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Diagnostic du secteur des commerces et services 

aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 

 
 

Mise en contexte 

[Ŝ /[5 ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ en collaboration avec la SADC Athabaska-Érable 
mène actuellement une démarche visant à consolider et renforcer le 
développement commercial et la vitalité économique de la MRC de 
ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ " ŎŜ ǘƛǘǊŜΣ ƭŜ /[5 a été mandaté par la MRC pour travailler à 
ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ Ł ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ Řǳ tƭŀƴ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ 
développement éŎƻƴƻƳƛǉǳŜΣ ǎΩŀƭƭƛŜ ƭŀ ŦƛǊƳŜ CƻƴŘŀǘƛƻƴ wǳŜǎ 
ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ǇƻǳǊ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŘƛŀƎƴƻǎǘƛŎ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ǘŜǊǘƛŀƛǊŜΦ 

Le CLD a fait appel à la Fondation Rues principales afin de réaliser ce 
diagnostic ǇǳƛǎǉǳΩŜƭƭŜ ŀ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ ŀǳ Ŧƛƭ Řǳ ǘŜƳǇǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ƻǳǘƛƭǎ 
ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƭƻŎŀƭŜ Ŝǘ ƭŀ 
demande (les dépenses faites par les consommateurs). Au terme de 
ƭΩŞǘǳŘŜΣ le diagnostic permettra de mieux connaître la situation 
commerciale de chacune des localités de la MRC et de faire ressortir 
les potentiels de développement commercial.  De plus, un sondage 
réalisé ŀǳǇǊŝǎ ŘŜ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/ permet de mieux connaître 
leurs besoinsΣ ƭŜǳǊ Ǿƛǎƛƻƴ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ŘΩidentifier les 
ǇƛǎǘŜǎ ŘΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛƻƴ ǉǳŜ ǇƻǳǊǊŀ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ƭŜ /[5 ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ 
ƻǳǘƛƭƭŜǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Řǳ ƳƛƭƛŜǳΦ 

tƻǳǊǉǳƻƛ ǳƴŜ ǘŜƭƭŜ ŞǘǳŘŜΚ /Ŝ ǘȅǇŜ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ǎΩƛƴǎŎǊƛǘ Řŀƴǎ ǳƴŜ Ǿƛǎƛƻƴ 
globale de développement où les enjeux sont de renforcer le climat de 
ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ Ŝƴ ƭΩŀǾŜƴƛǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜ ƭŀ ǊŞƎƛƻƴΣ ŘŜ ǎŜ ŘƻƴƴŜǊ ǳƴŜ Ǿƛǎƛƻƴ 
Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŦǳǘǳǊ Ŝƴ ǎΩŀǇǇǳȅŀƴǘ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǘƻǳǘǎ ŘƛǎǘƛƴŎǘƛŦǎ Ŝǘ ŎŜ 
ŀǾŜŎ ƭΩƻōƧŜŎǘƛŦ ŘŜ ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭŀ ŦƛŜǊǘŞ ƭƻŎŀƭŜ Ŝǘ ƭŜ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ 
ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŀƴŎŜΣ ŞƭŞƳŜƴǘǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ ŀǳ ŘȅƴŀƳisme économique. 
[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀ ŀǳǎǎƛ ŘΩŀǾƻƛǊ ǳƴŜ 
vision régionale où on mettra en valeur la complémentarité des 
différentes municipalités et leurs particularités. 

9ƴŦƛƴΣ ƭŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊƻƴǘ ŘΩƻǳǘƛƭƭŜǊ ƭŜs intervenants 
locaux et de susciter la concertation entre eux dans la poursuite 
ŘΩƻōƧŜŎǘƛŦǎ ŎƻƳƳǳƴǎΦ  
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Méthodologie 

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ǘŜǊǘƛŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ǊŜǇƻǎŜ ǳƴŜ 
cueillette de données réalisées dans les 10 ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞǎ Ł ƭΩŞǘǳŘŜ ŀŦƛƴ 
ŘŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ǇƻǳǊ ŎƘŀŎǳƴŜ Ŝǘ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ƭŜǎ ŦƻǊŎŜǎ ŘŜ 
la structure commerciale, Ŝǘ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ Ł ǇǊŜƴŘǊŜ ǇƻǳǊ 
ŎƻƴǎƻƭƛŘŜǊ Ŝǘ ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩoffre commerciale existante afin de répondre 
adéquate aux besoins des consommateurs et des résidents. 

Sur la base des données recueillies, plusieurs étapes ont par la suite 
été menées afin de dresser un portrait juste et fidèle de la situation. 
Ces étapes, qui sont présentées ci-après, ont été conduites par la 
Fondation Rues principales. 

 

1. Inventaire des commerces et services 

La première étape a consisté à réaliser un inventaire commercial, sur le 
terrain, prenant en compte les commerces et services affichés de 
toutes les localités de la MRC, soit: 

Á Plessisville (Ville et Paroisse) 

Á Princeville 

Á Villeroy 

Á Notre-Dame-de-Lourdes 

Á Lyster 

Á Inverness 

Á Laurierville 

Á Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ 

Á Saint-Pierre-Baptiste 

Á Saint-Ferdinand 
 
tƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎΣ ƭes superficies de vente au 
pied carré ont été relevées ŀŦƛƴ ŘŜ ƳŜǎǳǊŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ, ŎΩŜǎǘ-
à-ŘƛǊŜ ŞǾŀƭǳŜǊ ŀǇǇǊƻȄƛƳŀǘƛǾŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜǎ 
commerçants1 afin de les comparer, dans une autre étape, aux 
dépenses faites par les consommateurs et ainsi être en mesure de 
savoir si la demande est comblée par les commerces et services 
existants. 

  

                                                      
1
 [Ŝǎ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǊŜŎǳŜƛƭƭƛǎ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭŜǎ ŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴǎ ŦŀƛǘŜǎ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ 

de vente au pied carré sont additionnés sous de grandes catégories afin de préserver 
ƭΩŀƴƻƴȅƳŀǘ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΦ 
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2. Typologie des commerces et services 

5ŀƴǎ ǳƴ ǎŜŎƻƴŘ ǘŜƳǇǎΣ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƻƴǘ ŞǘŞ 
classés selon leur typologie (achats courants, semi-courants, réfléchis, 
ou restauration-divertissement) ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ŀǇǇǊŞŎƛŜǊ ƭŜǳǊ ǇƻƛŘǎ ƭΩǳƴ 
Ł ƭΩŞƎŀǊŘ ŘŜ ƭΩŀǳǘǊŜ Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ƳƛŜǳȄ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ Řŀƴǎ ǉǳŜƭƭŜ ŘƛǊŜŎǘƛƻƴ 
orienter les efforts de consolidation et de développement. 

 

3. !ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ 

" ƭΩŞǘŀǇŜ ǎǳƛǾŀƴǘŜΣ ƭŀ compilation des dépenses à la consommation2 
(achats faits par les consommateurs) ŎƻƳǇŀǊŞŜ Ł ŎŜƭƭŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
commerciale όƳŜǎǳǊŞŜ Ł ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭύ a permis 
de faire ressortir les pôles commerciauxΣ ŎΩŜǎǘ-à-dire les créneaux qui 
sont en situation de pôle, et les potentiels de développement à 
récupérerΣ ŎΩŜǎǘ-à-ŘƛǊŜ ƭŜǎ ŎǊŞƴŜŀǳȄ ǇƻǳǊ ƭŜǎǉǳŜƭǎ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ 
comblée. 

  

4. wŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎƻƴŘŀƎŜ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 

Parallèlement Ł ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ, un sondage a 
été réalisé auprès de ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ afin de mieux connaître leurs 
besoins, leur situation et leur vision du développement. [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜǎ 
résultats de cette enquête permettra de faire des recommandations 
sensibles à la réalité et aux des besoins ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 

 

 

  

                                                      
2
 Les dépenses à la consommation sont issues de collectes de données réalisées par 

Statistique Canada. 
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Perspectives démographiques ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 

 

[ŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŘƛŀƎƴƻǎǘƛŎ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΣ 
bien que poursuivant plusieurs objectifs, vise entre autre à mieux répondre aux besoins de sa 
population résidente. À ce titre, quelles sont les perspectives de croissance de la population? 

{Ŝƭƻƴ ƭΩLƴǎǘƛǘǳǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ Řǳ vǳŞōŜŎ (ISQ), la population de la province devrait 
ŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ǇǊŝǎ ŘŜ у Ƴƛƭƭƛƻƴǎ ŘΩƘŀōƛǘŀƴǘǎ Ŝƴ нлмн Ŝǘ ǎΩŞǘŀōƭƛǊ Ł фΣн millions en 2056. Bonne 
nouvelle puisque selon cette tendance, le Québec ne devrait pas connaître de déclin de sa 
population. On estime également que 11 des 17 régions administratives du Québec devraient 
aussi connaître une augmentation de la population jǳǎǉǳΩŜƴ нломΦ ζ Dans le Centre-du-
Québec, la population pourrait augmenter de 12 % entre 2006 et 2031; en nombres absolus, 
ŎŜƭŀ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜǊŀƛǘ ǳƴŜ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛƻƴ ŘΩŜƴǾƛǊƻƴ ну 000 personnes. Les 65 ans et plus, qui 
formaient 15 % de la population en 2006, compteront pour 29 % des effectifs en 2031. »3  

¢ƻǳƧƻǳǊǎ ǎŜƭƻƴ ƭΩL{vΣ Ŝƴ нломΣ ст ŘŜǎ млп aw/ ŀǳǊŀ Ŏƻƴƴǳ ǳƴ ŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ 
par rapport à 2006 alors que les 37 autres essuieront une diminution de la population. La 
aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ƴŜ Ŧŀƛǘ Ǉŀǎ ǇŀǊtie des MRC à plus forte croissance ni celle à plus forte 
décroissance de la population. La région Centre-du-Québec fait partie des régions en 
croissance avec certaines MRC en décroissance; selon le Scénario A - Référence, qui regroupe 
les hypothèses les pƭǳǎ ǇƭŀǳǎƛōƭŜǎΣ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ŘŜǾǊŀƛǘ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ŘΩƛŎƛ нломΣ ǳƴŜ 
décroissance démographique estimée à 6,4 %. Selon ce taux de variation, la population qui 
ǎΩŞǘŀōƭƛǎǎŀƛǘ Ł но 254 habitants en 2006 devrait diminuer à 21 772 habitants. De plus la 
proportion de personnes ayant 65 ans et plus devrait passer de 16,6 % en 2006 à 31 % en 
нлом Ŝǘ ƭΩŃƎŜ ƳŞŘƛŀƴ ŘŜ пнΣт Ł пфΣнΦ4 

 

Tableau 1 
Évolution de la population 2001-нлмлΣ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 

 
                                                      
3
 Institut de la statistique du Québec, Perspectives démographiques du Québec et 

des régions 2006-2056, édition 2009, p. 84 
4
 Institut de la statistique du Québec, Perspectives démographiques des MRC du 

Québec 2006-2031, édition 2009 p. 4 et 9. 
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Selon les données de la Gazette officielle du Québec, la MRC de ƭΩ;ǊŀōƭŜ Ŏƻƴƴŀƞǘ ǳƴŜ 
décroissance de sa population depuis les 10 dernières années. 

Toutefois les effets de la migration interne peuvent avoir un impact important sur la 
ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜ ŘŞƳƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜ ŘΩǳƴŜ aw/Φ " ŎŜ ǘƛǘǊŜΣ ǇŜǳǘ-ƻƴ ǇŜƴǎŜǊ ǉǳΩǳƴŜ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ agressive 
Ǿƛǎŀƴǘ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŀǊǊƛǾŀƴǘǎ Řŀƴǎ ƭŀ aw/ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŎƻƴǘǊƛōǳŜǊ Ł ǊŞŘǳƛǊŜ ƭŀ 
décroissance démographique annoncéeΚ [Ŝǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ǉǳƛ ǎǳƛǘ ǾƛǎŜƴǘ Ł ŞǘŀƭŜǊ ǳƴ 
éventail de mesures de nature à consolider et à développer le secteur des commerces et 
ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ  
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[ΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ 

 

[ΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜǎ м0 municipalités5 répertorie au total 478 commerces de vente 
au détail et de services. Cet inventaire représente un portrait à un moment donné, cΩŜǎǘ-à-
ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭŀ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘΩǳƴ ƳƛƭƛŜǳΣ ŘΩǳƴŜ ǊŞƎƛƻƴ ŎƘŀƴƎŜ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ Ŝǘ 
régulièrement : chaque semaine, nous sommes témoins ŘŜ ƭŀ ŦŜǊƳŜǘǳǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ 
ŘΩǳƴ ƴƻǳǾŜƭ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΦ Lƭ ƴŜ ŦŀǳŘǊŀ ŘƻƴŎ Ǉŀǎ ǎΩŞǘƻƴƴŜǊ ǉǳŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ǇǊŞǎŜƴté soit 
peut-şǘǊŜ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘ ŘŜ ŎŜ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ŀŎǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘΦ aŀƭƎǊŞ ŎŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎŜǎΣ ƭŀ ƭƻƎƛǉǳŜ ŘŜǊǊƛŝǊŜ 
ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ǉǳƛ ŀ ŞǘŞ ŦŀƛǘŜ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǎǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ǾŀƭŀōƭŜΦ 

 /ƘŀǉǳŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ƴΩŀ Ǉŀǎ ƭŜ ƳşƳŜ ǇƻƛŘǎ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/Σ ǉǳŜ ŎŜ ǎƻƛǘ ŀǳ ƴƛǾŜŀǳ 
démographique ou économique. Dans un premier temps, il convient de faire état du poids 
démographique de chaque municipalité étudiée et « commercial » en termes de proportion 
de commerces/services par rapport à ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ 

 

Tableau 2 
tƻƛŘǎ ŘŞƳƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜ Ŝǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜǎ ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ, 2010 
Localité  Nb de 

commerces/ 

Services 

Poids 
commercial 

Population 
2010 * 

Poids 
démographique 

Plessisville (v-p) 233 49 % 9297 40 % 

Princeville 102 21 % 5757 25 % 

Villeroy 7 1 % 474 2 % 

Notre-Dame-de-Lourdes 13 3 % 725 3 % 

Lyster 30 6 % 1640 7 % 

Inverness 22 5 % 816 4 % 

Laurierville 24 5 % 1380 6 % 

Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ 6 1 % 647 3 % 

Saint-Pierre-Baptiste 11 2 % 428 2 % 

Saint-Ferdinand 30 6 % 2083 9 % 

TOTAL 478 100 % 23247 100 % 

*Gazette officielle du Québec, 21 décembre 2009, décret 1334-2009. 

                                                      
5
 [ŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ŎƻƳǇǘŜ мм ŜƴǘƛǘŞǎ ƧǳǊƛŘƛǉǳŜǎΦ tƻǳǊ ǎƛƳǇƭƛŦƛŜǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜΣ 
tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ǾƛƭƭŜ Ŝǘ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ǇŀǊƻƛǎǎŜ ƻƴǘ ŞǘŞ ǊŜƎǊƻǳǇŞŜǎ ǎƻǳǎ ƭΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ 
Plessisville. 
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Plessisville et Princeville représentent les deux localités les plus populeuses et celles ayant le 
plus grand nombre de commerces et services. " ŜƭƭŜǎ ǎŜǳƭŜǎΣ ŜƭƭŜǎ ŎƻƳǇǘŜƴǘ тл ҈ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
commerciale de la MRC. Leur rôle économique est donc incontestable et leur pouvoir 
ŘΩŀǘǘǊŀŎǘƛƻƴ ǊŞƎƛƻƴŀƭΦ  

À la lecture du tableau, on constate que le poids démographique est relativement 
proportionnel au poids « commercial » pour chaque localité. Cette donnée est intéressante 
Ŝƴ ǊŜƎŀǊŘ ŘΩǳƴ ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ potentiel de 
commerces selon la population appelé indicateur « de commerces par population » ou seuil 
de marché.  

Cet indicateur a été développé en OntarioΦ Lƭ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ƭŜ ŎŀƭŎǳƭ ǘƘŞƻǊƛǉǳŜ Řǳ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǉǳΩǳƴŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǇŜǳǘ ǎǳǇǇƻǊǘŜǊΦ Lƭ ŀ ŞǘŞ Řéveloppé en recensant 
ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ontariens selon le classement de Statistique Canada 
et en le divisant par le nombre total ŘΩƘŀōƛǘŀƴǘǎ de la province. Pour mieux comprendre à 
ǘƛǘǊŜ ŘΩŜȄŜƳǇƭŜΣ ǎƛ ƻƴ ŘŞƴƻƳōǊŜ ŀǳ vǳŞōŜŎ номм ǎǳǇŜǊƳŀǊchés et autres épiceries, pour une 
population de 7 202 642 habitantsΣ ƻƴ ŜǎǘƛƳŜ ǉǳΩƛƭ Ŝǎǘ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ ŎƻƳǇǘŜǊ ǎǳǊ ǳƴ ōŀǎǎƛƴ 
ŘŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜ мулп ǇŜǊǎƻƴƴŜǎ ǇƻǳǊ ƭŀ ǾƛŀōƛƭƛǘŞ ŘΩǳƴŜ ŞǇƛŎŜǊƛŜ (7 202 642/2311 = 1804). À 
noter que cet indicateur est, ŘΩǳƴŜ Ǉŀrt, ǘƘŞƻǊƛǉǳŜ Ŝǘ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ, ǉǳΩƛƭ ƴŜ ǘƛŜƴǘ Ǉŀǎ ŎƻƳǇǘŜ 
de la superficie de plancher des espaces commerciaux. Ainsi dans une localité, le seuil de 
marché pƻǳǊǊŀƛǘ ƛƴŘƛǉǳŜǊ ǳƴ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ ŘΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ о ǎǳǇŜǊƳŀǊŎƘŞǎ Ƴŀƛǎ ǉǳΩŜƴ ǊŞŀƭƛǘŞΣ 
on en compte déjà 2 qui répondent amplement à la demande. Ceci pourrait très bien 
ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŜǊ par la taille et le volume de vente des 2 «  gros η ǎǳǇŜǊƳŀǊŎƘŞǎΦ /ΩŜǎǘ ŀƭƻǊǎ 
ǉǳΩŜƴǘǊŜ Ŝƴ ƧŜǳ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ ŎŜǘ ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ Ŝƴ ŎƻƴŎƻƳƛǘŀƴŎŜ ŀǾŜŎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ 
indicateurs. 

/ŜŎƛ ŘƛǘΣ ŀǾŜŎ ƭΩindicateur de seuil de marché, il est possible de comparer le nombre de 
commerces et services réels dans une localité par rapport au nombre  potentiel selon le seuil 
de marché Ŝǘ ŀƛƴǎƛ ŞǾŀƭǳŜǊ ƭŜ ƳŀƴǉǳŜ ƻǳ ƭŀ ǎŀǘǳǊŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƴƻƳōǊŜ ŘΩŞǘŀōƭƛssements et ce afin 
de mieux répondre aux besoins de la population. Lƭ Ŝǎǘ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ǳǘƛƭŜ ǉǳŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ 
établissements (les cabinets de médecins, avocats, garages, par exemple) peuvent 
difficilement être analysés ŀǾŜŎ ǳƴ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ Tel que mentionné précédemment, cet 
ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ŎƻƳōƛƴŞ Ł ŎŜƭǳƛ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ (en 
dollars) et aux résultats du sondage réalisé ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ contribue à renforcer 
ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ Ł ƳƛŜǳȄ évaluer les potentiels ou créneaux à 
développer. 
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[Ωŀnalyse commerciale : ses composantes 

 

1. La diversité commerciale « idéale » 
 
[ΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǇŜǊƳŜǘΣ Řŀƴǎ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘŜƳǇǎ ŘŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ 
et de services présents sur le territoire et de relever certaines informations qui permettront 
ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ǉƭǳǎ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞǎ. 

" ƭΩŀƛŘŜ ŘΩǳƴŜ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǇŜǊƳŜǘǘŀƴǘ ŘŜ ŎƭŀǎǎŜǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎŜƭƻƴ ƭŜ ǘȅǇŜ 
ŘΩŀŎƘŀǘǎ Ŝǘ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ǉǳΩƛƭǎ génèrent, on peut alors connaître le poids de 
chaque typologie par rapport aux autres et identifier les efforts à faire pour atteindre un 
équilibre souhaitable entre les différentes typologies ǇǳƛǎǉǳΩƻƴ ƭŜ ǎŀƛǘ ƳŀƛƴǘŜƴŀƴǘΣ ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ 
ŘΩǳƴŜ ŀǊǘŝǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǊŜǇƻǎŜ ǎǳǊ ǳƴ Şǉǳƛlibre de sa structure commerciale. 

La Fondation a réalisé une étude exploratoire visant à connaître la « mixité idéale » sur une 
ǊǳŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝƴ ŀƴŀƭȅǎŀƴǘ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘΩŀǊǘŝǊŜǎ ǊŜŎƻƴƴǳŜǎ ǇƻǳǊ ƭŜǳǊ 
dynamisme. Cette étude concluante a permis de faire ressortir des proportions 
« gagnantes »6 à rechercher pour nos rues commerciales afin de trouver un équilibre et bien 
répondre à la demande des consommateurs.  

Les différents types de commerces et services qui définissent les typologies se décrivent 
ainsi :  

¶ Achats courants : ce sont des biens ou services que le consommateur achète fréquemment, 
ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘ Ŝǘ ŀǾŜŎ ǳƴ ƳƛƴƛƳǳƳ ŘΩŜŦŦƻǊǘǎΦ 

¶ Achats semi-courants : ce sont des biens et services que la clientèle achète fréquemment 
mais aime « magasiner », avoir le choix, comparer. 

¶ Achats réfléchis : ce sont de ōƛŜƴǎ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǉǳŜ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŀ ƭΩƘŀōƛǘǳŘŜ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŜǊ ŀǳ 
ŎƻǳǊǎ ŘΩǳƴ ǇǊƻŎŜǎǎǳǎ ŘŜ ŎƘƻƛȄ Ŝǘ ŘΩŀŎƘŀǘ ǎŜƭƻƴ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ǘŜƭǎ ǉǳŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞΣ ƭŜ ǇǊƛȄΣ ƭŜ 
style. 

¶ Restauration et divertissement : ce sont des biens ou services que le client consomme sur 
place. 

¢ƻǳǎ ƭŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ƭŀ ƳşƳŜ ƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ǎǳǊ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ Ŝǘ ƭŜ 
même impact sur les infrastructures. Le tableau qui suit précise, pour chaque typologie, 
ƭΩƛƳǇŀŎǘ ƻōǎŜǊǾŞ ǎǳǊ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜΣ le stationnement et la localisation des commerces et 
services sur la ou les artères commerciales. hƴ ǊŜƳŀǊǉǳŜǊŀ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ƭŀ ƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ 
ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻǳ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ Řŀƴǎ ǳƴ ŎŜƴǘǊŜ-ville est une variable de taille qui peut avoir une 
influence majeure sur ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

  

                                                      
6
 Lƭ Ŝǎǘ Ł ƴƻǘŜǊ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ǉǳΩǳƴ Şǉuilibre dans la diversité commerciale ne garantit pas 
ƭŜ ǎǳŎŎŝǎΤ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŦŀŎǘŜǳǊǎ ŜƴǘǊŜƴǘ Ŝƴ ƧŜǳ ǉǳŀƴǘ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ǇǊŞŘƛǊŜ ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǘŜƭƭŜǎ ƭŜǎ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜǎ Řǳ ƎŜǎǘƛƻƴƴŀƛǊŜΣ ƭŀ ǎŀƴǘŞ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ 
ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǉǳΩƻƴ Ŧŀƛǘ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƭŀ ŎƻƳǇŞǘŜƴŎŜ ŘŜǎ ŜƳǇƭƻȅŞǎΣ 
la qualité du service à la clientèle, etc. 
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Tableau 3 
Typologie des commerces et services selon leurs impacts sur le milieu 

Typologies Impacts sur le stationnement, ƭΩachalandage, et la 
localisation ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎǳǊ ƭΩŀǊǘŝǊŜ 

Achats courants 

Á Achats fréquents; achats impulsifs; 

Á Avec ǳƴ ƳƛƴƛƳǳƳ ŘΩŜŦŦƻǊǘǎΤ 

Á À courte distance. 

Á Nécessitent du stationnement à proximité, vu la 
ǊŀǇƛŘƛǘŞ ŀǾŜŎ ƭŀǉǳŜƭƭŜ ƻƴ Ŧŀƛǘ ƭΩŀŎƘŀǘΤ 

Á Créent ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜΦ 

Achats semi-courants 

Á Achats fréquents, mais moins sur 
impulsion; 

Á Visites des commerces et 
comparaison des prix et des gammes. 

Á Visite de plusieurs commerces et services 
rapprochés les uns des autres; 

Á Moins ōŜǎƻƛƴ ŘΩǳƴ ǎǘŀǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ł ǇǊƻȄƛƳƛǘŞΣ ƻƴ 
accepte de marcher pour la peine; 

Á Créent ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ǇƛŞǘƻƴƴƛŜǊΤ 

Á Incitent au lèche-vitrine; 

Á Besoin ŘΩǳƴ ŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘ ŀƎǊŞŀōƭŜ Ł ƳŀǊŎƘŜǊΤ 

Á Créent ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ƭŀ ǊǳŜΦ 

Achats réfléchis 

Á Achats peu fréquents, plus 
dispendieux et qui demande une 
ŎŜǊǘŀƛƴŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ŀǾŀƴǘ ƭΩŀŎƘŀǘΤ ŀŎƘŀǘ 
pour une longue période; achat de 
destination; 

Á Comparaison de la marchandise, de 
son aspect, de la qualité, du prix, du 
style, de la nécessité; 

Á La distance importe moins. 

Á Le consommateur accepte de faire une plus grande 
ŘƛǎǘŀƴŎŜ ǇƻǳǊ ŎŜ ƎŜƴǊŜ ŘΩŀŎƘŀǘΤ 

Á Besoin ŘΩǳƴ ƎǊŀƴŘ ǎǘŀǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ Ł proximité. 

Restauration et divertissement 

Á Consommation sur place. Á Créent ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴΤ 

Á Stationnement de longue durée; 

Á Le consommateur accepte de faire une plus grande 
distance pour ce genre de consommation. 

Services publics7 

Á Utilisation des services publics. Á Créent ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ;  

Á Stationnement longue durée. 

                                                      
7 [Ŝǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇǳōƭƛŎǎ ƴŜ Ŧƻƴǘ ǇŀǊǘƛŜ ŘΩŀǳŎǳƴŜ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǇŀǊ ŎƻƴǘǊŜ ƭŜǳǊ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ǎǳǊ 
une artère commerciale crée un achalandage dont elle ne saurait se passer. 
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Les achats de type courant font partie des essentiels à conserver ou à acquérir dans un milieu 
afin de répondre aux besoins primaires des résidents. Pour les municipalités de plus petite 
ǘŀƛƭƭŜΣ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǎŜ ƭƛƳƛǘŜ ǎƻǳǾŜƴǘ Ł ŎŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎΦ On constate alors que le 
niveau de service est incomplet comptant principalement une épicerie, un 
dépanneur/station-ǎŜǊǾƛŎŜΣ ǳƴŜ ŞƎƭƛǎŜΧ Ŝǘ ǇŀǊŦƻƛǎ ǳƴ ƻǳ ŘŜǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ. 
Toutefois, ensemble ils ƴΩassureƴǘ ǉǳΩǳƴŜ réponse partielle aux besoins des résidents. 

[ΩŞǘǳŘŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ζ idéale η ŀ ŀǳǎǎƛ ǇƻǊǘŞ ǎǳǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ 
commerciale de localités stagnante, en déclin ou en début de processus de revitalisation. 
Seize municipalités ont été étudiées démontrant chacune un déséquilibre qui leur est propre 
Ŝǘ ǳƴƛǉǳŜΦ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ ŎƻƴǎǘŀǘŜǊ ǉǳŜ ƭŜǎ ŀǊǘŝǊŜǎ Ŝƴ 
déclin ou en difficulté affichent une sur-représentation de la typologie des achats courants 
par rapport aux autres typologies. Plus précisément, on ǊŜƳŀǊǉǳŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ǳƴŜ ǎǳǊ-
ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŞǇƛŎŜǊƛŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ ǎǘŀǘƛƻƴǎ ŘΩŜǎǎŜƴŎŜ ǎΩŜȄǇƭƛǉǳŀƴǘ Řŀƴǎ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘŜƳǇǎ 
par le nombre peu élevé des commerces et services appartenant aux autres typologies.  

Les achats semi-courants, et particulièrement les services, constituent pour une bonne partie 
ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇƻǳǊ ƭŀ ǇŜǊǎƻƴƴŜ όǎŀƭƻƴ ŘΩŜǎǘƘŞǘƛǉǳŜΣ ŘŜ ŎƻƛŦŦǳǊŜΣ ŎƻǊŘƻƴƴŜǊƛŜΣ ƴŜǘǘƻȅŜǳǊΣ 
couturier, massothérapie, etc.). Selon lΩétude de diversité commerciale « idéale », cette 
typologie est sous-représentée par rŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ ƛŘŞŀƭ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ŎŜǘǘŜ 
typologie on observe une sur-représentation des salons de coiffure par apport aux autres 
établissements appartenant à la  typologie des achats semi-courants. Cette typologie 
requiert pour la catégorie commerces une grande diversité dŜ ǇƭŀŎŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ. Lƭ ƴŜ ǎΩŀƎƛǘ 
ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ Ǉŀǎ ŘŜ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŦŀŎƛƭŜ Ł ǊŞŞǉǳƛƭƛōǊŜǊ ƭƻǊǎǉǳΩŜƭƭŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴe 
déficience. Selon les propos du professionnel en recrutement Yves Mailloux, ǆǳǾǊŀƴǘ 
principalement à Montréal, Ŝƴ ƳŀǘƛŝǊŜ ŘŜ ǊŜŎǊǳǘŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΣ Ł Ƴƻƛƴǎ ŘΩƻŎŎŀǎƛƻƴ 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǉǳƛ ǎΩƻŦŦǊŜƴǘ Ł ƴƻǳǎΣ ƛƭ Ǿŀǳǘ ƳƛŜǳȄ ŘŞōǳǘŜǊ ǇŀǊ ƭŜ ǊŜŎǊǳǘŜƳŜƴǘ de commerces à 
grand achalandage, et ce bien sûr après avoir évalué une demande sur le marché. Ces 
commerces de grand achalandage représentent des mŀƎŀǎƛƴǎ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ł ƎǊŀƴŘŜ 
surface; des magasins à rayons; et ǘƻǳǘ ƳŀƎŀǎƛƴ Ł ƎǊŀƴŘ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ ŘΩŀǘǘǊŀŎǘƛƻƴΦ Les 
commerces de cette typologie sont rarement bien nombreux dans les villages de petite et de 
moyenne taille car ils appartiennent à un niveau de service plus complet soutenu par une 
population plus nombreuse ayant une attractivité dépassant le niveau local. 

 

[ŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ŀŎƘŀǘǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ ŎƻƳƳŜ ǎƻƴ ƴƻƳ ƭΩƛƴŘƛǉǳŜΣ ǳƴŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ŀǾŀƴǘ ƭΩŀŎƘŀǘΦ 
Ces tyǇŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎ ŀǇǇŀǊǘƛŜƴƴŜƴǘ ǎƻǳǾŜƴǘ Ł ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ǉƭǳǎ ƭǳȄǳŜǳȄ ƻǳ ŘŜ ǎǇŞŎƛŀƭƛǘŞΦ Le 
consommateur sera plus consentant à parcourir de plus grande distance pour se procurer le 
ǇǊƻŘǳƛǘ ƻǳ ƭŜ ǎŜǊǾƛŎŜ ǉǳΩƛƭ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜΦ Généralement, ils sont implantés dans les grands 
centres. Toutefois, iƭ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ Şǘƻƴƴŀƴǘ alors ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ŘŜ ŎŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŎƻƴǎƛŘŞǊŞǎ 
de destination dans de petites localités, par exemple un horloger de renom8 à Dosquet, dans 
Lotbinière. Dans ces cas, on constate que ce type de commerce béƴŞŦƛŎƛŜ ŘΩǳƴ ǊŀȅƻƴƴŜƳŜƴǘ 
régional. Seule, lŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ǇŜǘƛǘŜ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ ne pourrait assurer sa survie. Au 
niveau des services réfléchis qui comprennent une bonne proportion de professionnels tels 

                                                      
8
 Horlogerie Équation du temps 
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que les notaire, arpenteur, architecte, avocat, comptable, traducteur, assureur, et même 
entrepreneur général etc., leur localisation spatiale de même que la visibilité sur rue ne sont 
pas des facteurs aussi déterminants dans la réussite de leur entreprise que pour les 
commerces de vente au détail ce qui fait Ŝƴ ǎƻǊǘŜ ǉǳΩƻƴ Ŝƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ŀǳǎǎƛ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǇŜǘƛǘǎ 
villages.   

9ƴŦƛƴ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘ Ŝǎǘ ǎƻǳǾŜƴǘ Ŝƴ ŘŞŦƛŎƛǘ Řŀƴǎ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ 
diversité des localités en difficulté et plus particulièrement en ce qui concerne les restaurants 
sans alcool. /ΩŜǎǘ ƭŜ Ŏƻƴǎǘŀǘ ŀǳǉǳŜƭ ŀǊǊƛǾŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ζ idéale ». On 
remarque même très souvent ƳŀƭƎǊŞ ǳƴ ƴƻƳōǊŜ ŀǇǇǊŞŎƛŀōƭŜ ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ŘŜ 
ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ǉǳΩƛƭǎ ƻŦŦǊŜƴǘ ǳƴ ƳŜƴǳ ǎŜƳōƭŀōƭŜΣ ƛƭ ŦŀǳŘǊŀƛǘ ŀƭƻǊǎ ǾƛǎŜǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ 
restaurants spécialisés pour combler une offre insatisfaite et développer un pôle dans ce 
créneau. bƻǘƻƴǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ǉǳΩƻǳǘǊŜ ƭŜ ŎǊŞƴŜŀǳ ŘŜ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴΣ ŎŜƭǳƛ Řǳ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘ 
(billard, salle de quilles, salle de spectacle, cinéma, muǎŞŜΣ ŜǘŎΦύ ƳŞǊƛǘŜ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘΩşǘǊŜ 
diversifié. Les lieux de divertissement sont majoritairement fréquentés en soirée, en dehors 
ŘŜǎ ƘŜǳǊŜǎ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ŎƻƴǘǊƛōǳŜƴǘ Ł ŀƭƭƻƴƎŜǊ ƭŀ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ 
au centre-ǾƛƭƭŜΦ " ǘƛǘǊŜ ŘΩŜȄŜƳǇƭŜΣ ƭŀ ǎalle de spectacle « le Vieux bureau de poste » à Saint-
Romuald (Lévis), crée un achalandage sur le chemin du Fleuve et sa présence contribue à la 
vitalité de deux restaurants localisés à proximité qui offrent des forfaits souper-spectacle. En 
fait, la typologie restauration et divertissement contribue grandement à distinguer une rue 
commerciale ou un centre-ǾƛƭƭŜ ŘΩǳƴ ŎŜƴǘǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΦ En matière de restauration, le village 
autant que la grande ville compte un ou plusieurs restaurants et de gamme variée, qǳΩƻƴ 
pense au casse-croûte et au restaurant 5 diamants. Il y a toujours une part de marché pour 
ce type de commerce 

Au-ŘŜƭŁ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜǎ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜǎΣ il y a tous ces commerces tenus par des personnes 
ŘΩŜȄŎŜǇǘƛƻƴ ǉǳƛ ǎƻƴǘ ǇƻǳǊ ōŜŀǳŎƻǳǇ Řŀƴǎ ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ ŘŜ lΩentreprise : ǉǳΩƻƴ ǇŜƴǎŜ ŀǳ magasin 
général R. Saindon, dans le village tricentenaire de Saint-Nicolas (ville de Lévis), qui vend de 
ƭŀ ǉǳƛƴŎŀƛƭƭŜǊƛŜΣ ŘŜ ƭŀ ŎƘŀǳǎǎǳǊŜΣ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řǳ ǘŜǊǊƻƛǊ Ŝǘ ōƛŜƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǘǊŞǎƻǊǎΧ ƻǳ au 
Magasin général Upton en MontéǊŞƎƛŜ ǉǳƛ ǎŜ ŘƛǎǘƛƴƎǳŜ ǇŀǊ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ ƭΩƻǊƛƎƛƴŀƭƛǘŞ ŘŜ ǎŜǎ 
produits Ŝǘ ŎƻƳōƛŜƴ ŘΩŀǳǘǊŜǎ  ŜƴŎƻǊŜ Ł ƴŀƞǘǊŜΗ Tous des commerces pour lesquels il aurait été 
ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ǇǊŞŎƛǎŞƳŜƴǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ et qui pourtant tirent admirablement leur épingle 
du jeu! 

aŀƛƴǘŜƴŀƴǘ ǉǳΩƻƴ Ŏƻƴƴŀƞǘ ƳƛŜǳȄ ƭΩƛƳǇŀŎǘ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǎǳǊ ƭŀ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ƛƭ ŘŜǾƛŜƴǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǉǳŜ ŎƘŀǉǳŜ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ Řƻƛǘ 
occuper dans la structure commerciale. LŜǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǇƻǊǘŀƴǘ ǎǳǊ la diversité 
commerciale idéale ont permis de faire ressortir les proportions « idéales » de chacune des 
typologies. Le tableau suivant présente la diversité commerciale à rechercher.  

 

Tableau 4 
Diversité commerciale par typologie 

Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi, restauration-

divertissement » 
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COURANT (13 %) ENTRE 10% ET 15% 

  

SEMI-COURANT (32 %) ENTRE 29% ET 34% 

  

RÉFLÉCHI (37 %) ENTRE 33% ET 42% 

  

RESTAURATION-DIVERTISSEMENT (18 %) ENTRE 16% ET 21% 

  

TOTAL 100% 

 

À ƭΩŞǘǳŘŜ ŘŜǎ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜǎ ǊŜǘǊƻǳǾŞŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǊǘŝǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ŘŜǎ мн ŎŜƴǘǊŜǎ-villes 
dynamiques, on constate que la diversité commerciale se compose globalement de 13 % de 
commerces et services courants;  de 32 % de commerces et services semi-courants;  de 37 % 
de commerces et services réfléchis; et de 18 % de commerces et services de restauration et 
de divertissement. 
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Graphique 1 
Répartition globale relative (%) des commerces et services des artères commerciales 
dynamiques par typologie 

 

Selon ces ŘƻƴƴŞŜǎΣ ƭŜǎ ŀǊǘŝǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎƻƴǘ ŎƻƳǇƻǎŞŜǎ ƳŀƧƻǊƛǘŀƛǊŜƳŜƴǘ ŘŜ 
commerces et services réfléchis et semi-courants qui représentent 70 % de la structure 
commerciale.  

Un redécoupage des établissements en catégories « commerces de détail »,  « commerces de 
services » et « restauration et divertissement », permet de constater que la diversité 
commerciale est composée à 43 % de commerces de détail et à 39 % de commerces de 
services. 

 
Graphique 2 
Répartition relative (%) des commerces et services selon la catégorie (commerces, services, 
restauration et divertissement) sur les artères commerciales dynamiques. 
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hƴ ǇŜǳǘ ŎƻƴŎƭǳǊŜ ǉǳΩǳƴ ǎŜŎǘŜǳǊ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ōŞƴŞŦƛŎƛŜǊŀ ŘΩǳƴŜ ƛƳŀƎŜ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ Ŝǘ ŀǘǘǊŀŎǘƛǾŜ 
ǎΩƛƭ Ŝǎǘ ŎƻƳǇƻǎŞ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ que de commerces de services car les 
commerces de détail favorisent le magasinage et le lèche-ǾƛǘǊƛƴŜ ǉǳΩƻƴ ǎŀƛǘ ƳŀƛƴǘŜƴŀƴǘ şǘǊŜ 
devenues des activités fort prisées par de nombreux consommateurs et même, dans certains 
centre-ville, un attrait touristique incontournable.  

[ΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ζ idéale η ŘΩǳƴŜ ŀǊǘŝǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŀ ŀǳǎǎƛ ǇƻǊǘŞ ǎǳǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ 
villes en difficulté, stagnantes ou en début de processus de revitalisation. Les résultats de 
ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ƻƴǘ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǉǳŜƭǉǳŜǎ Ŏƻƴǎǘŀǘǎ ǊŜƭŀtifs au déséquilibre observé :  

Á Il y a trop de commerces et de services courants; 

Á Il manque de commerces semi-courants et réfléchis; 

Á Il y a trop de services semi-courants et réfléchis; 

Á Il manque de restaurants et de divertissement. 

Le tableau 5 permet de comparer les différences observées entre les deux dynamiques 
commerciales. 

 

Tableau 5 
Comparaison entre la diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, 
réfléchi, restauration-divertissement », artère dynamique et en difficulté 

 Artère dynamique Artère en difficulté 

COURANT  13 % 20 % 

   

SEMI-COURANT  32 % 27 % 

   

RÉFLÉCHI  37 % 37 % 

   

RESTAURATION-DIVERTISSEMENT  18 % 16 % 

 

9ƴ ǘŜǊƳƛƴŀƴǘΣ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŀ ŀǳǎǎƛ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ ǊŜŎŜƴǎŜǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ 
et services dits « incontournables η ŎΩŜǎǘ-à-ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ƭŜ Ǉƭǳǎ ŦǊŞǉǳŜƳƳŜƴǘ ŀǳ 
sein des artères commerciales dynamiques. Cette liste divisée selon les typologies pourra 
ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ŘŜ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜǊ ŎƘŀǉǳŜ ƳƛƭƛŜǳ Ŝǘ ŘŞƧŁ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 
manquants. 

Commerces courants  
1. Dépanneur (13 %)  
2. Pharmacie (13 %)  
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3. Épicerie spécialisée (11 %)  
4. Supermarché et épicerie (8 %)  
5. Pâtisserie (7 %)  
6. {ǘŀǘƛƻƴ ŘΩŜǎǎŜƴŎŜ όр %)  
7. Photocopie (5 %)  

 
Services courants  

1. Caisse populaire et banque (21 %)  
2. Location de vidéo (6 %)  

 
Commerces semi-courants   

1. Vêtements pour dames (23 %)  
2. Vêtements pour hommes (9 %)  
3. Boutique cadeau (9 %)  
4. Librairie/ Papeterie (5 %)  
5. Fleuriste (3 %)  

 
Services semi-courants   

1. Coiffure (15 %)  
2. Esthétique, bronzage, massothérapie (9 %)  

 
Commerces réfléchis  

1. Boutique de décoration (7 %)  
2. !ƴǘƛǉǳŀƛǊŜ Ŝǘ ƎŀƭŜǊƛŜ ŘΩŀǊǘ όт %)   
3. Articles de sport (4 %)  
4. Bijouterie (4 %)  
5. Meubles (4 %)  
6. Matériel électronique (3 %)  

 
Services réfléchis 

1. Services médicaux privés et services professionnels (23 %)  
2. Assurance et Services financiers (10 %)  
3. Services juridiques et notariat (9 %)  
4. Services comptables (5 %)  
5. Vente immobilière (4 %)  
6. Agence de voyage (3 %) 

 
Restauration et divertissement 

1. Restaurant sans alcool (45 %) 
2. Pub, bistro, tavernes, bars (22 %) 
3. Restaurant avec alcool (17 %) 
4. Hébergement (hôtel, motel B&B) (6 %) 
5. Comptoir de crème glacée (6 %) 
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1.1 La diversité commerciale ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 
 

[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŀ ŘΩŀōƻǊŘ ŞǘŞ ǊŞŀƭƛǎŞŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜs 
municipalités ŘŜ ƭŀ aw/ ǎǳƛǘŜ Ł ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǉǳƛ ŎƻƳǇǘŜ 478 commerces et 
services de vente au détail et 23 institutions publiques. 

La comparaison entre la diversité commerciale actuelle et la diversité « idéale » doit être vue 
en tant que guide dans la conduƛǘŜ ŘŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ŘŜ ǊŜŎǊǳǘŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŀŦƛƴ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ 
les secteurs dans lesquels on devrait prioritairement faire des efforts. Ceci ne veut, dans 
aucun cas, suggérer la fermeture de certains commerces ou services dans une catégorie 
particulière afin ŘŜ ǘǊƻǳǾŜǊ ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ ζ idéal ». 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ƴƻǘŜǊ ǉǳŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ŘŜ ƭŀ 
diversité commerciale « idéale η ŀ ǇƻǊǘŞ ǎǳǊ ƭΩƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴ ŘΩŀǊǘŝǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ 
traditionnelles avec un périmètre bien défini et sur ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ 
ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘΩǳƴŜ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ ƻǳ ƳşƳŜ ŘΩǳƴŜ aw/Φ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƭΩŜȄŜǊŎƛŎŜ réalisé Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ 
ŘŜ ƭŀ aw/ ǇŜǊƳŜǘ Řŀƴǎ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘŜƳǇǎ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ ŦƻǊŎŜǎ qui contribuent à la vitalité 
économique de la région. 

 

Tableau 6 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - MRC de l'Érable  

Catégorie  
Nombre de 
places d'affaires 
par typologie 

Proportion 
(%)  

Diversité « idéale » par 
catégorie, étude de la 
Fondation Rues 
principales 

Commerces courants 39 8% Entre 10 % et 15 % 

Commerces semi-courants 53 11% Entre 29 % et 34 % 

Commerces réfléchis 60 13% Entre 33 % et 42 % 

        

Total commerces 152 32% Entre 40 % et 46 % 

        

Services courants 28 6%   

Services semi-courants 107 22%   

Services réfléchis 128 27%   

        

Total services 263 55% Entre 34 % et 44 % 

        

Restauration-
divertissement 63 13% Entre 16 % et 21 % 

        

Total 478 100% 100% 

Services publics et 
institutions 23 5% Entre 9 % et 13 % 
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[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭe révèle, dans un premier temps, une sous-
représentation des commerces par rapport aux services ŀƭƻǊǎ ǉǳŜΣ ǎŜƭƻƴ ƭΩŞǘǳŘŜ ŘŜ ƳƛȄƛǘŞ 
« idéale », la proportion de commerces (43 %) devrait être plus importante que celle des 
services (39 %), et une sous-représentation de la catégorie « restauration-divertissement ». 
De plus, ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇǳōƭƛŎǎ Ŝǘ ŘΩƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴǎ ŀŎŎǳǎŜ ƭǳƛ ŀǳǎǎƛ ǳƴŜ ǎƻǳǎ-
représentation ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ Ł ŀǘǘŜƛƴŘǊŜ. hƴ ƴƻǘŀƛǘ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ Řŀƴǎ ƭŜ tƭŀƴ ŘΩŀŎǘƛƻƴ 
ŎƻƴŎŜǊǘŞ нллр Řǳ /[5 ŘŜ ƭΩ;Ǌŀble que le secteur tertiaire est restreint car les services public 
ƴΩƻŦŦǊŜƴǘ Ǉŀǎ ŘŜ ǇƻǎǘŜǎ ōŀǎŞǎ Řŀƴǎ ƭŀ aw/Φ 

Cette observation ne peut à ce stade-ci nous conduire à des conclusions ou des 
recommandations autres que pour maintenir ƭΩattractivité auprès des citoyens, les 
ƛƴǘŜǊǾŜƴŀƴǘǎ Ŝƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜǾǊƻƴǘ ŀŎŎǊƻƞǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜ Ŝǘ ŎŜƭƭŜ 
Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ŎƻƳǇƻǎŀƴǘ ƭŀ aw/ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀ 
ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ Ǉƭǳǎ ǇǊŞŎƛǎŞƳŜƴǘ ƭŀ ƴŀǘǳǊŜ ŘŜǎ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ Ł Ǌecruter selon la réalité 
économique, le potentiel et les besoins de chacune. 

 

 

Tableau 7 
Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi, restauration-
divertissement » - aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 

Catégorie  
Nombre de 

places d'affaires 
par typologie 

Proportion 
(%) 

Diversité « idéale » par 
catégorie, étude de la 
Fondation Rues 
principales 

COURANT 67 14% Entre 10 % et 15 % 

Commerces 39 58% 66% 

Services 28 42% 34% 

  
  

  

SEMI-COURANT 160 33% Entre 29 % et 34 % 

Commerces 53 33% 65% 

Services 107 67% 35% 

  
  

  

RÉFLÉCHI 188 39% Entre 33 % et 42 % 

Commerces 60 32% 35% 

Services 128 68% 65% 

  
  

  

Restauration-
divertissement 

63 13% Entre 16 % et 21 % 

  
  

  

Total 478 100% 100% 
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tƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/Σ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŀŎƘŀǘǎ ŎƻǳǊŀƴǘǎ est adéquate toutefois, la répartition 
entre les commerces et services montre une sous-représentation des commerces courants. 
Une analyse plus pointue, pour chaque localité permettra de localiser les municipalités qui 
font face à ce type de déséquilibre. Les achats semi-courants affichent un poids équilibré 
(33 ҈ύ ŘŜ ƭŀ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜΦ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƛƭ ȅ ŀǳǊŀƛǘ ŀǾŀƴǘŀƎŜ Ł ǊŜǘǊƻǳǾŜǊ 
davantage de commerces, la proportion de commerces face aux services est inversée par 
ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ « idéal » à rechercher. Tel que constaté dans le tableau des catégories 
de commerces, le créneau « restauration-divertissement » est sous-représenté avec un poids 
ŘŜ мо ҈ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ƛƴǾŜƴǘƻǊƛŞǎ par rapport à un « idéal » de 18 %. 

[Ωŀƴŀlyse de la diversité commerciale a été réalisée pour chacune des localités de la MRC à 
ƭΩŞǘǳŘŜΦ Lƭ Ǿŀ ǎΩŜƴ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭŜǎ ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ ƭŜǎ Ƴƻƛƴǎ ǇƻǇǳƭŜǳǎŜǎ ŀŦŦƛŎƘŜƴǘ ŘŜǎ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŜǎ 
ŦƭŀƎǊŀƴǘǎ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭǎ comptent, dans certains cas, très peu de commerces et services. Le cas 
échéantΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŜƴǾƛǎŀƎŜǊ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘƛŦŦŞǊŜƳƳŜƴǘ Ŝƴ Ƴƛǎŀƴǘ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀǊƛǘŞΦ /ΩŜǎǘ-à-
dire que certains commerces offrant tels ou tels types de produits ou de services pourraient 
difficilement être viables ǇŀǊŎŜ ǉǳŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŀǎǎŜȊ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǇƻǳǊ ƭΩǳƴ ƻǳ 
ƭΩŀǳǘǊŜ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ƛƭ ŘŜǾƛŜƴǘ ŀƭƻǊǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜ ŘŜ ŎƻƳōƛƴŜǊ ŘŜǳȄ ŎǊŞƴŜŀǳȄ 
ensemble pour obtenir un commerce « viable ». De plus,  la plupart des commerces et 
services, en plus de desservir la clientèle locale, comptent aussi sur un bassin de 
ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊΦ ! ŎŜ ǘƛǘǊŜ, les localités plus populeuses soit Princeville et 
Plessisville offrant déjà une diversité commerciale plus alléchante sont favorisées dans leur 
quête de diversification au détriment des plus petites localités ǉǳƛ ŜƭƭŜǎ ƴŜ ǇŜǳǾŜƴǘ ǎΩŀǇǇǳȅŜǊ 
sur cet effet attractif déjà présent. Par contre, on peut présumer que chaque milieu 
ŎƻƳǇƻǊǘŜ ŘŜǎ ŦƻǊŎŜǎΣ ŘŜǎ ŀǘǘǊŀƛǘǎ ŀǳǘƻǳǊ ŘŜǎǉǳŜƭƭŜǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 
pourraient se greffer afin de se renforcer mutuellement. Ce fut le cas à Cap-aux-Meules de 
ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŎƛƴŞƳŀ ǉǳƛ ŀ ŎƻƴŘǳƛǘ Ł ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘΩǳƴ ŎŀŦŞ ǉǳƛ ŀŎŎǳŜƛƭƭŜ ƭŜǎ ŎƛƴŞǇƘƛƭŜǎ 
avant ou après la représentation. On ne peut oublier que la concurrence joue son rôle et le 
lieu de ǘǊŀǾŀƛƭ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŀ ǳƴ ŜŦŦŜǘ ŘƛǊŜŎǘ ǎǳǊ ƭŜ ƭƛŜǳ ŘΩŀŎƘŀǘ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘŜ 
ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴΦ 5ΩƻǴ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řŀƴǎ ŎŜǊǘŀƛƴǎ Ŏŀǎ ŘŜ ǎŜƴǎƛōƛƭƛǎŜǊ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ł 
ŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ŘΩŀōƻǊŘ ƭŜǎ ƳŀǊŎƘŀƴŘǎ ƭƻŎŀǳȄ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ƭŜ ƳŀƛƴǘƛŜƴ ŘΩǳƴŜ ŘŜǎǎŜǊǘŜ ŘŜ 
base en produits et services de proximité. 
 
 

2. [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 

[ΩŞǘǳŘŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǎŜ Ŧŀƛǘ Ł ǇŀǊǘƛǊ ŘΩǳƴŜ ŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ 
ŀŎǘǳŜƭƭŜΣ ŎΩŜǎǘ-à-ŘƛǊŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ǉǳƛ ŀ ŞǘŞ ǊŞŀƭƛǎŞΦ " ƭΩŀƛŘŜ ŘΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŀǳ ǇƛŜŘ 
ŎŀǊǊŞΣ ƭŜǎ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜǎ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ƻƴǘ ŞǘŞ ŞǾŀƭǳŞǎ ǇƻǳǊ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ƭŀ ŦƻǊŎŜ 
ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜǎ ǇƭŀŎŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŀŎǘǳŜƭƭŜǎΦ 
 
La demande commerciale représente les dépenses faites par les consommateurs de chacune 
des localités pour différents types de commerces et de services. Ces données proviennent de 
{ǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ /ŀƴŀŘŀΦ [Ωƻǳǘƛƭ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ζ évaluation de la valeur de la demande commerciale » 
développé par la Fondation Rues principales a permis de rassembler différents produits afin 
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de reconstituer le plus fidèlement possible la demande commerciale dans les différents 
établissements. 

Les données de ces tableaux sont tirées de la base de données de Statistique Canada et de 
ƭΩLƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǊŞŀƭƛǎŞ Ł ƭΩŞǘŞ нлмлΦ {ƻƴǘ ƛŎƛ ŎƻƳǇƛƭŞŜǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ ǘŀōƭŜŀǳȄ ǉǳƛ ǎǳƛǾŜƴǘ 
ƭŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ Ŝǘ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜǎ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞǎ ŘŜ ƭŀ aw/Φ 

Pour certains types de produits, il existe bel et biŜƴ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǉǳƛ ƴΩŀ Ǉǳ şǘǊŜ 
calculée pour différents motifs : soit que le  commerce était fermé lors du moment de 
ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜΣ ǎƻƛǘ ǉǳŜ ƭΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŀǳ ǇƛŜŘ ŎŀǊǊŞ ƴŜ ǎΩŀǇǇƭƛǉǳŜ Ǉŀǎ Ł ŎŜ ǘȅǇŜ ŘŜ 
ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻǳ ǉǳΩƛƭ ƴŜ Ŧŀƛǘ Ǉŀǎ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜǎ ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊǎ ǉǳŜ ƭΩƻƴ ŘŞǘƛŜƴǘΦ 5ŀƴǎ ŎŜǎ н ŘŜǊƴƛŜǊǎ ŎŀǎΣ 
ƭΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ǇŀǊ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊǊŀ ǇŀƭƛŜǊ ƭŀ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴΦ 
 
Toutefois, il convient de rester vigilant face aux résultats affichant des pôles ou des fuites 
commerciales. 5ΩǳƴŜ ǇŀǊǘΣ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ est estimée à partir de moyenne de chiffres 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǘ ŘΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ŦŀŎǘŜǳǊǎ ǘŜƭǎ ŘŜǎ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎ ƭƻŎŀǳȄ ou des 
commerces situés dans une niche de produits spécialisés peuvent influencer la moyenne. 
/ΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ŘŜǎ ŞǘǳŘŜǎ ŘŜ ƳŀǊŎhé devront être faites par les promoteurs afin de mesurer 
Ǉƭǳǎ ǇǊŞŎƛǎŞƳŜƴǘ ƭŜǎ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜǎ Ŝǘ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀƛŜƴǘ ǎƻƛǘ ŘΩƻǳǾǊƛǊ ǳƴ 
ƴƻǳǾŜŀǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƻǳ ŘŜ ōƻƴƛŦƛŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ 
existants. 
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Tableau 8 
Adéqǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
Pôle (+) ou fuite (-) 

commerciale 

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée 528 300 $ 6 354 438 $ (5 826 138,00) $  

Aliments achetés au supermarché 61 300 000 $ 41 137 281 $ 20 162 719,00  $  

Boucherie, charcuterie9 650 000 $ 11 303 745 $ (10 653 745,00) $  

Boulangerie, pâtisserie 11 860 $ 5 394 165 $ (5 382 305,00) $  

Dépanneur 6 015 000 $ 12 213 380 $ (6 198 380,00) $  

Fruits et légumes 275 000 $ 6 868 255 $ (6 593 255,00) $  

Mets préparés et pâtes 0 $ 1 935 810 $ (1 935 810,00) $  

Pharmacie 23 171 000 $ 9 773 513 $ 13 397 487,00 $  

Poissons et fruits de mer 800 000 $ 1 707 645 $ (907 645,00) $  

Vidéo - location 300 000 $ 927 669 $ (627 669,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures 900 000 $ 2 555 457 $ (1 655 457,00) $  

Coiffure* 542 700 $ 3 129 125 $ (2 586 425,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.) 60 000 $ 481 857 $ (421 857,00) $  

Couturier 0 $ 206 195 $ (206 195,00) $  

Disques et DVD 0 $ 1 076 409 $ (1 076 409,00) $  

Fleuriste 453 600 $ 269 370 $ 184 230,00 $  

Librairie et papeterie  900 000 $ 4 792 993 $ (3 892 993,00) $  

Nettoyeur et lavanderie 176 150 $ 354 201 $ (178 051,00) $  

Quincaillerie et rénovation**  22 386 000 $ 1 752 359 $ 20 633 641,00 $  

Centre de jardinage 911 500 $ 2 257 310 $ (1 345 810,00) $  

Tissus, coupons et fils 709 500 $ 347 569 $ 361 931,00  $  

Vêtements enfants***  207 000 $ 536 033 $ (329 033,00) $  

Vêtements hommes 1 917 400 $ 6 029 756 $ (4 112 356,00) $  

Vêtements dames 1 809 500 $ 8 545 176 $ (6 735 676,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie 200 000 $ 687 947 $ (487 947,00) $  

Bagage et maroquinerie 0 $ 99 653 $ (99 653,00) $  

Animalerie 278 850 $ 2 012 556 $ (1 733 706,00) $  

Matériel de photographie 325 000 $ 869 575 $ (544 575,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.) 258 000 $ 340 099 $ (82 099,00) $  

Meubles et appareils ménagers 6 050 000 $ 5 717 520 $ 408 000,00  $  

Centre de décoration 0 $ 2 132 979 $ (2 132 979,00) $  

Articles de sport 1 950 000 $ 2 315 346 $ (365 346,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps 0 $ 131 941 $             (131 941,00) $  

                                                      
9
 [ΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǇǊŞǎŜƴǘŞŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ζ boucherie, boulangerie, fruits 

et légumes, poissons et fruits de mer, mets préparés et pâtes » ne prend pas en 
ŎƻƳǇǘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜǎ ǎǳǇŜǊƳŀǊŎƘŞǎΣ ŜƭƭŜ ǘƛŜƴǘ ŎƻƳǇǘŜ ǳƴƛǉǳŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜǎ 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜΦ /ŜǘǘŜ ƴƻǘŜ Ǿŀǳǘ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜΦ 
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Galerie d'art 511800 135 934 $              375 866,00  $  

Matériel d'artiste 234 000 $ 248 176 $               (14 176,00) $  

Matériel informatique 943 550 $ 2 491 271 $           (1 547 721,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, etc.) 900 000 $ 3 465 076 $           (2 565 076,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub 5 424 600 $ 1 622 324 $            3 802 276,00  $  

Restaurant* 12 514 750 $ 15 701 046 $           (3 186 296,00) $  

*¢ƻǳǘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎƻƳǇǘŀōƛƭƛǎŞŜ ŎŀǊ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŘŜ ŎŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǎƻƴǘ ƛƴǎǘŀƭƭŞǎ Řŀƴǎ ŘŜǎ 
secteurs résidentiels ƻǳ ƛƭ ƴΩŀ Ǉŀǎ ŞǘŞ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘŜ ǊŜƭŜǾŜǊ ƭŜǎ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜǎ ŘŜ ǾŜƴǘŜ. 
** La demande de ces produits et services est sous-évaluée par rapport à la réalité. En 2006, Statistique Canada 
a éliminé un certain nombre de variables de consommation ce qui a contribué à réduire la précision de 
ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ Ŝƴ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘƛƻƴΦ 
*** La demande en vêtements pour enfants est sous-évaluée car elle tient compte uniquement des vêtements 
ŘΩŜƴŦŀƴǘǎ ŘŜ л-4 ans. Ceci est le résultat des modifications faites par Statistique Canada. Les dépenses en 
vêtements des enfants de plus de 4 ans sont donc compilées dans les vêtements hommes ou femmes.  

 
 
aŀƭƎǊŞ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŎƻǳǾǊŀƴǘ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀǳȄ ǇǊŞǎŜƴǘŞǎ 
dans le tableau 8, on remarque que plusieurs créneaux font face à une problématique de 
fuites commerciales. De plus, pour certains ǘȅǇŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǇǊƻŘǳƛǘǎΣ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǎǘ ǇŜǳ 
ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŞŜΣ ŎΩŜǎǘ-à-ŘƛǊŜ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀ ǉǳΩǳƴ ƻǳ ŘŜǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǉǳƛ ǎΩŜŦŦƻǊŎŜƴǘ ŘŜ ǊŞǇƻƴŘǊŜ Ł ƭŀ 
demande des consommateurs. Pour des raisons de confidentialité, les secteurs commerciaux 
visés ne seront pas idenǘƛŦƛŞǎ ǇǳƛǎǉǳΩƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŀƭƻǊǎ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜǳǊ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ 
 
[Ŝ ǘŀōƭŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ǊŞǾŝƭŜ ŘŜǎ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴǎ ŘŜ 
pôles dans certains secteurs commerciaux, par exemple : 
 
Dans les achats courants : 

Á Aliments achetés au supermarché 

Á Pharmacie 
 
Dans les achats semi-courants : 

Á Fleuriste 

Á Quincaillerie et rénovation 

Á Tissus, coupons et fils 
 
Dans les achats réfléchis : 

Á Meubles et appareils ménagers 

Á DŀƭŜǊƛŜ ŘΩŀǊǘ 

Á aŀǘŞǊƛŜƭ ŘΩŀǊǘƛǎǘŜ 
 
Dans le secteur restauration et divertissement : 

Á Bar, bistro, pub 
 
Les autres secteurs commerciaux affichent des fuites pour lesquelles des potentiels 
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intéressants pourraient être récupérés tels : 
 

Á [Ŝ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƎŞƴŞǊŀƭ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ 
ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜΣ ōƻǳŎƘŜǊƛŜΣ boulangerie-
pâtisserie, poissonnerie, fruits et légumes, mets préparés 
et pâtes   31 298 898 $ 

Á Location vidéo    627 669 $ 
 
Les achats semi-courants : 

Á Chaussures     1 655 457 $ 

Á Disques et DVD    1 076 409 $ 

Á Librairie et papeterie    3 892 993 $ 

Á Centre de jardinage    1 345 810 $ 

Á Vêtements pour hommes et dames  10 848 032 $ 
 
Les achats réfléchis : 

Á Animalerie     1 733 706 $ 

Á Centre de décoration    2 132 979 $ 

Á Articles de sport    365 346 $ 

Á Matériel informatique   1 547 721 $ 

Á Matériel électronique   2 565 076 $ 
 
Dans le secteur restauration et divertissement : 

Á Restaurant      3 186 296 $ 
 
Certains autres secteurs commerciaux affichent un potentiel de développement qui pourrait 
şǘǊŜ ŦƻǊǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ǇƻǳǊ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŜȄƛǎǘŀƴǘǎΣ ǇŀǊ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜ ƭƛƎƴŜ ŘŜ Ǉroduits ou de 
gamme de produits par exemple dans les secteurs suivants : 
 

Á Couturier 

Á Nettoyeur/lavanderie 

Á Bijouterie 

Á Musique (instrument et cahier) 

Á Jeux-jouets/passe-temps 

Á aŀǘŞǊƛŜƭ ŘΩŀǊǘƛǎǘŜ 
 
5ŀƴǎ ǎƻƴ ŜƴǎŜƳōƭŜΣ ƻƴ ǘǊƻǳǾŜ Řŀƴǎ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŀǎǎŜȊ 
diversifiée. Toutefois, il y a des fuites commerciales importantes ǾŜǊǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŎŜƴǘǊŜǎ 
économiques comme Québec, Drummondville et même Montréal.  
 
[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǊŞǾŞƭŀƛǘ ǳƴŜ ǎƻǳǎ-représentation des commerces 
ŎƻǳǊŀƴǘǎΦ hƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ŜŦŦŜŎǘƛǾŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀƭŎǳƭ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ 
ŘŜƳŀƴŘŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ ŎǊŞƴŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 
spécialisée. Il faut par contre tenir compte du fait que lΩƻŦŦǊŜ ƴŜ ŎƻƳǇǘŀōƛƭƛǎŜ Ǉŀǎ ƭŜǎ ŀŎƘŀǘǎ 
de produits spécialisés dans les supermarchés alors le potentiel est surestimé. 
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Dans la typologie des achats semi-courants, ce sont également les commerces qui sont sous-
représentés. La liste des secteurs commerciaux affichant des potentiels de développement 
ƛǎǎǳŜ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƴŦƛǊƳŜ ƭŜ ǇǊŜƳƛŜǊ ƴƛǾŜŀǳ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜΦ Le sondage aux gens 
ŘΩŀffaires abonde dans le même sens indiquant une demande pour des magasins de 
vêtements (hommes ς femmes ς enfants), de même que pour un magasin à rayons ou à fort 
achalandage. 
 
En ce qui concerne les achats réfléchis, il y a une légère sous-représentation des commerces 
qui pourrait être corrigée en bonifiant la diversité commerciale; par exemple ƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ 
ŘΩƻŦŦǊŜ ǊŞǇŜǊǘƻǊƛŞŜ Ŝƴ ŎŜntre de décoration Τ ƛƭ ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ Řŀƴǎ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘΩŀǊǘƛŎƭŜǎ ŘŜ 
sport de même que pour du matériel informatique ou du matériel électronique. De plus, le 
ǎƻƴŘŀƎŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ƛƴŘƛǉǳŜ ǳƴŜ ŘŜƳŀƴŘŜ Ŝƴ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜ ǾşǘŜƳŜƴǘǎ ŘŜ ǎǇƻǊǘΦ 
 
¢ƻǳǘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ƴΩŀ Ǉŀǎ ŞǘŞ ƛƴǾŜƴǘƻǊƛŞŜ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜǎ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŎŜ ǉǳƛ 
ƛƳǇƭƛǉǳŜ ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǎǘ ƭŞƎŝǊŜƳŜƴǘ ǎƻǳǎ-estimée. tŀǊ ŎƻƴǘǊŜΣ ƻƴ ŀ ƴƻǘŞ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ 
beaucoup de diversité dans les menus. Une première phase pourrait consister à diversifier les 
ǎǇŞŎƛŀƭƛǘŞǎΦ ! ǘƛǘǊŜ ŘΩŜȄŜƳǇƭŜΣ ǎǳǊ ǳƴ ǘƻǘŀƭ ŘŜ пм ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ Řŀƴǎ ƭŀ aw/Σ ƻƴ ŎƻƳǇǘŜ мп fast-
food/casse-croûtes. Cette seule catégorie représente 34 ҈ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴΦ 9ƴŦƛƴΣ le 
ǎƻƴŘŀƎŜ ǊŞŀƭƛǎŞ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ǊŜƭŝǾŜ ǳƴŜ ŘŜƳŀƴŘŜ Ŝƴ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ 
de restauration. 
 
!Ŧƛƴ ŘŜ ǎǘƛƳǳƭŜǊ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜǎ ǇǊƻƳƻǘŜǳǊǎΣ ƛƭ ǎŜǊŀƛǘ ƛƴǘŞǊessant de faire connaître les résultats 
ƎƭƻōŀǳȄ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ soit en les invitant à une soirée publique 
ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ƻǳ Ŝƴ ƻǊƎŀƴƛǎŀƴǘ ŘŜǎ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜǎ ǇŜǊǎƻƴƴŀƭƛǎŞŜǎ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ǇǊƻǇǊƛŞǘŀƛǊŜǎ.  
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[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǇŀǊ ƳǳƴƛŎƛǇŀlité 

[Ŝ ǇƻǊǘǊŀƛǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜ ƭŀ aw/ ǘǊƻǳǾŜ ǘƻǳǘ ǎƻƴ ƛƴǘŞǊşǘ Řŀƴǎ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ Ǉƭǳǎ ǇƻƛƴǘǳŜ ŘŜ ƭŀ 
réalité commerciale des différentes municipalités qui la composent. La prochaine section 
ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘȅƴŀƳƛǉǳŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜǎ м0 municipalités10 
ŦƻǊƳŀƴǘ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ 
 
 

Plessisville (V et P) 
 
Plessisville (ville et paroisse) a connu, au cours des 10 dernières années, une diminution de sa 
population passant de 9495 habitants en 2001 à 9297 habitants en 2010. La baisse de la 
ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ǳƴŜ ǇǊŞƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴ ǎƛƎƴŀƭŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǉǳƛ ǇƻǳǊǊŀƛǘ 
contrecarrer la réalisation de projets de développement. tŀǊ ŎƻƴǘǊŜΣ ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ 
ŘŜƳŀƴŘŜ ŀǳǊŀƛǘ ŞǾƛŘŜƳƳŜƴǘ ƭΩŜŦŦŜǘ ƛƴǾŜǊǎŜΦ 
 
 
Tableau 9 
Évolution de la population, Plessisville (v et p) ς 2001-2010 

 
 

aŀƭƎǊŞ ŎŜ ǇƘŞƴƻƳŝƴŜΣ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ŘŜƳŜǳǊŜ ƭŜ ŎǆǳǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜ ƭŀ aw/Φ {ƻƴ ǊƾƭŜ ŘŜǾǊŀƛǘ 
être de renforcer son positionnement et son activité économique en misant sur une diversité 
ŘŜǎ ŦƻƴŎǘƛƻƴǎ Ŝǘ Ŝƴ ƛƴŎƛǘŀƴǘ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ł ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǊ ŜƴǎŜƳōƭŜ ǇƻǳǊ offrir localement 
aux diverses clientèles les produits et services dont elles ont besoin. De plus, la ville de 
tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ŘŜǾǊŀƛǘ ƳƛǎŜǊ ǎǳǊ ǎŀ ǎƛƎƴŀǘǳǊŜ ŘŜ /ŀǇƛǘŀƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ Ŝǘ ǳǎŜǊ ŘŜ 
créativité pour mieux la promouvoir au niveau provincial. 
 
[Ŝ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ мо ҈ ŘŜ ƭΩŜŦŦŜŎǘƛŦ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΦ Lƭ 
ŎƻƴǎǘƛǘǳŜΣ ŀǇǊŝǎ ƭŀ ŦŀōǊƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǎ ŀǳǘǊŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎΣ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ƭŜ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǇƻǳǊ 
tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ŘΩƻǴ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ǎŜ ǇǊŞƻŎŎǳǇŜǊ ŘŜ ǎŀ ǾƛǘŀƭƛǘŞ et de mettre en place des mesures de 
nature à assurer sa croissance.  

                                                      
10

 On parlera de 10 municipalités car Plessisville ville et paroisse ont été fusionnées 
dans le cadre de cette étude. 
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hƴ ƴƻǘŜ ǉǳŜ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ŦŀōǊƛŎŀǘƛƻƴ ƻŎŎǳǇŜ ǳƴŜ ǇŀǊǘ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Řǳ ǘȅǇŜ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎ Ł 
Plessisville. Ces entreprises génèrent des besoins de toutes sortes. Afin de tirer profit de leur 
localisation à Plessisville et dans la perspective de renforcer le développement commercial, 
ƻƴ ŘŜǾǊŀƛǘ ƳŜǎǳǊŜǊ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ ŎŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΣ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ Ł ƭΩŀƛŘŜ ŘΩǳƴ ǎƻƴŘŀƎŜ ƻǳ ŘΩǳƴ 
focus group, Ŝǘ ƭŜǎ ŦŀƛǊŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ŀǳǇǊŝǎ ŘΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜǳǊǎΦ  
 
Tableau 10 
tƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǎŜƭƻƴ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΣ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ όǾ Ŝǘ Ǉύ ς 2006  

Industrie 
Plessisville 

 
V P Total % 

Population active expérimentée totale de 15 ans et plus 3195 1430 4625 100% 

Agriculture et autres industries relatives aux ressources 185 235 420 9% 

Construction 125 70 195 4% 

Fabrication 945 415 1360 29% 

Commerce de gros 160 55 215 5% 

Commerce de détail 450 150 600 13% 

Finance et service immobilier 100 50 150 3% 

Soins de santé et services sociaux 375 115 490 11% 

Services d'enseignement 150 50 200 4% 

Services de commerce 260 85 345 7% 

Autres services 445 205 650 14% 
Données : Statistique Canada 

 
 

A. La diversité commerciale 
 
" tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜΣ ƭŀ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ ƭŀ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǘŀƴǘ Ŝƴ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǉǳΩŜƴ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ 
commerces et services, on a dénombré 233 commerces de biens et services et 15 
ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇǳōƭƛŎǎΦ {ΩŀƧƻǳǘŜ ǳƴ ǊŜƭŜǾŞ ŘŜ мо ŜǎǇŀŎŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀǳȄ ǾŀŎŀƴǘǎ ŎŜ 
ǉǳƛ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴ ǘŀǳȄ ŘΩƛƴƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴ ŘŜ рΣо %. 
 
¦ƴŜ ǉǳŜǎǘƛƻƴ ǇƻǎŞŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŀ ǇŜǊƳƛǎ ŘŜ 
constater que 44 % des commerces de Plessisville ont un rayonnement régional alors que 
54 ҈ ǎΩŀǇǇǳƛŜƴǘ ǎǳǊ ǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ƭƻŎŀƭŜΦ 
 
Ce constat permet de suggérer que Plessisville affirme son rôle à titre de destination de 
magasinage stimulant pour les consommateurs locaux et ceux des municipalités voisines. 
 
[ΩŀǾŜƴǳŜ {ŀƛƴt-Louis et la rue Saint-Calixte représentent, en termes de nombre de 
commerces et services y ayant pignon sur rue, les artères les plus importantes et par le fait 
ƳşƳŜ ŜƭƭŜǎ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜƴǘ ƭŜ ŎǆǳǊ ŘŜ ƭŀ ǾƛƭƭŜ ŘŜ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜΦ /ƘŀŎǳƴŜ ŘΩŜƭƭŜ contribue à 31 % de 
ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǇƻǳǊ ǳƴ ǘƻǘŀƭ ŘŜ сн %. Leur dynamisme a donc des impacts non 
négligeables ǎǳǊ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ ǾƛƭƭŜ et même, étant donné la 
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vocation de pôle ǊŞƎƛƻƴŀƭ ŘŜ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜΣ ǎǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/Φ [ΩŀǾŜƴǳŜ {ŀƛƴǘ-Louis 
ŎƻƳǇǘŜ ǳƴŜ ƎǊŀƴŘŜ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ (45) par rapport au nombre de 
commerces (20). La situation est similaire avec la rue Saint-Calixte où on trouve 44 
établissements de services et 20 commerces de détail. [ΩŀǾŜƴǳŜ {ŀƛƴǘ-Laurent et la rue 
Bilodeau, ensemble, comptent pour 11 ҈ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΦ 
 
Afin de renforcer la dynamique commerciale et la vocation du centre-ville, on doit prioriser le 
secteur centre-ǾƛƭƭŜ ǇƻǳǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭΦ 
    
À Plessisville, lŀ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǎǘ ƛƴŦŞǊƛŜǳǊŜ Ł ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ Ł ǊŜŎƘŜǊŎƘŜǊ ŎŜ ǉǳƛ 
signifie que la catégorie services est sur-représentée. On trouve pratiquement le double de 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ƭŀ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ 
« restauration et divertissement » est sous-représentée de même que la proportion de 
« services publics et institutions ». 
 
Tableau 11 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - Plessiville ς 2010   

Catégorie 
  
  

Nombre de 
places d'affaires 

par typologie 

Proportion 
(%) 

  

Diversité "idéale" par 
catégorie, étude de la 

Fondation Rues 
principales 

Commerces courants 16 7%   

Commerces semi-courants 30 13%   

Commerces réfléchis 24 10%   

        

Total commerces 70 30% Entre 40 % et 46 % 

        

Services courants 15 6%   

Services semi-courants 52 22%   

Services réfléchis 68 29%   

        

Total services 135 58% Entre 34 % et 44 % 

        

Restauration-
divertissement 28 12% Entre 16 % et 21 % 

        

Total 233 100% 100% 

Services publics et 
institutions 15 6% Entre 9 % et 13 % 

 
[ŀ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘΩŀŎƘŀǘǎ ŎƻǳǊŀƴǘǎ Ŝǎǘ ŀŘŞǉǳŀǘŜ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ Ł ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ 
« courant », le nombre de commerces devrait être supérieur au nombre de services. Même 
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situation quant à la typologie des achats semi-courants, bien que la proportion de la 
ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǎƻƛǘ ŀǇǇǊƻǇǊƛŞŜΣ Ł ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜΣ ƭŀ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǇŀǊ 
rapport aux services est inversée ; il y a donc une sur-représentation des commerces de 
services par rapport aux commerces de détail. [ŀ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜ ŘΩǳƴ ƳŜƛƭƭŜǳǊ Şǉǳilibre 
nécessiterait le recrutement de commerces semi-courants. 
 
Tableau 12 
 « courant, semi-courant, réfléchi, restauration-divertissement » - Plessisville ς 2010  

Typologie 
  
  

Nombre de 
places d'affaires 

par typologie 

Proportion 
(%) 

  

Diversité "idéale"par 
typologie, étude de la 

Fondation Rues 
principales 

COURANT 30 13% Entre 10 % et 15 % 

        

Commerces 15 50% 66% 

Services 15 50% 34% 

        

SEMI-COURANT 82 35% Entre 29 % et 34 % 

        

Commerces 29 35% 65% 

Services 53 65% 35% 

        

RÉFLÉCHI 93 40% Entre 33 % et 42 % 

        

Commerces 25 27% 35% 

Services 68 73% 65% 

        

Restauration-
divertissement 28 12% Entre 16 % et 21 % 

        

Total 233 100% 100% 

 
vǳŀƴǘ ŀǳȄ ŀŎƘŀǘǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎΣ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŞǉǳƛƭƛōǊŞŜΦ On aurait toutefois 
avantage à augmenter le nombre de commerces par rapport aux services. La catégorie 
« restauration et divertissement » accuse une sous-représentation par rapport à ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ 
« idéal ». 
 
[Ŝ ǎƻƴŘŀƎŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǊŞǾŞƭŀƛǘ ǳƴŜ ŘŜƳŀƴŘŜ ǇƻǳǊ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎΦ  5ŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ 
de certains, leur implantation aurait les plus grandes chances de succès à Plessisville : 
 

Á Cinéma combiné à une salle de diffusion culturelle (spectacle, théâtre, etc.) ex. le 
Théâtre du Marais de Val-Morin. 
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À ŎŜ ǘȅǇŜ ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ǇŜǳǘ ǎŜ ƎǊŜŦŦŜǊ ǳƴ ŎŀŦŞΣ ǳƴŜ ōƻǳǘƛǉǳŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀǊǘƛǎŀƴŀǳȄΣ ŜǘŎΦ 
ou tout autre concept commercial à caractère ludique ou suggérant le flânage. 
 

Á  Magasin à rayons qui crée un fort achalandage 
 
Lƭ ȅ ŀ ŘŞƧŁ ǳƴ ƳŀƎŀǎƛƴ Ł Ǌŀȅƻƴǎ ƭƻŎŀƭƛǎŞ ŀǳȄ DŀƭŜǊƛŜǎ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ (Géant des Aubaines). 
[ΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŀǳǘǊŜ ƳŀƎŀǎƛƴ Ł Ǌŀȅƻƴs ŘŜǾǊŀƛǘ ŎƻƴǘǊƛōǳŜǊ Ł ŎƻƳǇƭŞǘŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŜȄƛǎǘŀƴǘŜ. 
De plus il faudra prendre soin ŘΩinterpeller une franchise qui privilégie une implantation de 
ses établissements dans les centres-villes de petite et de moyenne taille et qui ǎΩŀŘǊŜǎǎŜ Ł 
une clientèle familiale de revenu moyen. 
 

Á Magasin dΩŀǊǘƛŎƭŜǎ Ŝǘ Ře vêtements de sport 
 
[ΩƻŦŦǊŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜ ƴŜ ǊŞǇƻƴŘ Ǉŀǎ Ł ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ǎƻǳƘŀƛǘŞŜΦ [ŀ ƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ŀǳ ŎǆǳǊ 
des Appalaches offre la possibilité de pratiquer de nombreuses activités de plein-air. Le 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǎŜǊŀƛǘ ǘƻǳǘ ŀǇǇǊƻǇǊƛŞΦ [Ŝǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ƻƴt aussi 
Ŧŀƛǘ ƳŜƴǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ƛƴǘŞǊşǘ ǇƻǳǊ ƭŀ ƳƛǎŜ ǎǳǊ ǇƛŜŘ ŘΩǳƴ ǊŞǎŜŀǳ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘŜ ǇƭŜƛƴ-air organisé 
avec les intervenants de la région.  
 

Á Restaurant 
 
[Ŝ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ ƴΩŜǎǘ ǇǊƻōŀōƭŜƳŜƴǘ Ǉŀǎ Ŝƴ ŎŀǳǎŜΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ Ǉƭǳǘƾǘ Řǳ ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ 
diversité danǎ ƭΩƻŦŦǊŜ ; on trouve plusieurs établissements qui offrent de la pizza, par 
ŜȄŜƳǇƭŜΦ /ΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƭŜǎ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛƻƴǎ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ ǾƛǎŜǊ ƭŜǎ ǎǇŞŎƛŀƭƛǘŞǎ Ŝǘ 
la mise en valeur des produits du terroir. 
 
 

.Φ [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳande commerciales 
 
En ce qui concerne PlessisvilleΣ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǎǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Ŝǘ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŞŜ que 
celle de toutes les autres localités. /ŜƴǘǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/Σ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ Ƨƻǳƛǘ ŘŜ ƭΩŀŦŦƭǳŜƴŎŜ 
des consommateurs provenant des autres localités. 
 
Le tableau qui suit présente la compilation de ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ en dollars et la demande 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ŎΩŜǎǘ-à-dire les dépenses effectuées par les résidents de Plessisville. La colonne 
Ł ƭΩŜȄǘǊŞƳƛǘŞ ŘǊƻƛǘŜ ŀŦŦƛŎƘŜ ŘŜǳȄ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞǎ : une offre suffisante par rapport à la demande 
(pôle) ou une offre insuffisante (fuite). 
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Tableau 13 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Plessisville ς 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 

commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée               528 300  $  2 631 115 $               (2 102 815) $  

Aliments achetés au supermarché          39 250 000  $  18 308 605 $              20 941 395  $  

Boucherie, charcuterie               650 000  $  4 898 072 $               (4 248 072) $  

Boulangerie, pâtisserie   2 364 278 $               (2 364 278) $  

Dépanneur          2 700 000  $  5 305 736 $                (2 605 736)$  

Fruits et légumes               275 000  $  3 081 027 $               (2 806 027) $  

Mets préparés et pâtes   847 533 $                  (847 533) $  

Pharmacie          14 492 400  $  4 274 988 $              10 217 412  $  

Poissons et fruits de mer   756 219 $                  (756 219) $  

Vidéo - location               300 000  $  438 540 $                  (138 540) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures        900 000  $ 1 112 472 $                (212 472)  $  

Coiffure               152 700  $  1 404 427 $               (1 251 727) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   212 370 $                  (212 370) $  

Couturier   92 077 $                    (92 077) $  

Disques et DVD   485 382 $                  (485 382) $  

Fleuriste               200 000  $  107 695 $                     92 305  $  

Librairie et papeterie                900 000  $  2 071 181 $               (1 171 181) $  

Nettoyeur et lavanderie                33 550  $  182 499 $                  (148 949) $  

Quincaillerie et rénovation            8 140 000  $  730 940 $                7 409 060  $  

Centre de jardinage   937 471 $                  (937 471) $  

Tissus, coupons et fils               684 000  $  147 811 $                   536 189  $  

Vêtements dames            1 809 500  $  3 743 214 $               (1 933 714) $  

Vêtements enfants               207 000  $  239 571 $                    (32 571) $  

Vêtements hommes            1 917 400  $  2 661 309 $                  (743 909) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie               200 000  $  311 008 $                  (111 008) $  

Bagage et maroquinerie   45 871 $                    (45 871) $  

Animalerie               278 850  $  853 300 $                  (574 450) $  

Matériel de photographie               325 000  $  384 139 $                    (59 139) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)               258 000  $  124 800 $                   133 200  $  

Meubles et appareils ménagers            5 000 000  $  2 577 220 $                2 422 780  $  

Centre de décoration   925 830 $                  (925 830) $  

Articles de sport            1 950 000  $  1 015 367 $                   934 633  $  

Jouet, jeux et passe-temps   263 882 $                  (263 882) $  

Galerie d'art   55 523 $                    (55 523) $  

Matériel d'artiste   113 493 $                  (113 493) $  

Matériel informatique               943 550  $  1 143 050 $                  (199 500) $  

Matériel électronique (téléviseur, etc.)               900 000  $  1 477 467 $                  (577 467) $  
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RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub            4 077 600  $  783 941 $                3 293 659  $  

Restaurant            7 301 900  $  6 788 342 $                   513 558  $  

Les chiffres entre parenthèses indiquent des créneaux où il y a des fuites commerciales, donc 
des potentiels de développement à récupérer. 
 
Des potentiels de développement sont identifiés dans les créneaux suivants : 
 
Dans le créneau alimentation : 

Á Alimentation spécialisée  2 102 815 $ 

Á Boucherie-charcuterie  4 248 072 $ 

Á Boulangerie-pâtisserie  2 364 278 $ 

Á Fruits et légumes   2 806 027 $ 

Á Mets préparés et pâtes  847 533 $ 

Á Poissons et fruits de mer  756 219 $ 
 
¢ƻǳǘ ƭŜ ŎǊŞƴŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ ŦƻǊǘ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘΦ [Ŝǎ 
ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƭƻŎŀǳȄ ǎƻƴǘ ŘΩŀƛƭƭŜǳǊǎ ǳƴ ǾŞƘƛŎǳƭŜ ŘŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ǘǊŝǎ ŜŦŦƛŎŀŎŜ et peuvent contribuer à 
ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭŀ ǎƛƎƴŀǘǳǊŜ ŘΩǳƴŜ ǊŞƎƛƻƴΦ 5Ŝ Ǉƭǳǎ ǘƻǳǘ ŘŜ ŘƻƳŀƛƴŜ ŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ ǳƴŜ 
voie de développement encore sous-exploitée. 
 
Les achats semi-courants : 

Á Centre de jardinage   937 471 $ 

Á Disques et DVD   485 382 $ 

Á Vêtements pour dames et hommes 776 480 $ 
 
Les achats réfléchis : 

Á Animalerie    574 450 $ 

Á Centre de décoration   2 132 979 $ 

Á Jouet, jeux et passe-temps  131 941 $ 
 
La présence de commerces de type semi-courant et réfléchi est souhaitable au centre-ville 
car ils sont ǇƻǘŜƴǘƛŜƭƭŜƳŜƴǘ ƎŞƴŞǊŀǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ Ŝǘ ŘΩŀƳōƛŀƴŎŜΦ Bienvenus au centre-
ǾƛƭƭŜΣ ƛƭǎ ŀǳǊŀƛŜƴǘ ŀǾŀƴǘŀƎŜ Ł ǎΩƛƳǇƭŀƴǘŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǊǘŝǊŜǎ Ŏƻmmerciales principales tel que 
Saint-Calixte et Saint-Louis. 
 
De plus, dans un centre-ville, il est préférable de conserver le rez-de-ŎƘŀǳǎǎŞŜ Ł ƭΩǳǎŀƎŜ ŘŜǎ 
commerces de biens, ce qui incite au lèche-ǾƛǘǊƛƴŜ Ŝǘ ŎǊŞŜ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ Ŝǘ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ 
ƭΩŞǘŀƎŜ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊ ǇƻǳǊ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ " ƴƻǘŜǊ ǉǳΩƻƴ Řƻƛǘ ŀǳǎǎƛ 
trouver au centre-ville une offre résidentielle diversifiée qui assurera sa vitalité. 
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Les autres créneaux affichent un potentiel intéressant pour des commerces déjà en 
opération qui souhaiteraient ajouter une ligne de produits dans leur établissement ou une 
gamme différente de produit, par exemple : 
 

Á Location vidéo 

Á Couturier 

Á Nettoyeur et lavanderie 

Á Bagage et maroquinerie 

Á DŀƭŜǊƛŜ ŘΩŀǊǘ 

Á aŀǘŞǊƛŜƭ ŘΩŀǊǘƛǎǘŜ 

Á Matériel photographique 

Á Matériel informatique 
 
9ƴ Ǉƭǳǎ ŘΩŞǾŀƭǳŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ Ŝƴ ŎƻƳǇŀǊŀƴǘ ƭŜǎ ŘŞǇŜƴǎŜǎ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǇŀǊ 
ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǳȄ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǇƻǎǎƛōƭŜ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜǊ ƭŜǎ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ 
à récupérer ŀǾŜŎ ƭΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ǇŀǊ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ, ce qui consiste à évaluer le seuil 
de marché. 
 
/Ŝǘ ƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊΣ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞ Ł ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ Ŝƴ hƴǘŀǊƛƻΣ Ŝǎǘ ƻōǘŜƴǳ Ŝƴ ŘƛǾƛǎŀƴǘ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǘƻǘŀƭŜ 
ŘΩǳƴŜ ǊŞƎƛƻƴΣ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ ǇŀǊ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ǘƻǘŀƭ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ-ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǊŜŎŜƴǎŞǎΦ [ΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ 
ƻōǘŜƴǳ ƛƴŘƛǉǳŜ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƘŀōƛǘŀƴǘǎ nécessaires à la viabilité du commerce ou service. Les 
ŘƻƴƴŞŜǎ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ƭΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ǇǊƻǾƛŜƴƴŜƴǘ ŘŜ {ǘŀǘƛǎǘƛǉǳŜ /ŀƴŀŘŀΦ tŀǊ 
exemple, on a, pour toutes les municipalités du Québec ayant entre 5000 et 10 000, 
ŀŘŘƛǘƛƻƴƴŞ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘΩƘŀōƛǘŀƴǘǎ qui a ensuite été divisé par le nombre de commerces et de 
ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ [Ŝ ŎƘƛŦŦǊŜ ƻōǘŜƴǳ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŘŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǇŀǊ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ 
municipalités ayant une population se situant entre 5000 et 10 000 habitants. 
 
[ΩƻǇŞǊŀǘƛƻƴ ǎǳƛǾŀƴǘŜ ŎƻƴǎƛǎǘŜ Ł ŞǾŀƭuer le nombre de commerces-services que la population 
ŘŜ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ǎǳǇǇƻǊǘŜǊ Ŝǘ ŘŜ ƭŜ ŎƻƳǇŀǊŜǊ ŀǾŜŎ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ commercial pour ainsi 
évaluer si le marché est saturé ou ǎΩƛƭ ȅ ŀ ŜƴŎƻǊŜ ŘŜǎ ǇŀǊǘ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊΦ 
 
La dernière colonne du tableau (surplus ou manque) nous renseigne sur la capacité du 
ƳŀǊŎƘŞ Ł ŀŎŎǳŜƛƭƭƛǊ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎΦ {Ŝƭƻƴ ŎŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎΣ ƛƭ ȅ ŀ ŜƴŎƻǊŜ ŘŜ ƭŀ ǇƭŀŎŜ ǇƻǳǊ 
ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ όŁ ǊŜƳŀǊǉǳŜǊ ƭŜǎ ŎƘƛŦŦǊŜǎ ƴŞƎŀǘƛŦǎ 
indiquent un manque). Le croisement le plus intéressant à faire est de comparer le seuil de 
ƳŀǊŎƘŞ Ŝǘ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜΦ 
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Tableau 14 
Indice de population par commerce ς Plessisville 2010 

  

Indice de 
population 

par 
commerce 

Nombre de 
commerces 
présumés 

pour 
Plessisville 

Plessisville- 
inventaire 

SURPLUS 
OU 

MANQUE 

442110 - Magasins de meubles 2 585 4 2 -2 

442292 - Magasins de matériel d'encadrement 20 680 0 
 

0 

443110 - Magasins d'appareils ménagers, de 
téléviseurs et d'autres appareils électroniques 

1 492 6 2 -4 

443120 - Magasins d'ordinateurs et de logiciels 2 039 5 4 -1 

4441 - Quincaillerie et autres magasins et centres de 
construction / rénovation 

696 13 5 -8 

444220 - Pépinières et centres de jardinage 5 568 2 1 -1 

445110 - Supermarchés et autres épiceries, sauf les 
dépanneurs 

782 12 5 -7 

445120 - Dépanneurs 555 17 3 -14 

445210 - Boucheries 2 784 3 1 -2 

445220 - Poissonneries 20 680 0 
 

0 

445230 - Marchés de fruits et de légumes 5 790 2 1 -1 

44529 - Tous les autres magasins alimentaires + 
suppléments alimentaires 

2 454 4 1 -3 

445291 - Boulangeries-pâtisseries 7 238 1 
 

-1 

445292 - Confiseries et magasins de noix 10 340 1 
 

-1 

446110 - Pharmacies 1 177 8 3 -5 

448110 - Magasins de vêtements pour hommes 7 619 1 
 

-1 

448120 - Magasins de vêtements pour femmes 2 068 4 3 -1 

448130 - Magasins de vêtements pour enfants et 
bébés 

6 893 1 1 0 

448140 - Magasins de vêtements pour la famille 1 492 6 3 -3 

448150 - Magasins d'accessoires vestimentaires et 
maroquineries 

7 619 1 1 0 

448199 - Magasins de tous les autres vêtements 2 838 3 5 2 

448210 - Magasins de chaussures 4 021 2 1 -1 

448310 - Bijouteries 2 954 3 1 -2 

451110 - Magasins d'articles de sport 1 167 8 1 -7 

451120 - Magasins d'articles de passe-temps, de 
jouets et de jeux 

5 170 2 
 

-2 

451140 - Magasins d'instruments et de fournitures de 
musique 

18 095 1 1 0 

451210 - Librairies et marchands de journaux 6 032 2 1 -1 

451220 - Magasins de bandes préenregistrées, de 
disques compacts et de disques 

13 160 1 
 

-1 

452110 - Grands magasins 36 189 0 
 

0 

453110 - Fleuristes 1 956 5 1 -4 

453210 - Magasins de fournitures de bureau et de 6 893 1 1 0 
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papeterie 

453220 - Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie 
et de souvenirs 

1 626 6 
 

-6 

453310 - Magasins de marchandises d'occasion 3 080 3 
 

-3 

453910 - Animaleries et magasins de fournitures pour 
animaux 

3 080 3 2 -1 

453920 - Marchands d'ǆǳǾǊŜǎ d'art 6 032 2 
 

-2 

453992 - Magasins de matériel pour la fabrication de 
la bière et du vin 

14 476 1 
 

-1 

454111 - Magasins de vente en ligne et par 
correspondance 

5 170 2 
 

-2 

541110 - Études d'avocats 1 105 8 2 -6 

541120 - Études de notaires 1 259 7 2 -5 

54121 - Services comptables 423 22 7 -15 

541310 - Services d'architecture 2 632 4 1 -3 

541320 - Services d'architecture paysagère 4 258 2 
 

-2 

541330 - Services de génie 739 13 
 

-13 

541410 - Services de design d'intérieur 2 335 4 
 

-4 

541420 - Services de design industriel 5 361 2 
 

-2 

541430 - Services de design graphique 1 703 5 3 -2 

541510 - Conception de systèmes informatiques et 
services connexes 

242 38 
 

-38 

541810 - Agences de publicité 1 292 7 
 

-7 

541910 - Études de marché et sondages d'opinion 11 135 1 
 

-1 

541920 - Services photographiques 3 217 3 1 -2 

541940 - Services vétérinaires 2 161 4 2 -2 

561 - Services de soutien aux entreprises 268 35 
 

-35 

561730 - Services d'aménagement paysager 632 15 
 

-15 

611510 - Écoles techniques et écoles de métiers 8 042 1 1 0 

611610 - Écoles des beaux-arts 6 294 1 
 

-1 

621110 - Cabinets de médecins 621 15 1 -14 

621210 - Cabinets de dentistes 867 11 4 -7 

621310 - Cabinets de chiropraticiens 2 954 3 1 -2 

621320 - Cabinets d'optométristes 4 258 2 2 0 

621340 - Cabinets de physiothérapeutes, 
d'ergothérapeutes, d'orthophonistes et 
d'audiologistes 

3 147 3 2 -1 

623310 - Établissements communautaires de soins 
pour personnes âgées 

1 524 6 6 0 

624410 - Services de garderie 813 11 7 -4 

71111 - Compagnies théâtrales, de comédies 
musicales et autres 

2 227 4 
 

-4 

713910 - Terrains de golf et country clubs 2 540 4 1 -3 

713940 - Centres de sports récréatifs et de 
conditionnement physique 

1 591 6 3 -3 

713950 - Salles de quilles 4 387 2 1 -1 

721111 - Hôtels 1 462 6 
 

-6 

721114 - Motels 2 540 4 2 -2 
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721191 - Gîtes touristiques 2 681 3 1 -2 

722110 - Restaurants à service complet 244 38 5 -33 

722210 - Établissements de restauration à service 
restreint 

378 24 11 -13 

722320 - Traiteurs 2 039 5 2 -3 

722330 - Cantines et comptoirs mobiles 4 992 2 
 

-2 

722410 - Débits de boissons (alcoolisées) 762 12 6 -6 

811192 - Lave-autos 3 447 3 
 

-3 

811210 - Réparation et entretien de matériel 
électronique et de matériel de précision 

2 454 4 1 -3 

811430 - Réparation de chaussures et de 
maroquinerie 

8 515 1 1 0 

8121 - Salons de coiffure et beauté 308 30 15 -15 

812210 - Salons funéraires 3 712 2 1 -1 

 
Par exemple, pour une population équivalente à Plessisville, il y aurait un marché pour une 
boulangerie-ǇŃǘƛǎǎŜǊƛŜ ŀƭƻǊǎ ǉǳΩƻƴ ƴΩŀ Ǉŀǎ ǊŜƭŜǾŞ ŘΩƻŦŦǊŜΦ [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ 
demande indique une demande chiffrée à 2 364 000 $. Cette éventualité  ne tient pas 
compte de la concurrence. Une étude de marché plus poussée devra être réalisée par tout 
ǇǊƻƳƻǘŜǳǊ ƛƴǘŞǊŜǎǎŞ Ł ŎƻƳōƭŜǊ ƭΩǳƴŜ ƻǳ ƭΩŀǳǘǊŜ ŘŜǎ ŘŜƳŀƴŘŜǎ ŜȄǇǊƛƳŞŜǎ 
 
De plus, lΩƛƴŘƛŎŀǘŜǳǊ ŘŜ ǎŜǳƛƭ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ƴŜ ǘƛŜƴǘ Ǉŀǎ ŎƻƳǇǘŜ ŘŜ ƭŀ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜ ŘŜǎ ŜǎǇŀŎŜǎ 
commerciaux. Ainsi on peut tout aussi bien suffire à la demande en présence de deux 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ǇŜǘƛǘŜ ǘŀƛƭƭŜ ǉǳΩŀǾŜŎ ǳƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ (en termes de 
superficie de plancher). /ΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ŀǾŀƴǘ ŘΩƛƴƛǘƛŜǊ ǘƻǳǘŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŘŜ ǊŜŎǊǳǘŜƳŜƴǘΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ 
ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ōŜƭ Ŝǘ ōƛŜƴ ŘŜǎ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜǎΦ 
 
 

C. Constats 
 

Á tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ Ŝǎǘ ƭŜ ŎǆǳǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ [Ω;ǊŀōƭŜ Ŝǘ Řƻƛǘ ƳƛǎŜǊ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ ǎǳǊ 
ǎŀ ǎƛƎƴŀǘǳǊŜ ŘŜ /ŀǇƛǘŀƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ǇƻǳǊ ŀŎŎǊƻƛǘǊŜ ǎƻƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘΦ 

Á [Ŝ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ŀǳ ŘŞǘŀƛƭ Ŧŀƛǘ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜǎ о ǘȅǇŜǎ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ les plus importants 
dans la ville. 

Á [ŀ ƳŀƧƻǊƛǘŞ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘŜ tƭŜǎǎƛǎǾƛƭƭŜ ǎΩŀǇǇǳƛŜƴǘ ǎǳǊ ǳƴŜ Ŏlientèle 
locale. 

Á La concentration commerciale au centre-ville est un facteur attractif des 
ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ŝƴ Ǌŀƛǎƻƴ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ǉǳΩƻƴ ȅ ǊŜǘǊƻǳǾŜ : les gens aiment les 
gens ! Cette concentration doit être conservée. 

Á Le recrutement commercial devrait miser sur le recrutement de commerces de détail 
plutôt que de commerces de services. 

Á Des fuites commerciales dans plusieurs secteurs commerciaux sont révélées par 
ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ et représentent donc autant 
de potentiel de croissance. 
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Á À travers toute la MRC, Plessisville représente le terreau le plus fertile pour attirer des 
commerces de type semi-courants et des commerces spécialisés. 

Á Au centre-ǾƛƭƭŜΣ ƻƴ ŘŜǾǊŀƛǘ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŜǊ ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ŀǳ ǊŜȊ-de-
chaussée et consacrŜǊ ƭŜǎ ŞǘŀƎŜǎ ǎǳǇŞǊƛŜǳǊǎ ŀǳȄ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ Ł ƭΩƘŀōƛǘŀǘƛƻƴΦ 
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Princeville  
 
tǊƛƴŎŜǾƛƭƭŜ ŀ Ŏƻƴƴǳ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ ŀƴƴŞŜǎ нллл Ŝǘ нллр ǳƴŜ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ ŘŜ ǎŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǉǳƛ ǎΩŜǎǘ 
stabilisée entre 2005 et 2010 passant de 6349 habitants en 2000 à 5757 en 2010. 
 
Son positionnement géographique fait de Princeville un lieu de ǇǊŞŘƛƭŜŎǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ǎΩȅ ŞǘŀōƭƛǊΦ 
À ce titre, les efforts réalisés par le milieu afin de favoriser le développement résidentiel 
semblent porter fruits. /ŜǘǘŜ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ŝǎǘ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǉǳŜ 
lŜ ƳŀƛƴǘƛŜƴ ŘΩǳƴ ōŀǎǎƛƴ ŘŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŎǊƛǘƛǉǳŜ Ŝǎǘ Ǿƛǘŀƭ ǇƻǳǊ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ 
commerces et services. 
 
Graphique 3 
Evolution de la population 2000-2010, Princeville 

 
Données : La Gazette officielle. 

 
Ceci dit, localisée entre Plessisville et Victoriaville cela confère à Princeville une position assez 
délicate quant à la rétention commerciale. Les fuites commerciales peuvent facilement 
ǎΩŜȄŜǊŎŜǊ Řŀƴǎ ŎŜǎ ŘŜǳȄ ǇƾƭŜǎ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜǎ ǉǳƛ ǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ un éventail de commerces et 
services.  Toutefois, le secteur industriel très dynamique attire chaque jour des milliers de 
travailleurs des localités avoisinantes. Connaît-on les besoins de cette clientèle captive ?  
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Tableau 15 
Population selon le type ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΣ tǊƛƴŎŜǾƛƭƭŜ ς 2006  

Industrie 

Princeville 

Total % 

Population active expérimentée totale de 15 ans et plus 2895 100% 

Agriculture et autres industries relatives aux ressources 305 11% 

Construction 105 4% 

Fabrication 1100 38% 

Commerce de gros 105 4% 

Commerce de détail 225 8% 

Finance et service immobilier 75 3% 

Soins de santé et services sociaux 245 8% 

Services d'enseignement 85 3% 

Services de commerce 240 8% 

Autres services 410 14% 
Données : Statistique Canada 

 
La réalité industrielle transparait dans le tableau suivant ou arrive en tête des types 
ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΣ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ŦŀōǊƛŎŀǘƛƻƴ ; en second lieu on trouve « les autres services » puis 
ƭΩŀƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜΦ [Ŝ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ƻŎŎǳǇŜ у ҈ ŘŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ présents à Princeville. 
/Ŝ Ŏƻƴǎǘŀǘ ŞǾƻǉǳŜ ƭΩƛŘŞŜ ǉǳŜ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ǇƻǳǊǊŀƛǘ şǘǊŜ ǇŜƴǎŞ 
afin de répondre, dans un premier temps, aux attentes des citoyens mais également aux 
ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ƴƻƳōǊŜǳȄ ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǳǊǎ ǆǳǾǊŀƴǘ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƎǊƻ-
alimentaire, du meuble, des produits pharmaceutiques vétérinaires, de la fonderie, du textile 
Ŝǘ ŘŜ ƭΩǳǎƛƴŀƎŜ ŘŜ ǇǊŞŎƛǎƛƻƴ Ŝǘ ƳşƳŜ Ŝƴ ǉǳŜǎǘƛƻƴƴŀƴǘ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎ ŜƭƭŜǎ-mêmes. 
Cette éventualité de développement devrait fŀƛǊŜ ƭΩƻōƧŜǘ ŘΩǳƴŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴ ƻǊŎƘŜǎǘǊŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ 
ƛƴǘŜǊǾŜƴŀƴǘǎ ƭƻŎŀǳȄ Ŝƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ł ƭŀ ǎǳƛǘŜ ŘŜ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘŜ 
ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΦ 
 
 

A. La diversité commerciale 
 
Princeville est la 2e ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ Ŝƴ ƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řŀƴǎ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ hƴ ȅ ǊŜŎŜƴǎŜ млн 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ōƛŜƴǎ Ŝǘ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ [ƻǊǎ ŘŜ ƭŀ ǘŜƴǳŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΣ ƻƴ ŀ 
ŘŞƴƻƳōǊŞ п ŜǎǇŀŎŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀǳȄ ǾŀŎŀƴǘǎ ŎŜ ǉǳƛ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜ ǳƴ ǘŀǳȄ ŘΩƛƴƻŎŎǳǇŀǘƛƻƴ ŘŜ п %. 
On dénombre sur le boulevard Baril Ouest 33 établissements ce qui représente 32 % de 
ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ totale inventoriée. La 2e artère commerciale en importance est la rue 
Saint-Jean-Baptiste (Nord et Sud) qui contribue pour 22 % à la structure commerciale et sur 
cette artère, les commerces de services prédominent. La rue Saint-Jacques (Est et Ouest) 
compte aussi plusieurs établissements commerciaux et de services, pour une proportion de 
16 %. Ces trois artères représentent à elle seules 66 ҈ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜΦ Les autres 
établissements sont dispersés dans la ville. 
 
Malgré une offre commerciale appréciable ǉǳƛ ǊŞǇƻƴŘ Ǉƭǳǎ ǉǳΩŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ, 
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tǊƛƴŎŜǾƛƭƭŜ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŜǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘΩǳƴŜ ǾƛƭƭŜ de type « ǇŞǇƛƴƛŝǊŜ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎ » offrant 
des services liés, en grande partie, au secteur de la construction et de ƭΩŀǳǘƻƳƻōƛƭŜ. Malgré 
cette réalité, Princeville doit trouver le moyen de diversifier son offre commerciale afin de 
mieux répondre aux besoins des résidents et des travailleurs. 
 
De plus, il serait important de renforcer la concentration commerciale en favorisant 
ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ de nouveaux établissements sur les artères qui comptent déjà une bonne 
ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΦ De manière plus précise, la rue Saint-Jean-Baptiste Sud 
présente une trame typique des rues commerciales de petite taille. Déjà certains commerces 
et services y sont localisés dont le bureau de poste et la caisse populaire Desjardins. On 
aurait tout intérêt à redéployer le potentiel commercial de cette rue qui offre un cachet 
indéniable entre les rues Saint-Jacques et Gagnon.  
 
Ceci dit, lΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ montre que la proportion de commerces est inférieure à 
ƭΩƛŘŞŀƭ ǊŜŎƘŜǊŎƘŞ ŘŜ ƳşƳŜ ǉǳΩŁ ƭŀ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŎŜ ǉǳƛ ǘǊŀŘǳƛǘ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ 
déséquilibre. CettŜ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ƴŜ ŦŀǾƻǊƛǎŜ Ǉŀǎ ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƭe 
pourcentage de la catégorie « restauration et divertissement » est également inférieur à 
ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ Ł ŀǘǘŜƛƴŘǊŜΦ 
 
Tableau 16 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - Princeville  

Catégorie 
 

  

Nombre de 
places d'affaires 

par typologie 

Proportion 
(%) 

  

Diversité "idéale" 
par catégorie, étude de la 

Fondation Rues 
principales 

Commerces courants 8 8%   

Commerces semi-courants 10 10%   

Commerces réfléchis 18 18%   

        

Total commerces 36 35% Entre 40 % et 46 % 

        

Services courants 3 3%   

Services semi-courants 25 25%   

Services réfléchis 26 25%   

        

Total services 54 53% Entre 34 % et 44 % 

        

Restauration-
divertissement 12 12% Entre 16 % et 21 % 

        

Total 102 100% 100% 

Services publics et inst. 2 2% Entre 9 % et 13 % 
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La catégorie « services public et institutions » est nettement sous-représentée alors que 
cette catégorie confère à un centre-ville un achalandage régulier Ŝǘ ŎƻƴǎƻƭƛŘŜ ƭŜ ǊƾƭŜ ŘΩǳƴ 
centre-ville. 
 
[Ŝ ǘŀōƭŜŀǳ ǎǳƛǾŀƴǘ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǎŜƭƻƴ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ŘŜǎ ŀŎƘŀǘǎ ŎƻǳǊŀƴǘǎΣ 
semi-courants, réfléchis et le secteur de la restauration et du divertissement. Dans la 
typologie des achats courants, Princeville présente un bon équilibre et les proportions sont 
ǾƻƛǎƛƴŜǎ ŘŜ ƭΩƛŘŞŀƭŜ ǊŜŎƘŜǊŎƘŞΦ On retrouve en effet un supermarché et une boulangerie, 4 
dépanneurs, une pharmacie et un comptoir de vente de produits dérivés de la pomme ouvert 
Ł ƭΩŀƴƴŞŜΦ 
 
Tableau 17 
Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi et restauration et 
divertissement » - Princeville ς 2010   

Typologie 
  
  

Nombre de 
places d'affaires 

par typologie 

Proportion 
(%) 

  

Diversité "idéale" par 
typologie, étude de la 

Fondation Rues 
principales 

COURANT 11 11% Entre 10 % et 15 % 

        

Commerces 8 73% 66% 

Services 3 27% 34% 

        

SEMI-COURANT 35 34% Entre 29 % et 34 % 

        

Commerces 10 29% 65% 

Services 25 71% 35% 

        

RÉFLÉCHI 44 43% Entre 33 % et 42 % 

        

Commerces 18 41% 35% 

Services 26 59% 65% 

        

Restauration-
divertissement 12 12% Entre 16 % et 21 % 

        

Total 102 100% 100% 

 
Quant aux achats semi-courants, malgré un équilibre apparent dans la proportion de la 
ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜΣ ƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ ǳƴ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŜ Řŀƴǎ ƭŜ ǇƻƛŘǎ ŘŜǎ 
commerces, sous-représentés, par rapport aux services. Comme mentionné précédemment, 
beaǳŎƻǳǇ ŘŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƻŦŦŜǊǘǎ ƴŜ ǎΩŀŘǊŜǎǎŜƴǘ Ǉŀǎ Ł ǳƴŜ ƭŀǊƎŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ƴŀƛǎ ǊŞǇƻƴŘŜƴǘ Ǉƭǳǘƾǘ 
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Ł ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜǎ ƭƛŞǎ Ł ƭΩŀǳǘƻƳƻōƛƭŜ όŀǘŜƭƛŜǊǎ ŘŜ ƳŞŎŀƴƛǉǳŜΣ ŎŀǊǊƻǎǎŜǊƛŜ ς (9)). Il faut 
ŘƛǊŜ ǉǳΩƻƴ ŎƻƳǇǘŜ ŀǳǎǎƛ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘŜ ǎŀƭƻƴ ŘŜ ŎƻƛŦŦǳǊŜ Ŝǘ ŘΩŜǎǘƘŞǘƛǉǳe (5). Ainsi, on constate 
ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ Ŝǎǘ ƴƻƴ ǎŜǳƭŜƳŜƴǘ ǎǳǊ-ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞŜ Ƴŀƛǎ ǉǳΩŜƭƭŜ ƳŀƴǉǳŜ ŀǳǎǎƛ ŘŜ 
diversité. Enfin, on se rappellera que les commerces de type semi-courants sont des 
ƎŞƴŞǊŀǘŜǳǊǎ ŘΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ŘΩƻǴ ƭΩƛƴǘŞǊşǘ ŘŜ ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭŜǳǊ ƛmplantation, et ce 
particulièrement sur des artères qui se prêtent aux déplacements piétons. 
 
En ce qui a trait aux achats réfléchis, la catégorie est équilibrée en apparence. Il y a une 
légère sur-représentation des commerces par rapport aux services. Cependant, plusieurs 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǊŞǇƻƴŘŜƴǘ ŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎ ŎŀǊŀŎǘŞǊƛǎǘƛǉǳŜǎ ŘΩǳƴ ƳƛƭƛŜǳ ŀƎǊƛŎƻƭŜ όǾŜƴǘŜ Ŝǘ ǊŞǇŀǊŀǘƛƻƴ 
de tracteurs, VTT) et de la construction. Ainsi, on ne trouve pas de bijouterie, de boutique 
ŘΩŀǊǘƛǎŀƴŀǘΣ ŘΩŀƴƛƳŀƭŜǊƛŜΣ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴ ŘŜ ƳŀǘŞǊƛŜƭ ƛƴŦƻrmatique, etc. qui appartiennent 
ǇƻǳǊǘŀƴǘ Ł ŎŜǘǘŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜΦ hƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ŘƻƴŎ ǉǳŜ ŎŜ ǇǊŜƳƛŜǊ ƻǳǘƛƭ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ƴŜ ǇŜǳǘ şǘǊŜ 
ǳǘƛƭƛǎŞ ǎŜǳƭ Ŝǘ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŎƻƳōƛƴŞΣ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜΣ Ł ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ 
commerciales ou au calcul du seuil de marché pour bien orienter le développement. 
 
[Ŝǎ ǘŀōƭŜŀǳȄ ǎǳƛǾŀƴǘǎ ǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ǇƻǳǊ 
PrincevilleΦ hƴ ǊŜƳŀǊǉǳŜǊŀ ǉǳŜ Řŀƴǎ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŎŀǎΣ ƭΩƻŦŦǊŜ ƴΩŀ Ǉǳ şǘǊŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŞŜ ŎŀǊ ƭŜǎ 
ŘƻƴƴŞŜǎ ŘŜ ƭŀ ǎǳǇŜǊŦƛŎƛŜ ŘŜ ǾŜƴǘŜ ƴΩŞǘŀƛŜƴǘ Ǉŀǎ ŀŎŎŜǎǎƛōƭŜǎΦ ¢ƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƭŀ ŘŜǳȄƛŝƳŜ 
évaluation des potentiels de développement (tableau 19) avec ƭΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƛndice de 
commerces par population (seuil de marché) permet de compenser ce manque Ŝǘ ŘΩƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ 
les commerces et services qui présentent une capacité de développement. 
 
 

.Φ [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ 
 
Tableau 18 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Princeville, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée   1 533 574 $          (1 533 574,00) $  

Aliments achetés au supermarché      10 000 000,00  $  9 401 361 $               598 639,00  $  

Boucherie, charcuterie   2 638 102 $          (2 638 102,00) $  

Boulangerie, pâtisserie            11 860,00  $  1 247 931 $          (1 236 071,00) $  

Dépanneur       4 100 000,00  $  2 843 818 $            1 256 182,00  $  

Fruits et légumes   1 559 287 $          (1 559 287,00) $  

Mets préparés et pâtes   448 181 $             (448 181,00) $  

Pharmacie       3 963 800,00  $  2 263 755 $            1 700 045,00  $  

Poissons et fruits de mer   391 824 $             (391 824,00) $  

Vidéo - location   201 193 $             (201 193,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   594 300 $             (594 300,00) $  
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Coiffure*          180 000,00  $  710 198 $             (530 198,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   110 968 $             (110 968,00) $  

Couturier   46 999 $               (46 999,00) $  

Disques et DVD   243 296 $             (243 296,00) $  

Fleuriste          200 000,00  $  66 581 $               133 419,00  $  

Librairie et papeterie    1 120 780 $          (1 120 780,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   70 499 $               (70 499,00) $  

Quincaillerie et rénovation       6 446 000,00  $  420 696 $           6 025 304,00  $  

Centre de jardinage          911 500,00  $  543 584 $              367 916,00  $  

Tissus, coupons et fils   82 247 $               (82 247,00) $  

Vêtements enfants   122 062 $             (122 062,00) $  

Vêtements hommes   1 387 106 $          (1 387 106,00) $  

Vêtements dames   1 977 623 $          (1 977 623,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   154 868 $             (154 868,00) $  

Bagage et maroquinerie   22 129 $               (22 129,00) $  

Animalerie   477 163 $             (477 163,00) $  

Matériel de photographie   199 434 $             (199 434,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   535 178 $             (535 178,00) $  

Meubles et appareils ménagers   1 292 762 $          (1 292 762,00) $  

Centre de décoration   497 042 $             (497 042,00) $  

Articles de sport   535 178 $             (535 178,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie d'art   33 113 $               (33 113,00) $  

Matériel d'artiste          234 000,00  $  55 397 $              178 603,00  $  

Matériel informatique   553 983 $             (553 983,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   818 133 $             (818 133,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub          847 000,00  $  344 001 $              502 999,00  $  

Restaurant       3 522 600,00  $  3 668 235 $             (145 635,00) $  

* [ΩƻŦŦǊŜ Ŝǎǘ probablement sous-représentée. 
 
À Princeville, des fuites apparaissent dans presque tous les secteurs commerciaux analysés. 
/ŜǊǘŀƛƴǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǎŜ ǊŜǘǊƻǳǾŜƴǘ ǘƻǳǘ ŘŜ ƳşƳŜ Ŝƴ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇƾƭŜΦ /ΩŜǎǘ ƭŜ Ŏŀǎ des 
commerces suivants : 
 

Á Supermarché 

Á Dépanneur 

Á Pharmacie 

Á Fleuriste 

Á Quincaillerie 

Á Centre de jardinage 

Á aŀǘŞǊƛŜƭ ŘΩŀǊǘƛǎǘŜ 

Á Bar, bistro, pub. 
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/Ŝǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ƻƴǘ ǳƴ ǇƻǳǾƻƛǊ ŘΩŀǘǘǊŀŎǘƛƻƴ ǉǳƛ ŘŞǇŀǎǎŜ ƭŜǎ ƭƛƳƛǘŜǎ ŘŜ ƭŀ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞΦ [Ŝǎ 
localités environnantes constituent assurément pour une bonne part de la clientèle régulière. 
tŀǊŎŜ ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŎƻƳǇƭŝǘŜΣ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜs 
manquants représentent autant de potentiels de développement dans les créneaux 
suivants : 
 
Dans le secteur alimentation : 

Á Alimentation spécialisée  1 533 574 $ 

Á Boucherie-charcuterie  2 638 103 $ 

Á Boulangerie-pâtisserie  1 236 071 $ 

Á Fruits et légumes   1 559 287 $ 

Á Mets préparés et pâtes  448 181 $ 

Á Poissons et fruits de mer  391 824 $ 

Á Vidéo ς location   201 193 $ 
 
Les achats semi-courants : 

Á Chaussures    594 300 $ 

Á Disques et DVD   243 296 $ 

Á Librairie et papeterie   1 120 780 $ 

Á Vêtements pour dames et hommes 3 364 729 $ 
 
" tǊƛƴŎŜǾƛƭƭŜΣ ƻƴ ƴŜ ŘŞƴƻƳōǊŜ ŘΩƻŦŦǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŀŎƘŀǘǎ ǎŜƳƛ-courants mentionnés ci-haut. 
Malgré ǘƻǳǘΣ ƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ ǎŜŎǘŜǳǊ ǊŜƭŀǘƛǾŜƳŜƴǘ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ƭƻǊǎǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ ŘŜ 
commerces du même type déjà implantés. Ce genre de commerces implique du 
« magasinage η ŎΩŜǎǘ-à-dire la comparaison des prix et des gammes et est sujet à la 
concurrencŜ ǇǊƻǾŜƴŀƴǘ ŘŜ ƭΩŜȄǘŞǊƛŜǳǊΦ hƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŜƴǾƛǎŀƎŜǊ ƭŜ ǊŜƎǊƻǳǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ŎƘŀǳǎǎǳǊŜǎ 
et du vêtement sous un même toit, et les disques et le secteur librairie/papeterie pourrait 
être complémentaires et ainsi présenter une meilleure chance de succès. Dans tous les cas, 
ǳƴŜ ŞǘǳŘŜ ŘŜ ƳŀǊŎƘŞ ǎΩƛƳǇƻǎŜ ŀŦƛƴ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ŘŜǎ ŘƻƴƴŞŜǎ Ǉƭǳǎ ǇƻƛƴǘǳŜs et assurer la viabilité 
de tels concepts. 
 
Les achats réfléchis : 

Á Animalerie    477 163 $ 

Á Musique (instrument)  535 178 $ 

Á Meubles et appareils ménagers 1 292762 $ 

Á Articles de sport   535 178 $ 

Á Matériel informatique  553 983 $ 

Á Matériel électronique  818 133 $ 
 
Les achats réfléchis sont ceux pour lesquels le consommateur accepte de parcourir de plus 
grande distance afin de se les procurer. En ce qui concerne les articles de sport, les résultats 
Řǳ ǎƻƴŘŀƎŜ ŘŞƳƻƴǘǊŜƴǘ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ǳƴ ŎŜǊǘŀƛƴ ōŜǎƻƛƴ ǇƻǳǊ ŎŜ ǘȅǇŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎΦ 
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Un magasin à rayons pourrait combler plusieurs des besoins identifiés dans les 2 typologies 
précédentes. Une étude de marché devrait être menée afin de mesurer la viabilité de cette 
proposition.  
 
Dans le créneau restauration et divertissement : 

Á Restauration    145 635 $ 
 
[ΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘ Ŝǎǘ ŀǎǎŜȊ ǾŀǊƛŞŜ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ŎŜƭƭŜ Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ƭΩŜǎǘ ƳƻƛƴǎΦ On 
retrouve plusieurs établissements de type restaurant familial. 
 
[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ǊŞǾŝƭŜ ǉǳΩƛƭ ȅ ŀ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘΦ [Ŝǎ ŘƻƴƴŞŜǎ ŀǳǊŀƛŜƴǘ ŀǾŀƴǘŀƎŜ Ł şǘǊŜ ǇǊŞǎŜƴǘŞŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
concernés en tout premier ƭƛŜǳΦ Lƭǎ ǇƻǳǊǊŀƛŜƴǘ ŀƭƻǊǎ ǇǊƻŦƛǘŜǊ ŘΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŞŜǎ Ŝǘ 
mettre en place des mesures pour mieux répondre à la demande locale et améliorer leur 
ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ 
 
Tout comme pour la ville de Plessisville, il est intéressant de comparer ƭΩƛƴǾŜƴǘaire 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŀǾŜŎ ƭŜ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ǎŜƭƻƴ ƭŜ ŎŀƭŎǳƭ Ŧŀƛǘ ŀǾŜŎ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ǇŀǊ 
population (seuil de marché). 
 
De façon réaliste, les commerces nécessitant le plus petit nombre de consommateurs pour 
les supporter sont ceux qui ont le plus de chance de succès. Des études de marché doivent 
quand même être menées si un entrepreneur souhaite ouvrir un nouveau commerces et ce, 
afin de préciser les parts de marché déjà occupées. 
 
Tableau 19 
Indice de population par commerce ς Princeville 2010 

  

Indice de 
population 

par 
commerce 

Nombre de 
commerces 
présumés 

pour 
Princeville 

Princeville- 
inventaire 

SURPLUS 
OU 

MANQUE 

441210 - Marchands de véhicules de plaisance 9 047 1 2 1 

441220 - Marchands de motocyclettes, de bateaux et 
d'autres véhicules automobiles 

2 193 3 2 -1 

441310 - Magasins de pièces et d'accessoires pour 
véhicules automobiles 

1 540 4 1 -3 

442110 - Magasins de meubles 2 585 2 1 -1 

443110 - Magasins d'appareils ménagers, de 
téléviseurs et d'autres appareils électroniques 

1 492 4   -4 

443120 - Magasins d'ordinateurs et de logiciels 2 039 3   -3 

4441 - Quincaillerie et autres magasins et centres de 
construction / rénovation 

696 8 3 -5 

444220 - Pépinières et centres de jardinage 5 568 1 2 1 

445110 - Supermarchés et autres épiceries, sauf les 782 7 1 -6 
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dépanneurs 

445120 - Dépanneurs 555 10 4 -6 

445210 - Boucheries 2 784 2   -2 

445220 - Poissonneries 20 680 0   0 

445230 - Marchés de fruits et de légumes 5 790 1 1 0 

44529 - Tous les autres magasins alimentaires + 
suppléments alimentaires 

2 454 2   -2 

445291 - Boulangeries-pâtisseries 7 238 1 1 0 

446110 - Pharmacies 1 177 5 1 -4 

446130 - Magasins de produits optiques 4 825 1   -1 

4471 - Stations services 512 11   -11 

448110 - Magasins de vêtements pour hommes 7 619 1   -1 

448120 - Magasins de vêtements pour femmes 2 068 3   -3 

448130 - Magasins de vêtements pour enfants et 
bébés 

6 893 1   -1 

448140 - Magasins de vêtements pour la famille 1 492 4   -4 

448150 - Magasins d'accessoires vestimentaires et 
maroquineries 

7 619 1 1 0 

448210 - Magasins de chaussures 4 021 1   -1 

448310 - Bijouteries 2 954 2   -2 

451110 - Magasins d'articles de sport 1 167 5   -5 

451120 - Magasins d'articles de passe-temps, de 
jouets et de jeux 

5 170 1   -1 

451130 - Magasins d'articles de couture et de travaux 
d'aiguille et de tissus à la pièce 

4 258 1   -1 

451210 - Librairies et marchands de journaux 6 032 1   -1 

451220 - Magasins de bandes préenregistrées, de 
disques compacts et de disques 

13 160 0   0 

453110 - Fleuristes 1 956 3 1 -2 

453210 - Magasins de fournitures de bureau et de 
papeterie 

6 893 1   -1 

453220 - Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie 
et de souvenirs 

1 626 3   -3 

453310 - Magasins de marchandises d'occasion 3 080 2 1 -1 

453910 - Animaleries et magasins de fournitures pour 
animaux 

3 080 2 1 -1 

453920 - Marchands d'ǆǳǾǊŜǎ d'art 6 032 1   -1 

453992 - Magasins de matériel pour la fabrication de 
la bière et du vin 

14 476 0   0 

454111 - Magasins de vente en ligne et par 
correspondance 

5 170 1 1 0 

511130 - Éditeurs de livres 6 294 1   -1 

541110 - Études d'avocats 1 105 5   -5 

541120 - Études de notaires 1 259 4   -4 

54121 - Services comptables 423 13 3 -10 

541310 - Services d'architecture 2 632 2 1 -1 

541320 - Services d'architecture paysagère 4 258 1   -1 

541330 - Services de génie 739 8   -8 
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541370 - Services d'arpentage et de cartographie, 
sauf les levés géophysiques 

2 784 2   -2 

541410 - Services de design d'intérieur 2 335 2   -2 

541420 - Services de design industriel 5 361 1   -1 

541430 - Services de design graphique 1 703 3 1 -2 

541510 - Conception de systèmes informatiques et 
services connexes 

242 23   -23 

541620 - Services de conseils en environnement 4 670 1   -1 

541810 - Agences de publicité 1 292 4   -4 

541920 - Services photographiques 3 217 2   -2 

541940 - Services vétérinaires 2 161 3   -3 

5615 - Services de préparation de voyages et de 
réservation 

2 632 2   -2 

561621 - Services de systèmes de sécurité, sauf les 
serruriers 

11 135 1   -1 

561730 - Services d'aménagement paysager 632 9   -9 

611510 - Écoles techniques et écoles de métiers 8 042 1   -1 

611610 - Écoles des beaux-arts 6 294 1   -1 

621110 - Cabinets de médecins 621 9 1 -8 

621210 - Cabinets de dentistes 867 6 1 -5 

621310 - Cabinets de chiropraticiens 2 954 2   -2 

621320 - Cabinets d'optométristes 4 258 1   -1 

621340 - Cabinets de physiothérapeutes, 
d'ergothérapeutes, d'orthophonistes et 
d'audiologistes 

3 147 2   -2 

62191 - Services d'ambulance 9 047 1   -1 

623310 - Établissements communautaires de soins 
pour personnes âgées 

1 524 4 2 -2 

624410 - Services de garderie 813 7 1 -6 

713910 - Terrains de golf et country clubs 2 540 2 2 0 

713940 - Centres de sports récréatifs et de 
conditionnement physique 

1 591 4   -4 

713950 - Salles de quilles 4 387 1 1 0 

721111 - Hôtels 1 462 4   -4 

721114 - Motels 2 540 2   -2 

721191 - Gîtes touristiques 2 681 2   -2 

722110 - Restaurants à service complet 244 23 5 -18 

722210 - Établissements de restauration à service 
restreint 

378 15 1 -14 

722320 - Traiteurs 2 039 3   -3 

722330 - Cantines et comptoirs mobiles 4 992 1   -1 

722410 - Débits de boissons (alcoolisées) 762 7 2 -5 

8121 - Salons de coiffure et beauté 308 18 6 -12 

812210 - Salons funéraires 3 712 2 1 -1 

812320 - Services de nettoyage à sec et de 
blanchissage, sauf le libre-service 

3 016 2   -2 
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C. Constats 
 

Á La population est stable depuis 2005. 

Á La ville de Princeville ŎƻƳǇǘŜ ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳǎŜǎ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎ ǊŜƭƛŞŜǎ ŀǳȄ ǎŜŎǘŜǳǊǎ ŘŜ ƭΩŀƎǊƻ-
alimentaire, du meuble, des produits pharmaceutiques vétérinaires, de la fonderie, 
Řǳ ǘŜȄǘƛƭŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩǳǎƛƴŀƎŜ ŘŜ ǇǊŞŎƛǎƛƻƴΦ 

Á Princeville a une vocation industrielle et ne se présente pas comme une destination 
commerciale. 

Á tǊƛƴŎŜǾƛƭƭŜ ōŞƴŞŦƛŎƛŜ ŘΩǳƴ ǇƻǎƛǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ ƎŞƻƎǊŀǇƘƛǉǳŜ ŀǘǘǊŀȅŀƴǘ ǇƻǳǊ ǎΩȅ ŞǘŀōƭƛǊΦ 

Á tǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŎŀǇǘƛǾŜΣ ƭŜǎ ǘǊŀǾŀƛƭƭŜǳǊǎ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜΣ Řƻƴǘ ƻƴ ƴŜ Ŏƻƴƴŀƞǘ Ǉŀǎ 
véritablement les besoins. 

Á Présence de nombreuses industries dont on ne connaît pas les besoins. 

Á bŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ Ŝƴ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ǊŞǇƻƴŘǊŜ 
aux besoins des citoyens. 

Á bŞŎŜǎǎƛǘŞ ŘŜ ŎƻƴŎŜƴǘǊŜǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŞǾŜƴǘǳŜƭǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ 
artères commerciales principales. 

Á Il manque de commerces de détail par rapport aux commerces de services ce qui crée 
un déséquilibre dans la diversité commerciale. 

Á [ΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ ƭŜ ǊŜƎǊƻǳǇŜƳŜƴǘ ŘŜ 
produits complémentaires pour assurer la ǾƛŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

Á [Ŝ ǎƻƴŘŀƎŜ ǊŞŀƭƛǎŞ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ƴŜ ǇǊŞŎƛǎŜ Ǉŀǎ ǉǳŜƭ ǘȅǇŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ 
ou services seraient souhaités dans chaque localité et particulièrement pour 
Princeville. 

 
 
 
La réalité spaciale ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ŘŜ ƳşƳŜ ǉǳŜ ƭŀ ŦŀƛōƭŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜǎ у ŀǳǘǊŜǎ 
ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ Ŧŀƛǎŀƴǘ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ŀ ƳŜƴŞ Ł ƭŀ ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴ ǉǳŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ Řƻƛǘ ŎƻƳǇƻǊǘŜǊ ŘŜǎ 
regroupements de municipalités afin de favoriser un développement commercial 
complémentaire entre les dites localités. Ainsi, 3 regroupements ont été réalisés : Villeroy ς 
Notre-Dame-de-Lourdes ; Laurierville ς Lyster  ς Inverness ; et Saint-Pierre-Baptiste ς Sainte-
Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ ς Saint-Ferdinand.  
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Villeroy ς Notre-Dame-de-Lourdes 
 
Les localités de Villeroy et de Notre-Dame-de-Lourdes ont connu au cours des 10 dernières 
ŀƴƴŞŜǎ ǳƴŜ ŦŀƛōƭŜ ǾŀǊƛŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴΦ 5Ŝ рнт Ƙŀōƛǘŀƴǘǎ ǉǳΩŜƭƭŜ Şǘŀƛǘ Ŝƴ нлллΣ ƭŀ 
population de Villeroy est passée à 474 habitants en 2010. Pour Notre-Dame-de-Lourdes on 
peut véritablement parler de stagnation de la population qui était de 730 habitants en 2000 
et se situe en 2010 à 725. 
 
Tableau 20 
Evolution de la population 2000-2010, Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes 

 
 
tƻǳǊ ŎŜǎ н ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞǎΣ ƭΩŀƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜ ƻŎŎǳǇŜ ǳƴŜ ōƻƴƴŜ ǇŀǊǘ ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜΦ tƭǳǎ 
particulièrement, la culture de la canneberge apporte une singularité à la région et entraine 
la création de plusieurs emplois saisonniers. Le Festival de la canneberge constitue un 
ŞǾŞƴŜƳŜƴǘ ǇƻǊǘŜǳǊ ǇƻǳǊ ƭΩƛmage de la municipalité. Cet attrait représente un atout pour les 2 
localités ŀǘǘƛǊŜ ǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ Ł ǳƴŜ ǇŞǊƛƻŘŜ ŘŜ ƭΩŀƴƴŞŜ ƻǴ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ǘƻǳǊƛǎǘƛǉǳŜ ǘƛǊŜ Ł ǎŀ ŦƛƴΦ 
Une réflexion devrait être faite afin de trouver les moyens de tirer profit de cet attrait 
savoureux. 
  
 

A. La diversité commerciale 
 
La municipalité  de Villeroy compte moins de 500 habitants et peu de commerces ; pas 
étonnant quΩƻƴ ƻōǎŜǊǾŜ ǳƴ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŜ Řŀƴǎ la diversité commerciale. Dans le cas de 
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municipalités de petite taille, il convient Ǉƭǳǘƾǘ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜǊ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ƻǳ ƴƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ 
et services dit « essentiels » et de travailler au maintien de ces établissements de proximité, 
nécessaires à la vitalité de la municipalité. 
 
Dans sa publication Le village au quotidien11, Solidarité rurale du Québec fait le point sur la 
ƎŀƳƳŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ ŘŜ ǇǊƻȄƛƳƛǘŞ ǉǳΩǳƴ ǾƛƭƭŀƎŜ ζ idéal » devrait comprendre. Le constat est 
ǎƛƳƛƭŀƛǊŜ Ł ŎŜƭǳƛ ǘƛǊŞ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ ζ idéale η ŘΩǳƴŜ ŀǊǘŝǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƻǳ ƻƴ 
identifiait les commerces et services incontournables : une épicerie, un dépanneur, un 
ƳŀǊŎƘŞ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜΣ ǳƴŜ ǉǳƛƴŎŀƛƭƭŜǊƛŜΣ ǳƴ ǇƻǎǘŜ ŘΩŜǎǎŜƴŎŜΣ ǳƴ ŀǘŜƭƛŜǊ ŘŜ 
réparation automobile ainsi que des services publics (une école primaire, un service de 
garde, une institution financière, une clinique médicale, un CLSC, un CHSLD, une 
bibliothèque, une église, un bureau de poste et un centre pour personnes âgées. 

Il est possible que la demande commerciale ne soit pas toujours suffisante pour susciter 
ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜΦ 5ŀƴǎ ŎŜ ŎŀǎΣ ǇƻǳǊǉǳƻƛ ƴŜ Ǉŀǎ ŞƭŀǊƎƛǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝƴ 
intégrant un comptoir de service dans un commerce existant? On pourrait très bien imaginer 
ǳƴ ŎƻƳǇǘƻƛǊ ǇƘŀǊƳŀŎƛŜ Ł ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜ ƭΩŞǇƛŎŜǊƛŜ Řǳ ǾƛƭƭŀƎŜΗ 

 

Tableau 21 
Les commerces et services essentiels dans un village, Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes, 2010 
 

Épicerie Alim. 

spécialisée 

Station 

service 

Dépanneur Pharmacie Institution 

financière 

Garage  

Villeroy    X X    

Notre-Dame-

de-Lourdes 

   X  X X 

 
" ±ƛƭƭŜǊƻȅΣ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǊŞǾŝƭŜ ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ ŘΩŞǇƛŎŜǊƛŜΣ ƴƛ ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 
spécialisée et de pharmacie. Quant à la mixité selon les catégories commerces, services et 
restauration et divertissement, on remarque une sous-représentation des services et une 
sur-représentation de la catégoǊƛŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘƛǾŜǊǘƛǎǎŜƳŜƴǘΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƛƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ 
ŘΩƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǇǳōƭƛŎǎ ǊŜŎŜƴǎŞǎΦ 
 
À Notre-Dame-de-Lourdes, le faible inventaire de commerces et services amène une 
situation similaire à Villeroy bien que la population soit plus importante. Toutes les 
ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ǎƻƴǘ Ŝƴ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŜ Ŝǘ ƭŁ ŜƴŎƻǊŜΣ ƻƴ ƴŜ ǊŜŎŜƴǎŜ Ǉŀǎ ŘΩŞǇƛŎŜǊƛŜ ƴƛ ŘŜ ǇƘŀǊƳŀŎƛŜΣ 
Ƴŀƛǎ ƛƭ ȅ ŀ ǳƴŜ ƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜΦ [Ŝǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ Ǉƭǳǎ ŘŜ ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 

                                                      
11

 Solidarité rurale du Québec, Le village au quotidien, collection Études rurales, juin 
2001. 
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commerciale et les achats réfléchis sont nettement sur-ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞǎΦ Lƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ 
ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƭƛŞǎ Ł ƭΩŀǳǘƻƳƻōƛƭŜ ƻǳ ƭŀ ŎƻƴǎǘǊǳŎǘƛƻƴΦ 
 

Tableau 22 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes, 2010 

 
Villeroy 

Notre-Dame-de-
Lourdes  

Catégorie 
  
  

Nombre de 
places 

d'affaires 
par 

typologie 

Proportion 
(%) 

  
  

Nombre 
de places 
d'affaires 

par 
typologie 

Proportion 
(%) 

  
  

Diversité 
"idéale" 

par catégorie, 
étude de la 

Fondation Rues 
principales 

Commerces courants 2 29% 1 8%   

Commerces semi-courants 1 14% 0 0%   

Commerces réfléchis 0 0% 4 31%   

            

Total commerces 3 43% 5 38% 
Entre 40 % et 46 

% 

            

Services courants 0 0% 1 8%   

Services semi-courants 1 14% 2 15%   

Services réfléchis 1 14% 4 31%   

            

Total services 2 29% 7 54% 
Entre 34 % et 44 

% 

            

Restauration-
divertissement 2 29% 1 8% 

Entre 16 % et 21 
% 

            

Total 7 100% 13 100% 100% 

Services publics et 
institutions 0 0% 2 15% Entre 9 % et 13 % 

 
Pour Villeroy, la typologie des achats réfléchis est sous-représentée tout comme les achats 
ŎƻǳǊŀƴǘǎΦ [Ŝ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ƴŜ ǇŜǊƳŜǘ Ǉŀǎ ƳşƳŜ ǘƘŞƻǊƛǉǳŜ ŘΩƻōǘŜƴƛǊ ǳƴ ŞǉǳƛƭƛōǊŜ 
dans la diversité commerciale. À Notre-Dame-de-Lourdes, les achats semi-courants sont 
sous-rŜǇǊŞǎŜƴǘŞǎ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ Ł ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ŀŎƘŀǘǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ 
et divertissement est sous-représentée.  
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Tableau 23 
Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi et restauration et 
divertissement » - Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes ς 2010   

 

Villeroy 
Notre-Dame-de-

Lourdes 

 

Typologie 
  
  

Nombre de 
places 

d'affaires 
par 

typologie 

Proportion 
(%) 

  
  

Nombre 
de places 
d'affaires 

par 
typologie 

Proportion 
(%) 

  
  

Diversité 
"idéale" 

par typologie, 
étude de la 

Fondation Rues 
principales 

COURANT 2 29% 2 15% 
Entre 10 % et 15 

% 

            

Commerces 2 100% 1 50% 66% 

Services   0% 1 50% 34% 

            

SEMI-COURANT 2 29% 2 15% 
Entre 29 % et 34 

% 

            

Commerces 1 50% 0 0% 65% 

Services 1 50% 2 100% 35% 

            

RÉFLÉCHI 1 14% 8 62% 
Entre 33 % et 42 

% 

            

Commerces   0% 4 50% 35% 

Services 1 100% 4 50% 65% 

            

Restauration-
divertissement 2 29% 1 8% 

Entre 16 % et 21 
% 

            

Total 7 100% 13 100% 100% 

 
5ŀƴǎ ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘŜ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΣ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ ŘΩŀōƻǊŘ 
répondre aux essentiels tel que suggérés par Solidarité rurale : épicerie, dépanneur, 
alimentation spécialisée, pharmacie, institution bancaire, mécanique générale, poste 
ŘΩŜǎǎŜƴŎŜΣ ǉuincaillerie, cabinet de médecin ς CLSC. 
 
La municipalité la plus populeuse, Notre-Dame-de-Lourdes, qui compte déjà une offre 
commerciale un peu plus développée que Villeroy,  pourrait accueillir les commerces 
nécessitant un bassin de population plus important ǘŜƭ ǉǳΩǳƴŜ ŞǇƛŎŜǊƛŜ, et un comptoir de 
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pharmacie pourrait y être intégré. [Ŝ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜ ǇƻǳǊǊŀƛǘ, par 
exemple, şǘǊŜ ƛƴŎƻǊǇƻǊŞ Ł ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŘŞǇŀƴƴŜǳǊǎ ŀŎǘǳŜƭǎ ŎŜ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀƛǘ 
ŘΩŞƭŀǊƎƛǊ ƭŜǳǊ ƎŀƳƳŜ ŘŜ ǇǊƻŘǳits et de répondre à une demande des consommateurs. 
 
Ceci dit, la présence de la culture de la canneberge dans ces 2 localités pourrait mener au 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ŎǊŞƴŜŀǳ ǘƻǳǘ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊ ǉǳƛ ŎƻƴǘǊƛōǳŜǊŀƛǘ Ł ƭΩŜǎǎƻǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜ ŎŜǎ н 
localités. 
 
En raisƻƴ ŘŜ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŞ ŘŜ ǾƛŜ ǉǳΩƻƴ ȅ ǊŜǘǊƻǳǾŜΣ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻȄƛƳƛǘŞ ŀǾŜŎ ƭΩŀǳǘƻǊƻǳǘŜ нлΣ ǳƴŜ 
bonne stratégie visant le développement résidentiel pourrait parvenir à attirer de nouvelles 
familles et ainsi à faire accroître la demande en commerces et services. 
 
 

B. [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ 
 
[ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŘŜ ±ƛƭƭŜǊƻȅ ǊŞǾŝƭŜ ŘŜǎ ŦǳƛǘŜǎ Řŀƴǎ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ 
secteurs commerciaux.   
 
Tableau 24 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Villeroy, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée   148 504 $             (148 504,00) $  

Aliments achetés au supermarché   910 385 $             (910 385,00) $  

Boucherie, charcuterie   255 461 $             (255 461,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   120 844 $             (120 844,00) $  

Dépanneur       1 115 000,00  $  275 384 $ 839 616,00 $  

Fruits et légumes   150 994 $             (150 994,00) $  

Mets préparés et pâtes   43 399 $               (43 399,00) $  

Pharmacie   219 212 $             (219 212,00) $  

Poissons et fruits de mer   37 943 $               (37 943,00) $  

Vidéo ï location   19 483 $               (19 483,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   57 550 $               (57 550,00) $  

Coiffure   68 772 $               (68 772,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   10 746 $               (10 746,00) $  

Couturier   4 551 $                 (4 551,00) $  

Disques et DVD   23 560 $               (23 560,00) $  

Fleuriste   6 447 $                 (6 447,00) $  

Librairie et papeterie    108 533 $             (108 533,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   6 827 $                 (6 827,00) $  

Quincaillerie et rénovation            40 738  $                (40 738,00) $  

Centre de jardinage   52 639 $               (52 639,00) $  
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Tissus, coupons et fils   7 964 $                 (7 964,00) $  

Vêtements enfants   11 821 $               (11 821,00) $  

Vêtements hommes   134 321 $             (134 321,00) $  

Vêtements dames   191 504 $             (191 504,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   14 997 $               (14 997,00) $  

Bagage et maroquinerie   2 143 $                 (2 143,00) $  

Animalerie   46 207 $               (46 207,00) $  

Matériel de photographie   19 312 $               (19 312,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   8 583 $                 (8 583,00) $  

Meubles et appareils ménagers   125 186 $             (125 186,00) $  

Centre de décoration   48 131 $               (48 131,00) $  

Articles de sport   51 824 $               (51 824,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie dôart 
 

3 206 $                 (3 206,00) $  

Matériel dôartiste   5 365 $                 (5 365,00) $  

Matériel informatique   53 645 $               (53 645,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   79 223 $               (79 223,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   33 312 $               (33 312,00) $  

Restaurant          300 000,00  $  355 215 $               (55 215,00) $  

 
[ŀ ŦŀƛōƭŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ±ƛƭƭŜǊƻȅ Ŝǘ ƭŀ ǇǊƻȄƛƳƛǘŞ ŀǾŜŎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ǾƛƭƭŜǎ ƻŦŦǊŀƴǘ ǳƴŜ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŘŜ 
commerces et services limitent Ł ƭΩƘŜǳǊŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜ les potentiels de développement 
commercial ǎƛ ƻƴ ƴŜ ǇŜƴǎŜ Ǉŀǎ Ł ǊŜƎǊƻǳǇŜǊ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞǎΦ 
 
Toutefois, les résidents devraient pouvoir compter sur une offre de base en alimentation 
(1 667 530 $)Φ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ŜƴǾƛǎŀƎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘΩǳƴŜ ǾŀǊƛŞǘŞ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Řŀƴǎ ǳƴ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ 
type magasin général pourrait permettre de rassembler plusieurs type de produits sous un 
même toit et ainsi répondre à la demande locale. 
 
Tableau 25 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Notre-Dame-de-Lourdes, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
dôalimentation spécialisée   196 111 $             (196 111,00) $  

Aliments achetés au supermarché   1 202 231 $          (1 202 231,00) $  

Boucherie, charcuterie   337 356 $             (337 356,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   159 584 $             (159 584,00) $  

Dépanneur           215 100,00  $  363 663 $             (148 563,00) $  

Fruits et légumes   199 399 $             (199 399,00) $  

Mets préparés et pâtes   57 312 $               (57 312,00) $  

Pharmacie   289 485 $             (289 485,00) $  

Poissons et fruits de mer   50 106 $               (50 106,00) $  

Vidéo ï location   25 729 $               (25 729,00) $  
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ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   75 999 $               (75 999,00) $  

Coiffure   90 819 $               (90 819,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   14 190 $               (14 190,00) $  

Couturier   6 011 $                 (6 011,00) $  

Disques et DVD   31 113 $               (31 113,00) $  

Fleuriste   8 514 $                 (8 514,00) $  

Librairie et papeterie    143 324 $             (143 324,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   9 016 $                 (9 016,00) $  

Quincaillerie et rénovation   53 798 $               (53 798,00) $  

Centre de jardinage   69 513 $               (69 513,00) $  

Tissus, coupons et fils   10 518 $               (10 518,00) $  

Vêtements enfants   15 609 $               (15 609,00) $  

Vêtements hommes   177 380 $             (177 380,00) $  

Vêtements dames   252 896 $             (252 896,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   19 804 $               (19 804,00) $  

Bagage et maroquinerie   2 830 $                 (2 830,00) $  

Animalerie   61 019 $               (61 019,00) $  

Matériel de photographie   25 503 $               (25 503,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   11 335 $               (11 335,00) $  

Meubles et appareils ménagers   165 317 $             (165 317,00) $  

Centre de décoration   63 562 $               (63 562,00) $  

Articles de sport   68 438 $               (68 438,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie dôart 
 

4 234 $                 (4 234,00) $  

Matériel dôartiste   7 084 $                 (7 084,00) $  

Matériel informatique   70 842 $               (70 842,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   104 621 $             (104 621,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   43 990 $               (43 990,00) $  

Restaurant              97 250,00  $  469 088 $             (371 838,00) $  

 
 
Il en va de même pour Notre-Dame-de-Lourdes dont lŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƴΩƻŦŦǊŜ ǇŀǎΣ 
pour ƭŜ ƳƻƳŜƴǘΣ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ  ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŘŜ ǇǊƻȄƛƳƛǘŞ ƎŞƴŞǊŀƭŜƳŜƴǘ ǊŜŎƘŜǊŎƘŞǎ ǇŀǊ ƭŜǎ 
ǊŞǎƛŘŜƴǘǎΦ /ŜǊǘŀƛƴǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎ ŀǘǘƛǊŜƴǘ ǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŘŜǎ ŜƴǾƛǊƻƴǎ ǉǳƛ ǎΩȅ 
ǊŜƴŘ ǇŀǊ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴΦ /ŜǘǘŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ƴΩŀǇǇŀǊŀƞǘ ǇŀǎΣ ŘŜ ǇǊƛƳŜ ŀōƻǊŘΣ ŎƻƳƳŜ Ŝƴcline au 
magasinage. Toutefois, il conviendrait de mieux connaître les habitudes de ces 
ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎ Ł ŎŜǳȄ ǉǳΩƛƭǎ 
sont venus consommer à Notre-Dame-de-Lourdes. 

De plus, la demande importante daƴǎ ƭŜ ŎǊŞƴŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ όн 152 000 Ϸύ ƴΩŜǎǘ ǉǳŜ 
ǇŀǊǘƛŜƭƭŜƳŜƴǘ ŎƻƳōƭŞŜ ǇŀǊ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀŎƘŜǘŞǎ ŀǳ ŘŞǇŀƴƴŜǳǊΦ  9ƴŎƻǊŜ ǳƴŜ ŦƻƛǎΣ ƭΩƛŘŞŜ ŘŜ 
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rassembler sous un même toit plusieurs produits pourrait aider à rendre ce nouveau 
commerce viable. 

 

C. Constats 
 

Á Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes comptent parmi les 5 municipalités de moins de 
мллл Ƙŀōƛǘŀƴǘǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ 

Á tǊŞǎŜƴŎŜ ŘŜ ƭŀ ŎǳƭǘǳǊŜ ŘŜ ƭŀ ŎŀƴƴŜōŜǊƎŜ Ŝǘ ŘΩǳƴ CŜǎǘƛǾŀƭ όŁ ±ƛƭƭŜǊƻȅύ ǉǳƛ Ŧŀƛǘ ƭŀ 
promotion de cette culture singulière et propre à ces 2 localités au sein de la MRC.  

Á Ensemble, les 2 localités ne bénéficient pas des commerces dits essentiels ou de 
proximité, telle une épicerie. 

Á La diversité commerciale affiche un déséquilibre dans toutes les typologies et les 
catégories. 

Á La diversification commerciale devrait passer par une réflexion tenant compte des 
besoins combinés des 2 localités. 

Á Il faudra envisager le regroupement sous un même toit de plusieurs créneaux 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀǳȄ ŀŦƛƴ ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ƭŀ ǾƛŀōƛƭƛǘŞ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

Á Miser sur le dévelopǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ŘŜ ƭŀ ŎŀƴƴŜōŜǊƎŜΣ ǳƴŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭŀǊƛǘŞ ƭƻŎŀƭŜΣ 
pour amorcer le développement commercial. 

Á Favoriser le développement ǊŞǎƛŘŜƴǘƛŜƭ ǉǳƛ ǇŜǊƳŜǘ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ de nouveaux 
consommateurs qui ont des besoins à combler. 
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Lyster ς Laurierville ς Inverness  
 
Les localités de Lyster et Inverness ont connu depuis les 10 dernières années une population 
ǎǘŀōƭŜΦ 5ŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ ŘŜ [ȅǎǘŜǊΣ ƻƴ ǇŀǊƭŜ ƳşƳŜ ŘΩǳƴŜ ƭŞƎŝǊŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ Řŀƴǎ ƭŜ Ŏŀǎ 
ŘΩLƴǾŜǊƴŜǎǎ ǳƴŜ ƭŞƎŝǊŜ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴΦ /ΩŜǎǘ Ł [ŀǳǊƛŜǊǾƛƭƭŜ ǉǳΩƻƴ ŀ Ŏƻƴƴǳ ƭŀ ŦƭǳŎǘǳŀǘƛƻƴ ƴŞƎŀǘƛǾŜ 
la plus importante avec une diminution de 3 %.  
 
Les 3 localités représentent ensemble un bassin de 3836 consommateurs.  
 
 
Tableau 26 
Evolution de la population 2000-2010, Lyster, Laurierville et Inverness 
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Comme ƭŜ ǘŀōƭŜŀǳ нт ƭΩƛƴŘƛǉǳŜΣ Ŝn comparaison avec les municipalités de Villeroy et Notre-
Dame-de-[ƻǳǊŘŜǎΣ ƻƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ƭŀ ǇǊŞǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴ Ǉƭǳǎ ƎǊŀƴŘ ƴƻƳōǊŜ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ 
au sein des 3 localités. 
 
Tableau 27 
Les commerces et services essentiels dans un village, Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes, 2010 
 

Épicerie Alim. 

Spécialisée 

Station 

service 

Dépanneur Pharmacie Institution 

financière 

Garage  

Lyster X  X X X X X 

Laurierville X  X X X X X 

Inverness   X X  X X 

 
De plus, on compte aussi une quincaillerie dans chacune des localités. Le maintien de cette 
structure minimale de services de proximité est essentiel pour assurer la satisfaction des 
besoins des résidents/consommateurs et le maintien puis le développement du village. Ces 
ǇǊŜƳƛŝǊŜǎ ƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴǎ ǘŞƳƻƛƎƴŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǉǳƛ Řƻƛǘ şǘǊŜ ŎƻƴǎƻƭƛŘŞŜΣ 
notamment en développant le secteur alimentaire car les fuites y sont importantes.  

 
 

C. La diversité commerciale  
 
La municipalité de Lyster présente une offre commerciale plus diversifiée que les localités 
précédentes, mis à part Plessisville et Princeville. Des 30 commerces recensés, 20 % 
seulement sont des commerces par rapport à 63 % des services ce qui traduit un déséquilibre 
de la structure commerciale face à lΩƛŘŞŀƭ ǊŜŎƘŜǊŎƘŞΦ tŀǊ ŎƻƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Ŝƴ ōŀǊǎ Ŝǘ 
ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎ ŎƻƴǘǊƛōǳŜ Ł ǳƴŜ ōƻƴƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜ ōƛŜƴ ǉǳΩŜƭƭŜ ƴŜ ǎƻƛǘ Ǉŀǎ 
diversifiée. Enfin, les services de santé (médecin, dentiste) sont présents ce qui contribue à 
renforcer la qualité de vie des résidents. 
 
Les rues Bécancour et Laurier sont les artères constituant le noyau commercial et de services 
à Lyster. On y trouve la majorité des établissements commerciaux. Cette concentration doit 
être maintenue et renforcée. 
 
[ΩƘƻǊǘƛŎǳƭǘǳǊŜ Ŝǎǘ Ł ƭΩƘƻƴƴŜǳǊ à Laurierville ce qui pourrait constituer une signature 
ŘƛǎǘƛƴŎǘƛǾŜΦ ¦ƴ ŎƻƳƛǘŞ ŘΩŜƳōŜƭƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ǾŜƛƭƭŜ Ł ŎŜ ǉǳŜ ƭŀ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ ǎƻƛǘ ŦƭŜǳǊƛŜ ǇŜƴŘŀƴǘ ƭŀ 
ǇŞǊƛƻŘŜ ŜǎǘƛǾŀƭŜΦ 5ΩŀƛƭƭŜǳǊǎ [ŀǳǊƛŜǊǾƛƭƭŜ ŀ ƻōǘŜƴǳΣ ŀǳ Ŧƛƭ ŘŜǎ ŀƴǎΣ ŘŜ ƴƻmbreuses mentions 
ŘΩƘƻƴƴŜǳǊ Řŀƴǎ ƭŜ ŎŀŘǊŜ ŘŜ ŎƻƴŎƻǳǊǎ ǇǊƻǾƛƴŎƛŀǳȄΦ 
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Tableau 28 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - Lyster, Laurierville et Inverness ς 2010 

Catégorie 
  
  

Nombre de places dΩaffaires par 
catégorie 

Proportion (%)  
  

Diversité 
« idéale » 

par 
catégorie, 
étude FRP 

 
Lyster Laurierville Inverness Lyster Laurierville Inverness 

 
Commerces courants 3 2 2 10% 8% 9%   

Commerces semi-courants 1 2 2 3% 8% 9%   

Commerces réfléchis 2 4 7 7% 17% 32%   

                

Total commerces 6 8 11 20% 33% 50% 
Entre 40 % 

et 46 % 

                

Services courants 2 1 2 7% 4% 9%   

Services semi-courants 8 7 0 27% 29% 0%   

Services réfléchis 9 6 3 30% 25% 14%   

                

Total services 19 14 5 63% 58% 23% 
Entre 34 % 

et 44 % 

                

Restauration-
divertissement 5 2 6 17% 8% 27% 

Entre 16 % 
et 21 % 

                

Total 30 24 22 100% 100% 100% 100% 

Services publics et 
institutions 1 0 2 3% 0% 9% 

Entre 9 % 
et 13 % 

 
Inverness Ƨƻǳƛǘ ŘΩǳƴŜ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǘƻǳǘŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜ ǇƻǳǊ ǳƴŜ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜ Ƴƻƛƴǎ 
de 1000 habitants. Sa vocation culturelle en fait un village bien doté dans la catégorie 
« restauration et divertissement ηΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƻƴ ƴƻǘŜ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ƭƛŜǳȄ ŘΩƘŞōŜǊƎŜƳŜƴǘ όauberge, 
camping). Inverness est un village linéaire et sauf quelques exception, tous les commerces se 
retrouvent sur la route Dublin et le chemin Gosford (nord et sud). 
 
La catégorie commerces est légèrement sur-représentée par rapport aux services ce qui ƴΩŜǎǘ 
pas habituel mais quand même préférable à la situation inverse. La présence de lieux de 
diffusion artistique hausse la catégorie des commerces réfléchis par rapport à la mixité 
idéale. Toutefois, dans ce cas particulier, ceci constitue un avantage pƻǳǊ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ 
ǘƻǳǊƛǎǘƛǉǳŜΦ tŀǊ ŎƻƴǘǊŜΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ŘΩŀōƻǊŘ Ŝǘ ŀǾŀƴǘ ǘƻǳǘ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ǉǳŜ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ǊŞǎƛŘŜƴǘǎΣ 
ǾƛǾŀƴǘ Ł ƭΩŀƴƴŞŜ ŀǳ ǾƛƭƭŀƎŜΣ ǎƻƛŜƴǘ ōƛŜƴ ŘŜǎǎŜǊǾƛǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎΦ 
 
Laurierville affiche un inventaire commercial similaire en nombre à Inverness mais bien 
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différent dans sa structure. Le nombre de commerces est pratiquement deux fois inférieur au 
nombre de services ce qui a pour effet que la proportion de commerces est sous-représentée 
de même que la catégorie « restauration et divertissement ». La plupart des établissements 
ǊŜŎŜƴǎŞǎ ǎƻƴǘ ƭƻŎŀƭƛǎŞǎ ǎǳǊ ƭŀ ǊǳŜ DǊŜƴƛŜǊ Ŝǘ ƭΩŀǾŜƴǳŜ tǊƻǾŜƴŎƘŜǊΦ 
 

Tableau 29 
Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi et restauration et 
divertissement » - Lyster, Laurierville et Inverness ς 2010  

Typologie 
  
  

Nombre de places dΩaffaires par 
typologie 

Proportion (%) 
  
  

Diversité 
« idéale » 

par 
typologie, 
étude FRP 

 
Lyster Laurierville Inverness Lyster Laurierville Inverness 

 

COURANT 5 3 4 17% 13% 18% 
Entre 10 % 

et 15 % 

                

Commerces 3 2 2 60% 67% 50% 66% 

Services 2 1 2 40% 33% 50% 34% 

                

SEMI-COURANT 9 9 3 30% 38% 14% 
Entre 29 % 

et 34 % 

                

Commerces 1 2 2 11% 22% 67% 65% 

Services 8 7 1 89% 78% 33% 35% 

                

RÉFLÉCHI 11 10 9 37% 42% 41% 
Entre 33 % 

et 42 % 

                

Commerces 2 4 7 18% 40% 78% 35% 

Services 9 6 2 82% 60% 22% 65% 

                

Restauration-
divertissement 5 2 6 17% 8% 27% 

Entre 16 % 
et 21 % 

                

Total 30 24 22 100% 100% 100% 100% 

 
Au niveau de la diversité commerciale par typologie, à Lyster, les achats courants sont bien 
représentés ; on y trouve les essentiels. Il en va de même pour chacune des typologies qui est 
ōƛŜƴ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞŜ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƭŜ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŜ ǎŜ ǎƛǘǳŜ Ł ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎΦ ¢Ŝƭ ǉǳŜ Ǿǳ 
dans le tableau précédent, la proportion de commerces par rapport aux services est sous-
représentée notamment dans les achats semi-courants et réfléchis. Danǎ ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘŜ 
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ƭΩƛƴǎǘŀƭƭŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎΣ ŎŜǎ ŘŜǊƴƛŜǊǎ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ ƛŘŞŀƭŜƳŜƴǘ ŦŀƛǊŜ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜǎ 
achats semi-courants ou réfléchis. 
 
À Laurierville, les achats courants affichent un équilibre irréprochable tout comme Lyster. 
Bien que les achats semi-courants soient « un peu » prépondérants, le déséquilibre se 
ƳŀƴƛŦŜǎǘŜ ǎǳǊǘƻǳǘ Ł ƭΩŞƎŀǊŘ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ όǎƻǳǎ-représentés) par rapport aux services. Les 
ŀŎƘŀǘǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎ ǎƻƴǘ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴƴŞǎ ǘŀƴǘ Řŀƴǎ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ ǉǳΩŀǳ ƴƛǾŜŀǳ Řǳ Ǌŀǘƛƻ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ 
commerces et les services. Afin de renforcer la structure commerciale et de répondre 
adéquatement aux besoins des résidents en terme de commerces de proximité, les 
ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛŜƴǘ şǘǊŜ ŜȄǇƭƻƛǘŞǎ ŘŜ 
même que les services dans le secteur des achats semi-courants. 
 
En ce qui concerne Inverness, dans les achats courants, le nombre de commerces est 
inférieur à la proportion recherchée. Pour la typologie des achats réfléchis, il y plus de 
commerces réfléchis que de services. En effet, on trouve peu, sinon aucun, professionnel 
ƛƴǎǘŀƭƭŞ Ł LƴǾŜǊƴŜǎǎΦ 5ŀƴǎ ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ǊŜƴŦƻǊŎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ 
ŘΩLƴǾŜǊƴŜǎǎΣ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ǇƻǳǊǊŀƛŜƴǘ şǘǊŜ ŜȄǇƭƻƛǘŞǎ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ŀǳ 
niveau des commerces courants et des services réfléchis (par exemple des professionnels tel 
que comptable, notaire, designer, etc.). 
 
 

  



63 
 

.Φ [ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ 
 
Lyster, cette localité de 1644 habitants, Ŝǎǘ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŞƭƻƛƎƴŞŜ Řǳ ƎǊŀƴŘ ŎŜƴǘǊŜ ǉǳΩŜǎǘ 
Plessisville. Cette situation explique en partie la plus grande diversité commerciale qui 
ǎΩŜȄǇǊƛƳŜ Ł ǘǊŀǾŜǊǎ ǳƴ ŞǾŜƴǘŀƛƭ ŘŜ о0 ǇƭŀŎŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ /Ŝ ǎƻƴǘ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǉǳƛ ǎƻƴǘ 
les plus présents comparativement aux commerces. 

Bien que présents, les commerces de proximité ne semblent pas combler la demande des 
coƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǇǳƛǎǉǳΩƻƴ ƻōǎŜǊǾŜ ŘŜǎ ŦǳƛǘŜǎΣ ǇǊƻōŀōƭŜƳŜƴǘ Ŝƴ ƎǊŀƴŘŜ ǇŀǊǘƛŜ ŜŦŦŜŎǘǳŞŜǎ ǇŀǊ 
les travailleurs et les « magasineurs » de fin de semaine. 

Tableau 30 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Lyster, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
dôalimentation spécialisée   444 011 $ (444 011,00) $  

Aliments achetés au supermarché 2 000 000 $ 2 721 947 $ (721 947,00) $  

Boucherie, charcuterie   763 802 $ (763 802,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   361 310 $ (361 310,00) $  

Dépanneur 2 000 000 $ 823 362 $ 1 176 638,00  $  

Fruits et légumes   451 456 $  (451 456,00) $  

Mets préparés et pâtes   129 761 $ (129 761,00) $  

Pharmacie 800 000 $  655 419 $ 144 581,00 $  

Poissons et fruits de mer 
 

113 444 $ (113 444,00) $  

Vidéo ï location   58 251 $ (58 251,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   172 065 $             (172 065,00) $  

Coiffure 30 000 $ 205 621 $             (175 621,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   32 129 $               (32 129,00) $  

Couturier   13 606 $               (13 606,00) $  

Disques et DVD   70 440 $               (70 440,00) $  

Fleuriste   19 277 $               (19 277,00) $  

Librairie et papeterie    324 496 $             (324 496,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   20 410 $               (20 410,00) $  

Quincaillerie et rénovation 900 000 $ 121 802 $              778 198,00  $  

Centre de jardinage   157 381 $             (157 381,00) $  

Tissus, coupons et fils   23 812 $               (23 812,00) $  

Vêtements enfants   35 340 $               (35 340,00) $  

Vêtements hommes   401 604 $             (401 604,00) $  

Vêtements dames   572 575 $             (572 575,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   44 839 $               (44 839,00) $  

Bagage et maroquinerie   6 407 $                 (6 407,00) $  

Animalerie   138 151 $             (138 151,00) $  

Matériel de photographie   57 742 $               (57 742,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   25 663 $               (25 663,00) $  
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Meubles et appareils ménagers   374 290 $             (374 290,00) $  

Centre de décoration   143 905 $             (143 905,00) $  

Articles de sport   154 951 $             (154 951,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie dôart 
 

9 587 $                 (9 587,00) $  

Matériel dôartiste   16 039 $               (16 039,00) $  

Matériel informatique   160 393 $             (160 393,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   236 872 $             (236 872,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub 500 000 $ 99 598 $              400 402,00  $  

Restaurant 250 000 $ 1 062 052 $             (812 052,00) $  

 

Les secteurs commerciaux offrant les meilleurs potentiels de développement sont les 
suivants : 

Á Alimentation en général    2 472 687 $ 

Á Restaurant      812 052 $ 

Les potentiels identifiés devraient inciter au renforcement des activités commerciales 
existantes car ceci indique que les commerçants pourraient encore recueillir des parts de 
marché fort intéressantes. 

Dans le cas des potentiels de développement plus faible, une possible combinaison avec un 
autre type de produit ou services complémentaire pourrait rendre le proƧŜǘ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜ ǾƛŀōƭŜ et 
ainsi répondre aux besoins des résidents. On peut ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ ǇŜƴǎŜǊ Ł ƭΩƛƴǎŜǊǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ 
section décoration intérieure au sein de la quincaillerie existante. 

[ŀ ǇŜǘƛǘŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ŘΩInverness compte 24 commerces et services. Sa structure commerciale 
compte plusieurs établissements ŘŜ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘΩŀŎƘŀǘǎ ǊŞŦƭŞŎƘƛǎ qui confirme sa 
vocation « culturelle ». /ŜǘǘŜ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŘΩŀŎŎǳŜƛƭ ǇŜǊƳŜǘ ŘŜ ǊŜǘŜƴƛǊ ƭŜǎ ǾƛǎƛǘŜǳǊǎ ǇƻǳǊ ǳƴŜ Ǉƭǳǎ 
longue période.  
 
Tableau 31 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ la demande commerciales ς Inverness, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
dôalimentation spécialisée   191 750 $             (191 750,00) $  

Aliments achetés au supermarché 1 400 000 $ 1 175 498 $              224 502,00  $  

Boucherie, charcuterie   329 854 $             (329 854,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   156 035 $             (156 035,00) $  

Dépanneur   355 576 $             (355 576,00) $  

Fruits et légumes   194 966 $             (194 966,00) $  

Mets préparés et pâtes   56 038 $               (56 038,00) $  

Pharmacie   283 048 $             (283 048,00) $  

Poissons et fruits de mer   48 992 $               (48 992,00) $  

Vidéo ï location   25 156 $               (25 156,00) $  
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ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   74 309 $               (74 309,00) $  

Coiffure   88 800 $               (88 800,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   13 875 $               (13 875,00) $  

Couturier   5 877 $                 (5 877,00) $  

Disques et DVD   30 421 $               (30 421,00) $  

Fleuriste   8 325 $                 (8 325,00) $  

Librairie et papeterie    140 137 $             (140 137,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   8 815 $                 (8 815,00) $  

Quincaillerie et rénovation 600 000 $ 52 601 $              547 399,00  $  

Centre de jardinage   67 968 $               (67 968,00) $  

Tissus, coupons et fils   10 284 $               (10 284,00) $  

Vêtements enfants   15 264 $               (15 264,00) $  

Vêtements hommes   173 436 $             (173 436,00) $  

Vêtements dames   247 272 $             (247 272,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   19 364 $               (19 364,00) $  

Bagage et maroquinerie   2 767 $                 (2 767,00) $  

Animalerie   59 664 $               (59 664,00) $  

Matériel de photographie   24 936 $               (24 936,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   11 083 $               (11 083,00) $  

Meubles et appareils ménagers   24 936 $               (24 936,00) $  

Centre de décoration   62 151 $               (62 151,00) $  

Articles de sport   66 917 $               (66 917,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie dôart 511800 4 140 $              507 660,00  $  

Matériel dôartiste   6 926 $                 (6 926,00) $  

Matériel informatique   69 268 $               (69 268,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   102 295 $             (102 295,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   43 012 $               (43 012,00) $  

Restaurant 430 000 $ 458 658 $               (28 658,00) $  

 
Les secteurs commerciaux présentant le plus de chance de succès sont les suivants : 

Á [ΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƎŞƴŞǊŀƭ  977 635 $ 

Á Pharmacie     283 048 $ 
 
Le regroupement sous un même toit de plusieurs produits complémentaires semble aussi 
une solution réaliste et souhaitable qui contribuerait à consolider la structure commerciale 
ŀŎǘǳŜƭƭŜΣ ŘŞƧŁ ŀǇǇǊŞŎƛŀōƭŜ ǇƻǳǊ ǳƴŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ŘŜ ƭŀ ǘŀƛƭƭŜ ŘΩLƴǾŜǊƴŜǎǎΦ 
 
Laurierville a fait face a une légère diminution de sa population. Dans ce contexte, ƭΩŞǉǳƛƭƛōǊŜ 
ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ Ŝǎǘ ŦǊŀƎƛƭƛǎŞ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ǳƴ ōŀǎǎƛƴ ŘŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǉǳƛ ŘƛƳƛƴǳŜΦ 
[ΩƻōƧŜŎǘƛŦ premier devrait viser la consolidation des commerces et services existants en 
analysant les potentiels de développement affichés dans le tableau qui suit. 
Tableau 32 
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!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Laurierville, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
dôalimentation spécialisée   384 252 $             (384 252,00) $  

Aliments achetés au supermarché 4 000 000 $ 2 355 600 $           1 644 400,00  $  

Boucherie, charcuterie   661 002 $             (661 002,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   312 681 $             (312 681,00) $  

Dépanneur 2 000 000 $ 712 545 $           1 287 455,00  $  

Fruits et légumes   390 695 $             (390 695,00) $  

Mets préparés et pâtes   112 296 $             (112 296,00) $  

Pharmacie 650 000 $ 567 207 $                82 793,00  $  

Poissons et fruits de mer   98 175 $               (98 175,00) $  

Vidéo ï location   50 413 $               (50 413,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   148 908 $             (148 908,00) $  

Coiffure 30 000 $ 177 947 $             (147 947,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   27 804 $               (27 804,00) $  

Couturier   11 776 $               (11 776,00) $  

Disques et DVD   60 959 $               (60 959,00) $  

Fleuriste   16 682 $               (16 682,00) $  

Librairie et papeterie    280 822 $             (280 822,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   17 664 $               (17 664,00) $  

Quincaillerie et rénovation 900 000 $ 105 410 $              794 590,00  $  

Centre de jardinage   136 200 $             (136 200,00) $  

Tissus, coupons et fils   20 607 $               (20 607,00) $  

Vêtements enfants   30 584 $               (30 584,00) $  

Vêtements hommes   347 553 $             (347 553,00) $  

Vêtements dames   495 512 $             (495 512,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   38 804 $               (38 804,00) $  

Bagage et maroquinerie   5 545 $                 (5 545,00) $  

Animalerie   119 558 $             (119 558,00) $  

Matériel de photographie   49 970 $               (49 970,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   22 209 $               (22 209,00) $  

Meubles et appareils ménagers 450 000 $ 49 970 $              400 030,00  $  

Centre de décoration   124 538 $             (124 538,00) $  

Articles de sport   134 095 $             (134 095,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie dôart 
 

8 297 $                 (8 297,00) $  

Matériel dôartiste   13 881 $               (13 881,00) $  

Matériel informatique   138 806 $             (138 806,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, etc.)   204 992 $             (204 992,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   86 193 $               (86 193,00) $  

Restaurant   919 111 $             (919 111,00) $  

Les secteurs commerciaux qui affichent les meilleures chances de succès sont les suivants : 
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Á Alimentation en général  1 846 805 $ 

Á Restaurant     919 111 $ 
 
On constate que peu de commerces répondent à la demande locale dans son intégralité. Il 
est certain que la proximité de villes plus importantes explique les fuites commerciales. Le 
développement commercial doit passer par le renforcement de la catégorie des achats 
courants, car ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ Ŧŀƛǘ ǇŀǊǘƛŜ ŘŜǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ ǉǳƛ ŎƻƴŎƻǳǊŜƴǘ Ł ƭŀ ǾƛǘŀƭƛǘŞ ŘΩǳƴ 
village. De plus, le potentiel apparaissant dans le secteur de la restauration devrait être vu 
ŎƻƳƳŜ ǳƴŜ ƻŎŎŀǎƛƻƴ ŘŜ ŘƛǾŜǊǎƛŦƛŜǊ ƭŀ ƎŀƳƳŜ ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎΦ  
 

C. Constats 
 

Á [ŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ŘŜǎ о ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ ǎΩŀǾŝǊŜ ŀǎǎŜȊ ǎǘŀōƭŜ ōƛŜƴ ǉǳΩƻƴ ŎƻƳǇǘŜ ǳƴŜ ŘƛƳƛƴǳǘƛƻƴ 
de 3 % à Laurierville au cours des 10 dernières années. 

Á On retrouve une plus grande proportion des commerces dits essentiels à la qualité de 
ǾƛŜ ŘΩǳƴ ǾƛƭƭŀƎŜΣ bien ǉǳΩƛƭ ƴΩȅ ŀƛǘ Ǉŀǎ ŘΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ alimentation spécialisée (on ne tient 
pas compte ici de ce qui est offert en épicerie) pour les 3 localités. 

Á [ŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƴŞŎŜǎǎƛǘŜ ŘΩşǘǊŜ ŎƻƴǎƻƭƛŘŞŜ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ pour 
ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ, toutefois la diversification devrait être envisagée en prenant 
soin de ne pas créer de concurrence entre les localités.  

Á À Inverness, il ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ ŘŜ ǇƘŀǊƳŀŎƛŜ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƻƴ Ŝƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ Ł [ŀǳǊƛŜǊǾƛƭƭŜ Ŝǘ 
Lyster. 

Á La municipalité de Lyster  présente les plus grandes chances de diversification en 
raison de sa structure actuelle plus complexe que les autres, son bassin de population 
et sa localisation géographique, étant la localité la plus éloignée des centres 
économiques que sont Princeville et Plessisville. 

Á [ŀ ǾƻŎŀǘƛƻƴ ŎǳƭǘǳǊŜƭƭŜ ŘΩLƴǾŜǊƴŜǎǎ Řƻƛǘ ŦŀƛǊŜ ƭΩƻōƧŜǘ ŘΩǳƴŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŞƭŀǊƎƛŜ ŀŦƛƴ 
ŘΩŞǘŜƴŘǊŜ ǎƻƴǘ ǇƻǳǾƻƛǊ ŘΩŀǘǘǊŀŎǘƛƻƴ Ł ǳƴŜ Ǉƭǳǎ ƭŀǊƎŜ Şchelle. 

Á La localité de Laurierville devrait miser sur le recrutement de commerces de détail 
pour renforcer sa structure commerciale. 

Á 5ŀƴǎ ƭŀ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊŜƴŘǊŜ ŘŜǎ ŘŞƳŀǊŎƘŜǎ ŘŜ recrutement commercial, un 
comité de travail réunissant des intervenants des 3 localités devrait être mis sur pied 
ŀŦƛƴ ŘŜ ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴŜ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀǊƛǘŞ Ŝǘ ƴƻƴ ǳƴŜ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴŎŜ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ commerces 
et services des localités. 
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Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ ς Saint-Pierre-Baptiste ς Saint-Ferdinand 
 
En dix ans, les 3 localités on essuyé une diminution de leur population et la localité la plus 
touchée est Saint-Ferdinand. Réunies, elles forment un bassin de 2978 consommateurs. 
 
 
Tableau 33 
Evolution de la population Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ ς Saint-Pierre-Baptiste ς Saint-
Ferdinand, 2000-2010 

 
 
 
Le trio « municipal » offre aux résidents et aux visiteurs un cadre physique naturel 
ŜȄŎŜǇǘƛƻƴƴŜƭ ǎǳǊ ƭŜǉǳŜƭ ŘŜǾǊŀƛǘ ǎΩŀǇǇǳȅŜǊ ƭŜǳǊ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘΦ [Ŝǎ ǾƛƭƭŞƎƛŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ ƭŜǎ 
visiteurs constituent une clientèle dont il faut connaître les besoins afin de favoriser leur 
rétention et en attirer de nouveaux. 
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Tableau 34 
Les commerces et services essentiels dans un village, Sainte-{ƻǇƘƛŜ ŘΩIŀƭƛŦŀȄΣ {ŀƛƴǘ-Pierre-
Baptiste et Saint-Ferdinand, 2010 
 

Épicerie Alim. 

Spécialisée 

Station 

service 

Dépanneur Pharmacie Institution 

financière 

Garage  

Sainte-Sophie    X   X 

Saint-Pierre   X X    

Saint-

Ferdinand 

X  X X X X X 

 
À la lecture du tableau 34, on constate que lΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ Ŝǎǘ 
incomplète. Parmi les 3 localités, Saint-Ferdinand, la municipalité la plus populeuse des 3,  
présente la meilleure offre commerciale et répond en partie aux besoins des petites 
municipalités environnantes. bƻǘƻƴǎ ǉǳΩƻƴ ǊŜǘǊƻǳǾŜ aussi à Saint-Ferdinand une 
quincaillerie. 
 
 

A. La diversité commerciale 
 
Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ, une petite localité de 638 habitants compte sur une offre 
commerciale faible et semblable à celle de Villeroy. On y trouve un dépanneur mais pas 
ŘΩŞǇƛŎŜǊƛŜ ƴƛ ŘŜ ǇƘŀǊƳŀŎƛŜΦ Selon le tableau de la diversité commerciale par catégorie, on 
observe que le nombre de commerces est inférieur au nombre de services. Seule la présence 
ŘΩǳƴ ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘ ŀǎǎǳǊŜ ƭŀ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜΦ Lƭ Ǿŀ ǎΩŜƴ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
commerciale actuelle ne permet pas de parler de diversité. Par contre, sa localisation à flanc 
de montagne lui confère un attrait hors du commun ; les sommets des Appalaches offrent 
aux contemplatifs des paysages et des vues remarquables. [ΩŀǘǘǊŀƛǘ ŜȄŜǊŎŞ ǇŀǊ ƭŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ Ŝƴ 
ǇƭŜƛƴ ŀƛǊ Ŝǘ ŎŜƭƭŜǎ ŘΩƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƴŀǘǳǊŜ Ŏƻnstitue pour Sainte-Sophie une avenue à fort 
potentiel pour son développement. 
 
Pour Saint-Pierre, le déséquilibre de la structure commerciale se traduit dans toutes les 
ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎΦ [ŀ ŦŀƛōƭŜ ƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƴŜ ǇŜǊƳŜǘ Ǉŀǎ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ǳƴŜ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛǾƛǘŞ Ře tous 
ƭŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎΦ 5ŀƴǎ ƭŜǎ ŀŎƘŀǘǎ courants, on trouve un dépanneur. On remarque que les 
commerces sont sous-représentés par rapports aux services alors que la catégorie 
« restauration et divertissement » est sur-représentée. Les achats réfléchis sont sur-
ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞǎ Ŝƴ Ǌŀƛǎƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ Ŝƴ ƘŞbergement de type camping. De façon 
globale, toutes les catégories affichent un déséquilibre. 
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Ceci dit, malgré sa petite taille, Saint-Pierre bénéficie de plusieurs attraits dont plusieurs 
campings ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭΩǳƴƛǉǳŜ ŎŜƴǘǊŜ ŘŜ ǎƪƛ ŀƭǇƛƴ ŘŜ ƭŀ aw/Σ ƭŜ ƭŀŎ {ŀƛƴǘ-Joseph et un théâtre 
ŘΩŞǘŞΦ /Ŝǎ ŀǘǘǊŀƛǘǎ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜƴǘ ŀǳǘŀƴǘ ŘŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞǎ ŘΩŀǘǘƛǊŜǊ ǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ǊŞƎƛƻƴŀƭŜ Ŝǘ ŎŜ, 
ŀǳǘŀƴǘ Ŝƴ ƘƛǾŜǊ ǉǳΩŜƴ ŞǘŞΦ 
 
À Saint-FerdinandΣ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŎƻƳǇƻǎŞŜ de 30 établissements est relativement 
diversifiée. Chaque catégorie est représentée par un commerce ou un service. Par contre la 
ǊŞǇŀǊǘƛǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭŜǎ ŎŀǘŞƎƻǊƛŜǎ ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǎǘ ŘŞǎŞǉǳƛƭƛōǊŞŜ 
comparativement à la mixité « idéale ηΦ [ΩŀƴŀƭȅǎŜ de la structure révèle une sous-
représentation des commerces par rapport aux services. Idéalement, on devrait trouver plus 
de commerces que de services. La catégorie « restauration et divertissement » est également 
sous-représentée. 
 
Tableau 35 
Diversité commerciale par catégorie « commerces, services, restauration et 
divertissement » - Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ, Saint-Pierre-Baptiste et Saint-Ferdinand ς 2010  

Catégorie 
  
  

Nombre de places d'affaires par 
catégorie 

Proportion (%)  
  

Diversité 
"idéale" 

par 
catégorie, 
étude FRP 

 
Ste-

Sophie 
St-Pierre 

St-
Ferdinand 

Ste-
Sophie 

St-Pierre 
St-

Ferdinand  

Commerces courants 1 1 3 17% 9% 10%   

Commerces semi-courants 0 1 6 0% 9% 20%   

Commerces réfléchis 0 0 1 0% 0% 3%   

                

Total commerces 1 2 10 17% 18% 33% 
Entre 40 % 

et 46 % 

                

Services courants 1 0 3 17% 0% 10%   

Services semi-courants 2 0 10 33% 0% 33%   

Services réfléchis 1 6 4 17% 55% 13%   

                

Total services 4 6 17 67% 55% 57% 
Entre 34 % 

et 44 % 

                

Restauration-
divertissement 1 3 3 17% 27% 10% 

Entre 16 % 
et 21 % 

                

Total 6 11 30 100% 100% 100% 100% 

Services publics et 
institutions 1 0 0 17% 0% 0% 

Entre 9 % 
et 13 % 
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À Sainte-Sophie, les achats courants sont sur-représentés malgré leur petit nombre! Les 
achats semi-courants se résument à 2 établissements et les achats réfléchis sont sous-
représentés avec une proportion de 17 %, soit un établissement de service réfléchi qui 
ǘƻǳǘŜŦƻƛǎ ƴŜ ǎΩŀŘǊŜǎǎŜ Ǉŀǎ Ł ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ ǊŞǎƛŘŜƴǘŜ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭ ǎΩŀƎƛǘ ŘΩǳƴ ŎŀƳǇƛƴƎΦ On ne 
ǘǊƻǳǾŜ Ǉŀǎ ŘΩŞǇƛŎŜǊƛŜ Ł {ŀƛƴǘŜ-Sophie. Le renforcement de la structure commerciale pourrait 
ŘΩŀōƻǊŘ ƛƴŎƭǳǊŜ ƭΩŞƭŀǊƎƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ƻŦŦŜǊǘǎ ŀǳ ŘŞǇŀƴƴŜǳǊ ŀŦƛƴ 
ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ Řŀƴǎ ce créneau et mieux répondre aux besoins des résidents. 
 

Tableau 36 
Diversité commerciale par typologie « courant, semi-courant, réfléchi et restauration et 
divertissement » - Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ 

Typologie 
  
  

Nombre de places d'affaires par 
typologie 

Proportion (%) 
  
  

Diversité 
"idéale" 

par 
typologie, 
étude FRP 

 
Ste-

Sophie 
St-Pierre 

St-
Ferdinand 

Ste-
Sophie 

St-Pierre 
St-

Ferdinand  

COURANT 2 1 6 33% 9% 20% 
Entre 10 % 

et 15 % 

               

Commerces 1 1 3 50% 100% 50% 66% 

Services 1 0 3 50% 0% 50% 34% 

               

SEMI-COURANT 2 1 16 33% 9% 53% 
Entre 29 % 

et 34 % 

               

Commerces 0 1 6 0% 100% 38% 65% 

Services 2 0 10 100% 0% 63% 35% 

               

RÉFLÉCHI 1 6 5 17% 55% 17% 
Entre 33 % 

et 42 % 

               

Commerces 0 0 1 0% 0% 20% 35% 

Services 1 6 4 100% 100% 80% 65% 

               

Restauration-
divertissement 1 3 3 17% 27% 10% 

Entre 16 % 
et 21 % 

               

Total 6 11 30 100% 100% 100% 100% 
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À Saint-Pierre, on constate un manque dans les achats courants et semi-courants pour les 
services. Dans la typologie des achats réfléchis, ce sont plutôt les commerces qui sont 
absents. 
 
Dans le tableau de la diversité commerciale par typologie, on observe à Saint-Ferdinand que 
les achats courants sont sur-représentés, notamment en raison de la présence de 2 
institutions financières. Dans la typologie, les achats semi-courants sont, pour leur part, sur-
ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞǎ Ŝǘ ƭŀ ǇǊƻǇƻǊǘƛƻƴ Ł ƭΩƛƴǘŞǊƛŜǳǊ ŘŜ ƭŀ ǘȅǇƻƭƻƎƛŜ Ŝǎǘ ƛƴǾŜǊǎŞŜ : on devrait y retrouver 
plus de commerces que de services comme dans le cas des achats courants. Les achats 
réfléchis sont sous-ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŞǎ ǇŀǊ ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǳ ƳƛȄ ƛŘŞŀƭΦ .ƛŜƴ ǉǳΩƻƴ ȅ ǘǊƻǳǾŜ о ǊŜǎǘŀǳǊŀƴǘǎΣ ƭŀ 
proportion de cette catégorie est inférieure à celle recherchée « idéalement ηΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ƛƭ ƴΩȅ 
a pas de lieux de divertissement. 
 
Malgré une proportion qui semble supérieure à la moyenne pour Sainte-Sophie et Saint-
CŜǊŘƛƴŀƴŘΣ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŎƻǳǊŀƴǘǎ ǎŜǊŀƛǘ ǎƻǳƘŀƛǘŀōƭŜ ǇƻǳǊ ǊŞǇƻƴŘǊŜ 
convenablement aux besoins essentiels des résidents des 3 localités. 
 
 

.Φ[ΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ 
 
La structure commerciale de Sainte-Sophie est marquée par un faible nombre 
ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘΦ /ŜŎƛ ǎŜ ǘǊŀŘǳƛǘ ǇŀǊ ŘŜǎ ŦǳƛǘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ 
commerciaux analysés. 
 
  
Tableau 37 
AŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄΣ нлмл 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée   171 041 $             (171 041,00) $  

Aliments achetés au supermarché   1 051 911 $          (1 051 911,00) $  

Boucherie, charcuterie   294 928 $             (294 928,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   139 251 $             (139 251,00) $  

Dépanneur 150 000 $ 320 388 $             (170 388,00) $  

Fruits et légumes   175 384 $             (175 384,00) $  

Mets préparés et pâtes   50 136 $               (50 136,00) $  

Pharmacie   254 891 $             (254 891,00) $  

Poissons et fruits de mer   43 827 $               (43 827,00) $  

Vidéo - location   23 094 $               (23 094,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   66 381 $               (66 381,00) $  

Coiffure   79 636 $               (79 636,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   12 447 $               (12 447,00) $  
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Couturier   5 252 $                 (5 252,00) $  

Disques et DVD   27 470 $               (27 470,00) $  

Fleuriste   7 452 $                 (7 452,00) $  

Librairie et papeterie    125 701 $             (125 701,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   8 403 $                 (8 403,00) $  

Quincaillerie et rénovation   46 942 $               (46 942,00) $  

Centre de jardinage   60 710 $               (60 710,00) $  

Tissus, coupons et fils   9 248 $                 (9 248,00) $  

Vêtements enfants   13 719 $               (13 719,00) $  

Vêtements hommes   155 438 $             (155 438,00) $  

Vêtements dames   221 110 $             (221 110,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   18 209 $               (18 209,00) $  

Bagage et maroquinerie   2 522 $                 (2 522,00) $  

Animalerie   53 980 $               (53 980,00) $  

Matériel de photographie   23 479 $               (23 479,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   9 984 $                 (9 984,00) $  

Meubles et appareils ménagers   145 814 $             (145 814,00) $  

Centre de décoration   55 829 $               (55 829,00) $  

Articles de sport   60 318 $               (60 318,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie d'art 
 

3 711 $                 (3 711,00) $  

Matériel d'artiste   6 364 $                 (6 364,00) $  

Matériel informatique   65 005 $               (65 005,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, etc.)   92 533 $               (92 533,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   41 558 $               (41 558,00) $  

Restaurant   415 818 $             (415 818,00) $  

 
 
Puisque tous les secteurs commerciaux sont en situation de fuites commerciales, dans 
ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ǊŜƴŦƻǊŎŜƳŜƴǘ Ŝǘ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΣ ƭŜǎ 
commerces et services courants devraient être privilégiés, ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ 
générale et spécialisée et la restauration. Les campeurs pourront eux aussi tirer profit du 
développement de ces secteurs commerciaux.  
 
Le Domaine des Grands horizons, un centre équestre avec hébergement en roulotte 
champêtre, constitue une entreprise au ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ ŘΩŀǘǘǊŀŎǘƛƻƴ ǊŞƎƛƻƴŀƭŜ. Ce concept unique 
et original  met en valeur la localisation géographique de Sainte-Sophie. On devrait exploiter 
davantage cet attrait en y greffant des commerces spécialisés qui répondent aux besoins 
particuliers des consommateurs. Par exemple, le centre de massothérapie cadre très bien 
dans le type de commerces complémentaires qui invite à la détente. 
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Tableau 38 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Saint-Pierre-Baptiste, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
 Pôle (+) ou fuite (-) 
commerciale  

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée   98 555 $               (98 555,00) $  

Aliments achetés au supermarché 350 000 $ 604 175 $             (254 175,00) $  

Boucherie, charcuterie   169 537 $             (169 537,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   80 198 $               (80 198,00) $  

Dépanneur   182 756 $             (182 756,00) $  

Fruits et légumes   100 207 $             (100 207,00) $  

Mets préparés et pâtes   28 802 $               (28 802,00) $  

Pharmacie   145 480 $             (145 480,00) $  

Poissons et fruits de mer   25 180 $               (25 180,00) $  

Vidéo - location   12 930 $               (12 930,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   38 192 $               (38 192,00) $  

Coiffure   45 641 $               (45 641,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.)   7 131 $                 (7 131,00) $  

Couturier   3 020 $                 (3 020,00) $  

Disques et DVD   15 635 $               (15 635,00) $  

Fleuriste   4 279 $                 (4 279,00) $  

Librairie et papeterie    72 025 $               (72 025,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   4 530 $                 (4 530,00) $  

Quincaillerie et rénovation   27 036 $               (27 036,00) $  

Centre de jardinage   34 993 $               (34 993,00) $  

Tissus, coupons et fils   5 285 $                 (5 285,00) $  

Vêtements enfants   7 845 $                 (7 845,00) $  

Vêtements hommes   89 142 $               (89 142,00) $  

Vêtements dames   127 091 $             (127 091,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   9 953 $                 (9 953,00) $  

Bagage et maroquinerie   1 422 $                 (1 422,00) $  

Animalerie   30 665 $               (30 665,00) $  

Matériel de photographie   12 817 $               (12 817,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   5 696 $                 (5 696,00) $  

Meubles et appareils ménagers   83 080 $               (83 080,00) $  

Centre de décoration   31 941 $               (31 941,00) $  

Articles de sport   34 393 $               (34 393,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie d'art 
 

2 128 $                 (2 128,00) $  

Matériel d'artiste   3 560 $                 (3 560,00) $  

Matériel informatique   35 602 $               (35 602,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   52 577 $               (52 577,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   22 107 $               (22 107,00) $  

Restaurant 120 000 $ 235 738 $             (115 738,00) $  
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À Saint-Pierre, aǳŎǳƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ƴΩŀǇǇŀǊŀƞǘ Ŝƴ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇƾƭŜ ŀǘǘǊŀŎǘƛŦΦ Et il semble que le 
ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ƴŜ ǊŞǇƻƴŘ Ǉŀǎ Ł ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ƭƻŎŀƭŜ Řŀƴǎ ǎƻƴ ŜƴǘƛŝǊŜǘŞΦ Lƭ ȅ ŀǳǊŀƛǘ 
place à une consolidation de ce commerce en récupérant des parts de marché en ajoutant 
des produits alimentaires spécialisés. Encore une fois, on devrait rechercher le maintien ou 
ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ƧǳƎŞǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ ǇƻǳǊ ƭŀ ǾƛǘŀƭƛǘŞ Řǳ ǾƛƭƭŀƎŜ ǘŜƭǎ ǳƴ 
dépanneur, ǳƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘΩalimentation spécialisée, une pharmacie ou un comptoir dans un 
établissement existant, un garage de mécanique générale et un ǇƻǎǘŜ ŘΩŜǎǎŜƴŎŜΦ 
 
Le Centre de glisses du Mont-Apic constitue un attrait indéniable pour la municipalité de 
même que pour la MRC, ainsi ǉǳŜ ƭŜ ǘƘŞŃǘǊŜ ŘΩŞǘŞΦ [Ŝ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ŏommercial devrait 
viser à recruter des commerces et services complémentaires à cette offre de divertissement. 
Il existe déjà des établissements de type casse-croûte. La mise en évidence de parts de 
ƳŀǊŎƘŞ Řŀƴǎ ƭŜ ŎǊŞƴŜŀǳ ŘŜ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ şǘǊŜ ƭΩƻŎŎŀǎƛƻƴ ŘΩŞƭŀǊƎƛǊ ƭŀ ƎŀƳƳŜ 
ŘΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘǎΦ hƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ǇŜƴǎŜǊΣ Řŀƴǎ ŎŜ ŎŀǎΣ Ł ƭŀ ŎǊŞŀǘƛƻƴ ŘŜ ŦƻǊŦŀƛǘ ǎƻǳǇŜǊ-théâtre ou 
ŘΩaprès-ski. 
 
Saint-Ferdinand a une population de 2195 habitants, la 3e en importance dans la MRC. Cette 
situation en fait un pôle économique pour les petites municipalités environnantes et explique 
Ŝƴ ǇŀǊǘƛŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǉǳΩƻƴ ȅ ǊŜǘǊƻǳǾŜΦ 
 
 
Tableau 39 
!ŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ς Saint-Ferdinand, 2010 

  Offre ($) Demande ($) 
Pôle (+) ou fuite (-) 

commerciale 

ACHATS COURANTS                                                                                                        

Aliments achetés au magasin 
d'alimentation spécialisée   555 525 $ (555 525,00) $ 

Aliments achetés au supermarché 4 300 000 $ 3 405 568 $  894 432,00 $ 

Boucherie, charcuterie   955 631 $  (955 631,00) $  

Boulangerie, pâtisserie   452 053 $  (452 053,00) $  

Dépanneur 900 000 $ 1 030 152 $ (130 152,00) $  

Fruits et légumes   564 840 $ (564 840,00) $  

Mets préparés et pâtes   162 352 $ (162 352,00) $  

Pharmacie 64 800 $ 820 028 $ (755 228,00) $  

Poissons et fruits de mer   141 935 $ (141 935,00) $  

Vidéo - location   72 880 $ (72 880,00) $  

ACHATS SEMI-COURANTS       

Chaussures   215 281 $ (215 281,00) $  

Coiffure 150 000 $ 257 264 $ (107 264,00) $  

Esthétique (Salon de beauté, manucure, 
bronzage, etc.) 60 000 $ 40 197 $ 19 803,00  $  

Couturier   17 026 $ (17 026,00) $  

Disques et DVD   88 133 $ (88 133,00) $  

Fleuriste 53 600 $ 24 118 $ 29 482,00  $  

Librairie et papeterie    405 994 $ (405 994,00) $  

Nettoyeur et lavanderie   25 538 $ (25 538,00) $  
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Quincaillerie et rénovation 5 400 000 $ 152 396 $ 5 247 604,00  $  

Centre de jardinage   196 911 $ (196 911,00) $  

Tissus, coupons et fils 25 500 $ 29 793 $ (4 293,00) $  

Vêtements enfants   44 218 $ (44 218,00) $  

Vêtements hommes   502 467 $ (502 467,00) $  

Vêtements dames   716 379 $ (716 379,00) $  

ACHATS RÉFLÉCHIS       

Bijouterie   56 101 $ (56 101,00) $  

Bagage et maroquinerie   8 017 $ (8 017,00) $  

Animalerie   172 849 $ (172 849,00) $  

Matériel de photographie   72 243 $ (72 243,00) $  

Musique (instrument, cahier, etc.)   32 108 $ (32 108,00) $  

Meubles et appareils ménagers 600 000 $ 468 297 $ 131 703,00  $  

Centre de décoration   180 050 $             (180 050,00) $  

Articles de sport   193 865 $             (193 865,00) $  

Jouet, jeux et passe-temps   131 941 $             (131 941,00) $  

Galerie d'art 
 

11 995 $               (11 995,00) $  

Matériel d'artiste   20 067 $               (20 067,00) $  

Matériel informatique   200 677 $             (200 677,00) $  

Matériel électronique (téléviseur, stéréo, 
etc.)   296 363 $             (296 363,00) $  

RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT       

Bar, bistro, pub   124 612 $             (124 612,00) $  

Restaurant 493 000 $ 1 328 789 $             (835 789,00) $  

 
Certains créneaux commerciaux se retrouvent en situation de pôle économique, soit les 
suivants: 

Á épicerie 

Á esthétique 

Á fleuriste 

Á quincaillerie 

Á meubles et appareils ménagers 
 
Plusieurs de ces commerces attirent déjà une clientèle régionale. On devrait, dans ce 
contexte, tenir compte du bassin de consommateurs des municipalités environnantes lors de 
ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŞǎ ƳŜƴŀƴǘ Ł ƭΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎes. Ceci dit, le 
ǘŀōƭŜŀǳ ŘŜ ƭΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŜƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ ƭŀ ŘŜƳŀƴŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ƛƴŘƛǉǳŜ ǉǳŀƴǘ ƳşƳŜ ŘŜǎ 
fuites commerciales dans plusieurs secteurs. 
 
À la lumière de la réalité locale, les créneaux présentant les meilleures chances de succès 
sont liés à ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ (2 332 336 $). Dans un premier temps, on devrait chercher à 
consolider et à ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜ ǇŀǊ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ spécialisés ; on peut aussi 
envisager le regroupement de plusieurs produits et services sous un même toit. Parce que 
Saint-FerdinŀƴŘ Ƨƻǳƛǘ ŘŞƧŁ ŘΩǳƴŜ ŀǘǘǊŀŎǘƛǾƛǘŞ Ǉƭǳǎ ǉǳŜ ƭƻŎŀƭŜΣ ƛƭ ȅ ŀ ǳƴ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ Ǉƭǳǎ 
ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘ ŘΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ. Pour les commerces de type semi-
courants et réfléchis, la proximité de Plessisville devra être considérée. Il faudrait porter une 
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attention toute particulière à ce que les nouveaux établissements de distinguent de ceux de 
Plessisville. 
 
Le lac WilliamΣ ǎƛǘǳŞ Ŝƴ ǇƭŜƛƴ ŎǆǳǊ ŘŜ {ŀƛƴǘ-Ferdinand, constitue un attrait à mettre 
davantage en valeur. La pratique de sports nautiques génère des besoins pour lesquels les 
intervenants locaux doivent saisir les opportunités de développement. Sa localisation 
ŎŜƴǘǊŀƭŜ ǊŜƴŘ ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƭƛŜǳȄ ŘΩŀǳǘŀƴǘ Ǉƭǳǎ ƛƴǘŞǊŜǎǎŀƴǘŜΣ ǘŀƴǘ Ŝƴ ŞǘŞ ǉǳΩŜƴ ƘƛǾŜǊΦ  
 

 

C. Constats 
 

Á Aux cours des 10 dernières années les localités de Sainte-Sophie, Saint-Pierre et Saint-
Ferdinand on essuyé une diminution de leur population. Toutefois, Saint-Ferdinand 
demeure la 3e ville la plus populeuse de la MRC. 

Á Le cadre physique naturel des trois municipalités constitue un atout à mettre en 
valeur pour leur développement. 

Á [ΩƻŦŦǊŜ Ŝƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŜǎǎŜƴǘƛŜƭǎ Ŝǎǘ ƛƴŎƻƳǇƭŝǘŜ ōƛŜƴ ǉǳŜ ƭΩƻŦŦǊŜ 
commerciale de Saint-Ferdinand soit plus importante. 

Á Sainte-Sophie devrait miser les activités de plein air pour appuyer le développement 
de ses commerces et services. De plus le renforcement de sa structure commerciale 
ŘŜǾǊŀƛǘ ǇǊƛƻǊƛǎŜǊ ƭΩŞƭŀǊƎƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜǎ et complémentaires aux 
attraits existants, comme par exemple le Domaine de grands horizons. 

Á Saint-Pierre compte des atouts de portée régionale et devrait en tirer davantage 
profit par une meilleure promotion. Les potentiels de développement à prioriser sont 
ceux touchant les besoins courants et essentiels de même que la restauration pour 
ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩƻŦŦǊe touristique existante. 

Á tƻǳǊ ƭΩŜƴǎŜƳōƭŜ ŘŜǎ о ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞǎΣ ƭΩŀǊǊƛǾŞŜ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ de type 
courantsΣ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴΣ ǎŜǊŀƛǘ ǇǊƛƻǊƛǘŀƛǊŜΦ 

Á Saint-CŜǊŘƛƴŀƴŘ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƭŀ Ǉƭǳǎ ŘŞǾŜƭƻǇǇŞŜ ōƛŜƴ ǉǳΩƻƴ 
observe des fuites commerciales dans plusieurs secteurs. Son attractivité régionale 
joue en faveur de son développement de produits et services semi-courants et 
ǊŞŦƭŞŎƘƛǎ Ƴŀƛǎ ƻƴ ŘŜǾǊŀƛǘ Řŀƴǎ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘŜƳǇǎ ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜΦ 

Á La présence de villégiateurs (lac William) ƳŞǊƛǘŜ ǉǳΩƻƴ les questionne afin de mieux 
connaître leurs besoins et les combler adéquatement. 
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Constats généraux 
 
En conclusion, toutes les localités affichent un déséquilibre dans une catégorie (commerces ς 
ǎŜǊǾƛŎŜǎύ ƻǳ ƭΩŀǳǘǊŜΣ ƻǳ Řŀƴǎ ǳƴŜ typologie (achats courants ς semi-courants ς  réfléchis) ou 
ƭΩŀǳǘǊŜΦ hƴ ǊŜǘƛŜƴŘǊŀ ǉǳŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴǘ ǎŜǊŀ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ Ŏƻƴǎǘŀǘǎ ŘŜ ŎŜǘǘŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŀƴŀƭȅǎŜ 
pour orienter et prioriser les efforts de recrutement ou de consolidation dans les bonnes 
catégories afƛƴ ŘΩŀǘǘŜƛƴŘǊŜ ǳƴ ƳŜƛƭƭŜǳǊ ŞǉǳƛƭƛōǊŜ ŘŜ ƭŀ ǎǘǊǳŎǘǳǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜΦ  
 
Globalement, pour les plus petites localités, parmi les stratégies ayant le plus de chance de 
ǎǳŎŎŝǎΣ ƴƻǘƻƴǎ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ όƎŞƴŞǊŀƭŜ Ŝǘ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜύ Ŝǘ ƭŀ 
rŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴ ǇƻǳǊ ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ǘƻǳǊƛǎǘƛǉǳŜΦ 
 
9ƴ ŎŜ ǉǳƛ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘΣ ƭŀ ǇǊǳŘŜƴŎŜ Ŝǎǘ ǘƻǳƧƻǳǊǎ 
de mise. Avant de songer au recrutement de nouveaux établissements, il serait plus judicieux 
de travailler à la consolidation des commerces existants en présentant en priorité, aux 
ŜƴǘǊŜǇǊŜƴŜǳǊǎΣ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŀŦƛƴ ǉǳΩƛƭǎ ǇǳƛǎǎŜƴǘ ǊŞŀƎƛǊ Ŝǘ 
ŀƧǳǎǘŜǊ ƭŜǳǊ ǎǘǊŀǘŞƎƛŜ ŘΩŀŎǘƛƻƴΦ /ŜǘǘŜ ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŀŎǘƛƻƴ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ōƛŜƴ ƳŜƴŜǊ Ł ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ 
de différentes mesures, par les commerçants eux-mêmes, qui pourraient bien culminer par 
une meilleure réponse aux besoins locaux. 
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Sondage aux ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 

 
[ΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜ ƭŀ ŘƛǾŜǊǎƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ ŘŜǎ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ƴŜ ǇƻǳǊǊŀƛt être 
complète sŀƴǎ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭΩavis et les besoins des acteurs de premier plan que sont les gens 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ Un sondage a été distribué auprès de 87 commerçants et professionnels qui ont 
volontairement répondu aux diverses questions visant à mieux connaître leur réalité et à 
ŦŀƛǊŜ ǊŜǎǎƻǊǘƛǊ ƭŜǎ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴǎ ǉǳΩƛƭǎ ŜƴǾƛǎŀƎŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŦǳǘǳǊ ŘŜ 
leur milieu et de leur région. 
 
Bien que le nombre de répondants ne permette pas de généraliser les résultats obtenus, les 
conclusions serviront de prémisses Ł ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘŜ ǊŜŎƻƳƳŀƴŘŀǘƛƻƴǎ ƎŞƴŞǊŀƭŜǎ Ǿƛǎŀƴǘ Ł 
ƳƛŜǳȄ ǎŜǊǾƛǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ, Ŝǘ ŘŜ ǊŞŦƭŜȄƛƻƴǎ ǎǳǊ ƭΩŀǾŜƴƛǊ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ Řŀƴǎ ƭŀ aw/ ŘŜ 
ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ Le questionnaire avec les résultats en annexe permettra au lecteur de prendre 
connaissance des réponses détaillées. 
 

A. [Ŝ ǇǊƻŦƛƭ ŘŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 
 
Á 73 % des répondants opèrent des entreprises existant depuis plus de 10 ans, 

toutefois, ils sont 57 % des répondants à opérer ces entreprises depuis plus de 10 ans; 
43 ҈ ŘΩŜƴǘǊŜ ŜǳȄ ƎŝǊŜƴǘ ƭŜǳǊ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ŘŜǇǳƛǎ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ мл ŀƴǎΣ Řƻƴǘ мс % sont dans 
la phase démarrage (moins de 2 ans). 

Á Dans 52 % des cas, les commerçants ont enregistré, au cours des 3 dernières années, 
ǳƴŜ ŀǳƎƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΤ ор % ont observé une stabilité et 9 % une 
diminution. 

Á [Ŝǎ Ǌŀƛǎƻƴǎ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜǎ ŜȄǇƭƛǉǳŀƴǘ ƭŀ ŦƭǳŎǘǳŀǘƛƻƴ ƻǳ ƭŀ ǎǘŀōƛƭƛǘŞ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
sont, selon les répondants :  
 
Augmentation et stabilité du chifŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜs Υ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎκǇǊƻŘǳƛǘǎΤ ǇǊŞǎŜƴŎŜ 
ŘΩǳƴŜ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ŞǘŀōƭƛŜ Ŝǘ ŦƛŘŝƭŜΤ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ƳƛǎŜ Ŝƴ ƳŀǊŎƘŞΤ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ 
ƳŀǊŎƘŞΤ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ƳƛŜǳȄ ŎƻƴƴǳŜΤ ǊŜƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴΤ ōŜŀǳŎƻǳǇ ŘΩŜŦŦƻǊǘǎ ƛƴǾŜǎǘƛǎΤ 
ǇǊŜƳƛŝǊŜ ŀƴƴŞŜ ŘΩŜȄƛǎǘŜƴŎŜ όŘŞƳŀǊǊŀƎŜύΤ ŎƻƳƳerce qui répond à une demande 
grandissante; emphase mis sur le service à la clientèle (formation); bonne 
ǇŜǊŦƻǊƳŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩŞŎƻƴƻƳƛŜ Řŀƴǎ ƭŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ; rationalisation des dépenses. 
5ƛƳƛƴǳǘƛƻƴ Řǳ ŎƘƛŦŦǊŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ : changement dans les lois ce qui occasionne plus de 
travail; compétition; le commerce a enlevé des produits et services; augmentation 
des tarifs; saturation du marché; récession. 

 
¦ƴ ǇŜǳ Ǉƭǳǎ ŘŜ ƭŀ ƳƻƛǘƛŞ ŘŜǎ ǊŞǇƻƴŘŀƴǘǎ ƛƴŘƛǉǳŜƴǘ ǉǳΩƛƭǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ ƭΩƛƴǘŜƴǘƛƻƴ ŘΩŀǇǇƻǊǘŜǊ ŘŜǎ 
changements à leurs opérations au cours des 3 prochaines années. Ceux qui entrevoient des 
ƳƻŘƛŦƛŎŀǘƛƻƴǎ ǇŜƴǎŜƴǘ ƭŜǎ ŦŀƛǊŜΣ Řŀƴǎ ƭΩƻǊŘǊŜ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜΣ Ŝƴ ǊŞƴƻǾŀƴǘ ƭŜǳǊ ŎƻƳƳŜǊŎŜΣ Ŝƴ 
agrandissant la surface de leur commerce, en déménageant ou en démarrant une autre 
entreprise. 
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Pour ceux qui envisagent des projets futurs, certains facteurs pourraient nuire à leurs 
réalisations tels : 
 
Á ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ǊŞŘǳƛǘ ŀǳ ŎŜƴǘǊŜ-ville; 
Á la concurrence; 
Á le contexte économique difficile; 
Á la diminution et le vieillissement de la population; 
Á le financement des projets; 
Á le manque de terrains commerciaux à construire.  

 
À ce titre, on doit se préoccuper de maintenir un achalandage sur les artères commerciales 
Ŝƴ Ŧŀƛǎŀƴǘ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ Ŝƴ ƻŦŦǊŀƴǘ ŘŜǎ ŀŎǘƛǾƛǘŞǎ ŘΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ ǳǊōŀƛƴŜǎΦ Les 
ƻǊƎŀƴƛǎƳŜǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ ǎƻǳǘŜƴƛǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǉǳƛ ǎƻǳƘŀƛǘŜƴǘ 
développer des promotions communes. 

5Ωautre part, des facteurs, pourraient également favoriser la réalisation de projets futurs par 
les commerçants tels : 

Á ƭΩŀŎŎǊƻƛǎǎŜƳŜƴt de la demande locale ; 
Á ƭΩŀŎƘŀǘ ƭƻŎŀƭ ; 
Á le financement ; 
Á concertation entre les différents acteurs/partenariat ; 
Á la diversification des commerces et services. 

[Ŝǎ ŎŀƳǇŀƎƴŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘǎ ƭƻŎŀƭŜǎ ƻƴǘ ŘŞƳƻƴǘǊŞ ƭŜǳǊ ŎŀǇŀŎƛǘŞ Ł ǎŜƴǎƛōƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ 
mais ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ł ŘΩŀōƻǊŘ ǾŞǊƛŦƛŜǊ ƭŀ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŞ ŘŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 
ƭƻŎŀƭŜƳŜƴǘ ŀǾŀƴǘ ŘΩŜŦŦŜŎǘǳŜǊ ƭŜǳǊǎ ŀŎƘŀǘǎΦ 5Ŝ ǇƭǳǎΣ ǳƴŜ ǘŜƭƭŜ ŎŀƳǇŀƎƴŜ ŘƛŦŦǳǎŜ ǘƻǳƧƻǳǊǎ ŘŜǎ 
messages positifs et de solidarité qui contribuent à modifier les perceptions négatives qui 
sont parfois véhiculées dans le milieu. 
 

B. La clientèle 
 
Selon les répondants, leur clientèle fréquente leur établissement pour les raisons suivantes :  

Á Le personnel de vente courtois et formé 
Á [Ŝ ŎƘƻƛȄ ƭΩŀōƻƴŘŀƴŎŜ Ŝǘ ƭŀ ǾŀǊƛŞǘŞ ŘŜǎ produits et/ou services 
Á [ΩǳƴƛŎƛǘŞ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ όƭŜ ǎŜǳƭ Řǳ ƎŜƴǊŜ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŜƴǾƛǊƻƴǎύ 

5Ŝǎ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴǎ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ şǘǊŜ ƻŦŦŜǊǘŜǎ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇŜŀǳŦƛƴŜǊ ƭŜǳǊǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ł ƭŀ 
clientèle, développer des trucs pour faire augmenter les achats et mieux présenter leurs 
ǇǊƻŘǳƛǘǎ όƳŀǊŎƘŀƴŘƛǎŀƎŜύ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎǳǎŎƛǘŜǊ ƭΩŀŎƘŀǘ ŎƘŜȊ ƭŜ ŎƭƛŜƴǘΦ 
 
[Ŝǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘƛǎǇƻǎŜƴǘ ŘΩǳƴŜ ǇŀƴƻǇƭƛŜ ŘΩƻǳǘƛƭǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ǇǊƻƳƻǳǾƻƛǊ ƭŜǳǊ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ 
Ŝǘ ŀǳƎƳŜƴǘŜǊ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜΦ !ǳ ƴƻƳōǊŜ ŘŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ ǳǘƛƭƛǎŞŜǎ Ł ŎŜǘǘŜ ŦƛƴΣ ƛƭǎ ƛƴŘƛǉǳŜnt avoir 
recours aux suivantes : 

Á Ajout de produits/services 
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Á Offrir un service professionnel, courtois et rapide 
Á Avoir recours au bouche à oreille 
Á Monter une équipe de développement des affaires 
Á Offrir de la qualité (produits/services) 
Á Faire de la publicité avec une plus value (implication dans le milieu, exposition-salon, 

promotion, aménagement de vitrine, sollicitation directe) 
Á Publicité dans les journaux 
Á Formation du personnel 
Á /ƻƴŎŜǇǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ǎƛǘŜ LƴǘŜǊƴŜǘ 

LΩŜƴǘǊŞŜ Řŀƴǎ ƭΩŝǊŜ ŘŜ ƭΩLnternet ne se fait pas avec la même connaissance, le même entrain 
Ŝǘ ƭŀ ƳşƳŜ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ ŎƘŜȊ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΦ tƻǳǊǘŀƴǘΣ ƛƭ Ŧŀǳǘ ƭΩŀŘƳŜǘǘǊŜΣ ƭŀ ǾŜƴǘŜ Ŝƴ 
ligne prend de plus en plus de place dans le commerce de détail. Avoir une vitrine sur le Web 
est devenu incontournable. En ŎŜ ǎŜƴǎΣ ƛƭ ǎŜǊŀƛǘ ǎƻǳƘŀƛǘŀōƭŜ ŘŜ ōƛŜƴ ƻǳǘƛƭƭŜǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
face à ce défi du 21e siècle en leur offrant de la formation adaptée à leurs besoins pour cet 
ŀǎǇŜŎǘΣ Ƴŀƛǎ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭŀ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Řǳ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭΣ ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ōƻƴƴŜ 
publicƛǘŞΣ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳƴ ǎŜǊǾƛŎŜ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǎ ŀŦŦŀƛǊŜǎΣ ŜǘŎΦ 
 
Pour attirer leur clientèle, les répondants utilisent divers moyens de communication selon 
des fréquences différentes. Le tableau suivant présente un récapitulatif des réponses. 

Tableau 40 
aƻȅŜƴǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŦǊŞǉǳŜƴŎŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ 

Fréquence Moyens de communication 

Journaux et 
circulaires 

Publicité 
électronique 

Télé et radio Sollicitation 
directe 
(lettre) 

Vitrines 
commerciales 

Toutes les semaines  11%  12% 7%   1% 11%  

Une fois par mois  17% 9%   2% 5%  7%  

Toutes les saisons  21% 7%  8%  4%  17%  

Lors des fêtes 
populaires  12% -  6%   1%  1% 

Une ou deux fois par an  11% 1%  13%  19%  7%  

Ne s'applique pas  24%  51% 43%  45%   31% 

 
Cet éventail de mesures ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŘƻƴƴŜǊ ƭƛŜǳ Ł ƭΩŞƭŀōƻǊŀǘƛƻƴΣ ǇŀǊ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΣ ŘΩǳƴ 
calendrier de promotion ou apparaîtrait chaque moyen de communication utilisé selon une 
fréquence déterminée. Cette planification permettrait au commerçant de bien programmer 
les différentes pǊƻƳƻǘƛƻƴǎ Ŝǘ ŘŜ ǇǊŞǾƻƛǊ ƭΩƛƴǾŜǎǘƛǎǎŜƳŜƴǘ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜΦ 

/ƘŀǉǳŜ ŎǆǳǊ ŘŜ ǾƛƭƭŀƎŜ ƻǳ ŎŜƴǘǊŜ-ville a sa propre personnalité. {Ŝƭƻƴ ƭŜ ŎŀǎΣ ƻƴ ǎΩȅ ǎŜƴǘ ōƛŜƴΣ 
ƭΩŀƳōƛŀƴŎŜ Ŝǎǘ ŎƘŀƭŜǳǊŜǳǎŜΣ ŀŎŎǳŜƛƭƭŀƴǘŜ Ŝǘ ƭΩƛƳŀƎŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ ǉǳƛ ǎΩŜƴ ŘŞƎŀƎŜ Ŝǎǘ ŀƎǊŞŀōƭŜΦ [ŀ 
situation peǳǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ şǘǊŜ ŦƻǊǘ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜ Ŝǘ ŘƻƴƴŜǊ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘΩǳƴ ǾƛƭƭŀƎŜ ƻǳ ŘΩǳƴ ŎǆǳǊ ŘŜ 
ville froid et démodé. 
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C. Le secteur commercial 
 

!ǇǇŜƭŞ Ł ǎŜ ǇǊƻƴƻƴŎŜǊΣ ƭŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ƻƴǘ ƛƴŘƛǉǳŞ ƭŀ ǇŜǊŎŜǇǘƛƻƴ ǉǳΩƛƭǎ ƻƴǘ Ł ƭΩŞƎŀǊŘ ŘŜ ƭŜǳǊ 
artère commerciale ou leur rue Principale en ce qui concerne 6 facteurs, sur une échelle de 1 
Ł п όм Şǘŀƴǘ ƭΩŞǾŀƭǳŀǘƛƻƴ ƭŀ Ǉƭǳǎ ƴŞƎŀǘƛǾŜΣ Ŝǘ п ƭŀ Ǉƭǳǎ ǇƻǎƛǘƛǾŜύΦ [Ŝǎ ǊŞǎǳƭǘŀǘǎ ǎƻƴǘ ǇǊŞǎŜƴǘŞǎ 
dans le tableau qui suit : 

Tableau 41 
CŀŎǘŜǳǊǎ ŘΩŀƴŀƭȅǎŜ ŘŜs rues principales 

 1  2  3  4   

Très froid 9%  28%  52%  7%  Très chaleureux 

Peu animé 22%  30%  29%  14%  Très vivant 

Démodé 14%  36%  36%  9%  Moderne 

Dangereux 7%  21%  30%  37%  Sécuritaire 

Bas de gamme 7%  36%  41%  11%  Haut de gamme 

En déclin 11%  34%  40%  11%  En croissance 

 

Les répondants considèrent leur artère commerciale plutôt chaleureuse ; sécuritaire moyen 
ŘŜ ƎŀƳƳŜ Ŝǘ Ŝƴ ŎǊƻƛǎǎŀƴŎŜΦ 5ΩŀǳǘǊŜ ǇŀǊǘΣ ŘŜǎ ŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴǎ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ şǘǊŜ ŀǇǇƻǊǘŞŜǎ ǉǳŀƴǘ Ł 
ƭΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩŀǎǇŜŎǘ ŘŞƳƻŘŞ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜ ŘŜǎ ƭƛŜǳȄΦ 
 
Au chapitre des commerces souhaités, la liste est longue. Se démarquent particulièrement 
les suivants : 

Á Cinéma 

Á Magasin à fort achalandage 

Á Magasin à rayons 

Á Magasin de vêtements (hommes ς femmes ς enfants) 

Á Magasin de vêtements sport 

Á Restaurant  

La liste exhaustive des commerces souhaités se trouve dans le questionnaire, en annexe. 

 

5Φ [ΩƻǇƛƴƛƻƴ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǎǳǊ ƭŜǎ ƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ 

5ŀƴǎ ǳƴŜ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜ ŘΩŀǾŜƴƛǊ Ŝǘ ŘŜ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊƻƧŜǘΣ ƭŜǎ ŎƘŜŦǎ ŘΩentreprises ont été 
interrogés sur les contraintes qui nuisent à la bonne marche des affaires. Plusieurs éléments 
ont été mentionnés et parmi ceux-ŎƛΣ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǊŜǾƛŜƴƴŜƴǘ Ǉƭǳǎ ŘΩǳƴŜ Ŧƻƛǎ : 

Á compétition (locale et extérieure) ; 

Á ǎǘŀǘƛƻƴƴŜƳŜƴǘ όƛƭ Ŝƴ ƳŀƴǉǳŜΣ ƭŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭΩŀƎŜƴǘΣ Ŝǘ ƭŀ ǎƛƎƴŀƭƛǎation) ; 

Á diversité commerciale déficiente ; 

Á ƳŀƴǉǳŜ ŘΩƻǳǾŜǊǘǳǊŜ ŘŜ ƭΩŀŘƳƛƴƛǎǘǊŀǘƛƻƴ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭŜΦ 
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wŜƭŜǾŀƴǘ ŘŜǎ ŦŀŎǘŜǳǊǎ ƴǳƛǎƛōƭŜǎΣ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ƻƴǘ ŀǳǎǎƛ ŞǘŞ ŀƳŜƴŞǎ Ł ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ƭŜǎ 
ƻǊƛŜƴǘŀǘƛƻƴǎ ǉǳΩƛƭǎ ǎƻǳƘŀƛǘŜƴǘ ǇƻǳǊ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜ ƭŜǳr milieu. La liste est 
tout aussi importante que celle des facteurs nuisibles, ce qui est rassurant car les répondants 
témoignent de solutions et non seulement de leur insatisfaction. 

Á ŀŎŎǊƻƞǘǊŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ; 

Á animer davantage de secteur commercial ; 

Á améliorer la diversité commercial ; 

Á attirer de nouveaux résidents, futurs consommateurs ; 

Á ŀƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭΩŀǊǘŝǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ ŘŜǎ ōŃǘƛƳŜƴǘǎ ; 

Á promouvoir davantage les commerces et services ; 

Á ƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ŦŀŎƛƭƛǘŞǎ ǇƻǳǊ ƭŜ ŘŞƳŀǊǊŀƎŜ ŘΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΦ 

GloōŀƭŜƳŜƴǘΣ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŧƻƴǘ ŦŀŎŜ Ł ŘŜ ƴƻƳōǊŜǳȄ ŘŞŦƛǎΦ LƴǾƛǘŞǎ Ł ŦŀƛǊŜ ǇŀǊǘ ŘŜǎ о ŘŞŦƛǎ 
ƭŜǎ Ǉƭǳǎ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘǎ ǇƻǳǊ ƭŜǳǊ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΣ ƛƭǎ ƻƴǘ ƛƴŘƛǉǳŞ ƭŜǎ ŀǎǇŜŎǘǎ ǎǳƛǾŀƴǘǎΣ Řŀƴǎ ƭΩƻǊŘǊŜ 
ŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ƎƭƻōŀƭŜ : 
 
Tableau 42 
Défis les plus importants des gens ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 

 
Pour les organismes de développement, les réponses à cette question représentent à elles 
ǎŜǳƭŜǎΣ ƭŜǎ ōŀǎŜǎ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ŎƻƴƴŜŎǘŞ ŀǾŜŎ ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ 
 
Tous les aspects mentionnés en tant que défis méritent une meilleure diffusion de 
ƭΩƛƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ Řŀƴǎ ŎŜǊǘŀƛƴǎ Ŏŀǎ όƳŞŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜ Řǳ ǊŞǎŜŀǳ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜύ 
ƻǳ ŘΩŀƛŘŜ ǉǳŀƴǘ ŀǳȄ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Ŝǘ ƻǊƎŀƴƛǎƳŜǎ ŘƛǎǇƻǎŞǎ Ł ǎƻǳǘŜƴƛǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Řŀƴǎ ŎŜǘǘŜ 
situation (absence de relève, financement), de promotion (manque de visibilité, pénurie de 
main-ŘΩǆǳǾǊŜΣ ŎƻƴǘǊŜǊ ƭŀ ŎƻƴŎǳǊǊŜnce), ou de formation (formation du personnel), etc. Près 
de la moitié des répondants ont indiqué faire face au défi de la pénurie de main-ŘΩǆǳǾǊŜΦ /Ŝǘ 
aspect devrait être traité comme une priorité car il est directement lié à un autre facteur, le 
service à la clientèle, qui constitue un élément clé du succès du commerce de détail. 
 

E. Le CLD 

49% La pénurie de main-ŘΩǆǳǾǊŜ 

43% La proximité de grands centres bien développés (Victoriaville, Thetford Mines, Québec) 

36% Le bassin de clientèle insuffisant 

28% Le financement 

26% Le manque de visibilité ou de promotion collective 

21% [ΩŀōǎŜƴŎŜ ŘΩǳƴŜ ǊŜƭŝǾŜ ǇƻǳǊ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ 

19% [Ŝ ƳŀƴǉǳŜ ŘΩŜǎǇŀŎŜ 

16% La relocalisation 

15% Le manque de formation du personnel 

13% La mŞŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜ Řǳ ǊŞǎŜŀǳ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 
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[Ŝ /ŜƴǘǊŜ ƭƻŎŀƭ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ a pour mission de favoriser un 
environnement propice au développement de l'entrepreneuriat ainsi qu'à la création 
d'emplois durables à l'intérieur de la MRC de l'Érable, et ce, en collaboration avec l'ensemble 
des partenaires de la région.12 Afin de poursuivre sa mission, le CLD souhaitait savoir si les 
commerçants connaissent son existence afin de bien orienter les actions futures à poser 
envers sa clientèle. 
 
tŀǊƳƛ ƭŜǎ уф ǊŞǇƻƴŘŀƴǘǎΣ ур ҈ ƻƴǘ ƛƴŘƛǉǳŞ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜ /[5 ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ; 62 % des 
ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ƻƴǘ ŀŦŦƛǊƳŞ ƴŜ Ǉŀǎ ŀǾƻƛǊ Ŝǳ ǊŜŎƻǳǊǎ Ł ǎŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŀƭƻǊǎ ǉǳŜ ǇƻǳǊ ос ҈ ŘΩŜƴǘǊŜ 
ŜǳȄΣ ŎΩŜǎǘ ƭŀ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ƛƴǾŜǊǎŜΦ 
 
LƴǾƛǘŞǎ Ł ŦŀƛǊŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜ ǘȅǇŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǉǳΩƛls souhaiteraient recevoir de la part du CLD de 
ƭΩ;ǊŀōƭŜΣ ƭŜǎ сс ǊŞǇƻƴŘŀƴǘǎ ƻƴǘ ƛƴŘƛǉǳŞ : 
 
Tableau 43 
¢ȅǇŜǎ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎƻǳƘŀƛǘŞǎ ǇŀǊ ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ ǇŀǊǘ Řǳ /[5 ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 
 NB % 

FAIRE CONNAITRE LES SERVICES DU CLD AUPRÈS DE LA POPULATION ET DES 
COMMERÇANTS 

21 36 % 

APPUI SUR LA PUBLICITE POUR CREER HABITUDES ENCOURAGER LΩ!/I!¢ 
LOCAL ; FAIRE CONNAITRE NOS REALISATIONS ; FAIRE PLUS DE PROMOTION 
POUR LES COMMERCES DE SERVICES ; PROMOUVOIR LES ATTRAITS ; 
MONNAIE LOCALE "LYSTER" STYLE CANADIAN TIRE 

11 19 % 

L'AIDE A L'ENTREPRISE ETABLIE ; QUE CLD AIT PLUS DE POSSIBILITES POUR 
FAIRE FINANCEMENT POUR AIDER ENTREPRISES ; AVOIR DE MEILLEURS 
RENSEIGNEMENTS AU NIVEAU DU FINANCEMENT 

7 12 % 

ATTITUDE PLUS POSITIVE, ENCOURAGEMENT 4 7 % 

ENCOURAGER LES JEUNES A RESTER DANS LA REGION À ALLER AUX ETUDES 
PROFESSIONNELLES ; DEVRAIT S'INTERESSER PLUS À LA JEUNESSE ET À SA 
FORMATION ; TRAVAILLER SUR LA FORMATION DE PROGRAMME 5Ω;¢¦59{Σ 
t;b¦wL9 59 a!Lb 5Ωh9¦±w9 

4 7 % 

FORMATIONS EN SERVICE A LA CLIENTELE ; CONSEIL ECONOMIQUE PAR 
RAPPORT AUX ETATS FINANCIERS ; AIDE POUR LA RELEVE 

3 5 % 

AUTANT DE SERVICES POUR COMMERCES QUE POUR INDUSTRIES 2 3 % 

GAGNE LA VISIBILITE COLLABORATION PARTENARIAT D'AFFAIRES 2 3 % 

AMELIORER LES MOYENS DE COMMUNICATION 1 2 % 

CONTINU SON BON TRAVAIL 1 2 % 
RENDRE LES COMMERCES PLUS ATTRAYANTS 1 2 % 
S'OCCUPER D'AUGMENTER L'ACHALANDAGE 1 2 % 
UN MEILLEUR SUIVI SUR LES PROGRAMMES DE SUBVENTION 1 2 % 
 59 100 % 

 

                                                      
12

 Mission affichée sur le site Internet du CLD : www.cld-
erable.q.c.ca/francais/mission. 
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En résumé ƭŜ /[5 ŘŜǾǊŀƛǘ ƛƴǘŞƎǊŜǊ Ł ǎƻƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ǘǊŀǾŀƛƭ ƭŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ǎǳƛǾŀƴǘŜǎ ŀŦƛƴ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ 

ǎƻƴ ƻŦŦǊŜ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ: 

Á Mieux faire connaître ses services auprès de la population et des commerçants; 

Á Faire plus de promotion des commerces et services de la MRC; enŎƻǳǊŀƎŜǊ ƭΩŀŎƘŀǘ 

local; 

Á 5ŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜǎ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜǎ ŘΩŀƛŘŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŞǘŀōƭƛŜǎΤ ƻŦŦǊƛǊ ŀǳ 

ǎŜŎǘŜǳǊ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ŀǳǘŀƴǘ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǉǳΩŀǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘŜ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ; 

Á ¢ǊŀǾŀƛƭƭŜǊ Ł ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜǎ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜǎ ŘΩŞǘǳŘŜǎ ǇƻǳǊ ƎŀǊŘŜǊ ƭŜǎ ƧŜǳƴŜǎ Řŀƴǎ ƭŀ 

région et contrer la pénurie de main-ŘΩǆǳǾǊŜ; 

Á Offrir de la formation sur des sujets pointus : la relève, les états financiers; le service à 

la clientèle, le marketing. 
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Les grandes tendances en consommation 

 
[ΩƛƴŘǳǎǘǊƛŜ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ est en perpétuel changement ŎΩŜǎǘ ǇƻǳǊǉǳƻƛ il faut suivre 
les tendances pour demeurer dans la concurrence sinon un nouveau commerce plus original 
et plus adapté aux besoins prendra la place! !ƛƴǎƛΣ ƭΩŀǾŜƴƛǊ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ŘŜǎ ǇŜǘƛǘŜǎ 
communautés se jouera sur sa capacité à créer sa spécificité pour se différencier des grands 
ŎŜƴǘǊŜǎΦ Lƭ Ŧŀǳǘ ŀƛƴǎƛ ŘƛŦŦŞǊŜƴŎƛŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ ǇƻǳǊ şǘǊŜ Ǉƭǳǎ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ǉǳŜ ŎƻƴŎǳǊǊŜƴǘƛŜƭǎΦ 
 
Une recherche visant à mieux connaître les tendances du commerce de détail a permis de 
ŎƻƳǇǊŜƴŘǊŜ ŎƻƳƳŜƴǘ ƭŜǎ ǘŜƴŘŀƴŎŜǎ ǎΩŀǊǘƛŎǳƭŜƴǘ ŀǳǘƻǳǊ ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ Ŝǘ 
ŘŜ ƭΩŀǘǘƛǘǳŘŜ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎΦ [Ŝ ǇǊƻŦƛƭ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŘΩŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ Ŝǘ ŘŜ ŘŜƳŀƛƴ ǎŜ 
dessine selon différentes variables répertoriées suite à une revue de la littérature sur le sujet. 
  
 

A. Le consommateur 
 
Le phénomène est généralisé Υ ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ŝǎǘ ǾƛŜƛƭƭƛǎǎŀƴǘŜ Ŝǘ ǎΩƻŦŦǊŜ ŘŜ Ƴƻƛƴǎ Ŝƴ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ 
temps libre. La contrainte de temps des ménages ǾŀǊƛŜ ǎŜƭƻƴ ƭΩŃƎŜΤ  les plus contraints sont 
âgés de 25 à 55 ans. Donc ils choisiront les détaillants qui offrent une expérience agréable et 
un rapport qualité-temps intéressant. 
 
Avec Internet et les multiples publications qui existent, le consommateur est bien informé et 
très critique : il cherche une offre de produits et services personnalisés, sur-mesure.  
 
Ce qui caractérise le consommateur québécois : la recherche de plaisir (fierté du patrimoine, 
des produits locaux ς bien-être), la sensibilité au prix, la gestion du temps et ƭΩambiance dans 
laquelle il effectue ses achats. Ainsi la tendance est à la recherche de la sécurité, du 
ŎƻŎƻƻƴƛƴƎ Ŝǘ ŘΩǳƴŜ ŀǘƳƻǎǇƘŝǊŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŝǊŜΦ 
 
Une catégorie de consommateurs intéresse particulièrement le commerce de détail : les 
baby-boomers. Ils sont nombreux et fortunés, ils veulent demeurer jeunes, beaux et en 
santé, on peut donc prévoir une croissance des dépenses pour les produits pharmaceutiques 
Ŝǘ ŘŜ ōŜŀǳǘŞΣ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜΣ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜǎ ōƛƻƭƻgiques et de qualité. 
¦ƴ ŀǳǘǊŜ ƎǊƻǳǇŜ ŀǘǘƛǊŜ ƭΩŀǘǘŜƴǘƛƻƴ : les jeunes (pré-adolescents et adolescents). Ils ont un 
ǇƻǳǾƻƛǊ ŘΩƛƴŦƭǳŜƴŎŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ƭƻƛǎƛǊǎΣ ƭŜǎ ǾşǘŜƳŜƴǘǎΣ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜǎ Ŝǘ ƭŀ ŘŞŎƻǊŀǘƛƻƴΦ Il 
Ŧŀǳǘ ŘƻƴŎ şǘǊŜ Ł ƭΩŀŦŦǶǘ ŘŜ ƭŜǳǊǎ ƎƻǶǘǎΦ 5e plus en plus de commerces ciblent ce groupe de 
jeunes consommateurs. 
 
Lƭ ǎŜƳōƭŜ ǉǳΩƻƴ ŎƻƴǎǘŀǘŜ ǳƴ ŞƴƻǊƳŜ ŦƻǎǎŞ ŜƴǘǊŜ ƭΩƻŦŦǊŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Ŝǘ ƭŜǎ ŘŞǎƛǊǎ ŘŜǎ 
consommateurs. Il semble bien, selon une étude américaine, que les consommateurs ne sont 
plus à la recherche de bas prix ni de programmes de fidélisation mais plutôt de prix et de 
produits équitables et honnêtes. 
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Trois mots simples à garder en tête Υ ƭΩƘƻƴƴşǘŜǘŞΣ ƭŀ ǎƛƳǇƭƛŎƛǘŞ Ŝǘ ƭŜ ǊŜǎǇŜŎǘΦ /ΩŜǎǘ ŘƛǊŜ ǉǳŜ ƭŜ 
service à la clientèle est primordial pour le petit commerce qui souhaite se démarquer. Sous 
ŎŜǘ ŀƴƎƭŜΣ ƭŜ ǇŜǘƛǘ ƳŀǊŎƘŀƴŘ ŀ ƭΩŀǾŀƴǘŀƎŜ Řǳ ǘŜǊǊŀƛƴ par rapport aux commerces de type 
grande surface. De plus, le consommateur est aussi à la recherche de liens solides car la vie 
ƴΩŜǎǘ Ǉƭǳǎ ŀǳǎǎƛ ǎƛƳǇƭŜ ǉǳΩŀǾŀƴǘ Ŝǘ ƭŜǎ ǾŀƭŜǳǊǎ ŘΩŜƴǘǊŀƛŘŜ ǎƻƴǘ Ǉƭǳǎ ŘƛŦŦƛŎƛƭŜǎ ǉǳŜ ƧŀƳŀƛǎ Ł 
trouver. 
 
En plus des attitudes particulières et des comportements qui y correspondent, les 
consommateurs ajustent aussi leurs comportements et leurs choix selon leur situation 
personnelle. Par exemple, le nombre de personnes par ménage ainsi que leurs 
caractéristiques (âge, sexe) sont des facteurs qui déterminent les besoins de consommation 
pouvant être comblés à partir du revenu disponible et de la capacité à emprunter. À titre 
ŘΩŜȄŜƳǇƭŜΣ le revenu disponible augmente lorsque le nombre de personnes par ménage 
ŘƛƳƛƴǳŜ όŘŞǇŀǊǘ ŘŜǎ ŜƴŦŀƴǘǎύΦ /ΩŜǎǘ ƭŜ ŎƻƴǘǊŀƛǊŜ ǇƻǳǊ ƭŜǎ ƧŜǳƴŜǎ ŦŀƳƛƭƭŜǎ ǉǳƛ ŎƻƳƳŜƴŎŜƴǘ Ł 
avoir des enfants : les besoins à combler augmentent souvent plus rapidement que les 
ressources financières. Cette réflexion devrait permettre aux commerçants de mieux cibler 
leurs efforts de promotion auprès des bonnes clientèles. 
 
 

B. Le commerçant 
 
[Ŝ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘ Řƻƛǘ şǘǊŜ ǾƛƎƛƭŀƴǘ Ŝǘ ǊŜǎǘŜǊ Ł ƭΩŞŎƻǳǘŜ ŘŜǎ ōŜǎƻƛƴǎΦ " ŎŜǘ ŞƎŀǊŘΣ Ŏƛƴǉ ŦŀŎǘŜǳǊǎ 
deƳŜǳǊŜƴǘ ŘŞǘŜǊƳƛƴŀƴǘǎ ǉǳŀƴǘ ŀǳ ǎǳŎŎŝǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ Υ 
 

¶ Le prix : le commerçant ne doit pas seulement viser le plus bas prix mais plutôt un prix 
équitable et honnête. 

¶ Le produit : offrir fiabilité et constance, pas le « nec plus ultra », car le consommateur ne fait 
pas toujours la différence entre « bonne qualité » et « excellente qualité ». 

¶ [ΩŀŎŎŜǎǎƛōƛƭƛǘŞ : offrir un espace où le consommateur pourra déambuler facilement dans le 
magasin Υ ƭŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ƴΩƘŞǎƛǘŜǊŀ Ǉŀǎ Ł ǇŀǊŎƻǳǊƛǊ ŘŜǎ ƪƛƭƻƳŝǘǊŜǎ supplémentaires pour 
accéder à un magasin où les produits sont bien disposés et les allées dégagées.  

¶ Le service : miser davantage sur un excellent service de base : procéder à la vente, au retour 
et échanges des produits avec simplicité, politesse et rapidité; ne pas investir dans les 
programmes de fidélisation complexes.  

¶ [ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ Υ ǉǳŜ ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴŀƎŜ ǎŜ ŘŞǊƻǳƭŜ ǎƛƳǇƭŜƳŜƴǘ Ŝǘ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘΣ ƛƭ ƴŜ 
ŘŜƳŀƴŘŜ Ǉŀǎ ƴŞŎŜǎǎŀƛǊŜƳŜƴǘ Ł şǘǊŜ ŘƛǾŜǊǘƛ Řŀƴǎ ƭŜ ƳŀƎŀǎƛƴ όƭŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ƴΩŀ Ǉŀǎ 
beaucoup de temps, il est souvent tendu). 
 
Enfin, pour répondre au manque de temps des consommateurs, le commerçant aura tout 
avantage à avoir un personnel compétent, affable et efficace prêt à aider et à offrir un 
service courtois et rapide. Lŀ ǘƻƭŞǊŀƴŎŜ Ł ƭΩŞƎŀǊŘ ŘΩǳƴe mauvaise prestation de service est 
presque nulle. Pour maintenir la loyauté, il faut offrir le produit désiré, au moment désiré. Le 
ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ǎŜǊŀ ŘŞœǳ ŘŜ ǎƻƴ ŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ǎƛ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ƴΩŜǎǘ Ǉŀǎ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜΣ ƭŜ ǘŜƳǇǎ 
ŘΩŀǘǘŜƴǘŜ Ŝǎǘ ǘǊƻǇ ƭƻƴƎΣ ƻǳ ǎƛ ƭŜ ǇŜǊǎƻƴƴŜƭ ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ ŎƻǳǊǘƻƛǎƛŜΣ ƛƭ ƴΩƘŞǎƛǘŜǊŀ Ǉŀǎ ŀƭƻǊǎ Ł 
ŦǊŞǉǳŜƴǘŜǊ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƭƛŜǳȄ ŘŜ ǾŜƴǘŜΦ 
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De même, tous les types de consommateurs sont sensibles aux prix, même les personnes à 
ƭΩŀƛǎŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜƳŜƴǘΦ !ǳǎǎƛΣ ƭŜ ǇǊƛȄ ŘΩǳƴ ŀǊǘƛŎƭŜ Řƻƛǘ-il être perçu comme juste et équitable. 
 
[ΩŀǊƎǳƳŜƴǘ ƳŀƧŜǳǊ ŘŜǎ ǇŜǘƛǘǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ est la proximité. De plus, on remarque que les 
établissements commerciaux jouent souvent le rôle de lieux de socialisation irremplaçables 
qui constituent ƭŜ ŎǆǳǊ Řǳ ǾƛƭƭŀƎŜ ƻǳ ŘŜ ƭŀ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞΦ La présence d'un petit commerce 
Řŀƴǎ ǳƴŜ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭƛǘŞ ǉǳƛ Ŝǎǘ ŞƭƻƛƎƴŞŜ ŘΩǳƴŜ ǾƛƭƭŜ Ŝǎǘ ǳǘƛƭŜ ŀǳǎǎƛ ōƛŜƴ ǇƻǳǊ ǘƛǎǎŜǊ ƻǳ ŎƻƴǎŜǊǾŜǊ 
ǳƴ ƭƛŜƴ ǎƻŎƛŀƭ ǉǳŜ ǇƻǳǊ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ Ł ŎŜǊǘŀƛƴǎ ǊŞǎƛŘŜƴǘǎΣ Ŝǘ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ƭŜǎ Ǉƭǳǎ ŃƎŞǎΣ ǉǳƛ ƴΩƻƴǘ 
pas ou plus de moyens de se déplacer, de s'approvisionner sur place. 
 
{Ŝƭƻƴ ƭΩŃƎŜΣ ƴƻǘǊŜ ŀǘǘƛǘǳŘŜ ŎƘŀƴƎŜ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƴƻǘǊŜ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘΦ /Ŝǎ Ŧŀœƻƴǎ ŘΩşǘǊŜ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ 
şǘǊŜ ǇǊƛǎŜǎ Ŝƴ ŎƻƳǇǘŜ ǇŀǊ ƭŜ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ǎΩŀƧǳǎǘŜǊ Ŝǘ ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀǳȄ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜ 
leurs clients. Par exemple, le tableau 44 illustre des tendances de comportement marquées 
ǎŜƭƻƴ ƭΩŃƎŜ Řǳ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊΦ 
 
Tableau 44 
!ǘǘƛǘǳŘŜ Ŝǘ ŎƻƳǇƻǊǘŜƳŜƴǘ ƛƴŘƛǾƛŘǳŜƭ ǎŜƭƻƴ ƭΩŃƎŜ 

Âge Attitude Comportement 

20 ans Sociabilité Aventure 

30 ans Nouveauté Nouveau produit 

40 ans Sensualité Service 

50 ans Spiritualité Retour aux sources 

60 ans Confort Valeurs sûres 

70 ans Sécurité Garanties 

 
«En vieillissant, la population a davantage tendance à se tourner vers des magasins de 
proximité qui offrent un service personnalisé et des gammes de produits qui répondent plus 
précisément à leurs besoins, le tout dans un environnement commercial plus détendu, 
précise Jacques Nantel, professeur à HEC Montréal.» 
 

C. Les idées novatrices, ou « promouvoir un art de vivre » 
 
Une recherche sur les tendances en consommation a permis de relever quelques idées qui 
illustrent les tendances ainsi que des mesures mises en place, notamment en France, visant à 
soutenir le commerce de détail en milieu rural. 
 
De façon globale, trois grandes avenues de développement se dessinent et devraient être à 
la base des stratégies de soutien au commerce de détail : 
 
1. La spécialisation des commerces et des servicesΦ /ΩŜǎǘ ŎŜ ǉǳŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƳǇƻǎƛǘƛƻƴ 
commerciale permet de constater et que la littérature sur le sujet préconise. 
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2. La complémentarité vis-à-Ǿƛǎ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜǎ ƎǊŀƴŘŜǎ ǎǳǊŦŀŎŜǎ. Il faut cohabiter avec cette 
offre en offrant un produit et un service distinctif, à la saveur et aux couleurs locales. Dans le 
Ŏŀǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΣ ƭŜǎ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ŘŜ ƭΩŞǊŀōƭŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŎŀƴƴŜōŜǊƎŜ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ ŀǾƻƛǊ ǳƴŜ 
place prédominante. 
 
оΦ [ΩŀŘŀǇǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ. Malgré une diversité commerciale « idéale », il est 
impossible de garantir aux commerçants le dynamisme de leur entreprise car une bonne 
ǇŀǊǘƛŜ Řǳ ǎǳŎŎŝǎ ŘΩǳƴŜ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ ǘƛŜƴǘ Ł ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŞ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ŘŜ ǎΩŀŘŀǇǘŜǊ ŀǳȄ 
ŎƘŀƴƎŜƳŜƴǘǎ Ŝǘ ŘΩşǘǊŜ Ł ƭΩŀǾŀƴǘ-garde. À ce titre, on devrait multiplier les formations, les 
ŀǘŜƭƛŜǊǎ Ŝǘ ƻŦŦǊƛǊ ŘŜ ƭΩŀƛŘŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜ ŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ǉǳƛ ǎƻǳƘŀƛǘŜƴǘ ƳƻŘƛŦƛŜǊ ƭŜǳǊǎ Ŧŀœƻƴǎ ŘŜ 
faire. 
 
Lƭ ƴΩȅ ŀ Ǉŀǎ ŘŜ ǊŜŎŜǘǘŜ ƳŀƎƛǉǳŜ Ŝƴ ƳŀǘƛŝǊŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ǘƻǳǘŜŦƻƛǎΣ ƭŜ 
facteur à la base de la réussite du commerçant consiste à répondre le plus adéquatement aux 
besoins du consommateur. Bien sûr, pour y parvenir, le commerçant doit être bien outillé 
(ressources financières, personnel, image, stratégie de développement, publicité, etc.). 
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[Ŝǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴ 

 
Depuis 25 ans déjà, la Fondation Rues principales prône la revitalisation socio-économique 
Ŝƴ ŀŘƻǇǘŀƴǘ ǳƴŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ǉǳƛ ǎΩŀǇǇǳƛŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǘƻǳǘǎ ŎǳƭǘǳǊŜƭǎΣ ƴŀǘǳǊŜƭǎ Ŝǘ ǎƻŎƛƻ-
économiques propres à chaque ville, à chaque village. Pour y arriver, 4 aspects sont pris en 
compte : 

Á [ΩƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ Řǳ ƳƛƭƛŜǳΣ ƭŀ ŎƻƴŎŜǊǘŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭΩŜƴƎŀƎŜƳŜƴǘ ŘŜ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ƭƻŎŀǳȄΤ 

Á [ΩŀƴƛƳŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Řǳ ƳƛƭƛŜǳ afin de faire connaître ce qui se passe dans 
notre milieu et de faire parler de nous; 

Á Le développement commercial pour mieux répondre aux besoins des diverses 
clientèles : résidents, visiteurs, touristes, travailleurs, etc. 

Á [ΩŀƳŞƭƛƻǊŀǘƛƻƴ ǇƘȅǎƛǉǳŜ ŎŀǊ ƭΩƛƳŀƎŜ ǇƘȅǎƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ƳƛƭƛŜǳ ŀ ƭŜ ǇƻǳǾƻƛǊ ŘΩŀǘǘƛǊŜǊ Ŝǘ ŘŜ 
charmer les visiteurs et témoigne de la fierté locale. 

[ŀ ǇǊŞǎŜƴǘŜ ŞǘǳŘŜ ǘƛŜƴǘ ŎƻƳǇǘŜ ŘΩǳƴ ǎŜǳƭ ŀǎǇŜŎǘ ŘŜ ƭŀ ǊŜǾƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ Ŝǘ ƴŜ ǇŜǊƳŜǘ Ǉŀǎ ŘΩŀǾƻƛǊ 
une vue globale des interventions à faire dans les autres ŎƘŀƳǇǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴ de la revitalisation. 
[ΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŀ ŘŞƳƻƴǘǊŞΣ ŀǳ Ŧƛƭ Řǳ ǘŜƳǇǎΣ ǉǳŜ ƭŜ ǎǳŎŎŝǎ ŘΩǳƴŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŘŜ ǊŜǾƛǘŀƭƛǎŀǘƛƻƴ 
ǊŜǇƻǎŜ ǎǳǊ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ Řŀƴǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ǾƻƭŜǘǎ ƳŜƴŞŜǎ Ŝƴ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛƻƴ ŀǾŜŎ ƭŜǎ 
instances municipales, les commerçants, les citoyens et les organismes de développement 
régional. 

Les résultats du sondage témoignent du souhait des ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ de bénéficier ŘΩǳƴŜ ƻŦŦǊŜ 
commerciale plus diversifiée à des prix concurrentielsΦ [ΩŜȄŜǊŎƛŎŜ ŘΩŀŘŞǉǳŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƻŦŦǊŜ Ŝǘ 
de la demande commerciales a permis de révéler les créneaux pour lesquels il y a un 
potentiel de développement. Toutefois, le recrutement commercial constitue ƭΩun des volets 
ŘΩǳƴŜ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜΦ [ŀ ŎƻƴǎƻƭƛŘŀǘƛƻƴ ŀƛƴǎƛ ǉǳŜ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ 
sont des aspects tous aussi nécessaires afin de traiter le développement dans une 
perspective globale. 

[Ŝǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘŜ ǎƻƭǳǘƛƻƴǎ ǇǊƻǇƻǎŞŜǎ ǾƛǎŜƴǘ Ł ƻǊƛŜƴǘŜǊ ƭŜǎ ǇǊŜƳƛŝǊŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ Ł ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜΦ 
[ŀ ƳƛǎŜ ǎǳǊ ǇƛŜŘ ŘΩǳƴ ŎƻƳƛǘŞ ŘŜ ǎǳƛǾƛ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘŜǾǊŀƛǘ şǘǊŜ ŜƴǾƛǎŀƎŞŜ ŀŦƛƴ ŘŜ 
favoriser un développement commercial concerté, complémentaire et harmonieux entre les 
ƭƻŎŀƭƛǘŞǎ ŞǘǳŘƛŞŜǎ Ŝǘ ŘΩŀǎǎǳǊŜǊ ƭŜ ǎǳƛǾƛ ŘŜǎ ŘƛǾŜǊǎŜǎ ƛƴƛǘƛŀǘƛǾŜǎ ǉǳƛ ǎŜǊƻƴǘ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎΦ 

[Ŝ /[5Σ Ł ǘƛǘǊŜ ŘΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ǊŞƎƛƻƴŀƭΣ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŎƘŀǇŜŀǳǘŜǊ ƭŀ ƳƛǎŜ Ŝƴ 
ǆǳǾǊŜ ŘΩǳƴ Ǉƭŀƴ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ Ŝƴ ŎǊŞŀƴǘ ŘŜǎ Ǉartenariats avec les leaders 
Řǳ ƳƛƭƛŜǳ ǇƻǳǊ ƭŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ŘƛǾŜǊǎŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ ǇǊƻǇƻǎŞŜǎΦ  

[ŀ ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŞ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǎǘ ŎƻƳǇƻǎŞŜ ŘŜ ƎŜƴǎ ǉǳƛ, chaque jour, doivent prendre des 
ŘŞŎƛǎƛƻƴǎ ǊŀǇƛŘŜƳŜƴǘΦ 5ΩƛƴǎǘƛƴŎǘΣ ƭŀ ǇƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴ Ł ƳƻȅŜƴ Ŝǘ à long terme ne constitue pas 
ǇƻǳǊ ŜǳȄ ǳƴŜ ǇǊƛƻǊƛǘŞΦ tŀǊ ŎƻƴǘǊŜΣ ǳƴ ƻǊƎŀƴƛǎƳŜ ŎƻƳƳŜ ƭŜ /[5 ŘŜǾǊŀƛǘ ǎΩŀŎǉǳƛǘǘŜǊ ŘŜ ŎŜ 
ƳŀƴŘŀǘ Ŝƴ ǎΩŀŘƧƻƛƎƴŀƴǘ ƭŀ ǇŀǊǘƛŎƛǇŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ à divers moments, notamment 
lors de sessions de travail dirigées, groupe cible ou de consultation. Pour y parvenir, le CLD 
devra adopter un rythme de travail à deux niveaux Υ ŘΩǳƴŜ ǇŀǊǘ un travail de planification qui 
nécessitera temps et réflexion avec, en parallèle, des actions concrètes et visibles sur le 



91 
 

terrain qui répondront aux attenteǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǘ ƭŜǎ ƛƴŎƛǘŜǊƻƴǘ ŘŀǾŀƴǘŀƎŜ Ł ǎŜ 
ƳƻōƛƭƛǎŜǊ ŀǳǘƻǳǊ ŘΩǳƴ ŜȄŜǊŎƛŎŜ ŘŜ ǇƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴΦ [ŀ ǊŞŀƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩŀŎǘƛƻƴ ǎǳǊ ƭŜ ǘŜǊǊŀƛƴ ŀǳǊŀ ǇƻǳǊ 
ŜŦŦŜǘ ŘŜ ŘƻƴƴŜǊ ŎƻƴŦƛŀƴŎŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝƴ ƭŀ ŘŞƳŀǊŎƘŜ ǉǳƛ ǎΩŀƳƻǊŎŜ ǇǳƛǎǉǳΩƛƭǎ ǾŜǊǊƻƴǘ 
ǎΩŀŎŎƻƳǇƭƛr des actions concrètes. 

9ƴ ŎŜ ǎŜƴǎΣ ƭŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ ǎǳƎƎŞǊŞŜǎ ǾƛǎŜƴǘ ƭŜǎ ŘŜǳȄ ƴƛǾŜŀǳȄ ŘΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛƻƴ : la 
planification et le travail terrain. 

!Ŧƛƴ ŘŜ ƳƛŜǳȄ ƻǊƛŜƴǘŜǊ ƭŜ /[5 ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΣ ƭŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴ ǉǳΩƛƭ ŘŜǾǊŀƛǘ ŜƴǘǊŜǇǊŜƴŘǊŜ ǎƻƴǘ 
identifiées de manière spécifique en bleu. 

 

Recommandations 
 

A. Organisation du milieu : planification ς sensibilisation 
  
1. Diffuser les résultats de cette étude ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ŝǘ ŘŜǎ Şƭǳǎ ŘŜ ŎƘŀǉǳŜ 

localité de la MRC en organisant des présentations publiques. 

 
2. Mettre sur pied un comité de suivi à composition élargie 

Le comité devra rassembler les leaders locaux issus des différents milieux (élus, gens 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΣ institutions financières, organismes de développement régionaux (CLD ςSADC), 
ŀƎŜƴǘ ŘΩƛƳƳŜǳōƭŜΣ ŎƻƳǇǘŀōƭŜΣ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀƴǘǎ ŘΩƻǊƎŀƴƛǎƳŜǎ ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŀƛǊŜǎ όŜȄΦ ǎƻŎƛŞǘŞ 
ŘΩƘƛǎǘƻƛǊŜύ Ŝǘ Řǳ ƳƛƭƛŜǳ ǘƻǳǊƛǎǘƛǉǳŜΣ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭǎ Ŝƴ communication, etc.). Le comité aura 
ǇƻǳǊ ƳŀƴŘŀǘ ŘŜ ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǆǳǾǊŜ ƭŜǎ ǇƛǎǘŜǎ ŘΩŀŎǘƛƻƴǎ ǇǊƻǇƻǎŞŜǎ Ŝǘ ŘΩŜƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜ 
nouvelles sur la base des connaissances du milieu et des besoins exprimés. 

  
3. 9ƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ƭŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ƭƻŎŀǳȄ Ł ǎŜ ŘƻǘŜǊ ŘΩǳƴŜ Ǿƛǎƛƻƴ ŎƻƳƳǳƴŜ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ 

commercial de leur MRC. 

 
4. {ŜƴǎƛōƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ Şƭǳǎ Ł ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ŘŜǎ ŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜ Ŝǘ de service. 

Entreprendre des rencontres avec chacun des conseils municipaux afin de faire valoir 
ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ǘŜǊǘƛŀƛǊŜ Ŝǘ ƭŜ ǊƾƭŜ ǉǳŜ ƭŜ ŎƻƴǎŜƛƭ ƳǳƴƛŎƛǇŀƭ peut jouer afin de 
ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ Ŝǘ ƭŜ ǊŀȅƻƴƴŜƳŜƴǘ ŘŜ ŎŜ ǎŜŎǘŜǳǊ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞǎ όǇŀǊ ŜȄΦ ŘŜǎ 
modifications au règlement de zonage, aide financière pour des programmes de rénovation, 
etc.) 

 
5. Susciter les échanges entre municipalités en processus de revitalisation.  

Le maillage et le réseautage sont des moyens stimulants et inspirants pour les acteurs en 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ƭƻŎŀƭ ŎŀǊ ƛƭǎ ǇŜǊƳŜǘǘŜƴǘ ŘΩŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛǊ ŘŜǎ ŎƻƴƴŀƛǎǎŀƴŎŜǎ Ŝǘ ŘŜ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜǊ 
des gens qui ont mené des actions de revitalisation ou de soutien aux entreprises qui sont 
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concluantes. 5Ŝǎ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜǎ ŘŜǾǊŀƛŜƴǘ şǘǊŜ ƻǊƎŀƴƛǎŞŜǎ ŀŦƛƴ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ ōƻƴƴŜǎ 
pratiques en revitalisation et les écueils à éviter. 

 
6. Organiser des activités de réseautage entre les gens ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ ŘŜ 
ƳƛŜǳȄ ǎŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ Ŝǘ ŘΩŞŎƘŀƴƎŜǊ ǎǳǊ ƭŜǎ ŘŞŦƛǎ ǉǳΩƛƭǎ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜƴǘ ŀǳ ǉǳƻǘƛŘƛŜƴΦ  

 
[Ŝǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǎƻƴǘ ǇŀǊ ŘŞŦƛƴƛǘƛƻƴ ŘŜǎ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛǎǘŜǎΦ Laissés à eux-ƳşƳŜǎΣ ƛƭǎ ƴΩƻƴǘ Ǉŀǎ 
le réflexe de se « réseauter », toutefois ƭΩŜȄǇŞǊƛŜƴŎŜ ŘŞƳƻƴǘǊŜ ǉǳŜ ƭŜ ƳŀƛƭƭŀƎŜ Ŝǎǘ ŦǊǳŎǘǳŜǳȄ 
et permet souvent de faire naître des initiatives commerciales originales et de trouver des 
ǎƻƭǳǘƛƻƴǎ ŀǳȄ ǇǊƻōƭŝƳŜǎ ǉǳΩƛƭǎ ǊŜƴŎƻƴǘǊŜƴǘ Ł ŘŜǎ ŎƻǶǘǎ ƳƛƴƛƳŜǎΦ 
 

B. Communication, animation et promotion du milieu 
 
7. CŀƛǊŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜ ǊƾƭŜΣ ƭŀ Ƴƛǎǎƛƻƴ Ŝǘ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Řǳ /[5 ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜ ƭŀ 
ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Řǳ ǎŜŎǘŜǳǊ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΦ 

 

Á CŀƛǊŜ ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜǎ ǎŜǊǾƛŎŜǎ Řǳ /[5 ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΣ ǇŀǊ ŜȄŜƳǇƭŜ ŀǳ ƳƻȅŜƴ 
de rencontres publiques. 

Á Mettre sur pied des moyens de communications efficaces pour faire connaître ce qui 
se passe dans le commerce de détail. 

[Ŝ ƳŀƴǉǳŜ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ ŎƻƴǘǊƛōǳŜ Ł ǳƴ ŘŞǎƛƴǘŞǊŜǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŞ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ 
pour la planification et le développement commercial. Afin de bien informer les gens 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ ǎƛǘǳŀǘƛƻƴ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǇŀǊǾŜƴƛǊ Ł ƭŜǎ ƳƻōƛƭƛǎŜǊΣ ŘŜǎ ƻǳǘƛƭǎ ŘŜ ŎƻƳƳǳƴƛŎŀǘƛƻƴ 
doivent être développés, tel une info-ƭŜǘǘǊŜΦ Lƭ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ şǘǊŜ ŜƴǾƛǎŀƎŜŀōƭŜ ŘΩǳǘƛƭƛǎŜǊ 
les médias sociaux ou tout autre moyen existant. 

 
8. Faire ŎƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭΩŞǾŜƴǘŀƛƭ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŀǳǇǊŝǎ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ ǎƻƛǘ Ŝƴ 

développant de nouveaux outils ou en utilisant ceux déjà existants, par exemple un 
répertoire de commerces et services, un site Internet, etc. 
 

9. Développer des campagnes de promotion commune des commerces et services afin de 
ŘƻƴƴŜǊ ŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ǳƴŜ ƳŜƛƭƭŜǳǊŜ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŞ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ ƭŜǳǊ ƭƻŎŀƭƛǘŞ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ aw/Φ 

 

10. Mettre en valeur les commerces qui présentent un élément de singularité (par le 
prodǳƛǘΣ ƭŀ ƭƻŎŀƭƛǎŀǘƛƻƴΣ ƭŜ ƭƻŎŀƭ ƻǳ ƭŜ ōŃǘƛƳŜƴǘ ǉǳΩƛƭ ƻŎŎǳǇŜΣ ƭΩƘƛǎǘƻƛǊŜΣ ŜǘŎΦύ afin de 
ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭŜ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘ ŘŜ ŦƛŜǊǘŞ ŘŜ ƭŀ ŎƻƳƳǳƴŀǳǘŞ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ. 

 

11. aŜǘǘǊŜ ǎǳǊ ǇƛŜŘ ŘŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ Ǿƛǎŀƴǘ Ł ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭΩŀŎƘŀǘ ƭƻŎŀƭΦ  
 

LŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ƻƴǘ Ǉƭǳǎ ǉǳŜ ƧŀƳŀƛǎ ōŜǎƻƛƴ ŘŜ ǎΩŀǇǇǳȅŜǊ ǎǳǊ ƭŀ ŎƭƛŜƴǘŝƭŜ ƭƻŎŀƭŜ et souhaite 
ǉǳŜ ŘŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ ǎƻƛŜƴǘ ƳƛǎŜǎ ŘŜ ƭΩŀǾŀƴǘ ǇƻǳǊ ŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ ƭΩŀŎƘŀǘ Řŀƴǎ ƭŜ ƳƛƭƛŜǳ. Une clientèle 
ŦƛŘŝƭŜ ŎƻƴǎǘƛǘǳŜ ƭŀ ōŀǎŜ ŘΩǳƴ ŎƻƳƳŜǊŎŜ florissantΦ [Ŝ ǎƻƴŘŀƎŜ ŀǳȄ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ǘŞƳƻƛƎƴŜ 
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de ce besoin des gŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘΩŀŎŎǊƻƞǘǊŜ ƭΩŀchalandage dans leur commerce. Ce travail doit 
débuter avec la clientèle locale qui chaque jour passe à la porte du commerce. 

 

12. Développer une image de marque pour le secteur tertiaire de la MRC et pour chaque 
localité 

Chaque municipalité porte en elle une signature unique qui devrait être identifiée afin de 
contribuer à positionner chaque village. 9ƭƭŜ ǇŜǊƳŜǘǘǊŀƛǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŘΩŜƴǾƛǎŀƎŜǊ ƭŜ 
ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ Řŀƴǎ ǳƴŜ ǇŜǊǎǇŜŎǘƛǾŜ ŘŜ ŎƻƳǇƭŞƳŜƴǘŀǊƛǘŞ ŘΩǳƴ ǾƛƭƭŀƎŜ ŜƴǾŜrs 
ƭΩŀǳǘǊŜ ŜǳȄ ŞƎŀǊŘ ŀǳȄ ǾƻŎŀǘƛƻƴǎ ƛŘŜƴǘƛŦƛŞŜǎΦ  
 
La somme des signatures locales pourrait se retrouver dans celle plus « englobante » de la 
MRC. " ƭŀ ƭǳƳƛŝǊŜ ŘŜ ƭΩŀƴŀƭȅǎŜ ŜŦŦŜŎǘǳŞŜ ǇƻǳǊ ŎƘŀǉǳŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ŘŜ ƭŀ aw/Σ ŎŜǊǘŀƛƴŜǎ ǇƛǎǘŜǎ 
pourraient être scrutées plus en détail en tenant compte des éléments suivants : 
 
Plessisville, ŎǆǳǊ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ [Ω;ǊŀōƭŜ, elle doit miser davantage sur sa 
ǎƛƎƴŀǘǳǊŜ ŘŜ /ŀǇƛǘŀƭŜ ƳƻƴŘƛŀƭŜ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ ǇƻǳǊ ŀŎŎǊƻƛǘǊŜ ǎƻƴ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ tout en 
maintenant une diversité de fonctions (commerciale, institutionnelle, industrielle, 
résidentielle). 5Ŝ Ǉƭǳǎ ŜƭƭŜ Řƻƛǘ ŦŀƛǊŜ ǾŀƭƻƛǊ ǎƻƴ ǊƾƭŜ ŘŜ ŘŜǎǘƛƴŀǘƛƻƴ ŘŜ ƳŀƎŀǎƛƴŀƎŜ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ 
de la MRC. 
 
Princeville, petite ville à vocation industrielle doit appuyer son développement sur la réponse 
aux besoins des citoyens mais également des travailleurs et des industries. 
 
Laurierville, une municipalité qui devrait promouvoir davantage sa caractéristique de village 
fleuri qui lui confère une signature distinctive. 
 
Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes bénéficient de la culture de la canneberge, un attrait à 
ƳŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǾŀƭŜǳǊ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜΦ 
 
Inverness, un village qui doit miser sur sa vocation culturelle en développant une offre 
complémentaire à ce qui existe déjà. 
 
Sainte-Sophie-ŘΩIŀƭƛŦŀȄ,  avec les activités en plein air et celles ŘΩƻōǎŜǊǾŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭŀ ƴŀǘǳǊŜ 
qui se déroule sur son territoire, doit miser sur cet attrait à fort potentiel pour son 
développement. Par exemple, on devrait exploiter davantage ƭΩattrait ǉǳΩŜǎǘ ƭŜ 5ƻƳŀƛƴŜ ŘŜ 
Grands horizons en y greffant des commerces spécialisés qui répondent aux besoins 
particuliers des consommateurs. 
 
Saint-Pierre-Baptiste : pour son développement la municipalité devrait miser sur 3 attraits 
majeurs qui attirent une clientèle touristique régionale, soit le Centre de glisse du Mont-Apic, 
le lac Saint-Joseph Ŝǘ ƭŜ ǘƘŞŃǘǊŜ ŘΩŞǘŞΦ 
 
Saint-Ferdinand et Lyster, doivent renforcer leur rôle de pôle économique pour les petites 
municipalités environnantes en diversifiant leur offre commerciale. 
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C. Développement et renforcement de la structure commerciale 
 
13. Prioriser la desserte de commerces et services essentiels dans chacune des municipalités 

de la MRC. Dans les petites municipalités, ces établissements constituent des lieux de 
socialisation importants et permettent de se procurer des produits et services à 
proximité. 
 

Á tƻǳǊ ŀǳƎƳŜƴǘŜǊ ƭŜǎ ŎƘŀƴŎŜǎ ŘŜ ǎǳŎŎŝǎ ŘΩǳƴ ƴƻǳǾŜŀǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ Řŀƴǎ ǳƴŜ ƭƻŎŀƭƛǘŞ ŘŜ 
ǇŜǘƛǘŜ ǘŀƛƭƭŜΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǎƻǳƘŀƛǘŀōƭŜ ŘŜ ǊŜƎǊƻǳǇŜǊ ǎƻǳǎ ǳƴ ƳşƳŜ ǘƻƛǘ ƭΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ 
produits et services complémentaires. 
 

Á /ƻƴƴŀƞǘǊŜ ƭŜǎ ƳƻǘƛŦǎ ǉǳƛ ŜȄǇƭƛǉǳŜƴǘ ƭΩƛƴŜȄƛǎǘŜƴŎŜ ŘŜ ŎŜǊǘŀƛƴǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ƻǳ ǎŜǊǾƛŎŜǎ 
(vérifier par exemple ǎƛ ƭŀ ǊŞƎƭŜƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜǎ ǳǎŀƎŜǎ ƛƴǘŜǊŘƛǘ ƭΩŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŘŜ 
certains types de commerces ou services dans la ou les municipalités, connaître les 
motifs de fermeture, etc.) ŀŦƛƴ ŘΩşǘǊŜ ƳƛŜǳȄ ƻǳǘƛƭƭŞ en vue de faire du recrutement 
commercial. 
 

14. Faire connaître et renforcer le rôle économique régional des villes de Plessisville et 
Princeville ǇŀǊ ǳƴŜ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ Ł ƭΩŞŎƘŜƭƭŜ ŘŜ ƭŀ aw/. 
 

15. Mettre en place des moyens pour améliorer la diversité commerciale et consolider des 
établissements existants. 

 

Á Faire connaître auprès des commerçants actuels les créneaux commerciaux qui 
présentent un potentiel de développement.  

Á Rencontrer en personne les commerçants pour qui apparaissent des opportunités 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ όŘƛǾŜǊǎƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎΣ ŀƧƻǳǘ ŘŜ ƎŀƳƳŜΣ ŜǘŎΦύ ŀŦƛƴ ŘŜ ǎǳǎŎƛǘŜǊ ƭŜǳǊ 
intérêt et aǳǎǎƛ ƭŜǳǊ ƻŦŦǊƛǊ ŘŜǎ ƳŜǎǳǊŜǎ ŘŜ ǎƻǳǘƛŜƴ ƻǳ ŘΩŀŎŎƻƳǇŀƎƴŜƳŜƴǘΦ 

Á Diffuser auprès des investisseurs locaux, en premier lieu, les créneaux commerciaux 
ayant un potentiel de développement.  

 
Pour Plessisville les potentiels de développement les plus intéressants ǎΩŀŦŦƛŎƘŜƴǘ dans les 
créneaux suivants : 
 
[ΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ : 

Á Alimentation spécialisée  2 102 815 $ 

Á Boucherie-charcuterie  4 248 072 $ 

Á Boulangerie-pâtisserie  2 364 278 $ 

Á Fruits et légumes   2 806 027 $ 

Á Mets préparés et pâtes  847 533 $ 

Á Poissons et fruits de mer  756 219 $ 
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Les achats semi-courants : 

Á Centre de jardinage   937 471 $ 

Á Disques et DVD   485 382 $ 

Á Vêtements pour dames et hommes 776 480 $ 
 
Les achats réfléchis : 

Á Animalerie    574 450 $ 

Á Centre de décoration   2 132 979 $ 

Á Jouet, jeux et passe-temps  131 941 $ 
 
Pour Princeville, les potentiels de développement apparaissent dans les créneaux suivants : 
 
[Ωalimentation : 

Á Alimentation spécialisée  1 533 574 $ 

Á Boucherie-charcuterie  2 638 103 $ 

Á Boulangerie-pâtisserie  1 236 071 $ 

Á Fruits et légumes   1 559 287 $ 

Á Mets préparés et pâtes  448 181 $ 

Á Poissons et fruits de mer  391 824 $ 

Á Vidéo ς location   201 193 $ 
 
Les achats semi-courants : 

Á Chaussures    594 300 $ 

Á Disques et DVD   243 296 $ 

Á Librairie et papeterie   1 120 780 $ 

Á Vêtements pour dames et hommes 3 364 729 $ 
 
Les achats réfléchis : 

Á Animalerie    477 163 $ 

Á Musique (instrument)  535 178 $ 

Á Meubles et appareils ménagers 1 292762 $ 

Á Articles de sport   535 178 $ 

Á Matériel informatique  553 983 $ 

Á Matériel électronique  818 133 $ 
 
 
Dans le créneau restauration et divertissement : 

Á Restauration    145 635 $ 
 
On dénote que la plupart des fuites commerciales observées à Princeville le sont aussi à 
Plessisville. Il faudrait veiller, dans les opérations de recrutement commercial, à ce que les 
nouveaux commerces soient de nature différente pour ne pas créer de concurrence et 
favoriser leurs chances de succès. 
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Pour Villeroy et Notre-Dame-de-Lourdes, il faut ǎΩŀǎǎǳǊŜǊ ŘΩƻŦŦǊƛǊ ŀǳȄ ǊŞǎƛŘŜƴǘǎ ǳƴŜ ƻŦŦǊŜ ŘŜ 
base en alimentation et en services de proximité tels que proposés par Solidarité rurale et à 
ƭŀǉǳŜƭƭŜ ƛƭ Ŝǎǘ Ŧŀƛǘ ǊŞŦŞǊŜƴŎŜ Řŀƴǎ ƭŀ ǇƻǊǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŞǘǳŘŜ ǘǊŀƛǘŀƴǘ ŘŜǎ н ƭƻŎŀƭƛǘŞǎΦ Afin de 
faǾƻǊƛǎŜǊ ƭŜǎ ŎƘŀƴŎŜǎ ŘŜ ǎǳŎŎŝǎΣ ƛƭ Ŝǎǘ ǎƻǳƘŀƛǘŀōƭŜ ŘΩŜƴŎƻǳǊŀƎŜǊ la formule de magasin 
général où on trouve sous un même toit plusieurs produits et services ou la formule 
coopérative. 
 
Pour Lyster, les secteurs commerciaux offrant les meilleurs potentiels de développement 
sont les suivants : 
 

Á Alimentation en général    2 472 687 $ 

Á Restaurant      812 052 $ 

 
Pour Inverness, les secteurs commerciaux présentant le plus de chance de succès sont les 
suivants : 
 

Á [ΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ Ŝƴ ƎŞƴŞǊŀƭ  977 635 $ 

Á Pharmacie     283 048 $ 
 
Enfin pour Laurieville, les secteurs commerciaux qui affichent les meilleures chances de 
succès sont les suivants : 
 

Á Alimentation en général  1 846 805 $ 

Á Restaurant     919 111 $ 
 
À Sainte-Sophie, Řŀƴǎ ƭΩƻǇǘƛǉǳŜ ŘΩǳƴ ǊŜƴŦƻǊŎŜƳŜƴǘ Ŝǘ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜment de la structure 
commerciale, les commerces et services courants devraient être privilégiés, notamment 
ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ƎŞƴŞǊŀƭŜ Ŝǘ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜ Ŝǘ ƭŀ ǊŜǎǘŀǳǊŀǘƛƻƴΦ 
 
À Saint-Pierre-Baptiste, ƻƴ ŘŜǾǊŀƛǘ ǊŜŎƘŜǊŎƘŜǊ ƭŜ ƳŀƛƴǘƛŜƴ ƻǳ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ 
services jugés essentiels pour la vitalité du village tels un dépanneur, un commerce 
ŘΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞŜΣ ǳƴŜ ǇƘŀǊƳŀŎƛŜ ƻǳ ǳƴ ŎƻƳǇǘƻƛǊ Řŀƴǎ ǳƴ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ ŜȄƛǎǘŀƴǘΣ ǳƴ 
garage de mŞŎŀƴƛǉǳŜ ƎŞƴŞǊŀƭŜ Ŝǘ ǳƴ ǇƻǎǘŜ ŘΩŜǎǎŜƴŎŜΦ De plus, le développement commercial 
devrait viser à recruter des commerces et services complémentaires à ƭΩoffre touristique du 
Mont-Apic. 
 
À Saint-Ferdinand, les créneaux présentant les meilleures chances de succès sont liés à 
ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴΦ 5ŀƴǎ ǳƴ ǇǊŜƳƛŜǊ ǘŜƳǇǎΣ ƻƴ ŘŜǾǊŀƛǘ ŎƘŜǊŎƘŜǊ Ł ŎƻƴǎƻƭƛŘŜǊ Ŝǘ Ł ǊŜƴŦƻǊŎŜǊ ƭΩƻŦŦǊŜ 
ŀŎǘǳŜƭƭŜ ǇŀǊ ƭΩŀƧƻǳǘ ŘŜ ǇǊƻŘǳƛǘǎ ǎǇŞŎƛŀƭƛǎŞǎΦ  Pour les commerces de type semi-courants et 
réfléchis, la proximité de Plessisville devra être considérée. Il faudrait porter une attention 
toute particulière à ce que les nouveaux établissements de distinguent de ceux de 
Plessisville. 
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16. Favoriser la concentration ŘŜ ƭΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǎǳǊ ƭŜǎ ŀǊǘŝǊŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ Ŝǘ Řŀƴǎ 
ƭŜǎ ŎǆǳǊǎ ŘŜ ǾƛƭƭŀƎŜ afin de renforcer les pôles existants. 

 
[ΩŞǘŀƭŜƳŜƴǘ ŘŜ la fonction commercial est préjudiciable à long terme à la santé économique 
Ŝǘ ǎƻŎƛŀƭŜ ŘŜ ƴƻǎ ŎǆǳǊǎ ŘŜ ǾƛƭƭŜΣ ŘŜ ƴƻǎ ŎǆǳǊǎ ŘŜ ǾƛƭƭŀƎŜΣ ƭƛŜǳȄ Ł ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ Řǳ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ 
de chaque municipalité et ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŀǘƛŦǎ ŘŜ ƭΩƛƳŀƎŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŞ qui leur est propre. 
Il faut resserrer les zones de développement commercial et les limiter aux secteurs 
commerciaux déjà développés en y favorisant la concentration de la structure commerciale 
et de services et le recentrage des autres activités économiques. La concentration des 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŦŀǾƻǊƛǎŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜΣ ŦŀŎƛƭƛǘŜ ƭΩŀŎŎŝǎ Ł ƭŀ ǇƻǇǳƭŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŎƻƴǘǊƛōǳŜ Ł ŎŜ ǉǳŜ ƭŜǎ 
ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ǎŜ ǊŜƴŦƻǊŎŜƴǘ ƳǳǘǳŜƭƭŜƳŜƴǘ ǇǊƻŦƛǘŀƴǘ ƭΩǳƴ Ŝǘ ƭΩŀǳǘǊŜ ŘŜ ƭΩŀŎƘŀƭŀƴŘŀƎŜ ŎǊŞŞΦ 

De façon Ǉƭǳǎ ǎǇŞŎƛŦƛǉǳŜΣ ǾƻƛŎƛ ƭŜǎ ǎŜŎǘŜǳǊǎ Ł ǇǊƛǾƛƭŞƎƛŜǊ ǇƻǳǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ 
commerces dans certaines municipalités. 

Á À Plessisville, les artères suivantes devraient être privilégiées : Saint-Louis, Saint-
Calixte, Saint-Laurent et Bilodeau. 

Á À Princeville, il serait important de renforcer la concentration commerciale en 
ŦŀǾƻǊƛǎŀƴǘ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ƴƻǳǾŜŀǳȄ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ǎǳǊ ƭŀ ǊǳŜ {ŀƛƴǘ-Jean-
Baptiste Sud. 

Á À Lyster, on doit encourger la concentration commerciale sur les rues Bécancour et 
Laurier qui constituent le noyau commercial et de services. 

Á À Inverness, il faut maintenir la concentration des commerces et services sur la route 
Dublin et le chemin Gosford (nord et sud). 

Á À Laurierville, la plupart des établissements recensés sont localisés sur la rue Grenier 
Ŝǘ ƭΩŀǾŜƴǳŜ tǊƻǾŜƴŎƘŜǊ. Cette concentration doit être maintenue. 

 

17. CŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ de nouveaux services et commerces dans des résidences privées 
ǎƛǘǳŞŜǎ ŀǳ ŎǆǳǊ Řǳ ǾƛƭƭŀƎŜ ǎƛ ƭŜǎ ƭƻŎŀǳȄ ǎŜ Ŧƻƴǘ ǊŀǊŜǎ ǘƻǳǘ Ŝƴ veillant à conservant le 
ŎŀǊŀŎǘŝǊŜ ǇŀǊǘƛŎǳƭƛŜǊ Řǳ ǾƛƭƭŀƎŜΦ bŜ Ǉŀǎ ŦŀǾƻǊƛǎŜǊ ƭΩŞǘŀƭŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭ ƭŜ ƭƻƴƎ ŘŜǎ 
autres axes. 
 

18. Offrir aux commerçants des formations visant à améliorer leurs compétences et leurs 
savoir-faire et qui répondent à leurs besoins spécifiques.  

 
Comme ils nΩƻƴǘ Ǉŀǎ ǘƻǳǎ ƭŜǎ ƳşƳŜǎ ōŜǎƻƛƴǎΣ ǾƻƛŎƛ ǳƴŜ ƭƛǎǘŜ ŘŜǎ ŘƛŦŦŞǊŜƴǘŜǎ ŀǎǎƛǎǘŀƴŎŜǎ 
possibles : 

 

Á Apparence du commerce et de la vitrine; 

Á Étalage et présentation de la marchandise; 

Á Sélection de marchandise (niche); 

Á ¢ǊƻǳǾŜǊ ŘŜǎ ƎǊƻǳǇŜǎ ŘΩŀŎƘŀǘ; 

Á Service à la clientèle; 
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Á 5ŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ƻǳ ǊŜŦƻƴǘŜ Řǳ Ǉƭŀƴ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ; 

Á Comptabilité et tenue de livre; 

Á Sensibilisation à la réglementation locale, provinciale, fédérale reliée au commerce de 
détail; 

Á /ƻƴǘǊƾƭŜ ŘŜ ƭΩƛƴǾŜƴǘŀƛǊŜ; 

Á ¦ǘƛƭƛǎŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴ ƻǊŘƛƴŀǘŜǳǊ; 

Á 5ŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ ŘΩǳn site Internet; 

Á Formation de personnel; 

Á Gestion du personnel; 

Á La relève au sein dŜ ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜΤ 

Á Sources de financement et incitatifs financier; 

Á Réglementation locale publique; 

Á Amélioration des promotions; 

Á Identification de niches et de marchés; 

Á tƭŀƴƛŦƛŎŀǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩŜȄǇŀƴǎƛƻƴ ŘŜǎ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ. 
 
19. Mettre sur pied une opération « Client anonyme » afin de mieux guider, conseiller et 

accompagner le développement des commerces et services et ainsi contribuer à leur 
croissance et au renforcement de ce secteur économique. Un client satisfait est un client 
qui revient et qui donc réduit les fuites cƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜǎ ǾŜǊǎ ŘΩŀǳǘǊŜǎ ƭƛŜǳȄ ! 

 
20. Mieux connaître les besoins des citoyens, ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ, des propriétaires 
ŘΩƛƴŘǳǎtries quant au développement commercial. 

 

Á Mettre sur pied des sessions de consultation de type « focus group » ou organiser un 
forum de réflexion sur le développement du secteur tertiaire afin de mieux identifier 
ƭŜǎ ōŜǎƻƛƴǎ ŘŜǎ ŎƛǘƻȅŜƴǎ Ŝǘ ŘŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ, faire connaître les potentiels de 
développement et dégager de grandes orientations de développement qui feront 
consensus. 

Á Par la suite, il faudra mettre les moyens en place pour diffuser les résultats de ces 
Ŏƻƴǎǳƭǘŀǘƛƻƴǎ ŀŦƛƴ ŘŜ ƳƻōƛƭƛǎŜǊ ƭŜǎ ŀŎǘŜǳǊǎ ŀǳǘƻǳǊ ŘΩǳƴ ǇǊƻƧŜǘ ŘŜ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜƳŜƴǘ 
commun. 

 
21. Réaliser un sondage auprès des villégiateurs afin de mieux connaître leurs besoins et les 
ƳƻȅŜƴǎ ŘΩȅ ǊŞǇƻƴŘǊŜ ŀŘŞǉǳŀǘŜƳŜƴǘΦ 
 

22. Identifier un organisme qui aurait pour mandat de tenir à jour une liste des locaux 
commerciaux disponibles et potentiels ; aǾŜŎ ƭΩŀƛŘŜ Řǳ ŎƻƳƛǘŞ ŘŜ ǎǳƛǾƛΣ ƛŘŜƴǘƛŦƛŜǊ ǇƻǳǊ ŎŜǎ 
ƭƻŎŀǳȄ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜǎ ŘŜǎ ǘȅǇŜǎ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ ŀȅŀƴǘ ǳƴ ōƻƴ ǇƻǘŜƴǘƛŜƭ ŘΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ Ŝƴ 
favorisant la complémentarité avec les commerces à proximité. 

 

23. Recruter de nouveaux commerces originaux qui donneront un caractère distinctif à 
chaque secteur commercial, à chaque village Ŝǘ ǉǳƛ ŎƻƳǇƭŝǘŜǊƻƴǘ ƭΩƻŦŦǊŜ ŀŎǘǳŜƭƭŜΤ 
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favoriser dans les localités de petite taille ƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴ ŘŜ nouveaux créneaux (produits 
et services) au sein de commerces existants. 

 

24. {Ŝ ŘƻǘŜǊ ŘΩƻǳǘƛls de prospection afin de faire connaître les potentiels de développement 
Ŝǘ ƭŜǎ ƳŜƛƭƭŜǳǊǎ ǎƛǘŜǎ ŦŀǾƻǊŀōƭŜǎ Ł ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ Řǳ ŎƻƳƳŜǊŎŜ ŘŜ ŘŞǘŀƛƭ ƻǳ ŘŜ ǎŜǊǾƛŎŜ, 
par exemple avoir une vitrine sur le Web pour les locaux disponibles, développer une 
pochette ŘŜ ǊŜŎǊǳǘŜƳŜƴǘ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭΣ ŘŞǾŜƭƻǇǇŜǊ ŘŜǎ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜǎ ŘΩŀƛŘŜ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜǎ 
ōƻƴƛŦƛŞŜǎ ǇƻǳǊ ƭΩƛƳǇƭŀƴǘŀǘƛƻƴ ŘŜ ŎƻƳƳŜǊŎŜǎ Řŀƴǎ ƭŜǎ ŎǊŞƴŜŀǳȄ ƛŘŜƴǘƛŦƛŞǎ ŜǘŎ. 

 

25. Promouvoir les différents ǇǊƻƎǊŀƳƳŜǎ Ŝǘ ǎŜǊǾƛŎŜǎ ŘΩŀƛŘŜ ŘƛǎǇƻƴƛōƭŜs pour les 
investisseurs. En développer de nouveaux sur la base des besoins exprimés par les gens 
ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎΦ 

 

D. !ƳŞƭƛƻǊŜǊ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜǎ ǇƭŀŎŜǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŘŜ ƭŀ aw/ ŘŜ ƭΩ;ǊŀōƭŜ 
 

26. Sensibiliser ƭŜǎ ƎŜƴǎ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ Ł ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜ ǉǳŜ ǊŜǾşǘ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭŜǳǊ ŞǘŀōƭƛǎǎŜƳŜƴǘ 
auprès de leur clientèle (aménagement des vitrines, devantures de commerces, cachet 
du bâtiment).  

 
[ΩƻŦŦǊŜ ŘŜ ŦƻǊƳŀǘƛƻƴ ǎǳǊ ƳŜǎǳǊŜ ǇƻǳǊǊŀƛǘ ǇŜǊƳŜǘǘǊŜ Ł ǇƭǳǎƛŜǳǊǎ ŎƻƳƳŜǊœŀƴǘǎ ŘΩŀƳŞƭƛƻǊŜǊ 
ƭŜǳǊ ƳŀǊŎƘŀƴŘƛǎŀƎŜ Ŝǘ Ŝƴ ōƻǳǘ ŘŜ ƭƛƎƴŜ ƭΩƛƳŀƎŜ ŘŜ ƭŜǳǊ établissement. La vitrine et lΩŀŦŦƛŎƘŀƎŜ 
commercial représente un moyen de publicité en fonction 24 h par jour. 

 

27. aŜǘǘǊŜ Ŝƴ ǇƭŀŎŜ ǳƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŜ ŘΩŀƛŘŜ Ł ƭŀ ǊŞƴƻǾŀǘƛƻƴ ŘŜ ōŃǘƛƳŜƴǘ ŀŦƛƴ ŘŜ ǊŜƘŀǳǎǎŜǊ ƭŀ 
convivialité des commerces et des rues commerciales.  

 
Ce programme pourrait avoir plusieurs bailleurs de fonds (CLD, SADC, municipalité, 
ƛƴǎǘƛǘǳǘƛƻƴǎ ŦƛƴŀƴŎƛŝǊŜǎύ Ŝǘ ŘŜǾǊŀƛǘ ŎƻƳǇƻǊǘŜǊ ŘŜǎ ŎǊƛǘŝǊŜǎ ŘΩŀŘƳƛǎǎƛōƛƭƛǘŞ ŦŀǾƻǊƛǎŀƴǘ ƭŜǎ 
ǊŞƴƻǾŀǘƛƻƴǎ ŘŜ ǉǳŀƭƛǘŞ Ŝǘ ǊŜǎǇŜŎǘǳŜǳǎŜǎ Řǳ ǇŀǘǊƛƳƻƛƴŜ Ŝǘ ŘŜ ƭΩŜƴǾƛǊƻƴƴŜƳŜƴǘΦ  
 

 

 

 


