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NOUVEAU FORD ECOSPORT

CONCEPT DE DEPENDANCE A LAUTOMOBILE

N

(1) Aménagement (2) Symbolique et
territorial favorable image positive

Dépendance des territoires, a
des individus et de la société a YOO

Sources : [1-3] Newman & Kenworthy (1989), Dupuy (1999), Stokes & Hallet (1992). 2




CONSEQUENCES DE LA DEPENDANCE A LAUTOMOBILE

Systeme de mobilité a
centré sur (@)@
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Externalités
négatives




TENDANCES DE MOBILITE

Répartition modale. Déplacements domicile-travail. Ensemble du QC.

HMAC mAP mTC Marche ™ Vélo M Autres
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[4] Statistique Canada (2016) a
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TENDANCES DE MOBILITE

Répartition modale. Déplacements domicile-travail. Ensemble du QC.
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PSYCHOLOGIE ET MOBILITE




POUR UN VIRAGE VERS LA MOBILITE DURABLE

Ameénagement Offre de
du territoire mobilité

Valeurs,
Politiques attitudes,
publiques perceptions et
normes sociales
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POUR UN VIRAGE VERS LA MOBILITE DURABLE

Valeurs,

attitudes,
perceptions et
normes sociales
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LA MOBILITE DEPUIS LANGLE DE LA PSYCHOLOGIE

POURQUOI ?

avec la
méeme offre de mobilité

» Pourquoi ?
Les variables structurelles et socio-démographiques ne suffisent pas a
expliquer ces choix
Il existe des aspects moins rationnels de I'attachement a I'lautomobile :

ce n’est pas qu’une question de prix et de temps



LES DETERMINANTS DES CHOIX DE MOBILITE

* Environnement bati : Densité, design,
mixité des usages, destinations, etc.

* Déterminants psychologiques :
perceptions, attitudes, croyances, * Offre de transport : accessibilite,
émotions, besoins, valeurs, identité tarification, fréquence, couverture,

* Expériences vécues confort, sécurité, etc.
* Autres : Météo, topographie.

Y 2 R
INTRINSEQUE PN PN

Y I ?®
e Capacités : physiques et * Normes : sociale, symbolique,

intellectuelles culturelle

e Socio-démo: Age genre, statut - Provient de : marketing, publicité,
composition du ménage culture populaire, 'environnement

bati, etc.
* Ressources : temps, argent

EXTRINSEQUE
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LES DETERMINANTS DES CHOIX DE MOBILITE

* Environnement bati : Densité, design,
mixité des usages, destinations, etc.

* Déterminants psychologiques :
perceptions, attitudes, croyances, * Offres de transport : accessibilité,
émotions, besoins, valeurs, identité tarification, fréquence, couverture,

* Expériences vécues confort, sécurité, etc.

Choix ? long term_es : Autres : Météo, topographie.
Permis de conduire

‘ ' Possession automobile

. Localisation résidentielle “ . J I
INTRINSEQUE - ’habitude -
’ ‘ (automatisme du ' ‘

comportement)

Normes : sociale, symbolique,
culturelle

- Provient de : makerting, publicité,

culture populaire, 'environnement
bati, etc.

EXTRINSEQUE

) Fapautes : physiques et Caractéristiques des
mtellectuellesA déplacements :

* Socio-démo: Age, genre, statut Heure, motif, lieu
composition du ménage

* Ressources : temps, argent
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COMPRENDRE : CATEGORISATION DES DETERMINANTS

RELATION ATTITUDES-CONTEXTE-COMPORTEMENT

Contexte

Attitudes Comportement

Source : [6] Stern & Guagnano (1995)
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COMPRENDRE : CATEGORISATION DES DETERMINANTS

RELATION ATTITUDES-CONTEXTE-COMPORTEMENT

Contexte

AttitUdeS Comportement

Source : [6] Stern & Guagnano (1995)
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ASPIRATIONS ET STYLE DE VIE

UNE HIERARCHIE DES DECISIONS AFFECTANT LES COMPORTEMENTS DE MOBILITE

Aspirations basées sur les
attitudes, préférences,
croyances et valeurs ]

Décisions a long terme:
(localisation résidentielle, emplois, enfants)

\ 4

Style de vie

Une transition vers |

la mobilité durable Décisions 3 moyen terme
(achats de véhicules, choix d'activités)

des changements importants ¢

dans les styles de vie Décisions a court terme
(choix liés aux déplacements quotidiens)

Sources : [7-9] Salomon (1980), Salomon & Ben Akiva (1983), Van Acker & Al. (2010)
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LES MOTIVATIONS A LUTILISATION DE LA VOITURE

DECORTIQUER LES PERCEPTIONS QUI DEFINISSENT LATTITUDE ENVERS LA VOITURE

Utilitaire Symbolique Emotionelle TR R —
ou affective Nk S Winteris not winter anymore.
La voiture est : Elle représente : Elle procure :
pratique, flexible, | |, bien de prestige, du plaisir,
sécuritaire, stable, notre identité, de 'excitation,
rapide, abordable, notre statut social, un sentiment
confortable, etc. notre richesse. de dominance.

\\\\\\\‘ Indépendance ‘///////

Liberté, controle,
autonomie

Sources : [10-12] Steg (2001, 2003, 2005)
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LES MOTIVATIONS A LUTILISATION DE LA VOITURE MAIS AUSSI DU VELO

DECORTIQUER LES PERCEPTIONS QUI DEFINISSENT LATTITUDE ENVERS LAVBITHRE

Utilitaire

Symbolique

Emotionelle
ou affective

La voiture est :
pratique, flexible,
sécuritaire, stable,
rapide, abordable,
confortable, Etc.

Elle représente :

un bien de prestige,
notre identité,
notre statut social,
notre richesse.

Elle procure :
plaisir,

de l'excitation,
sentiment

de dominance.

N

Indépendance

7

Liberté, controle,
autonomie
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Comment utiliser ces

éléments pour
promouvoir la

pratique du vélo ?




CAMPAGNES ET INTERVENTIONS

POUR UN CHANGEMENT DURABLE




POTENTIEL DE LA MARCHE ET DU VELO

La Chaire Mobilite de Polytechnique Montreal a estimé a "“ ,: 
I'aide de ’'Enquéte Origine-Destination 2013 que : ——

Dans le grand Montréal, 24% des déplacements motorisés quotidiens
(TC exclu) pourraient se faire a pied (4.9%) ou a vélo (19.1%).

PART MODALES OD 2013 POTENTIELLES

9{ 10,1 % 14,7 %
Source : [13]

% 1;6 % 18;7 % Morency, Verreault &
Frappier (2019)

»

Pour I'ensemble du Québec, pour les - 4,6 % font moins de 1 km
déplacements domicile-travail fait en auto-solo : = 31,2 % font moins de 5 km

©Jéréme Laviolette, 2019. Bromont, jeudi 17 octobre 2019 [14] Statistique Canada (2017) 19



STRATEGIES VISANT A SOUTENIR LE CHANGEMENT

POURQUOI ?

» Changements structuraux nécessaires MAIS

= Difficiles, longs et coGteux a mettre en place

= Ne garantissent pas I'adoption par toutes et tous

\ 4

=  Forte approbation du public souhaitée

\ 4

\ 4

Favoriser I'adoption Soutenir le Maximiser I'adoption des
des alternatives développement nouvelles infrastructures
existantes d’alternatives durables de transport

Les recherches démontrent que les changements volontaires et auto-déterminés basés sur les

valeurs et les attitudes seraient plus durables que les changements imposés via des contraintes.
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STRATEGIES VISANT A SOUTENIR LE CHANGEMENT

1 Programmes personnalisés de
’ gestion des déplacements
2 grandes catégories
de stratégies dites

« soft » \
Campagnes d’'information et

de sensibilisation

©Jérome Laviolette, 2019. Bromont, jeudi 17 octobre 2019
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AGIR SUR LES DETERMINANTS PSYCHOLOGIQUES : STRATEGIES

des déplacements

Programmes personnalisés de gestion

Concept général:

— Basés ménage, école ou travail

« Offrir de I'information, de |'assistance ou des incitatifs personnalisés afin
de motiver les individus a volontairement changer leurs choix de mobilité. »

[15] Chatterjee (2009)
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AGIR SUR LES DETERMINANTS PSYCHOLOGIQUES : STRATEGIES

des déplacements

Programmes personnalisés de gestion (s . :
1 — Basé ménage, école ou travail

» Linformation sur 'utilisation des alternatives permet de travailler sur les barrieres
percues au comportement durable.

» Les incitatifs financiers permettent I'essai des alternatives afin d’en démystifier
I"utilisation.

» La communication sur les bénéfices permet de soutenir un changement d’attitude a
I"égard des alternatives durables

» La communication et I'information soutiennent le sentiment de compétence

» Des améliorations légéres aux infrastructures auxiliaires (douches, stationnement
sécuritaire, etc.) réduisent les barrieres. Il faut les mettre de I'avant.
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AGIR SUR LES DETERMINANTS PSYCHOLOGIQUES : STRATEGIES

Plusieurs échelles possibles:

Campagnes d’'information et
de sensibilisation sur la mobilité

—— national, régional,

municipal, institutionnel

» Processus a long terme (5 — 10 ans)
» Utiles pour changer les attitudes, les croyances et les normes sociales

» Permet de promouvoir des nouvelles infrastructures, des nouveaux programmes

et autres cha ngements

Sources : [16-18] Hiselius et al. (2016) & Scheepers et al. (2014) & Bamberg et Jonas (2017)



AGIR SUR LES DETERMINANTS PSYCHOLOGIQUES : STRATEGIES

Campagnes d’'information et Recommandations pour des
de sensibilisation sur la mobilité campagnes vélos efficaces

= Vendre un style de vie, pas un produit. Choisir les bonne images est crucial: une ville
cyclable, c’est une ville avec une grande qualité de vie.

= Promouvoir toutes les nouvelles infrastructures pour attirer de nouveaux usagers.

= Normaliser |la pratique du vélo comme mode de déplacement : pas besoin d’étre
sportif et habillé comme tel pour se déplacer a vélo.

= Raconter une histoire, faire appel aux émotions et pas uniguement aux statistiques.
Mettre des visages sur les personnes a vélo.

= Promouvoir la diversité des usagers gu’on veut rejoindre : ainés, familles, jeunes,
différentes origines ethniques, etc.

= Ne pas culpabiliser les automobilistes.

Sources : [16, 19] Hiselius et al. (2016) & Modacity (2018)



EST-GE QUE GA FONCTIONNE ?

Programmes personnalisés de gestion

des déplacements

* Les méta-analyses et revues systémiques démontrent que ce type de programme permet de
réduire la part modale de I'automobile d’environ 5 %. [18] Bamberg & Rees (2017)

* Le marketing individualisé fonctionne mieux lorsque les bons construits psychologiques sont ciblés

* Fonctionnent mieux lorsque « I’habitude » est discontinuée (déménagement, changement
d’emplois, perte du véhicule, fermeture de route/pont, etc.)

Campagnes d’'information et
de sensibilisation sur la mobilité

» Difficile d’en évaluer l'efficacité directe.
* Ne fonctionnent pas si appliquées en silo, mais sont efficaces pour soutenir les autres stratégies.

= La SYNERGIE entre les stratégies douces et dures est fondamentale <
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CHANGEMENT DE COMPORTEMENT

Comportement
actuel »
(habitude)

]

Creatad by Jens Tirming
from Houn Project
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CHANGEMENT DE COMPORTEMENT : UN PROCESSUS PAR ETAPE

Comportement
actuel

(habitude)

a Intention de
but

crteg vy g
el

Pourquoi changer
le comportement ?

PHASE | :
Détection

©Jérome Laviolette, 2019.

Intention
- comportementale

Quelles
alternatives ?

PHASE Il :
Décision

Intention de
q mise en oeuvre

Comment
changer ?

PHASE Ill :
Action

Ne pas lacher,
éviter les rechutes

Sources : [20-21] Bamberg (2013a), Bamberg (2013b)



CHANGEMENT DE COMPORTEMENT : CADRAGE DE LINFORMATION

1. Identifier dans quelle étape (phase) se trouve notre public cible
2. Cadrer l'information selon la phase : tous les messages n‘ont pas la méme efficacité
selon I'étape (phase) de changement.

* Sensibilisation sur le * Informations (le pour/ < |nformation d’aide ala * Encouragement a

probléme contre) des alternatives planification (réseau poursuivre
o Bénéfices individuels * Soutenir la perception de cyclable, réseau de * Eviter les rechutes
du changement controle : le vélo, ce n'est bus, horaire, etc.) * Incitatif pour
(santé, colits, etc.) pas si difficile. * Information sur quoi pérenniser le
« Rendre les normes * Offrir des incitatifs pour faire si probléme comportement (passe
sociales saillantes : I'essai (Plan B) TC, achat de vélo, etc.)

vous n’étes pas seul-e!

PHASE | : PHASE Il : PHASE Ill : PHASE IV :
Détection Décision Action Maintien

Sources : [20-21] Bamberg (2013a), Bamberg (2013b)
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