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RÉSUMÉ 

Depuis plusieurs années, les centres commerciaux sont majoritairement perçus comme étant la desti-

nation par excellence lorsqu’il s’agit de magasiner. Les rues commerciales de proximité sont les pre-

mières à subir les conséquences de cette réalité et doivent constamment trouver le moyen de se dé-

marquer, notamment en misant sur une identité et une ambiance distinctes, mais aussi en favorisant 

une plus grande accessibilité pour tous les modes de transport. L’idée reçue selon laquelle plus de 

stationnement et d’espace pour la voiture garantirait une meilleure attractivité est grandement véhi-

culée chez les commerçants. Or, en s’intéressant au lien entre la mobilité et les facteurs qui influencent 

l’attractivité commerciale de l’avenue Cartier, de la rue Saint-Jean et de la rue Saint-Vallier Ouest, cette 

présente étude arrive à un tout autre constat. En effet, il a été observé que la proportion de la part 

modale du transport en commun et des transports actifs pour les artères commerciales étudiées est 

supérieure à 50 %, et est dominée majoritairement par la marche. De plus, avec l’identification de la 

distance parcourue comme le facteur ayant le plus d’influence sur la fréquentation, il apparait plutôt 

que les clients sont avant tout des résidents du quartier. Les rues commerciales se caractérisent par 

une cohabitation d’usages multiples et une proximité de commerces et de services pour les résidents. 

Elles ont ainsi un grand potentiel pour créer une vie de quartier animée et une vitalité économique. 

Aménager ces espaces commerciaux de manière à représenter davantage les gens qui les fréquentent 

permettrait de dynamiser ces milieux. Ce faisant, une rue plus vivante et plus dynamique peut, à moyen 

terme, favoriser une bonification de l’offre commerciale et à long terme, accentuer l’intérêt qu’on lui 

porte. 
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INTRODUCTION 
Héritées d’une époque dont le modèle commercial diffère de celui qu’on connaît aujourd’hui, les rues 

commerciales se caractérisent par une cohabitation d’usages multiples, une proximité de commerces 

et de services pour les résidents ainsi qu’une vie de quartier et une vitalité économique locale animées. 

Depuis les dernières années, l’intérêt porté envers les artères commerciales de la ville de Québec ne 

s’est pas démenti. Ces dernières sont au cœur de débats et de projets visant à les redynamiser, à amé-

liorer leur attractivité face aux grands centres d’achats et à favoriser leur accessibilité par différents 

modes de transport. 

À Québec, selon l’Enquête Origine-Destination de 2011, 84 % des déplacements liés au magasinage 

étaient effectués en automobile. Cette proportion est toutefois moindre pour les rues commerciales où 

la part modale du transport en commun et des transports actifs est plus élevée. Ainsi, augmenter l’at-

tractivité des rues commerciales locales, où les gens se déplacent davantage par des modes de trans-

port doux, pourrait contribuer à améliorer le bilan carbone et pourrait diminuer la pollution liée au 

secteur des transports, dans une optique de développement durable. Toutefois, dans les milieux moins 

denses, situés en périphérie de la ville de Québec, une transition de ce genre – surtout sur le court 

terme – sera impossible si le milieu ne possède pas de rue commerciale locale permettant un accès 

facile par les modes doux. C’est le cas pour plusieurs de ces milieux ayant été conçus sur le modèle de 

l’automobile.  

Les rues commerciales englobent une multitude de facettes qui ont fait l’objet de recherches scienti-

fiques dans les dernières décennies. La relation qui existe entre l’utilisation de divers modes de trans-

port et les choix de consommation 

qu’effectuent les individus, de même 

que les impacts économiques des 

rues piétonnes (Sandahl et Lindh, 

1995; Bates, 2013; Hass-Klau, 2015) 

ont été mesurés dans cette foulée. 

D’autres études ont mis en relation 

les dépenses des consommateurs 

avec leur mode de transport (Bent et 

Singa, 2009) ou ont évalué l’impact 

des politiques de stationnement sur 

les commerces environnants (Shoup, 

2011; Canepa et Siegman, 2012). Cer-

taines s’intéressent aux perceptions 

Figure 1 : Rues commerciales à l’étude 
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qu’ont les consommateurs de l’attractivité potentielle de certains lieux commerciaux (Zacharias, 2001; 

Gehl, 2012; Susilo et al., 2014) ou plus précisément sur la perception de la sécurité, notamment en 

termes de cohabitation entre piétons, cyclistes et automobilistes (Kraay et Dijkstra, 1989). 

À notre connaissance, il n’existe pas d’études ayant tenté de mesurer, parmi tous ces aspects, lesquels 

influençaient le plus fortement l’attractivité et donc le succès d’une rue commerciale. L’objectif de cette 

étude consiste donc à identifier les facteurs-clés de l’attractivité commerciale pour trois rues de la ville 

de Québec, soit l’avenue Cartier, la rue Saint-Jean (à l’extérieur du Vieux-Québec) et la rue Saint-Vallier 

Ouest (voir la figure 1 à la page précédente). À cet effet, nous émettons l’hypothèse que des usages 

variés, qu’une perception de bien-être, que des aménagements conviviaux et qu’une accessibilité aisée 

pour tous les modes de transport constituent les paramètres-clés d’une attractivité commerciale dyna-

mique et florissante.  
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REVUE DE LITTÉRATURE 

Depuis l’apparition des magasins à grande surface, dont l’émergence remonte aux années 1960 et 1970, 

les artères commerciales de la Ville de Québec font face à une rude concurrence. L’attractivité locale, 

à l’échelle du quartier, est particulièrement importante pour leur vitalité. En effet, il a été évalué que la 

clientèle de ces rues commerciales proviendrait à parts égales du quartier environnant et des autres 

quartiers (Biba et al., 2008). Pourtant, les commerçants réclament que l’accessibilité automobile soit 

maintenue au détriment d’une accessibilité accrue aux autres modes de transport (Normandin, 2010).  

Un discours similaire a été observé à San Francisco, où les commerçants croyaient, à tort, que la majo-

rité de leur clientèle venait en automobile jusqu’à leur commerce et que les automobilistes dépensaient 

plus, en comparaison, que les utilisateurs du transport en commun et les piétons. Or, même si leurs 

dépenses par visite sont moins élevées, les consommateurs qui utilisent des modes de transport doux 

viennent de façon plus fréquente, et dépensent donc plus, au prorata, que les automobilistes (Bent et 

Singa, 2009). 

Il semble donc que favoriser l’accès aux modes de transport alternatifs est une voie à suivre pour 

favoriser le succès des rues commerciales. À son extrême, cela se traduit par la piétonnisation complète 

des rues. Selon les expérimentations, la piétonnisation s’est traduite autant par des échecs 

retentissants, surtout aux États-Unis dans les années 1980 et 1990, ou par de grands succès, 

principalement en Europe (Bates, 2013). Selon Kai Bates, quatre facteurs essentiels sont à la base du 

succès d’une rue commerciale piétonnisée : 

l’accessibilité, les usages autorisés, l’attention 

apportée au design et le sentiment de confort 

des usagers. Les résultats obtenus auprès des 

usagers tendraient à démontrer que les 

éléments liés aux usages sont les plus 

importants, suivis par le sentiment de confort et 

de sécurité, l’attention apportée au design et, en 

dernier lieu, l’accessibilité par différents modes 

de transport. Nous nous sommes inspirés des 

travaux de Bates pour la réalisation de notre 

cadre conceptuel (voir la figure 2 ci-contre). Tou-

tefois, dans le cadre de notre étude, les rues ne 

sont pas piétonnisées, ce qui pourrait influencer 

l’importance de chacun de ces critères.  
Figure 2 : Cadre conceptuel (adapté de Bates, 2013) 
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En ce qui concerne l’importance du stationnement pour le succès des rues commerciales, il est jugé 

contre-productif de planifier le nombre de stationnements en fonction de la demande maximale des 

usagers (par exemple, durant le temps des Fêtes). Pour Donald Shoup (2011), il s’agit d’une mauvaise 

pratique. En effet, les économistes ne planifient pas en fonction d’une demande maximum mais d’un 

point d’équilibre qui doit être atteint entre l’offre et la demande. Une offre de stationnement trop impor-

tante accentuera la demande pour des stationnements gratuits. Cette disponibilité et cette accessibilité 

facile par automobile diminuera, à l’opposé, l’utilisation d’autres modes de transport actifs et alternatifs. 

Dans la même optique, afin de décourager l’utilisation de l’automobile, la limitation du nombre de cases 

de stationnement est probablement le moyen le plus efficace. De plus, l ’espace utilisé pour le station-

nement réduit l’espace disponible pour les bâtiments, contribuant à une hausse de la valeur foncière 

qui peut réduire le nombre de commerces capables de survivre étant donné les coûts plus élevés. Pour 

une meilleure gestion du stationnement, les solutions à mettre en place doivent s’adapter aux condi-

tions et aux particularités locales. Dans tous les cas, l’objectif à atteindre est de viser un taux d’utilisation 

oscillant entre 85 % et 90 %. Pour ce faire, les tarifs de stationnement doivent être modulés en fonction 

de la fréquentation et en fonction des places les plus intéressantes, par exemple, celles qui sont dispo-

nibles directement sur la rue. Si l’achalandage ne peut justifier l’imposition de tarifs à certaines heures 

de la journée ou à certains moments dans la semaine, alors la gratuité est une option tout à fait valable. 

Au final, il s’agit d’ajuster le prix en fonction de l’offre et de la demande, pour en arriver à un équilibre 

qui permet d’avoir toujours un certain nombre de places de stationnement disponibles. Il ne faut pas 

non plus complexifier les prix demandés aux automobilistes. Ils peuvent, par exemple, être différents 

selon le moment de la journée (jour ou soir) et être réajustés aux trois mois en fonction de la demande 

observée. Les revenus provenant des parcomètres devraient être réinvestis dans les rues commer-

ciales elles-mêmes pour favoriser le développement de nouveaux attraits (Canepa et Siegman, 2012). 

Améliorer les conditions de marche contribue autant à augmenter le nombre de piétons qu’à stimuler 

la « vie entre les immeubles », à animer l’espace urbain. Des aménagements invitant les résidents à 

utiliser la rue à des fins autres que la simple circulation favoriseraient certains usages de l’espace ur-

bain et les activités exercées à pied, comme la promenade, les rassemblements, les pauses momenta-

nées, le lèche-vitrine et le magasinage. Ce postulat fut observé dans de nombreuses villes, comme Co-

penhague, Lyon et Melbourne. Entre 1993 et 2004, suivant la mise en œuvre de nombreux projets ur-

bains visant à accroître la qualité de la vie urbaine et l’espace réservé à la marche, le trafic piétonnier 

s’est accru de 39 % à Melbourne, et 3 fois plus de gens fréquentaient le centre-ville. Des rues plus ani-

mées attireraient davantage les marcheurs qui se sentiront plus en sécurité sur une rue achalandée 

qu’une rue déserte (Gehl, 2012). En somme, les schèmes piétonniers entraînent généralement des bé-
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néfices pour la population. En matière d’attractivité commerciale, ils favoriseraient l’achalandage pié-

tonnier, contribueraient à attirer une clientèle tant locale que ponctuelle et faciliteraient la revitalisation 

économique des secteurs dans lesquels ils sont implantés. 

Des travaux d’amélioration des aménagements physiques des rues amènent aussi des effets positifs 

pour les propriétaires d’immeubles. En effet, à moyen terme, l’attractivité de la rue permet aux proprié-

taires d’augmenter le prix des loyers. Ces observations ont été réalisées à partir des données recueillies 

dans six villes suédoises ayant réalisé des projets d’aménagements pour améliorer leur attractivité. 

Une seule d’entre elles a priorisé l’accès pour les piétons, et il s’agit de la ville dont le chiffre d’affaires 

des commerces de détail a le plus augmenté par la suite (Sandahl et Lindh, 1995). 

En 2010, les chercheurs Horswell et Barton révèlent que les clients qui font leurs achats à pied fréquen-

tent les commerces qui se situent à moins d’un kilomètre d’où ils se trouvent (Horswell et Barton in 

Susilo et al., 2014). En contrepartie, les chercheurs Handy et Clifton démontrent que les commerces 

favoris des clients ne se trouvent pas forcément à proximité (Handy et Clifton in Susilo et al., 2014). La 

divergence de propos entre ces chercheurs peut être expliquée par la théorie des comportements de 

magasinage qui suggère que le type de produit acheté influence la décision du consommateur à se 

déplacer ou non. Parmi les facteurs qui influencent les gens à magasiner sur les rues commerciales, il 

y a la proximité entre le commerce et l’endroit où se situe l’acheteur (et il s’agit du critère le plus im-

portant), la logistique d’un trajet, la qualité des produits, l’environnement favorable qu’offre l’artère 

commerciale, la grande variété de produits et l’achalandage acceptable du magasin (Ibid.). Par ailleurs, 

les gens se déplacent moins loin pour des produits à usage courant (achetés fréquemment, immédia-

tement et qui nécessitent un minimum d’effort, etc.) et acceptent de se déplacer plus loin pour des 

produits spécifiques (dont l’efficacité est certaine, de qualité, à prix raisonnable, tendances, etc.) (Holton 

in Susilo et al., 2014). Les moyens de transport varient selon le type d’achat et une étude menée dans 

un quartier de Londres témoigne que les achats quotidiens se font principalement à pied ou en trans-

ports collectifs, alors que ceux effectués plusieurs fois par semaine sont plus équilibrés, c’est-à-dire que 

chaque mode de transport est utilisé proportionnellement. Le magasinage hebdomadaire est quant à 

lui principalement réalisé en voiture et les achats ponctuels se font majoritairement en voiture ou en 

transports en commun. Qui plus est, les gens qui magasinent seuls ont plus tendance à utiliser leur 

voiture et les clients réguliers magasinent davantage à pied sur les rues commerciales (Susilo et al., 

2014). 

En définitive, neuf facteurs influencent la décision des clients de réaliser leurs achats sur les artères 

commerciales ou non. Ceux-ci se classent dans trois plus grandes catégories, soit l’offre commerciale, 

le sentiment de sécurité et la maximisation des avantages individuels. L’attractivité de ce type de rue 
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serait donc fonction de la proximité avec ses usagers et ses clients, du sentiment sécurisant lorsqu’on 

s’y promène, de même que des aménagements conciliants pour tous les modes de transport  (Ibid.). 

De nombreuses études se sont également intéressées aux enjeux de sécurité reliés au partage de l’es-

pace routier en zone urbaine (Kraay et Dijkstra, 1989 ; Hass-Klau, 2015 ; Khreis et al., 2016). Si les ou-

vrages consultés ne s’intéressent pas directement à la relation entre la perception de la sécurité d’un 

espace routier et de son attractivité commerciale, plusieurs éléments pertinents en ressortent. Il fut 

observé que les rues commerciales ou mixtes, telles que Cartier, Saint-Jean et Saint-Vallier Ouest, 

comportent davantage de risques pour les cyclistes et piétons, notamment les enfants et les personnes 

âgées (Khreis et al., 2016). Il fut également observé que la morphologie urbaine des quartiers anciens 

– comme ceux de Montcalm, de Saint-Jean-Baptiste et de Saint-Sauveur – sont plus souvent problé-

matiques, étant donné la densité de l’espace bâti ou encore la largeur des routes (Kraay et Dijkstra, 

1989). 

Kraay et Dijkstra, tous deux chercheurs de l’Institute of Road Safety Research, estiment qu’il est impor-

tant d’aborder la rue comme étant un espace dans lequel cohabitent, non seulement différents types 

de mode de transport (espace pour la bicyclette, pour les piétons et automobilistes), mais également 

différents types d’activités (comme un espace de vie, de jeu). Ce faisant, ils sont d’avis qu'accroître la 

sécurité d’une rue c’est aussi accroître la qualité de vie de celle-ci. Plusieurs mesures y sont proposées, 

allant de la réduction des limites de vitesse, à l’organisation des rues, comme l’implantation de système 

de rues à sens unique ou de dos d’âne. Selon leurs observations, une meilleure intégration des types 

de transport, tout comme une meilleure délimitation des espaces réservés aux différents modes de 

transport, réduit le nombre d’accidents et accroît le niveau de sécurité (Ibid.). À Vancouver, entre 2012 

et 2015, une réduction de 2 % des accidents concernant des piétons a été observée suivant la mise sur 

pied du nouveau plan de transport visant à accroître l’accessibilité aux transports alternatifs. L’implan-

tation d’infrastructures facilitant la traversée piétonne et la réduction des limites de vitesse font partie 

des mesures qui ont été réalisées (Hass-Klau, 2015). 

En Australie, des chercheurs ont cherché à examiner les associations possibles entre des changements 

de la perception de l’environnement par des adultes et des changements dans leur comportement de 

marche. Parmi les conclusions faites, la première est que l’on constate la plus grande progression, c’est-

à-dire une augmentation significative du temps de marche pour des personnes qui avaient la moins 

bonne appréciation de leur environnement, alors que pour des personnes qui une bonne appréciation 

de l’environnement, le temps consacré à la marche est resté relativement stable et parfois on constate 

une dégradation dans la perception de l’environnement. Ainsi, il semble que les personnes qui marchent 

davantage sont plus critiques de leur environnement. De plus, il existe des facteurs genrés : les hommes 

et les femmes vont réagir différemment à l’aspect esthétique, l’accès aux services ou la sécurité. Les 
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femmes sont plus sensibles au sentiment de sécurité et l’accès aux services, par exemple. Si l’on sou-

haite augmenter la part modale des piétons et des transports doux des clients des rues commerciales 

visées, alors les efforts devront se concentrer non seulement sur les personnes qui ne sont pas encore 

convaincues, mais surtout sur celles ayant des réticences quant à l’utilisation de ces modes de trans-

port. En mettant en lumière les avantages que les modes de transport alternatifs peuvent offrir, il sera 

alors possible de changer les comportements. Toutefois, même si certains clients utilisent déjà la 

marche ou le vélo pour se rendre sur les rues commerciales, il importe de conserver leur niveau de 

satisfaction et d’améliorer leur expérience (Humpel et al., 2004). 

Selon le contexte socio-culturel, les personnes sont prêtes à parcourir une distance plus ou moins im-

portante. Ainsi, au centre-ville d’Edmonton, les personnes sont prêtes à marcher 265 mètres en 

moyenne. À Montréal, cette distance varie selon les conditions climatiques : 680 mètres en été contre 

289 mètres en hiver. John Zacharias écrit que la disposition des commerces et leur typologie, le climat 

et le lien entre le confort et l’expérience sont des éléments qui vont influencer la perception. Dans un 

sens, il est possible de dire que les visiteurs expérimentent une variété de sensations en lien avec le 

confort et la sensibilité. Par exemple, lorsque le bruit ambiant devient de plus important, les piétons 

vont se rappeler moins de détails visuels, marcher plus rapidement et vont se concentrer davantage 

sur leur objectif. L’achalandage peut donc être dissuasif mais aussi attractif; il représente une compo-

sante importante dans la survie des rues commerciales (Zacharias, 2001). 

Ainsi, une rue commerciale se doit d’être vivante et animée pour perdurer. De par son offre commer-

ciale mais surtout par son aménagement, elle doit, d'une part, offrir une expérience aux clients les inci-

tant à privilégier la multimodalité ou des modes de transports alternatifs. D’autre part, il est nécessaire 

de garantir un certain achalandage aux rues commerciales pour assurer leur survie (Gehl, 2012). Cette 

présente recherche vise ainsi à évaluer si ces observations s’appliquent au contexte particulier de la 

ville de Québec qui, selon certains, semble être unique ou exceptionnelle. Elle s’intéresse donc au lien 

entre la mobilité et les facteurs qui influencent l’attractivité commerciale de l’avenue Cartier, de la rue 

Saint-Jean et de la rue Saint-Vallier Ouest. 
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MÉTHODOLOGIE 

Trois sources d’information ont été utilisées. Tout d’abord, nous avons pris en considération les dépla-

cements liés au magasinage issus de l’Enquête Origine-Destination de la ville de Québec de 2011. Cette 

base de données permet d’établir une banque de déplacements représentatifs de ceux effectués par 

l’ensemble de la population et comprend plusieurs informations sur le statut socio-économique des 

ménages, de même que les lieux de résidence, de travail et d’activité des répondants. Elle ne s’intéresse 

toutefois pas à la possibilité de faire des contacts sociaux, aux processus décisionnels déterminant le 

choix du mode de transport, ou aux aspects subjectifs comme la perception de la sécurité. Nous avons 

donc mené un sondage en personne et un sondage en ligne pour obtenir ces informations. Une pre-

mière expérience en face à face a permis de saisir la perception des participants par rapport aux rues 

étudiées et l’ambiance même de ces dernières. Un deuxième segment en ligne a été réalisé afin de 

répondre à la contrainte de temps liée à l’abord de passants qui ne sont pas toujours enclins ou dispo-

nibles à répondre à un sondage plus long. Ce deuxième segment en ligne a permis d’approfondir cer-

taines questions en lien avec les aménagements appréciés et manquants sur les rues étudiées. Qui plus 

est, les questionnaires des sondages ont été inspirés des thématiques de notre cadre conceptuel, à 

savoir la fréquentation comme indicateur de l’attractivité, l’aménagement, l’accessibilité, les usages et 

le bien-être. Les sous-sections qui suivent détaillent donc les trois approches utilisées pour cette étude. 

ENQUÊTE ORIGINE-DESTINATION DE LA RÉGION DE LA VILLE DE QUÉBEC DE 2011 

L’Enquête Origine-Destination de la région de la ville de Québec est généralement réalisée à tous les 

cinq ans, durant une période d’une semaine et par le biais d’appels téléphoniques aléatoires effectués 

aux domiciles des répondants. Le taux d’échantillonnage est de 7,3 % des ménages localisés sur le ter-

ritoire de la Communauté métropolitaine de Québec. Les variables nous ayant servi à l’analyse sont le 

nombre d’automobiles par ménage, le revenu, la distance entre le logement et la rue commerciale à 

l’étude la plus près, le mode de transport utilisé, le motif de déplacement et le jour du déplacement. Par 

conséquent, toutes ces variables font partie du facteur « Accessibilité » de notre cadre conceptuel.  

Pour obtenir le profil de répondants s’étant rendu à d’autres types de lieux commerciaux (centres com-

merciaux de voisinage ou régionaux, magasins à grande surface), nous avons utilisé certaines données 

issues de l’Enquête Origine-Destination réalisée en 2011 pour la Communauté métropolitaine de Qué-

bec. Des 31 959 déplacements conservés au départ, ayant comme motif le magasinage, nous en avons 

conservé 14 298 qui avaient comme destination nos trois rues commerciales (Cartier = 446; Saint-

Jean = 202; Saint-Vallier Ouest = 84) ainsi que des déplacements « témoins » vers des centres com-

merciaux et magasins à grande surface (n = 13 566). En effet, il était nécessaire de supprimer les dé-

placements vers d’autres rues commerciales de la ville de Québec, telles que la 3e Avenue ou l’avenue 
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Maguire, dont le profil de clientèle aurait pu s’apparenter à celui de nos trois rues commerciales et 

aurait faussé le profil du groupe témoin. De même, des destinations commerciales se trouvaient dans 

des quartiers résidentiels : il peut s’agir de petits commerces isolés ou de petites et moyennes entre-

prises (PME) locales, dont l’analyse excède le cadre de cette étude. 

Tableau 1 : Caractéristiques sociodémographiques des répondants pour les données retenues de l’Enquête Origine-Desti-
nation réalisée en 2011 pour la Communauté métropolitaine de Québec 

Mesure Résultats 

Sexe Non utilisé en raison d’une mauvaise concordance entre les données 
de semaine et de fin de semaine 

Catégories d’âge  15-34 ans : 23,1% 
35-59 ans : 39,5% 
60 ans et plus : 37,4% 

Revenu du ménage 0-59 999$ : 48,8% 
60 000-119 999$ : 40,0% 
120 000$ et plus : 11,2% 

Nombre d’automobiles du 
ménage 

0 autos : 6,5% 
1 auto : 44,2% 
2 autos : 38,8% 
3 autos : 7,9% 
4 autos : 2,2% 
5 autos : 0,3% 
6 autos et plus : 0,1% 

Nombre d’individus dans 
le ménage 

1 individu: 19,0% 
2 individus : 45,9% 
3 individus : 15,5% 
4 individus : 14,1% 
5 individus : 3,8% 
6 individus et plus : 1,7% 

Type de logement du mé-
nage 

Propriétaire - Maison individuelle : 58,2% 
Propriétaire - Maison jumelée (semi-détaché) : 4,6% 
Propriétaire - Maison en rangée : 1,2% 
Propriétaire - Appartement ou condo : 8,8% 
Propriétaire - Autre (ex. : maison mobile, chalet, etc.) : 1,3% 
Locataire - Maison individuelle : 1,7% 
Locataire - Maison jumelée (semi-détaché) : 0,7% 
Locataire - Maison en rangée : 0,2% 
Locataire - Appartement ou condo : 22,3% 
Locataire - Autre (ex. : maison mobile, chalet, etc.) : 0,3% 
Ne veut pas répondre / Autre : 0,7% 
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SONDAGE EN PERSONNE 

Le sondage en personne a été conçu et réalisé dans le but d’avoir un contact direct avec les utilisateurs 

des artères étudiées. Les variables utilisées pour mesurer l’attractivité sont l’intention et la fréquence 

de magasinage, les types de commerces visités, le lieu d’origine des répondants, le mode de transport 

qu’ils ont utilisé, la perception qu’ils ont du stationnement et de la sécurité, l’expérience générale de la 

rue, les interactions sociales, la possession d’une voiture, d’un vélo ou d’une carte OPUS ainsi que le 

sexe et l’âge. Concrètement, cette démarche a permis de mesurer si l’attractivité, évaluée en fonction 

de la fréquence de magasinage et de l’agréabilité perçue par les répondants, dépend, entre autres 

facteurs, du mode de transport utilisé pour se rendre à la rue. Elle a également permis d’évaluer si la 

perception des aménagements, de la diversité commerciale, de la sécurité et de la possibilité de con-

tacts sociaux influence l’attractivité d’une artère commerciale pour ses usagers. 

Ainsi, nous avons misé sur un questionnaire court comprenant 22 questions afin de conserver l’intérêt 

des répondants le temps de l’entrevue (voir annexe 3). Ceux-ci ont principalement répondu à des ques-

tions fermées mesurant, par exemple, l’intention de magasiner sur la rue commerciale le jour du son-

dage, la facilité de traverser la rue (très facile, facile, difficile ou très difficile) et la possession d’un vélo. 

Seules trois questions ne proposaient pas de choix de réponses préétablis: « Combien de fois par mois 

venez-vous sur la rue pour y magasiner? », « Quel est l'emplacement [du lieu où vous étiez avant de 

venir sur la rue]? » et « Quels magasins avez-vous visités ou avez-vous prévu de visiter? ». Une analyse 

plus approfondie de cette dernière question a été effectuée dans la section de l’analyse descriptive des 

résultats de cette étude. 

L’exercice s’est déroulé de façon aléatoire auprès d’individus qui fréquentaient les rues commerciales 

à l’étude entre le 4 octobre et le 1er novembre 2016. Ainsi, 505 personnes ont participé au sondage en 

personne, dont 173 sur l’avenue Cartier, 174 sur la rue Saint-Jean et 158 sur la rue Saint-Vallier Ouest. 

La collecte de données a été accomplie à différents moments de la semaine et de la fin de semaine et 

à divers emplacements sur les artères afin d’assurer une meilleure représentativité des résultats. Nous 

avons exclu les touristes de notre échantillon puisque leur fréquentation ne représentait pas celle des 

clients réguliers de Québec. De plus, les répondants dont l’intention n’était pas de magasiner sur l’une 

des rues étudiées n’ont pas fait partie de l’analyse subséquente puisqu’ils n’ont pas répondu aux ques-

tions dont nous nous sommes servis pour les analyses statistiques, notamment leur perception du sta-

tionnement, des intersections et de l’agréabilité. 
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Tableau 2 : Caractéristiques sociodémographiques des participants du sondage en personne 

Mesure Cartier St-Jean St-Vallier 

Sexe H : 40,5%  F : 59,5% H : 51,2%  F : 48,8% H : 49,4% F : 50,6% 

Catégories d’âge  15-34 ans : 37,7% 
35-59 ans : 34,1% 
60 ans et plus : 28,1% 

15-34 ans : 48,0% 
35-59 ans : 33,5% 
60 ans et plus : 18,5% 

15-34 ans : 44,9% 
35-59 ans : 28,5% 
60 ans et plus : 26,6% 

Parts modales pour 
magasiner 

Piétons : 55,0% 
Automobile : 29,5% 
Transport en commun : 
15,5% 

Piétons : 67,8% 
Automobile : 21,0% 
Transport en commun : 
5,6% 
Vélo : 5,6% 

Piétons : 63,7% 
Automobile : 25,5% 
Transport en commun : 
5,9% 
Vélo : 3,9% 
Covoiturage interur-
bain : 1,0% 

Ménage motorisé Possède un véhicule : 
63,9% 
N’en possède pas : 36,1% 

Possède un véhicule : 
54,8% 
N’en possède pas : 
45,2% 

Possède un véhicule : 
53,8% 
N’en possède pas : 
46,2% 

Possession d’un vélo Oui : 55,1% 
Non : 44,9% 

Oui : 63,1% 
Non : 36,9% 

Oui : 62,7% 
Non : 37,3% 

Possession d’une 
carte OPUS 

Non : 48,2% 
Avec des billets : 25,9% 
Avec une passe men-
suelle : 25,9% 

Non : 56,9% 
Avec des billets : 22,8% 
Avec une passe men-
suelle : 20,4% 

Non : 54,1% 
Avec des billets : 23,6% 
Avec une passe men-
suelle : 22,3% 

 

SONDAGE EN LIGNE 

Cette démarche a visé à approfondir certains sujets qui n’ont pas été examinés dans le sondage en 

personne, comme les aménagements appréciés et manquants sur les rues analysées. Une dizaine de 

variables ont été utilisées pour évaluer l’attractivité commerciale des rues à l’étude: la fréquentation 

moyenne des rues étudiées, les facteurs qui influencent leur achalandage, la perception de la sécurité, 

de l’offre commerciale et du stationnement, les modes de transports utilisés en général et spécifique-

ment sur les artères à l’étude, les raisons qui motivent les répondants à les choisir, l’opinion des parti-

cipants par rapport aux aménagements qu’ils estiment attractifs par rapport à ceux qu’ils jugent man-

quants ou nécessitant une amélioration ainsi que quelques données sociodémographiques. 

Le sondage a été mis en ligne entre le 9 novembre 2016 et le 4 janvier 2017. Il comprenait 62 questions 

fermées et ouvertes formulées en fonction des variables mentionnées ci-dessus. La participation des 

sociétés de développement commercial et d’autres organisations pour le partage du sondage dans 

leurs réseaux sociaux a ainsi permis de rejoindre 393 répondants. Les mêmes questions leur ont été 
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demandées pour chaque artère à l’étude. Les réponses cumulées diffèrent selon la rue, en partie parce 

que plusieurs participants ont répondu moins activement au fil du sondage. 

Tableau 3 : Caractéristiques sociodémographiques des participants du sondage en ligne. 

Mesure Résultats 

Sexe H : 39,4%  F : 60,1%  Autre : 0,5% 

Catégories d’âge  15-34 ans : 50,4% 
35-59 ans : 37,2% 
60 ans et plus : 12,5% 

Revenu 0-4 999$ : 3,4% 
5 000-9 999$ : 3,1% 
10 000-14 999$ : 6,2% 
15 000-19 999$ : 4,9% 
20 000-29 999$ : 10,8% 
30 000-39 999$ : 11,6% 
40 000-54 999$ : 9,3% 
55 000-69 999$ : 11,9% 
70 000-89 999$ : 14,2% 
90 000-109 999$ : 10,3% 
110 000$ et plus : 14,4% 

Ménage motorisé Possède un véhicule : 57,0% 
N’en possède pas : 32,6% 
Service d’autopartage (ex : Communauto) : 10,4% 

Possession d’un vélo Oui : 72,5% 
Non : 27,5% 

Possession d’une carte OPUS Non : 29,0% 
Avec des billets : 42,2% 
Avec une passe mensuelle : 28,8% 

 

MÉTHODE D’ANALYSE DES DONNÉES RECUEILLIES POUR CETTE ÉTUDE 

Une analyse descriptive des données quantitatives et qualitatives a été réalisée à partir des données 

amassées dans les sondages en personne et en ligne.  

Le test du chi carré a été employé pour les relations de dépendance entre la variable dépendante, soit 

la fréquentation, et les différentes variables indépendantes testées. En raison de la distribution non-

normale de la variable dépendante, nous avons contre-vérifié les résultats à l’aide du test de Kruskal-

Wallis. Un taux de significativité de 0,05, soit 95% de taux de confiance, a été choisi comme référence 

pour l’analyse descriptive. Nous avons utilisé un taux de 0,1 pour les modèles statistiques qui ont  été 

développés par la suite, en raison des faibles échantillons pour certaines des réponses aux questions, 
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et ce, surtout lorsque venait le temps de désagréger les résultats par rue commerciale. Le choix des 

modèles statistiques utilisés et leur interprétation sera précisé dans la partie correspondante de la sec-

tion « Résultats ».  

Pour classer les données qualitatives, le logiciel NVivo 11 a été utilisé. Les données ont été triées par 

question posée, puis par rue et selon des catégories préétablies. Des dizaines de croisements entre les 

données elles-mêmes, les catégories dans lesquelles elles ont été réparties ainsi que les renseigne-

ments inhérents aux répondants (âge, sexe, fréquentation de la rue commerciale, etc.) ont permis de 

tirer plusieurs conclusions. 
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RÉSULTATS 

ANALYSE DESCRIPTIVE 

Cette partie traite des constats généraux relativement à la situation des trois rues commerciales à 

l’étude, en plus d’établir un portrait général des comportements de magasinage des clients de la ville 

de Québec. La section présente les résultats obtenus en fonction des quatre dimensions du cadre con-

ceptuel. Pour les aménagements, ce sont les données qualitatives qui ressortent du sondage réalisé en 

personne et du sondage en ligne qui sont utilisées. 

Accessibilité 

Dans la ville de Québec, la voiture est le moyen de transport le plus utilisé dans les déplacements liés 

au magasinage; sur les 14 298 trajets conservés de l’enquête Origine-Destination de 2011, 13 566 ont été 

effectués vers des centres commerciaux ou des grandes surfaces. Les parts modales de ces déplace-

ments sont de 91,37 % pour l’automobile (conducteur et passager), de 4,50 % pour les piétons et de 

3,24 % dans le cas des transports en commun. Pour les 732 déplacements restants, la tendance s’inverse 

entre la marche et l’automobile lorsqu’il est question des artères commerciales à l’étude. En effet, 

55,60 % des répondants ont déclaré s’être rendus à pied sur une rue commerciale. Les modes motori-

sés se positionnent à la seconde place avec 35,25 % pour la voiture (incluant les conducteurs et les 

passagers) et 6,97 % pour les transports en commun. L’utilisation du vélo pour se rendre vers une rue 

commerciale reste une pratique relativement marginale avec 1,50 % des déplacements. 

D’après le sondage en personne, en considérant la fréquentation mensuelle comme variable dépen-

dante, on observe de légères différences entre l’avenue Cartier, la rue Saint-Jean et la rue Saint-Vallier 

Ouest. La fréquentation moyenne mensuelle serait respectivement de 10,18, 10,37 et de 11,03 fois par 

mois. Néanmoins, d’un point de vue purement statistique, cette variation n’est pas significative (f = 0,79). 

La distance est une des variables clés pour expliquer la fréquentation d’une rue commerciale. On ob-

serve des différences entre l’avenue Cartier, la rue Saint-Jean et la rue Saint-Vallier Ouest quant à la 

distance moyenne parcourue. Cependant, en raison de certaines valeurs extrêmes qui faussent les 

moyennes, il est préférable de se référer à l’indice d’attractivité qui a été développé (voir la section à la 

page 29). La proximité du domicile à une rue commerciale favorise la marche ou le vélo, alors qu’un 

certain éloignement obligera à avoir recours à des moyens motorisés, comme le transport en commun 

ou l’automobile. Avec les données de l’enquête Origine-Destination, il est possible d’exprimer la distance 

moyenne des personnes s’étant rendues sur une rue commerciale en voiture. En moyenne, cette clien-

tèle (conducteur et passager confondus) effectuait un trajet de 7 478 mètres. Pour les trajets en auto-

bus, la distance moyenne était de 4 131 mètres. Pour les piétons et les cyclistes, la distance entre le 
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domicile et la rue commerciale est de l’ordre d’un kilomètre : 1199 mètres pour les piétons et 903 mètres 

pour les cyclistes. 

De plus, les modes de transport entraînent des habitudes de magasinage différentes selon les rues 

commerciales. Les piétons constituent la population qui fréquentent le plus les rues commerciales 

d’après le sondage en personne avec une moyenne de 14,74 fois par mois. Les cyclistes suivent avec 12 

fois par mois, mais étant donné que seulement 12 répondants étaient des cyclistes, cette statistique est 

à aborder avec précaution. Pour les utilisateurs des transports en commun, leur fréquentation moyenne 

mensuelle est de 8,82 fois par mois; ici, il est possible d’apporter la même nuance que pour les cyclistes 

puisque seuls 34 répondants ont indiqué avoir emprunté les transports en commun. Les automobilistes, 

toutes rues confondues, viendraient 4,99 fois par mois sur les rues commerciales choisies.  

Ainsi, la motorisation a une influence notable sur la fréquentation des rues commerciales. Que ce soit 

avec les résultats du sondage en personne ou celui en ligne, il a été observé que posséder une voiture 

diminue les chances de se rendre sur une rue commerciale de 1,6 fois en se basant sur les données du 

sondage en personne. Le sondage en ligne a permis de faire ressortir une information inattendue, les 

utilisateurs de l’autopartage ont plus une probabilité plus importante de se rendre sur les rues com-

merciales à l’étude que les personnes qui n’empruntent pas ce service, qu’elles possèdent un véhicule 

ou non. 

Le contexte d’insertion des rues commerciales permet aussi d’expliquer la fréquentation. Lors du son-

dage en personne, 66,04 % ont déclaré arriver de leur domicile, 14,44 % de leur lieu de travail, 10,16 % 

venaient de faire une activité de loisir, 1,87 % provenant de leur lieu d’études et 7,49 % d’autres lieux. 

L’Enquête Origine-Destination amène au même constat avec près de 62 % des déplacements vers une 

des trois rues commerciales qui ont pour point d’origine le domicile et 10,66 %, le lieu habituel de travail 

ou d’étude. Alors que pour la rue Saint-Vallier-Ouest, le pourcentage de déplacements générés depuis 

le lieu de travail ou d’étude est inférieur à 10 %, il atteint 11,88 % pour la rue Saint-Jean et 10,54 % sur 

l’avenue Cartier. La présence de la Colline Parlementaire est sûrement un début d’explication à cet 

écart. 

Dans le sondage en ligne, les répondants devaient attribuer une note à la largeur des trottoirs sur les 

différentes rues commerciales. L’avenue Cartier et la rue Saint-Jean ont eu des résultats similaires, 

avec une notation respective de 51,64 et de 50,37 sur 100. La rue Saint-Vallier Ouest a obtenu une 

notation de 46,59 sur 100, significativement inférieure à celle des deux autres rues, mettant de ce fait 

en lumière un réel problème d’accessibilité. 
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Stationnement  

Lorsque l’on considère le comportement des automobilistes, il est possible d’établir un lien statistique 

significatif (f = 0,031) entre la fréquentation et le prix du stationnement. Les conducteurs ayant déclaré 

s’être stationnés dans un emplacement gratuit viennent en moyenne 6,43 fois par mois sur la rue com-

merciale alors que les personnes dont le véhicule est dans un stationnement payant viennent en 

moyenne 1,77 fois par mois. D’ailleurs, les automobilistes qui se garent à des endroits où le stationne-

ment est gratuit se rendent plus souvent sur les rues commerciales que la moyenne des automobilistes, 

qui est, l’on s’en rappelle, de 4,99 fois par mois.  

Parmi les automobilistes interrogés lors du sondage en personne, 45,74 % se sont stationnés dans une 

rue à proximité, 27,66 % sur la rue en elle-même et 24,47 % dans un stationnement hors rue (aire de 

stationnement). Également, les individus s’étant stationnés sur la rue commerciale sont ceux qui enre-

gistrent la fréquentation moyenne la plus faible avec 2,35 fois par mois; les autres qui se garaient dans 

une rue à proximité viennent 4,45 fois par mois. Le dernier groupe utilisant les stationnements hors-

rue se rend deux fois plus souvent sur les rues commerciales avec une fréquentation mensuelle 

moyenne de 8,09 fois par mois. De plus, la présence de stationnement à proximité des rues commer-

ciales n’est pas un critère qui influence dans quelle catégorie de fréquentation se retrouve l’automobi-

liste, d’après les réponses du sondage en ligne (f = 0.9287). 

Usage 

La raison de la présence du répondant sur la rue commerciale influence le niveau de fréquentation du 

répondant. Au cours du sondage en personne, à partir du moment où les rues commerciales sont con-

sidérées comme des lieux de magasinage, elles sont plus fréquentées que lorsqu’elles sont assimilées 

à un lieu de transit (f = 0,0000). Les personnes voulant bien répondre au questionnaire étaient tout 

d’abord questionnées sur leur intention de magasiner sur la rue commerciale. Il s’avère que celles ayant 

répondu par l’affirmative viennent plus souvent sur les rues commerciales : 11,75 fois par mois contre 7 

fois par mois pour celles qui n’allaient pas faire d’activité commerciale (lèche-vitrine, épicerie, consom-

mation dans un restaurant ou un café, etc.). 

Bien-être 

Dans le sondage en ligne, il était possible d’attribuer une note au sentiment de sécurité ressenti sur 

chacune des rues. Des différences notables ont alors été constatées : tandis que l’avenue Cartier obtient 

un score moyen de 81,67 sur 100, la sécurité sur la rue Saint-Jean a été jugée de 67,39 sur 100 et enfin 

celle sur la rue Saint-Vallier de 54,85 sur 100.  
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La possibilité de faire des contacts sociaux est également un facteur important. En effet, lors du sondage 

en personne, 28,7 % des répondants ont déclaré avoir rencontré quelqu’un qu’ils connaissaient sur la 

rue commerciale. 

Types de commerces fréquentés 

Le sondage réalisé en personne a permis de cumuler des données sur la fréquentation des commerces 

par les participants. Celles-ci sont d’ailleurs calculées en fonction de la quantité de commentaires et de 

réponses recueillis, et non du nombre de répondants. Or, dès le début de l’exercice, ces derniers de-

vaient répondre à la question: « Quels magasins avez-vous visités ou avez-vous prévu de visiter? ». Pour 

les trois rues, 46,6 % de tous les commentaires recueillis indiquent la fréquentation d’au moins une 

épicerie ou un commerce alimentaire. Cette réalité se reflète bien pour l’avenue Cartier (56,9 %) et la 

rue Saint-Jean (49,7 %), mais pas pour la rue Saint-Vallier Ouest (27,1 %) (voir annexe 3). Le contexte 

de cette artère diffère de ceux des deux autres, probablement parce que l’offre commerciale liée à ces 

genres d’établissements y est beaucoup moins élevée et diversifiée. 

Malgré l’offre commerciale inégale entre les trois rues et la fréquentation des commerces qui s’en 

trouve influencée, les piétons sondés affichent des profils de fréquentation similaires dans les trois cas. 

En effet, l’examen des réponses obtenues positionne les épiceries et les commerces alimentaires 

comme ceux étant les plus fréquentés (56,9 %). Se succèdent ensuite les établissements de restauration 

(22,7 %), les commerces de détail (8,2 %), les pharmacies (7,9 %), les commerces de service (2,6 %) et les 

répondants incertains (1,7 %). 

Les réponses des automobilistes indiquent que les établissements de restauration sont unanimement 

fréquentés devant les autres types de commerces, et ce, pour les trois rues à l’étude (Cartier : 40,9 % ; 

Saint-Jean : 44,7 % ; Saint-Vallier Ouest : 41,9 %). Le classement des autres catégories de commerces 

est complètement disparate par la suite. Deux faits saillants ressortent pour la fréquentation des auto-

mobilistes. D’abord, les épiceries et les commerces alimentaires se positionnent aux deuxième et tro i-

sième rangs sur six pour Cartier (29,5 %) et Saint-Jean (13,2 %), mais Saint-Vallier Ouest affiche un 

résultat moins élevé (6,5 %). Ce sont plutôt les commerces de services qui se placent au deuxième rang 

des établissements les plus fréquentés sur cette dernière, pour une pondération de 22,6% des réponses 

obtenues. De plus, le taux élevé de réponses pour les pharmacies pour Saint-Vallier Ouest (19,4%) s’ex-

plique probablement par le fait qu’une bonne partie des sondages a été réalisée près du magasin Jean 

Coutu et qu’il s’agit de la chaîne commerciale la plus connue dans ces environs. Le stationnement ex-

pressément aménagé pour cette pharmacie peut aussi influencer les résultats obtenus. 
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Le profil des utilisateurs du transport en commun déroge de celui des marcheurs et des automobilistes. 

Il est difficile de dresser un portrait fidèle à la réalité en raison du faible nombre de répondants dans 

cette catégorie pour les rues Saint-Jean (n = 9) et Saint-Vallier Ouest (n = 6), mais l’avenue Cartier 

comporte un peu plus de données (n = 25). À cet égard, 52 % des utilisateurs du transport en commun 

pour cette artère ont visité une ou plusieurs épiceries et commerces alimentaires. Ce taux élevé est 

peut-être attribuable à la proximité de ces types d’établissements avec les stations de transport en 

commun et les voies réservées des parcours de Métrobus 800 et 801. 

Les comportements des groupes étudiés reprennent les résultats obtenus avec les modèles statis-

tiques. En effet, les épiceries et les commerces alimentaires attirent davantage une clientèle locale. Les 

autres types de commerces attirent une clientèle davantage régionale, qui se déplace en automobile 

pour se rendre à des établissements spécifiques. 

Aménagements urbains appréciés et manquants 

Deux questions du sondage réalisé en ligne se sont intéressées aux aménagements urbains appré-

ciés et manquants selon les répondants, et ce, pour chaque rue à l’étude. À titre indicatif, aucun indice 

de réponse n’a été fourni aux participants pour ne pas influencer leur réflexion. De plus, les données 

examinées dans cette section correspondent aux éléments les plus cités jusqu’à l’atteinte de 50 % de 

l’ensemble des réponses. 

Avenue Cartier 

Les 393 répondants du sondage en ligne ont formulé 366 commentaires à l’égard des aménagements 

appréciés. De ce chiffre, 29,8 % placent les lampadaires, l’art, les décorations et la place accordée à la 

musique dans le quartier au premier rang des aménagements estimés. Les places publiques et la vie 

communautaire arrivent en deuxième position, avec 12,0 % des commentaires qui affirment apprécier 

ce type d’aménagement. Viennent ensuite la largeur et l’aménagement des trottoirs, qui concerne 10,1 % 

des réponses.  

Par ailleurs, un total de 414 commentaires concernant les aménagements manquants ont été compilés 

pour l’avenue Cartier. La végétation, la verdure et l’ombre correspondent à la réplique la plus formulée 

avec un taux de 17,6 %. Les réponses en lien avec la piétonnisation de la rue se hissent en seconde place 

avec 15,7 % des commentaires. Se relaient ensuite la quantité de bancs ainsi que la largeur et l’aména-

gement des trottoirs pour respectivement 12,6 % et 7,7 % des réponses. 

Deux faits saillants se dégagent de l’analyse des commentaires liés aux aménagements appréciés et 

manquants de l’avenue Cartier. D’abord, les résultats en lien avec la volonté de piétonniser l’artère 
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corroborent les revendications de plusieurs résidants et organismes locaux, alors que des projets-pi-

lotes sont menés en ce sens depuis quelques années. De plus, les réponses soulignant la quantité trop 

élevée (n = 10) et l’insuffisance (n = 8) de stationnements sont presque égales pour la catégorie des 

éléments à améliorer. 

Rue Saint-Jean 

Au total, 278 commentaires liés aux aménagements appréciés ont été énoncés pour la rue Saint-Jean. 

De ceux-ci, 14,4 % témoignent de l’intérêt porté aux places publiques et plus particulièrement le parvis 

de la bibliothèque Saint-Jean-Baptiste. Le même taux est attribué aux répondants qui ne savent pas 

quoi répondre comme éléments estimés pour cette artère. S’enchaînent ensuite la quantité des bancs 

et la largeur et l’aménagement des trottoirs avec 14 % et 9,7 % des réponses obtenues. 

Les aménagements manquants ont suscité plus de réactions de la part des 393 participants du sondage 

avec un total de 405 commentaires. La végétation, la verdure et l’ombre arrivent en file de tête avec 

19 % des réponses reçues. La largeur et l’aménagement des trottoirs se placent au deuxième rang avec 

11,9 % des commentaires qui leur sont dédiés. La quantité de bancs ressort dans 7,4% des cas, alors que 

6,7 % des réponses concernent les espaces de stationnement pour les vélos. Le même taux s’applique 

pour les gens qui ne savent pas quoi répondre à la question demandée. 

L’examen de ces données met en lumière deux faits intéressants. D’abord, la quantité de bancs et la 

largeur et l’aménagement des trottoirs se trouvent autant dans les aménagements appréciés que man-

quants. Ce fait s’explique potentiellement par l’appropriation de la question par les répondants. Certains 

ont réfléchi en fonction de la qualité des trottoirs (craques, trous, etc.), alors que d’autres ont évalué 

l’espace qu’ils disposent quand ils y déambulent. Puis, quelques éléments qui n’ont pas été mentionnés 

spécifiquement comme appréciés ont ressorti dans la catégorie des aménagements manquants. C’est 

le cas des pistes cyclables et des espaces de stationnement pour les vélos qui représentent 0,7% des 

commentaires pour les aménagements estimés, mais qui grimpent à 13,1% des réponses cumulées pour 

les éléments à améliorer. 

Rue Saint-Vallier Ouest 

Les répondants du sondage en ligne ont émis 151 commentaires par rapport aux aménagements ap-

préciés sur la rue Saint-Vallier Ouest. De ce nombre, 35,1 % ont clairement exprimé la lassitude des 

participants par rapport à l’artère puisqu’ils n’ont pas su quoi répondre à la question sur les aménage-

ments appréciés. Les places publiques se classent au deuxième rang des réponses les plus citées avec 

19,2 % des commentaires. Toutefois, ceux-ci concernent unanimement le SPOT qui était érigé à l’été 

2016 et qui change d’emplacement à chaque saison estivale. 
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Un engouement plus marqué est observé pour les aménagements manquants avec 335 commentaires 

formulés par les 393 répondants du sondage en ligne. Le manque de végétation, de verdure et d’ombre 

est décrié dans 22,4% des commentaires, suivi de la largeur et de l'aménagement des trottoirs qui res-

sort dans 10,1% des réponses. La quantité des bancs et les commentaires disant ne pas savoir quoi ré-

pondre arrivent en troisième et quatrième positions avec 7,2% et 6,6% des réponses émises. 

Le fait qu’on dénombre plus du double de commentaires liés aux aménagements manquants que ceux 

concernant les aménagements appréciés est révélateur pour la rue Saint-Vallier Ouest. D’autant plus 

que plus du tiers des réponses comptabilisées réfèrent à des répliques comme « rien » ou « je ne sais 

pas quoi répondre ». 

MODÈLES STATISTIQUES 

Sondage réalisé en personne  

Pour le sondage réalisé en personne sur la rue, nous avons recueilli les informations sur la fréquenta-

tion telles qu’elles ont été déclarées par les répondants rencontrés. Ainsi, nous avons obtenu les taux 

de fréquentation mensuelle de chaque utilisateur, qui ont été arrondis à l’unité près afin de pouvoir 

utiliser un modèle statistique approprié pour la modélisation de variables de comptage (count models).  

Nous avons constaté que plusieurs répondants venaient moins de douze fois par mois (68,53% des ré-

pondants), alors que les taux de fréquentation élevés sont plus rares. La variance (σ2 = 130,79) est gran-

dement supérieure à la moyenne (µ = 10,51), justifiant l’utilisation de la régression binomiale négative 

plutôt que la régression de Poisson. L’utilisation de la commande countfit dans Stata a confirmé que ce 

choix était le bon.  

Les modèles complets se trouvent à l’annexe 1. Le modèle présenté à la page précédente (voir la fi-

gure 3 à la page suivante) ne comporte que les variables significatives afin de simplifier sa lecture. 

Parmi les variables étudiées, pour l’ensemble des rues, le fait de provenir du lieu de travail conduisait, 

quoique de façon faiblement significatif (p < 0,10), à une fréquentation plus importante de la rue com-

merciale d’environ 40 %, par rapport au point de référence qui consistait à venir du domicile. Il pourrait 

s’agir, par exemple, de travailleurs qui se rendent dans les restaurants de la rue de façon régulière ou 

qui font des emplettes avant leur retour à la maison ou durant l’heure du dîner.  

À notre surprise, le fait de juger qu’il était difficile de traverser la rue était lié à une fréquentation plus 

élevée d’environ 46 % (p < 0,05), alors que nos hypothèses de départ reposaient sur le fait que plus une 

personne se sentait en sécurité, plus elle jugerait la rue attractive et plus elle serait portée à y aller. 
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Néanmoins, il est possible que les gens qui fréquentent le plus souvent la rue soient plus au fait des 

problématiques de sécurité et aient plus de chance d’avoir vécu des interactions difficiles avec des 

automobilistes dans le passé. Bref, dans ce cas, la variable n’expliquerait pas la fréquentation, mais 

plutôt l’inverse : c’est le fait de fréquenter la rue qui amène à devenir plus critique et à reconnaître les 

faiblesses de son aménagement.  

Lorsqu’un individu avait fait la rencontre sur la rue d’une personne qu’il connaissait déjà avant de faire 

le sondage, cela était associé à une fréquentation plus élevée de celle-ci d’environ 34 % (p < 0,05). Cela 

démontre l’importance des artères commerciales pour l’animation, la vie de quartier et les usages mul-

tiples (commerciaux, résidentiels et sociaux) qu’elles engendrent.  

En termes d’impact positif, une dernière variable expliquait une fréquentation plus importante de la rue 

commerciale, celle du nombre de commerces visités au cours d’un même déplacement (p < 0,01). Ainsi, 

un commerce supplémentaire visité augmentait aussi la fréquentation mensuelle d’environ 27  %. Cela 

rejoint l’idée que la diversité de l’offre commerciale est un facteur d’attractivité central. Il permet aux 

résidents et aux travailleurs d’un secteur donné de réaliser la majorité de leurs emplettes, ce qui crée 

Figure 3 : Modèle de régression binominale négative (pour toutes les rues – variables significatives) 
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une habitude de magasinage ancrée. Au contraire, lorsqu’une personne ne vient que pour un magasin 

ou un restaurant en particulier, elle a moins de chances de revenir sur la rue par la suite.  

Quant aux variables qui ont un effet négatif sur la fréquentation, nous avons découvert qu’un répondant 

qui juge « très facile » de se stationner fréquentera moins la rue qu’une personne qui juge le stationne-

ment difficile, d’un ordre de grandeur d’environ 44 % (p < 0,10). Cette constatation surprenante pourrait 

s’expliquer par le fait que les gens qui viennent moins souvent se retrouvent plus souvent dans les 

espaces de stationnement payant, tel que mentionné précédemment. Ceux qui viennent plus souvent 

ne souhaitent pas payer à chaque fois et se retrouvent donc à chercher des places de stationnement 

gratuites dans les rues adjacentes, ce qui peut être plus difficile, surtout dans Montcalm et Saint-Jean-

Baptiste.  

Un sentiment d’agréabilité plus faible, c’est-à-dire une note globale attribuée à la rue qui est de 4 ou 

moins sur 5, conduit aussi à une fréquentation moindre par rapport à la référence (5 sur 5). Cette 

relation est particulièrement forte et significative pour une note de 1 ou 2 sur 5, qui viennent jusqu’à 5 

fois moins souvent que ceux ayant accordé une note parfaite, ce qui est logique (p < 0,01).  

Le fait de posséder une carte OPUS (carte du réseau de transport en commun à Québec) est associé à 

une fréquentation plus faible d’environ 30 % (p < 0,05). À notre avis, il est possible que cet état de fait 

en cache un autre, soit l’importance du revenu sur la fréquentation. Dans le sondage en personne, il 

aurait été mal avisé de poser cette question, mais les données de l’enquête Origine-Destination mon-

trent que les revenus élevés sont associés avec la fréquentation d’une rue commerciale. Or, à Québec, 

les personnes qui utilisent le transport en commun sont généralement des gens ayant des plus faibles 

revenus, tels que des étudiants ou des personnes n’ayant pas un revenu suffisant pour s’acheter une 

voiture. 

Le type de commerces fréquentés a aussi une influence sur la fréquentation. Ainsi, une fréquentation 

plus forte est associée aux clients qui se rendaient vers des commerces alimentaires ou des dépan-

neurs alors qu’elle est plus faible d’environ 40 % lorsque le répondant se rendait vers un commerce de  

services (p < 0,05) ou de détail (p < 0,01). Cela témoigne que l’attractivité locale des rues est surtout 

due à la présence de commerces alimentaires, fréquentés plus souvent par les résidents, et que l’at-

tractivité régionale est liée aux commerces de détail ou de services, qui attirent les clients dans une 

aire plus étendue. 
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Ainsi, la variable qui a l’effet le plus significatif 

sur la fréquentation, et ce, pour tous les mo-

dèles étudiés, est la distance. L’augmentation 

de la distance entre l’origine du déplacement et 

la rue commerciale réduit considérablement la 

fréquentation de la rue commerciale (voir la fi-

gure 4). La fréquentation théorique d’un rési-

dent habitant à une distance de 100 mètres 

(distance_log = 2) de la rue commerciale est de 

28,37 fois par mois alors que cette fréquenta-

tion tombe à 5,13 fois par mois pour quelqu’un 

habitant à 10 kilomètres de la rue commerciale 

(distance_log = 4). Pour rappel, la fréquentation 

moyenne pour les répondants du sondage est d’environ 10,5 fois par mois. Ces résultats sont basés sur 

l’échantillon que nous avons rencontré sur la rue. 

Quelques résultats par rue retiennent notre attention. Ainsi, pour l’avenue Cartier, faire partie d’un 

groupe d’âge plus âgé (35-59 ans - p < 0,10 - ou 60 ans et plus - p < 0,01) augmente la fréquentation de 

68 % et de 153 % respectivement, ce qui pourrait s’expliquer par le fait que le quartier Montcalm est l’un 

dont l’âge moyen est le plus élevé dans la région de Québec. Sur Saint-Jean, la possession d’un vélo est 

associée à une fréquentation plus élevée de 90 % (p < 0,01) alors que la relation est inverse lorsque le 

répondant possède une automobile, de -46 % (p < 0,05) ou est venu sur la rue en automobile (diminution 

d’environ 61 %; p < 0,05). Quant à la rue Saint-Vallier Ouest, le type de commerces visités a une influence 

encore plus marquée que pour l’ensemble des rues (p < 0,01). Un répondant qui se rend dans un com-

merce de services, de détail ou un restaurant a ainsi une fréquentation plus faible de 63 % par rapport 

à un répondant qui se rend dans un commerce alimentaire. Par conséquent, nous pouvons affirmer que 

par rapport aux résidents des alentours, qui fréquentent souvent la rue commerciale, les clients de 

l’extérieur ne s’y rendent que rarement, en comparaison avec les fréquentations observées sur Cartier 

et Saint-Jean, qui sont moins hétérogènes en fonction du type de commerces visités. 

Sondage réalisé en ligne  

Pour le sondage réalisé en ligne, les répondants devaient déclarer leur fréquentation de l’artère étudiée 

en utilisant une échelle ordinale, de « Je ne m’y suis pas rendu dans la dernière année ou je ne m’y suis 

jamais rendu » à « À chaque jour ». Par conséquent, un modèle de régression logistique ordinale (voir 

la figure 5 à la page suivante) a été retenu pour évaluer les facteurs qui influençaient la fréquentation 

des rues commerciales. 

Figure 4 : Fréquentation moyenne sur une de nos trois rues 
commerciales en fonction de la distance 



ARTÈRES COMMERCIALES DE QUÉBEC : PROXIMITÉ, ACCESSIBILITÉ ET FRÉQUENTATION 24 

Pour évaluer l’effet des variables, nous avons utilisé la catégorie « Plusieurs fois par semaine » pour la 

fréquentation, puisque celle-ci distingue les fréquentations plus élevées que la moyenne du sondage 

court avec celles qui étaient inférieures. 

Parmi les variables ayant un impact positif sur la fréquentation, on retrouve ici aussi l’importance ac-

cordée à la proximité au lieu de travail ou d’études (p < 0,01). Lorsque la proximité est jugée « Très 

importante », les répondants ont 10 % plus de chances de venir plusieurs fois par semaine sur la rue, par 

rapport au point de référence qui est d’être jugée « Importante ». Dans la même optique, juger que cette 

proximité est très peu importante est associée de façon négative à la fréquentation (-5 % de chances 

de faire partie de la catégorie, p < 0,01). De plus, de la même façon que pour le sondage en personne, 

l’importance de la possibilité de faire des contacts sociaux est aussi liée à une plus grande fréquenta-

tion, lorsque cette possibilité est jugée importante ou très importante (+ 4 % et + 5%, respectivement, 

p < 0,05), et à une moins grande fréquentation lorsque cette possibilité est jugée très peu importante 

(-5 %, p < 0,01). L’âge plus avancé des répondants (60 ans et plus) est aussi lié à une fréquentation 

accrue (+6 %, p < 0,05). 

Lorsqu’un consommateur se déplace seulement pour un commerce précis (par exemple, le magasin 

Latulippe sur la rue Saint-Vallier Ouest attire beaucoup de clients, mais ceux-ci ne se rendent pas aux 

autres commerces de l’artère), la probabilité qu’il vienne plusieurs fois par semaine est réduite de 5 % 

par rapport à un répondant qui indique qu’il n’a pas un commerce particulier l’intéressant (p < 0,05). 

Dans la même veine, lorsqu’une offre commerciale est jugée très satisfaisante, la probabilité de fré-

quentation accrue s’accroît de 6 % (p < 0,01). 

Les résultats nous démontrent toutefois un fait étonnant. Lorsque l’offre commerciale est jugée très 

insatisfaisante, les répondants ont également une fréquentation accrue (+ 13%, p < 0,01). En regardant 

les données désagrégées par rue, cette variable n’est toutefois significative que pour la rue Saint-Vallier 

Ouest. Nous croyons que cela est dû aux résidents des alentours, qui s’y rendent fréquemment en rai-

son de sa proximité, mais qui sont aussi les premiers à observer les déficiences de l’offre commerciale.  

Nous avons été à même de constater que les répondants de notre sondage ne connaissaient que très 

peu le coût horaire du stationnement devant les parcomètres, celui-ci étant fixé à 2,50$ l’heure, peu 

importe le secteur de la ville. Or, croire que le stationnement est plus coûteux qu’en réalité a une forte 

influence négative sur la fréquentation, soit une baisse de 6 % des chances d’être dans la catégorie de 

fréquentation « Plusieurs fois par semaine » (p < 0,01). Le mode de transport utilisé est aussi un facteur 

explicatif puissant, ceux utilisant le plus souvent leur automobile (-8 %) ou le transport en commun 

(-6 %) pour se rendre à la rue commerciale y vont moins souvent (p < 0,01). L’influence de la distance 

est aussi réaffirmée par les résultats de ce sondage en ligne (-18 % à chaque fois que le kilométrage est 

multiplié par e (2,71828); p < 0,01). 
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Figure 5 : Modèle de régression ordinale (pour toutes les rues – variables significatives) 
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Pour Cartier et Saint-Jean, il semble que les gens qui s’y rendent le plus souvent par le transport en 

commun soient, en général, des clients peu fidèles (p < 0,01). Considérant l’échantillon non-aléatoire de 

ce sondage, dans lequel plusieurs répondants étudient à l’Université Laval, il semble que plusieurs fré-

quentent quelques fois par mois les bars et restaurants de la rue Cartier ou de la rue Saint-Jean. Tou-

tefois, étant donné la distance à parcourir entre les cégeps, l’Université, et ces rues commerciales, il 

nous semble logique que la fréquentation de ce groupe soit plus faible. 

Même en contrôlant la variable de la distance, lorsque l’automobile est le moyen de transport choisi le 

plus souvent par un répondant pour se rendre sur la rue Saint-Vallier Ouest, la fréquentation s’en voit 

grandement diminuée (p < 0,01). De plus, nombreux sont ceux qui pensaient que des parcomètres 

étaient présents sur la rue, alors que ce n’est pas le cas. La rue Saint-Vallier Ouest est aussi la seule 

pour laquelle la variable liée à la perception de la sécurité est présente, témoignant d’un souci sur cette 

rue que l’on ne retrouve pas sur Cartier et Saint-Jean. En effet, lorsque le sentiment de sécurité est 

jugé important par le répondant, sa fréquentation de la rue Saint-Vallier Ouest s’en trouve affectée. 

Enquête Origine-Destination  

Contrairement aux deux modèles précédents, où la variable dépendante représente le niveau de fré-

quentation, soit en termes numériques ou en termes ordinaux, l’Enquête Origine-Destination ne dis-

tingue pas la fréquentation, mais seulement si un déplacement lié au magasinage a été effectué vers 

Figure 6 : Modèle de régression logistique (selon les données de l'Enquête Origine-Destination de 2011) 
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une rue commerciale ou vers un autre type de lieu commercial (centres commerciaux de voisinage, 

centres commerciaux régionaux ou de grandes surfaces). Comme mentionné dans la section « Métho-

dologie », nous avons conservé uniquement les déplacements effectués vers les trois rues commer-

ciales à l’étude ainsi que des déplacements « témoins » vers des centres commerciaux ou grandes sur-

faces. Par conséquent, la variable dépendante est binaire, soit 1 si le déplacement a été effectué vers 

l’une de nos trois rues à l’étude (n = 610), ou 0 si ce n’est pas le cas (n = 10 612), ce qui correspond à une 

probabilité de se rendre sur la rue commerciale de 5,75 % parmi les déplacements qui ont été conservés 

dans la base de données de l’Enquête Origine-Destination. Un modèle de régression logistique (voir la 

figure 6 à la page précédente) a donc été utilisé. En raison du déséquilibre entre le nombre de répon-

dants des deux groupes, des sous-échantillons aléatoires ont été constitués pour ceux ne s’étant pas 

rendus sur une rue commerciale afin de valider le modèle (test d’Hosmer-Lemeshow, voir l’annexe 1).  

La distance est encore une fois la variable ayant le 

plus d’influence sur la probabilité de fréquenter 

une de nos trois rues commerciales (p > 0,01) (voir 

la figure 7). Ainsi, un résident habitant à une dis-

tance de 400 mètres de la rue commerciale la plus 

proche (log_dist_l_rue = 6) aura 47,56 % de proba-

bilité de se rendre sur cette rue et 52,44 % de pro-

babilité de se rendre vers un autre type de lieu 

commercial. À 8 kilomètres (log_dist_l_rue = 9), la 

probabilité de visiter une de nos trois rues com-

merciales tombe à 3,02 %. 

Le choix du mode de transport utilisé pour se rendre au lieu de magasinage influence grandement la 

probabilité de se rendre sur une de nos trois rues 

commerciales. En effet, seuls 3,2 % des gens qui ont 

utilisé leur automobile pour effectuer le déplace-

ment vers un lieu de magasinage sont allés sur 

une rue commerciale, alors que cette proportion 

est de 16,7 % pour les modes non-motorisés (pié-

tons et cyclistes combinés - p < 0,01) et de 4,2 % 

pour les utilisateurs du transport en commun (si-

gnificativement non-différent de l’automobile). 

Le nombre d’automobiles possédé par un ménage 

a également une forte influence sur la probabilité 

Figure 8 ; Effet du nombre d'automobiles sur la probabilité 
de fréquenter une des trois rues commerciales 

Figure 7 : Effet de la distance sur la probabilité de fréquen-
ter une des trois rues commerciales 
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de visiter une rue commerciale (p < 0,01). Il se trouve que plus un ménage possède de voitures, moins 

sa propension à venir sur une rue commerciale est grande (voir la figure 8 à la page précédente), et 

ce, à distance constante. Lorsqu’un ménage possède deux autos ou plus, la probabilité qu’il se rende 

sur une rue commerciale est au-dessous de la moyenne. 

La catégorie de revenus du ménage exerce aussi une influence sur la probabilité de se rendre sur une 

rue commerciale ou dans un autre type d’emplacement commercial (p < 0,01). Les personnes faisant 

partie d’un ménage dont le revenu combiné est de moins de 60 000 $ ont 4,5 % de probabilités de se 

rendre sur une rue commerciale. Entre 60 000$ et 119 999$, la probabilité monte à 6,3 % et pour les 

revenus supérieurs, elle est de 9,4 %. Lorsque toutes les autres variables sont gardées constantes, les 

gens qui font partie de ménages ayant des revenus supérieurs (+ de 120 000$) ont une probabilité 

quatre fois plus grande de se rendre sur une rue commerciale par rapport aux revenus les plus faibles. 

Cela pourrait être lié à la perception que les prix sur les rues commerciales sont supérieurs à ceux des 

centres commerciaux. Par conséquent, les personnes à faible revenu se tournent vers les centres com-

merciaux pour certains de leurs achats. 

En regardant de plus près les différents motifs de magasinage exprimés par les répondants à l’Enquête 

Origine-Destination, les motifs de restauration ou de loisirs sont liés à une probabilité environ 3 fois plus 

forte de se rendre sur une rue commerciale (p < 0,01), par rapport au motif de magasinage (de détail 

ou de services). C’est donc dire qu’en général, la population de Québec apprécie davantage l’offre de 

restauration et de loisirs sur les rues commerciales par rapport à l’offre de magasins de détail et de 

services, où ils trouvent davantage ce qu’ils recherchent dans les centres commerciaux et les grandes 

surfaces. 

La dernière variable significative du modèle concerne le jour de la semaine où le déplacement est ef-

fectué (p < 0,01). On remarque ainsi que durant les jours de semaine (du dimanche au jeudi), la propor-

tion de déplacements vers les rues commerciales est de 5,1 % alors qu’elle monte à 6,2 % durant les 

jours de fin de semaine (vendredi et samedi), ce qui est compatible avec la présence d’usages de res-

tauration et de loisirs (bars, cinéma Cartier) qui sont davantage fréquentés durant ces journées. L’ana-

lyse fine des journées nous a ainsi permis de constater que le vendredi et le samedi ont des fréquenta-

tions similaires alors que le dimanche ressemble davantage aux autres jours de la semaine, d’où son 

inclusion avec ce groupe. 

  



ARTÈRES COMMERCIALES DE QUÉBEC : PROXIMITÉ, ACCESSIBILITÉ ET FRÉQUENTATION 29 

INDICE D’ATTRACTIVITÉ 

Puisque la distance que le client doit parcourir à partir de son domicile constitue le facteur qui influence 

le plus la fréquentation des rues commerciales, l’indice d’attractivité nous a permis de juger si la clien-

tèle attirée par chacune des rues est davantage locale ou régionale. Cet indice a orienté, par le fait 

même, les propositions d’aménagements qui répondent davantage aux besoins réels de ces rues.  

 

Figure 9 : Indice d'attractivité locale et régionale 

Les résultats (voir la figure 9) démontrent que les indices d’attractivité locale de Cartier et Saint-Jean 

sont similaires pour les résidents habitant à moins de 300 mètres. Toutefois, à 500 mètres, l’attractivité 

de Saint-Jean décline rapidement. La présence du coteau Sainte-Geneviève pourrait expliquer ce phé-

nomène, d’autant plus qu’il existe des alternatives en Basse-Ville dont l’accès est plus facile, comme la 

rue Saint-Joseph. Cette artère semble attirer davantage de clients durant la fin de semaine. Étant rela-

tivement jeune, le profil sociodémographique du quartier peut expliquer cette réalité. Sa proximité avec 

le vieux quartier historique peut aussi expliquer ce phénomène. 

À l’opposé, les résultats observés sur l’avenue Cartier démontrent qu’elle attire plutôt une clientèle de 

semaine dans les rayons de 300 m et de 500 m. Le quartier Montcalm étant l’un des plus âgés de la 

ville de Québec, plusieurs résidents retraités peuvent aussi effectuer leurs commissions durant la se-

maine. Comme il fut observé pour l’ensemble des trois rues à l’étude, son attractivité est avant tout 

locale. Cependant, Cartier réussit à attirer davantage la clientèle régionale que ses consœurs. Le 

nombre plus élevé de déplacements vers cette artère témoigne d’un achalandage supérieur aux deux 

autres rues. En ce sens, l’hypothèse serait que l’animation de l’avenue Cartier favoriserait son rayonne-

ment et influencerait positivement son attrait. 

Quant à la rue Saint-Vallier Ouest, les données recueillies dans l’Enquête Origine-Destination de 2011 

sont nettement inférieures aux autres rues commerciales étudiées. Les écarts importants observés 

entre les rayons de 300 m et de 500 m pourraient être expliqués par le manque de données. Toutefois, 
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le nombre peu élevé de déplacements témoigne aussi d’une plus faible fréquentation. Le taux d’attrac-

tivité dans un rayon de 300 m est considérablement inférieur à ce qui fut observé sur Cartier et Saint-

Jean. La tendance exprimée par la variation des résultats met en lumière la difficulté de Saint-Vallier 

Ouest à attirer une clientèle locale et elle est encore plus perceptible lorsque vient le temps d’attirer la 

clientèle régionale.  

Enfin, l’indice d’attractivité nous indique principalement deux choses. D’une part, la clientèle est avant 

tout une clientèle de proximité, provenant généralement du quartier. D’autre part, il met en évidence 

la nécessité d’accorder une attention particulière à la rue Saint-Vallier Ouest.  
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DISCUSSION 

Les rues commerciales doivent trouver un juste équilibre entre l’attractivité locale et l’attractivité ré-

gionale. Pour une vitalité économique, elles doivent être capables de capter une clientèle locale habitant 

à proximité et une clientèle régionale, répartie à l’échelle de la ville ou de la communauté métropolitaine 

de Québec. Ainsi, parmi toutes les variables étudiées, la distance est le facteur qui impacte le plus la 

fréquentation d’une rue commerciale. Plus une personne habite à proximité, plus elle a de chances de 

la fréquenter. De plus, une personne proche d’une rue commerciale a plus de chances de se déplacer 

à pied, car il s’agit de trajets courts avec peu de contraintes. À plus grande distance, un citoyen  qui est 

obligé de prendre les transports en commun ou l’automobile fréquente moins les rues commerciales. 

Dans la mesure où la plupart des clients des rues commerciales proviennent de lieux à proximité, il est 

donc important pour les sociétés de développement commercial et les décideurs politiques de favoriser 

l’accessibilité des résidents des quartiers aux alentours. Par conséquent, promouvoir par des aména-

gements adaptés les transports actifs permettrait d’éviter les fuites de clientèle potentielle.  

La distance au logement est à considérer, mais celle aux différentes activités également. Une rue com-

merciale à proximité de pôles d’emplois ou de lieux d’études est plus fréquentée. Durant la journée, 

travailleurs et étudiants se rendent sur la rue pour consommer, ce que soit à l’heure du midi ou pour 

faire des achats avant de retourner au domicile. Il est alors important de garantir autour des rues com-

merciales un certain bassin de clients provenant des lieux de travail ou d’études. Étant donné que la 

fréquentation en semaine est moins importante que pendant les fins de semaine, cela permet d’assurer 

de l’animation à ces moments. Les rues commerciales peuvent aussi profiter de l’achalandage plus 

important les fins de semaine pour proposer des activités qui attireront davantage de clients. 

L’attractivité locale ou régionale est fortement liée au type de commerces présents. L’attractivité locale 

est associée aux commerces de proximité, principalement alimentaires, ce qui entraîne une fréquen-

tation régulière de la rue commerciale. Quant à l’attractivité régionale, celle-ci est en lien avec une 

fréquentation ponctuelle, souvent vers des restaurants, bars ou commerces spécifiques. La présence 

d’éléments atypiques comme l’art permet de donner une image de marque à la rue commerciale et elle 

devient une destination de magasinage ou de promenade.       

Si l’accessibilité par les transports actifs est à valoriser, l’accès par l’automobile ne doit pas être sup-

primé ou complexifié, car il reflète l’accessibilité régionale non négligeable d’une rue commerciale. La 

perception du prix du stationnement a une incidence négative sur la fréquentation : un prix de station-

nement perçu comme trop élevé dissuade les clients de se rendre sur les rues commerciales. Les prix 

doivent être ajustés en conséquence afin de garantir un taux d’occupation de 85 %, tel que recommandé 

par Donald Shoup, garantissant des revenus pour le financement d'infrastructures pour la collectivité 
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(Shoup, 2011). Assurer une certaine disponibilité du stationnement en tout temps aiderait les clients se 

rendant sur les rues commerciales à trouver une place sans difficulté. Néanmoins, le stationnement sur 

rue n’est pas un paramètre-clé pour qu’une rue commerciale soit fréquentée. Les automobilistes ayant 

pour habitude de magasiner fréquemment sur les rues commerciales se stationnent un peu plus loin 

de la rue en elle-même et sont donc prêts à marcher pour se rendre aux commerces. 

Aussi, les différences de fréquentation observées entre les rues commerciales s’expliquent peut-être 

par le fait que l’avenue Cartier, grâce à son rayonnement régional, arrive à attirer une clientèle qui 

certes vient moins souvent, mais choisit l’avenue Cartier comme lieu de destination pour le magasinage. 

Il semble en être de même pour la rue Saint-Jean, qui bénéficie sûrement de sa proximité avec le Vieux-

Québec1.  

Les rues commerciales ne doivent plus être considérées uniquement pour le transit, mais doivent inci-

ter au séjour, devenant alors des lieux à part entière, offrant un cadre de qualité, esthétique et sécuri-

taire. Les aménagements sont un moyen pour y parvenir. Les piétons étant les usagers majoritaires 

sur les rues commerciales, plus d’espace devrait leur être alloué. La possibilité de faire des rencontres 

sociales, une animation suffisante et des équipements attrayants sont des moyens d’améliorer l’expé-

rience générale de la rue. Si celle-ci est positive, alors la chance de retourner sur une rue commerciale 

et la fréquenter de manière régulière augmente.   

Au-delà de la motorisation (le fait de posséder un véhicule), le nombre d’automobiles dans un ménage 

joue un rôle sur la fréquentation. En augmentant le nombre de véhicules dans un ménage, on réduit la 

probabilité des personnes le composant de se rendre sur une rue commerciale. Les possibilités de dé-

placement sont alors plus larges à l’échelle du territoire. Une donnée surprenante a retenu l’attention : 

les membres d’un service d’autopartage semblent fréquenter plus les rues commerciales que la 

moyenne des répondants. À Québec, l’autopartage s’est développé notamment depuis 1994 avec la so-

ciété Communauto. Les stations de véhicules disponibles se localisent principalement dans les quartiers 

centraux. Les habitants de ces lieux ont donc plus de chance d’être membres de ce service; de plus, les 

rues commerciales se trouvent dans les quartiers centraux de la ville de Québec. Ces facteurs contex-

tuels expliquent sûrement en partie, pourquoi les utilisateurs de l’autopartage fréquentent davantage 

les rues commerciales.  

Dans une autre mesure, le revenu est une variable explicative de la fréquentation d’une rue commer-

ciale. Les ménages aux plus faibles revenus se tournent davantage vers les centres commerciaux pour 

effectuer leurs achats. Il est possible que ceux-ci aient la perception que les prix de vente dans les 

magasins des rues commerces sont plus élevés.    

                                                
1 C’est d’ailleurs sur ces deux rues commerciales que lors du sondage en personne, nous avons pu interroger des 
touristes. 
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RECOMMANDATIONS 

Trois rues distinctes, mais des interventions fondées sur des prémisses similaires 

Considérant l’importance de la distance comme facteur influençant la fréquentation et la prédominance 

de la marche comme mode de transport, il apparaît que la plupart des usagers semblent être des rési-

dents des quartiers à proximité des rues commerciales étudiées. Comme semble l’indiquer l’indice d’at-

tractivité, pour qu’une rue commerciale soit vivante, elle doit avant tout être en mesure d’attirer ces 

personnes. Proposer des aménagements de l’espace en fonction des besoins des résidents et des usa-

gers favoriserait à court terme l’appropriation de la rue par ceux-ci. Comme nous l’avons vu plus tôt, 

plus les activités reliées à la marche sont favorisées (promenade, lèche-vitrine, magasinage, etc.) plus 

l’espace public est animé et ainsi, plus la rue est fréquentée. Une rue plus vivante et plus dynamique 

peut, à moyen terme, favoriser une bonification de l’offre commerciale et, à long terme, accentuer l’in-

térêt de la clientèle régionale.  

Pour que se concrétisent ces activités, les aménagements urbains doivent offrir aux usagers la possi-

bilité de les réaliser dans un environnement confortable et sécuritaire. Cela passe d’abord et avant tout 

par un changement de paradigme dans la manière de concevoir l’espace de la rue, du moins, dans le 

cas des rues commerciales de proximité. La rue ne doit plus être perçue comme étant exclusivement 

une voie de circulation pour la voiture privée, mais plutôt comme étant un système partagé par une 

multitude d’usagers dont les objectifs d’utilisations sont hétéroclites. En d’autres mots, la rue commer-

ciale de proximité se doit d’être conçue et perçue comme étant un milieu de vie. Un meilleur partage 

de l’espace entre les différents modes de transports apparaît comme la principale solution. Actuelle-

ment, la proportion de l’emprise routière occupée par la voiture sur les rues à l’étude est nettement 

plus élevée à celle réservée aux modes de transport actifs, et ce, même si la part de la marche est 

supérieure. Les recommandations suivantes visent ainsi à réduire cette inégalité afin d’accroître le con-

fort et le sentiment de sécurité des usagers principaux de la rue. 

Plusieurs possibilités pour garantir un partage équitable de la rue s’offrent aux villes. Faciliter les dé-

placements à pied et augmenter l’espace réservé aux transports actifs se manifestent comme étant 

des solutions évidentes. Cette présente étude préconise également un apaisement de la circulation 

routière. Les rues Saint-Jean et Saint-Vallier Ouest sont en grande partie utilisées comme voies de 

transit locales et intrarégionales. Ce faisant, la vitesse de circulation est plus élevée et cela réduit 

l’agréabilité de la circulation piétonne en plus de générer des nuisances auditives. De telles mesures 

devraient être mises en place par la Ville avec la collaboration des SDC. 
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AVENUE CARTIER 

Si l’avenue Cartier semble moins utilisée comme 

voie de passage locale, il n’en demeure pas moins 

qu’une réduction de la vitesse de circulation auto-

mobile améliorerait le confort et l’expérience de 

magasinage. Le sondage en ligne, comme celui en 

personne, a révélé qu’il s’agirait d’un point à amé-

liorer. C’est pourquoi l’implantation de traverses 

piétonnes surélevées aux intersections Car-

tier/Fraser et Cartier/Saunders (voir la figure 10) 

semble justifiée. D’une part, un croisement élevé 

au-dessus du niveau de la rue augmente les 

chances que l’automobiliste s’arrête et facilite 

ainsi le déplacement des piétons (Hass-Klau, 

2015). D’autre part, la surélévation des traverses 

entraîne un ralentissement naturel de la circula-

tion, de la même façon que le font les dos d’âne. 

De ce fait, en implantant cette mesure aux inter-

sections se trouvant dans la section commerciale 

la plus dense de l’avenue Cartier, cela pourrait in-

citer les automobilistes à utiliser d’autres voies de 

transit pour faire le lien entre les boulevards Lau-

rier et René-Lévesque Ouest. L’apaisement de la 

circulation contribuera à bonifier le confort des 

gens qui s’y promènent.  

Bien qu’imparfaits, le partage de l’espace et la 

mixité des usages de l’avenue Cartier sont supé-

rieurs à ce qui est généralement observé à Qué-

bec. La présence d’avancées de trottoir et de tra-

verses priorisant la circulation à pied témoigne de 

ce constat. Les trottoirs respectent également la 

norme recommandée par la National Association of City Transportation Officials (NACTO) concernant 

la largeur des trottoirs des rues commerciales, offrant entre 8 et 12 pieds (2,4 m et 3,7 m) d’espace pour 

les marcheurs. Néanmoins, certains répondants ont déploré la réduction de l’espace causée par l’ajout 

de terrasses temporaires de certains établissements de restauration lors de la saison estivale. Il fut 

Figure 10 : Implantation de traverses piétonnes surélevées 
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observé, dans certains cas, une diminution de moitié de l’espace réservé aux piétons. Ces installations 

contribuent toutefois à l’animation de la rue et à l’appropriation de l’espace. Il serait ainsi déplorable 

d’en interdire l’implantation. Cependant, pour répondre à cette nuisance, nous croyons qu’une piéton-

nisation complète de la rue doit être envisagée comme étant une solution possible, particulièrement 

durant la saison estivale. Une analyse d’impact plus approfondie sur le trafic local et l’achalandage de 

la rue devrait toutefois être réalisée avant d’implanter un changement aussi important.  

RUE SAINT-JEAN 

Tout comme l’avenue Cartier, les trottoirs de la rue Saint-Jean offrent aussi un espace raisonnable pour 

le marcheur. Avec deux voies de passages à sens unique en direction est vers le quartier touristique 

du Vieux-Québec, la rue Saint-Jean est fortement utilisée comme voie de transit par les automobilistes. 

Néanmoins, lorsque l’on se fie aux résultats du sondage en ligne, des répondants estiment qu’il est 

parfois difficile de traverser aux intersections, malgré les aménagements actuels (voir la figure 11). 

Avec le boulevard René-Lévesque à 

proximité, il est possible de s’intéres-

ser à la nécessité de conserver cette 

deuxième voie de circulation. En effet, 

celle-ci prend forme à l’intersection 

Turnbull et d’Aiguillon, alors qu’avant 

cette embouchure, une seule voie est 

utilisée pour faire le déplacement de 

l’ouest vers l’est. L’aménagement ac-

tuel encourage le conducteur à pren-

dre de la vitesse en permettant les dé-

passements par la voie de gauche et 

augmente par le fait même la difficulté de traverser la rue. De surcroît, la voie de gauche est souvent 

encombrée par la présence de camions effectuant la livraison de marchandises destinées aux com-

merces, rendant la circulation plus chaotique. Ainsi, en plus de nuire à l’expérience de magasinage et à 

la sécurité des autres modes de transport actifs, elle apparaît comme étant un espace superflu, réservé 

à la voiture, qui empiète sur celui des autres modes de transport. 

Figure 11 : Aménagements actuels de la rue Saint-Jean 
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Nous proposons donc de conserver la 

voie de droite pour la circulation rou-

tière et de fusionner celle de gauche 

avec l’espace piéton déjà existant (voir 

la figure 12). Par le fait même, les trot-

toirs seraient abaissés au niveau de la 

chaussée, un peu comme à l’image de 

la rue Wellington Sud à Sherbrooke 

(voir la figure 13). Cette opération vise 

ainsi à offrir un meilleur partage entre 

les différents usages, soit la circulation 

de transit - bien que réduite - et les ac-

tivités reliées à la marche, mais aussi à la livraison de marchandises. Il serait en effet préférable de 

conserver des zones précisément délimitées 

permettant l’approvisionnement des com-

merces de la rue Saint-Jean. Cette mesure 

répondrait à l’objectif de la SDC du Faubourg 

de rendre plus attrayante la rue Saint-Jean, 

notamment par le verdissement et l’ajout de 

bacs fleuris. La superficie du trottoir étant 

multipliée, il y aurait davantage d’espace fa-

vorisant les activités reliées à la marche. Cela 

permettrait d’étendre l’animation de la rue 

au-delà de la simple période réservée au 

Faubourg en fête, puisque certains com-

merces auraient aussi la possibilité d’ajouter 

des terrasses temporaires. 

Il importe cependant de conserver, en grande partie, les stationnements sur rue. En ce sens, les résul-

tats de cette présente analyse nous amènent à croire que les tarifs de l’espace de stationnement de 

chacune des rues à l’étude ne devraient pas être fixes. Comme le soulignait Donald Shoup (2011), ils 

devraient plutôt être modulés en fonction de la demande, afin d’en arriver à un tarif qui permettrait une 

occupation moyenne entre 85 % et 90 % des places, donnant ainsi l’impression qu’ils ne sont pas tou-

jours complets. Cette mesure favoriserait l’usage des modes de transport alternatifs, tout en augmen-

tant l’accessibilité des automobilistes, sans pour autant que l’espace qui leur est réservé ne soit accru. 

Il faut comprendre que ces places de stationnement, situées à proximité des commerces, sont une 

Figure 13 : Aménagements proposés pour la rue Saint-Jean 

Figure 12 : Rue Wellington Sud à Sherbrooke 
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aménité intéressante pour les automobilistes. Il convient donc de faire payer un supplément que l’on 

ne demandera pas aux conducteurs se stationnant dans les rues adjacentes et qui acceptent de mar-

cher plus longtemps. Par contre, certains espaces devraient être supprimés pour laisser place aux ar-

rêts d’autobus Sainte-Geneviève et Sainte-Claire; ceux-ci seraient à leur tour déplacés sur le côté, per-

mettant ainsi une meilleure fluidité de la circulation. 

RUE SAINT-VALLIER 

À la lumière des observations recueillies lors de notre analyse des rues commerciales de proximité, 

Saint-Vallier Ouest nous apparaît comme étant le milieu nécessitant le plus d’interventions. Non pas 

qu’elle est défaillante, mais plutôt parce que son potentiel immense, comparable aux deux autres rues 

à l’étude, demande à ce que l’on s’y attarde davantage. Située au cœur du quartier Saint-Sauveur, elle 

est en grande partie utilisée comme lieu de transit rapide. Comme il fut mentionné précédemment, le 

sentiment de sécurité ressenti des répondants s’est avéré inférieur aux autres rues. Sa fréquentation 

étant affectée par cette réalité, il en vient nécessaire de proposer des aménagements visant à faire face 

à ce problème.  

À prime abord, implanter des modifications de l’espace de la rue aux extrémités de la zone commerciale 

identifiée permettrait, d’entrée de jeu, d’influencer le com-

portement des automobilistes. En canalisant la circulation 

des voitures par l’élargissement du trottoir et l’ajout de 

verdure entre Marie-de-l’Incarnation et Montmagny, l’ob-

jectif est d’inviter le conducteur à ralentir (voir la figure 

14). Il fut observé à maintes reprises qu’en influençant la 

perception de l’espace visuel de l’automobiliste, ce dernier 

Figure 14 : Interventions entre l'avenue Marie-de-l'Incarnation et le magasin Latulippe 
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est plus souvent porté à réduire sa vitesse (Ewing et Dumbaugh, 2009). Selon le NACTO, l’espace rai-

sonnable qui devrait lui être réservé ne devrait pas être inférieur à 3,3 mètres dans le cas d’une voie 

permettant le passage d’autobus. La situation actuelle permet toutefois d’élargir les trottoirs tout en 

respectant cette norme. 

Les déplacements anarchiques des piétons traversant des stationnements à la boutique Latulippe et la 

présence de pistes cyclables traversant perpendiculairement la voie principale comportent de nom-

breux risques. C’est pourquoi, afin de baliser la multiplicité des différents modes de transport, il serait 

judicieux d’ajouter deux panneaux de signalisation d’arrêt supplémentaires à cette intersection et une 

traverse piétonne vis-à-vis l’entrée de la boutique. 

Dans la section composée des rues Bigaouette et Saint-Bonaventure - soit entre St-Luc et Alleyn, l’élar-

gissement de l’espace piéton serait assujetti à l’ajout d’avancées de trottoir, réduisant la distance que 

devraient effectuer les marcheurs dans un espace mixte (voir la figure 15). L’avancée de trottoir de la 

rue Bigaouette viendrait également contraindre les automobilistes à ralentir pour effectuer leur virage 

alors qu’actuellement, la structure de la route permet un virage rapide. Des traverses piétonnes de-

vraient être installées afin de faciliter les déplacements entre les rues Bigaouette et Saint-Germain, afin 

de sécuriser les déplacements à pied entre ces deux axes. Dans ce même ordre d’idée, des passages 

ont également été installés afin de traverser la rue Carillon et l’intersection Saint-Bernard/Saint-Vallier 

Ouest (voir la figure 16 à la page suivante). 

 

Figure 15 : Interventions entre la rue Saint-Luc et la rue Alleyn 
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À l’autre extrémité, soit entre Charest et Père-Grenier, on retrouve une plus forte concentration de 

commerces, dont certains sont implantés depuis plusieurs années. Néanmoins, la largeur des trottoirs 

est insuffisante, du moins, selon les normes du NACTO en ce qui a trait aux rues commerciales. Repré-

sentant la porte d’entrée de l’espace commercial de Saint-Vallier Ouest, ce secteur apparaît comme 

étant névralgique. Des aménagements visuels intéressants mettraient en valeur l’artère en plus de mo-

deler son identité, comme le font actuellement les fameux lampadaires de l’avenue Cartier. Un mar-

quage artistique au sol à partir de la rue des Oblats jusqu’à la rue Saint-Joseph (voir la figure 17 à la 

page suivante) jouerait ainsi un double rôle; celui de faire rayonner la rue Saint-Vallier Ouest, ainsi que 

celui de structurer l’espace. En effet, ce marquage, jumelé à un nivellement des trottoirs au niveau de 

la chaussée, mettrait l’emphase sur le caractère partagé de ce tronçon de route, invitant ainsi les auto-

mobilistes à adopter des comportements plus prudents. La multiplicité des usages serait donc mise de 

l’avant par une uniformité de la chaussée. Par le fait même, cette mesure viendrait inscrire Saint-Vallier 

Ouest en continuité avec l’espace commercial de la rue Saint-Joseph, venant ainsi rompre l’opposition 

entre ces deux artères.  

Enfin, dans le but d’inciter l’appropriation de la rue par les clients, mais notamment par les résidents du 

quartier, des aménagements les invitant à rester sur la rue sont proposés. Établi dans l’espace de sta-

tionnement situé au coin de Saint-Joseph et de Saint-Vallier Ouest, le SPOT a suscité beaucoup d’en-

thousiasme de la part des citoyens à l’été 2016. Comme le révélait l’analyse qualitative, nombre d’entre 

eux ont démontré de l’intérêt envers l’implantation d’un espace public sur Saint-Vallier Ouest. À priori, 

l’opération d’uniformisation de la chaussée entre la rue des Oblats et la rue Saint-Joseph aurait pu être 

accompagnée d’espaces réservés à des terrasses ou à des aires de repos. Cependant, plusieurs trajets 

d’autobus circulent sur cette artère et la structure urbaine avoisinante empêche le déplacement de ces 

trajets vers d’autres axes situés à proximité. Il est alors impossible de fermer une voie, comme il est 

proposé sur la rue Saint-Jean.  

Figure 16 : Interventions entre le magasin Latulippe et la rue Saint-Luc 
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En contrepartie, le parc Durocher offre cette possibilité d’appropriation d’espace. Cependant, les amé-

nagements actuels n’y sont pas favorables. En effet, les bancs adossés contre la rue et la clôture ont 

pour effet de séparer la rue et le parc en deux éléments distincts, alors qu’ils devraient plutôt former 

un ensemble. Avec le remplacement du Centre communautaire Durocher par des immeubles à loge-

ment, cette même clôture pourrait générer une ambiguïté concernant le caractère public de cet espace 

vert. C’est pourquoi il nous apparaît évident d’enlever cette barrière pour y ajouter des terrasses et du 

mobilier urbain permanent (voir la figure 18 à la page suivante). L’élargissement du trottoir entre la rue 

Carillon et la rue Durocher, par la suppression des espaces de stationnement sur rue, permettrait d’im-

planter ces installations sur les deux côtés, renforçant le lien entre le parc et l’espace commercial. Ce 

lien aurait également comme impact de valoriser l’environnement commercial entre la rue Durocher 

et la rue Carillon. Potentiellement, ces installations pourraient conduire à une bonification de l’offre 

commerciale existante, par l’implantation de commerces dans les espaces vacants avoisinants. De sur-

croît, une traverse priorisant le passage des piétons entre ces deux éléments serait ajoutée. De prime 

abord, cet élément peut paraître contraignant pour les automobilistes allant en direction de la rue Du-

rocher, considérant le degré de la courbe et la présence d’un feu de circulation à l’intersection de la rue 

Carillon. L’espace leur permettant d’arrêter avant le passage piéton pourrait représenter une difficulté. 

Pour assurer l’efficacité de cette mesure, celle-ci devrait être accompagnée d’une réduction de la vi-

tesse à 30 km/h, afin de faciliter l’arrêt des véhicules. Au centre, précédant la traverse et en remplace-

ment de la ligne pleine qui sépare actuellement les deux voies, une bordure physique de cinq mètres 

de longueur serait installée. Elle agirait ainsi comme un signal, incitant les conducteurs à prendre con-

naissance de l’environnement qui appellerait, justement, à un ralentissement. 

Figure 17 : Interventions entre la rue Père-Grenier et le boulevard Charest Ouest 
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Cependant, pour que se concrétise le lien entre l’espace commercial et le parc, cette traverse est es-

sentielle. Les aménagements proposés visent à prioriser les usagers du lieu au détriment des per-

sonnes traversant le quartier. Cela est d’autant plus important que d’autres axes de transit se situent à 

proximité, comme Charest et Marie-de-l’Incarnation. Les risques reliés à la vitesse de la circulation rou-

tière ne doivent pas être imposés aux résidents du quartier, ni les désagréments causés par le bruit et 

les émissions de CO2. Ces dangers sont d’autant plus à considérer avec la présence de structures de 

jeux pour enfants aux abords de la rue Durocher, non loin de Saint-Vallier Ouest.  

Figure 18 : Interventions entre la rue Alleyn et la rue Père-Grenier 
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CONCLUSION 

Au regard de la présente étude, nous pouvons affirmer que plusieurs de nos hypothèses de départ ont 

été validées. Une offre commerciale diversifiée et poignante et une mixité des usages influencent la 

fréquentation des rues commerciales. La variété rend les artères plus attractives pour les clients. Une 

perception de bien-être qui passe par un sentiment de sécurité et par la possibilité de faire des ren-

contres sociales sur la rue alimente aussi le caractère attractif recherché. Les résidents des quartiers 

où se localisent les rues commerciales ainsi que les piétons sont les principaux clients de ces lieux de 

magasinage. La proximité et une accessibilité adaptées à tous les modes de transport bonifient égale-

ment l’attractivité d’une artère commerciale. Enfin, des aménagements conviviaux en termes d’espaces 

publics, de mobilier urbain et d’espace alloué aux piétons et aux automobilistes jouent un rôle dans 

l’attractivité commerciale d’une rue. 

Néanmoins, contrairement aux idées reçues, le stationnement ne joue pas un rôle majeur dans les fac-

teurs influençant la fréquentation des rues commerciales. La présence de stationnement et la proximité 

de celui-ci par rapport aux rues commerciales ne sont pas des critères retenus par les automobilistes 

contrairement au prix qui encourage ou dissuade à se rendre sur une rue commerciale.  

Pour les études futures relatives à l'attractivité des rues commerciales, nous suggérons une recherche 

se basant sur les rues commerciales et leurs propriétés (nombre de stationnements, valeurs foncières, 

chiffres d’affaires selon les modes de transport) afin de développer un nouvel indice d’attractivité. Ce 

nouvel indicateur plutôt que de récolter des données propres aux individus se concentrerait sur des 

données à caractère plus économique.  
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ANNEXE 1 
MODÈLES STATISTIQUES DÉTAILLÉS 
Modèle de régression binominale négative (pour l’ensemble des rues – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression binominale négative (pour l’avenue Cartier – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression binominale négative (pour la rue Saint-Jean – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression binominale négative (pour la rue Saint-Vallier – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression ordinale (pour toutes les rues – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression ordinale (pour l’avenue Cartier – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression ordinale (pour la rue Saint-Jean – variables significatives et non-significatives) 
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Modèle de régression ordinale (pour la rue Saint-Vallier – variables significatives et non-significatives) 
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Effets marginaux de la régression ordinale (pour toutes les rues – pour la catégorie « Plusieurs fois par semaine ») 
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Modèle de régression logistique (selon les données de l’Enquête Origine-Destination de 2011) 

 

Échantillon 1 

 

Échantillon 2 

 

Échantillon 3 

 

                  Prob > chi2 =         0.1522

      Hosmer-Lemeshow chi2(8) =        11.98

             number of groups =        10

       number of observations =      1142

  (Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

Logistic model for if_rue_comm, goodness-of-fit test

                  Prob > chi2 =         0.7270

      Hosmer-Lemeshow chi2(8) =         5.28

             number of groups =        10

       number of observations =      1140

  (Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

Logistic model for if_rue_comm, goodness-of-fit test

                  Prob > chi2 =         0.1718

      Hosmer-Lemeshow chi2(8) =        11.56

             number of groups =        10

       number of observations =      1120

  (Table collapsed on quantiles of estimated probabilities)

Logistic model for if_rue_comm, goodness-of-fit test
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ANNEXE 2 

TABLEAU-RÉSUMÉ DES VARIABLES SIGNIFICATIVES 
 

 Toutes les rues Av. Cartier Rue Saint-Jean Rue Saint-Vallier O. 

 Impact positif Impact négatif Impact positif Impact négatif Impact positif Impact négatif Impact positif Impact négatif 

Sondage court 
Valeur référence des va-
riables 

Lieu d’origine = domicile; 

Mode de trans. = piéton; 

Diff. de station. = difficile; 

Diff. de trav. la rue = facile; 

Agréabilité = très agréable 
(5 sur 5); 

Comm. visité = comm. alim. 

Âge du client = 18-34 ans 

Lieu d’origine 
Travail † 

Diff. de traverser 
Difficile †† 

Rencontre sociale †† 

Client féminin †  

Possession d’un vélo † 

Nombre de com-
merces visités ††† 
 

Diff. de stationner 
Très facile † 

Agréabilité 
Peu agréable – 
1 ou 2 sur 5 ††† 
Moyennement 
agréable – 3 sur 5 † 
Agréable – 4 sur 5 † 

Poss. carte OPUS †† 

Commerce visité 
Détail ††† 
Services †† 

Dist. au domicile ††† 

Lieu d’origine 
Travail † 

Nombre de com-
merces visités † 

Âge du répondant 
35-59 ans † 
60 ans et plus ††† 

Dist. au domicile ††† 

Diff. de traverser 
Difficile ††† 

Poss. d’un vélo ††† 

 

Mode 
Automobile †† 

Diff. de stationner 
Très facile † 

Agréabilité 
Agréable – 4 sur 5 †† 

Motor. du ménage †† 

Dist. au domicile †† 

Lieu d’origine 
Travail ††† 
Études ††† 

Nombre de com-
merces visités ††† 

 

Commerce visité 
Restauration †† 
Détail ††† 
Services ††† 

Dist. au domicile ††† 

Sondage long 
Valeur référence des va-
riables 

Mode de transport = piéton; 

Importance de la proximité 
au domicile = très important; 

Importance de la proximité 
au lieu de travail ou 
d’études = important; 

Importance du sentiment de 
sécurité sur la rue = impor-
tant; 

Importance de l’offre com-
merciale intéressante = im-
portant; 

Importance de consommer 
localement = important; 

Importance de la possibilité 
de faire des contacts so-
ciaux = peu important; 

Visite d’un commerce en par-
ticulier sur la rue = très im-
portant; 

Qualité de l’offre commer-
ciale = satisfaisante; 

Âge du client = 18-34 ans 

Importance de la 
proximité au travail / 
études 

Très important ††† 

Importance de la 
poss. de faire des 
contacts sociaux 

Important †† 
Très important †† 

Visite d’un commerce 
en particulier sur la 
rue 

Peu important †† 
Important †† 

Qualité de l’offre 
commerciale 

Très insatisfaisante ††† 
Très satisfaisante ††† 

Âge du répondant 
60 ans et plus †† 

 

Perc. que le station. 
est plus coûteux 
qu’en réalité ††† 

Mode 
Automobile ††† 
Trans. en commun ††† 

Importance de la 
proximité au domicile 

Peu important ††† 
Important ††† 

Import. de la prox. au 
travail / études 

Très peu important ††† 

Import. de l’offre 
comm. intéressante 

Peu important ††† 

Importance de la 
poss. de faire des 
contacts sociaux 

Très peu important †††  

Dist. au domicile ††† 

 
Importance de la 
proximité au travail / 
études 

Très important ††† 

Qualité de l’offre 
commerciale 

Très satisfaisante † 

Âge du répondant 
60 ans et plus ††† 

 

Perc. que le stat. est 
plus coûteux qu’en 
réalité ††† 

Mode 
Trans. en commun ††† 

Importance de la 
proximité au domicile  

Important ††† 

Importance de la 
proximité au travail / 
études 

Très peu important ††† 

Dist. au domicile ††† 

Importance de la 
proximité au travail / 
études 

Très important †† 

Visite d’un commerce 
en particulier sur la 
rue 

Peu important †† 

Mode 
Automobile † 
Trans. en commun ††† 

Importance de la 
proximité au domicile  

Important †† 

Import. de la prox. au 
travail / études 

Très peu important †† 
Peu important †† 

Import. de l’offre 
comm. intéressante 

Peu important †† 

Importance de la 
poss. de faire des 
contacts sociaux 

Très peu important †† 

Dist. au domicile ††† 

Importance de la 
conso. locale 

Très important † 

Importance de la 
poss. de faire des 
contacts sociaux 

Très important † 

Visite d’un commerce 
en particulier sur la 
rue 

Très peu important † 

Qualité de l’offre 
commerciale 

Très insatisfaisante ††† 

Perc. que le stat. est 
plus coûteux qu’en 
réalité †† 

Mode 
Automobile ††† 

Importance de la 
proximité au domicile  

Très peu important ††† 
Peu important † 
Important ††† 

Importance du sent. 
de sécurité sur la rue 

Très important †† 

Importance de la 
poss. de faire des 
contacts sociaux 

Très peu important † 

Dist. au domicile ††† 

 

Enquête Origine-
Destination 
Valeur référence des va-
riables 

Revenu du ménage = 
0$ - 59 999$; 
Mode de transport = automo-
bile; 
Motif = magasinage; 
Jour = jour de semaine (dim-
jeu) 

Revenu du ménage 
+ de 60000 $ ††† 

Jour 
Fin de semaine (ven-
sam) ††† 

Motif 
Restauration ††† 
Loisirs ††† 

Mode 
Non motorisé ††† 

Nombre d’autos du 
ménage ††† 

Dist. entre le domicile 
et la rue comm. la 
plus proche ††† 

††† Niveau de significativité : p < 0,01 

†† Niveau de significativité : p < 0,05 

† Niveau de significativité : p < 0,10 
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ANNEXE 3 

TABLEAUX LIÉS À L’ANALYSE RÉALISÉE À L’AIDE DU LOGICIEL NVIVO  
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ANNEXE 4 

QUESTIONNAIRES POUR LES SONDAGES 

Sondage en personne 

1) Avez-vous l'intention de magasiner sur la rue aujourd'hui? 

2) Quels magasins avez-vous visités ou avez-vous prévu de visiter? 

3) D'où arrivez-vous? (Domicile, Travail, Études, Loisirs, Autre) 

4) Quel est le code postal / l’emplacement de ce lieu? 

5) Quel mode de transport avez-vous utilisé aujourd'hui afin de venir sur la rue? 

6) (si auto) Avez-vous stationné dans un espace de stationnement payant ou gratuit? 

7) (si auto) Où êtes-vous stationné? 

8) (si vélo) Avez-vous stationné sur un support à vélos officiel ou sur du mobilier urbain? 

9) (si vélo) Est-il très facile, facile, difficile ou très difficile de trouver une place de sta-

tionnement pour vélo dans le secteur? 

10) (tous) Est-il très facile, facile, difficile ou très difficile de trouver une place de station-

nement pour auto dans le secteur? 

11) Est-il très facile, facile, difficile ou très difficile de traverser la rue? 

12) Sur une échelle de 1 à 5, 1 étant très peu agréable et 5 étant très agréable, comment 

qualifieriez-vous votre expérience sur la rue aujourd'hui? 

13) Avez-vous rencontré quelqu'un que vous connaissez en vous déplaçant en direction 

ou sur la rue aujourd'hui? 

14) Combien de fois par mois venez-vous sur la rue pour y magasiner? 

15) Quel est votre sexe? 

16) Quel âge avez-vous? 

17) Quelle est votre adresse courriel? 

18) Possédez-vous un véhicule? 

19) Possédez-vous un vélo? 

20) Avez-vous une carte OPUS? 

21) Avez-vous des commentaires supplémentaires? 
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Sondage en ligne 

1. J'accepte de participer à cette étude et j'ai plus de 18 ans. 

Les questions suivantes sont les mêmes pour les autres rues à l’exception de la question sur 
les parcomètres pour la rue Saint-Vallier 

 

2. À quelle fréquence vous rendez-vous sur l'avenue Cartier? 

À chaque 
jour 

Plusieurs 
fois par se-

maine 
Une fois par 

semaine 

Une ou 
deux fois 
par mois 

Moins d'une 
fois par 

mois 
Une fois par 

année 

Je ne m'y 
suis pas 

rendu dans 
la dernière 
année ou je 
ne m'y suis 

jamais 
rendu 

       
 

3. Selon vous, quel est le tarif horaire (à l'heure) des parcomètres sur l'avenue Cartier? 

Gratuit 0$-0,99$ 1$-1,99$ 2$-2.99$ 3$-3,99$ 4$ et plus 
 

S’il ne s’est jamais rendu sur la rue commerciale 

 

4. Le tarif réel est de 2,50$ / heure. Est-il... 

Trop faible Raisonnable Trop élevé 

   

4B.  En fait, il n'y a pas de parcomètres sur la rue Saint-Vallier Ouest. Le fait que le station-
nement y soit gratuit vous inciterait-il à vous rendre sur la rue? 

 

5. Pour quelle(s) raison(s) n'êtes-vous pas allés sur l'avenue Cartier dans la dernière 
année (sélectionner toutes les réponses)? 

La distance à parcourir pour m'y rendre est trop grande 

Il est trop difficile de trouver une place de stationnement 

Je ne m'y sens pas en sécurité 

Il y a trop de bruit 

Les places de stationnement sont trop chères 

Il y a trop de trafic 

Les produits vendus dans les commerces sont trop chers 
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Il est trop difficile de m'y rendre 

L'offre commerciale ne m'intéresse pas 

Il y a trop de personnes 

Je ne connais pas cette rue 

Je préfère les centres commerciaux 

Autre (veuillez préciser) 

S’il s’est rendu sur la rue commerciale au cours de la dernière année 

 

4. Le tarif réel est de 2,50$ / heure. Est-il... 

Trop faible Raisonnable Trop élevé 

   

4B.  En fait, il n'y a pas de parcomètres sur la rue Saint-Vallier Ouest. Le fait que le station-

nement y soit gratuit vous incite-t-il à vous rendre sur la rue? 

Oui Non 

 
5. Quel mode de transport utilisez-vous le plus souvent pour vous rendre sur l'avenue 

Cartier? 

Automobile Marche Transport en commun  Vélo 

Autre (spécifiez) :  

 
 

6. Quelle importance ces facteurs ont-ils sur votre décision d'aller magasiner sur l'ave-
nue Cartier? 

  
Très peu 
important 

Peu im-
portant Important 

Très im-
portant s. o. 

Consommer localement      

Offre commerciale intéressante      

Un commerce spécifique m'attire sur 
la rue 

     

Possibilité de contacts sociaux      

Proximité au lieu de travail / d'études      

Proximité au domicile      

Sentiment de sécurité      

Stationnement à proximité      

Autre (veuillez préciser)  
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7. Quel est votre sentiment de sécurité lorsque vous vous déplacez sur les trottoirs de 

l'avenue Cartier? 

Très peu en sécurité Neutre Très en sécurité 

   

8. Quel est votre sentiment de sécurité lorsque vous traversez aux intersections de 

l'avenue Cartier? 

Très peu en sécurité Neutre Très en sécurité 

   

9. La largeur de l'espace réservé aux piétons sur l'avenue Cartier est-elle... 

Très insuffisante Neutre Très suffisante 

   

10. Quel est votre sentiment de sécurité lorsque vous vous déplacez sur les trottoirs du 

boulevard René-Lévesque? 

Très peu en sécurité Neutre Très en sécurité 

   

11. Que manque-t-il à l'avenue Cartier en termes de magasins pour répondre davantage 

à vos besoins? 

  

12. Qu'est-ce que vous appréciez en termes d'aménagements urbains sur l'avenue Car-

tier? 

  

13. Que manque-t-il à l'avenue Cartier en termes d’aménagements urbains pour qu’elle 

soit plus agréable? 

  

14. Par rapport aux centres commerciaux, les commerces sur l'avenue Cartier offrent-ils, 

pour vos achats, des prix... 

 

Très inférieurs Égaux Très supérieurs 

15. Par rapport aux centres commerciaux, les commerces sur l'avenue Cartier offrent-ils, 

pour vos achats, une expérience client... 

Très inférieure Égale Très supérieure 
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16. Quel mode de transport utilisez-vous pour la majorité de vos déplacements? 

Automobile Marche Vélo Transport en commun 

Autre (spécifiez) : 

 
 

17. Pour quelle(s) raison(s) choisissez-vous ce mode de transport plutôt qu'un autre (sé-

lectionnez toutes les réponses)? 

C'est bénéfique pour la santé 

Pour des raisons socio-environnementales 

C'est plus économique 

La plupart de mes activités sont à proximité 

La plupart de mes activités sont éloignées 

Pour la protection contre les éléments / météo 

C'est plus rapide 

Pour des raisons de confort 

C'est le mode de transport le plus pratique / flexible 

Autre (veuillez préciser) 

 
 

18. Quel est votre code postal de résidence? (Il s'agit d'une question qui nous permet de 

connaître la distance entre votre résidence et les différentes rues commerciales et 

ne sera utilisée à aucune autre fin) 

 

 

19. Possédez-vous un véhicule? 

Oui Non 

 

20. Possédez-vous un vélo? 

Oui Non 

 

21. Possédez-vous une carte OPUS (pour le transport en commun)? 

Oui, avec des billets individuels Oui, avec une passe mensuelle / annuelle 

Non 
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22. Quel âge avez-vous? 

 
 

23. Quel est votre sexe? 

Homme Femme Autre 

 

24. Quel est le revenu de votre ménage? 

0-9999$ 10000-29999$ 30000-49999$ 50000-69999$ 

70000-89999$ 90000-109999$ 110000$ et plus 

 

25. Un prix de participation sera attribué parmi tous les répondants au sondage. Pour y 

participer, veuillez inscrire votre adresse courriel ci-dessous. Vous serez uniquement 

contactés si vous remportez le prix. Toutes les autres adresses seront détruites. 

 
 


