relativement plus avantageux de cette viande. Le poulet a

également doublé en pr-:-p-:»i"ti-:-n de la consommation totale de .
viande, augmentant de 12 % & o4 % entre 1980 et 1990. Comme dans
le cas du porec et du boeuf, les classes & revenu élevé consomment
77 % de la viande de poulet vendue, les classes & revenu moyen

19 % et les classes a faiblé revenu 4 %. les classes a revenu
dlevé préférent les poitrines et les pattes, tandis que les
classes & faible revenu achétent les ailes, les abats et les
tEtes. La consommation est également concentrée autour des
régions urbaines, qui représentent environ 30 % de la
consommation totale. Les reégions rurales, en revanche, ont
ardinairement des entreprises familiales et répondent & leurs
propres besoins par leur production interne. DJ'estime que 38 %

"de la population urbaine et 25 % de la population rurale

consomment de la.viande de pouletb.

4. ACCES AU MARCHE

Les ventes au Mexigue sont faites habituellement par
1’intermédiaire d?agents et de distributeurs locaux, travaillant
normal ement & commission. Il faut décider s'il y a lieu dravoir

recours & un agent, de former une co—entreprise ou de passer un

accord de licence avec une entreprise mexicaine. Le marché
mevicain est trés compétitif et les socidétds qui ont une présence

artive dans le marché et abhtiennent des bonsg résultats d? une

facon constante en raison de la per formance de leurs produits, de




