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S'ils recherchent activement de l'information sur les produits et services responsables, les Québécois 
s'avèrent extrêmement méfiants envers l'information qui est communiquée. 

En effet, aucune source d'information ne dépasse le seuil critique de 50 % de niveau de confiance. Fait 
marquant, les Québécois accordent un niveau de confiance de 25,3 % aux publicités environnementales 
des marques (baisse de 8,5 points par rapport à 2010) et 14,8 % aux agences de publicité et de 
communication-marketing. La publicité ne séduit pas les Québécois... 

4. Les Québécois n'associent pas la consommation responsable à l'achat de marques citoyennes 

Les choix de consommation responsable des Québécois se font en fonction de certaines catégories de 
produits (produits recyclés, produits exploitant peu d'emballage, produits locaux...), comme en fonction de 
certains types de comportements (recyclage, covoiturage, compostage...). 

5. Le choix ne se base pas sur une marque, il se fait plus en amont du processus d’achat 

Les Québécois prêtent peu attention aux messages promotionnels des marques se disant responsables, 
marques qu'ils connaissent mal, d'ailleurs. En effet, si Cascades arrive en tête de liste, à peine 40 % des 
répondants ont pu nommer une marque ou une entreprise responsable, et 8 d'entre elles évoluent dans le 
secteur de la fabrication/commercialisation de produits d'entretien ménager. 

5.1 Les 10 marques les plus responsables aux yeux des Québécois (spontanément mentionnées) 

Rang  Marques %  
1 Cascades 5,77 % (60) 

2 Attitude 2,89 % (30) 

3 La Parisienne 2,31 % (24) 

4 Bio-Vert 2,02 % (21) 

5 Le Choix du Président 1,92 % (20) 

6 Greenworks 1,25 % (13) 

7 Hertel 1,25 % (13) 

8 Tide 1,25 % (13) 

9 Kraft 0,87 % (9) 

10 Van Houtte 0,87 % (9) 
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5.2 Les 10 entreprises les plus responsables aux yeux des Québécois (spontanément mentionnées) 

Rang  Entreprises %  

1 Cascades 9,62 % (100) 

2 Hydro-Québec 2,21 % (23) 

3 Lavo (La Parisienne) 1,35 % (14) 

4 Loblaws (Le Choix du Président) 0,87 % (9) 

5 Desjardins 0,77 % (8) 

6 Canadian Tire 0,67 % (7) 

7 Walmart 0,58 % (6) 

8 Procter & Gamble 0,38 % (4) 

9 Metro 0,29 % (3) 

10 Vidéotron 0,29 % (3) 

6. Beaucoup de Québécois pratiquent la consommation responsable,  
même de façon occasionnelle 

Les Québécois réfractaires à la consommation responsable ne représentent que 13,4 % des 
consommateurs interrogés. Dans une large proportion, les Québécois sont conscients de l’impact de leurs 
habitudes de consommation sur l'environnement. Plus encore : ils savent que sa protection est une 
responsabilité collective concernant aussi bien les entreprises (80 %), le gouvernement (80,7 %), que le 
consommateur (81,8 %). 
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CONSOMMATION RESPONSABLE :  
HUIT COMPORTEMENTS CLÉS 

La consommation responsable se décline en huit comportements. Plus un consommateur met en pratique 
l'un ou l'autre, ou l'ensemble de ces comportements, plus il est considéré responsable. La note finale 
qu'exprime l’Indice de consommation responsable est une moyenne pondérée des notes obtenues sur 
chacune des dimensions comportementales. Ces comportements sont classés par ordre d'importance, du 
plus adopté (recyclage) au moins adopté (compostage).  

Rang 
2011 

Rang 
2010 Comportement Indice/100 Écart 2010/2011 

1 
 

Recyclage 85,9 -0,6 

2 
 

Consommation locale 67,8 -1,3 

3 +1 « Déconsommation » 65,8 -1,4 

4 -1 Protection de l'environnement 65,4 -1,8 

5 
 

Protection des animaux 64,2 -2,0 

6 
 

Soutien à des entreprises ayant des convictions et des 
actions sociales 58,1 -2,3 

7 
 

Transport durable 46,0 +0,5 

8 
 

Compostage 44,6 +0,7 

Global ICR 62,4 -1,6 % 

 

Globalement, et par rapport à 2010, les comportements de consommation responsable des Québécois 
sont en recul (baisses allant de 0,7 à 2,3 points), à l'exception de ceux relatifs au choix d'un moyen de 
transport durable (+0,5), et du compostage (+0,7). À cet égard, l'écart entre le recyclage (comportement 
vedette) et le compostage est frappant. Si le tri des déchets est bien ancré dans les mœurs des 
Québécois, le compostage demeure marginal. Pourtant, du recyclage au compostage, il n'y a qu'un pas.  
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plus de temps à se procurer des produits responsables (moins accessibles que les produits traditionnels), 
et des compromis sont parfois nécessaires en ce qui a trait à leur apparence, et leur design. 

Freins par catégorie de produits/services responsables 

Si l'enquête met en lumière l'existence de freins importants à l'adoption des produits/services 
responsables, elle fait aussi ressortir le fait que ces obstacles varient en fonction des catégories de 
produits/services, en réduisant ainsi l'achat. Trois catégories de biens témoignent de ces obstacles. 

1. Produits alimentaires  

• Efficacité : produits biologiques. 

• Prix : produits biologiques (y compris les viandes), produits équitables, produits de la mer 
certifiés MSC. 

• Temps : produits biologiques (y compris les viandes), café/chocolat/épices équitables, 
fruits et légumes de saison, viandes ou poissons produits localement. 

2. Produits et comportements relatifs aux économies d'énergie et à l'habitat responsable  

• Prix : capteurs solaires thermiques, énergie photovoltaïque, système de chauffage 
géothermique, isolant recyclé, isolant naturel, planchers de bambou. 

• Informations sur les certifications : capteurs solaires thermiques, énergie photovoltaïque, 
peinture écologique, bois écologique certifié FSC, isolant recyclé, isolant naturel. 

3. Produits de grande consommation 

• Prix : produits d'entretien ménager, cosmétiques équitables, fleurs/plantes équitables, 
vêtements en coton biologique, vêtements en coton équitable, produits informatiques 
écologiques, papier hygiénique fait de papier recyclé, sacs à ordures biodégradables, 
jouets équitables. 

• Informations sur les certifications : vêtements en coton biologique, vêtements en coton 
équitable, couches lavables, couches équitables, produits de jardin sans pesticides 
chimiques. 
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• Temps : produits d'entretien ménager, cosmétiques équitables, fleurs/plantes équitables, 
vêtements en coton équitable, produits de jardin sans pesticides chimiques, papier à 
impression fait de papier recyclé, papiers-mouchoirs faits de papier recyclé, papier 
hygiénique fait de papier recyclé, jouets faits avec des matières recyclables.  
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Motivation – Image personnelle 

• Café équitable 
• Produits d’entretien ménager verts 
• Produits de jardin sans pesticides chimiques 
• Activités de tourisme durable 

Motivation – Bénéfices pour la société 

• Produits alimentaires biologiques 
• Produits équitables 
• Produits certifiés Energy Star 
• Produits de jardin sans pesticides chimiques 
• Sacs à ordures biodégradables 

Motivation – Image sociale 

• Produits de la mer certifiés MSC 
• Capteurs solaires thermiques 
• Énergie photovoltaïque 
• Système de chauffage géothermique 
• Isolant recyclé 
• Plancher en bambou 

Motivation – Design 

• Capteurs solaires thermiques 
• Système de chauffage géothermique 
• Cosmétiques écologiques 
• Vêtements faits de coton biologique 
• Produits informatiques écologiques 
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MÉTHODOLOGIE DE L’ENQUÊTE 

Le Baromètre de la consommation responsable a été élaboré à partir de comportements déclarés par 
chaque répondant.  

Questionnaire 

Le questionnaire utilisé comprend quatre sections. 

• Section 1 :  perceptions de la consommation responsable (13 questions). 
• Section 2 :  mesure du comportement responsable (2 questions). 
• Section 3 :  comportements de consommation responsable par catégorie de produits/services 

 (8 questions). 
• Section 4 :  renseignements sociodémographiques (12 questions). 

Échantillon 

L’enquête a été réalisée du 6 août au 12 septembre via Internet auprès d'un panel de 1039 Québécois en 
collaboration avec l'agence Research Now. 

Calcul de l'Indice de consommation responsable (ICR)  

• Le construit « consommation responsable » a été mesuré selon la procédure de développement d'une 
échelle de mesure d'un construit découlant du paradigme de Churchill, éminemment reconnu en 
sciences de gestion. 58 items ont été utilisés (échelles de type Likert de 1 à 10 variant de « pas du tout 
en accord » à « tout à fait en accord »). Après purification de l'instrument de mesure, 49 items ont été 
conservés. 

• La validité de l’ICR a été mesurée à l'aide de plusieurs analyses statistiques de validité interne telles 
que : (1) RHO et Alpha de Cronbach et (2) l’analyse de corrélation avec la variable de contrôle 
Perceived Consumer Effectiveness (sentiment de pouvoir agir directement sur le cours des choses) lié 
au comportement de consommation responsable. (Webb, Mohr et Harris « A Re-examination of 

Socially Responsible Consumption and its Measurement”, Journal of Business Research, volume 61, 
2008, pages 91-98). 
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