils ont constaté que 
62 pour cent des répondants prenaient
en considération le pays d’origine pour
évaluer la qualité des fromages et un
autre 54 pour cent se préoccupaient de
la provenance des fruits frais – tout

INFORMATIONCOMMERCIALE



comme les 52 pour cent en ce qui con-
cerne les légumes frais. Alors que la
maladie de la vache folle a fermé 
les frontières au boeuf canadien, 
seulement 36 pour cent des Québécois
s’inquiétaient de la provenance du
boeuf qui se trouvait dans les comp-
toirs de viande.  

Mis à part les fruits, les légumes et
les fromages, les Québécois ne sem-
blent pas accorder trop d’importance
au pays d’origine de leurs produits
d’épicerie. Sauf dans le cas de produits
et de compagnies locales et de produits
du terroir. Selon une étude du
MAPAQ effectuée en 2001, 51.5 pour
cent des produits vendus par les chaînes
d’alimentation Loblaws, Sobeys et
Metro proviennent du Québec. M.
Soroka dit que le favoritisme de longue
date des Québécois pour les produits
du terroir procure un excellent outil de
marketing aux producteurs locaux.  

Cette attitude protectrice du petit
producteur était évidente lorsque
Loblaws faisait son entrée dans la
province à la fin des années 90. Les
Québécois étaient méfiants – et 
inquiets de l’arrivée du géant de l’ali-
mentation et de l’impact qu’il aurait
sur les chaînes d’alimentation plus 
petites comme Métro-Richelieu. « Les
Québécois avaient peur lorsque
Loblaws est arrivé au Québec parce que
les gens appréhendaient ce qui
arriverait aux petites épiceries locales, »
se rappelle M. Soroka. « Il y a une réti-
cence à perdre ce que l’on connaît. »

Ceci est également vrai pour les
dépanneurs, qui sont plus importants
pour les Québécois que pour leurs

homologues du reste du pays. « Il y a
eu un terrible scandale quand les
grandes épiceries ont commencé à 
vendre de l’alcool, de la bière et du 
vin et qu’ils étaient ouverts les fins de
semaine, » mentionne M. Soroka. 
« Ceci était considéré, entre autres
choses, avoir un impact sur les dépan-
neurs. »

Publicité 
Les différences culturelles et linguis-
tiques entre les Québécois et les autres
Canadiens sont également évidentes
dans la publicité. Il y a quelques années,
les producteurs laitiers du Canada ont
changé leur stratégie de marketing pour
le beurre au Québec. Leur pub mettant
en vedette des enfants louant les vertus
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« Les francophones ont tendance à
dépenser plus d’argent, sont très orientés
vers la famille, et sont plus individualistes
et libéraux en termes d’habitudes de 
consommation et peuvent être 
caractérisés comme des innovateurs. » 



du beurre ont bien fonctionné au
Québec mais pas ailleurs au Canada. 
« Au Québec il y a une préoccupation
plus grande pour les enfants et les
familles, » mentionne M. Soroka.

Ces différences ont généralement
incité les compagnies à embaucher une
agence de publicité pour voir au créatif
pour le marché du Québec et à en
utiliser une autre pour le reste du
Canada. C’est beaucoup plus que pour
la langue, par contre. Les Québécois
ont un faible pour les personnalités
locales comme porte-parole. Une com-
pagnie a utilisé la vedette de rap MC
Hammer partout en Amérique du
nord et l’humoriste André-Philippe
Gagnon comme porte-parole au
Québec. Les héros locaux comme le
coureur automobile  Jacques Villeneuve
et la chanteuse Céline Dion sont égale-
ment bons vendeurs. « Ce sont des 
personnes en qui les Québécois ont
confiance et s’ils font partie de la mar-
que, les Québécois les adopteront, »

affirme M. Soroka. 
C’est une leçon que la compagnie de

téléphone Sprint a apprise il y a
plusieurs années. Ils ont utilisé l’actrice
bilingue Candace Bergen dans les pubs
en anglais et en français pour promou-
voir leurs produits. Le résultat n’a pas
été aussi bien qu’escompté dans la
province. « Ce n’est pas juste une ques-
tion de parler français, » explique M.
Soroka. « Elle n’était pas native du
Québec et ce n’était tout simplement
pas le même français. »

Pour ce qui est de la raison pour
laquelle les différences dans l’attitude
des consommateurs existent en pre-
mier lieu, c’est une question de culture.
« C’est la même chose que si vous pre-
niez une personne d’origine grecque et
analysiez son garde-manger et que si
vous preniez quelqu’un d’origine arabe
et analysiez son garde-manger. Le résul-
tat n’est pas différent, » explique M.
Soroka. Chacun amène une tranche de
sa culture à l’épicerie.
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les québécois francophones sont plus
fidèles à une marque que leurs homologues
anglophones. « Plutôt que d’acheter un 
produit de marque générique, ils achèteront
le produit de la marque qu’ils préfèrent » 
mentionne M. Soroka
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Dans le panier d’épicerie des
Québécois
Le Ministère de l’agriculture, des pêcheries
et de l’alimentation du Québec (MAPAQ)
utilise l’information de ACNeilsen et de
Statistiques Canada pour produire un 
document annuel intitulé Dépenses 
alimentaires des Québécois qui donne
un compte-rendu de ce que les Québécois
achètent et comment cela diffère de leurs
homologues du reste du pays.

Les choix carnivores des Québécois ten-
dent plus vers le boeuf, beaucoup plus de
veau et un peu moins de porc que dans le
reste du Canada. Les Québécois consom-
ment 15.8 kilos de boeuf par personne par
année, comparé à 14.1 kilos dans le reste
du Canada. L’économiste du ministère
Michel Marquis note que 58.8 pour cent
des ventes de veau au supermarché étaient
au Québec. Les Québécois mangent 1.2
kilograms de veau par année, alors que les
Canadiens mangent en moyenne un demi
kilo.  « Le veau est beaucoup consommé
par les Français, les Italiens et les
Allemands en Europe, » mentionne M.
Marquis.  « Il y a également une plus
grande disponibilité de veau au Québec. La
composition ethnique combinée à la
disponibilité peut expliquer la plus grande
consommation de veau.  » Les Québecois
consomment également moins de poisson
(que ce soit frais, en conserve ou surgelé)
mais plus de fruits de mer. 

D’autres préférences québécoises dis-
tinctes incluent un penchant pour:
• le fromage
• les biscuits, les mélanges à gâteau, à muf-

fin et les garnitures à  tarte
• les pâtes alimentaires (fraîches et sè-

ches), mais moins de pâtes en conserve. 
• plus de riz mais moins de farine et de

céréales froides
• plus de jus de fruits, de pêches fraîches 

et en conserve, de salades de fruits en
conserve, mais moins de fruits frais et
surgelés que la moyenne canadienne

• environ 65% des sauces à spaghetti à la
viande sont achetées au Québec, mais
seulement 16% des sauces tomate. 

• la mayonnaise et les olives

• la mélasse et le sirop d’érable mais moins
pour le sucre, le sirop de maïs et le sirop
de table.

• plus de café que de thé
• plus de beurre et moins de margarine
• mangent la même quantité de repas pré-

parés mais moins de tartes et de gâteaux
surgelés. 

• le beurre d’arachide
• les boissons gazeuses
• environ 62% des tartinades sucrées ont

été vendues au Québec.
• les pois et les haricots en conserve
• les jus d’orange et de pamplemousse en

conserve


