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Comparaison des commerces selon l'année par secteur 

Restaurants-bars-hotels-motels 
1975 1990 2002 

Restaurants (7) Restaurants (10) Restaurants (12) 

Restaurant Café Normandie 

Restaurant Casino 

Café Normandie 

A la Croute au Pot 

Restaurant au Relais de la Butte Restaurant au Relais de la Butte 

Dixie Lee Dixie Lee Dixie Lee 

Restaurant Jean-Marie Roy Restaurant chez Ma tante Restaurant chez Ma tante 

Restaurant La Bouffe 

Café-restaurant l'Aquarelle 

Casse-Croute Baraka Restaurant La Chanteur 

Pizza Patio Pastali 

Pizzéria La Marquis Pizzéria La Marquis 

La Chinoiserie et la Pizza du Centre La Chinoiserie et la Pizza du Centre 

Restaurant La Mangaille Restaurant La Mangeaille 

McDonald 

Subway 

Tim Horton 

Restaurant de la Gare. 

Restaurant Centre-Ville 

Hotels 1 Motels 1 Salle à manger (6) Hotels 1 Motels 1 Salle à manger (3) Hotels 1 Motels 1 Salle à manger (2) 

Hotel Jacques Cartier Auberge Jacques Cartier Auberge Jacques Cartier 

Motel Sommeil D'Or Motel Sommeil D'Or Motel Sommeil D'Or 

Hotel de la gare Hotel de la gare 

Hotel Central 

Hotel Champlain 

Hotel Commercial Enr. 

Cantines (1) Cantines (1) Cantines (2) 

Bar laitier Idéal 

Cantine Marc 

Cantine Francis 

Bar laitier l'Oasis 

Bars (0) Bars (4) Bars (1) 

Bar Santa Cruise 

Restaurant Bar de l'Aéroport 

Bar Salon le Triangle 

Brasserie La Boulevard 

Bar le Relais 
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• Les Restaurants 

Localisation géographique 

La grande particularité de ce groupe réside dans le fait que l' ensemble de ces commerces 

était localisé, en 1975, au centre-ville, sur le boulevard Jacques-Cartier. Toutefois, la rue de la 

Gare en accueillait deux. En 2002, neuf des douze commerces existants se retrouvent sur le 

boulevard Gaboury (route 132) et un seul sur la rue de la Gare. Le nombre total de commerces 

de cette catégorie est passé de 7 en 1975 à 12 en 2002. 

Spécialisation dans l'offre de service 

Un autre élément majeur, qui doit être souligné, est l' arrivée des chaînes de restauration 

rapide. De plus, il n'y a que très peu de restaurants offrant des menus de spécialité et des 

tables de bonne réputation. Nous n'avons pas d'endroit à proposer aux personnes qui 

recherchent un endroit où il serait possible de s'offrir un repas hors de l'ordinaire. 

• Hôtels, motels et salles à Manger 

Localisation Géographique 

En 1975, la ville de Mont-Joli comptait six hôtels sur son territoire. Quatre d'entre elles 

étaient situées sur la rue De la Gare tandis que les autres se trouvaient sur le boulevard 

Jacques-Cartier. Tous les hôtels localisés sur la rue de la Gare n' existent plus en 2002, ils ont 

même tous été démolis. 

Observations diverses 

Des six établissements de 1975, deux sont encore en affaires en 2002. Le motel Sommeil 

D'Or sera démoli au cours de l'année 2003. 
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• Cantines 

Observations diverses 

Tous ces commerces ont toujours été établis sur le Boulevard Gaboury (route 132). Le 

bar laitier Idéal est devenu le Bar laitier l' Oasis. Pour sa part la cantine a changé de 

propriétaire et de nom mais est demeurée en affaires au même endroit. 

• Bars 

Observations diverses 

La place faite par les propriétaires de bars et de salles de danse au cours des années 80 et 

90 n'a pu résister aux attraits des établissements de la ville centre sur leur clientèle. En 2002, il 

n'y a qu 'un seul bar à Mont-Joli offrant des soirées de danse de ligne et de la musique country. 

Ce bar est localisé sur le boulevard Gaboury (route 132) tandis que par le passé tous ces 

établissements avaient pignon sur rue au Centre-ville, sur le boulevard Jacques-Cartier. 

Quatrième catégorie: Soins personnels. 

Lorsque l'on constate la diversité de l'offre de service dans cette section et le nombre de 

commerces qu 'elle regroupe, il est possible de constater que la communauté des affaires de 

Mont-Joli peut répondre, dans un premier temps, à des besoins de biens et services courants. Il 

est intéressant de remarquer que plusieurs de ces commerces sont localisés dans des maisons 

privées, dans les quartiers résidentiels. Cette catégorie regroupe cinq sous-secteurs : 

l'esthétique et la coiffure, les pharmacies, les dentistes et optométristes, les centres de santé, 

les nettoyeurs, les cordonniers et les photographes. 
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Comparaison des commerces selon l'année par secteur 
Soins personnels 

1975 1990 2002 
Esthétique et coiffure (12) Esthétique et coiffure (17) Esthétique et coiffure (15) 

Clinique d'Esthétique Marie-Claire 

Salon Monique 

Salon Laurette 

Salon Marcelle 

Salon de Coiffure Michaud 

Marco Coiffure 

Salon Madame Proulx 

Jacques Chrétien Coiffure 

Fredem Coiffure 

Coiffure Renaissance 

Coiffure Micheline 

Salon Jeannine 

Salon Huguette Salon Huguette 

Salon Pierrette Salon Pierrette Salon Pierrette 

Salon Figaro Coiffure pour Homme Coiffure pour Homme 

Salon Françoise Salon Françoise Salon Françoise 

Ghislaine Coiffure Ghislaine Coiffure 

Rina Esthétique Rina Esthétique 

Coiffure en Tête Coiffure en Tête 

Salon Kathleen Salon Kathleen 

Salon de Coiffure Mode Salon de Coiffure Mode 

Salon René Salon René 

Au Ch'Feu Follets Au Ch'Feu Follets 

Salon Gaétane Salon Gaétane 

Clinique Chantal Larrivé Clinique Chantal Larrivé 

Coiffure Thérèse 

Tandem Coiffure 

Coiffure Micheline 
Pharmacie, dentiste et optométriste 

Pharmacie, dentiste et optométriste (4) Pharmacie, dentiste et optométriste (14) (13) 
Pharmacie Lepage 

May Rivard Denturologiste 

Pharmacie Henri Levesque Pharmacie Uniprix Pharmacie Uniprix 

Raymond Lavallé Dentiste Raymond Lavallé Dentiste Clinique Dentaire de la Mitis 

Clinique Dentaire Paquin Clinique Dentaire Paquin 

Clinique Dentaire Rondeau Clinique Dentaire Rondeau 

Guy Miousse denturologiste Guy Miousse denturologiste 

Bourget et Joly Optométriste Bourget et Joly Optométriste 

Clinique Dentaire Guylaine Paré Clinique Dentaire Guylaine Paré 

Clinique d'Optométrie Mont-Joli Clinique d'Optométrie en Vue 

Opto-Vision Opto-Vision 

Clinique aux Beaux Pieds Clinique aux Beaux Pieds 

Clinique Dentaire Clinique Dentaire Yves Dufour 
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Clinique médicale Clinique médicale 

Pharmacie Jean Mongeau Pharmacie Brunet 

Clinique de physiothérapie 

Centre de santé (0) Centre de santé (3) Centre de santé (2) 

Au Gage de Santé 

Clinique Profil Beauté 

Centre de Naturothérapie Centre de Naturothérapie 

Clinique Santé Forme 

Nettoyeur et cordonnier (2) Nettoyeur et cordonnier (4) Nettoyeur et cordonnier (3) 

Nettoyeur Soucy 

Teinturerie Harmonie 

Buanderie Mont-Joli 

Cordonnerie L. Dufour Cordonnerie L. Dufour 

Nettoyeur Ross Nettoy_eur Ross Nettoyeur Ross 

Buanderie Électro ménagers 

Photographe (2) Photographe (1) Photographe (1) 

Photo Gagnon 

Photo Lepage 

Roger Bélanger Photographe 

Rémi Séchénal Photographe 

• l'esthétique et la coiffure 

Localisation géographique 

Ces commerces sont répartis sur l' ensemble du territoire de la ville de Mont-Joli. On les 

retrouve dans des maisons privées, dans le centre commercial ou dans des locaux 

commerciaux au centre-ville. 

Observations diverses 

Il n'y a pas de très grands salons ayant à leur emploi de nombreuses personnes. C'est 

pour cette raison que ces salons sont localisés dans des résidences privées puisque la 

réglementation municipale permet la cohabitation à condition qu' il n'y ait pas plus de deux 

employés par salon dans les quartiers résidentiels. Dans l'ensemble, on peut dire que le 

nombre de ce type de commerces n'a pas grandement changé au cours des années; de 12 en 

1975, on en compte 15 en 2002. 

• Pharmacie, dentiste et optométriste 
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Localisation géographique 

Si, en 1975, les quatre entreprises de l'époque étaient logées sur le boulevard Jacques-

Cartier, en 2002, les choses ont bien changé puisque la majorité des entreprises ont leur place 

d' affaires sur le boulevard Gaboury (route 132). Cinq d'entre elles sont demeurées fidèle au 

centre-ville tandis que les autres sont logées, pour certaines, au centre commercial et pour 

d' autres dans des bâtiments commerciaux sur le boulevard Gaboury (route 132). 

Spécialisation dans l'offre de service: 

De quatre en 1975, leur nombre est maintenant de treize. Voilà une indication très claire 

voulant que la ville de Mont-Joli ait un rôle de ville de service au sein de sa MRC. L 'offre de 

ce service s' est à la fois spécialisée et diversifiée. 

• Centres de santé (Salons d' esthétique et de soins personnels) 

Observations diverses 

Les centres de santé ont connu un début de popularité au cours des années 80 et 90. 

Voilà ce qui explique le fait qu'en 1975, il n'y avait aucun commerce dans ce secteur à Mont-

Joli. En 2002, les deux commerces sont logés au centre-ville sur le Boulevard Jacques-

Cartier. 

• Nettoyeur et cordonnier 

Observations diverses 

Il y a une certaine stabilité dans l'offre de service de ce groupe de commerces. En 1975, 

on en dénombrait deux et, en 2002, il y en a trois. Au cours de ces années, aucune de ces 

entreprises commerciales ne se s' est établie au centre commercial. 
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• Photographe 

Observations diverses 

Dans ce cas, c' est la même situation que pour les cordonneries. Les photographes ont 

toujours, au cours de ces années, pratiqué leur profession dans un espace commercial à 

l' intérieur de leur maison privée. Ils étaient deux en 1975, il n'yen a plus qu ' un en 2002. 

Cinquième catégorie: stations services et garages 

Ce qUi attire principalement notre attention dans cette section est le fait que les 

commerces se sont spécialisés. Il n 'y a presque plus de garage de mécanique générale mais un 

bon nombre de commerces spécialisés dans divers secteurs: pneus, mécanique/ électrique, 

débosselage, véhicules récréatifs et autres. De plus, il est possible de constater une 

augmentation des concessionnaires d' autos usagées, bien sûr, dans le but de répondre aux 

besoins des consommateurs d'aujourd'hui. On retrouve quatre sous secteurs dans cette 

catégorie. 

• Entretien mécanique 

Localisation géographique 

Le boulevard Jacques-Cartier est l'endroit ou l'on retrouve presque tous les garages 

d'entretien mécanique et ce, tout au cours des années 1975-2002. 

Spécialisation dans l'offre de service 

Tout au long des années, l'offre de service s'est spécialisée. Certains commerces ont 

changé de nom ou tout simplement de propriétaire mais sont demeurés au même endroit; le 

seul changement a été d'orienter leur compétence dans un champ d'intervention bien 

particulier. 
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Comparaison des commerces selon l'année par secteur 

Stations services et garages 
1975 , 1990 2002 

Entretien mécanique (11) : Entretien mécanique (9) Entretien mécanique (8) 
Garage Robert Dufour 

Garage Centre Auto Enr 
Service Fina Pelletier 

Garage Plourde Shell 

Julien Radiateur 
Mont-Joli Auto Body 

Station Service Gendron 
Station Service Mario Lévesque 

Fournier Gulf Service Fournier Gulf Service Fournier Service 
Services Verro Services Verro Services Verro 

Bérubé Auto Électrique Bérubé Auto Électrique Bérubé Auto Électrique 

Auto Débosselage Gauthier Auto Débosselage Claude Richard Auto Débosselage Claude Richard 
Le Carrossier Le Carrossier 

Renaud Desrosiers Service Garage Denis Boucher 

Alignement Mailloux Alignement Mailloux 

Alignement Gérald Corbin Alignement Gérald Corbin 

Concessionnaires auto (5) Concessionnaires auto (6) Concessionnaires auto (7) 
Garage Lemelin Auto 

Desrosiers et Frères Garagistes 
Bélisle Eugène et Fils Auto Ltée Mont-Joli Plymouth Chrysler Mont-Joli Plymouth Chrysler 

Pouliot Chevrolet Oldsmobile Pouliot Chevrolet Oldsmobile Pouliot Chevrolet Oldsmobile 

Bouchard Automobile Enr. Automobile Bouchard Automobile Bouchard 
Services Auto Bélanger Services Auto Bélanger 

Automobile R.B . Automobile R.B. 

Constel Auto Constel Auto 

Location Villeneuve 

Pièces auto (3) Pièces auto (3) Pièces auto (5) 
Golfe Auto Parts 

P.Piché Inc. P.Piché Inc. P.Piché Inc. 

Mont-Joli Auto Parts Les Pièces d'auto de la Mitis Les Pièces d'auto de la Mitis 
Vulcanisation Éclair 

Centre du Pneu 

Pièces d'auto Carquest 

Auto Mode Plus 

Véhicules récréatifs (2) Véhicules récréatifs (2) Véhicules récréatifs (2) 
Sport Guy Levesque Sport JLP Sport JLP 

P .Labonté et Fils P .Labonté et Fils P.Labonté et Fils 
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• Concessionnaires d'automobiles 

Localisation géographique: 

Très peu de changement du côté des concessionnaires de voitures neuves, ils sont tous 

sur le boulevard Jacques-Cartier. Du coté du boulevard Gaboury (route 132), on a assisté au 

développement de concessionnaires de voitures usagées. 

Spécialisation dans l'offre de service : 

Afin de répondre aux besoins des consommateurs, l'offre de vente de voitures usagées a 

pris de l'expansion entre les années1975 et 2002. D'autre part, Mont-Joli a perdu, à la fin des 

années 80 deux concessionnaires de voitures japonaises. Ces propriétaires ont choisi de 

déménager leur entreprise dans la ville centre afin de se rapprocher d'un marché plus 

important. 

• Pièces d'auto. 

Observations diverses 

Ce marché a toujours gardé un potentiel intéressant pour les gens d'affaires de Mont-

Joli. Il y a eu augmentation des commerces dans ce secteur et spécialisation de l'offre des 

produits offerts. 

• Véhicules récréatifs 

Observations diverses 

C'est le statu quo dans ce sous secteur depuis de nombreuses années lorsque l'on 

regarde le nombre de commerces, soit deux. Ils sont localisés presque au même endroit, un sur 
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Jacques-Cartier et l'autre sur Gaboury (route 132), Fait intéressant, ils nous ont confirmé avoir 

pu bénéficier d'une augmentation du volume d'affaires depuis quelques années. 

Sixième catégorie: le Vêtement. 

Entre 1975 et 2002, les consommateurs de la région de Mont-Joli ont assisté à la 

fermeture de nombreux commerces à grande surface et des boutiques spécialisées dans le 

vêtement pour dames, pour hommes et pour les enfants. Seules les boutiques de vêtements 

jeunesse ont pu se maintenir en affaires et, dans certain cas, prendre de l'expansion. Cette 

catégorie regroupe onze sous-secteurs. 

Lorsque l'on fait l' analyse de la liste des commerces de vêtements de 2002, il est facile 

de conclure que c'est dans ce secteur que la ville a perdu le plus grand nombre de commerces 

et que l'offre commerciale actuelle ne se limite qu'à des solutions de dépannage. 

• Modelistes 

Observations diverses 

De deux commerces existants en 1975, il y en a encore deux en 2002. Toutefois, il y a 

une différence importante dans l'offre de service puisqu'en 1975 ils offraient le service de 

création et de confection. En 2002, c'est majoritairement de la réparation de vêtement qui est 

effectuée. 

• Magasins de tissus 

Observations diverses 

Ce type de commerce a été soumis au changement des habitudes des consommateurs. En 

1975, il y avait une demande pour les tissus à la verge puisque les femmes confectionnaient 

elle-même des vêtements pour les membres de leur famille. De nos jours, celles qui ont du 
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temps à consacrer à la confection de vêtements sont moins nombreuses. Voilà ce qui explique 

qu 'en 1975, il Y avait deux commerces de tissus mais aucun en 2002. 

Comparaison des commerces selon l'année par secteur 

Vêtements 
1975 <cc 1990 2002 

Modeliste (2) Modeliste (1) Modeliste (2) 

Dufour Rolande Desrosiers Modiste 

Cécile Gagnon Modiste 

Atelier de Couture Atelier de Couture 

Création Line Fiola 

Magasin de tissus (2) Magasin de tissus (1) Magasin de tissus (0) 

Aux 4 Saisons Aux 4 Saisons 

Aux Variétés des Textiles 

Magasin à rayon (3) Magasin à rayon (5) Magasin à rayon (3) 

Magasin Continental 

Peoples Peoples 

Comptoir SEARS Comptoir SEARS Comptoir SEARS 

Hart Hart 

Dollorama Dollorama 

La Pomme Rouge 

Magasin de fourrure (1) Magasin de fourrure (1) Magasin de fourrure (0) 

Fourrure Arseneault Fourrure Arseneault 

Boutique jeunesse (2) Boutique jeunesse (4) Boutique jeunesse (4) 
Ti-Toine Boutique Jeunesse 

Boutique de l'Étudiant Enr. 

Océan Mode 

Boutique Pentagone Boutique Pentagone 

Studio Mode Studio Mode 

L'Ensemblier L'Ensemblier 

Vagabond 

Chaussures (1) Chaussures (3) Chaussures (2) 

Aux Beaux Souliers Aux Beaux Souliers Aux Beaux Souliers 

Chaussures Vanessa 

Création Gémini 

Chaussures POP 

Boutique sport (2) Boutique sport (2) Boutique sport (1) 

Gauthier Sport 

Marc Fournier Sport Marc Fournier Sport 

Pro-Sport Pro-Sport 
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Vêtements pour dames (7) Vêtements pour dames (9) Vêtements pour dames (3) 

Boutique Édes 

Boutique Jolie 

Boutique Lucelte 

Boutique Amour 

Joseph Antoine Santerre 

Lainages Coté Lainages Coté Lainages Coté 

Atelier Plein Soleil Atelier Plein Soleil Atelier Plein Soleil 

Boutique Marie-Claire 

Mado Laine 

Boutique Mode Cachet 

Boutique Coup de Foudre 

Boutique l'intervaie 

Boutique Pour Vous Mesdames 

Boutique Thérèse Thibeault Boutique Thérèse Thibeault 

Vêtement pour hommes (3) Vêtement pour hommes (1) Vêtement pour hommes (0) 

Joseph Antoine Santerre 

J.F. Fortin Mercerie 

Fernand Mon Tailleur Fernand Mon Tailleur 

Vêtement pour enfants (1) Vêtement pour enfants (1) Vêtement pour enfants (0) 

L'Enfant Do Enr. 

Au Domaine des Petits 

Marché aux puces (0) Marché aux puces (2) Marché aux puces (1) 

Marché aux Puces 

Les Puces du Quartier 

La Chiffonnerie 

• Magasins à rayons 

Localisation géographique 

Si en 1975 tous les magasins à rayons étaient localisés au centre-ville, en 2002 on ne 

retrouve les magasins de ce groupe, ayant une grande surface commerciale, qu 'au centre 

commercial sur le boulevard Gaboury (route 132). Au centre-ville, il ne reste qu 'un petit 

comptoir de service des magasins Sears. 

Observations diverses 
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Il faut noter que ce type de commerce a joué un rôle important dans le développement de 

la fonction commerciale à Mont-Joli. Les années de gloire des magasins à rayon à Mont-Joli 

se sont échelonnées sur une décennie entre 1980 et 1990. 

• Magasin de fourrure 

Observations diverses 

Voici un autre exemple démontrant que la mode et l' évolution des besoins des 

consommateurs ont une influence sur le développement de certains commerces. Si, en 1975, 

ce commerce connaissait des années florissantes, en 200 1, il a dû déménager sa place 

d'affaires vers la ville centre afin d'augmenter son bassin de clients potentiels. 

• Boutiques jeunesse 

Observations diverses 

En 1975, ce marché était très peu développé à Mont-Joli. Le centre-ville hébergeait les 

deux petits commerces de ce groupe. En 2002, grâce à la venue de franchisés dans le créneau 

des boutiques jeunesse, l'offre commerciale s'est développée afin d'offrir un service assez 

complet dans le vêtement mode jeunesse. Tous ces commerces sont maintenant regroupés au 

centre commercial, dans des locaux dont la décoration reflète les tendances actuelles de la 

mode. 

• Chaussures 

Observations diverses 

Lorsque l'on se réfère aux tableaux 8 à 10, on a l' impression que l' offre commerciale 

dans ce secteur n'a pas été modifiée grandement au cours des années. Il est important de 

préciser que le magasin Joseph-Antoine Santerre vendait, en 1975, des vêtements pour 

hommes et pour femmes ainsi que des chaussures tandis que J.F. Fortin et Fernand Mon 
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Tailleur offraient des vêtements et des chaussures pour hommes. Aujourd 'hui, ces commerces 

n' offrent plus que des chaussures. 

En ce qUI concerne leur localisation, même si en 1975 et en 1990 le centre-ville 

accueillait certains de ces commerces, en 2002, les deux commerces de chaussures sont 

localisés au centre commercial. 

• Boutiques de sport 

Observations diverses 

Si au cours des années le magasin Gauthier Sport est devenu Pro Sport sous la bannière 

« Excellence Sport », il est aujourd'hui le seul ayant pu se maintenir en affaires et il est 

toujours localisé au centre-ville. Toutefois les propriétaires de ce magasin ont dû adapter leur 

offre commerciale aux besoins des consommateurs d'aujourd 'hui en introduisant une gamme 

complète de vêtements de sport pour hommes et dames. 

• V êtements pour dames 

Localisation géographique 

En 1975, tous ces commerces étaient localisés au centre-ville, en 1990, certains (4) 

avaient déménagé au centre commercial. Maintenant, dans les années 2000, il ne reste qu ' un 

commerce au centre commercial et deux au centre-ville. 

Observations diverses 

Les consommatrices ont connu, au cours des années antérieures à 1999, une offre 

commerciale diversifiée dans le secteur du vêtement pour dames. Il y en avait pour tous les 

goûts et tous les budgets. En 2002, la fonction commerciale dans le vêtement pour dames 

semble être réduite à une offre de dépannage. 
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• V êtements pour hommes 

• V êtements pour enfants 

Observations diverses : 

Il nous est possible de traiter ces deux sous-secteurs dans ensemble considérant qu'ils 

ont subi, au cours des années, le même sort. Après avoir connu des années où il était possible 

de magasiner des vêtements pour hommes ou pour enfants à Mont-Joli, voilà qu'en 2002, il 

n'y a plus aucun commerce spécialisé du genre à Mont-Joli. Il est donc nécessaire de se 

déplacer vers la ville centre ou de magasiner ces vêtements dans les magasins à rayon si cela 

nous convient bien sûr. 

• Marché aux puces 

Observations diverses 

Voilà le seul type de magasin ou l'on vend des vêtements qui a connu une certaine 

expansion au cours des ans. Encore une fois, cela peut s'expliquer par la modification des 

besoins des consommateurs. Il faut se rappeler que le niveau de revenus des familles de la 

ville de Mont-Joli est bien plus bas que la moyenne du Québec et du Bas Saint-Laurent tel 

qu'il est illustré à la figure 3 de ce document à la page 101 . 

Conclusions et observations générales 

De façon générale, il est possible de constater que la plupart des commerces opérant 

avec une franchise sont localisés dans le centre commercial ou sur la voie de contournement 

de la ville, la route 132 (boulevard Gaboury). Les boutiques spécialisées et les propriétaires 

indépendants de commerces ont pignon sur rue soit au centre-ville, soit dans leur maison 

privée. 

Entre 1975 et 2002, de nombreux commerces ont changé de propriétaires et, par la 

même occasion, changé de nom tout en améliorant ou en diversifiant les produits offerts. En 
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nous référant aux tableaux 8 - 9 et 10, il est possible de constater que de nombreux 

commerces ont migré du boulevard Jacques-Cartier et de la rue de la Gare vers la rue Doucet 

et le boulevard Gaboury (route 132). 

En se référent au nombre de commerces inscrits dans les tableaux de chaque catégorie, 

nous sommes portés à croire que l'offre commerciale à Mont-Joli s'est maintenue au cours des 

années, sauf dans le secteur du vêtement. Il faut être prudent avant de conclure de la sorte 

puisque, durant cette même période, on a assisté à une éclosion de commerces dans la ville 

centre Rimouski. Une visite du secteur est de la ville centre peut nous convaincre de 

l ' importance du développement commercial qUi a eu cours pendant les vingt dernières 

années ; la venue d'un très gros centre commercial, du Magasin Wall Mart et de tous les autres 

commerces entourant ces deux géants sont autant d'éléments qui mettent en évidence la 

relative inertie de Mont-Joli. 

En nous référent aux tableaux qui accompagnent chaque catégorie, il est possible de 

constater que, contrairement à l' opinion populaire, le nombre de commerces à Mont-Joli n ' a 

toutefois pas fléchi au fil des ans. En fait, il a été plutôt stable entre 1975 et 2002 mais, dans 

d' autres villes-centres comme Rimouski par exemple, il a fait un bond. D 'ailleurs, la présence, 

à une trentaine de kilomètres de Mont-Joli, de plusieurs grandes chaînes de magasins a 

contribué à siphonner la clientèle traditionnelle mont-jolienne des petits commerces locaux, 

particulièrement dans le secteur des vêtements. 

Ce phénomène a été amplifié par le fait que la diversité des commerces à Mont-Joli a 

aussi beaucoup évolué en 25 ans. Le secteur spécialisé des vêtements pour hommes et 

femmes a complètement disparu ou presque alors que le secteur du meuble a été réduit à un 

seul établissement et que les salles à manger ont diminué dramatiquement. 

L'été, les touristes qui se rendent soit en Gaspésie, soit au Nouveau-Brunswick passent 

en grande partie par le Boulevard Gaboury, ce qui représente une formidable clientèle 

potentielle, surtout pour le secteur de la restauration. Ce n'est pas pour rien que Mcdonald, 

Subway, Tim Horton et un restaurant à propriété locale se soient installés le long du Boulevard 

Gaboury. 
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En revanche, le secteur professionnel comme les soins esthétiques, les dentistes, les 

optométristes, les pharmaciens, connaît ses heures de gloire depuis une dizaine d'années. Les 

secteurs de la vente d'automobiles, de l'alimentation de même que les dépanneurs tirent très 

bien leur épingle du jeu en offrant plus de choix, un service personnalisé et de très grande 

qualité. Les garages, les chaînes d'alimentation et les distributeurs de motoneiges et de motos 

font, notamment, la preuve qu'un commerce établi à Mont-Joli peut aussi avoir un 

rayonnement régional si les prix et le service sont à la hauteur des attentes de la clientèle. 

Il Y a une autre information qu'il serait pertinent d'obtenir si nous désirions faire une 

analyse très exhaustive de la fonction commerciale mont-jolienne ; il s' agit du chiffre 

d'affaires réalisé par les commerces à chaque année de référence. Toutefois, cette donnée n'est 

d'aucune façon disponible puisqu'elle appartient à chaque commerçant et que ce n'est pas une 

information qu ' ils désirent partager. 

Évidemment, devant ce constat la question qui vient à l'esprit est la suivante : Y a-t-il 

un avenir pour le secteur commercial à Mont-Joli? Nous avons demandé l'opinion à huit 

répondants provenant du monde des affaires et les réponses sont à la fois surprenantes et 

encourageantes. 

Il est clair que le glorieux passé de Mont-Joli dans les années 50 et 60 ne revivra plus 

jamais. La présence de grosses chaînes à Rimouski, le va-et-vient continuel entre les deux 

villes pour des services de santé, d'éducation, de sport et de culture ainsi que le vieillissement 

de la population, les tendances du marché que les petits commerçants ont peine à suivre et 

plusieurs autres facteurs font que la vitalité du commerce ne sera plus jamais la même à Mont-

Joli. 

Pour autant, nous croyons qu'il y aura toujours de la place pour des commerçants 

dynamiques et professionnels. Maintenant allons voir ce qu 'en pensent nos huit répondants. 



CHAPITRE 3: 

L'ENTREVUE AVEC DES COMMERÇANTS ET DES 

GESTIONNAIRES 

3.1 LA PRÉSENTATION DES ENTREVUES 
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Les entrevues avec des répondants constituent la phase de cueillette d' informations 

primaires de notre recherche. Elles sont d'une importance capitale dans notre cheminement et 

serviront à préciser les stratégies et les actions les plus pertinentes pour le maintien et le 

développement de la fonction commerciale des villes à caractère de centralité. 

Cette démarche visait à valider l'information recueillie dans le cadre théorique de notre 

recherche. Nous avons à rencontré huit (8) répondants, spécialistes du développement 

commercial sur le territoire de la ville de Mont-Joli. Dans un premier temps nous présentons 

brièvement les répondants, par la suite vous pourrez prendre connaissance de leurs opinions. Il 

s'agit bien évidemment d' une synthèse de ces opinions et tout lecteur désireux de connaître la 

totalité du contenu de ces entrevues peut s'adresser à l'auteur pour en obtenir le verbatim. 

Le groupe d'expert est composé de huit participants dont le premier sous-groupe de 

quatre est composé de commerçants. Ces personnes sont propriétaires et exploitent 

actuellement un commerce, une place d' affaire dans la ville de Mont-Joli. On pourra les 

reconnaître sous les pseudonymes suivants: A1cide, Bernard, Claudelle et Denis. Les quatre 

autres répondants identifiés sous le nom d' « administrateurs », sont des gestionnaires 

d' entreprises commerciales localisées dans différentes villes au Québec, plus particulièrement 

des villes à caractère de centralité. On les identifiera sous les pseudonymes de: William, 

Xavier, Yves et Zachée. Tous les quatre sont copropriétaires de leur commerce et 

interviennent dans des secteurs commerciaux différents. Les commerçants se distinguent des 

administrateurs par le fait qu ' ils sont en contact direct avec la clientèle et qu ' ils résident dans 

la ville de leur commerce. 
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La durée moyenne des entrevues a été environ de 90 minutes. La plus courte d'une 

durée de 75 minutes alors que les plus longues ont dépassé 120 minutes. 

Maintenant, pour préciser la qualité des entrevues, il est important de souligner qu'elles 

se sont déroulées dans un climat détendu et que la participation a été spontanée, intéressée et 

confiante. 

Précisons que la presque totalité des participants avait pris connaissance du 

questionnaire. Certains avaient même pris des notes et avaient commencé à répondre aux 

questions dans le but de préparer la rencontre d'échange. 

3.2 LE CHOIX DES RÉPONDANTS 

Maintenant, quelques mots pour présenter brièvement nos répondants. Nous 

débuterons la présentation avec les quatre personnes du sous-groupe des commerçants. 

Alcide (commerçant) 

Alcide est copropriétaire de plusieurs pharmacies, deux sont situées à Mont-Joli, 

d' autres dans la MRC de La Mitis, une dans la municipalité de Matapédia et une dernière à 

Rimouski. Il est aussi socialement très impliqué soit dans le regroupement des gens d'affaires 

de Mont-Joli (ex-président de la Chambre de Commerce) et aussi dans le secteur sportif. Il 

est perçu dans la communauté comme étant un homme dynamique, impliqué, dévoué tout en 

ayant la réputation d'être un très bon gestionnaire. 

Bernard (commerçant) 

Bernard est copropriétaire d'un magasin de meuble. Son commerce est situé à Mont-

Joli, et la majorité de sa clientèle est supra-régionale. Il est impliqué dans divers organismes 

particulièrement dans le secteur de la santé. Le commerce qu'il administre aujourd'hui est 

une entreprise familiale ayant tout d'abord appartenu à ses parents et par la suite les cinq 
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enfants en ont assurée la continuité. Le problème que Bernard constate actuellement c'est qu ' il 

n'y a pas de relève pour conserver ce commerce au sein de la famille. Il faut dire que Bernard 

entrevoit la retraite dans quelques années et il se dit très inquiet pour l' avenir de cette 

entreprise familiale. 

Claudelle (commerçante) 

Claudelle est une femme impliquée dans un commerce d'artisanat ayant diverses places 

d'affaires sur le territoire de La Mitis. Elle est copropriétaire de son commerce et son 

implication locale lui permet d'être reconnue comme étant une des leaders du développement 

artisanal en région et au Québec, tout en étant aussi une personne intéressée à la promotion et 

au développement touristique. Claudelle suit les traces de sa mère qui a été depuis plusieurs 

années un leader du développement de la culture, du tourisme et de l'artisanat au Québec. 

Denis (commerçant) 

Denis est commerçant dans le secteur de l'alimentation et propriétaire de son commerce 

puisqu'il s'est porté, au cours de derniers mois, acquéreur des parts de la personne qui était 

copropriétaire avec lui de ce magasin d'alimentation. Ce commerce a été relocalisé dans un 

bâtiment tout neuf afin donner une image plus actuelle à ce marché d' alimentation de la région 

de Mont-Joli. De plus, Denis est grandement sensibilisé à la promotion commerciale de son 

milieu et son implication comme président de la Chambre de Commerce locale le démontre 

bien. Il est également intéressé par le développement du secteur culturel Mont-Jolien. 

Tous les quatre demeurent sur le territoire de la ville de Mont-Joli et sont grandement 

impliqués dans la communauté Mitissienne. 

Nous poursuivons la présentation des répondants par le sous-groupe des administrateurs. 

Ces administrateurs ont une vision plus régionale du développement du secteur commercial 

puisque la majorité d'entre eux ne demeurent pas dans la région et gèrent de nombreux 

commerces situés dans différentes places d'affaires dans le Bas-St-Laurent et/ou au Québec. 
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William (administrateur) 

William est propriétaire et gestionnaire de centres commerciaux. Il est président et chef 

de division d'une entreprise faisant des affaires dans deux secteurs commerciaux différents 

soit l' alimentation et l'immeuble. La majorité de ces commerces sont localisés dans des villes 

à caractère de centralité. William connaît bien les besoins des populations des villes à 

caractère de centralité mais aussi il connaît bien les populations des villes centres et aussi des 

plus grandes villes au Québec. Il faut dire que son entreprise commerciale a vu le jour sous 

l' égide de son père et de sa mère et il a pris la relève au cours des années 1980. Nous l'avons 

rencontré à Québec où ses bureaux sont localisés. 

Xavier (administrateur) 

Xavier est un anglophone, francophile, natif de l'Ontario et il a déménagé sur le 

territoire de la Mitis il y a quelques années pour relever le défi de gérer une des plus 

importantes entreprises touristiques au Québec. Il est très préoccupé par le développement 

commercial et le développement culturel des communautés. Il est grandement impliqué dans 

sa région et reconnu aussi au niveau international par le développement de divers créneaux du 

secteur horticole et de l' architecture paysager. 

Yves (administrateur) 

Yves est un administrateur de centres commerciaux localisés sur divers territoires au 

Québec, dans les Maritimes et en Ontario. L'entreprise pour laquelle il travaille possède des 

centres commerciaux dans de nombreuses villes à caractère de centralité dans le Bas-St-

Laurent. Il ne demeure pas dans la région immédiate de Mont-Joli mais à proximité dans la 

ville centre, la ville de Rimouski. Il connaît bien les consommateurs des villes à caractère de 

centralité et son organisation possède des structures permettant d'être en contact avec de 

nombreux commerces ayant place d'affaires au Québec. Cette connaissance de ces milieux lui 

permet de faire des analyses de marché, de comparer les résultats et d' établir des contacts 

auprès de diverses entreprises dans le but de pouvoir s' établir dans des centres commerciaux 

implantés dans des villes à caractère de centralité. 
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Zachée (administratrice) 

Zachée est une femme travaillant dans le secteur des institutions financières. Elle 

intervient principalement dans les entreprises dont le budget est de 750,000$ et moins de 

chiffre d'affaire. Dans ce groupe d'entreprises, on retrouve de nombreux commerces. Ne 

résidant pas dans le secteur de Mont-Joli, elle intervient dans des villes à caractère de 

centralité dans le Bas-St-Laurent et connaît bien les besoins financiers et les rentabilités 

financières des entreprises et des commerces sur le territoire du Bas-St-Laurent. 

Nous aVIOns structuré la rencontre d'entretien autour en quatre thèmes. Le premier 

portait sur le rôle des leaders du secteur commercial dans les villes à caractère de centralité. 

Deuxièmement, nous voulions recueillir leur opinion sur l'achat local, troisièmement 

poursuivre en identifiant le rôle de la culture, du patrimoine, du sentiment d'appartenance dans 

le développement du secteur commercial et terminer par leur vision d'avenir, les voies 

d' action dans le développement du secteur commercial d'une ville à caractère de centralité. 

3.3 LES RÉSULTATS DES ENTREVUES 

Le premier thème retenu traite du rôle des leaders du secteur commercial dans les 

villes à caractère de centralité. 

À la lumière des lectures que nous avons effectuées, nous avons été en mesure de 

constater que le rôle des leaders était important dans le développement commercial d' une 

ville, particulièrement d'une ville à caractère de centralité. Alors pour mesurer le rôle des 

leaders nous avons divisé cette partie de la rencontre en quatre sous questions. 

La première sous question que l'on adressait à nos répondants des deux groupes 

(commerçants et administrateurs) était la suivante: 
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• Dans une ville à caractère de centralité, un secteur industriel fort peut-il avoir 

une influence positive sur le développement du secteur commercial? 

De façon unanime, tous les répondants interrogés ont répondu que le développement du 

secteur industriel avait une influence sur le secteur commercial. Une opinion partagée par 

tous les répondants est que le secteur industriel fait naître le secteur commercial parce que, de 

toute évidence, c' est celui-ci qui crée une richesse aux alentours. Tous, ont présenté le secteur 

commercial comme étant un élément d'attrait, un élément favorisant le développement du 

secteur industriel. 

Voici comment Denis présente son opinion: 

Oui c'est clair, c'est clair parce que si tu développes, si c' est fait conjointement ( ... ) 
t'amènes des gens qui vont consommer, que vont acheter ( .. . ) éventuellement acheter des 
maisons, donc pour la ville, les revenus nets de la ville, Si il se fait plus de commerce, les 
valeurs des maisons vont augmenter, le compte de taxes va augmenter, les revenus de la ville 
vont augmenter, ils vont avoir plus d'argent à réinvestir pour du développement. 

Comment une entreprise peut-elle attirer des gens à travailler chez-elle, si la 

communauté n' est pas en mesure d'offrir un « mixte commercial» intéressant et répondant à 

leurs besoins? Pour qu ' une industrie se développe dans le milieu, il faut que les gens puissent 

venir y vivre et être heureux de résider dans cette communauté. Voici l'opinion d' Alcide à ce 

sujet : 

( ... )Mais les gens qui travaillent dans le milieu industriel sont plus portés à acheter 
localement. Ils ont des mentalités plus de leur place. ( ... ). Ils veulent une maison, il veulent 
un certain confort, ils fondent des familles, ils voient moins à long terme, ils sont moins 
portés à aller à l'extérieur que des fonctionnaires. 

D ' un autre côté pour que le secteur commercial se développe, il faut que le secteur 

industriel puisse bénéficier d ' opportunités d'affaires, d'opportunités de développement et de 

création d ' emplois. Par la suite, ces deux secteurs, commercial et industriel, pourront 

développer une richesse collective et fournir du travail à un bon nombre de personnes. 

William exprime son opinion en ces termes: « ( ... ) c' est le secteur industriel qui a fait naître 

le commerce parce que évidemment c' est lui qui a créé une richesse aux alentours, a apporté 

des revenus, c'est pour ça que les gens avaient des besoins parce qu ' ils avaient de l'argent à 
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dépenser ». Le secteur industriel va faire travailler un des conjoints, le secteur commercial va 

offrir un revenu d'appoint au deuxième conjoint ou aux enfants. 

Toutefois, deux répondants interrogés, un commerçant et un administrateur, ont tenu à 

préciser leur façon propre de percevoir le développement du secteur commercial face au 

secteur industriel. Alcide et Zachée se disent d'avis que les travailleurs du secteur industriel 

travaillent fort, qu ' ils gagnent de bons salaires et qu'ils ne sont pas tous des gens qui se 

déplacent souvent hors de la région par affaire ou pour magasiner. Ce sont des gens qui vivent 

dans leur ville et qui consomment dans leur communauté. Tous deux ne les perçoivent pas 

comme des gens qui sont portés à se déplacer à l' extérieur de la région pour leur magasinage. 

Zachée nous précise sa pensé en ces termes : 

Oui, je trouve que c'est important parce que quand le secteur industriel est fort, les gens 
ont des bons salaires pis dans la majorité des usines il y a beaucoup de salaire à la 
performance, les gens savent c'est quoi de la performance. Quand ce secteur d' activité là 
est bon et prospère, moi je pense que ça va influencer parce qu' ils ont une habitude de 
consommation plus élevée ( .. . ) tous les autres travailleurs. Ce sont des gens qui eux rêvent 
beaucoup plus de rester dans leur rue, de faire maison, tu sais ils vont encourager le gars 
qu' ils connaissent, ils vont aller à tel dépanneur parce qu' ils le connaissent, ils ont une 
culture, une manière de faire les choses vraiment avec des gens qu'ils connaissent ». 

De plus, Alcide de son côté nous donne son opinion en ces mots: « Les gens qui 

travaillent dans le milieu industriel sont portés à acheter localement. Ils ont des mentalités 

plus de leur place, ils visent à avoir une maison, ils consomment sur place beaucoup plus que 

les professionnels ou les fonctionnaires.» 

En résumé, tous les répondants interrogés se disent d' avis que le développement du 

secteur industriel favorise le développement du secteur commercial. Selon eux, le 

développement du secteur commercial doit se faire en parallèle avec le développement du 

secteur industriel et non pas en deuxième lieu. Les répondants mentionnent que les agents de 

développement dans les municipalités ou dans les organismes locaux et régionaux de 

développement, devraient travailler en tandem au développement économique d' une 

communauté. 
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Par la suite nous voulions connaître leur opinion concernant une autre catégorie de 

leaders, soit les gens d'affaire et les commerçants. La sous question qui leur était posée était 

la suivante : 

• Dans une ville à caractère de centralité, les gens d'affaire et les commerçants 

devraient-ils se préoccuper de la promotion du développement commercial dans les villes 

où ils exercent leurs activités? 

Encore une fois tous les répondants interrogés se disent d'avis que les gens d'affaires 

devraient se préoccuper de la promotion et du développement commercial dans les villes où ils 

exercent leurs activités. Toutefois, ils précisent qu'en théorie c'est facile à dire mais qu 'en 

pratique, dans les petites villes, les gens mettent tellement d'énergie dans leur entreprise que 

trop souvent il leur est difficile de s' impliquer à un autre niveau. Ils nous mentionnent que 

lorsque les commerçants travaillent entre 60 et 70 heures par semaine pour le développement 

et la gestion de leur commerce, comment après cette période de travail, pourront-ils 

s' impliquer dans la communauté pour développer le secteur commercial? Voici comment 

Alcide précise sa pensée: 

C'est sûr que les gens d' affaire devraient s'occuper de la promotion et du développement. 
En théorie, c'est facile à dire, en pratique, souvent les petites villes avec des petites 
entreprises, des petits commerces, les gens dépensent tellement d'énergie dans leur 
commerce pour être capables de sortir des revenus que c'est difficile après ça de leur 
demander de s' impliquer en dehors de leur travail. 

Certains de nos répondants du groupe des commerçants sont très préoccupés par le 

recrutement de la relève. Lorsqu'on voit arriver dans le secteur commercial de nouveaux 

propriétaires, des gens âgés entre 25 et 35 ans, on sent un dynamisme différent, une énergie 

nouvelle, mais en contrepartie on dénote qu ' il est très difficile pour les jeunes d'avoir accès à 

du financement pour faire l' acquisition d'un commerce. C'est dans cette perspective qu 'Yves 

se questionne sur le rôle des élus : 

Je ne suis pas nécessairement quelqu 'un qui pense beaucoup à l' intervention de l' état 
mais c'est évident que les villes ne possèdent pas toujours les moyens pour donner 
des congés de taxes sans se faire critiquer par les autres commerçants mais il y a sans 
doute, je dirais des efforts qui peuvent venir sur place pour assurer quand même une 
certaine relève ( . .. ). 
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Donc, devant cette situation qui demande un grand investissement de temps pour leur 

propre commerce, tous les répondants constatent qu'il y a vraiment un manque d'implication 

des commerçants dans le développement du secteur commercial de leur communauté. 

Denis nous précise son opinion de la façon suivante: 

J'ai été beaucoup désillusionné de voir le manque d'intérêt des gens d'affaire, le manque 
d' intérêt pour leur propre commerce dans leur propre ville. Les gens voudraient avoir un 
retour sur leur investissement en temps, ce retour immédiat, concret, mesurable, mais trop 
souvent on ne voit pas qu'un petit investissement puisse donner à long terme des dividendes. 

En conclusion, tous nos répondants sont unanimes en disant que c'est essentiel pour une 

ville à caractère de centralité que les gens d'affaire se regroupent et qu'ils échangent afin de 

trouver des solutions au développement de leur milieu commercial. William précise clairement 

sa façon de voir en ces termes : 

Que les gens d'affaire précisément se mobilisent autour des choses, c'est primordial. C'est 
pour ça que t'as des chambres de commerce, parce que t'as des intérêts locaux à défendre, 
t ' as des intérêts qui faut que tu sois représenté aussi, pis il faut que ces gens là aussi soient 
capables d'interagir en fonction aussi des leaders de la ville, des élus. Il faut que la 
communauté d'affaire soit capable de réagir en fonction des décisions des élus, ils ne 
peuvent pas aller réagir individuellement parce qu'ils sont en conflit d' intérêt d'une certaine 
façon mais collectivement c'est autre chose ( ... ). 

Le souhait général de tous les répondants est le suivant: 1 faut que les gens d'affaire se 

parlent s' ils veulent être capables de dégager un consensus par rapport à ce qu'ils doivent 

savoir et à ce qu ' ils doivent faire collectivement. Il faut utiliser toutes les possibilités de créer 

une synergie entre les différents commerces d'une même ville et par la même occasion, tout le 

monde sera gagnant. Voilà comment Zachée s'est exprimée à ce sujet: 

( ... ) c'est important qu'ils mettent les idées à contribution pour promouvoir le 
développement de leur milieu pis je comprends que pour eux autres c' est un petit peu de 
bénévolat mais je pense qu' ils en retirent un bénéfice au niveau du réseautage ça fait que je 
pense que c'est sûr que ça va ensemble ( ... ). 

En troisième partie nous avons voulu connaître leur opinion concernant le rôle d'un 

autre groupe de leaders de la communauté, soit les élus municipaux et nous leur avons posé la 

sous question suivante: 

• Les élus d'une ville à caractère de centralité devraient-ils se préoccuper de la 

promotion du développement commercial de leur ville? 
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Comme ça été le cas en ce qui concerne les deux premières questions, nos huit 

répondants sont unanimes pour dire qu ' effectivement, les élus doivent s ' impliquer dans la 

promotion du développement commercial de leur ville. Alcide est très catégorique à ce sujet : 

« Mais une ville ne peut pas attirer des nouveaux arrivants ou garder ceux qu ' ils ont déjà si il 

n 'y a pas au moins un secteur commercial qui est au moins un peu vivant qui offre un 

minimum de services ». Mais comment le faire? Pour certains il est difficile de penser que les 

élus municipaux pourrait subventionner le développement commercial comme ils le font assez 

souvent dans le secteur industriel. Il faut trouver une nouvelle façon d ' intervenir. Denis 

exprime sa pensée en ces termes : 

C'est sûr qu ' il y a un rôle àjouer et s' il y a quelqu'un qui doit jouer ce rôle là, c'est la ville. 
( .. . ) Le sentiment que j ' ai, c'est une opinion personnelle, c'est que j'ai l' impression que la 
ville eux autres ont l' impression qu' en développant le côté industriel que le côté commercial 
va suivre, que ça va avec ça, c'est pas si évident que ça, c' est pas 1 + 1 comme ça, selon moi. 

Ce qui revient le plus régulièrement dans les commentaires de nos répondants, c 'est que 

les élus doivent assumer un rôle de chef d 'orchestre, d ' animation, de rassembleur, permettant 

aux gens de s 'asseoir, d 'échanger et de travailler de façon collective. Certains répondants 

citent des exemples concrets où la municipalité a agi en collaboration avec des associations de 

marchands, des Chambres de Commerce, pour animer un milieu, dans le but de réaliser du 

développement commercial. Pour Zachée c' est très important, elle s 'exprime en ces mots : 

Moi je trouve que c' est très important, ils devraient aussi plus s'asseoir avec les chambres de 
commerce, les associations des marchands, vraiment quand ils font leurs prévisions, je ne 
sais pas exactement comment ça marche au niveau de la ville, mais quand ils font leurs 
prévisions, qu 'est-ce qu'on fait au niveau de la ville cette année, dans quoi on veut investir, 
c'est quoi nos problématiques, c'est quoi nos enjeux, ils devraient tout le temps se faire un 
petit consortium. 

Pour appuyer ces dires, Yves, du groupe des administrateurs, formule l' opinion 

suivante : 

La mairesse qui était là-bas a fait des tables de concertation, elle a réuni tous les intervenants 
des secteurs commerciaux et industriels de sa ville. Par la suite ils ont rassemblé les idées de 
tout le monde et préparé un plan stratégique de développement du secteur commercial de 
leur communauté. Par la suite ils ont pu mesurer les résultats de cette concertation. 

Encore une fois les répondants mentionnent que trop souvent les élus voient le 

développement économique passer exclusivement par le développement industriel. Selon nos 
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huit répondants, le développement économique des communautés consiste d' abord à amener 

des gens à s' asseoir, un peu comme on fait lors de la préparation des budgets, à regarder 

ensemble les réalisations de l'année, à faire le bilan de ce qui a bien fonctionné et évaluer ce 

qui pourrait être améliorer. Par la suite, il faut trouver les moyens de développer le secteur 

commercial, d ' animer des groupes d'intervention et de soutenir l' action des associations qui 

sont en place pour dynamiser le développement commercial. 

Pour terminer nous avons demandé à nos répondants : 

• De nos jours, les villes à caractère de centralité peuvent-elles compter sur un fort 

leadership local? 

Sur ce point les avis de nos huit répondants sont partagés. Quelques-uns diront qu ' il y a 

un bon leadership local, d ' autres vont mentionner qu ' il est très difficile d' avoir un leadership 

local parce que les gens sont très préoccupés par le fait de maintenir leur commerce ouvert et 

ce, ils le font très souvent à bout de bras. Voilà l'opinion de Denis et il l' exprime en ces 

termes : 

y a des leaders importants mais c' est surtout du coté industriel. Du coté commercial c ' est 
pas évident, il y a des gens qui vont maintenir des business ouvertes à bout de bras. Chacun 
est beaucoup préoccupé par sa propre situation dans sa ville mais y a pas vraiment synergie. 

En général, on nous dit que les gens sont préoccupés, sont impliqués dans leur 

entreprise, sont très souvent à bout de souffle et la relève manque. Mais d'un autre côté, il y a 

des leaders qui émergent de la communauté mais qui ne sont pas des leaders qui viennent du 

secteur commercial. On fait référence au secteur industriel et au secteur touristique qui 

soutiennent le développement de la communauté. Alcide en parle en ces mots: 

Participer à tout ce qui permet à faire bouger, à donner de la vie à la municipalité, 
que ça soit dans les sports, la culture, les arts. C'est important pour une municipalité 
d' avoir de la vie, montrer aux gens qui arrivent qu'il y a de la vie, sinon c 'est sûr que 
les gens vont avoir tendance à se trouver un emploi où ils pensent d'avoir autre 
chose, où il se passe quelque chose. 

Plusieurs de nos répondants se disent d' avis que nombreuses sont les personnes qui sont 

préoccupées par la situation du développement économique de leur ville. Mais en retour on 

signale qu ' il n'y a pas vraiment de synergie entre les actions des uns et des autres. Voilà donc 
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une problématique, « oui» on a besoin des leaders dans la communauté, « oui» ils ont une 

influence positive sur le développement économique de la communauté, mais plusieurs se 

disent malheureux de constater que leurs actions ne sont pas toutes arrimées ou coordonnées, 

qu ' il y a un problème de communication entre les différents acteurs socio-économiques du 

milieu. D 'ailleurs un des répondants, Bernard nous mentionne : 

Si je gagnais 5, 000,000$ à la loterie, la première chose que je ferais, ce serait de partir un 
club de gens d'affaires, un club de leaders économique de la communauté, un club pour 
mettre en commun des ressources, de la connaissance et une stratégie d' intervention. 

Tous les spécialistes que nous avons interviewés nous disent ceci oui, on a besoin de 

leaders, oui, il existe des leaders, mais leur nombre est limité, leur action n ' est pas concertée, 

il faut définitivement trouver une personne qui puisse animer, qui puisse orienter, qui puisse 

agir comme un chef d'orchestre. Yves précise son opinion de la façon suivante : 

Je pense qu 'à l' intérieur de l'hôtel de ville, il devrait y avoir une personne qui devrait 
travailler comme agent de développement. Cette personne devrait travailler avec nous autres 
les commerçants, avec les gens du milieu pour animer et organiser une concertation des 
leaders de la communauté dans le but d'y faire du développement commercial et 
économique. 

Pour conclure cette partie de l' entrevue, nous retiendrons spécialement que c ' est la ville 

qui doit assumer le leadership de la gestion et du développement de la fonction commerciale 

locale. 

Comme deuxième thème nous voulions connaître l'opinion de nos répondants 

concernant l'achat local. 

Dans cette partie de l' entrevue comprenant sept sous-questions. Pour débuter nous nous 

avons posé à nos répondants avons posé la sous-question suivante: 

Quels sont les produits et les services que le secteur commercial d'une ville à 

caractère de centralité devrait offrir? 

La très grande majorité a répondu qu ' il fallait trouver ce dont les gens ont besoin, 

connaître notre clientèle, connaître leurs besoins. Un autre élément est ressorti de façon assez 

importante, soit l' obligation pour une ville à caractère de centralité, d' offrir des services 

considérés essentiels à la vie quotidienne dans une localité. De leur côté les commerçants eux, 
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ont insisté un peu plus sur la mentalité qui veut que le consommateur prenne pour acquis que 

dans une petite ville il est presque impossible de trouver les produits qu'il recherche. De 

façon majoritaire ils déplorent trop souvent que le consommateur ne prenne pas quelques 

instants pour vérifier si le produit est disponible dans sa localité et se déplace plutôt vers la 

ville centre afin d'y trouver ce qu'il cherche. 

De son côté, Alcide précise sa pensée en ces termes: « Je pense que le problème est 

toujours le même, c'est un cercle vicieux. Les petites municipalités n'ont pas le volume pour 

certains types de commerce et ce pour les faire vivre». Il conclut en disant qu'une ville à 

caractère de centralité peut quand même donner des services de base au niveau commercial et 

au niveau des services professionnels. Il dit ceci: « Ça prend un minimum au niveau des 

biens et des services ». 

Claudelle précise sa pensée en ces termes. Il y a une mentalité au niveau du 

consommateur qui dit: « Ça sert à rien, là il n'yen a pas». De plus, Claudelle mentionne que 

trop souvent le commerçant cherche à avoir le même type de commerce que son voisin. Il 

s' exprime en ces termes : « C'est ça notre problème souvent, un stencil intégral du même 

produit, du même service qu'ailleurs». Pour elle, l'important c'est de trouver comment on 

peut diversifier les produits, comment on peut les présenter à la clientèle. 

Pour sa part, Denis est très préoccupé par l'importance d'offrir des produits et des 

services diversifiés dans une ville à caractère de centralité. Selon lui, si les consommateurs ne 

trouvent pas ce qu'ils cherchent dans la ville, même si elle est plus petite, ils doivent se 

déplacer vers la ville centre. Il s'exprime en ces termes: 

Quand tu pars de ta ville pour aller chercher ce que t'as besoin ailleurs, que ce soit pour 
t'acheter une paire de chaussure, si t'es le moindrement consciencieux pis que t' as l'idée de 
faire un voyage payant, tu n' iras pas acheter juste ça, tu vas aller chercher d'autres choses ». 

Il est donc important pour Denis d'avoir une offre de produits et de services diversifiés. 

Mais en plus de ces éléments, Denis insiste sur l'importance qu 'un milieu attrayant et vivant. 

Il s' exprime en ces termes: « Je dirais au point de vue des loisirs, au niveau des loisirs 

extérieurs, de développer quelque chose. Il ne faut pas que les gens aient l'impression qu'il 

n 'y a rien à faire ici». 
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De leur côté, les répondants consultés nous parlent aussi des services essentiels en 

consommation de biens et services qui doivent être offerts et aussi de l'importance de bien 

connaître et d'être à l'écoute de la population. William précise sa vision en ces termes: 

Il faut être à l' écoute de la population pour savoir ce qu'ils ont besoin. Quand tu veux créer 
un achalandage tu t' assures d' avoir une diversité dans ce que tu vas offrir. Tu ne mets pas 
dix choses de la même façon parce que tu veux attirer le plus de monde possible, tu veux 
faire un bon mixte. 

Pour sa part, Yves nous indique que le secteur commercial se porte assez bien, selon lui, 

dans sa communauté. Toutefois il se dit conscient qu'il y a beaucoup d'argent qui se perd et 

qu'il faudrait aller chercher. Il indique que c'est très important, selon lui, que les villes à 

caractère de centralité aient développé une offre de services intéressante à différents niveaux, 

soit au niveau de l'alimentation, des magasins à rayons, de la pharmacie, et du secteur 

professionnel Toutefois, il désire préciser sa pensée en ces termes : « Il y a d'autres marchés 

où on est absent et il y a de l' argent qui se perd et qui pourrait être récupéré ». 

Xavier et Zachée insistent grandement sur les services essentiels qu 'une ville à caractère 

de centralité doit, selon eux, offrir à ses consommateurs. Ils insistent tous les deux sur le fait 

qu'il est important de bien connaître sa clientèle, de connaître ses besoins et d'être en mesure 

de lui offrir ce qu ' elle cherche. Zachée va un peu plus loin en indiquant qu ' il est important 

qu ' une ville à caractère de centralité puisse développer dans son centre ville, une âme, une 

identité, quelque chose qui la caractérise. Elle précise sa pensée en ces termes : « Moi je pense 

que la rue principale c'est la rue où les gens aiment aller se promener, donc, si on peut avoir 

un cachet intéressant au centre ville, cela serait un atout important». 

Il est possible de conclure qu ' un ensemble commercial bien planifié devient important 

pour une ville à caractère de centralité. Parmi cet ensemble commercial, nos répondants 

insistaient sur le maintien des services de base indispensables à la quotidienne dans une 

localité, l' ajout de produits de niche et ce en tenant compte des besoins de la population, de 

leur âge et de leurs habitudes de consommation. 
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Comme deuxième sous question nous avons demandé à nos répondants, peut-on 

réussir à développer des stratégies de promotion d'achat local? 

Bernard résume bien l'opinion des huit répondants quand il s'exprime en ces termes: « 

Si t'as des gens ici qui sont impliqués socialement, qui travaillent avec nous autres, c'est une 

petite business de développement. On n'est pas beaucoup, on est sept ou huit; ça fait 

qu'automatiquement t'as des gens qui repartent quand on va à l'extérieur, c'est une forme de 

rayonnement ». En d'autres mots, l'implication et la solidarité dans les actions de 

développement par les gens d'affaires sont des éléments déterminants et importants dans la 

promotion d'achat local. 

Nous avons poursUIvI notre entrevue en demandant à nos participants la question 

suivante: 

Si l'on veut satisfaire les besoins des consommateurs, doit-on personnaliser l'offre 

de produits et de services? 

Tous sont du même avis: personnaliser l'offre de services c'est un objectif qui est 

recherché par tous les commerçants, qu'ils soient propriétaires de commerces à grande surface 

ou d'une petite boutique, que le commerce soit localisé dans une ville centre ou dans une ville 

à caractère de centralité ou dans une métropole; personnaliser l'offre de services est une 

priorité pour tous les commerçants. C'est une opinion que partage pleinement Yves et il 

l'exprime en ces mots : 

Oui, mais c'est pas uniquement à Mont-Joli, moi je te dirais que je vais à quelques reprises à 
Montréal, je vais dans des centres d' achats parce que je gagne ma vie là-dedans, pis je vais 
dans des magasins, je regarde beaucoup et les détaillants travaillent très forts sur un service 
personnalisé, quand ils ne l'ont pas, ça a un impact très négatif sur leurs ventes. 

De son côté Alcide décrit un autre facteur qui influence le développement commercial 

d'une communauté. Selon lui, en région, on doit faire face à un vieillissement important de la 

clientèle. Alcide présente sa vision en ces termes: « Nous devons faire face à une clientèle 

locale vieillissante qui dépense moins ». 
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Enfin, selon l'opinion de nos huit répondants, de nombreux facteurs externes 

influencent le développement commercial d'une ville à caractère de centralité. En tête de liste, 

nos répondants ont identifié tout le secteur du transport. Il faut dire que bien des villes à 

caractère de centralité se retrouvent en milieu rural, ce qui donne autant d' importance aux 

facilités de transport. Tous ces facteurs qui ont été présentés et énumérés ont, selon nos 

répondants, une influence sur le développement mais ils estiment par ailleurs avoir peu 

d' influence sur ces facteurs. Les commerçants auraient donc à l' avenir à s'adapter aux 

décisions qui seront prises et aux différents changements qui surviendront dans les prochaines 

années. 

Comme troisième sous question, nous avons demandé à nos répondants si des 

stratégies consistant à promouvoir l'achat local pouvaient être véritablement efficaces? 

Dans l'ensemble on peut dire que les opinions sont partagées. Quoique la majorité des 

répondants indiquent qu ' ils pensent que c'est important d'avoir des campagnes d'achat local 

afin de sensibiliser les gens, ils s'empressent d'ajouter qu 'elles ne donnent pas toujours les 

effets recherchés. 

Chez les commerçants, on semble y croire un peu plus. Alcide nous donne son opinion 

en ces mots : 

Il faut le faire pis le répéter, ça ne donne pas toujours des effets tangibles et instantanés, mais 
je pense qu ' il faut répéter et répéter, les gens comprennent. C'est sûr que lorsque c'est le 
temps de faire leurs achats, ils oublient souvent tout ce qu ' ils ont entendu, comme 
promouvoir l' achat local. 

Bernard dit: «C'est bon, mais ça doit se développer à l' intérieur du commerce lui-

même, en offrant les petits services qui ne s'offrent pas ailleurs, en faisant un petit peu plus ». 

Pour sa part, Claude nous émet son opinion de la façon suivante: «C 'est pas mauvais, il 

y a toutes sortes de méthodes qui sont employées, l'objectif de ça c'est de sensibiliser la 

personne à dire ; Écoute bien, t' as des produits chez-toi, ce serait peut-être intéressant que tu 

les achètes». 



153 

Selon son point de vue, Denis nous indique que c'est sûr que c'est payant mais il désire 

aller un peu plus loin en précisant: « Que les commerçants devraient commencer eux-mêmes 

par acheter localement et à prêcher par l'exemple ». 

Même si toutes ces personnes nous ont donné leur opinion à l' effet que l' achat local, 

c' est important, elles ont pris la peine de bien nous préciser lors de l' entrevue, qu ' il y avait 

d'autres éléments tout aussi importants, pour promouvoir l'achat local. De son côté, Alcide 

insiste sur le fait : 

Oui, vraiment d'offrir ce que le client veut autant que possible, plus penser de 
compétitionner les gens qui eux autres en ont à la tonne de ces services là pis à des prix qui 
sont souvent meilleurs, mais pas tout le temps. Au-delà des prix, je pense qu' il y a la 
diversité qui les attire, la quantité, ça c'est difficile à combattre. 

De son côté, Denis intervient dans le même sens qu'Alcide en précisant qu ' il est 

important de personnaliser l'offre à la clientèle. Il s'exprime en ces mots: « C'est d'arriver à 

personnaliser les commerces pour que les gens n'achètent pas d'une chaîne mais qu ' ils 

achètent d'un commerçant». Il dit également prêcher par l' exemple. 

Bernard par contre, insiste sur l' importance d'une synergie entre la municipalité et les 

commerçants afin de créer dans sa communauté une vie commerciale intéressante. Bernard 

s'exprime en ces termes: « Si t ' as une bonne synergie entre la municipalité pis ton coin ici, ils 

vont t 'offrir des petits événements durant l' été ». 

En résumé, on peut dire que les commerçants accordent une importance relative à la 

promotion de l' achat local. Selon eux, il serait plus simple et plus rentable de promouvoir des 

produits et des services concrets plutôt que de susciter des habitudes de consommation. 

Claude résume bien l'opinion de nos quatre commerçants en ces termes: « Promouvoir 

l' achat local c'est simplement pour dire bien écoute ça, ça va peut-être faire grandir ta 

communauté ». 

De leur côté nos administrateurs sont encore plus sceptiques sur des retombées positives 

des campagnes de promotion de type achat local. 
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William à son tour précise son opinion ainsi: « Je pense que dans la tête des gens ça 

reste toujours de la promotion, c'est pas nécessairement quelque chose qui est durable ». 

Pour ce qui est des trois autres répondants, leur opinion est encore plus directe. Les 

campagnes de promotion de l'achat local sont vouées à l'échec puisque leurs retombées sont 

beaucoup trop indirectes. 

Xavier pour sa part s' exprime en ces termes : « Si on avait mis de l' argent pour faire 

vivre des associations au lieu faire des campagnes d'achat local, on aurait eu de l'argent du 

collectif beaucoup plus fort ». 

Zachée renchérit en disant ceci: 

Je pense que ça n'est pas de même qu' il faut que tu les attires. Au lieu d' investir à faire des 
paquets de rabais et des campagnes de promotion d'achat local, ils sont mieux d'aller 
chercher des produits pis les mettre sur leurs tablettes. Moi je n' ai jamais cru aux campagnes 
d'achat local. 

De son côté, Yves croit que c'est beaucoup plus le niveau de culture des gens plutôt que 

les promotions d'achat local qui incite les consommateurs à magasiner dans leur communauté. 

Il donne en exemple le comportement des consommateurs d'une autre région au Québec. Il 

s' exprime en ces termes : « C'est pas nécessairement par des campagnes publicitaires qu ' ils 

l'ont fait, ils pensent de même. C' est ancré dans leurs mœurs. Avant d'aller chercher chez le 

voisin, ils achètent chez-eux». 

En guise de conclusion, on peut dire qu'auprès des commerçants, les campagnes d'achat 

local suscitent un certain intérêt mais que ces derniers sont très sceptiques face aux résultats 

de celles-ci. De leur côté, les répondants sont plus catégoriques en disant qu ' il serait plus 

intéressant d' investir dans d'autres formes de soutien au développement du commerce dans 

des villes à caractère de centralité, que d'investir dans des campagnes de publicité d'achat 

local. 
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Comme quatrième sous question, il a été demandé à nos répondants si des 

stratégies consistant à promouvoir l'achat local pouvaient véritablement contribuer au 

développement économique de notre communauté. 

À travers la sous question précédente nous leur demandions leur opinion face à des 

campagnes de publicité pour promouvoir l'achat local et on a constaté un certain scepticisme 

de la part de nos répondants. Dans le cas présent, nous leur demandions si des stratégies 

pourraient véritablement contribuer au développement économique de la communauté et de 

façon unanime les huit répondants se sont montrés d'accord avec cette façon d'intervenir. 

Pour eux, l' utilisation de stratégies consistant à promouvoir l'achat local influence directement 

le développement économique d'une communauté. 

C'est sûr qu ' en théorie, les stratégies de promotions d'achat local doivent permettre aux 

consommateurs de comprendre que plus ils achètent localement, plus ils ont des chances que 

des services se développent près d'eux. De toute évidence nos répondants sont d'avis que 

l' achat local contribue grandement au développement économique de notre communauté. 

Denis exprime son opinion de la façon suivante: 

Oui, c'est clair que ça a un lien économique, parce que si mes ventes baissent bien je vais 
diminuer les variétés de produits, je vais diminuer mon offre, je vais garder que des produits 
les plus en demande. Si je diminue mon mixte que j'offre à mes clients, à ce moment là le 
client ne retrouve pas ce qu ' il cherche donc il va aller ailleurs. SI mes ventes baissent j'ai 
moins de gens qui travaillent, donc à ce moment là t'as un lien direct des emplois reliés au 
commerce au détail, c'est important dans une communauté. 

De son côté Claude parle en ces termes d'une expérience qu ' il a vécue dans le passé: 

Dans le secteur où je vivais il y a 10 ans dans une autre ville, il (le commerce) s'est 
développé parce que les gens allaient manger là dans le petit resto, allaient magasiner dans 
les magasins de ce quartier et faire leur épicerie et tout ça. Donc, chacun d'eux autres a 
développé ce secteur là, ce quartier là. Ça amène les gens à vouloir rester dans cette 
communauté. 

William pour sa part nous mentionne que: 

Si t'achètes plus local tu vas augmenter tes ventes, si t'augmentes tes ventes tu vas créer plus 
d'emplois si tu crées plus d'emplois du vas créer plus de leaders, si tu crées plus de leaders 
tu vas développer des choses dans ta communauté. 



Zachée s'exprime un peu dans les mêmes termes en disant ceci: 

Oui, bien oui on parle d'économie. Les gens qui vont magasiner localement ont investi dans 
leur milieu. Lorsque le propriétaire d'un commerce augmente ses revenus, il peut alors 
investir soit, dans sa façade ou agrandir son magasin. Tous les travaux qui sont réalisés 
après son commerce l'amène à dépenser pour l'achat de matériaux dans sa communauté et 
augmenter le nombre d'employés si son chiffre d'affaire continue à augmenter. 

De son côté Yves mentionne: 

Il y a un impact d'acheter quelque chose qui se présente sur une tablette à un endroit, comme 
il y a eu du travail, les gens ne réalisent pas ça. Ça crée des emplois, des revenus 
supplémentaires à la maison. Si ces revenus supplémentaires servent à acheter des articles de 
sports qui sont consommés dans la collectivité, ça amène davantage de monde au centre de 
ski et l'argent continue à rouler. 
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En contrepartie, Xavier nous fait voir une facette différente du développement 

économique relié à l' achat local. Il s'exprime en ces termes: « Si je suis un industriel qui veut 

s' installer dans une ville à caractère de centralité, j'évaluerai un peu les services qui sont 

offerts dans ma communauté pour assurer que tous ceux qui s'installent dans ces secteurs vont 

avoir accès à des services ». 

Comme cinquième sous question, il a été demandé à nos répondants si on veut 

satisfaire les besoins des consommateurs, doit-on personnaliser l'offre de produits ou de 

services? 

Tous les commerçants travaillent très fort pour personnaliser l'offre de service. 

L ' absence d' un service à la clientèle personnalisé aura un impact très négatif sur le chiffre 

d'affaire du commerce. De leur côté les quatre commerçants nous confirment l' importance, 

voire même l'obligation, d'avoir un service personnalisé. Entre autre, William mentionne 

ceci : « C'est des stratégies de chaque commerçant». De son côté Xavier mentionne: « Je 

pense que les commerces devront s'adapter plutôt à offrir une expérience d'achat que juste un 

commerce. On essaie de développer une fidélisation de la clientèle et comment faire? C'est 

que d'être reconnu comme étant un client fidèle ». 

De leur côté les commerçants identifient différentes façons de personnaliser l'offre de 

services. De son côté Alcide nous l'indique de la façon suivante: « C'est surtout la grande 

diversité qu ' ils offrent pour tenter de se plier aux besoins réels de la population. Au-delà des 
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prix, je pense que les gens la cherchent aussi la diversité». Pour sa part, Bernard indique qu ' il 

est important de rechercher et de trouver ce que ta clientèle désire vraiment. Il exprime son 

opinion en ces termes: 

T'as bien beau avoir la meilleure idée du monde, si t ' es dans le désert t'as un 
problème. Il te faut trouver c'est quoi le petit plus que tu peux offrir que les autres 
n'offrent pas». De son côté Denis nous explique comment on peut personnaliser 
l'offre de produits et de service en ces termes : « Moi j'essaie de faire oublier aux 
clients qu ' ils achètent chez ma bannière, j ' essaie plutôt de leur mettre dans la tête 
qu ' ils achètent chez-moi, chez un commerçant qui est impliqué dans sa communauté. 

Claudelle émet son opinion de la façon suivante: « Personnaliser l'offre de services ça 

nous rend différents, ça fait revenir des gens aussi parce que c'est un produit qui est 

personnalisé » . 

En résumé nos huit (8) répondants suggèrent que les commerçants ne sont pas là 

uniquement pour ouvrir les tiroirs caisses et mettre des billets à l' intérieur. Ils sont là aussi 

pour reconnaître les gens et s'investir dans le développement de leur communauté. Denis 

l' exprime bien en ces mots: « C'est que les gens qui te connaissent qui savent qu ' ils peuvent 

nous rejoindre, nous parler, nous faire part de ce qu ' ils aimeraient et de notre côté donner suite 

à leurs demandes ». Personnaliser l'offre de produits et des services c'est aussi dynamiser 

son milieu, le rendre plus vivant. Toutes ces actions ont un effet multiplicateur sur le 

développement d'un secteur commercial. Zachée l'exprime en ces mots : « ( ... ) le premier qui 

se part, il va survivre, par la suite il y en a d'autres qui se greffent, parce qu'il faut du monde 

pour amener du monde ça fait que la rue principale se dynamise et se développe ». 

La sixième sous question posée à nos répondants est la suivante: si on veut 

satisfaire les besoins des consommateurs, doit-on miser surtout sur la qualité ou sur la 

diversité des produits et des services? 

Nos quatre commerçants interrogés ont été très prudents à ce sujet, puisque, de façon 

générale, les grandes surfaces axent leur publicité sur les quantités de produits qu ' ils ont en 

magasin et la diversité de leurs produits. Déjà, lorsqu' on s'adresse à des commerçants ayant 

des petites boutiques, il est difficile pour eux d' offrir la diversité des produits qu ' on peut 

retrouver dans les magasins à grande surface. Selon nos commerçants, ce qu ' il faut prioriser 
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d' abord et avant tout, c'est une bonne identification des besoins de la clientèle. Dans son 

propos, Alcide résume bien l'opinion des quatre commerçants interrogés et ce en ces termes: 

« Il faut regarder comme il faut au niveau de la ligne dans laquelle on veut se lancer, si c'est 

bien demandé par le client, par la clientèle locale, et puis il faut qu'on évalue la compétition». 

Ils sont tous conscients que la qualité et la diversité des produits sont des éléments 

déterminants pour demeurer en affaires de nos jours. Bernard nous indique: 

La qualité des produits ça t'oblige de le faire parce que les gens sont éveillés de nos jours. 
La publicité, Internet et tous les autres moyens de communication font que la clientèle 
connaît tous les produits et connaît de façon bien spécifique le produit qu'elle recherche. 

De leur côté nos répondants nous indiquent que là encore c'est une façon de faire, une 

stratégie du commerçant. 

Selon nos quatre administrateurs, les commerçants n'ont pas le choix, ils doivent 

connaître leur clientèle, savoir à qui ils s'adressent et connaître leurs besoins. D'autre part, ils 

doivent connaître aussi leur potentiel en tant que commerçants, les limites qu ' ils doivent se 

donner en fonction des disponibilités financières de chacun et des besoins identifiés auprès de 

la population. Ces deux points de vue sont exprimés clairement par les répondants. Tout 

d'abord Zachée précise son opinion en ces termes: « Ce que je veux dire là c'est qu ' il faut 

savoir à qui on s'adresse et après ça on dit qu'on détermine qu'est-ce qu'on offre à ces gens 

là». 

De son côté Yves, précise sa pensée en ces termes: 

Il y a un potentiel mais il y a aussi des limites. Il faut cibler, regarder le profil de la 
population, combien d'argent a-t-elle à dépenser et quels sont spécifiquement ses besoins. 
Par la suite, le commerçant doit évaluer ses capacités financières et la possibilité de 
diversifier l' ensemble de ses produits pour répondre aux besoins de sa clientèle. 

En tenant compte de toutes ces contraintes, il faut trouver une solution et il faut innover 

dans les façons de faire . 

Xavier nous propose une approche qui permet aux commerçants des villes à caractère 

de centralité d' offrir une diversité dans les produits. Il exprime sa pensée de la façon 

suivante: « Moi je crois qu ' il y a une possibilité entre autre, le fait que la plupart des 
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livraisons peuvent se faire maintenant à l'intérieur de trois jours. Le commerce peut s' adapter 

à la demande d'un client même si sa boutique a une petite surface» 

En d'autres termes, oui il est important d' offrir une diversité dans les produits mais la 

prudence est de mise si les commerçants veulent demeurer longtemps en affaire. Il faut cibler 

la clientèle, connaître ses besoins, connaître les produits qu ' il est possible d'offrir dans les 

magasins à plus petites surfaces et connaître les capacités d'investissement dans les volumes 

de marchandise qu 'on peut garder en inventaire. Les commerçants des villes à caractère de 

centralité ne peuvent pas axer le développement de leur commerce en fonction de l'ensemble 

des besoins de toute une population. Ceux-ci devraient se concentrer d'abord et avant tout sur 

certains pourcentages d' une population cible afin de répondre à leurs besoins. Zachée exprime 

bien cette pensée en ces termes: 

L'histoire du 20/80 ça marche dans tout. Si on met un paquet d'énergie pour satisfaire 80% 
de la population, on axe notre développement sur la masse mais en même temps on manque 
tout le secteur des autres qui contribuent au développement de la communauté, soit le 20% 
des clients qui achèteraient le produit bien identifié dans la boutique qui est en mesure de 
répondre à leurs besoins. 

Comme dernière sous question nos répondants devaient se prononcer à savoir si 

des forces extérieures à une ville à caractère de centralité ou à sa MRC pourraient agir 

sur son développement socio-économique ou commercial ? Cette influence est-elle 

positive ou négative? 

Nos répondants ont identifié quelques facteurs externes pouvant influencer le 

développement socio-économique et commercial d'une ville à caractère de centralité. Selon 

eux, contrairement au secteur industriel, le secteur commercial ne peut bénéficier d'aide 

financière de différents paliers de gouvernements. Intervenir financièrement dans le 

développement du secteur commercial briserait la libre concurrence en permettant aux 

commerces subventionnés de se développer au détriment des autres commerces qui ne peuvent 

recevoir de subventions. Toutefois les divers paliers de gouvernements peuvent intervenir dans 

le secteur commercial par diverses décisions qu'elles auront à prendre. L' exemple qui a été le 

plus souvent cité lors de nos entrevues, c' est le développement du secteur du transport. On 

sait que présentement les divers gouvernements sont à prendre des décisions concernant le 

prolongement de certaines autoroutes, ainsi que sur le transfert de la gestion des ports et des 
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aéroports aux municipalités. Toutes ces décisions devraient, selon nos répondants, avoir un 

effet direct sur le développement commercial des régions. 

À ce sujet, Claudelle exprime son opinion en ces termes: 

Je peux peut-être illustrer mon propos en disant qu' il y a des décisions qui vont se prendre 
prochainement au niveau de l' autoroute. C'est pas décidé localement, c ' est décidé par le 
gouvernement. Est-ce que le développement de l' autoroute et le développement de 
l' aéroport et des choses comme ça qui sont décidée en dehors la communauté, est-ce que ça 
peut avoir une influence positive ou négative sur le développement du secteur commercial, je 
vous répond que oui. Mais je peux vous dire que c'est très difficile d' influencer ce genre de 
décision. 

De son côté Denis tient un discours similaire en affirmant : 

C'est sûr que si l' on est toujours à la merci des décisions qui peuvent être prises par les 
paliers de gouvernements, les facilités de transports, les voies d'accès. Si on n' est pas 
capable de se rendre à ton commerce pour que tu sois capable de faire des ventes, ça c'est la 
base. Tu as beau avoir le plus beau commerce, c' est bien sûr que s'il n' y a pas de route pour 
s'y rendre, tu ne feras pas de ventes. 

Il Y a d' autres facteurs externes qui sont identifiés par nos répondants. De son côté 

Yves nous parle du pouvoir d'achat de certains commerces qui sont représentés par une 

bannière. Il nous a exprimé son opinion en ces termes: « Être affilié à une bannière qui va te 

donner un groupe d' achats va te permettre des choses à bon marché et une certaine 

diversification des produits offerts à la clientèle. Le commerçant indépendant qui n'a pas su 

cibler son commerce va donc avoir des difficultés». De son côté Xavier nous parle des lois 

québécoises qui régissent le développement domiciliaire. Xavier fait référence à la Loi de 

protection du territoire agricole qui, en milieu rural, influence grandement le développement 

des agglomérations. Zachée nous mentionne pour sa part, que certaines institutions 

financières reçoivent des directives provinciales dans leurs investissements. Elle exprime son 

opinion ainsi : « C'est qu 'on a exactement les même directives, on n'a pas une directive qui 

serait pour une ville en particulier. Les orientations sont prises au niveau de la banque 

centrale et doivent être appliquées uniformément sur l' ensemble du territoire québécois ». 

Alcide, de son côté, nous parle d'un autre facteur qui influence, selon lui, le développement 

commercial d'une communauté. A\cide nous présentait son idée en ces termes: « Nous 

devons faire face à une clientèle locale vieillissante qui dépense moins ». 
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En conclusion, selon l'opinion de nos huit (8) répondants, de nombreux facteurs 

externes influencent le développement commercial d'une ville à caractère de centralité. En 

tête de liste, nos répondants ont identifié tout le secteur du transport. Les commerçants 

auraient aussi à l'avenir à s'adapter aux décisions prises par les divers paliers de 

gouvernements ainsi qu'aux différents changements qui surviendront dans les prochaines 

années. 

Comme troisième thème nous voulions connaître l'opinion de nos répondants à 

savoir si la culture, le patrimoine et le sentiment d'appartenance peuvent participer ou 

participent au développement du secteur commercial. 

Afin de bien connaître l'opinion de nos répondants sur ce thème nous avons divisé cette 

partie en cinq sous questions. Comme première sous question, nous avons demandé à nos 

répondants : 

Dans une ville à caractère de centralité, des stratégies misant sur la culture et le 

patrimoine pourraient-elles avoir une influence positive sur le développement du secteur 

commercial? 

À cette question tous nos répondants ont répondu oui. Oui dans le sens de développer 

une fierté d'appartenir à une communauté. Mais pour nos répondants, cette fierté peut 

s'exprimer de différentes façons. Certains vont parler de la fierté d'appartenir à une 

communauté comme à une ville, d'autres vont nous parler d'une fierté d' appartenir à une 

entité régionale soit une MRC. Même si de façon unanime la réponse est oui, on peut dénoter 

qu ' il y a diverses manières d'envisager les stratégies misant sur la culture et le patrimoine 

pour influencer le développement du secteur commercial. 

De son côté, Alcide précise son opinion en ces termes: « Je pense qu'il n'y a pas mieux 

pour développer un sentiment d'appartenance. Plus tu vas développer quelque chose dont les 

gens vont être fiers dans leur municipalité, plus le sentiment d'appartenance va être fort ». 
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Pour sa part, Denis rejoint les propos d'Alcide en affirmant: « D'après moi, développer 

une fierté c'est important. Si t' es fier d'être à Mont-Joli tu vas faire en sorte de favoriser les 

achats ici ». À travers son témoignage, Denis poursuit et introduit une nouvelle façon de 

percevoir l' influence de la culture et du patrimoine dans le développement du secteur 

commercial. Il s'exprime en ces termes: « Quand t'as un sentiment d'appartenance fort, tu 

laisses pas n'importe qui entrer chez-vous ». Par cette phrase, Denis introduit une nouvelle 

dimension, soit l' utilisation de la culture et du patrimoine comme étant un levier pour 

dynamiser le milieu. Ce sentiment d'appartenance est peut-être associé, selon Denis, au 

développement d'une conscience économique auprès de la population permettant ainsi de 

conserver des emplois dans la ville. Cette opinion, Denis la partage aussi avec Xavier qui 

pense effectivement que les acteurs culturels peuvent s'associer ensemble afin de donner une 

orientation et un effet de levier qui favoriserait le développement commercial. 

Xavier nous précise sa pensée en ces termes: « Les acteurs culturels se sont mis 

ensemble puis se sont greffés par la suite des commerces puis l'effet de levier finalement fait 

que vous avez une ville qui a beaucoup misé sur la culture comme produit d' appel, comme 

produit de fierté ». Toujours selon l'opinion de Xavier, il est important qu 'une communauté 

puisse avoir une politique de développement culturel, considérant que cette politique est un 

outil qui pourrait permettre aux gens du milieu de se rassembler autour des priorités 

communes et de trouver des nouvelles avenues de développement. Mais, selon lui, il ne s' agit 

pas seulement de trouver une unité de développement autour des résidents d'une ville mais de 

l'étendre à l'ensemble de la région qui gravite autour de la ville à caractère de centralité. Il est 

important, à son avis, qu'on soit en mesure de développer un sentiment de fierté à une région 

d' appartenance telle sa MRC. 

C'est aussi l'opinion de Bernard qui trouve important le développement de la culture et 

du patrimoine comme un outil d'influence sur le développement du secteur commercial. 

Toutefois, il insiste sur l'importance d'entretenir des bonnes relations avec les municipalités 

qui forment la région immédiate de la ville centre, soit la MRC. Il s' exprime en ces termes: « 

C' est une affaire qui devrait être entreprise par nos élus, ça c'est une job d'élus. C'est 

d 'entretenir une bonne relation disons-le avec les municipalités qui sont à gauche et à droite 

mais je dois constater que ce n'est pas du tout une affaire facile». 
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On peut résumer l'opinion de nos répondants en disant qu ' il est important que les gens 

de la communauté trouvent le milieu agréable et intéressant. Pour une municipalité, c ' est un 

outil qui pourrait amener ses résidents à se démarquer et aussi à développer des produits et 

des services. 

En conclusion, selon nos répondants, la culture et le patrimoine pourraient être utilisés 

comme leviers pour développer la fierté des gens d'appartenir à une communauté et à une 

région. Cette fierté deviendrait une façon concrète d'intéresser les gens à consommer dans leur 

milieu. 

Comme deuxième sous question, nous avons demandé: est-il possible qu'un 

sentiment d'appartenance à un territoire partagé par une bonne partie de sa population 

puisse avoir un impact sur le développement du secteur commercial? 

De leur côté nos commerçants se sont exprimés de façon unanime en disant oui. Vivre 

dans une ville, ça n'est pas seulement une décision économique où l'on peut trouver un endroit 

pour travailler mais c ' est aussi pour y trouver un endroit pour vivre. Les populations qui 

habitent les villes à caractère de centralité recherchent une qualité de vie intéressante, ce qui a 

une grande influence dans le choix de la ville où ils vont demeurer. Plus le nombre de 

personnes qui choisissent une ville pour y vivre est important, plus le secteur commercial va se 

développer. 

Alcide exprime son opinion de la façon suivante: 

Faire des ententes au niveau culturel c' est important, je regarde ça de plus en plus. Les gens 
regardent leur environnement, leur qualité de vie, ce qu ' ils font en dehors du travail. Ce 
n 'est pas vrai que tu ne peux pas avoir de loisirs dans une ville, ça ne marche pas, les gens 
recherchent des villes qui ont des choses à offrir. 

De son côté Denis abonde dans le même sens en disant : 

T'en aller t'installer dans un endroit où c' est juste économiquement intéressant, tu n' attires 
pas les personnes à s'établir dans cette communauté. Il faut que les gens puissent trouver des 
éléments intéressants dans la communauté, des éléments pour lesquels tu serais fier 
d' appartenir à ce milieu, à cette région. 
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Bernard, pour sa part, même s' il se dit en accord avec le fait que le sentiment 

d' appartenance à un territoire, partagé par sa population, puisse avoir un impact sur le 

développement du secteur commercial, il se dit sceptique quant à la façon de le vivre et de le 

faire connaître dans la communauté il s'exprime en ces termes: « Des choses positives qui ont 

eu lieu dans notre milieu pis qu'on doit être fiers, on ne l'est pas, on est comme étouffés par 

cette espèce de dévitalité ( sic) là qui a fini par tout nous manger tranquillement ». Même si 

Bernard dit oui à la question, il doute de la méthode utilisée pour faire partager un sentiment 

d'appartenance à une population entière. Il est à la recherche de cette petite flamme, de cette 

bougie, de cette étincelle qui pourrait faire changer les choses. 

De leur côté nos administrateurs s'expriment autrement quant à la possibilité de 

développer un sentiment d'appartenance chez une partie de la population. Selon eux, c'est très 

difficile de développer un sentiment d'appartenance chez l' ensemble d'une population. Tout 

d' abord parce qu'il y a au sein de la communauté des gens qui y vivent depuis de longue date, 

pour ceux-là, le défi pourrait être relevé. Dans le cas des autres qui viennent temporairement 

s' installer dans la communauté pour y gagner leur vie pendant quelques années, c'est très 

difficile de développer un sentiment d'appartenance, parce que ces gens sont de passage dans 

la communauté. 

William nous fait part de son point de vue en ces mots : « C'est difficile à développer, le 

sentiment d'appartenance c'est quelque chose que t'as dans le cœur ». Xavier s'exprime un 

peu de la même façon en ces termes: « C'est un méchant défi à essayer de développer un 

sentiment d'appartenance chez des gens qui sont un peu d'ailleurs». 

De son côté, Yves tient à préciser qu ' il est difficile d' intervenir auprès d' un certain 

groupe de la population qui ne croit pas au développement d'un sentiment d'appartenance 

dans une communauté. Voilà son opinion: « Il y a des irréductibles, il ne faut pas essayer de 

les convaincre. Par contre, il y en ad' autres je pense qui sont influençables». 

Zachée pour sa part est catégorique: « Non pas nécessairement ». Pour elle aussi il y 

a un certain groupe de population qui pourrait être intéressé par l' histoire, par l'appartenance à 

la communauté, ce sont les gens qui ont vécu de nombreuses années dans le milieu. Par 
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contre, les jeunes qui s' installent dans la communauté ne sont pas intéressés à connaître les 

pages d'histoire qui ont marqué la vie de notre population. Elle s'exprime en ces termes: « Si 

je regarde mes oncles qui ont été très intéressés par l' histoire, les autres ça pourrait les 

influencer. Par contre les gens de mon âge sont intéressés par ce qui se passe aujourd 'hui. Si 

la ville est dynamique, s' il y a des activités, oui le milieu m' intéresse ». 

Il nous est possible de constater qu'il y a une certaine divergence entre les opinions 

des commerçants et les opinions des administrateurs quant à la possibilité qu ' une population 

puisse être influencée par le sentiment d'appartenance. Pour les commerçants, on y croit en 

utilisant la dimension de la fierté de la communauté. Par contre nos répondants doutent 

fermement de la possibilité de développer un sentiment d'appartenance chez une bonne partie 

de la population. 

Comme troisième sous question, nous leur avons demandé si l'engagement ou le 

sentiment d'appartenance des leaders vis-à-vis de leur communauté pouvait avoir un 

impact dans son développement socio-économique ou commercial? 

De façon générale, tous nos répondants se disent d'avis que certains des leaders, soit les 

plus influents dans la communauté, font partie de ceux qui y ont vécu de nombreuses années, 

ceux qui ont fait leur marque dans leur milieu. Pour d'autres, il est possible de trouver des 

leaders parmi les gens qui sont venus s' implanter dans notre communauté au cours des 

dernières années. De façon générale, on peut dire que toutes les personnes impliquées dans la 

communauté sont celles qui, au cours des années, ont soutenu le développement de leur 

communauté. Tous les leaders qui, au cours des années, se sont fait connaître par l' ensemble 

de la population auront une influence positive sur le développement économique de la 

communauté. 

A\cide s'exprime en ces termes : « Bien sûr que plus les leaders ont le sentiment 

d' appartenance fort, plus ils vont entraîner le monde en arrière d'eux ». 

Bernard compare les leaders de la communauté à une l'étincelle qui pourrait faire 

jaillir une prise de conscience au sein de la communauté. Bernard tient à préciser en ajoutant 
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ceci: « Les meilleures alliances vont se faire pas nécessairement à essayer de savoir ce que tu 

vas retirer de l' autre mais ce que qu'ils vont s'apporter ensemble». 

Selon Claude, il est important que les leaders se préoccupent de développement. Ils ont 

une responsabilité dans la communauté, soit d'être les chiens de garde du développement 

économique du milieu. 

Du côté de nos administrateurs, l'opinion est le même que chez les commerçants. Oui 

c' est important l' implication des leaders de la communauté. Pour eux aussi, un leader doit 

être quelqu 'un qui vient du milieu, quelqu ' un qui s' est impliqué dans le milieu et qui a une 

connaissance de l' ensemble des gens du milieu. 

Selon Yves, l' implication des leaders dans leur communauté lance un message aux gens 

à l' effet qu ' il y a des retombées positives dans l'implication de l' ensemble des gens d ' une 

communauté ; il s 'exprime en ces termes: « C'est quoi la répercussion, les gens dépensent de 

l'argent puis à un moment donné quand ils se rendent compte qu ' en plus de se procurer des 

biens, ils aident au développement économique de leur communauté, voilà un élément 

motivateur ». 

William mentionne que pour lui c ' est très important que des leaders économiques 

s ' investissent dans leur communauté. Tout d ' abord parce qu 'au niveau du choix de 

l' investissement, ils sont influencés par leur sentiment d'appartenance à leur communauté, 

parce que ces gens là, les leaders, veulent développer des choses dans le milieu, ils veulent 

créer, générer un développement durable. Il cite en exemple l'implication de son père : « Mon 

père c ' était son rêve, à quelque part il l' a réalisé dans le commerce mais il aurait aimé ça avoir 

une industrie à Mont-Joli dans laquelle il aurait pu être le pionnier, une industrie qui aurait 

resté là, une industrie qui aurait été pour lui un accomplissement extraordinaire ». 

En conclusion on peut dire que d ' après l'opinion de tous nos répondants, 

l' implication des leaders de la communauté est essentielle au développement de celle-ci. Les 

gens ont les yeux rivés sur les réalisations de ces personnes et quand un de ceux-ci lance un 
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projet, il est en mesure d'obtenir l' appui d'autres partenaires du milieu ainsi que d'autres 

personnes intéressées par le développement de la communauté. 

Comme nous mentionnait Bernard, ces personnes sont les bougies d'allumage des 

projets de développement dans notre communauté parce que par eux, il est possible de 

développer le mécanisme de communication, une synergie autour de projets et d' ambitions 

collectives. 

Dans le cadre du présent thème, nous leur avons posé la sous question suivante: la 

mise en valeur du patrimoine historique local peut-elle influencer positivement le 

développement du commerce local? 

De façon générale les répondants nous ont indiqué que oui ; selon eux, la mise en valeur 

du patrimoine historique local peut influencer positivement le développement du commerce 

local. Toutefois, on peut dénoter un certain scepticisme dans leurs propos. Si, de façon 

générale, la mise en valeur du patrimoine historique local peut être un élément intéressant, si 

on veut avoir des retombées mesurables dans la communauté, il faut que cette mise en valeur 

du patrimoine historique local, soit planifiée, harmonisée, de façon à donner un signal fort à 

l' ensemble de la population. 

De son côté Alcide mentionne que, oui ça peut être important mais qu ' il est important de 

commencer par donner de l' information sur l'histoire locale aux jeunes à l' école. Il s' exprime 

en ces termes : « Je pense que c'est par-là qu 'on va commencer peut être à produire une vie 

culturelle avec des jeunes qui vont avoir appris ça à l'école et qu ' ils vont probablement 

essayer de continuer ça et de faire autre chose par la suite». 

De leur côté, Denis et Bernard s'expriment en nous disant que, oui c'est important mais 

qu ' il faut que ce soit fait de la bonne façon. Denis l' indique en ces termes: « Tu sais il faut 

que ça soit utilisé de la bonne façon, selon moi oui, ça a certainement une importance pis un 

effet positif» . 
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Bernard précise ainsi un peu plus la pensée de Denis : «Lors d'un voyage en dehors de 

la région il y avait, dans le hall d'entrée de l'hôtel, une petite carte de la ville qui était très 

simple mais qui présentait les points d' intérêts de la communauté ». Selon eux, il faudrait 

exploiter de la bonne façon les éléments du patrimoine historique pour intéresser les gens au 

développement du commerce local. 

De leur côté nos répondants administrateurs nous disent que oui, mais avec certaines 

réserves. William de son côté nous dit ceci: « C'est sûr que si t 'es capable de faire un point 

de différenciation t'es capable d'être reconnu par rapport à d'autres villes ». Par sa réponse 

William nous mentionne que si l'on veut mesurer l' effet de la mise en valeur du patrimoine 

historique local dans le développement commercial, il faut vraiment qu 'on y mette l' énergie et 

les sous de façon à identifier clairement et de façon significative les éléments de notre histoire. 

Xavier pour sa part nous indique qu ' il croit beaucoup plus à la mise en valeur du 

patrimoine architectural. C'est bien beau connaître son histoire mais si l' apparence des 

bâtisses, si l' apparence générale d'un centre ville ou de la ville tout entière laisse à désirer, il 

sera difficile de faire la promotion du développement du commerce local. Il s'exprime en ces 

termes : « Oui, mais c'est très indirect, c'est peut être pas le moyen le plus payant dans tous 

les outils qui sont disponibles car les impacts économiques sont limités ». 

Un peu dans le même sens, Yves nous indique que oui, ça peut être intéressant et que ça 

peut être vu de façon positive. Toutefois il mentionne ceci, en parlant du développement du 

patrimoine historique: « Je pense que ça va avoir un effet positif mais on part de loin. Je 

regarde le centre ville de Mont-Joli, l'état des bâtisses, la désuétude, ça vieilli, c'est beau le 

développement du patrimoine historique mais il faut s'occuper aussi de l' image et de 

l' apparence de notre ville» . 

De son côté Zachée elle est catégorique: « C'est pas ça qui va me faire consommer, 

c'est pas ça qui va me faire déplacer». Selon Zachée, si nous voulons attirer des 

consommateurs, il faut que le milieu soit dynamique, que l' environnement soit agréable et que 

les produits offerts correspondant aux besoins des consommateurs. Donc en général, selon les 

administrateurs, la mise en valeur du patrimoine historique local peut avoir un certain effet 
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mais ce n'est pas un élément majeur sur lequel il faut travailler pour soutenir le 

développement commercial dans la communauté. 

Comme dernière sous question, il a été demandé: L'aménagement urbain peut-il 

influencer positivement le développement du commerce local? 

On peut dire que de façon unanime et catégorique les répondants sont très favorables au 

développement de l' aménagement urbain. Ils disent que de nos jours les gens sont fiers, qu'ils 

ont besoin de voir des aménagements, des environnements qui sont propres, qui sont beaux, 

qui sont sécuritaires, et de voir des commerces et des façades de commerces accueillants. 

Alcide nous mentionne « Les gens magasinent chez nous dans un environnement qui est 

intéressant et qui est beau ». De plus, à travers les questions précédentes, nos répondants 

faisaient allusion à la fierté, tous précisent que la fierté débute par un environnement propre 

et agréable. 

Pour sa part, Bernard partage la même opinion et fait remarquer que lorsque l'on 

retrouve au cœur d'une ville des éléments laids et malpropres, cela a des effets négatifs sur le 

développement du commerce local. Il exprime son opinion concernant la présence du viaduc 

du Chemin de fer en ces termes: « En plein centre ville ça toujours été, c'est notre canard 

boiteux, les autorités municipales auraient dû se fâcher et régler de façon définitive les 

éléments qui polluent de façon visuelle le centre ville ». 

De son côté Denis nous dit ceci: « C'est loin d'être farfelu. Si tu veux que les gens 

aillent dans les commerces, il faut que ça soit plaisant de se promener dans les rues, ça 

commence par là le développement du commerce dans sa communauté». 

Nos répondants administrateurs partagent tous la même opinion à l' effet qu ' il faut que 

les commerces soignent aussi l' apparence de leur bâtiment et de leur façade. 
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William exprime son opinion en ces termes: « Beaucoup d'aménagements ça attire les 

gens aussi parce que c'est beau et parce que c'est plaisant d' être là. De plus pour moi au 

niveau commercial, il faut qu 'on rénove nos magasins ». 

De son côté Xavier poursuit en ajoutant ceci: « Je pense que les élus et la municipalité 

peuvent jouer un rôle assez déclencheur quand on laisse détériorer les installations publiques. 

Psychologiquement parlant, on voit des commerces suivre un peu ce genre de désintérêt ». 

Zachée poursuit en nous indiquant que: « Les gens de plus découvrent, aiment voir des 

belles choses, pas nécessairement des choses extravagantes, des choses qui coûtent cher mais la 

propreté, un peu de fleurs, un peu de verdure, je pense que les gens aiment voir les milieux où la 

rue a été refaite, des trottoirs bien entretenus ». De plus, elle nous parle du rôle des commerçants 

en ces termes : « Le commerce qui ne s'est pas rajeuni, qui n'a rien fait pis qui a tout gardé son 

profit, qui n'a pas réinvesti jamais, il n'est plus à jour parce et il est moins intéressant. Si on met 

des sous sur notre façade c'est justement parce qu'on a été capable d'acheter un nouvel inventaire 

et qu'on est possiblement àjour dans nos produits offerts». 

De son côté Yves nous précise l' importance de respecter l' architecture typique des 

bâtiments historiques des centres-villes. Il affirme : « Si on va partout dans les villages on a une 

architecture typique qui a été dévastée au fil des temps. Beaucoup de vieux édifices ont été 

défaits et reconstruits avec toutes sortes de [mitions extérieures. Il est maintenant temps de 

rendre le « look» original des édifices qui ont marqué l'histoire d'une communauté ». 

En général on peut dire que nos répondants priorisent grandement l' aménagement urbain 

tout en soulignant l'importance que les propriétaires de commerces doivent eux aussi participer à 

l' embellissement de leur communauté. De façon unanime nos répondants nous disent que la 

qualité des aménagements urbains a un effet important sur l'économie locale et sur la création de 

zones d'achats dans les communautés. 

Comme dernier thème nous voulions connaître l'opinion de nos répondants 

concernant les perspectives d'avenir du développement du secteur commercial dans des 

villes à caractère de centralité. Nous avons posé deux sous questions. 
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En tant que répondant expert croyez-vous que dans une ville à caractère de 

centralité, il est envisageable que les différents acteurs économiques, politiques et sociaux 

puissent s'entendre sur des façons de soutenir la promotion de l'économie locale? 

Tous nos commerçants nous indiquent qu'il est, selon eux, important de réunir autour de 

projets communs les intervenants socio-économiques et politiques du milieu. À leur avis il est 

utopique de penser que l'on puisse réaliser la promotion de l'achat local et du développement 

économique sans la participation de tous les intervenants. Tous les répondants sont unanimes 

à soutenir que pour réunir les intervenants socio-économiques et politiques du milieu afin de 

discuter de projets de développement cela prend un leader. Le milieu a besoin d'un porteur de 

dossier, un organisme, doté de personnel, qui se chargera d'animer les rencontres et qui 

donnera les orientations à suivre pour atteindre les objectifs fixés par le groupe de travail. 

Toujours selon nos commerçants cette responsabilité incombe d'abord aux élus municipaux. 

On attend d'eux qu'ils soutiennent la planification de projets de développement et qu'ils 

budgètent des sommes d'argent pour aider la réalisation de projets de développement 

économique et surtout du développement de l'achat local. 

Alcide nous parle de sa vision: « Plus une municipalité est vivante, plus elle est 

intéressante, plus son secteur commercial va suivre. ( ... ) L'encouragement que les 

municipalités donnent pour rénover les bâtiments et ces choses-là ça amène un effet 

d'entraînement qui fait passer une ville que l'on qualifie de morte à une ville intéressante ». 

Bernard abonde dans le même sens qu'Alcide en soulignant qu'il est important que le 

leadership des rencontres soit assumé par la municipalité et que tout le monde travaille très 

fort de concert avec la municipalité au développement de l'économie locale. Il précise son 

idée en ces termes: « Moi je me dis qu'en réalisant de petites choses, à taper tout le temps sur 

le même clou, ça marche, mais actuellement il y a un problème, tout le monde se regarde et on 

attend pour voir qui va bouger le premier». 

De leur côté, Denis et Claudelle viennent renchérir les propos des deux premIers 

commerçants. Tous les deux disent qu'il faut travailler ensemble autour d'une même table. 
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Denis précise en disant : « Il faut avoir une vision, il faut être prêt à un moment donné à 

investir dans des choses qui ne sont peut-être pas rentables tout de suite mais qui donneront 

des fruits dans quelques années ». Mais pour réaliser tous ces projets, Denis mentionne qu' il 

est important d'avoir à la tête de l'équipe de travail quelqu' un qui a une vision, une vision de 

l' avenir, une vision du développement, qui va permettre à l' économie locale de faire un bond 

en avant et permettre ainsi à la concertation locale d'atteindre des résultats intéressants. 

Pour leur part, nos administrateurs viennent appuyer dans leurs propos nos quatre 

commerçants. Dans un premier temps, William nous parle d'abord d'une expérience qu'il a 

vécue comme participant au sommet économique organisé par le gouvernement du Québec. À 

son avis, il est important que l' administration municipale consulte régulièrement les 

intervenants du développement local. Par la suite les élus municipaux ont la responsabilité 

d' animer les divers intervenants du milieu afin qu 'ensemble ils puissent identifier des projets 

de développement, et par la suite être en mesure d'établir des priorités. De plus, William 

souhaite que les diverses administrations municipales se préoccupent davantage du 

développement urbain et, par le fait même, incitent les commerçants à améliorer l' apparence 

des édifices commerciaux, que ce soit au centre ville où dans toutes les autres artères à 

caractère commercial. Il exprime son opinion de la façon suivante: « Particulièrement si tu 

veux te faire accoler le rôle de ville à caractère de centralité, il faut que tu aies des éléments 

de développement et d'aménagement urbain». 

De son côté, Xavier mentionne qu'il faut effectivement rassembler des intervenants 

socio-économiques et politiques du milieu, dans le but d'assurer un développement du secteur 

commercial. Il mentionne que l' approche doit être sérieuse et pour cela il faut avoir du budget 

pour être en mesure de réaliser les objectifs qu 'ensemble les participants à la table se sont 

donnés. Il a exprimé son opinion en ces mots: « Il faut rassembler les personnes qui ont la 

capacité je dirais financière et l' intérêt d'assurer un développement. De un, moi aussi je pense 

qu ' il faut que l' approche soit sérieuse, ça veut dire une table de consultation sans budget, sans 

moyen, sans suivi, ça demeure une table de consultation sans issue ». 

Yves par contre est préoccupé par le taux de natalité qui diminue régulièrement et par 

le vieillissement de la population. Tous ces éléments auront une influence significative sur la 
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situation actuelle du commerce au détail. En conséquence, selon Yves, il est important, voire 

même nécessaire, que les intervenants s'assoient ensemble afin de regarder l' avenir à moyen 

et à long terme du développement économique et de l'achat local dans une ville à caractère de 

centralité. Il exprime son opinion en ces termes: « On voit que la population vieillit, il faut 

augmenter notre pointe de tarte si l' on veut survivre ». 

Zachée par ailleurs partage une opInIOn similaire à celle de l' ensemble de nos 

répondants administrateurs en disant que: « Oui, ça a un impact, il y a des villes qui vont être 

plus émergeantes que d 'autres, c'est la force de leurs gens c' est sûr, parce que c'est du monde 

qui font ça, c'est du monde qui se sont assis ensemble, ils ont eu des idées et ils se sont ralliés 

». Toujours selon Zachée, il est important que, lors des rencontres de consultation, on soit en 

mesure de prioriser des projets, de les placer dans le temps et de s'assurer d'avoir les 

ressources nécessaires pour les rendre à terme. Selon elle, il est du rôle de la municipalité 

d'établir les priorités et d'être le chien de garde de la réalisation des objectifs qui auront été 

fixés par l' ensemble des membres du comité. 

Comme dernière sous question nous avons demandé à nos répondants si le 

développement du secteur commercial des villes à caractère de centralité pourrait, selon 

eux, faire l'objet de stratégies de dynamisation efficaces? 

Nos quatre répondants commerçants nous disent que: effectivement il y a des stratégies 

efficaces de dynamisation qu'il faut mettre en place, cela représentant un travail à long terme, 

un travail essentiel à réaliser. 

Actuellement on constate qu ' il y a des fuites commerciales donc, il y a des gens dans la 

communauté qui ne trouvent pas, dans la ville de caractère de centralité les éléments et les 

produits de consommation qu ' ils recherchent. Donc, comme le mentionne Denis: « Oui on a 

la menace des fuites commerciales mais il y a des fuites commerciales, donc il y a un 

potentiel, il y a un potentiel d'expansion. Si tu donnes au consommateur ce qu ' il a besoin, il 

n' aura pas besoin d'aller ailleurs». 
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Les autres répondants commerçants nous disent, que la première stratégie à développer 

serait l'implication des acteurs économiques et politiques du milieu. On ajoute à cela les 

budgets nécessaires pour réaliser des projets et on termine en insistant sur le besoin d'un 

aménagement urbain qui soit réalisé en collaboration avec la municipalité et les commerçants, 

dans le but refléter un dynamisme économique au sein d'une ville à caractère de centralité. 

Selon Alcide, des choses ont été faites jusqu'à présent mais il faut aller plus loin. Il 

s' exprime en ces termes: « Il va falloir penser que ça reste pas juste à faire des dessins sur les 

murs mais que ça génère d'autres choses au niveau de l' animation, qu'on puisse développer 

des thèmes, d'inciter les gens à ne pas venir qu'une fois et même inciter les gens de la place à 

sortir de leur maison et à participer aux activités et à consommer dans leur ville ». 

De son côté Bernard mentionne qu ' il est important que l'encadrement et les suivis des 

projets de développement et les stratégies de dynamisation soient faits de façon la plus 

transparente possible. De cette façon les gens pourront voir les effets de leur implication, et 

par la même occasion gagner la confiance de l'ensemble de la population. Il exprime son 

opinion en ces termes: « Ça demande du temps, ça demande de la collaboration et ça demande 

de l'investissement pis les gens un moment donné quand ils s'aperçoivent que l'argent est mal 

utilisé il y a perte de confiance, la confiance n'est plus là ». 

Claudelle conclut la discussion avec une phrase qui résume bien l'opinion de l'ensemble 

des commerçants. Elle mentionne que: « L'union fait la force ». 

De leur côté, les administrateurs parlent aussi de l' importance de la concertation du 

milieu, de l'enjeu et du rôle des municipalités dans des stratégies de dynamisation. Mais aussi, 

ils attirent notre attention sur l'implication des commerçants et sur l'aide qu ' ils peuvent se 

donner entre eux. 

Dans son cas Zachée dit que ; « oui il faut établir une stratégie de dynamisation, oui il 

faut que ça soit fait ». Elle mentionne qu'il est important de supporter les commerçants des 

projets de développement de leur potentiel commercial. Elle parle d'une expérience qu'elle a 

connue dans une autre région où trois leaders ont agi comme tuteurs pour aider certaines 
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entreprises commerciales à démarrer. Elle exprime son opinion en ces termes: « C'était trois 

leaders de la région, trois personnes bien en vue, qui pouvaient regarder, aider les entreprises, 

regarder où était le problème, suggérer des maillages, suggérer des façons de voir et de régler 

certains problèmes de mises en marché ». 

Yves, de son côté, s'exprime un peu comme Zachée en disant qu'il faut régulièrement 

soutenir les commerçants, dans le but de les amener à faire des offres de services plus pointues 

afin de répondre plus adéquatement aux besoins de la communauté. À cela s'ajoute le besoin 

de concertation qu'il exprime en ces termes : « Ça prend de la concertation dans le milieu, de 

dire c'est où on s' installe, si quelqu ' un tire d'un bord puis de l'autre, ça ne me dérange pas la 

compétition mais c'est au moins une concertation, on s' en va vers là, ça prend ça ». 

Xavier précise qu ' il est important d'avoir des stratégies, il exprime sa pensée en ces 

termes : « Alors oui, je pense qu 'une stratégie est indispensable mais je pense qu 'une stratégie 

sans budget où sans infrastructure pour supporter les différentes opportunités de 

développement ça ne peut pas réussir». 

L' auteur se permet de conclure avec une citation de William qui résume bien 

l'importance de la concertation pour arriver à assurer le développement du secteur commercial 

d' une ville à caractère de centralité. « Quand tu fais des études où que je décide de 

m' implanter à une place, c'est évident que ce que je regarde d'abord, c'est la ville à caractère 

de centralité. C' est là où je veux aller, c'est là où tout converge vers cette ville là ». Comme le 

mentionne William, les villes à caractère de centralité auront toujours un rôle à jouer dans le 

développement et dans l'offre de service commercial pour l'ensemble de la population de la 

ville et de la région avoisinante. Par la suite, ce qu'il faut trouver, c'est la façon d'assurer un 

développement efficace et pouvant satisfaire les besoins des gens qui demeurent dans la 

communauté. Il y aura des choix à faire, il y aura des axes de développement à prioriser mais 

il y aura toujours place pour le commerce au détail et pour le développement économique dans 

des villes à caractère de centralité. 
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Nous allons maintenant tenter de définir les conditions de réussite d'une planification 

stratégique pertinente et efficace en vue du maintien et du développement de la fonction 

commerciale d' une ville à caractère de centralité. 
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CHAPITRE 4 
UNE PLANIFICATION STRATÉGIQUE INNOVATRICE 

Les éléments du cadre théorique du développement commercial des villes à caractère de 

centralité, les réflexions et les commentaires des répondants consultés et une bonne 

compréhension de l'état des lieux serviront de trame de base pour l'élaboration des solutions à 

la problématique soulevée. Pour en arriver à l'application de solutions cohérentes et désirées 

par le milieu des commerçants et des consommateurs de Mont-Joli, il est nécessaire d'adopter 

une approche de planification et de réalisation d'actions qui seront porteuses de promesses de 

réussite et empreintes de réalisme. Nous avons déjà constaté qu ' il devra s'agir d'un effort 

concerté et étalé sur une longue période. Or, ce type d'effort demande une planification 

structurée offrant des possibilités d'adaptation à l'évolution de l'environnement dans lequel 

les actions se déroulent. Il est convenu de qualifier ce type de planification de stratégique. Le 

choix d'un modèle optimal de planification n'est pas le sujet de notre recherche ; il est 

toutefois utile d' indiquer au lecteur qu ' il sera nécessaire que toute démarche de planification 

soit inspirée d'auteurs faisant école en la matière. Nous suggérons, à titre indicatif, l' expert de 

notoriété internationale en matière de planification stratégique, M. Henry MINTZBERG96
. 

Nous suggérons également les réflexions de M. André GAGNÉ, professeur émérite à 

l'UQAR97
. 

4.1 LA MAÎTRISE D'ŒUVRE ET LES ACTEURS CLÉS 

À Mont-Joli, l'histoire locale a été marquée par des tentatives d' interventions 

infructueuses et, selon ce que nos répondants ont indiqué lors des entrevues, les principales 

raisons de ces échecs sont le manque de ressources et l'isolement dans le cas de l'agent de 

développement commercial. Il est donc nécessaire que la maîtrise d'œuvre inspire à la fois la 

crédibilité de l'organisation (la permanence de sa mission et de ses ressources) et la pertinence 

de ses actions (des décisions initiées par des acteurs clés de la fonction commerciale). 

96 Mintzberg, 1994 
97 Gagné, 2000 
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À l' instar des autres villes à caractère de centralité citées dans le présent rapport, c ' est à 

la Ville qu ' il appartient d' initier l'organisation destinée à soutenir sa vocation commerciale. 

C 'est également à la Ville qu ' il appartient de désigner une organisation responsable de la 

planification et de la réalisation des actions. Compte tenu des limites des ressources des petites 

collectivités, il faut, selon nous, vérifier l'opportunité d'utiliser une structure existante dont on 

pourrait modifier le mandat. 

Puisqu' il s' agit d' une nécessité collective que de rechercher des solutions à la 

dégradation des activités commerciales et de planifier leur développement futur, il va de soi 

que les acteurs clés doivent provenir de tous les secteurs directement impliqués dans 

l' expérience du commerce local. Bien qu ' il sera de la responsabilité des initiateurs de 

l'organisation, en l'occurrence la Ville, de s' adjoindre les ressources les plus pertinentes et 

qu ' il faudra d'abord compter sur des volontaires, il est de notre devoir faire certaines 

suggestions, du moins pour identifier la provenance des acteurs clés souhaitables. 

Tel que l'ont clairement nos répondants, les membres du comité conseil devraient 

provenir à la fois de l' administration municipale, du secteur du commerce des biens et des 

services et, idéalement, du domaine de la vie socio-communautaire. La provenance des 

membres est importante puisqu'elle permet à l' organisation de disposer de l' information 

technique et politique nécessaire à l'élaboration de stratégies et d' actions pertinentes. 

4.2 LES ÉLÉMENTS DE PLANICATION STRATÉGIQUE 

4.2.1 Les grandes orientations stratégiques 

À l' ère de l 'économie de l 'expérience, il convient de considérer les activités humaines, 

et particulièrement les activités commerciales, comme faisant partie d' un tout relativement 

indissociable. Comme nos répondants l'ont relevé, l'environnement, l' ambiance, la qualité des 

rapports humains sont pratiquement aussi importants que l' envergure des inventaires et que le 

rapport qualité/prix des marchandises. Les grandes orientations stratégiques devraient donc 

couvrir l' ensemble de ces dimensions. Elles doivent conditionner la mission de l'organisation 



179 

de développement à mettre en place en plus de guider les acteurs clés dans leur vision d' un 

idéal collectif. Si les acteurs clés de la vie communautaire et commerciale de la ville à 

caractère de centralité s'associent pour améliorer leur sort, c'est parce qu ' ils partagent des 

valeurs, une mission et des objectifs communs. C'est à partir du cadre théorique et des 

opinions des répondants consultés que nous pouvons dégager des pistes ou des propositions 

pouvant servir de base de réflexion pour définir les valeurs, la mission et la vision qui 

serviront de moteur pour les stratégies à élaborer. 

Valeurs 

Faire de la ville à caractère de centralité une ville où il fait bon vivre et où chaque 

citoyen peut trouver tout ce dont il a besoin pour assurer sa sécurité, sa santé, son 

confort et sa qualité de vie. 

Mission 

La mission de l'organisation à mettre en place devrait être de : 

Planifier, organiser, réaliser et contrôler l'ensemble des activités nécessaires à la 

consolidation et au développement de la fonction commerciale de la ville à caractère de 

centralité. 

Vision à partager 

Sans prétendre imposer une vision à l' organisation à mettre en place, il convient d'en 

proposer une qui pourrait servir de point de départ à une discussion plus approfondie entre les 

décideurs. La vision étant l' état visé par la réalisation optimale de la mission de l'organisation. 

Cette ébauche de vision pourrait prendre la forme suivante: 

Une ville à caractère de centralité située dans un environnement rural sain, 

aménagé avec goût, disposant d'un mobilier urbain élégant inspirant le bien-être, avec 

un centre ville attrayant offrant de multiples possibilités de transactions commerciales 
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(biens et services) et d'événements socio-communautaires et touristiques et un secteur 

commercial offrant tout l'inventaire de biens et de services dont la population a besoin à 

des conditions concurrentielles. 

Il est entendu que cette vision peut sembler teintée à l'eau de rose; toutefois, n'est-ce 

pas en ayant des idéaux que nous avons des chances d'y parvenir? 

4.2.2 Les objectifs 

L' exemple des villes comparables et les commentaires de nos répondants sont éloquents. 

Le développement la vocation commerciale d'une ville à caractère de centralité dépasse 

largement le simple fait de promouvoir l'achat local et de tenter de contrer les fuites 

commerciales. Comme pour tout ce qui touche les émotions et les préférences des 

consommateurs, il y a un niveau supérieur de complexité et un ensemble de facteurs doivent 

être considérés pour atteindre les buts visés. Ces dimensions ont été abordées dans notre cadre 

d' analyse théorique et questionnées avec nos répondants. Nous devrions donc retrouver des 

objectifs pour chacune des dimensions suivantes: 

• protéger et développer la fonction commerciale dans une optique de développement 

local urbain durable: 

• élaborer, réaliser et contrôler un plan stratégique destiné à la protection et au 

développement de la fonction commerciale de la ville à caractère de centralité 

(c'est le cœur de l'organisation) ; 

• définir les balises de la concertation et de la mobilisation d'acteurs locaux : 

commerçants et élus municipaux: 

• constituer un lieu permanent de concertation et d'orientation des actions 

collectives, 

• influencer les actions individuelles de manière à ce qu'elles s' inscrivent à 

l'intérieur des orientations collectives; 

• modifier l'image de la ville par la détermination de critères d'aménagement de 

l'espace urbain favorables à la rétention des consommateurs: 
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• conseiller les commerçants et la ville en matière d'aménagement immobilier, 

paysager et urbain ainsi que de mise en valeur du patrimoine ; 

• participer à la conception et soutenir les organisateurs d'activités 

communautaires, d'événements culturels, sportifs et socio-communautaires ; 

• intervenir positivement sur l'offre de biens et de services à consommer: 

• créer et opérer un système de veille commerciale dont la fonction est de 

maintenir à jour une banque d'information sur l'évolution de l'offre et de la 

demande en matière de consommation de biens et de services appliqué à la ville 

à caractère de centralité, 

• mettre en œuvre un système de cueillette et d'échange d' informations à 

caractère commercial. 

4.2.3 Les stratégies 

La stratégie maîtresse est celle qui permet de positionner l'organisation dans son 

environnement et qui sert à définir le cadre et les limites de ses interventions. Comme nous 

l' avons vu dans le cadre théorique, il est possible de proposer quelques stratégies de 

développement commercial. Nous les reprenons et nous les améliorons à la lumière des 

commentaires des répondants que nous avons consultés. Ces stratégies visent à améliorer les 

structures, tant au niveau visuel que tangible, en plus de les rendre facilement accessibles, 

celles-ci sont : 

• favoriser la concentration commerciale afin d'améliorer la perception de l'offre et la 

faciliter pour la comparaison au niveau du choix. Notons à cet égard que nos 

répondants ont orienté cette stratégie vers une recherche d'amélioration des inventaires 

et de personnalisation des services plutôt que vers des campagnes incitant l' achat local 

ou décourageant les fuites commerciales. « L 'action avant la promotion ». « on est 

mieux de soutenir une association avec un agent de développement commercial que de 

promouvoir l 'achat local. » 

• maintenir les améliorations physiques des bâtiments. Tous les répondants consultés 

sont d' avis qu'il est nécessaire de maintenir et d'améliorer l'esthétique, l' accessibilité 

et l' environnement des édifices et des secteurs commerciaux. L'ambiance étant 
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considéré comme un élément stimulant pour le développement du sentiment d'identité 

qui, à son tour, est générateur d'implication dans la communauté. 

• maintenir des accès faciles aux structures. À cet égard, pour demeurer concurrentiels, 

il est nécessaire de rechercher toutes les avenues pour faciliter l'accès aux édifices 

commerciaux avec un minimum de contraintes. 

• développer un plan pour le recrutement commercial et des outils de communication. 

Nos répondants accordent une place prépondérante dans le rôle de cueillette, du 

traitement et de la diffusion d'informations pertinentes pour un éventuel organisme de 

protection et de développement de la fonction commerciale. Puisque la concertation 

doit être éclairée ... 

• s'assurer que les prix soient concurrentiels en tout temps. De l'avis de nos répondants, 

la diversité des inventaires et le service personnalisé sont des éléments aussi 

importants que le prix des marchandises. Beaucoup de fuites commerciales sont dues 

au manque de disponibilité de produits. Toutefois, ils affirment qu'il serait vain de 

prétendre concurrencer la ville centre dans tous les domaines à la fois. L 'historique de 

la fonction commerciale de Mont-Joli indique que des secteurs ont eu plus de succès 

(ex. : pharmacie, alimentation, productions artisanales) et ont pu se développer au 

cours des années pendant que d'autres se sont détériorés inexorablement (ex.: 

mercerie). Des choix stratégiques devront être faits pour exploiter les forces de 

manière optimale. 

• maintenir une communication continue avec le marché. Tous s'entendent pour 

affirmer que l'information est une fonction centrale dans toutes les dimensions de la 

fonction commerciale. Un service de veille commerciale est essentiel et la CDE 

devrait développer une entente spécifique de collaboration avec des organismes tels le 

CLD, la SADC et les services gouvernementaux qui entretiennent des banques 

d' information sur la consommation. 

• favoriser la concertation entre les partenaires. Le fait de créer un lieu de concertation 

réunissant des représentants municipaux, commerciaux et communautaires fait 

consensus auprès des répondants consultés. 

• favoriser l'entrepreneurship, l'initiative locale, la vision stratégique du marché et le 

dynamisme des gens du secteur commercial. Nos répondants sont d'avis qu'il s'agit 

d'une fonction importante mais que les commerçants sont souvent trop sollicités par 
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leur commerce et que plusieurs d'entre eux n'ont plus de disponibilité ou de volonté 

de s' impliquer dans leur communauté. Il a été suggéré de faire appel aux éléments les 

plus dynamiques, souvent de nouveaux entrepreneurs afin de s'assurer d'avoir des 

joueurs actifs dans l'organisation. L'orientation stratégique à privilégier serait celle de 

favoriser la diversité et la complémentarité de l'offre locale. 

Et nous additionnerons une stratégie qui découle strictement des entrevues avec nos 

répondants : 

• participer aux orientations et favoriser les actions destinées à permettre la mise en 

valeur des éléments de la culture et du patrimoine local. Les répondants désignent ces 

éléments, incluant une politique culturelle, des événements culturels, sportifs et 

communautaires, comme étant des « outils de fierté» qui ont une influence positive 

sur le développement commercial local. 

4.2.4 Les programmes d'actions 

L'élaboration des programmes d'action est une tâche lourde qui découle de l'adoption 

d' orientations, d' objectifs et de stratégies. Il n'est pas possible ni pertinent d'en élaborer un 

modèle théorique. Il convient toutefois d'aborder un aspect important de la programmation des 

activités, soit l'ordonnancement des grands groupes d'objectifs, de stratégies et d'actions. 

4.2.5 Le plan des ressources 

Le financement du budget d'opération de l'organisme (salaires, frais de fonctionnement, 

déplacements, représentation, frais de Conseil, etc.) devrait pour sa part provenir de trois 

sources: 

• le Conseil municipal, 

• les gouvernements supérieurs, 

• le milieu des affaires. 

Cette façon d'impliquer financièrement les organisations fondatrices ainsi que les 

gouvernements supérieurs permet un engagement optimal des acteurs clés locaux et constitue 
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une forme d'engagement de la part des paliers supérieurs à la cause de la consolidation et du 

développement des activités commerciales, participant par là à la lutte contre la détérioration 

économique et sociale locale. Tous ces partenaires devraient s'engager pour une période 

minimale de trois ans, renouvelable par tranche de trois ans, afin d' éviter toute ambiguïté 

quant au fait que les efforts de consolidation et de développement devront être consentis sur 

une longue période. 

S' il est démontré que les commerçants ont des réticences à s'impliquer dans des activités 

statutaires, il est également démontré qu'il est plus facile de provoquer leur implication 

financière dans des activités spécifiques visant des impacts directs sur leurs opérations. Il 

apparaît important d'insister pour que, dans les premiers temps, l'envergure des projets et les 

délais de production soient limités afin de permettre de créer une dynamique susceptible 

d'engendrer la confiance envers l'organisation et envers le fait que les actions peuvent 

rapporter des dividendes rapidement. De l'avis des répondants consultés, la technique des 

« petits pas» permettra d'éviter de générer la perception qu'ils participent au maintien d'une 

structure inopérante et inefficace. 

4.2.6 Les modalités de contrôle du plan 

La fonction contrôle et évaluation doit être un souci permanent des administrateurs qui 

doivent être constamment en mesure de réajuster les programmes d'action pour tenir compte 

de l'évolution de l'environnement; si les cibles peuvent demeurer les mêmes, le chemin pour 

les atteindre peut parfois emprunter des sentiers que nous n'avions pas pu prévoir en phase de 

planification. Le contrôle vise d'abord et avant tout l'évaluation des impacts des stratégies et 

des actions entreprises, il apparaît qu'une bonne façon de contrôler notre planification serait de 

doter l'organisation d'un système d'information de type tableau de bord. 
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4.4 LA PORTÉE ET LES LIMITES DU PLAN PROPOSÉ 

Nous croyons qu'il n'y a pas de recette magique pour contrer la décroissance de la 

fonction commerciale d' une ville à caractère de centralité. La consolidation et le 

développement de cette fonction demande un effort de longue haleine qui repose sur la 

concertation des acteurs clés du milieu, en l'occurrence, les commerçants, les élus, les 

fonctionnaires municipaux et les regroupements socio-communautaires. 

Nous espérons avoir fait la démonstration qu'il est nécessaire de mettre en place une 

organisation dédiée à la consolidation et au développement de la fonction commerciale qui 

soit à la portée de la ville à caractère de centralité et de ses acteurs clés. L' élargissement de la 

vocation d'une organisation à vocation économique devrait permettre d'éviter les duplications 

et une meilleure synergie. Toutefois, il va sans dire que ce changement entraînera 

nécessairement des débats dont nous ne pouvons prévoir l' issue. Nous ne pouvons qu'espérer 

une issue heureuse à ces débats. 

Nous avons suggéré une stratégie évolutive (la technique des petits pas) pour faciliter 

l' adhésion des acteurs clés; il est possible que cette stratégie génère l' impatience et le 

désintéressement des plus dynamiques ou de ceux qui sont les plus menacés par l' inaction. Les 

membres du comité conseil commercial devront être à l'écoute de leurs pairs afin d'ajuster les 

programmes d'actions à leurs attentes. 

Nous avons utilisé l' exemple de la Ville de Mont-Joli que nous connaissons pour y avoir 

œuvré pendant plus de deux décennies. Bien que plusieurs éléments risquent d'avoir une 

application pointue, nous croyons que l'ensemble des recommandations peuvent trouver leur 

application dans la majorité des villes à caractère de centralité. 
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CONCLUSION 

La principale conclusion de notre recherche est, selon ce que nos répondants nous ont 

indiqué, qu ' il est préférable de consacrer les ressources disponibles à la mise en place des 

conditions favorables à l' amélioration de l'offre plutôt que de tenter de renverser la tendance 

des consommateurs à aller magasiner dans la ville centre. Pour y arriver, il faut d'abord 

comprendre les nouvelles tendances de la demande des consommateurs vivant sur le territoire 

d' une ville à caractère de centralité. Le dynamisme de ces petites villes trouve son fondement 

dans leur capacité d' initiative économique, de création culturelle et dans la capacité de 

produire un environnement naturel et bâti de qualité. L' importance des villes à caractère de 

centralité se mesure quotidiennement dans tous les secteurs d'activité. C'est généralement 

dans ces villes que sont implantés les industries, les commerces, les services de 

professionnels, les principaux établissements scolaires, les centres d'hébergement pour 

personnes âgées et les gros équipements sportifs et culturels. 

Ainsi, à Mont-Joli, le secteur industriel et celui des services sont plutôt vigoureux avec 

la présence, notamment, des fonderies Norcast, des cinq usines et du siège social de Bois BSL, 

des panneaux Canboard, de Centrap Mitis, du Chemin de fer de Matane et du Golfe, du 

distributeur de fruits et légumes Yvan Perreault et Fils Inc., de Trans-Plus Express J.L. Inc., 

de Dicom, pour ne nommer que ceux-là. 

Une économie en meilleure santé à Mont-Joli signifie, à tout le moins, de meilleures 

opportunités pour les résidents de la ville et des municipalités entourant la ville à caractère de 

centralité. Meilleures opportunités dans l'emploi, le secteur des loisirs et de la culture et, 

évidemment, celui du commerce au détail. 

Les Mont-Joliens et les Mitissiens ont renoncé aux magasins à grande surface, tous, ou 

presque, sont situés à quelques kilomètres de chez eux, plus précisément dans la ville centre. 

Mais, il y a place chez eux pour des services spécifiques, des créneaux particuliers qui 

freineront significativement l'exode des consommateurs. 

Pour autant, plusieurs commerces tirent très bien leur épingle du jeu à Mont-Joli et 

attirent une clientèle largement régionale. Nommons-en quelques-uns : les trois 
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concessionnaires automobiles; P. Labonté et Fils, spécialisé dans la motoneige et les 

vêtements pour travailleurs forestiers; Pelletier Électrique Meubles; Les Toiles du Bas-Saint-

Laurent; les Trophées Olympiques; Roto-static Mont-JolilRimouski. Ces commerces font 

régulièrement la preuve que le secteur commercial est tout à fait viable à Mont-Joli dans la 

mesure où on choisit le bon créneau, offre des prix et un service supérieurs a la concurrence 

d'où qu'elle soit sur le territoire du Bas-Saint-Laurent. 

Dans la partie de notre recherche qui traite de la localisation des commerces et de leur 

migration au cours des vingt dernières années, nous avons pu constater que la structure 

commerciale de cette ville à caractère de centralité est composée en majorité par de petits 

commerçants. Mont-Joli possède une zone commerciale avec deux pôles. Le centre 

commercial et le centre-ville. Construit sur la route 132, le centre commercial Les Galeries 

Mont-Joli regroupe différents commerces, plus particulièrement des commerces opérant avec 

une franchise. Le boulevard Gaboury (rte 132) est l'artère la plus achalandée de Mont-Joli. 

Cette situation a grandement influencé le développement du centre commercial. De plus, 

l' attraction créée par l' achalandage de ce boulevard a eu des conséquences sur la localisation 

des commerces au centre-ville. En 1975, de nombreux commerces avaient pignon sur rue 

dans les secteurs du boulevard Jacques-Cartier Nord et de la rue de la Gare. Aujourd'hui, les 

commerces ont dû laisser ces secteurs pour se rapprocher du boulevard Gaboury en occupant 

des espaces commerciaux sur Jacques-Cartier, entre la rue de la Gare et l' avenue du 

Sanatorium et sur la rue Doucet en direction du boulevard Gaboury. Il ne faut pas oublier de 

mentionner le développement commercial sur le boulevard Gaboury de chaque côté de la rue 

Doucet. Même si il nous a été permis de constater que le nombre de commerces à Mont-Joli 

n'a pas diminué entre 1975 et 2002, nous croyons qu ' il y a des créneaux entiers qui peuvent 

être développés maintenant. Il appartient aux marchands de développer une offre de produits 

qui ne sont pas offerts dans la région et de saisir les occasions d'affaires disponibles. Le défi 

des commerçants et des gens d'affaires sera d'être à l'écoute des besoins particuliers, capables 

de communiquer leur offre à leurs clients et d'unir leurs forces et leurs talents au 

développement de la fonction commerciale de la ville à caractère de centralité : Mont-Joli. 

Comme le mentionnaient nos répondants lors des entrevues, la vitalité économique 

d'une ville à caractère de centralité émergera progressivement de l'action d'une organisation 
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qui facilitera la mobilisation, la concertation, l'identification d'opportunités d'affaires et de 

projets de développement de leur communauté. La politique locale de développement des 

villes à caractère de centralité devra se donner pour objectif de stimuler et d'accompagner un 

renouveau fondé sur les ressources matérielles, humaines et financières de la communauté. En 

plus de répondre à nos questions, les acteurs du monde économique et commercial nous ont 

transmis leur dynamisme, leur détermination et leur foi dans l'avenir commercial d'une ville 

comme Mont-Joli. Tous sont conscients que, pour qu'une destination commerciale soit 

intéressante, elle a besoin d'une masse critique de commerces pour attirer les gens. Les 

commerçants et les gestionnaires qui ont accepté de répondre à notre questionnaire sont 

conscients que tous les intervenants du secteur commercial doivent porter une attention 

particulière à maintenir le développement dans ce secteur, particulièrement les équipements 

commerciaux. 

Nous avons également constaté, à la lumière des avis des répondants consultés, qu'il 

n' était pas pertinent de subordonner le développement commercial au développement 

industriel. Ceux-ci sont plutôt d'avis qu'il faut accorder sensiblement la même importance aux 

deux fonctions qui peuvent s'alimenter mutuellement; d'une part, en maintenant une offre de 

biens et de services permettant un bon niveau de dynamisme commercial qui aura à son tour 

un effet d'entraînement sur la fonction industrielle à la recherche de milieux dynamiques 

disposant, entre autres, de la force de travail, de la disponibilité des ressources et de la qualité 

de la vie dont elle a besoin pour croître. 

L'organisation à mettre en place est d' abord et avant tout une structure de 

concertation et d'orientation. La réalisation des actions nécessaires à une concertation éclairée 

(veille commerciale, organisation et circulation de l' information, etc.) sont de son ressort et 

nécessiteront une collaboration du CLD et de la SADC locaux. D'autre part, la réalisation des 

actions d'aménagement, d'acquisition et d'installation de mobilier urbain, d'amélioration des 

bâtiments commerciaux, d'organisation et d'encadrement de fêtes, festivals et autres 

événements, etc. sont et demeurent de la responsabilité soit de la Ville, soit des organismes 

communautaires et privés du milieu. L'objectif est ici d'influencer l'ensemble de ces activités 

de manière à ce qu 'elles se réalisent selon une vision commune et partagée et des calendriers 

cohérents et non conflictuels. 



189 

Il est toutefois nécessaire de prévoir que cette organisation puisse compter sur les 

apports d' un COMITÉ CONSEIL de la fonction commerciale. Cette nécessité entraîne donc 

un élargissement de la mission de la Commission de Développement Économique pour 

englober la fonction commerciale et, par voie de conséquence, la révision de la composition de 

son Conseil d' administration et la création de deux comités conseil ayant le même poids: l'un 

industriel et l'autre commercial. 

Les membres du comité conseil devraient provenir à la fois de l'administration 

municipale, du secteur du commerce des biens et des services et, idéalement, du domaine de la 

vie sociocommunautaire. La provenance des membres est importante puisqu'elle permet à 

l' organisation de disposer de l'information technique et politique nécessaire à l'élaboration de 

stratégies et d' actions pertinentes. Le caractère volontaire de la participation des membres est, 

de l' avis de nos répondants, un facteur important de réussite. 

À la suite des échanges que nous avons eu avec nos répondants, qu'ils soient 

commerçants ou administrateurs, il apparaît pertinent de recommander un ordonnancement 

des stratégies et des actions suivantes afin de fournir aux éventuels membres du comité conseil 

une base de travail destinée à permettre la mise en place des assises du fonctionnement de 

l'organisation à développer. À la lumière des commentaires de nos répondants, nous 

suggérons : 

• la révision des mandats de la CDE pour que soit additionné celui de la protection et du 
développement de la fonction commerciale. Cette révision doit être initiée par les élus ; 
il va de soi qu ' une volonté ferme et officialisée du Conseil municipal, avec un 
engagement financier pour une période de trois ans, doit précéder les démarches de 
révision des mandats de la CDE. Il est également souhaitable d 'avoir entrepris des 
démarches auprès des autorités gouvernementales afin d'obtenir des indications quant 
à leur potentiel de participation financière; 

• de revoir le plan de ressources de base de la CDE à la lumière du nouveau mandat ; 
• établir d'un mécanisme de cueillette, de traitement et de diffusion d' information aux 

membres ; 
• de poser un diagnostic (effectuer une analyse complète de l'environnement interne et 

externe et identifier les éléments de la problématique de la consolidation et du 
développement de la fonction commerciale de la ville à caractère de centralité) et le 
soumettre à l' examen et à l'approbation des membres du comité conseil ; 

• d'entreprendre les discussions devant mener à la concertation des acteurs clés quant 
aux orientations de consolidation et de développement: 
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• commercial (diversification et complémentarité), 
• urbanistique (ambiance, sécurité et accessibilité), 
• patrimonial, culturel et communautaire (fierté, appartenance, 

animation). 
• de planifier des activités découlant des orientations retenues; 
• recruter les ressources nécessaires à la réalisation des activités; 
• entreprendre et contrôler les activités. 

La réalisation des programmes d'action (projets comportant des objectifs précis et 

mesurables, des actions concertées, un calendrier de réalisation et un programme de contrôle 

des résultats) mis de l' avant par l'organisation, sachant qu'elle commandera des engagements 

financiers parfois importants, devra pour sa part être l'objet de montages financiers par projet. 

Convenons cependant qu ' un bon nombre d'actions seront le fruit d'une concertation plus 

grande visant une utilisation optimale des fonds publics disponibles actuellement. Prenons par 

exemple la création des fresques en plein cœur du centre-ville de Mont-Joli, une fois les trente 

fresques réalisées d' ici à deux ans, les membres de l'organisation sans but lucratif « Les 

Murmures» sont convaincus que cette galerie d'art extérieure inspirée par l'histoire et par le 

patrimoine Mont-Jolien, deviendra une attraction touristique tout à fait remarquable et donnera 

naissance, croit-on, à une foule de petits commerces saisonniers pour la plupart, à l'année pour 

certains. 

D'autant plus que Mont-Joli, qui n'a jamais eu vraiment d'attraction touristique, 

coincée entre Ste-Luce et les Jardins de Métis, fait maintenant partie à part entière du fameux 

« triangle d'art» formé de la Route des Arts à Sainte-Flavie, les Jardins de Métis et les 

fresques qui ornent maintenant les murs des bâtiments de son centre-ville. On voit là poindre, 

à Mont-Joli même, une activité culturelle, patrimoniale et touristique qui aura des 

répercussions très substantielles et positives sur le commerce local dont, à tout le moins, dans 

un premier temps, ceux de l'hébergement et de la restauration. Ce fait s' inscrit parfaitement 

dans la vision exprimée par les répondants consultés. 

D' ici à deux ans, l' autoroute 20 arrivera à Mont-Joli qui en deviendra à la fois la fin et 

le début, ce qui implique que des commerces comme un motel ou un hôtel, un restaurant, une 

halte routière gouvernementale, prendront forme dans le secteur nord est ou ouest de Mont-
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Joli. De toute évidence, la fin de l'autoroute 20 ouvrira la porte à une activité accrue dans le 

secteur commercial à Mont-Joli. 

On le voit bien, la donne change et tout semble se mettre en place pour favoriser la 

remontée du secteur commercial à Mont-Joli qui restera toujours, malgré tout, à la remorque 

de la ville centre dans une foule de domaines. 

Croire que l'activité commerciale à Mont-Joli retrouvera son dynamisme des années 

1950 à 1975 paraît utopique. Mais, grâce à une conjoncture nouvelle et plus favorable, soit les 

Fresques, le Triangle d'art, l' arrivée de l'autoroute 20, l'acquisition de l' aéroport régional par 

une Régie inter municipale, de nouveaux commerçants plus jeunes, mieux outillés, bien 

appuyés par les organismes de développement, Mont-Joli peut tirer son épingle du jeu dans un 

secteur qui procure tout de même plusieurs centaines d'emplois à des travailleurs et 

travailleuses de toute la région de La Mitis. 

Mont-Joli qui jouait déjà un rôle extrêmement important comme ville à caractère de 

centralité pourra le jouer davantage grâce au renouveau qui s'annonce dans le commerce de 

détail et dans le commerce de services. 

Une ville à caractère de centralité dont la santé commerciale est très bonne sinon 

excellente, ne peut que contribuer au développement économique de la région immédiate 

qu ' elle dessert, en l' occurrence ici la Municipalité régionale de comté de La Mitis. 
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LES ANNEXES 

Annexe 1. Le questionnaire de recherche 

INFORMATIONS GÉNÉRALES SUR LE PROJET DE RECHERCHE 

Bonjour! 

Je me nomme Léo Caron. 

Dans le cadre d'une Maîtrise en développement régional à l'Université du Québec à Rimouski, 
je réalise un mémoire de recherche traitant de la vocation commerciale des villes à caractère de 
centralité face aux défis des années 2000. Au Québec, les villes à caractère de centralité regroupent 
plus d'une soixantaine de municipalités québécoises réparties dans l'ensemble des régions. En milieu 
rural, ces agglomérations urbaines reçoivent quotidiennement une partie de la population des 
municipalités avoisinantes de la MRC pour y travailler, commercer, se recréer, étudier ou quérir des 
services de toute nature. Ces villes qui jouent un rôle moteur en rapport avec une collectivité élargie 
entendent aussi demeurer ou devenir des pôles de croissance ou de développement qui doivent être 
reconnus comme tel. Le principal objectif de cette recherche est d'être en mesure de proposer une 
planification novatrice du développement commercial pour les villes à caractère de centralité au 
Québec. Dans le cadre de la recherche effectuée, je me pencherai particulièrement sur le cas de la ville 
de Mont-Joli située dans le Bas-Saint-Laurent. 

Je tiens à vous remercier d'avoir accepté de participer à un entretien individuel qui servira à la 
collecte de données. De plus, je désire vous préciser que je m'engage à vous laisser libre de cesser 
votre participation à tout moment, à tenir strictement confidentielles les informations que vous me 
communiquerez et à ne pas mentionner votre nom à qui que se soit sans votre autorisation. 

Afin de faciliter le déroulement de cette rencontre, je vous remets ce guide d'entretien énumérant 
les thèmes et sous-thèmes dont nous traiterons. 

Guide d'entretien 

A. Ville à caractère de centra lité, secteur commercial, rôle des leaders 

1) Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, un secteur industriel fort peut-il avoir une 
influence positive sur le développement du secteur commercial? 

2) Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, les gens d'affaires ou les commerçants 
devraient-ils se préoccuper de la promotion du développement commercial dans les villes où ils 
exercent leurs activités? 

Si oui, comment voyez-vous cette implication et cette promotion? 
Si non, pourquoi? 

3) Selon-vous, les élus d'une ville à caractère de centralité devraient-ils se préoccuper de la promotion 
du développement commercial de leur ville? 

Si oui, comment voyez-vous cette implication? 
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Si non, pourquoi? 

4) Selon vous, de nos jours, les villes à caractère de centralité peuvent-elles compter sur un fort 
leadership local? 

B. L'achat local 

- Selon vous, quels sont les produits et les services que le secteur commercial d'une ville à caractère de 
centralité devrait offrir? 

-Que pensez-vous des stratégies consistant à promouvoir "l'achat local"? 

-Selon-vous, dans les villes à caractère de centralité, des stratégies consistant à promouvoir "l'achat 
local" peuvent-elles être véritablement efficaces? 

-Selon-vous, dans les villes à caractère de centralité, des stratégies consistant à promouvoir "l'achat 
local" peuvent-elles véritablement contribuer au développement économique d'une communauté? 

- Selon vous, de nos jours, si on veut satisfaire les besoins des consommateurs, doit-on personnaliser 
l'offre de produits ou de services? 

- Selon vous, de nos jours, si on veut satisfaire les besoins des consommateurs, doit-on miser surtout 
sur la qualité ou sur la diversité des produits et des services? 

- Selon vous des forces extérieures à une ville à caractère de centralité ou à sa MRC peuvent-elles agir 
sur son développement socio-économique ou commercial ? Cette influence est-elle positive ou 
négative? 

C. Culture, patrimoine, sentiment d'appartenance et développement du secteur 
commercial 

- Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, des stratégies misant sur la culture et le 
patrimoine pourraient-elles avoir une influence positive sur le développement du secteur commercial? 

- Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, est-il possible qu'un sentiment d'appartenance à 
un territoire partagé par une bonne partie de sa population puisse avoir un impact sur le développement 
de son secteur commercial? 

Ce sentiment d'appartenance devrait-il être développé? 
Si oui, comment? 
Si non, pourquoi? 

- Selon-vous, dans une ville à caractère de centralité, l'engagement ou le sentiment d'appartenance des 
leaders vis à vis d' une communauté peut-il avoir un impact sur son développement socio-économique 
ou commercial? 

-Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, la mise en valeur du patrimoine historique 
local peut-elle influencer positivement le développement du commerce local? 

Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, la vie culturelle et communautaire peut-elle 
influencer positivement le développement du commerce local? 
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Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, l'aménagement urbain peut-il influencer 
positivement le développement du commerce local? 

D. Voies d'action 

- Selon vous, dans une ville à caractère de centralité, est-il envisageable que les différents acteurs 
économiques, politiques et sociaux puissent s'entendre sur des façons de soutenir la promotion de 
l' économie locale? 

Si oui, avec quels impacts le développement du secteur commercial? 
Si non, avec quels impacts le développement du secteur commercial? 

Selon vous, le développement du secteur commercial des villes à caractère de centralité peut-il 
faire l'objet de stratégies de dynamisation efficaces? 

Si oui, quelles voies d'action vous semblent les plus appropriées, et qui devrait les mettre en 
œuvre? 

Si non, pourquoi? 

Autres commentaires: 

MERCI DE VOTRE COLLABORATION 



Annexe 2. formulaire de consentement 

Responsable de la recherche: Léo Caron 
Projet: Maîtrise en développement régional 

Madame, Monsieur, 

Nous sollicitons votre participation comme personne-sujet, à une recherche intitulée: 
« La vocation commerciale des villes à caractère de centralité face aux défis des années 
2000 ». 

Les objectifs généraux de cette recherche sont les suivants : 

199 

• Élaborer un plan d'action stratégique visant à protéger et à développer la fonction 
commerciale d' une ville à caractère de centralité dans une optique de développement 
local urbain. 

• Définir les balises de la concertation et de la mobilisation d'acteurs locaux : 
commerçants et élus municipaux. 

• Modifier l' image de la ville à caractère de centralité par la détermination de critères 
d'aménagements de l'espace urbain favorables à la rétention des consommateurs. 

Il est entendu que si vous acceptez de participer à la recherche comme personne-sujet, vous le 
faites librement et sans coercition de notre part. Cependant, vous prenez les engagements 
suivants : premièrement, vous acceptez de donner une entrevue sur le sujet, et deuxièmement, 
vous acceptez que nous enregistrions ce que vous dites pour des analyses de données 
ultérieures à des fins de recherche. 

Nous nous engageons en outre : 

• A vous laisser libre de cesser votre participation à tout moment ; 
• A tenir strictement confidentielles les informations personnelles que vous nous 

communiquerez au cours de la recherche, plus précisément: 
o A les conserver sous clé dans un endroit sûr et à accès limité ; 
o A les détruire quand elles ne seront plus utiles pour fins de cette recherche ; 
o A ne pas mentionner votre nom à qui que ce soit sans votre autorisation 

expresse et écrite ; 
o A ne pas les communiquer à d'autres chercheurs sans votre autorisation ; 
o A ne publier que les résultats globaux de la recherche. 

Nous affirmons en toute bonne foi ne prévoir pour vous aucun désavantage ou inconvénient 
consécutif à votre participation à cette recherche. Au contraire, nous devrions tous en tirer des 
informations pertinentes pour mieux connaître comment ces villes à caractère de centralité 
pourront jouer un rôle moteur en rapport avec une collectivité élargie. Comment ces villes 
entendent demeurer ou devenir des pôles de croissance ou de développement de la fonction 
commerciale. 

Signé à .. .... .. .. . . ........ . .. .... . ...... ce ...... .jour de . ... .... . ... ... ... .. . 2004 
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Annexe 3 

LES CRITÈRES DÉFINISSANT LE CARACTÈRE FORT DE CENTRALlTÉ 

Une municipalité a un caractère fort de centra lité lorsqu'elle : 

1. constitue une région urbaine au sens du Recensement de Statistique Canada ; 

2. a 500 emplois du secteur tertiaire et plus ainsi que 10 équipements et institutions à portée 

supralocale et plus sur son territoire, ou, 1000 emplois du secteur tertiaire et plus, ainsi que 5 

équipements et institutions à portée supralocale et plus, sur son territoire. 

Une région urbaine a une concentration démographique d'au moins 1000 habitants et une densité de 

population d'au moins 400 habitants au kilomètre carré. 

Les emplois du secteur tertiaire sont les emplois appartenant aux divisions d'industrie G, H, l, K, M, 

N, 0 , P, Q et R, telles que déterminées par Statistique Canada. 

Les équipements et institutions à portée supra locale sont les suivants : 

.:. Développement économique : 

o Centres locaux de développement (CLD) ; 

o Centres locaux d'emplois (CLE) ; 

o Parcs industriels (au sens de la Loi) ; 

.:. ~tablissements scolaires : 

o Écoles secondaires ; 

o Établissements d'éducation aux adultes ; 

o Établissements de formation professionnelle ; 

o Collèges ; 

.:. Culture et loisirs : 

o Bibliothèques publiques autonomes; 

o Centres communautaires; 

o Centres culturels ; 

o Salles de spectacles ; 

o Musées ; 

o Équipements sportifs majeurs (aréna, gymnase, piscine intérieure, etc. ) ; 

.:. Services judiciaires; 

o Cours municipales ; 

o Palais de justice ; 

o Bureaux de la publicité des droits ; 

.:. Divers : 

o Bureaux des Municipalités régionales de comté (MRC) ; 

o Offices municipaux d'habitation (OMH) ; 

o Aéroports municipaux. 


