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Résumé

Léger Marketing inc. (Léger) est heureuse de présenter a Agriculture et Agroalimentaire Canada (AAC) le
présent rapport sur les résultats de cette étude quantitative, congue pour connaitre la facon dont les
consommateurs vietnamiens percoivent les produits alimentaires et les produits de la mer canadiens.

Mise en contexte et objectifs

La présente étude de marché menée auprés des consommateurs du Vietnam a permis de recueillir des
données sur la perception générale des consommateurs a I’égard des produits et des processus canadiens
et leurs habitudes déclarées relatives a ceux-ci, ainsi que sur I’évolution de la demande du marché, afin de
contribuer a I'élaboration de la prochaine stratégie de commercialisation de la marque Canada. Les
objectifs particuliers de cette recherche comprennent, sans s’y limiter, la communication des données
suivantes a AAC :

e Les habitudes d’achat des Viethamiens en matiére d’aliments;

e Les habitudes de consommation médiatique des Vietnamiens;

e La connaissance des produits alimentaires et des produits de la mer canadiens;

e lafréquence d’achat des produits alimentaires et des produits de la mer canadiens;

e La demande de produits alimentaires et de produits de la mer canadiens.

La valeur du contrat pour ce projet est de 83 395,82 S, TVH comprise.

Utilisation prévue de la recherche

Les conclusions de la recherche seront utilisées dans |’élaboration de politiques, de programmes et
d’initiatives visant a améliorer les communications et a mieux servir les clients. Les résultats seront
également utilisés pour obtenir des renseignements essentiels sur les opinions, les enjeux et les défis liés a
la commercialisation des produits alimentaires canadiens au Vietnam.

Méthodologie

Cette recherche sur l'opinion publigue a été menée au moyen d’une approche hybride fondée
principalement sur des entretiens virtuels utilisant une technologie d’interview Web assistée par
ordinateur (IWAO) et sur des entretiens en personne. La collecte des données pour cette recherche s’est
déroulée entre le 26 février et le 15 mars 2022. Au total, 2 301 consommateurs viethamiens ont été
interrogés. Les répondants, agés entre 20 et 54 ans, étaient entierement ou partiellement responsables
des achats de produits alimentaires pour leur ménage et leur profil démographique reflétait celui de Ia
population vietnamienne. Les répondants ont été sélectionnés de fagon aléatoire parmi un panel Web et
des participants a des entretiens en personne. L'échantillon comprenait 2 000 consommateurs vietnamiens
dont les profils démographiques étaient représentatifs de la population, ainsi qu’un groupe de



301 consommateurs vietnamiens ayant acheté des produits alimentaires ou des produits de la mer
canadiens au cours de I'lannée précédente. Le taux de réponse global au sondage a été de 16 %.

En utilisant les données du dernier recensement du Bureau de la statistique générale du gouvernement
vietnamien, mené en 2019, la pondération a été effectuée par ville, par région urbaine et par groupe d’age
afin de garantir que I'échantillon soit le plus représentatif possible pour chaque région et dans son
ensemble.

Léger respecte les lignes directrices les plus strictes en matiere de recherche quantitative. L'instrument
d’enquéte était conforme aux normes pour la recherche sur 'opinion publique du gouvernement du
Canada.

Une description méthodologique compléte est fournie dans I'annexe A du présent document.

Apercu des résultats
Achats de produits alimentaires

Les consommateurs vietnamiens font leurs achats fréquemment, soit tous les jours (pour un tiers d’entre
eux : 34 %) ou plusieurs fois par semaine (pour la moitié d’entre eux : 47 %).

Trois consommateurs vietnamiens sur quatre consacrent chaque mois une somme d’argent modérée a
I’achat de produits alimentaires (78 %), soit entre 3 000 001 vnd a 15 000 000 vnd (environ 165 $ a 830 $).
Leurs achats de produits alimentaires se font principalement en magasin (94 %); moins d’un répondant sur
dix dit faire ses achats principalement en ligne (6 %). Les marchés locaux (44 %) et les grandes chaines
d’épicerie (33 %) sont les magasins les plus populaires pour les achats de produits alimentaires.

Les légumes (96 %), les fruits (94 %) et le porc (92 %) sont les produits les plus couramment achetés sur une
base hebdomadaire, suivis de prés par le poisson (84 %), le poulet (82 %) et le boeuf (75 %). Le fromage et
les autres produits laitiers (49 %), les céréales (35 %) et la farine (27 %) sont achetés sur une base
hebdomadaire par moins de la moitié des consommateurs vietnamiens.

Il semble que les consommateurs vietnamiens accordent une grande importance a leur santé et veillent a
la qualité des aliments qu’ils achetent et consomment, puisqu’une grande majorité d’entre eux affirment
faire attention a ce qu’ils mangent (94 %) et lire fréquemment les listes d’ingrédients des produits qu’ils
achétent (90 %).

De plus, les consommateurs viethamiens sont trés ouverts aux nouvelles expériences en matiére de
nourriture et de cuisine. Plus de huit consommateurs sur dix déclarent aimer essayer de nouveaux aliments
et de nouvelles recettes et saveurs (86 %). Leur ouverture a de nouvelles expériences en matiere
d’alimentation fait des consommateurs vietnamiens un marché intéressant pour les produits alimentaires
et les produits de la mer canadiens, car I'ouverture est essentielle pour pouvoir apprécier de nouveaux
produits et saveurs.

Expérience internationale



Plus de la moitié des consommateurs vietnamiens (57 %) a déja voyagé a |'étranger, et cette proportion est
plus élevée chez les résidents de H6 Chi Minh-Ville (67 %) et de Da Nang (74 %), ainsi que parmi les
consommateurs ayant des revenus plus élevés (79 %) et des niveaux de scolarité supérieurs (études
collégiales ou universitaires de premier cycle : 68 %; études universitaires de deuxieme cycle et plus : 91 %).

Les consommateurs vietnamiens s’intéressent aux pays étrangers pour y faire du tourisme (80 %), ainsi que
pour leur nourriture et leur cuisine (78 %) : environ un répondant vietnamien sur trois se dit extrémement
intéressé par la nourriture et la cuisine internationales (35 %), et environ la moitié des répondants se disent
plutdt intéressés (44 %). Les résidents de Hanoi et d’'H6 Chi Minh-Ville (91 % et 83 % respectivement) se
distinguent par un intérét nettement plus marqué pour la nourriture et la cuisine internationales, mais
aussi pour toutes les autres facettes des pays étrangers.

Achats de produits alimentaires internationaux

Les consommateurs vietnamiens se soucient beaucoup des normes de salubrité alimentaire (87 %), de la
qualité des produits (86 %) et de la santé (86 %). Il est également important que les produits alimentaires
internationaux soient durables (77 %), diversifiés (76 %) et fassent appel a de nouvelles technologies et des
processus novateurs (74 %). Ces critéres doivent donc obligatoirement étre respectés pour que les
consommateurs vietnamiens fassent confiance aux produits alimentaires canadiens et les achétent.

Une grande majorité des consommateurs vietnamiens ont acheté des produits alimentaires internationaux
au cours de la derniere année (85 %). Environ un tiers (37 %) des consommateurs vietnamiens consacrent
entre 1 % et 10 % du budget alimentaire mensuel de leur foyer a des produits alimentaires internationaux,
et environ la moitié (47 %), entre 10 % et 75 %. Les marchés locaux sont le principal lieu d’achat et les
consommateurs achetent principalement des produits alimentaires locaux.

La plupart des consommateurs achetent des aliments internationaux tous les mois (45 %), mais les
consommateurs dont le revenu du ménage est plus élevé en achétent plus fréquemment que ceux dont le
revenu du ménage est faible. Un consommateur sur quatre (27 %) dont le revenu du ménage est élevé
achéte des aliments internationaux toutes les semaines ou plus souvent.

En ce qui concerne les produits alimentaires internationaux, les consommateurs vietnamiens ont tendance
a acheter des aliments provenant d’autres pays d’Asie, principalement de la Corée du Sud (63 %) et du
Japon (49 %). Parmi les consommateurs qui achétent des produits alimentaires internationaux, environ un
sur quatre achéte des produits canadiens (26 %). Les résidents de Hanoi (39 %) et les ménages a revenu
élevé (37 %) sont plus susceptibles d’acheter des produits canadiens que les autres sous-groupes.

L’achat de produits canadiens est effectué principalement sur une base mensuelle (42 %), mais ils sont
achetés plus fréguemment par les répondants aux revenus plus élevés (47 %) et par les résidents d’"H6 Chi
Minh-Ville (48 %).

Les viandes canadiennes comme le boeuf et le porc (70 %) sont les produits canadiens les plus populaires
aupres des consommateurs vietnamiens qui ont acheté des produits canadiens, suivis des fruits et [égumes
(50 %) et des produits de la mer (47 %).



Concurrence

Le Canada arrive en troisiéme position aprés les Etats-Unis (81 %) et I’Australie (75 %) en matiére d’intérét
envers les produits alimentaires internationaux, mais I'écart est minime : sept répondants sur dix sont
intéressés par I'achat de produits canadiens (71 %). La réputation du Canada a certainement contribué a la
place privilégiée qu’occupent les produits canadiens dans I'esprit des consommateurs vietnamiens en ce
qui concerne les produits internationaux, car ils satisfont mieux a la plupart des critéres étudiés, dont les
normes de salubrité alimentaire strictes (57 %), la qualité des aliments (55 %), le caractére sain des produits
(54 %) et la durabilité (53 %).

Quand les consommateurs vietnamiens pensent au Canada, la premiére chose qui leur vient a I'esprit, ce
sont les érables (13 %), les paysages (8 %) et la cuisine (7 %). L'éducation (7 %), le froid (7 %) et le tourisme
(6 %) figurent également en téte de liste. En ce qui concerne les aliments canadiens en particulier, le boeuf
ou le steak (9 %), le sirop d’érable (7 %) et le jambon ou le bacon (6 %) sont les trois premiéres choses qui
leur viennent a I'esprit, mais un consommateur sur quatre (25 %) ne peut en nommer aucun. Toutes les
réponses ont été évoquées par un faible nombre de participants, ce qui illustre que les consommateurs
vietnamiens n’ont qu’une connaissance limitée des produits alimentaires canadiens, car aucun produit
canadien ne se démarque. Il est également intéressant de remarquer que le beeuf ou le steak est mentionné
en téte de liste pour les autres pays du Commonwealth (Etats-Unis : 18 %; Australie : 25 %; Nouvelle-
Zélande : 8 %).

Parmi les consommateurs vietnamiens, une personne sur deux (50 %) se souvient avoir vu un produit
alimentaire orné d’une feuille d’érable rouge. La encore, les résidents de Da Nang (71 %), d’H6 Chi Minh-
Ville (60 %) et de Hanoi (55 %) semblent plus ouverts aux produits internationaux, car ils sont plus
susceptibles de se rappeler avoir vu un produit doté d’une feuille d’érable. Lorsqu’il s’agit de nommer des
produits alimentaires qui portent la mention explicite qu’ils proviennent du Canada, le nombre de
personnes qui s’en souviennent est de six sur dix (60 %), et d’environ sept sur dix chez les consommateurs
aux revenus plus élevés (73 %) et les résidents de Da Nang (76 %), de Hanoi (70 %) et d’'H6 Chi Minh-Ville
(68 %).

Lieux d’achat et inspiration

En ce qui concerne les magasins oU acheter des produits canadiens, Shopee (34 %), Lazada (22 %) et
Facebook (18 %) sont en téte de liste des boutiques en ligne. Vinmart (37 %), Aeon (24 %) et Co.op mart
(24 %) étaient les plus populaires parmi les magasins physiques.

En ce qui concerne la nourriture et la cuisine, YouTube (70 %), ainsi que les amis et la famille (65 %) sont
les premieres sources d’inspiration et d’'information pour les consommateurs vietnamiens. Les émissions
de cuisine a la télévision (50 %), les moteurs de recherche (48 %) et Facebook (48 %) sont également
populaires auprés de la moitié des consommateurs. Environ la moitié des personnes interrogées disent
avoir acheté des aliments importés au Vietnam apreés avoir lu ou entendu parler de ces produits par des
amis ou par des membres de leur famille (51 %), ou sur YouTube (48 %). Le bouche-a-oreille et les médias
sociaux sont probablement les meilleurs moyens de communication pour promouvoir les produits
canadiens.



Remarques sur I'interprétation des conclusions de la recherche

Les points de vue et les observations exprimés dans ce document ne reflétent pas ceux d’Agriculture et
Agroalimentaire Canada. Ce rapport a été rédigé par la firme Léger d’aprés la recherche menée
expressément dans le cadre de ce projet. Cette recherche n’est pas probabiliste; les résultats ne peuvent
pas étre transposés a la population générale du Vietnam.

Compte tenu du fait qu’un échantillon provenant d’un panel Web n’est pas probabiliste, il n’est pas possible
de calculer la marge d’erreur de ce sondage. Les répondants ont été choisis parmi des personnes qui
s’étaient portées volontaires ou qui s’étaient inscrites pour participer a des sondages en ligne. Les résultats
d’un tel sondage ne peuvent donc pas étre décrits comme étant statistiquement extrapolables a la
population cible. Les données ont fait I'objet d’'une pondération afin de représenter la composition
démographique de la population cible.

Déclaration de neutralité politique et coordonnées
Firme de recherche :

Léger Marketing inc. (« Léger »)

Numéro de contrat : 01B68-220927/001/CY

Date d’octroi du contrat : 5 janvier 2022

Léger Marketing inc. certifie par les présentes que les résultats livrés sont entierement conformes aux
exigences du gouvernement du Canada en matiére de neutralité politique décrites dans la Politique de
communication du gouvernement du Canada et dans la Directive sur la gestion des communications. Plus
précisément, les produits livrables ne comprennent pas d’information sur les intentions de vote électoral,
les préférences quant aux partis politiques, les positions des partis ni I’évaluation de la performance d’un
parti politique ou de ses dirigeants.
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Signé le :
Christian Bourque
Analyste principal de la recherche, Léger

Date : 28 mars 2022



Introduction

La présente étude de marché menée aupres des consommateurs du Vietnam a permis de recueillir des
données sur la perception générale des consommateurs a I’égard des produits et des processus canadiens
et leurs habitudes déclarées relatives a ceux-ci, ainsi que sur I’évolution de la demande du marché, afin de
contribuer a I’élaboration de la prochaine stratégie de commercialisation de la marque Canada.

Cette recherche sur l'opinion publique a été menée au moyen d’une approche hybride fondée
principalement sur des entretiens virtuels utilisant une technologie d’interview Web assistée par
ordinateur (IWAO) et sur des entretiens en personne. La collecte des données pour cette recherche s’est
déroulée entre le 26 février et le 15 mars 2022. Au total, 2 301 consommateurs viethamiens ont été
interrogés. Les répondants, agés de 20 a 54 ans, étaient entierement ou partiellement responsables des
achats de produits alimentaires pour leur ménage. Les résultats seront utilisés pour obtenir des
renseignements essentiels sur les opinions, les enjeux et les défis liés a la commercialisation des produits
alimentaires canadiens au Vietnam.

Pour répondre le mieux possible aux objectifs de cette étude, les données ont été recoupées en utilisant
les variables les plus pertinentes afin de mettre en lumiére les différences significatives entre les sous-
groupes. Les variables qui ont été analysées dans le cadre de tableaux croisés sont les suivantes :

e Groupes d’age: 20 a 34 ans, 35 a 54 ans, 55 ans et plus

e Genre: homme, femme

e Présence d’enfants dans le ménage : oui, non

e Régions : Hanoi, H6 Chi Minh-Ville, Hai Phong, Khanh Hoa, Da Nang, Can Tho, autres régions

e Revenu mensuel du ménage : faible, moyen, élevé

o Dépenses alimentaires mensuelles du ménage : faibles, modérées, élevées

e Expérience a I’étranger : Oui, non

e Intérét pour la nourriture et la cuisine internationales : intéressé, pas intéressé

e Achat de produits alimentaires ou de produits de la mer canadiens : oui, non

e Intérét pour 'achat de produits alimentaires canadiens : intéressé, pas intéressé
Si une ou plusieurs catégories ne sont pas mentionnées dans I'analyse détaillée, cela signifie qu’il n’y a pas
de différences significatives pertinentes.

Résultats détaillés

Achats de produits alimentaires

Fréquence des achats de produits alimentaires

Un tiers des répondants déclarent faire des achats de produits alimentaires tous les jours (34 %), environ
la moitié d’entre eux affirment le faire plusieurs fois par semaine (47 %), et une personne sur cing fait des
achats une fois par semaine ou moins (19 %).



Figure 1 : Fréquence des achats de produits alimentaires
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Q3: A quelle fréquence votre foyer achéte-t-il des produits alimentaires ou des produits de la mer?
Base : tous les répondants (n=2 301).

Certains segments de la population vietnamienne sont plus susceptibles que d’autres d’acheter des
produits alimentaires sur une base quotidienne. Les jeunes consommateurs vietnamiens agés de 20 a
34 ans (37 %), les femmes (39 %), les résidents de la ville de Can Tho (45 %) et d’autres régions du Vietnam
(51 %), ainsi que les résidents des banlieues (50 %) et des petites villes (63 %) sont les plus susceptibles
d’acheter des produits alimentaires tous les jours. Les consommateurs vietnamiens dont le revenu du
ménage est faible (47 %) et ceux qui n‘ont pas d’expérience a I'étranger (43 %) sont également plus
susceptibles d’acheter des produits alimentaires sur une base quotidienne.

En revanche, les hommes (51 %), les Vietnamiens ayant des enfants a la maison, ainsi que les résidents de
Hanoi (52 %) et de Da Nang (55 %) sont significativement plus susceptibles d’acheter des produits
alimentaires plusieurs fois par semaine, mais pas tous les jours. Les personnes ayant vécu a |'étranger
(51 %) sont également plus susceptibles de faire leurs achats de produits alimentaires selon ce modéle.



Argent dépensé par mois en moyenne pour I'achat de produits alimentaires

Les résultats montrent que la majorité des consommateurs vietnamiens (55 %) dépensent entre
3000 001 vnd et 7 500 000 vnd par mois en achats de produits alimentaires (164 $ a 410 $ CA), tandis
gu’environ un consommateur sur cing dépense moins de 3 000 001 vnd (19 %), et un sur quatre plus de
7 500 000 vnd (26 %).

Remarque : Pour les besoins des tableaux croisés, les catégories de dépenses ont été regroupées en trois
sous-groupes. Les catégories de dépenses mensuelles en produits alimentaires et en produits de la mer
« faibles », « modérées » et « élevées » correspondent aux tranches de dépenses suivantes :

e Dépenses faibles : 3 000 000 vnd (environ 164 $) ou moins
e Dépenses modérées : de 3 000 001 vnd a 15 000 000 vnd (164 $ 3 830S)
e Dépenses élevées : Plus de 15 000 000 vnd (plus de 830 S)

Figure 2 : Argent dépensé par mois en moyenne en achats de produits alimentaires

Faibles dépenses : 3 000 000 VND ou moins

(o)
(170 S ou moins) 19%

Dépenses modérées : 3 000 001 VND a
7 500 000 VND (171 $a4205)

Dépenses modérées : 7 500 001 VND a
\ 23%
15000 000 VND (421 $a8305)

Dépenses élevées : plus de 15 000 000 VND
(Plus de 830 8)

Q1 : Combien d’argent votre foyer dépense-t-il en achats de produits alimentaires par mois,
approximativement? Base : tous les répondants (n=2 301) * A des fins d’analyse, les choix de réponse
d’origine ont été regroupés en quatre tranches.

Alors que les hommes, les consommateurs de Can Tho, les consommateurs aux revenus les plus élevés et
les consommateurs ayant une expérience a I'étranger sont plus enclins a dépenser davantage pour leurs
achats de produits alimentaires, les femmes, les consommateurs plus jeunes et les résidents de Khanh Hoa
dépensent moins. Les données sont ventilées comme suit :



e Les hommes sont nettement plus susceptibles de dépenser plus que les femmes pour I'achat de
produits d’épicerie. Un tiers (32 %) d’entre eux dépensent entre 7 500 001 vnd et 15 000 000 vnd
(420 $ 3 830 $) par mois (contre 19 % chez les femmes), et environ 5 % d’entre eux dépensent plus
de 15 000 000 vnd, environ 830 $ (contre 2 % des femmes).

e Les consommateurs de Can Tho étaient plus susceptibles d’avoir des dépenses élevées de
15 000 000 vnd ou plus (320 $) (13 %).

e Les consommateurs vietnamiens ayant des revenus plus élevés (plus de 40 000 000 vnd — environ
2 220 S) sont également plus susceptibles de dépenser plus de 15 000 000 vnd (21 %).

e Les consommateurs qui ont déja voyagé a I'étranger (pour le travail, les études ou les vacances)
étaient nettement plus enclins a dépenser que ceux qui n’ont jamais voyagé. Un tiers de ceux qui
ont déja voyagé (32 %) dépensent entre 7 500 000 vnd et 15 000 000 vnd (421 S a 830 S), contre
plus d’un sur quatre chez ceux qui n’ont jamais voyagé a I'étranger (28 %), qui dépensent moins de
3 000 001 vnd (environ 170 S).

e Les consommateurs vietnamiens qui achétent des produits alimentaires ou des produits de la mer
canadiens sont plus susceptibles de dépenser davantage en produits d’épicerie par mois; un tiers
(33 %) dépensent entre 7 500 001 vnd et 15 000 000 vnd (420 S a 830 $), et 5 % dépensent plus de
15 000 000 vnd (830 °S).

e D’autre part, certains sous-groupes sont particulierement susceptibles de dépenser moins d’argent
pour leurs produits alimentaires mensuellement : les consommateurs agés de 20 a 34 ans (24 %),
les femmes (21 %) et les résidents de Khanh Hoa (31 %) sont les plus susceptibles de dépenser
moins de 3 000 000 vnd (environ 164 S) par mois en produits alimentaires.

Types de magasins de produits alimentaires

Les grandes chalnes d’épiceries sont le type de magasin le plus populaire pour acheter des produits
alimentaires (82 %), suivi des marchés locaux (76 %) et des magasins traditionnels (63 %). Les magasins en
ligne qui offrent la livraison a domicile (52 %) et les grands magasins (49 %) sont également populaires. La
commande en ligne avec le ramassage en bordure de trottoir est I'option la moins populaire (9 %).



Figure 3 : Types de magasins de produits alimentaires

Total — en magasin 100%
Total — en ligne/livraison

En magasin dans une grande chaine d’épicerie

Dans un marché local

En magasin dans un magasin d’alimentation
traditionnel indépendant

En ligne pour livraison a domicile

En magasin dans un grand magasin

En magasin dans un magasin de proximité

Dans un magasin d’alimentation indépendant

Dans un magasin d’alimentation spécialisé

Par téléphone pour livraison

En ligne pour ramassage en magasin
(ou en bordure de rue)

Q2 : Durant les 3 derniers mois, avez-vous acheté des produits alimentaires... (cochez toutes les réponses
qui s’appliquent) Base : tous les répondants (n = 2 301)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’'une réponse, le total des mentions peut s’élever a plus
de 100 %.

Les achats en magasin restent la facon la plus populaire de faire des achats, mais les achats en ligne et la
livraison sont particulierement appréciés chez les hommes (65 % chez les hommes, contre 52 % chez les
femmes), ceux qui ont des enfants habitant dans le ménage (59 %, contre 46 % pour ceux qui n’ont pas
d’enfant), ceux qui ont fait des études collégiales ou universitaires de premier cycle (65 %) ou de deuxiéme
cycle et plus (70 %), ceux vivant a H6 Chi Minh-Ville (62 %), a Da Nang (72 %) ou dans d’autres zones
urbaines (61 %), ceux qui ont des revenus moyens a élevés (61 % et 71 % respectivement), ceux qui ont
déja voyagé a I'étranger (70 %) par rapport a ceux qui n’ont jamais voyagé (39 %), et parmi ceux qui ont
acheté des produits alimentaires canadiens au cours de la derniére année (71 %).
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Il'y a également d’autres différences significatives :

e Les hommes sont plus susceptibles de faire leurs achats en magasin dans une grande chaine
d’épicerie (86 %, contre 81 % chez les femmes), dans un grand magasin (56 %, contre 45 %) ou dans
un dépanneur (56 %, contre 37 %).

e Les répondants ayant des enfants dans leur ménage sont plus susceptibles de faire leurs achats
dans une grande chaine d’épicerie (84 %, contre 74 % chez ceux qui n’en ont pas), dans un grand
magasin (51 %, contre 40 %), dans un magasin d’alimentation indépendant (29 %, contre 18 %),
dans un magasin d’alimentation spécialisé (26 %, contre 14 %) ou dans un magasin de proximité
(45 %, contre 38 %).

e Les consommateurs n'ayant jamais voyagé a I'étranger sont nettement plus susceptibles de faire
leurs achats dans un marché local (79 %, contre 76 % chez ceux qui ont déja voyagé) et moins
susceptibles de faire leurs achats dans d’autres types de magasins que les magasins d’alimentation
traditionnels indépendants.

e les répondants ayant acheté des produits alimentaires canadiens dans le passé sont plus
susceptibles de faire leurs achats dans une grande chaine d’épicerie (92 %, contre 80 % chez ceux
qui n’en ont jamais acheté), dans un grand magasin (66 %, contre 44 %), dans un magasin
d’alimentation indépendant (47 %, contre 21 %), dans un magasin d’alimentation spécialisé (48 %,
contre 17 %) ou dans un magasin de proximité (48 %, contre 42 %).

Magasin préféré pour acheter des aliments

Les marchés locaux (44 %) et les grandes chaines d’épicerie (33 %) sont les établissements préférés des
répondants pour acheter des aliments. Les grands magasins arrivent en troisieme position avec moins d’un
répondant sur dix (7 %) ayant déclaré y acheter la majorité de ses aliments. Les méthodes d’achat en ligne
et la livraison ne sont pas populaires parmi les consommateurs vietnamiens, car seuls 6 % d’entre eux
préferent faire leurs achats en ligne dans un magasin offrant la livraison a domicile (5 %) ou par téléphone
pour une livraison (1 %).
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Figure 4 : Magasin préféré pour acheter des aliments

Total — en magasin 94%
Total — en ligne/livraison

Dans un marché local

En magasin dans une grande chaine d’épicerie
En magasin dans un grand magasin

En ligne pour livraison a domicile

En magasin dans un magasin de proximité

Dans un magasin d’alimentation indépendant

Dans un magasin d’alimentation spécialisé

En magasin dans un magasin d’alimentation
traditionnel indépendant

Par téléphone pour livraison

En ligne pour ramassage en magasin (ou en
bordure de rue)

Q2A : Et parmi cette méme liste, ou achetez-vous la majorité de vos aliments? Base : tous les répondants
(n=2301)

A des fins d’analyse, les choix de réponse « En ligne pour livraison a domicile », « Par téléphone pour
livraison » et « En ligne pour ramassage en magasin (ou en bordure de rue) » ont été regroupées dans
« Total — En ligne/livraison ». Toutes les autres réponses sont regroupées dans « Total — En magasin ».

La majorité des répondants préférent faire leurs achats en magasin, mais certains sous-groupes sont plus
susceptibles d’acheter la majorité de leurs produits alimentaires en ligne ou de les faire livrer (Total — En
ligne/livraison). Les personnes les plus susceptibles d’acheter la majorité de leurs aliments en ligne ou par
livraison sont les suivantes :

e Les hommes (8 % contre 4 % chez les femmes);
e Les consommateurs ayant des enfants vivant dans le ménage (7 % contre 1 %);
e Lesrésidents de Hai Phong et de Da Nang (9 % et 21 % respectivement);
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e Ceux dont le revenu du ménage est élevé (11 %);
e Ceux quiont déja voyagé a I'étranger (8 %);

Il'y a également d’autres différences significatives :

e Les hommes ont tendance a préférer les grandes chaines d’épicerie (42 % contre 29 % chez les
femmes), tandis que les femmes préferent les marchés locaux (50 % contre 31 %).

e Les consommateurs sans enfant sont plus susceptibles de préférer les marchés locaux que ceux qui
ont des enfants (54 % contre 42 %).

e Les habitants de H6 Chi Minh-Ville sont plus susceptibles de préférer les grandes chaines d’épicerie
(41 %) et les habitants de Hai Phong et de Khanh Hoa, les marchés locaux (53 % et 69 %
respectivement).

e Les consommateurs qui dépensent plus d’argent en moyenne par mois sur les produits d’épicerie
sont surreprésentés parmi ceux qui préferent les grandes chaines d’épicerie (46 % de ceux qui ont
des dépenses alimentaires mensuelles élevées contre 29 % de ceux qui ont des dépenses
alimentaires mensuelles faibles).

e Les consommateurs qui ont déja voyagé a I'étranger (45 %) et ceux qui ont acheté des produits
canadiens (39 %) sont plus susceptibles de préférer les grandes chaines d’épicerie.

Fréquence d’achats de certains produits alimentaires

Les légumes, les fruits et le porc arrivent en téte de liste des produits alimentaires les plus fréquemment
achetés, puisque plus de neuf consommateurs vietnamiens sur dix les achetent au moins une fois par
semaine. Le poisson, le poulet et le bceuf viennent en deuxiéme position des produits alimentaires les plus
fréquemment achetés (84 %, 82 % et 75 % respectivement). Les produits laitiers (lait : 57 %; fromage et
autres produits laitiers : 49 %), les céréales (35 %) et la farine (27 %) sont les produits les moins
fréguemment achetés. Le poisson est acheté au moins une fois par semaine par plus de huit
consommateurs vietnamiens sur dix (84 %), tandis que les produits de la mer sont un peu moins populaires,
par six consommateurs sur dix (61 %) en achete au moins une fois par semaine.
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Figure 5 : Produits alimentaires les plus fréquemment achetés sur une base hebdomadaire

Légumes

Fruits

Porc

Poisson

Poulet ou autres produits de volaille (ceufs, etc.)

Boeuf

Pain et produits de boulangerie/patisserie
(biscuits, beignes, etc.)

Produits de la mer

Lait d’origine animale

Fromage et autres produits laitiers
Grains (riz, céréales, etc.)

Farine

96%
93%
92%
84%
82%
75%
73%
61%
56%
49%
35%
28%

Q4 : A quelle fréquence achetez-vous les produits suivants pour votre foyer : Base : tous les répondants

(n=2301)
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Figure 6 : Fréguence des achats de certains produits alimentaires

1%

Légumes 63% 25% 8% 3%
1%

Fruits 42% 39% 12% 5%
1%

Porc 19% 57% 16% 6%

Poisson [EePA 47% 12% 3%
. 1%
Poulet ou autres produits
. 7% 44% 14% 2%
de volaille (ceufs, etc.)
2%2%
Boeuf B4 41% 29% 17% 4%
. . 20
Pain et produits de %
A . 11% 39% 23% 17% 5%%
boulangerie/patisserie... 2%
Produits de la mer E¥A 28% 30% 23% 9% 4%
4%
Lait d’origine animale EFA 24% 24% 20% 12% 4%
o)
Fromage et autres produits 2%
- 1% 18% 27% 27% 10% 5% 6%
laitiers
1%
Grains (riz, céréales, etc.) 11% 10% 14% 26% 29% 8%
Farine EEZNIA 15% 20% 15% 17% 16% 4%
B Tous les jours M Plusieurs fois par semaine B Une fois par semaine
W Quelques fois par mois B Une fois par mois B Moins d’une fois par mois
M Trés rarement MW Jamais

Q4 : A quelle fréquence achetez-vous les produits suivants pour votre foyer : Base : tous les répondants
(n=2301)

Pour les besoins de I'analyse, le total des consommateurs ayant acheté des produits alimentaires sur une
base hebdomadaire a été calculé en additionnant les trois premiers choix de réponse : tous les jours,
plusieurs fois par semaine et une fois par semaine.

Dans I'’ensemble, les hommes, ainsi que les répondants ayant des enfants vivant dans leur ménage et les
répondants ayant des revenus plus élevés, sont plus susceptibles d’acheter des produits alimentaires au
moins une fois par semaine, par rapport aux autres consommateurs. Par exemple, trois répondants sur
guatre ayant des enfants (78 %, contre 62 %) achétent du bceuf sur une base hebdomadaire. Les résidents
de Hanoi, d’"H6 Chi Minh-Ville et de Da Nang font également partie des consommateurs qui achetent leurs
produits alimentaires sur une base hebdomadaire; par exemple, environ six résidents sur dix de Hanoi
(58 %), d’'H6 Chi Minh-Ville (62 %) et de Da Nang (65 %) achetent du lait d’origine animale au moins une
fois par semaine.

15



Les consommateurs vietnamiens qui ont déja voyagé a I'étranger présentent également des différences
significatives dans leurs habitudes hebdomadaires d’achat de produits alimentaires. lls sont plus
susceptibles d’acheter du poulet (86 %, contre 75 %), du boeuf (81 %, contre 67 %) et des produits de la
mer (65 %, contre 56 %) sur une base hebdomadaire.

Comportements liés a I'achat et a la cuisson des aliments

La grande majorité des consommateurs vietnamiens accordent une grande importance a leur santé et
veillent a la qualité des aliments qu’ils consomment (94 %) et lisent souvent les listes d’ingrédients (90 %).
Cependant, les consommateurs vietnamiens sont moins nombreux a préter attention aux aliments
importés (65 %). Environ la moitié (52 %) des répondants affirment étre fortement en accord avec I'idée
d’essayer de nouveaux aliments, saveurs, recettes et ingrédients, alors qu’environ un tiers (33 %) se dit
plutdt en accord. Bien qu’ils aiment essayer de nouveaux aliments, environ huit répondants sur dix (82 %)
privilégient la cuisine vietnamienne.

Figure 7 : Comportements liés a I'achat et a la cuisson des aliments

1%

J'accorde une grande
importance a ma santé et je 4%
fais attention a ce que je...

0,
Je lis souvent les listes 2%

d’ingrédients des produits 61% 29% 8%
alimentaires que j'achéte.

Jaime cuisiner. 55% 31% 11% 3%

’ o 1%
J’aime essayer de nouveaux

aliments, recettes, saveurs SYAZS 33% 12% 29
et ingrédients.

Je pense a la durabilité 1%

environnementale lorsque 50% 33% 15% 2%
j’achete des produits...

Je préfére la nourriture qui
est faite au Vietnam ou qui 47% 35% 16% 2%
vient du Vietnam.

Je fais attention aux
produits alimentaires qui
viennent de I'étranger.

H Fortement en accord M Plut6t en accord
m Ni en accord ni en désaccord M Plut6t en désaccord
M Fortement en désaccord
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Q5 : Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes en accord avec les énoncés suivants... Base : tous les
répondants (n =2 301)

Dans I’ensemble, les répondants ayant déja voyagé a I’étranger sont plus susceptibles d’étre en accord avec
cing des sept énoncés : ils accordent une grande importance a leur santé (96 %, contre 92 % de ceux qui
n‘ont jamais voyagé), lisent souvent les listes d’ingrédients (93 %, contre 86 %), aiment essayer de
nouveaux aliments (91 %, contre 77 %), se soucient de la durabilité environnementale (84 %, contre 80 %)
et font attention aux produits alimentaires qui viennent de I’étranger (72 %, contre 56 %). lls sont
également moins susceptibles de préférer la nourriture qui est faite au Vietnam ou qui vient du Vietnam
(79 %, contre 86 %).

Les femmes sont également plus susceptibles d’étre en accord avec la plupart des énoncés que les
hommes : elles aiment davantage cuisiner (88 %, contre 82 % des hommes), font attention aux produits
alimentaires qui viennent de I'étranger (67 %, contre 61 %), pensent davantage a la durabilité
environnementale (84 %, contre 79 %) et sont également plus susceptibles de préférer la nourriture qui est
faite au Vietnam ou qui vient du Vietnam (85 %, contre 75 %).

Expérience internationale

Consommateurs ayant déja voyagé a I’étranger

Environ six consommateurs vietnamiens sur dix (%) ont déja voyagé a I'étranger, que ce soit pour le travail,
les études ou les vacances. A I'inverse, environ quatre personnes sur dix n’ont jamais été a I'étranger (43 %).
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Figure 8 : Consommateurs ayant déja voyagé a I'étranger

H Oui

Q12 : Avez-vous ou une autre personne de votre foyer déja voyagé a I'étranger (pour le travail, des études,
ou des vacances)? Base : tous les répondants (n=2 301).

Les sous-groupes suivants étaient moins susceptibles d’avoir voyagé a I'étranger :

e Les producteurs agés de plus de 45 ans (63 %);

e Les hommes (74 %, contre 48 % chez les femmes);

e Lesrépondants ayant des enfants (59 %, contre 48 %);

e Les répondants qui ont fait des études collégiales ou universitaires de premier cycle (68 %) ou de
deuxiéme cycle et plus (91 %), contre 18 % chez les répondants qui n’ont pas fait d’études
collégiales ou universitaires;

e Les résidents de H6 Chi Minh-Ville (67 %) et Da Nang (74 %), par rapport a ceux de Hai Phong
(42 %), de Can Tho (37 %) et de Khanh Hoa (38 %);

e Lesrépondants dont les revenus du ménage sont modérés a élevés (59 % et 79 % respectivement,
contre 34 % chez les ménages a faibles revenus);

e Lesrépondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (63 % contre 21 %).

Intérét dans divers éléments d’autres pays

Les voyages, la nourriture et la cuisine sont les aspects les plus intéressants des autres pays pour les
consommateurs vietnamiens, puisque huit sur dix ont déclaré s’y intéresser (80 % et 78 % respectivement).
Environ trois personnes sur quatre s’intéressent a I’éducation (73 %). Les consommateurs vietnamiens sont
moins intéressés par la mode (60 %) et les films, la musique et les artistes (59 %).
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Environ un tiers des répondants déclarent étre tres intéressés par la nourriture et la gastronomie (35 %) et
environ deux sur cing se disent plutot intéressés (44 %). Cet intérét pour la nourriture et la cuisine reflete
le potentiel de commercialisation des produits alimentaires canadiens sur le marché vietnamien.

Figure 9 : Intérét envers divers éléments d’autres pays

3%
Voyage 14% 3%
i 3%
Nourriture et gastronomie 35% 44% 16% 3%
Education (p. ex. étudier a
(p- ex. 35% 38% 19%  4%4%
I’étranger)
Histoire et culture 27% 41% 23% 5% 4%

Nature et vie sauvage 5%3%

Mode 6% 4%

Films/musique/artistes

ETrés intéressé M Plutét intéressé M Neutre M Peuintéressé M Pas du tout intéressé

Q13 : A quel point étes-vous intéressé ou non par les pays étrangers quand il s’agit de... Base : tous les
répondants (n =2 301)

Certains sous-groupes se caractérisent par un intérét plus marqué envers les pays étrangers,
comparativement a la moyenne. Les hommes, les répondants ayant des enfants, les résidents de Hanoi et
d’H6 Chi Minh-Ville, ainsi que les répondants ayant une expérience a I'étranger et ceux ayant acheté des
produits canadiens au cours de la derniere année étaient particulierement susceptibles d’étre intéressés

par les pays étrangers.

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de s’intéresser a la nourriture et a la

gastronomie des pays étrangers :
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e Les hommes (83 %, contre 76 % chez les femmes);

e Les personnes ayant des enfants (81 %, contre 70 %);

e Les résidents de Hanoi (91 %) et d’H6 Chi Minh-Ville (83 %), comparativement a ceux de Hai Phong
(61 %), de Khanh Hoa (67 %) et de Can Tho (67 %);

e Lesrépondants qui ont déja voyagé a I'étranger (87 % contre 67 %);

e Lesrépondants qui ont acheté des produits alimentaires canadiens (93 % contre 74 %).

Achats de produits alimentaires internationaux

Importance de divers critéres lors de I'achat de produits alimentaires internationaux

Les consommateurs vietnamiens considerent que, dans une certaine mesure, tous les criteres sont
importants. Neuf consommateurs vietnamiens sur dix considérent que les normes de salubrité alimentaire
strictes (87 %), le caractere sain (87 %) et la haute qualité (86 %) sont des critéres importants lors de I'achat
de produits alimentaires internationaux. La durabilité, la diversité et I'innovation sont suivies de pres
puisqu’elles sont jugées importantes par plus de trois répondants sur quatre (77 %, 76 % et 75%
respectivement). Une grande variété de produits alimentaires et 'utilisation de nouvelles technologies et
de processus novateurs sont considérés comme extrémement importants par environ un tiers des
répondants (34 % et 35 % respectivement).
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Figure 10 : Importance de divers critéres lors de |'achat de produits alimentaires internationaux

2%
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Q11 : Dans quelle mesure chacun des critéeres suivants est-il important lors de I'achat d’aliments ou de
produits de la mer provenant de pays étrangers? Base : répondants qui se souviennent d’avoir acheté des
produits alimentaires internationaux et a quelle fréquence ils I'ont fait (n=1 769)

Dans I'ensemble, certains sous-groupes se distinguent par le fait qu’ils sont nettement plus susceptibles
d’étre d’accord avec la plupart des affirmations : il s’agit des femmes et des répondants qui ont déja voyagé
a I'étranger, ainsi que de ceux qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales. Les données
sont ventilées comme suit :

Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles de penser que des normes de salubrité alimentaire
strictes sont importantes :

e Lesfemmes (90 % contre 84 % chez les hommes);

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (90 %, contre 55 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (94 %, contre 85 % chez
ceux qui n’en achétent pas).
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Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de penser que le caractere sain des produits
est important :

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (89 %, contre 52 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (94 %, contre 84 % chez
ceux qui n’en ont jamais acheté).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de penser que la qualité élevée des produits
est importante :

e Lesfemmes (88 % contre 82 % chez les hommes);

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (89 % contre 55 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (95 % contre 83 % chez
ceux qui n’en ont jamais acheté).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de penser que la durabilité est importante :

e Lesfemmes (81 % contre 69 % chez les hommes);

e Lesrépondants dont les dépenses alimentaires sont élevées (89 % contre 76 %);

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (80 % contre 42 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (87 % contre 73 % chez
ceux qui n’en ont jamais acheté).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de penser qu’une grande variété de produits
est importante :

e Lesfemmes (81 %, contre 67 % chez les hommes);

e Lesrépondants ayant des enfants (78 %, contre 69 % chez ceux qui n’en ont pas);

e Les résidents de Hanoi (80 %, contre 59 % chez les résidents de Khanh Hoa);

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (81 %, contre 26 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (93 %, contre 70 % chez
ceux qui n’en ont jamais acheté).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles de penser que les nouvelles technologies et
les processus novateurs sont importants :

e Lesrépondants plus agés (81 %, contre 69 % chez les 20 a 34 ans);

e Lesfemmes (77 %, contre 67 % chez les hommes);

e Lesrépondants ayant des enfants (75 %, contre 66 % chez ceux qui n’en ont pas);
e Les résidents de Hanoi (78 %, contre 58 % chez les résidents de Khanh Hoa);
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e Les répondants dont les dépenses mensuelles en produits alimentaires et en produits de la mer
sont élevées (90 %, contre 69 % chez ceux dont les dépenses sont faibles);

e Les répondants qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (78 %, contre 29 %
chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les répondants qui ont acheté des produits canadiens (89 %, contre 68 % chez ceux qui n’en ont
jamais acheté).

Achat de produits alimentaires internationaux

Une grande majorité des consommateurs vietnamiens ont acheté des produits alimentaires internationaux
au cours de la derniére année (85 %). La proportion est plus élevée chez les consommateurs ayant déja
voyagé a I'étranger (97 %), les hommes (94 %), les résidents de Hanoi (93 %), de Da Nang (96 %) et d’HO
Chi Minh-Ville (91 %), et les personnes a revenus élevés (93 %).

Figure 11 : Proportion de consommateurs vietnamiens ayant acheté des produits alimentaires ou des
produits de la mer internationaux au cours de la derniére année

HOui MENon

Q6 : Sur le montant total que votre ménage consacre a I'alimentation au cours d’une année, quelle part
environ, en pourcentage, est consacrée aux aliments et aux produits de la mer importés d’autres pays?
Base : tous les répondants (n = 2 301)

* Remarque : Cette variable a été calculée en classant les choix de réponse d’origine en deux catégories :
« Oui » (si la proportion du budget alimentaire consacrée aux produits alimentaires internationaux est
strictement supérieure a 0 %), et « Non » (si la proportion est de 0 %).
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Proportion du budget alimentaire consacrée aux produits alimentaires internationaux

La majorité des consommateurs vietnamiens (85 %) ont acheté des produits alimentaires internationaux.
Environ un tiers (37 %) des consommateurs vietnamiens consacrent entre 1% et 10% du budget
alimentaire annuel de leur ménage a des produits alimentaires internationaux. Environ la moitié (47 %)
dépense entre 10 et 75 %, et moins d’un sur dix (9 %) dépense plus de 30 % de son budget mensuel sur ces
produits.

Figure 12 : Proportion du budget alimentaire consacrée aux produits alimentaires et aux produits de la mer
internationaux

0% 15%

|

1% amoinsde5% 16%

5% a moins de 10% 21%

10% a moins de 15%

15%

15% a moins de 20% 12%

20% a moins de 30% 11%

30% a moins de 40%

6%
40% 3 moins de 50% - 2%
50% a moins de 75% . 1%

75 % et plus | 0%

Q6 : Sur le montant total que votre ménage consacre a |'alimentation au cours d’'une année, quelle part
environ, en pourcentage, est consacrée aux aliments et aux produits de la mer importés d’autres pays?
Base : tous les répondants (n = 2 301)
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Les résidents de Hai Phong et de Can Tho (38 % et 37 % respectivement), les répondants dont le revenu
du ménage est faible (31 %), les répondants qui n’ont jamais voyagé a I'étranger (29 % contre 3 % chez
ceux qui ont déja voyagé a I'étranger), ainsi que les répondants plus agés (21 % chez les 45 ans et plus,
contre 12 % chez les 20 a 34 ans) et les femmes (19 %, contre 6 % chez les hommes) sont
particulierement susceptibles de ne consacrer aucune partie de leur budget a des aliments importés.

Les répondants agés de 20 a 34 ans (68 %, contre 60 % chez les 45 ans et plus), ceux qui ont des enfants
(65 %, contre 60 % chez ceux qui n’en ont pas), les résidents de H6 Chi Minh-Ville (69 %), ceux qui ont des
revenus intermédiaires (69 %), ceux qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (67 %,
contre 33 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas), ainsi que ceux qui achétent des produits alimentaires
canadiens (69 %, contre 63 % chez ceux qui n’en achetent pas), sont plus susceptibles de consacrer entre
1 et 20 % de leur budget alimentaire annuel a des produits étrangers.

Les sous-groupes qui consacrent entre 20 et 40 % de leur budget alimentaire a des produits alimentaires
internationaux sont les hommes (24 %, contre 14 % chez les femmes), les répondants ayant des enfants
(19 %, contre 14 % chez ceux qui nen ont pas), les résidents de Ha Noi et de Da Nang (23 % et 28 %
respectivement), les répondants ayant un revenu familial élevé (30 %), les répondants ayant déja voyagé a
I’étranger (25 %, contre 7 % chez ceux qui n‘ont jamais voyagé), les répondants qui s’intéressent aux
aliments internationaux (21 %, contre 2 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas) et les répondants ayant déja
acheté des produits canadiens (26 %, contre 15 % chez ceux qui n’en ont jamais acheté).

Enfin, les résidents de Da Nang (9 %), les répondants dont les dépenses alimentaires mensuelles sont
élevées (12 %) et les répondants ayant déja voyagé a I'étranger (5 %, contre 1 % chez ceux qui n’ont jamais
voyagé) sont plus susceptibles de consacrer entre 40 % et 75 % de leur budget alimentaire a des aliments
internationaux.

Fréquence d’achat de produits alimentaires internationaux

Six consommateurs vietnamiens sur dix (60 %) qui achetent des produits alimentaires internationaux
affirment en acheter au moins une fois par mois. Cette proportion inclut les répondants, environ 45 %, qui
en achétent une ou deux fois par mois. Un consommateur sur quatre achéte des produits alimentaires
internationaux moins d’une fois par mois (26 %), et environ un sur dix n’en achete que trés rarement (14 %).
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Figure 13 : Fréquence d’achat de produits alimentaires internationaux

Chaque semaine ou plus - 15%

Moins d’une fois par mois _ 26%

Trés rarement - 14%

Q8 : Durant la derniere année, a quelle fréquence avez-vous acheté des produits alimentaires ou des
produits de la mer provenant d’autres pays? Base: répondants qui se souviennent avoir acheté des
aliments de pays étrangers (n=1 775)

Dans I'ensemble, les résidents d’H6 Chi Minh-Ville et de Da Nang, les répondants qui ont déja voyagé a
I’étranger, ainsi que ceux ayant des revenus plus élevés sont plus susceptibles d’acheter des produits
alimentaires internationaux plus fréquemment (toutes les semaines ou tous les mois). En revanche, les
résidents de Khanh Hoa, les répondants n’ayant jamais voyagé a I'étranger et les répondants a faible revenu
sont plus susceptibles d’acheter des aliments internationaux moins d’une fois par mois ou rarement. Les
données concernant les différences significatives et la fréquence d’achat d’aliments internationaux sont
présentées ci-dessous.

Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles d’acheter des aliments ou des produits de la mer de pays
étrangers chaque semaine ou d’en avoir acheté au cours de la derniére année :

e Les consommateurs agés de 35 a 44 ans (18 %);

e Les résidents de H6 Chi Minh-Ville et de Da Nang (17 % et 22 %);

e Lesrépondants ayant des revenus élevés (27 % en moyenne);

e Lesrépondants ayant des dépenses alimentaires mensuelles élevées (49 %);

e Les répondants qui font leurs achats dans les grandes chaines d’'épicerie (24 %) et en ligne avec
service de livraison a domicile (28 %);

e Lesrépondants qui ont déja voyagé a I'étranger (20 %);

e Lesrépondants qui ont déja acheté des produits alimentaires canadiens (25 %).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’acheter des aliments ou des produits de la
mer de pays étrangers une ou deux fois par mois :

e Leshommes (52 %);

e Lesrépondants ayant des enfants (46 %);

e Les résidents d’H6 Chi Minh-Ville (48 %), de Hai Phong (57 %) et de Da Nang (58 %);
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Les répondants ayant des dépenses alimentaires mensuelles modérées (47 %);
Les répondants ayant déja voyagé a I'étranger (53 %).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’acheter des aliments ou des produits de la
mer de pays étrangers moins d’une fois par mois :

Les femmes (27 %);
Les résidents de Khanh Hoa (34 %);
Les répondants n’ayant jamais voyagé a I'étranger (35 %).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’acheter tres rarement des aliments ou des
produits de la mer de pays étrangers :

Les femmes (15 %);

Les répondants sans enfant (24 %);

Les résidents de Khanh Hoa (31 %);

Les répondants a faibles revenus (31 %);

Les répondants dont les dépenses alimentaires mensuelles sont faibles (28 %);
Les répondants n’ayant jamais voyagé a I'étranger (28 %).
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Origine des produits alimentaires internationaux achetés
A des fins d’analyse, les pays ont été regroupés par continent.

La grande majorité des consommateurs vietnamiens ont acheté des produits alimentaires d’autres pays
d’Asie au cours de la derniére année (81 %), environ six sur dix (62 %) ont acheté des produits alimentaires
provenant d’Amérique du Nord, et un sur quatre (26 %) a acheté des produits provenant du Canada.
L’Océanie (Australie et Nouvelle-Zélande) arrive en troisiéme position : un peu moins de la moitié (48 %)
des consommateurs vietnamiens disent avoir acheté des produits alimentaires de cette région. L'Europe et
I’Amérique du Sud sont en derniére position (16 % et 8 % respectivement). Les produits des Etats-Unis sont
deux fois plus populaires que ceux du Canada (52 %, contre 26 %), mais le Canada enregistre de meilleurs
résultats que les pays d’Europe.

Figure 14 : Origine des produits alimentaires internationaux achetés

Total — Asie 82%
Total — Amérique du Nord 62%
Total — Océanie 48%
Total — Europe 16%
Total — Amérique du Sud 8%
Corée du Sud 63%
Etats-Unis 52%
Japon 49%
Australie 34%
Chine 33%
Thailande 30%
Nouvelle-Zélande 29%
Canada 26%
France 10%
Italie 8%
Brésil 6%
Argentine 4%
Autres pays 4%
Aucun 2%

Je ne sais pas./Je préféere... B 2%

Q7 : Durant la derniére année, avez-vous acheté des produits alimentaires ou des produits de la mer
provenant de... (Cochez toutes les réponses qui s’appliquent.) Base : répondants qui dépensent plus de 0 %
de leur budget alimentaire en produits étrangers (n=1 853)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’'une réponse, le total des mentions peut s’élever a plus
de 100 %.
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Certains sous-groupes sont plus susceptibles que d’autres d’avoir acheté des produits alimentaires
canadiens au cours de la derniére année. Les consommateurs agés de 35 a 44 ans (34 % contre 22 % chez
les 20 a 34 ans), les femmes (33 % contre 15 % chez les hommes), les résidents de Hanoi (39 % contre 11 %
et 14% chez les résidents de Khanh Hoa et de Canh Tho), les consommateurs dont les dépenses
alimentaires sont intermédiaires a élevées (28 % et 39 % respectivement) ainsi que ceux qui s’intéressent
a la nourriture et a la cuisine internationales (29 % contre 6 %) sont tous plus susceptibles que les autres
sous-groupes d’avoir acheté des produits alimentaires canadiens au cours de la derniere année.

Par contre, les consommateurs agés de 20 a 34 ans (22 %), les hommes (15 %), les résidents de Khanh Hoa
etde CanTho (11 % et 14 %, respectivement), les répondants a faible revenu (17 %) et les répondants ayant
des dépenses alimentaires mensuelles faibles (15 %) sont plus susceptibles de ne pas avoir acheté
d’aliments ou de produits de la mer en provenance du Canada au cours de la derniére année.

Fréquence d’achat de produits alimentaires canadiens

Quatre répondants sur dix (42 %) ayant acheté des produits canadiens au cours de la derniere année I'ont
fait une ou deux fois par mois. Environ un consommateur sur quatre achéte des produits canadiens moins
d’une fois par mois (25 %), et la méme proportion, quelques fois par an (26 %). Environ 6 % des
consommateurs vietnamiens qui achéetent des produits alimentaires canadiens le font une fois par an ou
moins (6 %).

Figure 15 : Fréquence d’achat de produits alimentaires canadiens

Une ou deux fois par mois 42%

Moins d’une fois par mois 25%

Quelques fois par année _ 26%

Une fois par an ou moins 6%

Q9 : Durant la derniére année, a quelle fréquence vous souvenez-vous avoir acheté des produits
alimentaires ou des produits de la mer provenant du Canada? Base : répondants ayant acheté des
produits alimentaires canadiens au cours de la derniére année (n = 666)

Les sous-groupes ayant un revenu plus élevé, les répondants plus agés ainsi que ceux ayant déja voyagé a
I’étranger sont plus susceptibles d’acheter des produits alimentaires canadiens fréquemment. D’autre part,
les répondants ayant des revenus plus faibles, les jeunes consommateurs (20 a 34 ans) et ceux qui n’ont
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jamais voyagé a I'étranger achétent des produits canadiens moins fréquemment (quelques fois par an ou
moins). La méthodologie détaillée est présentée en ci-dessous.

Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles d’avoir acheté des aliments ou des produits de la mer
canadiens une ou deux fois par mois au cours de la derniere année :

e Les consommateurs agés de 35 a 44 ans (52 %, contre 34 % parmi les 20 a 34 ans);

e Lesrésidents de H6 Chi Minh-Ville (48 %, contre 31 % pour les résidents de Hanoi);

e Lesrépondants ayant des revenus plus élevés (57 %);

e Lesrépondants qui ont déja voyagé a I'étranger (52 %, contre 28 %).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’avoir acheté des aliments ou des produits
de la mer canadiens moins d’une fois par mois au cours de la derniére année :

e Lesrépondantsde plusde 45 ans (36 %, contre 23 % et 21 % parmiles 20 a 34 ans et les 35 a 44 ans,
respectivement);
e Les résidents de Hanoi (29 %).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’avoir acheté des aliments ou des produits
de la mer canadiens quelques fois par an au cours de la derniére année :

e Les20a34ans (33 %, contre 21 % chez les 35 a 44 ans);

e Les résidents de Hanoi (34 %, contre 22 % chez les résidents de H6 Chi Minh-Ville);

e Les résidents qui n‘ont jamais voyagé a I'étranger (38 %, contre 19 % chez ceux qui ont déja
voyageé).

Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles d’acheter des aliments et des produits de la mer canadiens
une fois par an ou mains :

e Les20a34ans(10%, contre 1 % chez les 45 ans et plus);

e Lesrépondants ayant des revenus plus faibles (13 %);

e Les résidents qui n’ont jamais voyagé a I'étranger (9 %, contre 4 %).

Types de produits alimentaires canadiens achetés

Le beeuf, le porc et les autres viandes sont les produits canadiens les plus achetés (70 %), suivis des fruits
et légumes (50 %) et des produits de la mer (47 %). Les produits laitiers, les boissons alcoolisées, le pain et
les céréales sont achetés par environ un tiers des répondants (34 %, 33 % et 31 %, respectivement). Le miel,
la confiture et la farine sont les produits canadiens les moins populaires (14 % et 10 %, respectivement). Le
sirop d’érable canadien, bien que mondialement connu, ne figure pas en téte de liste, puisqu’il est acheté
par environ un consommateur sur cing (27 %).
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Figure 16 : Types de produits alimentaires canadiens achetés

Beeuf, porc et autres viandes 70%

Fruits et [égumes

Produits de la mer

Fromage, yogourt, produits
laitiers

Vin, biére et autres boissons
alcoolisées

Pain, céréales

Sirop d’érable

Condiments, épices

Miel, confiture

Farine

Autre

Q10 : Dans la liste suivante, veuillez indiquer les produits canadiens que vous avez achetés au Vietnam au
cours de la derniere année. (Cochez toutes les cases qui s’appliquent.) Base : répondants ayant acheté des
produits alimentaires canadiens au cours de la derniére année (n=666)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des
mentions peut s’élever a plus de 100 %.

Les différences significatives dans les habitudes d’achat de produits alimentaires canadiens sont les
suivantes :
e Lesrépondants plus agés sont plus susceptibles d’avoir acheté du pain et des céréales (40 %), ainsi
que les boissons alcoolisées (42 %).
e Les répondants ayant des enfants étaient plus susceptibles d’avoir acheté du pain et des céréales
(32 %).
e lesrésidents de Hanoi étaient plus susceptibles d’avoir acheté du boeuf, du porc et d’autres viandes
(78 %).
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Les habitants d’H6 Chi Minh-Ville sont plus susceptibles d’avoir acheté du pain et des céréales
(37 %), du miel et de la confiture (19 %) ainsi que de la farine (13 %).

Les répondants dont le revenu du ménage est faible sont plus susceptibles d’avoir acheté du pain
et des céréales (43 %).

Les répondants ayant des revenus élevés étaient particulierement susceptibles d’avoir acheté du
miel et de la confiture (19 %), des fruits et [égumes (63 %), ainsi que du fromage, du yogourt et des
produits laitiers (44 %).

Les répondants ayant déja voyagé a I'étranger étaient plus susceptibles d’avoir acheté du sirop
d’érable (33 %), du pain et des céréales (35), les boissons alcoolisées (40 %), du miel et de la
confiture (18 %), de la farine (13 %), des condiments et des épices (24 %), ainsi que du fromage, du
yogourt et des produits laitiers (40 %).

Profil des acheteurs de produits alimentaires canadiens

Les consommateurs vietnamiens ayant déja acheté des produits alimentaires canadiens présentent

certaines caractéristiques qui les distinguent du reste de I’échantillon :

La plupart sont des femmes (80 %);

Plus d’un tiers des consommateurs (39 %) sont agés de 35 a 44 ans;

41 % des consommateurs vivent a Hanoi, et 46 % a H6 Chi Minh-Ville;

85 % des consommateurs vivent dans des ménages de quatre ou cing personnes;

Trois consommateurs sur quatre (77 %) gagnent plus de 15 000 000 vnd par mois (environ 825 $);
Plus de six consommateurs sur dix (65 %) ont terminé des études collégiales ou universitaires.

Tableau A.1. Profil des acheteurs de produits alimentaires canadiens

Acheteurs
de produits
alimentaires Différence
Total canadiens |significative entre les
Variable Réponse (n=2,301) (n=670) groupes (Y)
Genre Homme 33% 20% Y
Femme 67% 80% Y
Age 20324 ans 13% 10% Y
25329 ans 17% 16%
30a34ans 17% 14% Y
35a39ans 16% 22% Y
40 a3 44 ans 14% 17% Y
45349 ans 13% 9% Y
50354 ans 11% 12%
Région Hanoi 25% 41% Y
HCM 45% 46%
Da Nang 5% 6%
Hai Phong 5% 2% Y
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Acheteurs

16709)

de produits
alimentaires Différence
Total canadiens |significative entre les
Variable Réponse (n=2,301) (n=670) groupes (Y)
Khanh Hoa 3% 1% Y
Can Tho 3% 1% Y
Nam Dinh 1% 0% Y
Son La 1% 0%
Nghe An 2% 0% Y
Dak Lak 2% 0% Y
Vinh Long 1% 0% Y
Dong Nai 6% 1% Y
Taille de la Grande ville 84% 92% Y
collectivité - -
Banlieue d’une grande ville 11% 6% Y
Petite ville 5% 2% Y
Milieu rural 0% 0%
Enfants a la Yes 79% 83% Y
maison
No 21% 17% \
Niveau de revenu| Faible revenu — Y
o) o)
mensuel du 7 500 000 vnd ou moins 13% 5%
ménage (420 S ou moins)
Faible revenu — Y
7 500 001 vnd a 12% 8%
10 000 000 vnd (421 S a
560 S)
Revenu intermédiaire — Y
10 000 001 vnd a 19% 10%
15 000 000 vnd (561 S a
830 S)
Revenu intermédiaire — Y
15000 001 vnd a 18% 23%
20 000 000 vnd (831 S a
111089)
Revenu intermédiaire — Y
20 000 001 vnd a 20% 32%
30000000vnd (1111$3
16708)
Revenu élevé — supérieur a . Y
30 000 000 vnd (supérieur a 18% 22%
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Acheteurs
de produits
alimentaires Différence
Total canadiens |significative entre les
Variable Réponse (n=2,301) (n=670) groupes (Y)
Niveau Etudes primaires 2% 1%
d’éducation terminées
Etudes intermédiaires 7% 1% Y
terminées
Etufjels secondaires 20% 53% Y
terminées
Etudes techniques 7% 5%
Etudes collégiales ou 4% 2% Y
universitaires partielles
E.tude.s c.ollégiales. ou 559% 65% Y
universitaires terminées
Etudes supérieures 4% 2% Y
Situation Travail a temps plein 66% 69% Y
d’emploi . .
Travail a temps partiel 9% 8%
Travailleur 16% 17%
indépendant/pigiste
Etudiant 3% 1% Y
Au foyer 5% 5%
Sans emploi 1% 0%
Retraité 0% 0%
Je préfere ne pas répondre 0% 0%

e Les consommateurs viethamiens ayant déja acheté des produits alimentaires canadiens dépensent
plus d’argent en achats de produits alimentaires chaque mois que la moyenne, puisque prés d’un
sur quatre (38 %, contre 24 % chez ceux qui n’en ont jamais acheté) dépense plus de 7 500 000 vnd,
soit environ 420 S.

e lIs sont également plus susceptibles de faire leurs achats dans de grandes chaines d’épicerie (92 %,
contre 80 % chez ceux qui n’en ont jamais acheté), dans de grands magasins (66 %, contre 44 %),
dans des magasins d’alimentation indépendants (47 %, contre 21 %), dans des magasins
d’alimentation spécialisés (48 %, contre 17 %) ou dans des magasins de proximité (48 %, contre
42 %).
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e Une personne sur quatre (25 %) achete des produits alimentaires internationaux au moins chaque
semaine, et affirme consacrer entre 1% et 20% de son budget alimentaire a des produits
alimentaires internationaux (26 %, contre 15 %).

e lls montrent un plus grand intérét pour les pays étrangers en général et accordent plus
d’importance a I'ensemble des critéres liés aux produits alimentaires internationaux.

e Selon les répondants, les produits alimentaires canadiens doivent étre de haute qualité, sains,
durables, diversifiés, faire appel a des technologies et des processus novateurs et, surtout,
satisfaire a des normes de qualité strictes.

Concurrence

La partie suivante présente I'intérét que les consommateurs viethnamiens portent au Canada ainsi que la
mesure dans laquelle il leur vient a I'esprit.

Intérét pour I'achat de produits alimentaires provenant de différents pays

Les consommateurs vietnamiens ont été interrogés sur leur intérét a acheter des produits alimentaires en
provenance du Canada, des Etats-Unis, de I’Australie et de la Nouvelle-Zélande. Le Canada arrive en
troisieme position avec un total de 71 % des répondants se disant « tres intéressés » (38 %) ou « plutot
intéressés » (33 %) par I'achat de produits alimentaires en provenance de ce pays.

Une grande majorité (81 %) des répondants affirment étre tres intéressés (47 %) ou plutot intéressés (34 %)
par I'achat de produits alimentaires en provenance des Etats-Unis. Environ trois quarts (75 %) mentionnent
étre tres intéressés (36 %) ou plutot intéressés (39 %) par I'achat de produits alimentaires en provenance
d’Australie. Enfin, sept répondants sur dix (70 %) sont trés intéressés (33 %) ou plutdt intéressés (37 %) par
I’achat de produits alimentaires provenant de Nouvelle-Zélande.

Alors que cing personnes interrogées sur dix (47 %) affirment étre trés intéressées par I'achat de produits
alimentaires en provenance des Etats-Unis, environ quatre personnes sur dix (38 %) disent la méme chose
du Canada, ce qui semble confirmer les conclusions précédentes selon lesquelles les produits canadiens ne
sont pas aussi bien connus que les produits des Etats-Unis. Cependant, le Canada se compare toujours bien
a I'Australie et a la Nouvelle-Zélande, car le niveau d’intérét est similaire dans les trois pays.
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Figure 17 : Intérét pour I'achat de produits alimentaires provenant de différents pays

Etats-Unis

Australie 17% 4%A4%

Canada 21% 4%5%

Nouvelle-Zélande 21% 4% 5%

B Trés intéressé M Plutot intéressé M Neutre M Pas trés intéressé M Pas du tout intéressé

Q22 : Dans quelle mesure diriez-vous que vous étes intéressé a acheter des produits alimentaires
provenant des pays suivants : Base : tous les répondants (n = 2 301)

Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles d’étre intéressés par I'achat de produits alimentaires en
provenance du Canada :

e Les consommateurs chez ceux qui ont acheté des produits alimentaires ou de la mer canadiens
dans le passé (93 %, contre 65 % chez ceux qui n’en ont jamais acheté);

e Les consommateurs dont les revenus du ménage sont intermédiaires a élevés (76 % et 82 %
respectivement, contre 52 % chez ceux dont les revenus sont faibles);

e Lesrésidents de Hanoi (85 %), de Da Nang (85 %) et d’'H6 Chi Minh-Ville (77 %) par rapport a ceux
de Khanh Hoa (50 %), de Hai Phong (55 %) et de Can Tho (60 %);

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont moyennes a élevées (72 % et
82 % respectivement, contre 64 % chez ceux dont les dépenses sont faibles);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (82 %, contre
16 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);
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e Les hommes (79 %, contre 67 % chez les femmes);
e Les consommateurs agés de 45 ans ou plus (75 %, contre 68 % chez ceux agés de 20 a 34 ans);
e Les consommateurs ayant des enfants dans le ménage (74 %, contre 57 %).

Répondants qui se souviennent avoir vu la mention « United Tastes of America » sur
des produits alimentaires

Environ la moitié (48 %) des consommateurs se souvient avoir vu le slogan « United Tastes of America »,
tandis que presque la méme proportion (44 %) ne se rappelle pas avoir vu ce slogan. La méme tendance
que le rappel des produits canadiens peut &tre notée pour les produits des Etats-Unis : le taux de rappel
est plus élevé dans les zones urbaines et parmi les ménages a revenu élevé.

Figure 18 : Répondants qui se souviennent avoir vu la mention « United Tastes of America » sur des
produits alimentaires

B Oui ENon ™ Jene sais pas.

Q21 : Vous souvenez-vous avoir déja vu une publicité, une affiche ou un produit portant la mention
« United Tastes of America »? Base : tous les répondants (n = 2 301)

Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles de se souvenir avoir vu un produit ou une publicité
« United Tastes of America » :

e Les résidents de Da Nang (68 %), d’'H6 Chi Minh-Ville (56 %) et de Hanoi (51 %) par rapport aux
résidents de Hai Phong (34 %), de Khanh Hoa (33 %) et de Can Tho (35 %);

e Les consommateurs dont le revenu du ménage est modéré ou élevé (51 % et 59 % respectivement,
contre 32 % chez ceux dont les revenus sont faibles);
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e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont moyennes a élevées (49 % et
61 % respectivement, contre 40 % chez ceux dont les dépenses sont faibles);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (54 %, contre
19 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui ont des enfants dans le ménage (52 %, contre 33 % chez ceux qui n’en ont
pas).

Répondants qui se souviennent avoir vu une feuille d’érable sur des produits
alimentaires

La moitié des répondants (50 %) se souviennent avoir vu une feuille d’érable rouge sur des produits
alimentaires dans un magasin ou en ligne, tandis qu’environ quatre sur dix (42 %) ne se souviennent pas en
avoir vu. Moins d’un répondant sur dix (7 %) ne sait pas s’il a déja vu la feuille d’érable rouge ou non. Les
régions de Da Nang (71 %), d’'H6 Chi Minh-Ville (60 %) et de Hanoi (55 %) disent significativement plus
souvent se souvenir I'avoir vue que ceux de Khanh Hoa (38 %), de Can Tho (34 %) et de Hai Phong (31 %)
ou, en moyenne, un répondant sur trois affirme se souvenir avoir vu une feuille d’érable sur un produit. Les
répondants des autres régions (en dehors des six régions principales) sont ceux qui se souviennent le moins
de ce symbole (14 %).

Figure 19 : Répondants qui se souviennent avoir vu une feuille d’érable sur des produits alimentaires

B Oui ENon M Jene sais pas.

Q19 : Vous souvenez-vous avoir déja vu des produits alimentaires avec une feuille d’érable rouge, en
magasin ou en ligne? Base : tous les répondants (n = 2 301)
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Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles de se souvenir avoir vu une feuille d’érable rouge sur des
produits alimentaires :

e les résidents de Da Nang (71 %), d’'H6 Chi Minh-Ville (60 %) et de Hanoi (55 %) par rapport aux
résidents de Hai Phong (31 %), de Khanh Hoa (38 %) et de Can Tho (34 %);

e Les consommateurs qui ont déja acheté des produits alimentaires ou des produits de la mer
canadiens (65 % contre 46 % chez ceux qui n’en ont jamais acheté);

e Lesconsommateurs dont le revenu est modéré ou élevé (54 % et 62 % respectivement, contre 34 %
chez ceux dont les revenus sont faibles);

e Les consommateurs qui s’intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (60 %, contre
11 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les hommes (61 %, contre 45 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (58 %, contre
13 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui ont des enfants dans le ménage (54 %, contre 35 % chez ceux qui n’en ont

pas).

Répondants qui se souviennent avoir vu des produits alimentaires portant I'inscription
« Fabriqué au Canada »

Six consommateurs vietnamiens sur dix (60 %) se souviennent avoir vu en magasin ou en ligne des produits
alimentaires indiquant qu’ils provenaient du Canada, tandis qu’un tiers (34 %) ne se souvient pas avoir vu
de produits canadiens.
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Figure 20 : Répondants qui se souviennent avoir vu des produits alimentaires portant l'inscription
« Fabriqué au Canada »

B Oui B Non M Je ne sais pas.

Q20: Vous souvenez-vous avoir déja vu des produits alimentaires dont I'étiquette indiquait leur
provenance du Canada, en magasin ou en ligne? Base : tous les répondants (n = 2 301)
Les sous-groupes suivants sont plus susceptibles de se souvenir avoir vu un produit alimentaire portant

I'inscription « Fabriqué au Canada » :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont modérées a élevées (64 % et
70 %);

e lesrésidents de Da Nang (76 %), de Hanoi (70 %) et d’"H6 Chi Minh-Ville (68 %) par rapport a ceux
de Hai Phong (41 %), de Khanh Hoa (33 %), et de Can Tho (44 %);

e Lesconsommateurs dont le revenu est modéré ou élevé (65 % et 73 % respectivement, contre 37 %
chez ceux dont les revenus sont faibles);

e Les consommateurs qui s’intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (71 % contre
16 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Leshommes (71 %, contre 54 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui ont des enfants dans le ménage (64 %, contre 42 % chez ceux qui n’en ont
pas).

Evocations spontanées - aliments d’Australie

En ce qui concerne les aliments d’Australie, un quart des répondants (26 %) ont mentionné le boeuf ou le
steak, suivi de la viande de kangourou (10 %) et du lait (6 %). En revanche, environ un répondant sur dix
(17 %) n’a aucun aliment qui lui vient a I'esprit lorsqu’il pense a I’Australie.
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Figure 21 : Evocations spontanées — aliments d’Australie

Boeuf/steak

Viande de kangourou
Lait

Poulet a la parmigiana
Pommes

Grillades

Cerises

Pain

Raisins

Vin

Produits de la mer
Agneau grillé

Fruits

Pizza

Biere

Crevettes de I'Alaska

Autre

Je ne sais pas

26%

Q16 : En matiére de nourriture, quelle est la premiere chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez a

I’Australie? Base : tous les répondants (n = 2 301)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des

mentions peut s’élever a plus de 100 %.

Evocations spontanées - aliments de Nouvelle-Zélande

En ce qui concerne les aliments de Nouvelle-Zélande, les répondants pensent au lait (13 %) et aux pommes

(11 %). D’autres produits, comme le boeuf ou le steak (8 %), I'agneau grillé (7 %), le kiwi (6 %) et les fruits

(5 %) ont été mentionnés par un nombre moins important de répondants. D’autre part, prés de deux

répondants sur dix (19 %) n’ont aucun aliment qui leur vient a I'esprit lorsqu’ils pensent a la Nouvelle-

Zélande.
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Figure 22 : Evocations spontanées — aliments de Nouvelle-Zélande

Lait

Pommes
Boeuf/steak
Agneau grillé
Kiwi

Fruits

Pain
Produits de la mer
Pavlova
Alcools
Cerises
Gateau
Fromage
Raisins

Vin

Autre

Je ne sais pas

8%
7%
6%
5%

2%

2%

2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

11%

13%

17%

19%

Q17 : En matiére de nourriture, quelle est la premiere chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez a
la Nouvelle-Zélande? Base : tous les répondants (n = 2 301)
* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des
mentions peut s’élever a plus de 100 %.

Evocations spontanées - aliments des Etats-Unis

Lorsqu’ils pensent aux aliments des Etats-Unis, prés d’un cinquiéme (18 %) des répondants mentionnent le
boeuf ou le steak, suivi des hamburgers (9 %), des pommes (6 %) et de la restauration rapide. Un répondant

sur dix (14 %) n’a aucun aliment qui lui vient a I'esprit lorsqu’il pense aux Etats-Unis.
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Figure 23 : Evocations spontanées — aliments des Etats-Unis

Boeuf/steak 18%
Hamburger 9%
Pommes 6%
Restauration rapide/McDonald/PFK 6%
Raisins 5%
Pizza 3%
Chocolat 3%
Alcools 3%
Grillades 3%
Pain 2%
Fromages 2%
Poulet frit 2%
Fruits 2%
Coca-Cola 2%
Lait
Vin
Autre 17%
Je ne sais pas. 14%

Q18 : En matiére de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez
aux Etats-Unis? Base : tous les répondants (n = 2 301)
* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des

mentions peut s’élever a plus de 100 %.
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Evocations spontanées - Canada

On a demandé aux consommateurs vietnamiens ce qui leur venait a I'esprit lorsqu’ils pensaient au Canada
en général, puis aux aliments canadiens en particulier. Lorsque les consommateurs vietnamiens pensent
au Canada en général, les principales choses qui leur viennent a I'esprit sont I'érable (13 %), les beaux
paysages (8 %), la cuisine (7 %), le systeme éducatif (7 %) et le temps froid (7 %). Un répondant sur dix
(13 %) n’a rien qui lui vient I'esprit lorsqu’il pense au Canada.

Figure 24 : Evocations spontanées — Canada

Erable

Beaux paysages

Cuisine

Education/bon endroit pour les études
Temps froid

Industrie du tourisme/destination touristique...
Pays développé

Grand pays/deuxiéme plus grand pays au monde
Niveau de vie élevé

Air pur/environnement propre

Pays civilisé

Boeuf

Gens sympathiques

Feuille d’érable sur le drapeau

Sirop d’érable

Crevettes/homard

Pays riche/revenu élevé

Ressources maritimes abondantes

Culture riche/culture ancienne

Autre 15%

Aucun/Je ne sais pas.

Q14 : En général, quand vous pensez au Canada, quelle est la premiere chose qui vous vient a I'esprit?
Base : tous les répondants (n = 2 301)
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* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des
mentions peut s’élever a plus de 100 %.

Les répondants qui ont déja voyagé a I’étranger sont plus susceptibles de mentionner les éléments suivants
lorsqu’ils pensent au Canada :

e Erable (16 %);

e Systéme d’éducation ou bon endroit pour les études (9 %);
e Temps froid (9 %);

e Niveau de vie élevé (3 %).

Evocations spontanées - aliments du Canada

En pensant aux aliments canadiens, un répondant sur dix (9 %) mentionne le boeuf ou le steak, suivi de prés
par le sirop d’érable (7 %), le jambon ou le bacon fumé (6 %) et les produits de la mer (5 %). Un faible
pourcentage de répondants a évoqué spontanément les réponses citées, ce qui témoigne d’une
connaissance superficielle des produits alimentaires et des produits de la mer canadiens, car aucun produit
canadien ne se démarque.

Un quart (25 %) des répondants n’a aucun produit alimentaire qui ne lui vient a I'esprit lorsqu’ils pensent
au Canada, ce qui constitue une proportion plus élevée que pour les autres pays (Australie : 17 %; Nouvelle-
Zélande : 19 %; Etats-Unis : 14 %). Cela confirme I'observation selon laquelle les produits alimentaires
canadiens ne sont pas bien connus des consommateurs vietnamiens, et suggere qu'’il existe une grande
possibilité de commercialiser les produits canadiens et d’accroitre leur connaissance auprés des
consommateurs viethamiens.
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Figure 25 : Evocations spontanées — aliments du Canada

Boeuf/steak
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Pain
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Tartelettes

Autre

Je ne sais pas. 25%

Q15 : En matiére de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque vous pensez

au Canada? Base : tous les répondants (n = 2 301)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’une réponse donner des réponses multiples, le total des

mentions peut s’élever a plus de 100 %.

Les répondants ayant acheté des produits canadiens dans le passé sont plus susceptibles de mentionner

les aliments suivants :

e Beeuf/steak (23 %);

e Sirop d’érable (9 %);

e Produits de la mer (7 %);

e Pommes (5 %);

e Boissons alcoolisées (5 %);
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e Vin (4 %);

e Fromages (3 %);

e Morue (3 %);

e Biere (2 %);

e Crabe de I'Alaska (2 %).

Evaluation du Canada sur divers critéres liés aux produits alimentaires

Pour chaque critére, le Canada est percu comme semblable aux autres pays ou meilleur. Plus précisément,
plus de la moitié des répondants croient que le Canada est meilleur que les autres pays en ce qui concerne
les normes de salubrité alimentaire strictes (57 %), la qualité élevée (55 %), le caractere sain des aliments
(54 %) et la durabilité (53 %). Une proportion légérement moindre de répondants croit que le Canada est
meilleur que les autres pays en ce qui concerne les nouvelles technologies et les processus novateurs
(50 %). Pour ce qui est de la diversité des produits alimentaires et des produits de la mer, moins de la moitié
(45 %) pense que le Canada est meilleur que les autres pays, tandis que selon le reste des répondants
(52 %), le Canada est semblable aux autres pays.
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Figure 26 : Evaluation du Canada sur divers critéres liés aux produits alimentaires

Normes de salubrité
alimentaire strictes

Qualité élevée
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Nouvelles technologies et
processus novateurs

Grande variété de produits
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de la mer

B Meilleur que les autres pays B Semblable ou identique aux autres pays M Pire que les autres pays

Q23 : En ce qui concerne les produits alimentaires ou les produits de la mer, comment évalueriez-vous le
Canada par rapport aux autres pays étrangers qui vendent des produits alimentaires et des produits de la
mer au Vietnam? Base : tous les répondants (n = 2 301)

Dans I'ensemble, les hommes, les répondants plus agés (plus de 45 ans), les consommateurs dont les
dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (environ 1 640 $), ceux qui s’intéressent a la nourriture et
a la cuisine internationales, ainsi que les répondants qui ont déja acheté des produits alimentaires ou des
produits de la mer canadiens sont susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que les autres pays
pour tous les critéres. La méthodologie détaillée est présentée en ci-dessous.

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que les autres pays en
ce qui concerne les normes de salubrité alimentaire strictes :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (72 %), par rapport a
ceux dont les dépenses sont faibles (42 %);
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e Les hommes (68 % contre 52 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui achetent des produits alimentaires ou des produits de la mer canadiens
(67 %, contre 55 % chez ceux qui n’en achétent pas);

e Les consommateurs agés de 45 ans ou plus (66 %, contre 52 % chez les répondants agés de 20 a
34 ans);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (64 %, contre
32 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

Les sous-groupes suivants sont susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que les autres pays en
ce qui concerne la qualité élevée :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (69 %), par rapport a
ceux dont les dépenses sont faibles (41 %);

e Leshommes (67 %, contre 49 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (60 %, contre
33 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui s’intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (63 %, contre
24 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs dgés de 45 ans ou plus (62 %, contre 51 % chez les 20 a 34 ans).

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que
les autres pays en ce qui concerne le caractére sain des produits :

e Les hommes (65 %, contre 39 % chez les femmes);

e Les consommateurs dgés de 45 ans ou plus (63 %, contre 49 % chez les 20 a 34 ans);

e Les consommateurs qui s'intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (62 %, contre
26 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (60 %, contre
35 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que
les autres pays en ce qui concerne la durabilité :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (70 %), par rapport a
ceux dont les dépenses sont faibles (41 %);

e Les hommes (65 %, contre 47 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui s’intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (59 %, contre
31 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (57 %, contre
35 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs agés de 45 ans ou plus (61 %, contre 47 % chez les 20 a 34 ans).
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Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que
les autres pays en ce qui concerne les nouvelles technologies et les processus novateurs :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (77 %), par rapport a
ceux dont les dépenses sont faibles (35 %);

e Leshommes (61 %, contre 4 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui s’intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (58 %, contre
30 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (55 %, contre
39 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs agés de 45 ans ou plus (56 %, contre 47 % chez les 20 a 34 ans);

Les sous-groupes suivants sont particulierement susceptibles d’évaluer plus favorablement le Canada que
les autres pays en ce qui concerne la variété de produits alimentaires et de produits de la mer :

e Les consommateurs dont les dépenses alimentaires mensuelles sont élevées (72 %), par rapport a
ceux dont les dépenses sont faibles (33 %);

e Les hommes (54 %, contre 41 % chez les femmes);

e Les consommateurs qui s’intéressent a la nourriture et a la cuisine internationales (49 %, contre
35 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas);

e Les consommateurs agés de 45 ans ou plus (52 %, contre 39 % chez les 20 a 34 ans);

e Les consommateurs qui s'intéressent a I'achat de produits alimentaires canadiens (52 %, contre
29 % chez ceux qui ne s’y intéressent pas).

Lieux d’achat et inspiration

Achat en personne d’aliments canadiens

Parmi les répondants, plus du tiers (37 %) mentionne VinMart comme étant le magasin en personne qu’ils
visiteraient pour acheter des aliments canadiens, un quart cite Aeon (24 %) et un quart nomme Co.op
mart/Co.op food mart (24 %). Ceux qui ont déja acheté des produits alimentaires et des produits de la mer
canadiens étaient particulierement susceptibles d’acheter chez Lotte mart (24 %, contre 17 % chez ceux
qui n’en ont jamais acheté) et Homefarm (6 %, contre 0 %).
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Figure 27 : Achat en personne d’aliments canadiens

Vinmart 37%

Aeon

Co.op mart/ Co.op food
mart

Lotte mart

Big C/Go

Bach Hoa Xanh
Homefarm

Mega mart

Aucun/Je ne sais pas.

Autre

Q24B : Quels magasins en personne visiteriez-vous pour acheter des aliments canadiens? Veuillez préciser
les noms des magasins. Base : tous les répondants (n = 2 301)
* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’'une réponse, le total des mentions peut s’élever a plus

de 100 %.

Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats chez VinMart :

e Ceux agés de 20 a 34 ans (41 %, contre 30 % chez les 45 ans ou plus);

e Les hommes (41 %, contre 34 % chez les femmes);

e Ceuxvivant a Da Nang (51 %), Hai Phong (50 %) et Hanoi (46 %), par rapport a ceux vivant a Khanh
Hoa (28 %) et Can Tho (28 %).

Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats chez Aeon :

e Ceuxvivant a Hai Phong (44 %), par rapport a ceux vivant a Khanh Hoa (9 %) et Da Nang (17 %);

e Leshommes (28 %, contre 22 % chez les femmes);

e Ceux quisontintéressés par I'achat de produits alimentaires canadiens (26 %, contre 6 % chez ceux
qui ne s’y intéressent pas).
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Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats chez Co.op mart/Co.op
food mart :

e Ceuxvivant a Khanh Hoa (34 %) et H6 Chi Minh-Ville (31 %), par rapport a ceux vivant a Hanoi (8 %)
et Hai Phong (17 %),

e Ceux dont le revenu mensuel du ménage est faible (31 %, contre 17 % parmi les revenus élevés)

e Ceux quines’intéressent pas a I'alimentation et a la cuisine internationales (31 %, contre 22 % chez
ceux qui s’y intéressent).

Achat en ligne d’aliments canadiens

Lorsqu’il s’agit d’acheter des produits alimentaires canadiens en ligne, un tiers (34 %) des consommateurs
vietnamiens affirment qu’ils achéteraient sur Shopee pour acheter des produits alimentaires canadiens,
suivi de Lazada (22 %) et de Facebook (18 %). Ceux qui ont déja acheté des produits alimentaires ou des
produits de la mer canadiens étaient plus susceptibles de faire leurs achats sur Facebook (24 %, contre 16 %
chez ceux qui n’en ont jamais acheté) et Lazada (26 %, contre 20 %).
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Figure 28 : Achat d’aliments canadiens en ligne
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Q24A : Quels magasins en ligne visiteriez-vous pour acheter des aliments canadiens? Base : tous les
répondants (n =2 301)
* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’'une réponse, le total des mentions peut s’élever a plus

de 100 %.
Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats chez Shopee :
e Les hommes (40 %, contre 31 % chez les femmes);

o Ceux agés de 20 a 34 ans (37 %, contre 30 % chez les 45 ans et plus);
e Ceux vivant a H6 Chi Minh-Ville (37 %) par rapport a ceux vivant a Hai Phong (25 %).

Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats chez Lazada :
e Ceuxvivant a Da Nang (28 %) et H6 Chi Minh-Ville (27 %), par rapport a ceux vivant a Hanoi (15 %);
e Ceux qui ont déja acheté des produits alimentaires ou des produits de la mer canadiens (26 %,

contre 20 % chez ceux n’en ayant jamais acheté);
e Ceux agés de 35 a 44 ans (25 % contre environ 20 % pour les autres ages);
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o Les hommes (24 % contre 20 % chez les femmes).

Les sous-groupes suivants étaient particulierement susceptibles de faire des achats sur Facebook :

e Ceux vivant a Hai Phong (25 %) par rapport a ceux vivant a Can Tho (11 %) ou H6 Chi Minh-Ville
(15 %);

e Ceux qui ont déja acheté des produits alimentaires ou des produits de la mer canadiens (24 %,
contre 16 % chez ceux n’en ayant jamais acheté);

e Ceux qui n’ont pas d’enfant dans le ménage (23 %, contre 17 % chez ceux qui n’en ont pas);

e Lesfemmes (21 %, contre 12 % chez les hommes);

e Ceux dont le revenu mensuel du ménage est faible (21 %, contre 14 % pour les revenus élevés)

Sources d’'inspiration et d’'information pour les produits alimentaires

La majorité (70 %) des répondants ont mentionné YouTube comme source d’inspiration et d’information
en matiere de cuisine et d’alimentation. Les autres sources vers lesquelles les personnes interrogées se
tournent ou cherchent de I'inspiration et des informations sont les amis et la famille (65 %), les émissions
de cuisine a la télévision (50 %), Google ou d’autres moteurs de recherche (48 %) et Facebook (48 %).
Seulement 1 % des répondants ne consultent aucune source d’inspiration pour la cuisine.
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Figure 29 : Sources d’inspiration et d’information pour les produits alimentaires
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Q25 : Lorsqu’il s’agit de cuisine et d’alimentation, vers qui vous tournez-vous pour vous inspirer et/ou pour
chercher des informations sur les aliments et sur les produits de la mer? Cochez toutes les cases qui
s’appliquent. Base : tous les répondants (n =2 301)

* Comme les répondants pouvaient choisir plus d’'une réponse, le total des mentions peut s’élever a plus

de 100 %.

Alors que les jeunes résidents de H6 Chi Minh-Ville aux revenus plus élevés étaient les plus susceptibles de
consulter YouTube pour trouver l'inspiration, ceux qui faisaient principalement leurs courses dans les
marchés locaux traditionnels se tournaient vers leurs amis et leur famille pour obtenir des informations et
de l'inspiration sur les produits alimentaires canadiens.
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Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles de consulter YouTube pour s’inspirer en matiere de
cuisine ou d’aliments :

e Ceux qui ont des revenus élevés (79 %, contre 62 % parmi les faibles revenus);

e Leshommes (76 %, contre 67 % chez les femmes);

e Ceux qui vivent a H6 Chi Minh-Ville (78 %), contre 57 % chez ceux qui vivent a Hanoi et 63 % chez
ceux qui vivent a Hai Phong;

e Ceux agés de 20 a 34 ans (74 %, contre 62 % chez ceux de 45 ans ou plus).

Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles de consulter les amis et la famille pour s’inspirer en
matiere de cuisine ou d’aliments :

e Les hommes (69 %, contre 63 % chez les femmes);

e Ceux qui achétent leur nourriture dans un marché local (69 %, contre 42 % chez ceux qui achetent
dans des magasins d’alimentation de marque indépendants);

e Ceux quivivent a H6 Chi Minh-Ville (68 %).

Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles de ne consulter aucune source pour s’inspirer :

e Ceux qui ne sont pas intéressés par I"achat de produits alimentaires canadiens (6 %, contre 0 %
chez ceux qui s’y intéressent);

e Ceux qui ne s’intéressent pas aux aliments et a la cuisine internationaux (4 %, contre 0 % chez ceux
qui s’y intéressent).

Influence de diverses sources sur les décisions d’achat de produits alimentaires

Les amis et la famille (51 %) et YouTube (48 %) sont non seulement les sources d’information les plus
populaires, mais elles influencent également les répondants lorsqu’il s’agit d’acheter des produits
alimentaires ou des produits de la mer importés au Vietnam. D’autre part, environ un répondant sur dix
(14 %) déclare ne consulter aucune source.
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Figure 30 : Influence de diverses sources sur les décisions d’achat de produits alimentaires

Emissions de cuisine a la
télévision

Google ou autre moteur de
recherche

Des magazines qui parlent
de nourriture

Des livres de cuisine que

Amis et famille 51%

36%

31%

24%

vous avez a la maison
Médias d’information |
vietnamiens (journaux - 12%
papier ou en ligne)
Médias d’information |
internationaux (journaux - 10%
papier ou en ligne)
Instagram - 9%
Pinterest . 3%
Aucune de ces réponses _ 14%

Q26 : Et avez-vous déja acheté un aliment ou un produit de la mer importé au Vietnam apres avoir
vu/lu/entendu quelque chose a son sujet par le biais de... (cochez toutes les cases qui s’appliquent) Base :
tous les répondants (n =2 301)
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Les répondants qui ont acheté un produit alimentaire apres avoir vu, lu ou entendu quelque chose a son
sujet par I'intermédiaire d’amis ou de la famille étaient plus susceptibles d’étre :

e Ceux qui ont un revenu intermédiaire a élevé (55 % chez ceux ayant un revenu intermédiaire ou
élevé, contre 38 % chez ceux ayant un faible revenu);

e Les hommes (59 %, contre 47 % chez les femmes);

e Ceux vivant a Hanoi (58 %) et HO6 Chi Minh-Ville (57 %) par rapport a ceux vivant a Can Tho (30 %),
Hai Phong (38 %) et Khanh Hoa (42 %);

e Ceux qui achetent leur nourriture en magasin dans une grande chaine d’épicerie (55 %), contre
48 % chez ceux qui font leurs courses dans les marchés locaux.

Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles d’acheter des produits alimentaires ou des produits de
la mer apres avoir vu, lu ou entendu quelque chose a leur sujet sur YouTube :

e Ceux qui ont des revenus élevés (64 %), par rapport a ceux qui ont des revenus faibles (32 %);

e Ceuxvivant a Da Nang (68 %) et H6 Chi Minh-Ville (57 %), par rapport a ceux vivant a Hanoi (41 %)
ou Hai Phong (37 %);

e Les hommes (59 %, contre 42 % chez les femmes);

e Ceuxde 20 a 34 ans (50 %, contre 43 % chez les 45 ans ou plus).

Les sous-groupes suivants étaient plus susceptibles de n’avoir consulté aucune source :

e Ceux vivant a Haig Phong (31 %) et Can Tho (31 %), par rapport a ceux vivant a Hanoi (5 %) et H6
Chi Minh-Ville (8 %);

e Ceux qui n'ont pas d’enfant dans le ménage (24 %, contre 11 %);

e Ceux agés de 45 ans ou plus (19 %, contre 11 % chez les 20 a 34 ans).

Conclusion

Plusieurs tendances clés relatives aux perceptions des consommateurs vietnamiens a I'égard des produits
alimentaires et des produits de la mer canadiens se sont dessinées tout au long de cette recherche.

Les consommateurs vietnamiens font leurs achats alimentaires plusieurs fois par semaine et dépensent en
moyenne environ 164 $ 3 409 $ (3 000 001 vnd & 7 500 000 vnd) par mois. Les achats en magasin dans les
marchés locaux et dans les grandes chaines d’épicerie sont les moyens les plus populaires d’acheter des
produits d’épicerie.

Bien que les consommateurs vietnamiens fassent principalement leurs achats dans les marchés locaux, une
grande majorité d’entre eux ont acheté des produits alimentaires internationaux au cours de la derniere
année, et ils sont ouverts a I'expérimentation en matiére d’aliments et de cuisine. Une majorité d’entre eux
ont également déja voyagé a I'étranger, pour le travail, les études ou les vacances.
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L'intérét des Vietnamiens pour les produits alimentaires internationaux constitue une excellente occasion
a saisir. Une majorité d’entre eux sont intéressés par |'achat de produits alimentaires du Canada, qui se
classe au troisiéme rang derriére les Etats-Unis et I’Australie.

Les produits canadiens bénéficient d’'une réputation positive auprés des consommateurs vietnamiens. En
effet, le Canada est évalué plus favorablement que les autres pays sur presque tous les critéres abordés,
notamment les normes de salubrité alimentaire, la haute qualité, les aliments sains et nutritifs, la durabilité,
les nouvelles technologies et les processus novateurs, ainsi sur la variété des produits alimentaires et des
produits de la mer. En outre, I'intérét pour les produits alimentaires canadiens est élevé méme parmi ceux
guin’en ont pas acheté au cours de la derniére année, puisque pres des deux tiers des répondants affirment
avoir un intérét pour I'achat de produits alimentaires canadiens.

Aucun produit canadien ne se démarquait parmi les mentions spontanées de produits canadiens, ce qui
illustre que les consommateurs vietnamiens n’ont qu’une connaissance limitée des produits alimentaires
canadiens. Cependant, le beeuf ou le steak, le sirop d’érable, et le jambon ou le bacon sont les produits
alimentaires canadiens les plus cités par les répondants.

Cependant, méme si les mentions spontanées de produits alimentaires canadiens sont peu nombreuses, la
majorité des consommateurs vietnamiens se souviennent avoir vu un produit alimentaire canadien au
cours de la derniere année. Par ailleurs, le Canada jouit également d’une excellente réputation, dans la
mesure ol les consommateurs vietnamiens I'évaluent plus favorablement que les autres pays sur tous les
criteres qu’ils jugent importants.

Environ un consommateur sur cinq a acheté des produits alimentaires canadiens au cours de la derniére
année. La plupart d’entre eux se trouvent a H6 Chi Minh-Ville et a Hanoi et gagnent plus de 15 000 000 vnd
par mois (environ 825 $ — ce qui constitue un revenu moyen a élevé). lls dépensent plus que la moyenne
en produits d’épicerie chaque mois et sont plus susceptibles de faire leurs achats dans les grandes chaines
d’épicerie. Des magasins comme VinMart, Aeon et Coopmart pourraient se révéler d’excellents moyens de
communication pour atteindre ces acheteurs.

Bien que cette étude nous ait permis de dépeindre globalement les habitudes des consommateurs
vietnamiens a I'égard des produits alimentaires et des produits de la mer canadiens, des recherches
qualitatives plus approfondies pourraient permettre une analyse plus fine de la question. En effet, en
examinant de plus prés les motivations des consommateurs vietnamiens en matiere d’achat de produits
alimentaires et de produits de la mer canadiens, ainsi que leurs besoins en matiére d’aliments et de
produits de la mer, on peut espérer en retirer des connaissances supplémentaires inestimables concernant
ce marché étranger.
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Annexes

Méthodologie quantitative

La recherche quantitative a été menée au moyen d’une méthode hybride combinant un sondage par panel
sur Internet, au moyen de la technologie d’interview Web assistée par ordinateur (IWAQ), et des entretiens
en personne. Des entretiens en personne ont été organisés afin de pallier la couverture incompléte du
panel dans certaines régions.

En tant que membre du Conseil de recherche et d’intelligence marketing canadien (CRIC), Léger adhére aux
lignes directrices les plus strictes en matiere de recherche quantitative. Le sondage a été réalisé
conformément aux exigences du gouvernement du Canada en matiére de recherche quantitative, y compris
les normes pour la recherche sur I'opinion publique du gouvernement du Canada — série D — recherche
quantitative.

Les répondants ont été assurés du caractére volontaire, confidentiel et anonyme de cette recherche.
Comme pour toutes les recherches menées par Léger, toute information susceptible de permettre
I'identification des répondants a été supprimée des données, conformément a la Loi sur la protection des
renseignements personnels.

Vous pouvez consulter le questionnaire a I'annexe A2.

Procédure d’échantillonnage
Interviews Web assistées par ordinateur (CAWI) et interviews en personne

Léger a réalisé un sondage par panel sur Internet et des entretiens en personne auprés d’un échantillon de
consommateurs vietnamiens, agés de 20 a 54 ans et responsables des achats des produits d’épicerie dans
leur foyer. Les données ont été recueillies par le fournisseur de Léger, Indochina Research, basé au Vietnam.
Le questionnaire d’enquéte a été traduit et adapté en vietnamien par le fournisseur, afin de garantir une
compréhension optimale des questions du sondage par les consommateurs vietnamiens.

Au total, 2 301 répondants ont pris part au sondage. La répartition exacte des répondants est présentée
dans la section suivante. Pour le sondage en ligne, la sélection des participants s’est faite de maniéere
aléatoire a partir du panel en ligne d’Indochina Research. Les membres du panel ont été recrutés parmiles
participants a des projets d’études de marché antérieurs et grace a la publicité diffusée dans les médias
sociaux.

Pour le sondage en personne, un certain nombre de quartiers ont été choisis au hasard dans chaque ville.
Le tableau suivant détaille la distribution régionale des répondants et la méthode de collecte de données
utilisée pour chaque région. Comme certaines régions étaient mal couvertes par le panel Web, des
entretiens en personne ont été réalisés dans ces régions afin de garantir la représentativité et la distribution
optimale de I'échantillon. L’échantillon de base a été constitué de maniere a reproduire le plus fidélement
possible la distribution réelle de la population vietnamienne.
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Tableau A.2. Distribution régionale des répondants et méthode de collecte des données

Echantillon
Echantillon principal | principal - Echantillon
Région Villes —région urbaine région surfp.lémenta.ire - | Total
rurale région urbaine (n=)
En En En
ligne personne personne En personne
Nord Hanoi 300 100 150 550
Nord Hai Phong 100 50 150
Nord Nam Dinh (Nam Dinh) 100 100
Nord Son La (Son La) 100 100
Centre Da Nang 100 50 150
Centre Nha Trang (Khanh Hoa) 100 50 150
Centre | Vinh (Nghe An) 100 100
Buon Ma Thuot (Dak

Centre Lak) 100 100
Sud HO6 Chi Minh-Ville 300 100 150 551
Sud Can Tho 100 50 150
Sud Vinh Long (Vinh Long) 100 100
Sud Bien Hoa (Dong Nai) 100 100
Echantillon total 1000 600 400 300 2301

Collecte de données :

Le travail réalisé dans le cadre de ce sondage s’est déroulé entre le 26 février et le 15 mars 2022. Le taux
de participation au sondage a été de 16 %. Un essai préliminaire de 22 entrevues s’est conclu le 22 février
2022.

Pour obtenir des données fiables dans chacun des sous-groupes, nous avons sondé un échantillon total de
2 301 consommateurs vietnamiens, et ce, dans toutes les régions du pays. L'échantillon comprenait
2 000 consommateurs vietnamiens présentant des caractéristiques démographiques représentatives de la
population, et un échantillon supplémentaire de 301 consommateurs vietnamiens ayant acheté des
produits alimentaires ou des produits de la mer canadiens au cours de la derniéere année.

Etant donné qu’un échantillon provenant d’un panel Internet n’est pas probabiliste, il n’est pas possible de
calculer la marge d’erreur de ce sondage. Les répondants ont été sélectionnés parmi des personnes qui
s’étaient portées volontaires ou qui s’étaient inscrites pour participer a des sondages en ligne. Les résultats
d’un tel sondage ne peuvent donc pas étre décrits comme étant statistiquement extrapolables a la
population cible. Les données ont fait I'objet d’'une pondération afin de représenter la composition
démographique de la population cible. Etant donné que I’échantillon est basé sur les personnes qui se sont
d’abord portées volontaires pour participer, on ne peut donner aucune estimation concernant de possibles
erreurs d’échantillonnage.
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En utilisant les données du dernier recensement du Bureau de la statistique générale du gouvernement

vietnamien, mené en 2019, et des analyses internes d’Indochina Research, projetant la population des villes

urbaines et rurales, les résultats de cette enquéte ont été pondérés par ville, par région urbaine et par

groupe d’age.

Des quotas régionaux ont été fixés afin d’assurer un échantillon représentatif de la population

vietnamienne. Le tableau suivant illustre les quotas fixés et la distribution finale de I’échantillon.

Tableau A.3. Quotas établis et répartition finale des échantillons par région

Echantillon | Echantillon Echantillon Distribution
principal - principal = | supplémentaire | Quotas finale de
région région - région totaux [[I’échantillon
Région Marchés clés urbaine rurale urbaine (n=) (n=)
Nord Hanoi 300 100 150 550 550
Nord Hai Phong 100 50 150 150
Autres villes
Nord principales — Nord 200 200 200
Centre Da Nang 100 50 150 150
Centre Nha Trang 100 50 150 150
Autres villes
principales —
Centre Centre 200 200 200
Sud H6 Chi Minh-Ville 300 100 150 550 551
Sud CanTho 100 50 150 150
Autres villes
Sud principales — Sud 200 200 200
Echantillon total 1600 400 300 2300 2301
Distribution par
taille de
collectivité 80 % 20%

Taux de participation

Vous trouverez ci-dessous le calcul du taux de participation au sondage. Le taux de participation global pour
cette étude est de 15,77 %. Le taux de participation est calculé a I'aide de la formule suivante : Taux de
participation = R + (U + IS + R). Le tableau ci-dessous fournit les données relatives a ce calcul. Le taux de
participation a été calculé sur la base des 2 000 consommateurs vietnamiens initiaux — a I'exclusion de
I’échantillon supplémentaire.
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Tableau A.4. Calcul du taux de participation — échantillon principal

Echantillon Statut Effectif
Unités  non- | Non-réponse de répondants admissibles 38 160
répondantes Refus de répondants 5814
du champ du | (Fin du questionnaire de recrutement) 3117
sondage (IS) Fins prématurées 177
Unités de | Sondages disqualifiés — quota rempli 6127
réponse (R) Sondages terminés disqualifiés (autres raisons) 730
Entrevues terminées 2 000
Résultats Potentiellement admissible (IS+R) 56 143
finaux Taux de participation 15,77 %

Un taux de participation de 16 % est considéré comme bon dans le contexte du Vietnam, et plusieurs
facteurs expliquent un tel taux positif : les critéres de sélection n’étaient pas stricts, puisque toutes les
personnes agées de 20 a 54 ans et partiellement ou entierement responsables des achats étaient
admissibles, le sujet de I'étude était d’'intérét général, et le sondage était court. Le questionnaire a été
rempli en 10 a 15 minutes pour les participants en ligne et en 15 a 20 minutes pour les répondants en
personne.

Echantillons non pondérés et pondérés

Une comparaison de base des échantillons pondérés et non pondérés a été réalisée dans le but de cerner
de potentiels préjugés de non-réponse qui pourraient étre introduits par des taux de réponse inférieurs
dans certains sous-groupes démographiques (voir les tableaux ci-dessous).

Le tableau ci-dessous présente la répartition géographique des répondants, avant et aprés la pondération.
La pondération a permis de corriger certaines divergences découlant des quotas imposés pour certaines
régions dans le but de disposer d’un échantillon suffisant pour ces régions.

Tableau A.5. Distribution d’échantillon non pondérée et pondérée selon la province

Région Non pondéré Pondéré
Hanoi 550 577
HCM 551 1028
Hai Phong 150 113
Khanh Hoa 150 75

Da Nang 150 118
Can Tho 150 77
Autre 600 312
Total 2301 2301

Les tableaux suivants présentent la répartition démographique des répondants selon le genre et I’dge.

Premiérement, en ce qui concerne la taille de la collectivité, la pondération a légérement ajusté les
proportions de répondants des régions urbaines, de banlieue et de petites villes. Les ajustements effectués
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par la pondération sont mineurs, et les écarts mineurs observés dans les échantillons représentatifs n’ont
pas pu introduire de biais de non-réponse pour I'un ou I'autre de ces deux sous-groupes de I'échantillon.

Tableau A.6. Distribution d’échantillon non pondérée et pondérée selon la langue maternelle

Région Non pondéré Pondéré
Région urbaine 1824 1922
Banlieue 290 261
Petite ville 187 118
Total 2301 2301

En ce qui concerne la répartition par age, le processus de pondération a permis de corriger certains écarts
mineurs. La distribution réelle de I’échantillon suit généralement la distribution des groupes d’age dans la
population réelle. Dans ce cas, il est peu probable que les distributions observées introduisent un biais de
non-réponse pour un groupe d’age particulier. Comme les écarts étaient trés faibles, la pondération a
permis de corriger les répartitions sans aucune autre manipulation.

Tableau A.7. Distribution d’échantillon non pondérée et pondérée selon le groupe d’age

Age Non pondéré Pondéré
203 34 ans 1131 1079
35et44 ans 747 678
45 ans et plus 423 544
Total 2301 2301

Comme cela a été démontré, les tailles des sous-groupes ont été réajustées en fonction de leur importance
dans la population générale. Pour ce faire, les sous-groupes sont multipliés par des facteurs qui équilibrent
leur importance. Les facteurs de pondération permettent de donner a certains groupes une importance
plus ou moins grande dans I’échantillon. Les facteurs de pondération relativement restreints (voir la section
ci-dessous) et les différences entre les réponses des divers sous-groupes laissent croire que la qualité des
données n’était pas touchée. La pondération appliquée a corrigé le déséquilibre d’origine aux fins de
I"'analyse des données; aucune autre manipulation n’a été nécessaire.

Les tableaux suivants présentent les facteurs de pondération qui s’appliquent a la base de données en
fonction des différents profils des répondants. Les répondants d’"H6 Chi Minh-Ville représentent une grande
partie de I"échantillon : plus de la moitié de I'échantillon des régions rurales (57 %) et environ deux
cinquiémes de I’échantillon des régions urbaines (42 %).
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Tableau A.8. Facteurs de pondération par ville

Pourcentage de Pourcentage de
Région Ville répondants - répondants -
régions urbaines régions rurales
Nord Hanoi 24 % 19 %
Nord Hai Phong 6 % 3%
Nord Nam Dinh (Nam Dinh) 2%
Nord Son La (Son La) 1%
Centre Da Nang 6 % 3%
Centre Nha Trang (Khanh Hoa) 2% 11 %
Centre Vinh (Nghe An) 3%
Buon Ma Thuot (Dak
Centre Lak) 3%
Sud H6 Chi Minh-Ville 42 % 57 %
Sud Can Tho 3% 6 %
Sud Vinh Long (Vinh Long) 1%
Sud Bien Hoa (Dong Nai) 7%
Tableau A9 : Facteurs de pondération par groupe d’age
Groupe d’age Pourcentage
20 a 24 ans 13 %
25a 29 ans 17 %
30 a 34 ans 17 %
35a39ans 15 %
40 a 44 ans 13 %
45 a 49 ans 13 %
50 a 54 ans 11 %
Total 100 %
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Questionnaire

Section Introduction
[NOTES AU PROGRAMMEUR]

Introduction

[CATI] Cher Monsieur/Madame, Indochina Research réalise actuellement des entrevues dans
tout le pays sur les achats alimentaires. L'entretien durera environ 15 minutes.

Dans cette enquéte, les achats alimentaires comprennent I'achat de produits comestibles et de
boissons. Cela inclut les aliments crus, les aliments transformés, cuits et en conserve, ainsi que
les produits alimentaires et les boissons.

Si vous voulez bien répondre a quelques questions et nous dire ce que vous pensez, vos réponses
a cette enquéte nous fourniront des informations précieuses pour développer de meilleurs
produits.

Indochina Research garantit absolument que toutes les réponses que vous fournirez seront
traitées de maniere confidentielle et ne seront analysées que sous une forme résumée, de sorte
gue l'identification de personnes spécifiques est impossible.

ou

Vous étes invité a participer a une étude menée par Indochina Research Vietnam, une société de
recherche indépendante.

Cette étude vise a comprendre les habitudes d'achat de produits alimentaires des Vietnamiens.
L'enquéte prendra environ 15 minutes.

Dans cette enquéte, les achats alimentaires comprennent I'achat de produits comestibles et de
boissons. Cela inclut les aliments crus, les aliments transformés, cuits et en conserve, ainsi que
les produits alimentaires et les boissons.

Vos réponses individuelles resteront confidentielles et ne seront présentées que sous forme
agrégée avec celles de tous les autres participants dans le rapport. [Voir les conditions de

confidentialité].

Si vous avez des questions, n'hésitez pas a nous contacter par l'intermédiaire de nos
représentants a vietnam@indochinaresearch.com.

Nous vous remercions de votre participation sincére a cette étude.
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GIO1 THIEU

[CATI] Xin chao anh/chi. Chiing t6i dén tir Cong ty Nghién clru thj trwdng Péng Dwong va chiing
toi dang thuc hién khao sat vé hanh vi mua sam do dn, thuc phdm cla ngudi tiéu dung Viét Nam.
Khao sat nay s& mat khodng 15 phut dé hoan thanh.

Trong khao sat nay, mua sam thuc pham, d6 &n bao gdm mua sdm cac d6 cé thé dn, uéng duoc.
Nhitng d6 nay bao gdm ca d6 udng va thirc 3n sdng, da dwoc ché bién, hodc d6 déng hdp, déng
goi

Né&u anh/chij c6 thé danh thoi gian tra 1&i cac cau hdi trong khao sat ndy, cau tra 1&i cda anh/chi

s& cung cap cho ching téi biét nhiéu thong tin gia tri. Ching t6i cam két bao mat thong tin déi
V@i tat ca ciu trd 1o ma anh/chi cung cép tai khao sat.

[ONLINE] Anh/chi dwgc moi tham gia vao khao sat thuc hién béi Indochina Research, la mot
cdng ty nghién ctru thi treong déc lap & Viét Nam.

Khao sat nay tim hiéu vé théi quen mua sam thuc pham, d6 &n cla ngwdi Vit Nam. Khao sat nay
s& mat khoang 15 phut dé hoan thanh.

Trong khao sat nay, mua sam thyc pham, d6 3n bao gdm mua sam céc d6 cé thé dn, udng duoc.
Nhirng d6 nay bao gom ca d6 uéng va thirc dn sdng, da dwoc ché bién, hodc d6 dong hop, déng

goi.

Cau tra |oi clia anh/chij s& dwoc hoan toan bado mat va chi dugc biéu dién, phan tich sau khi d3
téng hop vdi théng tin cla dap vién khéc. [Xem diéu khodn bdo mat]

Né&u anh/chi c6 cdu hdi nao khac, lién hé vadi ching t6i tai vietnam@indochinaresearch.com

Cam on anh/chj vi d3 danh thoi gian tham gia khao sat nay.

Acceptez-vous de participer?

Anh/chi c6 déng y tham gia khdo sdt khéng?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Oui Cé 1
Non Khéng 2 Terminer
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Partie 1. Filtre

Phan 1. Gan loc

[Questions a inclure dans cette section: s1-s8]
[notes au programmeur]

Qstscrn

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste: In order]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

S1. Etes-vous responsable, entierement ou en partie, des achats de produits alimentaires dans

votre foyer ?
S1. Anh/chi c6 phai la ngwei chiu trach nhiém trong viéc mua sam thwc pham, d6 an cho gia
dinh khong?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison

T6i la nguoi chiu trach

Entierement ou en a , . .
nhiém chinh hoac chiju 1

majorité , o N
. trdch nhiém phan |én
Toi la ngudi chiu trach 5
En partie nhiém mot phan
Terminer
Non Khong 3

$2. Quelle est votre date de naissance ?

S2. Anh/chij sinh ndm nao?

[S3] Intervieweur: les répondants donnent leur année de naissance, puis calculer I'dge pour le
screening

Valeur Attribut Terminaison
[Saisir la date N3m sinh Passer a S4 si 4gé de 20 a 54 ans
de naissance]
[Saisir la date Terminer si en dehors de 20-
Nam sinh 54 ans

de naissance]
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[Tous les répondants]

[mention simple]

[ordre de la liste : dans I'ordre]

[notes au programmeur]

[validation:]

$3. Ou habitez-vous au Vietham ?

$3. Hién tai, anh/chi dang séng & tinh/thanh phd nao?

Label FR Label VI Valeur Attribut
Ha Noi Ha Noi 1

H® Chi Minh City TP. HO Chi Minh 2

Hai Phong Hai Phong 3

Khanh Hoa Khanh Hoa 4

Da Nang Da Néng >

Can Tho Can Tho 6

[Liste des autres [danh sach cac tinh/

provinces] thanh khac] %9

[Tous les répondants]

[Ordre de la liste: Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

S3A. Dans quel district habitez-vous ?

S3A. Anh/chi dang sdng & quan/huyén nao

Label FR Label VI Valeur

[liste des districts (S5)] [Danh sach cac quan/huyén
tuwong &ng véi ciu tra 1 (s5)]

[Tous les répondants]

[Ordre de la liste: Dans I'ordre]

[Programmer notes: optional question]
[Validation:]

S3B. Dans quel quartier habitez-vous ?
S3B. Anh/chj dang séng & phudng/xa nao

Terminaison

Attribut

o

Terminaison
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Label FR

[liste des quartiers (S5A)]

[Tous les répondants]
[Mention simple]

Label VI

[Danh sach cac phuong/xa
twong &ng vdi cau tra 10i (s5a)]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

S4. Et, vivez-vous dans...

S4. Hién tai, anh/chi dang séng &...

Label FR

... une grande ville
... la banlieue d’une
grande ville

... une petite ville

... une région rurale

[Tous les répondants]
[Mention simple]

Label VI Valeur
... thanh phé 1én 1
...viing ngoai 6 cla 2
mot thanh phé 16n

... thi tran, thj x3 3

... vung néng thén 4

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

Valeur Attribut Terminaison
(0]
Attribut Terminaison

Déplacer S7

Déplacer S7

Déplacer S7  Terminer si
en dehors

des six

marchés clés
seulement

Terminer

S5. En vous incluant, combien de personnes vivent dans votre foyer, adultes et enfants inclus ?
S5. Hién tai, trong gia dinh cia anh/chi cé bao nhiéu ngu&i, bao gém cd nguwdi I&n, tré nho va

ca ban than anh/chj?

Label FR

personne(s)

Label VI

nguoi

Valeur

Attribut Terminaison
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[Tous les répondants]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans l'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation: s6 < s5]

S6. De ces [pipe: S5] personnes qui habitent dans votre foyer, combien sont des enfants de
moins de 18 ans ?

S$6. Trong s [S5] nguwdi trong gia dinh cha anh/chi, c6 bao nhiéu nguwdi 1a tré em duwéi 18 tudi?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison

enfants de tré em
moins de 18 ans dudi 18 tudi

Partie 2 : Habitudes générales d’achat
Phan 2: Théi quen mua d6 an, thwc pham
[Questions a inclure dans cette section: q1-g5]
[Notes au programmeur]

Habitudes générales d’achat
La section suivante porte sur vos habitudes d’achat générales.
Phan khao sat tiép theo s& tim hiéu vé thdi quen mua thwc pham, d6 an cta anh/chi

[Tous les répondants]

[Mention simple]

[ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation: minimum valeur of 1,000,000 vnd]

Q1. Combien d’argent votre foyer dépense-t-il en achats de produits alimentaires par mois,

approximativement?
Q1. Trung binh mét thang gia dinh anh/chj chi bao nhiéu cho mua sam thwc pham?

Enoncés FR Enoncés VI Valeur | Attribut | Terminaison
Moins de 1.000.000 VND Dudi 1.000.000 VND 1

De 1.000.001 a 2.000.000 Tir 1.000.001 VND dén 2

VND 2.000.000 VND

De 2.000.001 a 3.000.000 Tlr 2.000.001 VND dén 3

VND 3.000.000 VND

De 3.000.001 a 4.000.000 Tir 3.000.001 VND dén 4

VND 4.000.000 VND

De 4.000.001 a 5.000.000 Tir 4.000.001 VND dén 5

VND 5.000.000 VND
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De 5.000.001 a 7.500.000 Tir 5.000.001 VND dén 6
VND 7.500.000 VND

De 7.500.001 a 10.000.000 Tlr 7.500.001 VND dén 7
VND 10.000.000 VND

De 10.000.001 a 12.500.000 Tir 10.000.001 VND dén 8
VND 12.500.000 VND

De 12.500.001 a 15.000.000 Tir 12.500.001 - 15.000.000 9
VND VND

De 15.000.001 a 20.000.000 Tir 15.000.001 - 20.000.000 10
VND VND

De 20.000.001 a 25.000.000 Tir 20.000.001 - 25.000.000 11
VND VND

De 25.000.001 a 30.000.000 Tir 25.000.001 - 30.000.000 12
VND VND

Plus de 30.000.000 VND Trén 30.000.000 VND 13

[Tous les répondants]
[Matrice a mention simple]
[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Ordre des énoncés : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

Q2. Durant les 3 derniers mois, avez-vous acheté des produits alimentaires... (cochez toutes les

réponses applicables)

Q2. Trong vong 3 thang gan nhat, anh/chi c6 mua sam thwc pham, d6 an tai dia diém nao sau

day hay khéng? Hay chon tat ca cac phuong an tra 1&i phu hop

Enoncés FR

En magasin dans une grande
chafne d’épicerie (ex. Big C,
VinMart, Coopmart)

En magasin dans un grand
magasin (ex. LotteMart in
Lotte  Department  Store,
AEON)

Dans un
d’alimentation indépendant
(ex. An Nam Gourmet,
Homefarm, Soi Bien, v.v...)

magasin

Enoncés VI
Chudi siéu thj I&n (VD: BigC,
VinMart, Coopmart,...)

Trung tam thwong mai (VD:
LotteMart, AEON)

Clra hang thuc phdm cé thuong
hiéu riéng (VD: An Nam Gourmet,

Homefarm, S6i Bién v.v...)

Valeur

Attribut Terminaison

1
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Dans un magasin
d’alimentation spécialisé (ex.
magasin de fruits de mer,
magasin de fruits importés)
En magasin dans un magasin
de proximité (comme Circle K,
7 Eleven)

En magasin dans un magasin
d’alimentation  traditionnel
indépendant

En magasin dans un marché
local

En ligne pour
domicile

En ligne pour ramassage en
magasin (ou en bordure de
rue)

livraison a

Par téléphone pour livraison

[Tous les répondants]
[Matrice a mention simple]
[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[ordre des énoncés: Dans 'ordre]

Clra hang thuc phdm chuyén biét
(VD: ctra hang hai san Daohaisan,
V.v..., clra hang hoa qua nhap khau

Klever Fruit, v.v...)
Clra hang tién lgi (VD: Circle K,
7Eleven, ...)

Clra hang tap héa truyén théng

Cho gan noi séng

Mua qua mang va dé dugc giao

dén tan nha

Mua qua mang sau d6 dén |y do

truc tiép

Mua qua dién thoai va d6 duoc
giao dén tan nha

10

[note au programmeur: pipe in according to g2 or auto fill if only one response to q2]

[Validation:]

Q2A. Et parmi cette méme liste, ol achetez-vous la majorité de vos aliments?
Q2A. Trong s6 cac dia diém d6, anh/chj thwéng mua sam phan 1&n thwc pham, d6 dn & dau?

Enoncés FR

Enoncés VI Valeur
En magasin dans une  Chudisiéu thjlén (VD: 1
grande chalne d’épicerie BigC, VinMart,
(ex. Big C, VinMart, Coopmart,...)
Coopmart)
En magasin dans un grand  Trung tam thuvong mai 2
magasin (ex. LotteMart in  (VD: LotteMart, AEON)
Lotte Department Store,
AEON)
Dans un magasin Clra hang thuc pham cé 3
d’alimentation thwong hiéu riéng (VD:
indépendant (ex. An Nam An Nam Gourmet,
Gourmet, Homefarm, Soi Homefarm, v.v...)
Bien, v.v...)
Dans un magasin Clra hang thuc phadm 4
d’alimentation spécialisé chuyén biét (VD: clra

Attribut

Terminaison

Logique
Sig2=1
Sig2=2
Sigq2=3
Sig2=4
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(ex. magasin de fruits de
mer, magasin de fruits
importés)

En magasin dans un
magasin de proximité
(comme Circle K, 7 Eleven)
En magasin dans un
magasin  d’alimentation
traditionnel indépendant
En magasin dans un
marché local

En ligne pour livraison a
domicile

En ligne pour ramassage
en magasin  (ou en
bordure de rue)

Par  telephone pour
livraison

[TOUS LES REPONDANTS]
[MENTION SIMPLE]

hang hai san Dachaisan,
Vv.v..,, clra hang hoa qua
nhap kh4u Klever Fruit,
V.V...)
Clra hang tién lgi (VD:
Circle K, 7Eleven, ...)

Clra hang tap héa truyén
théng

Cho gan noi séng

Mua qua mang va d6
duogc giao dén tin nha
Mua qua mang sau dé

dén 13y d6 truc tiép

Mua qua dién thoai va d6
duoc giao dén tan nha

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

10

Siq2=5
Siq2=6
Siq2=7
Siq2=8
Siq2=9

Sig2=10

Q3. A quelle fréquence votre foyer achéte-t-il des produits alimentaires ou des produits de la

mer ?

Q3. Tan suat anh/chi mua thwc pham, hai san la...

Label FR Label VI

... Tous les jours .
... Plusieurs fois par .

semaine

... Une fois par semaine -

... Moins d’une fois par

. Hang ngay
. Vai [an mdi tuan

. Mét Ian mdi tuan

. it hon mét Ian moi

semaine tuan

[Tous les répondants]
[Matrice a mention simple]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]
[Ordre des énoncés : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

Valeur

Terminaison
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Q4. A quelle fréquence achetez-vous les produits suivants pour votre foyer :
Q4. Tan suat anh/chi mua céc loai thwec pham dwéi day ra sao?

Une Moins
Liste | Tous | Plusieurs Une fois  Quelques fois d’une Tres
FR les | fois par par fois par fois Jamais
jours | semaine  semaine mois pa.r par rarement
mois .
mois
_ T N R VT S A .
Liste Hang Vallan Motﬂlan Vallan BN rrlot Rt hicm Khong
VI R mot mot mot . lan . bao
ngay " N , ot . khi N
tuan tuan thang . mot gio
thang ,
thang
3 . Enoncés
Enonces FR Vi Valeur 1 2 3 4 5 6 7 8
Boeuf Thitbo Q4-A O O O O O ©] ©] o
Porc Thitlon Q4-B O O O O O O O o
Gia cdm
hoac
thuwe
pham
Poulet ou autres tu gia
produits de volaille| cdm  Q4-C O O ) O O o o o
(ceufs, etc.) (VD: ga,
vit,
ngan,
tring,
V.V...)
Poisson Ca Q4-D o o @) o) ) o o o
Hai san
(Ngoai
trir ca,
Fruits de mer VD: Q4-E O O O O O ©] ©] ©]
tom,
cua,
muc...)
Pain et produits de Banh
bouIan.gerlle/ansserle I"I,’ll, Q4-F o o o o o o o o
(ex. biscuits, donuts, banh
etc.) ngot
Hat
. . . (gao,
Strz')”s (riz, ceréales, ngicsc, a6 O O o) o o o o o
lac,
V.V...)
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Légumes Rauct Q4| o o O o o o o O
Fruits Hoa qua Q4-J
Farine Botmi  Q4-K O O ) o O o o o
Sira
Lait d’origine animale déong Q4-L O O O O O O O O
vat
Phomai
va cac
san
pham
Fromage et autres tursira
produits laitiers khac
(VD:
Vang
sira, stra
chua...)

@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)
@)

Q4-M O O O O O O O o

[Tous les répondants]

[Matrice a mention simple]

[Ordre de la liste : Dans l'ordre]

[Ordre de la liste d’énoncés: Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q5. Veuillez indiquer dans quelle mesure vous étes en accord avec les énoncés suivants...

Q5. Anh/chi déng y hodc khéng déng y nhu thé nao véi cac nhan dinh sau

Liste Ni en accord
FR Fortement Plutot en ni en Plutot en @ Fortementen
en accord accord désaccord désaccord désaccord
Liste .
. . . Tuwong doi R .
Vi Hoan toan Tuwong doi A A 8 " Hoan toan
w “ . Trung lap khéng déng N N
dongy dongy v khong dongy
Enoncés FR Enoncés VI y/z1eur 1 2 3 4 5
Toi thich
) thir d6 an
J'aime essayer e A
mdi, cong
de nouveaux R
aliments thirc nau an
! méi, si¢  Q5-A O ©] O O O
recettes,
dung
saveurs et .
S huwong vi va
ingrédients. N
nguyén liéu
mai
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Je lis souvent | Toithuong

les listes XUuyén xem
d’ingrédient ky thanh
ingredients yohanh - qs-B o o o o o
des produits phan cua
alimentaires thwc pham
gue j'achete. minh mua
J'accorde une | Téi rat quan
grande tam tdi sirc
importancea | khoe va toi
ma santé et je = suy nghiky Q5-C o O O ©] o
fais attentiona | trudc khi
ce que je mua d6 an
mange. cGia minh
J a.|rT1e '£0| th|,ch Q5-D o o o o o
cuisiner. nau nudng
. To6i quan
Je fais R q,. .
. tam tdi cac
attention aux .
roduits loai thuc
Pr . phdmcé  Q5-E o o o o o
alimentaires .
. nguon goc
qui viennent . .
) tlr nwéce
de I'étranger. ..
ngoai
Je préfere la T6i thich an
nourriture qui | d6 &n thuan
e§t faite au Viét hon Q5-F o o o o o
Vietnam ou
qui vient du
Vietnam.
Je pense ala Khi mua
durabilité thwe pham,
environnemen | d6 3n, toi
tale lorsque thuong  Q5-G o O O O O
jachéte des nghi dén
produits viéc bao vé
alimentaires. moi trudng

Partie 3 : Habitudes d’achat de produits alimentaires internationaux
Phan 3: Théi quen mua thwc pham, d6 an nwdc ngoai

[Questions a inclure dans cette section: q6-q11]

[Notes au programmeur]

Habitudes d’achat de produits alimentaiers internationaux

La section suivante porte sur vos habitudes d’achat de produits alimentaires internationaux.
Phan khao sat tiép theo s& tim hiéu vé théi quen mua thyc pham, d6 an tir nwdc ngoai cla
anh/chi
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[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q6. Sur le montant total que votre ménage consacre a I'alimentation au cours d'une année,
quelle part environ, en pourcentage, est consacrée aux aliments et aux produits de la mer

importés d'autres pays ?

Q6. Trong sé tién gia dinh anh/chi chi cho thwc pham, d6 an mét ndm, khodng bao nhiéu phan

tram 132 anh/chij chi cho thwc pham va hai sdn duoc nhap khau tir nwé'c ngoai?

Enoncés FR
0%
1% a moins de 5%
5% a moins de 10%
10% a moins de 15%
15% a moins de 20%
20% a moins de 30%
30% a moins de 40%
40% a moins de 50%
50% a moins de 75%
75% et plus

[Tous les répondants]
[Mention simple]

Enoncés VI
0%

T 1% dén duwdi 5%
T 5% dén duwdi 10%
Tlr 10% dén duwdi 15%
Tlr 15% dén duwdi 20%
Tir 20% dén duwdi 30%
Tl 30% dén duwdi 40%
Tlr 40% dén duwdi 50%
Tir 50% dén duwdi 75%

T 75% trd [én

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Valeur

1

O 00 N O 1 B W N

=
o

Attribut

Terminaison

passer a partie 4

Q7. Durant la derniére année, avez-vous acheté des produits alimentaires ou des produits de la

mer provenant de...

Cochez toutes les réponses applicables

Q7. Trong 1 ndm qua, anh/chi c6 mua thwc pham, d6 dn dén tir qudc gia nao sau day khong?

H3y chon tat ca cac phwong an tra |&i phu hop

Enoncés FR
Australie
Canada
Chine
France

Italie

Enoncés VI
Uc
Canada
Trung Qudc
Phap
Y

Valeur
1

2
3
4
5

Attribut

Terminaison
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Japon Nhat Ban 6
Nouvelle Zélande New Zealand 7
Etats-Unis M§ 8
Brésil Brazil 9
Argentine Argentina 10
Thailande Thai Lan 11
Corée du Sud Han Quéc 12
Autres pays Cac nudc khac 13

Khéng mua d6 tir 14 Passer a la partie 4
Aucun 3 .

nudc ngoai

Je ne sais pas./Je préfere  Khong nhé / Khong 15 Passer a la partie 4
ne pas répondre. biét

[Tous les répondants]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q8. Durant la derniére année, a quelle fréquence avez-vous acheté des produits alimentaires
ou des produits de la mer provenant d’autres pays ?

Q8. Trong 1 ndm qua, tan suit mua cac thwc pham, dé dn dwo'c nhip khiu tir nwé'c ngoai cia
anh/chila gi?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Chaque semaine ou Hang tuan hoac 1
plus thuwong xuyén hon
Une ou deux fois par M?t hodc hai lan moi 2
mois thang
Mois d’une fois par Ithon mét lan moi 3
mois thang
Trés rarement Rat hiém khi 4
Khéng nhd/ khdng biét s Passer ala
Ne sait pas partie 4
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[SiQ7=2]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q9. Durant la derniére année, a quelle fréquence vous souvenez-vous avoir acheté des
produits alimentaires ou des produits de la mer provenant du Canada ?

Q9. Trong vong 1 ndm qua, anh/chj c6 thuwéng xuyén mua thwe pham, d6 dn cé xuat xir tir
Canada hay khong?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Une ou deux fois Mot hodc hai lan 1
par mois mdi thang
Moins d’une fois It hon mot lan moi 5
par mois thang
Quelques fois par Vai lan mbi nam 3
mois
Une fois par an ou M@t lan moi nam 4
mois hodc it hon
Khéng nhé / s Passer a Q11
Ne sait pas khéng biét
[SiQ7=2]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q10. Dans la liste suivante, veuillez indiquer les produits canadiens que vous avez achetés au
Vietnam au cours de la derniére année. (Cochez toutes les cases qui s'appliquent)

Q10. Trong vong 1 ndm qua, anh/chi c6 mua cac san pham dén tir Canada dwéi day khi mua

sam tai Viét Nam hay khong? Hay chon tat ca cac phwong an tra 1&i phu hop.

Enoncés FR Enoncés VI Valeur Attribut Terminaison
Sirop d’érable Si-r6 cay phong 1
Pain, céréales Banh mi, ngii coc 2
Produits de la mer Hai sdn 3

. Thit bo, thit Ign, hoac cac 4
Beeuf, porc, et autres viandes L .

loai thit khac

Vin, biére et autres boissons | Rwou vang, bia, hodc do 5
alcoolisées uéng cd cobn
Miel, confiture Mat ong, murt 6
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Farine Bot mi 7
Condiments, épices Nudc sot va gia vi 8
Fruits et légumes Hoa qua va rau ct 9
Fromage, yogourt, produits Phomai, sita chua, sita, cac 10
laitiers san pham tu sira

Autres, veuillez préciser Khac, vui long ghi ro: 11

[Tous les répondants]

[Matrice a mention simple]
[Ordre de la liste : dans 'ordre]
[Ordre des énoncés: En rotation]
[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q11. Dans quelle mesure chacun des critéres suivants est-il important lors de I'achat

d’aliments ou de produits de la mer provenant de pays étrangers?
Q11. P6i véi anh/chi, mirc dd quan trong cua cac tiéu chi sau khi mua thuc pham hodc d6 hai

san tir nwd’c ngoai nhu thé nao?

Liste . Pas Pas tres Assez Extrémeme
FR important | . Neutre . nt
important important .
du tout important
Hoan toan R . . .
Liste VI khéng Khéng quan Binh Hoi quan Cucky
quan trong trong lam thudong trong guan trong
Enoncés FR Enoncés VI Valeur 1 ) 3 4 5
Normes de Cétiéuchudn Ql11-A
sa.Iubrlte. vé sinh zin toan o o o o o
alimentaire thyc pham cao
strictes
Durabilité Baovemoi Q118 o o o o o
trwong
Nouvelles Cong nghé méi  Ql1-C
technologies et va (I:|uy trinh o o o o o
processus sang tao
novateurs
Qualité élevée | Chatlugngcao Q11-D o o) o) o) o)
Lanh manhva Q11-E
Sain tét cho strc ) ®) @) ) @)
khée
Grande variété = Nhiéu loai thuc Q11-F
de produits pham va hai san o o @) o @)

alimentaires et

da dang
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de produits de
la mer

Partie 4: Opinions générales des autres pays
Phan 4: Quan diém vé cac qudc gia nwdc ngoai
[Questions a inclure dans cette section: q12-q19]

[Notes au programmeur]

Opinions générales des autres pays
La section suivante porte sur vos opinions générales des autres pays.
Phan khao sat tiép theo s& tim hiéu vé quan diém cla anh/chij vé cic qudc gia nwdc ngoai

[Tous les répondants]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q12. Avez-vous ou une autre personne de votre foyer déja voyagé a I’étranger (pour le travail,
des études, ou des vacances) ?

Q12. Anh/chij hoéc cé ai trong gia dinh ctia anh/chj da tirng dén nwé'c ngoai dé di lam, di hoc
hodac du lich hay chwa?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Oui Cé 1
Non Khéng 2

[Tous les répondants]

[Matrice a mention simple]
[Ordre de la liste : Dans I'ordre]
[Ordre des énoncés: Dans I'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]
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Q13. A quel point étes-vous intéressé ou non par les pays étrangers quand il s’agit de...
Q13. Mdrc dd quan tdm cha anh/chi dén nhirng khia canh duéi day cla cac qudc gia nwéc
ngoai la nhu thé nao?

Pas du
Liste FR N
Iste tout Assez peu Un peu Tres
intéressé | intéressé | Neutre @ intéressé | intéressé
Khéng Khéng . . Dac biét
ListeVI ' uantam | quantam B|r‘\h Ho‘lAquan quan tam
e s ¢ thuong tam
chut nao lam
Enoncés FR Enoncés VI Valeur 1 ) 3 4 5
Nourrlture. et Amthwcvado an Q10-A o o o o o
gastronomie
Histoire et culture | Lich st va van hoa Q10-B O O o o) o)
Nature et vie Thlep nhién va cijoc Q10-C o o o o o
sauvage song hoang da
Voyage Du lich Q10-D O O O @) @]
F|IrT15 / musique /| Phim anh /Aanj nhac  Q10-E o o o o o
artistes / nghé si
Mode Thoi trang Q10-F O O o ©) O
Education (ex.  Gido duc (VD: Du Q10-G
Etudier 3 hoc & nudc ngoai)
I’étranger)

[Tous les répondants]

[Texte]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q14. En général, quand vous pensez au Canada, quelle est la premiére chose qui vous vient a
'esprit ?

Q14. Khi nhac dén Canada néi chung, diéu dau tién anh/chi nghi dén la gi?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Veuillez spécifier [CAu trd loi cha BV (PVV: 96 o]
Anh/chi vui long ké cu
thé...)]
(Ne pas lire) Je préfere ne pas [BV tir chdi tra 1] 99
répondre
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[Tous les répondants]

[Texte]

[Note au programmeur: Q15 a Q18 en rotation]

[Validation:]

Q15. En matiéere de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque

vous pensez au Canada ?
Q15. Khi nhac dén Canada, anh/chj nghi dén do an gi dau tién?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Veuillez spécifier [C4u tra |&i cha BV (PVV: 96 0
Anh/chi vui long néu cu
thé...)]
(Ne pas lire) Je préfere ne [BV tlr chdi trd 1&i] 99

pas répondre

[Tous les répondants]

[Texte]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q16. En matiere de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque
vous pensez a I’Australie ?

Q16. Khi nhac dén nwéc Uc, anh/chi nghi dén d6 dn gi dau tién?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison

Veuillez spécifier [C4u tra loi cta DV (PVV: 96 0]
Anh/chi vui ldng néu cu thé...)]

(Ne pas lire) Je préfere [BV tlr chdi tra 1oi] 99
ne pas répondre

[Tous les répondants]
[Texte]
[Notes au programmeur]
[Validation:]
Q17. En matiére de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque
vous pensez a la Nouvelle-Zélande ?
Q17. Khi nhac dén New Zealand, anh/chij nghi dén d6 an gi dau tién?
Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
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Veuillez spécifier [C4u tra |oi cta BV (PVV: Anh/chi 96 0
vui ldng néu cuy thé...)]

(Ne pas lire) Je préfere [BV tir chdi tra 1o1i] 99
ne pas répondre

[Tous les répondants]
[Texte]
[Notes au programmeur]
[Validation:]
Q18. En matiere de nourriture, quelle est la premiére chose qui vous vient a I'esprit lorsque
vous pensez aux Etats-Unis ?
Q18. Khi nhac dén M§, anh/chij nghi dén d6 an gi dau tién?
Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison

Veuillez spécifier [C4u trd |&i cha BV (PVV: Anh/chi 96 0]
vui long néu cu thé...)]

(Ne pas lire) Je préfere [BV tir chdi tra 1] 99
ne pas répondre

[Tous les répondants]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q19. Vous souvenez-vous avoir déja vu des produits alimentaires avec une feuille d'érable
rouge, en magasin ou en ligne ?

Q19. Anh/chi d3 tirng nhin thay d6 an, d6 udng nao c6 hinh anh la phong dé khi di mua sam
tai cira hang hodc trén mang hay chuwa?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Oui D3 tirng nhin thay 1
Non Chua tirng nhin thay 2

T6i khdng biét / khéng
Ne sait pas nhé

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]
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Q20. Vous souvenez-vous avoir déja vu des produits alimentaires dont I’étiquette indiquait
leur provenance du Canada, en magasin ou en ligne?

Q20. Anh/chj d3a tirng nhin thay d6 dn, d6 udng nao ma dwoc ghi rd hodc thé hién rd rang san
pham dé dén tir Canada, khi mua d6 tai clra hang hodc trén mang hay chua?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Oui D3 tirng nhin thay 1
Non Chua tirng nhin thay 2

Téi khéng biét / khéng
Ne sait pas nhé

[Tous les répondants]

[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]

[Validation:]

Q21. Vous souvenez-vous avoir déja vu une publicité, une affiche ou un produit portant la
mention "United Tastes of America" ?

Q21. Anh/chij da tirng nhin thay quang céo, ap phich hodc san pham cé déng chir “United
Tastes of America — My vi Hoa Ky” hay chwa?

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Oui D3 tirng nhin thay 1
Non Chua tirng nhin thay 2

Téi khong biét / khéng
Ne sait pas nh&

Partie 5: Opinions générales sur les produits étrangers

Phan 5: Quan diém vé cac san pham cé xuat x& tir nwdc ngoai
[Questions a inclure dans cette section: q12-q19]

[Notes au programmeur]

Opinions générales sur les produits étrangers

La section suivante porte sur vos habitudes d’achat de produits étrangers.

Phan khao sat tiép theo s& tim hiéu vé théi quen mua cdc san phadm cd xuat x&r tir nuwdc ngoai cla
anh/chi.

[Tous les répondants]
[Matrice a mention simple]
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[Ordre de la liste : Dans l'ordre]
[Ordre des énoncés: Dans |'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

Q22. Dans quelle mesure diriez-vous que vous étes intéressé a acheter des produits

alimentaires provenant des produits suivants :
Q22. Trong twong lai, mirc dd quan tdm cta anh/chi d8i véi viéc mua thwc pham cé xuat xu tir

cac nwd'c sau nhv thé nao?

Liste FR

Liste VI
Enoncés FR  Enoncés Vi Valeur
Australie Uc Ql7-A
Canada Canada Ql17-B
N’ouveIIe- New Zealand Qlz-c
Zélande
Etats-Unis Mo Ql7-D
d’Amérique y

[Tous les répondants]

[Matrice a mention simple]
[Ordre de la liste : Dans I'ordre]
[Ordre des énoncés : Dans I'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

Pas du
tout Assez peu
intéressé  intéressé
Khoéng Khéng
quan tam | quan tam
chdt nao lam
1 2
o] ©)
O O
O O
O O

Neutre

Binh
thuong

O |00 w

O

Un peu
intéressé

Hoi quan
tam

O 0 O =+

O

Tres
intéressé
Pac biét
guan tam

O OO0 wu

@)
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Q23. En ce qui concerne les produits alimentaires ou les produits de la mer, comment
évalueriez-vous le Canada par rapport aux autres pays étrangers qui vendent des produits
alimentaires et des produits de la mer au Vietnam ?

Q23. Anh/chij danh gia thuwc pham, hai san Canada khac gi so v&i thwe pham, hai san ctia cac
qudc gia khac dwoc ban tai Viét Nam?

. Similaire ou
Liste FR . . . . .
Mieux que identique a Pire que les
d’autres pays d’autres pays autres pays
Liste VI Tothoncac = Giéng cac quoc Té hon cac
qudc gia khac gia khac quéc gia khac
Enoncés FR Enoncés VI Valeur 1 2 3
Normes de salubrité C6 tiéu chudin vé Q22-A
) . . sinh an toan O O ©)
alimentaire strictes 2
thyc pham cao
I Bao vé moi Q22-B
Durabilité N O O ©)
treong
Nouvelles Cong nghé mai Q22-C
technologies et va quy trinh O O ©)
processus novateurs sang tao
Qualité élevée Chat lugng cao Q22-D o) o o
Lanh manh va Q22-E
Sain tét cho strc O ) )
khée
Grande variété de Nhiéu loai thuc Q22-F
roduits alimentaires  pham va hai san
P . P o o o
et de produits de la da dang
mer

[Tous les répondants]

[Texte]

[Ordre de la liste: In order]
[Notes au programmeur]
[Validation: Texte seulement]
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Q24A. Quels magasins en ligne visiteriez-vous pour acheter des aliments canadiens?

Veuillez préciser les noms des boutiques en ligne (ex. Acheter chez des magasins sur Shopee,
Lazada, Tiki, Facebook, Zalo, ou des sites web de magasins locaux, v.v...)

Q24A. Néu nhv anh/chi mudn mua thwc pham, d6 dn cha Canada, anh/chij s& mua tai ctra hang
online nao?

Vui long ghi cu thé cira hang trén cdc kénh bdn hang online (VD: mua héng tai cdc cira hang
trén Shopee, Lazada, Tiki, Facebook, Zalo hodic tai website cua cdc cira hang, v.v...)

Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Magasin en Tén ctra hang online: 96 o}
ligne :

[Tous les répondants]

[Texte]

[Ordre de la liste: In order]
[Notes au programmeur]
[Validation : Texte seulement]

Q24B. Quels magasins en personne visiteriez-vous pour acheter des aliments canadiens?
Veuillez préciser les noms des magasins (ex. épicerie, grand magasin ou magasin de proximité
comme Vinmart, Lottemart, Coopmart, AEON, L’splace, v.v...)

Q24B. Néu nhu anh/chi muén mua thuc pham, d6 an cia Canada, anh/chi sé trwc ti€p mua tai
cra hang nao?

Vui Iong ghi cu thé cira hang badn truec tiép (VD: Vinmart, Lottemart, Coopmart, AEON, L’splace,

v.v...)
Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison
Achats en Tén ctra hang ban truc 96 0]
personne: tiép:

Part 6: Sources d’information

Phan 6: Vé ngudn théng tin

[Questions a inclure dans cette section: q12-q19]
[Notes au programmeur]

Sources d’'information

La section suivante porte sur votre consummation d’informations et de médias.

Phan khao sat tiép theo s& tim hiéu vé cach anh/chj tim kiém, st dung cac théng tin truyén théng
lién quan dén thuc pham, d6 an.
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[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

Q25. Lorsqu’il s’agit de cuisine et d’alimentation, vers qui vous tournez-vous pour vous inspirer

et/ou pour chercher des informations sur les aliments et sur les produits de la mer?

Cochez toutes les cases qui s'appliquent.
Q25. Khi ndu d6 dn va hai san, anh/chj thwdng tim ki€m nguén cdm hirng, thong tin tir nguén

nao sau day? Hay chon tat ca cac phwong an tra 1&i phu hop.

Enoncés FR

Amis et famille

Emissions de cuisine a la
télévision

Des magazines qui parlent
de nourriture

Des livres de cuisine que
vous avez a la maison
Google ou autre moteur de
recherche

YouTube

Zalo

Médias vietnamiens
(journaux papier ou en ligne)

Médias internationaux
(journaux papier ou en ligne)

Facebook
Pinterest

Instagram

Aucune de ces réponses

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans I'ordre]

[Notes au programmeur]
[Validation:]

Q26. Et avez-vous déja acheté un aliment ou un produit de la mer importé au Vietnam apres
avoir vu/lu/entendu quelque chose a son sujet par le biais de... (cochez toutes les cases qui

s'appliquent)

Enoncés VI

Gia dinh hodc ban bé

Chuwong trinh ndu an trén
TV
Tap chi vé 16i séng, am thuc

Sach hudng dan nau dn

Google hodc cac cong cu
tim kiém khac
YouTube
Zalo
Cac kénh tin tlc, bao (bdo
gidy hoaconline) cla Viét
Nam
Cac kénh tin tlc, bao (bdo
gidy hodc online) clia nuwdc
ngoai
Facebook
Pinterest
Instagram

Khéng ngudn nao trong s6
trén

Valeur

1

2

10
11
12

13

Attribut Terminaison

90



Q26. Anh/chij da bao gi®&* mua thwc pham nhap khau hodc hai san nhap khau tir nwéc ngoai sau

khi nhin/nghe thay/doc dwoc dwoc théng tin vé san pham dé tir... (H3y chon tat ca cac

phuong an tra 1&i phu hop)

Enoncés FR

Amis et famille

Emissions de cuisine a la
télévision

Des magazines qui parlent
de nourriture

Des livres de cuisine que
vous avez a la maison
Google ou autre moteur de
recherche

YouTube

Zalo
Médias
(journaux
ligne)
Médias
(journaux
ligne)

viethamiens
papier ou en

internationaux
papier ou en

Facebook
Pinterest

Instagram

Aucune de ces réponses

Enoncés VI

Gia dinh hodc ban beé

Chuwong trinh ndu an trén
TV
Tap chi vé I6i s6ng, an
uéng
Sach hwdng dan nau an

Google hoac cac cong cu
tim ki€m khac
Youtube
Zalo
Cac kénh tin tirc, bao (bao
gidy hodc online) cla Viét
Nam
Cac kénh tin tirc, bao (bao
gidy hodc online) cla
nuwdc ngoai
Facebook
Pinterest
Instagram

Khdng ngudn nao trong sé
trén

Questions sociodémographiques
Phan cau héi nhan khau hoc
[Questions a inclure dans cette section: ]

[Notes au programmeur]

Qsctdemo

Les questions suivantes sont destinées a des fins statistiques seulement.

Valeur

1

2

10
11
12

13

Attribut

Terminaison

Phan khao sat tiép theo s& hdi mot s6 cdu hoi vé thong tin cia anh/chi. Cac théng tin thu thap chi
duoc phuc vu cho muc dich théng ké.

91



DM1. Veuillez préciser votre genre

A quel genre vous identifiez-vous le plus ?

DM1. Giditinh cia anh/chij la:

Label FR Label VI Code Unique
Homme Nam 1
Femme N 2
Je préfere ne pas répondre Tu chéi tra loi 99

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

DM2. Quelle est votre situation professionnelle actuelle?
DM2. Tinh trang viéc lam hién tai cia anh/chi 13?

Label FR Label VI

Valeur Attribut

Travail a temps plein Lam viéc toan thoi gian 1

Travail a temps partiel

Lam viéc ban thoi gian 2

Tu kinh doanh /

Travailleur indépendant 3
/ freelance Freelance

Etudiant Hoc sinh — sinh vién 4
Au foyer NoGi tro 5
Sans emploi That nghiép 6
Retraité Nghi huu 7
Je préfere ne pas Tir chéi tra 1o 3
répondre

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans |'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

Terminaison

DMS3. Parmi les catégories suivantes, laquelle refléte le mieux le revenu mensuel moyen total,
aprés impots, de tous les membres de votre foyer en 2021?
DM3. Thu nhap sau thué trung binh moi thang cta tat ca cac thanh vién trong gia dinh anh/chi

trong nam 2021 la bao nhiéu?
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Label FR Label VI Valeur Attribut Terminaison

Moins de 3.000.000 VND it hon 3.000.000 VND 1
Tlr 3.000.001 dén 5
5.000.000 VND

3.000.001 - 5.000.000 VND
Tl 5.000.001 dén 3
7.500.000 VND

5.000.001 - 7.500.000 VND
Tl 7.500.001 dén A

10.000.000 VND
7.500.001 - 10.000.000 VND

Tir 10.000.001 dén

- 5
\1/%.300.001 15.000.000 15.000.000 VND

Tlr 15.000.001 dén

- 6
\1/?\1.300.001 20.000.000 20.000.000 VND

Tlr 20.000.001 dén

- 7
\2/(;1.800.001 25.000.000 25.000.000 VND

Tlr 25.000.001 dén

- 8
\2/5N.300.001 30.000.000 30.000.000 VND

Tlr 30.000.001 dén

- 9
\3/%.300.001 35.000.000 35.000.000 VND

Tlr 35.000.001 dén

- 10
;:’»/?\1.800.001 40.000.000 40.000.000 VND

Trén 40.000.000 VND 11
Plus de 40.000.000 VND

[Tous les répondants]
[Mention simple]

[Ordre de la liste : Dans l'ordre]
[Notes au programmeur]
[Validation:]

DMA4. Quel est le plus haut niveau d'éducation que vous avez atteint (avec un diplome ou un
certificat obtenu) ?
DMA4. Trinh d6 hoc van cao nhat chia anh/chi la gi?



Label FR

Pas d’éducation
formelle

Education primaire
partielle, mais non
complétée

Education primaire
complétée

Education intermédiaire
partielle, mais non
complétée

Education intermédiaire
complétée

Education secondaire
partielle, mais non
complétée

Education secondaire
complétée

Formation
professionnelle

Etudes collégiales ou
universitaires partielles,
mais non complétées
Etudes collégiales ou
universitaires
complétées

Au-dela du collége ou
de l'université

Conclusion

Label VI

Khong duwoc di hoc

Chua hoan thanh bac
tiéu hoc

Hoc hét tiéu hoc

Chua hoan thanh bac
trung hoc co s&

Hoc hét trung hoc co s&

Chwa hoan thanh bac
trung hoc phé théng

Tét nghiép trung hoc
phé théng

Tét nghiép trudng nghé

Chwa hoan thanh bac
cao dang hodc dai hoc

Tot nghiép cao dang
hoac dai hoc

T&t nghiép bac sau dai
hoc

[Questions a inclure dans cette section: ]

[Notes au programmeur]

Conclusion

Cette étude a été réalisée pour le compte d'Agriculture et Agroalimentaire Canada. Merci de

Valeur Attribut

10

11

Terminaison

votre temps et soyez assuré que toutes vos réponses resteront confidentielles.

Si vous avez des questions, n'hésitez pas a communiquer avec nous par lI'entremise de nos

représentants a I'adresse suivante : vietnam@indochinaresearch.com

Khao sat nay duoc thuc hién thay mat cho bé Nong nghiép Canada. Cam on anh/chi da danh

thoi gian va hiy yén tAm rang tat ca cac ciu tra 10 cla anh/chj s& dugc bao mat.

Né&u anh/chi c6 cdu hdi ndo khéc, lién hé vadi ching téi tai vietnam@indochinaresearch.com
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