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METHODOLOGIE

LAssociation pour la santé publique du Québec (ASPQ) a mandaté Léger afin de mesurer le changement de
comportements des QuébecOIS durant le contexte de la pandémie de la COVID-19.

Un sondage web a été réalisé du 27 au 29 mars 2020 aupres de 1 001 Québécois(e)s, agé(e)s de 18 ans ou plus
et pouvant s’exprimer en frangais ou en anglais.

A l'aide des données de Statistique Canada, les résultats ont été pondérés selon le sexe, 'Age, la langue
maternelle, la région, le niveau d’éducation ainsi que la présence d’enfants dans le ménage afin de rendre
I'échantillon représentatif de I'ensemble de la population a I'étude.

Notes pour la lecture du rapport :

* |l est a noter que les nombres présentés ont été arrondis. Par contre, ce sont les nombres avant arrondissement
qui sont utilisés pour calculer les sommes présentées. Ainsi, les sommes peuvent ne pas correspondre a |'addition
manuelle des nombres présentés.

* Les nombres en caracteres rouges indiquent une différence significative statistiquement inférieure par rapport au
complément, alors que les nombres en caractéres verts indiquent une différence significative statistiquement
supérieure par rapport au complément

* Les résultats présentant des différences statistiquement significatives et pertinentes sont indiqués dans les
encadrés a coté de la présentation des résultats globaux.
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FAITS SAILLANTS

EVOLUTION DE LA CONSOMMATION

Le tabac est le produit ayant connu la plus forte augmentation (38%) parmi ses
consommateurs. Il est suivi par la malbouffe (31%) et le cannabis (29%).

La consommation d’alcool est celle qui est demeurée la plus stable (60% en consomment
autant qu’il y a deux semaines).

Les jeunes (18 a 34 ans), consommant normalement ces substances/produits, sont plus
nombreux a voir leur consommation de tabac (28%), de vapotage (44%) et d’alcool diminuer
(22%). Toutefois, bien que 22% aient diminué leur consommation d’alcool, 30% l'ont vu
augmenter au cours des 2 derniéres semaines et prés de la moitié (48%) consomment
davantage de boissons sucrées, bonbons, croustilles et friture.

CHANGEMENT DANS LES HABITUDES

Au cours des deux dernieres semaines, 42% des Québécois ont connu une diminution de leur
pratique d’activités physique, 40% une diminution de la qualité de leur sommeil et le quart
(25%) une diminution de la qualité globale de leur alimentation. A I'inverse, le tiers (34%) se
préoccupent davantage de leur poids.

Les jeunes (18 a 34 ans) sont plus nombreux a trouver qu’ils pratiquent moins d’activités
sportives (51%), que la qualité de leur alimentation a diminué (36%) et qu’ils se préoccupent
davantage de leur poids.

Les Québécois de 55 ans et plus sont plus nombreux a avoir conservé leurs habitudes stables.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION DE DIVERSES
SUBSTANCES ET PRODUITS

Q1. Par rapport a votre consommation habituelle, observez-vous des changements dans votre consommation des substances et produits suivants
depuis 2 semaines?
Base : Les répondants qui consomment ces substances/produits

TOTAL TOTAL
= A beaucoup augmenté = A augmenté un peu = Est restée stable = A diminué unpeu = A beaucoup diminué augmenté  diminué

Tabac (n=159) ] 1% | 39%  17%

Boissons sucrées, bonbons, croustilles, fritures (n=874) 8% 31% 17%
Cannabis (n=150) 8% 29% 15%

Vapotage (nicotine) (n=86) 12% 23% 28%

3%

Note : Le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas ».
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION DE DIVERSES
SUBSTANCES ET PRODUITS - DETAILS

Q1. Par rapport a votre consommation habituelle, observez-vous des changements dans votre consommation des substances et produits suivants
depuis 2 semaines?

Base : Les répondants qui consomment ces substances/produits

Sexe Age Région Langue
_ Homme Femme 18-34 35-54 55+ Mtl RMR Qc RMR Autre Franco Non-franco

Tabac (n=159)

TOTAL a augmenté 39% 34%
Est restée stable 38% 45%
TOTAL a diminué 17% 16%
Boissons sucrées, bonbons, croustilles, fritures (n=874)
TOTAL a augmenté UM 27%  35% - 48%  34%  16% . 34%  31%  28% . 31%  33%
Est restée stable U 52%  52% | 34%  52%  65% . A47%  57%  56% . 53%  48%

26%
56%
12%

32%  45% | 42%  30%
40%  29%  38% | 38%  37%
33% 15% : 15% 22%

45%
31%
17%

43%
24%
28%

51%
28%
14%

TOTAL a diminué VoW 20%  13% ¢ 17%  14%  19% @ 19% = 12% = 16% : 16%  20%
Cannabis (n=150)
TOTAL a augmenté LV 25%  33% 0 33%  31%  16% . 30%  27%  28% . 28%  33%

Est restée stable VM 45%  45% - 44%  41%  55%* | 45%  46%  46% | 47%  37%

TOTAL a diminué 78 19%  11%  18%  14%  13%* | 15%  17%  16% . 16%  13%
Vapotage (nicotine) (n=86)
TOTAL a augmenté 8 11%  36%  15%  31%  25%* | 25%  16%*  22% . 25%  14%*

Est restée stable TUM  43%  24%  38%  39%  21%* | 25%  46%*  41% . 36%  24%*

TOTAL a diminué IV 26%  30% | 44%  16%  21%* | 26%  35%*  29%  27%  32%*
Alcool (n=759)

TOTAL a augmenté YU 20%  24%  30%  25%  14%  23%  23%  21% @ 23%  19%
Est restée stable M 58%  63% | 47%  60%  69% . 55%  59%  67% | 62%  54%
TOTAL a diminué ol 21%  12% | 22%  14%  16% | 21%  18%  11% | 15%  24%

*Etant donné le faible nombre de répondants (n<30), les données sont présentées a titre indicatif seulement.
Note : Le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas ».



CHANGEMENT DANS LES HABITUDES

Q2. Depuis 2 semaines, observez-vous des changements par rapport aux habitudes de vie suivantes?
Base : Tous les répondants (n=1 001)

m A beaucoup augmenté = A augmenté un peu = Est restée stable A diminué un peu = A beaucoup diminué

Votre pratique d’activité physique 21%

La qualité de votre sommeil a 26%
L]
)

La qualité globale de votre alimentation (valeur nutritive)

La préoccupation a I'égard de votre poids

Note : Le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas ».
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TOTAL TOTAL
augmenté diminué

22%

16%

21%

34%

44%

40%

25%

10%
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CHANGEMENT DANS LES HABITUDES - peTaiLs

Q2. Depuis 2 semaines, observez-vous des changements par rapport aux habitudes de vie suivantes?

Base : Tous les répondants

Sexe Age Région Langue
_ Homme Femme 18-34 35-54 55+ Mtl RMR Qc RMR Autre Franco Non-franco
n= 1001 458 543 290 351 360 401 300 300 779 221

Votre pratique d’activité physique
TOTAL a augmenté 22% 23%  25%  19%  23% 21% - 22%  21%
Est restée stable Y78 33%  32% i 25% @ 29%  39% : 28%  35%  37%  34%  28%

TOTAL a diminué 44% . 51%  46%  39% | 49% 39% | 43%
La qualité de votre sommeil
TOTAL a augmenté 16% 16% @ 27%  13%  12%  18%  19%  14% = 16%  18%

Est restée stable 43% 37% | 33%  37%  55% | 42%  41%  46% = 44%  40%
TOTAL a diminué 40% 46% = 38%  50%  33% . 40%  40%  39% = 40%  42%
La qualité globale de votre alimentation
TOTAL a augmenté 21% 21% | 25% 2% 7% @ 22%  20%  20%  21%  18%
Est restée stable 54% 52% | 36%  51%  66% = 51%  58%  56% = 55%  50%
TOTAL a diminué 25% 26% | 36%  26%  17% = 26%  22%  23% = 23%  31%

La préoccupation a I’égard de votre poids

TOTAL a augmenté UM 35%  34% 0 43%  34%  29%  35%  33%  34% . 34%  35%
Est restée stable VU8 53%  55% | 43%  54%  61% . 50%  59%  57% : 55%  50%
TOTAL a diminué Ol 11% 9% | 12%  11% 8% | 13% 7% 7% 9% 13%

Note : Le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas ».






PROFIL DES REPONDANTS
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Montréal RMR 50% m

Québec RMR 10% 7%
(1]
Autre 40%
; -
st 0
23%
Centre 15%
Ouest 17%

REGION GENRE AGE

[ ) 18-24 10%

w 25-34 15%
49% 35-44 16%

@ 45-54 17%

? 55-64 18%
51%

65+ 23%
b 4
Q) o I

Oui

Base : Tous les répondants (n=1 001)

Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».
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PROFIL DES REPONDANTS

[ ]
a» 4,
@ REVENU EMPLOI O SCOLARITE
FAMILIAL 1
Bureau/Vente 0
/Service 26%
Moins de 40 000 S 27%
Travail Manuel ® Universitaire
Entre 40000 S et
59999 S 21% Professionnel 20%
Entre 60 000 $ et Au foyer
79999 $ 13% = Collégial
s Etudiant
Entre 80 000 S et
0,
99999 $ 12%
Retraité 28%
Primaire /
100 000 S et plus 18% Sans emploi Secondaire

Base : Tous les répondants (n=1 001)
Note : Pour chacune des catégories de profil, le complément a 100% correspond aux mentions « Ne sait pas » et « Refus ».
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EQUIPE

Pour plus d’information sur cette étude, veuillez contacter

Eric Normandeau

Stratege conseil
¥4 enormandeau@leger360.com

€, 514-982-2464 poste 3106

Equipe projet

Eric Normandeau, Stratége conseil

Roxanne Bazinet, Analyste de recherche

Sylvain Gauthier, Vice-Président Communications et affaires publiques




NOS SERVICES

e Léger
Recherche marketing et sondage

e Léger Metrics
VOC Mesure de satisfaction continue en temps réel

e Léger Analytiques
Analyse de modélisation de données

e Legerweb
Gestion de panel

e Léger Communauté
Gestion de communautés en ligne

e Léger Numérique
Stratégie numérique et expérience utilisateur

¢ Recherche internationale
Worldwide Independent Network (WIN)
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600 185

EMPLOYES CONSULTANTS
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BUREAUX

CALGARY | EDMONTON | MONTREAL | PHILADELPHIE
QUEBEC | TORONTO | VANCOUVER | WINNIPEG
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NOTRE ENGAGEMENT QUALITE

o Léger est membre du Conseil de recherche et d'intelligence
ccowe oo marketing canadien (CRIC), Iassociation officielle de I'industrie des
TING CA études de marché, des sondages et de I'intelligence marketing.

Léger est membre d’ESOMAR (European Society for Opinion and
Market Research), I'association mondiale des professionnels des
ESOMAR enquétes d’opinion et des études marketing. A ce titre, Léger
k } s'engage a appliquer le code international ICC/ESOMAR des
études de marché, études sociales et d’opinion et de I'analytique

des données.

off
u |
|nS|ghts Léger est aussi membre d’Insights Association, l'association
"MEMBER | ameéricaine pour la recherche marketing et I'analytique.



https://www.esomar.org/
https://www.esomar.org/uploads/public/knowledge-and-standards/codes-and-guidelines/ICCESOMAR_Code_French_.pdf
http://www.insightsassociation.org/
https://canadianresearchinsightscouncil.ca/
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