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(resserrement des politiques fiscale et monétaire) et de mesures moins
cr+heelenes (contrôles des prix, des salaires et des taux de change). pierre

d'assise de la politique économique du Mexique ces quatre dernières années, ce

programme a permisde réduire radicalement l'inflation, qui est passée d'un
taux arnnuel de 159,2 p. 100 en 1987, à 51,7 p. 100 en 1988, puis à 19,7 p. 100
en 1989. L'irflation a remonté.à 29,9 p. 100 en 1990, mais a été ramenée à

18,8 p. 100 en 1991, et le gouvernement vise un taux de 9,7 p. 100 en 1992,

bien qu'un taux de 12 p. 100 soit plus réaliste. En plus de consolider les

progrès ral1sés au rhapit;re de la stabilisation des prix, la politique mao
&conomique du Mexigu vise, à court terme, à poursuivre la recupération

écoomiuegradnelle, principalement en créant les conditions nécesaires pour
enacurager les investissements intérieurs et étrangers et en stimunt la

demarnle locale,

Après la récession de 1986, le produit intérieur brut (PIB) :mexcicain a connu

des aucynarrtations modesites de 1,7 p. 100 en 1987 et de 1,3 p. 100 en 1988. La

recr1deex;e de l'activité écoromiqe intérieure s'est poursuivie pour une

troisième année on0sécautive en 1989 avec un taux de croissance de 3,1 p. 100

et de 3,9 p. 100 en 1990, pour atteindre 234 mil-lirds de dollad . Le
Mexcique a une populatiorn de 81,1 millions d'habitants et son PIB par habitant

était estimé à 2 874 $en 1,990. , En autre, la production dans le secteur de la

fabrication a cnnu une.augmentation de 5,2 p. 100 en 1990 en valeur absolue,
les investissements privés et les dépenes des consommateurs ont cûde

13,6 p. 100 ets 5,2 p. 100 respectivemnrt, et les investissements publics ont

augmenté de 12,8 p. 100. on s'attend à ce que la hausse annuelle moyenne du

PIB varie entre 2,5 et 3 p. 100 de 1991 à 1994. -Pour 1991eat 1992, on prévoit

une hausse annuelle de 4 p. 100 du PIB.

Afin de donner un nouvel élan à l'économie et de la rendre plus ouverte, le

gouvexrment mexica¡in a entrepris une série de modifications structurelles,

parmi lesguelles l'adhésier, le 24 août 1986, à l'Accord général sur les
tarifs douaniers et le commer:ce (GAr'). Cela a entraîné une libéralisation

généralisée de l'activité conmmecale, rx:tamnre au moyen de l'él imination des

licences 4%inpartaticn, qui ne sont plus exigées que pour 198 esm
11 812 numérostargifaires du nouvean Systèmeø harmonisé, adopté ean 1988, de
l'-abrogatica des prix officiels d'iTptation et de la taxes de 5p. 100 au

chapitre de l'expansion des exportations, ainsi que de la réductior des droits

d'importaticnraumsqui sont paé de 100 p..100 en 1982 à 20 p. 100 en

Janvier 1988. La moyenne pontsrsb taux tarifaire atteint maintenant
10,4 p. 100.: Cesesuesde dibéralsaio ort été étness aux ecteuras de

1'm11autoble et de 1-ilfmatnsigue, ari l'é1iminationresa licences
d'importation, pourgpemetterl'enté en franchise des produits dans ces
industries. Par ailus l a rtiicaio évernull e lAccor nord
amérianade libre-échanage :favorisera4davantage les échangescomerciaux entre

le Cmada, les États-Unis. et lea Mexique

contaie pesos mia= , dollars canadiens, etc.).a



5 officielles publiées par le secrétariat au Commerce et au

:ustriel (SECOFI) , la balance commerciale du pays a enregistre

Lt de 3 milliards de dollars, après un déficit de 645 millions

tations ont crû de 17,5 p. 100 en 1990, passant de 22,8 à

p dollars. Quant aux importations, elles ont augmenté de

nt de 25,4 à 31 milliards de dollars en 1990, après des bords

,8 p. 100 en 1989 et de 54,9 p. 100 en 1988. En 1991, les
, ++, 27 milliards de dollars et les importations,

n provenance du Canada se sont
baisse de 1,5 p. 100 en 1990.

e Mexique se chiffraient à 594
que les importations du Canada
et+n meme année. 1 730 million-

accrues de
Les

millions
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L988, est passée à 14,9 p. 100 en 1989 et à 17 p. 100 en 1990, puis a chuté,
selon les estimations, à 13,6 p. 100 en 1991.

omeoe on peut le constater, la tendance à la hausse est en régression, après
Le boom initial qui fera place à un nodèle de croissance plus stable. Ie
:sommateur mexicain est très américanisé, et bon nombre de Mexicains se sont

cendus au moins une fois à la frontière du Mexique et des États-Unis, et
onnaissent bien les produits américains. Cette situation a créé, chez les
xicains, une attirance pour les produits importés, d'autant plus que ceux-ci

n'étaient pas offerts sur le marché mexicain, puisque leur importation était

soit interdite, soit non concurrentielle. Ainsi, la libéralisation du marché
mexicain a entraîné une forte croissance à court terme des importations. Tous
les supermarchés et magasins à rayons offraient des produits importés et s'en
servaient comme moyen d'attirer la clientèle. Dans bien des cas, il
s:'agis:sait dle prodits importés de façon ponctuelle pour sonder le marché.

Progressivement, ce commerce à l'aveuglette de produits d'importation a fait

place à des programmes d'achat plus rationnels, fondés principalement sur

l'établissement de solides relations entre les chaînes locales et les
principaux distribueurs au représentants étrangers. Aujourd'hui, le

eipyin-Ain nc : n1us les nroduits locaux au profit des

produits de



TBL 2
IMPC =CeS DE CEMRANS PRCDUITS DE ccmes M!ICaN

(en millions de $ US)

1989 1990 ÉCAT EN%

PWDJITS M13FACTURÉS
Textiles et articles de cuir 421,2 562,0 33,4
Produits du bois 4,8 5,6 16,7
Papier et produits d'imprimerie 156,6 250,9 60,2
Produits du pétrole 328,8 493,9 50,2
Produits chimiques 100,1 165,4 65,2
Plastiques et caoutchues 94,3 100,6 6,7
Produits minéraux non métalliques 36,3 56,0 54,3
Transport 139,8 305,7 118,7
Machinerie, équipement et outils 143,7 168,7 17,4
Appareils électriques et électroniques 342,3 361,9 5,7
Ap. photos/doptiqp, camras, morntres 38,4 48,5 26,3
Autres produits manufacturés 142,7 149,1 4,5
Produits non classés 0,4 11,5 2 775,0

Source : Estarsticas de ccmercio exteriar, INEHI, SPP.

Le tableau suivant donne une liste des importations des principales catégories
de produits non alimentaires pour 1989 et 1990.
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TABLEAtU 3
3 PgUITS DE CCSŒtEIŒt (DW ALIMENTAIRES)
(en milliers de $ US)

1989 1990 ÉCART EN

22 961 33 850 47,4
74 985 86 044 14,7

pues 95 157 103 566 8,8
es 102 129 157 653 54,4

61 233 86 804 41,8
22 106 31 595 42,9
82 074 111 847 36,3
19 339 30 592 58,2
17 320 17 035 (1,6)

6 293 8 254 31,2
maceutiques 48 048 72 720 51,3

13 414 21 509 60,3
26 749 30 786 15,1
14 481 9 022 (37,7)

7 667 7 205 (6,0)
8 449 10 389 23,0

-e r1N £N 34 478 44 765 29,8
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en papier (serviettes hygiéniques et couches
huits pharmaoeutiques et préparations médicinales, tissus
artations dans les autres catégories ont été minimes, bien
iugmenté cmme les parfums, les cosmétiques, les savons et
atte, les fourrures, les livres et autres produits
, les vêtements, les réfrigérateurs, les machines à
sselle, les radios, les lentilles cornéennes et lunettes.

iens n'ont pas fait de percée fulgurante sur le marché
retard sur les États-Unis, l'Europe et certains Pays
portation de produits de plus en plus en demande sur ce
acteurs sont resporsahles de cette situation :

ars mexicains connaissent très bien les produits
mm nous l'avons indiqué plus haut;
s mexicains savent comment traiter avec les Aricains, et
ntre eux ont des représentants o des distributeurs
États-Unis et dans certains pays asiatiques qui les d
t en articles nouvaame et promotionnels, qu'il s'agisse de



Entretenir des relations avec les principaux acheteurs des grands
magasins à succursales, soit par des visites rwégullères ou par
correspondance. C'est sans doute la stratégie la plus percutante,
puisqu'au. Mexique une grande partie de-s- opérations commerciales
s'effectue grâce à 1-'établissement de relations. Toutefois, une telle
démarche demande plus de temps et d'argent.

Les campagnes de publipostage, qui consistent à envoyer des catalogues
et des listes de produits aux principaux acheteurs, peuvent aussi être
efficaces, surtout après une première visite et l'établissement de
contacts avec les intéressés.

Avoir un bon représentant ou distributeur sur place qui a établi de
bonnes relations avec les principaux détaillants, et qui suit de près
les transactions, du moins au début.

organiser, à intervalles récguliers,'des praîmotions de produits offerts à
des Prix inférieurs à ceux du marché afin de permettre aux détaillants
et aux consSmateurs, de se familiariser avec les prochats et marques
canadiens.

Étant donné la forte concurrence qui s'exerce au niveau des prix, il est
primordial d'offrir des articles de nouveauté au de qualité qui soient
concurrentiels avec les Produits américains. À cet égard, obseevex la
règle suivante : sfil s'agit d'un produit concurrentiel qui se vend bien
aux États-Unis, il y a de fartes cbàances que le marché mexicain
l'adopte.

Au Mexique, il n'existe pas, à proprement parier, de dmande pour un
Produit de consommation en particulier. De façon générale, cest
l'offre qui crée sa propre demande. Il est dRy-ý important de choisir
les magasins qui conviendront le mieux à la vente d'un produit donné, en
tenant compte du revenu. et des goûts des consommateurs (qui sont
similaires à ceux des Canadiens Cu des Américains), et d'adopter une
approche dynamique auprès de ces établissements. Une fais que le
produit est accepté par une grande chaîne, il est beaucoup plus facile
de le vendre à dautres magasins.

Les articles de nouveauté, à la mode, spécialisés, de haute qt-ialité, de
haute technologie et les produits bon marché ou fabriqués en faibles
qSntités mais de grande valeur se vendent mieux,, en génére, que les
articles de marque (à mains qu'ils soient connus au Mexique ou dans
d'autres pays), ainsi que les produits pour lesquels le Canada est
cxxbmzrRytiel au offre une grande variété. ces produits ccmçrezir les
bijoux, les accessoires, les vêtements, les fourrures, les préparations
m6dicinales et les produits icnim, les savons et les articles
de toilette, lm jouets et les jeux, les articles de sport, les livres,
les articles de papeterie et autres produits =rmm, la vaisselle, les

eaux, 10S articles en bois et les meubles. Il est plus difficile de
Percer les segments de marché où les marques de commerce sont très
prisém, où des entreprises êtr=gères sont établies depuis lae£Ms et
où le marché est dominé par une poignée d'entreprises de réputation
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stre le réseau de distribution:

FABRICANT
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de détail stockent très peu de produits importés. Ies vendeurs amb:ulants
offrent une grande diversité de petits produits de consomtion importés, le
plus souvent des articles bon marché et de peu de qualité, surtout aux
consommateurs à faible revenu. Ces vendeurs s,'approvisionnent auprès d'un
réseau fermé d'entrepôts de gros, prohahlent dirigé par de petits groupes de
négociants très pissants sur lesquels il est impossible d'obtenir de
l'1information. Souvent, les produits entrent illégalement au Mexique, c'est-
à-dlire sans l'acquittement des droits de douane.

Le réiseau de distribution du secteur privé, pair lequel s'effectuent 90 p. 100
des ventes (le reste est réal isé dans les entrepôts d'État ou les magasins
pour eloyési syndiqués), est solidement implanté et fonctionnel, mais très
centralisé dans la région de MSexico. Pour disitribuer leurs produits sur les
marchés nationaux, de Nnmbeuses entreprises ont des entrepôts régionaux et
certaines possèdent des inst-allations dans diffé:entes régions du pays. La
plupart des magasins à succursales du pays ont établi leur bureau d'achats
principal à Mexico, où s'établissent les is:en . ers contacts; leufs bureaux
d'achats régionaux se chargent du réapprovisionnembent. D'autres exploitent
leur propre parc de camions et livrent les Produits aux principaux marchés où
ils sont ensuite confiés à des crossiste et distributeurs. Certaines
entreprises expédient même des produits directement à leurs clients par le
réseau de trarnsport noral.

la confédération natioal dies chambres de commerce du Mexique (001DANAO) a
réemmeant publié une étude cernparative de l'activité cmmearciale dans
plusieurs villes et régions, on trouvera ci-esous les résultats les plus
pr-obants pour la région de Mexico. Bien que ce soit le plus important marché
de Produits d cnmtion du pays, il n'est pas nécesairemeant représentatif
des autres régions. Caete enquête à été menée auprès de divears établissements
de toutes tailles (55 p. 100 de grands magasins et 24 et 21 p. 100 de
margasins de taille moyenne et petite, respect:ivement) regrup)és dans les
secteurs suivants:

20 ©& %Pouts alimetaires supermarchés, petites boutiqjues d'alimenitation,
marchands de fruits et légumes, der crèime glacée,
boucheries, etc.

pesne poduits phednaciaitiqgies, de caeisax, de bijoux,
de joet, de livres, &aerticleis de pakgetarie.

8 Aeuleen magjasins de meubles, d'appaels
électroméitigers d'appaeils éecstr:oniques et
électriqus de tapis, de biens de concatiòn
durables.

9 %Aricesde bricolageh raigasim d"uis à Æmain, de goir£i-arie de
mnatériauxl de oinatrdation de pedätilir dei bois.

6 % viue s, cm is cecst ionnaires d'automieset de c amionsi,
imagasins de plicess et& de pièce deecanige.

Parmi aes éiabilisets 55 p. '100 soant eint:rés en exploitatientreri 1961i et
1985 (l'enquêia a été r14alié en aeot1991) 78 p. 100 aie lnt 10 esmployés et
moins (surtout dnés les dieux peirsctgoisat5 p 0 tin
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inement des magasins de détail sont, par type de

PERSCN. AME0BL. BRICOLAG ADTRM]. TarAL
27 5 5 4 48
25 3 4 2 44
5 0 0 0 7
0 0 0 0 1

57 8 9 6 100

p. 100 achètent directement du fabricant et 44 p. 100

sements qui importent et n'importent pas directement



Une autre enquête menée en 1987 par INEGI à Mexico, Gadalajara et Monterrey,
les pluis grarxdes villes du pays, visait à établir le ricmbre de magasins (M)
par type de produit, selon le nombre d'employés (E) et les ventes annuelles
($) en milliers de dollars courants, dans les secteurs de la vente en gros et
au détail:

M E $ X E

Vêements et chaussures 80 31 2 493 223 19 355
Disques, jouets et Caau 52 32 1 272 ~70 18 428
Meubles 38 38 2 402 170 27 900
Véhicules 20 62 s4 441 99 84 4 924
Pi-ces de rauhange de véhicules 85 34 2 013 60 22 957
Papeterie et livres 147 32 1 379 48 19 324
Matériel électrique 49 28 1 609
Quicailleries 48 5 1 149

53 41 1 239
Mans à rayns 70 244 8 621

Supermarchés 168 179 6 699

Vêtements et cusres 10 28 1 455 34 19 322

Meuh1e 6 17 629 24 63 2 260
Véhicules 4 56 5 772 14 71 6 472
Pièces de rec e de véhicules 41 28 1 296 49 18 589
Papeterie et livres 10 32 1690 18 21 434
Matériel électrique 15 15 660

Quincilleres 2 28 620
Phaacipeks 67 28 994
Magasin à a yons 23 U2 3 617
Supermarchés 83 93 2 745

17
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EREREE
DMU

ME $

10 16 836
3 29 519

16 33 1 081
3 44 2 329

39 18 870
25 32 1 747
12 23 1 136

31 18 382
15 15 627
33 31 1 255
22 57 4 185
45 13 412
15 13 991

18 798
26 4 373

113 3 026
32 1 233

GRO E $



Quelque 25 p. 100 des supermarchés sont situés à Mmdco, 7 p. 100 dans 1,état
de Jalisco et 4 p. 100 dans celui de Nuevo Le6n.

Voici'les principaux facteurs dont On doit tenir cxrpte avant d'ouvrir un
supermarché :
Prospérité cyclique locale
Caractéristiques de la population et habitudes de consSmtion.
Zone ccumierciale potentielle
Pouvoir dl achat
Ccricurrenoe
Besoins éconanuques
Installations et services ccumerciaux
Ccmmmications

Pour attirer le consommateur, les supermarchés recourent aux techniques
suivantes :
Ils offrent de la «accrocheuse» ou en «Prévente» afin d'inciter
les consommateurs à acheter ces produits '(il siagit en général djarticles
indispensables) ainsi que d'autres dans le magasin.
Ils offrent une grande variété de produits qui ne stépuisent pas.
Ils attirent la clientèle en offrant des produits à bas prix.
Ils facilitent l'accès du consRimteur au magasin.
Ils facilitent les déplacements dans le magasin.
Ils exposent la de manière attrayante.
Ils affectent davantage d'employés pendant les périodes de pointe afin de
faciliter la vente.
Ils éliminent les encombrements aux caisses.

Les facteurs qui contribuent le plus à la réussite dtun grand magasin sont les
suivants :
Son emplacement
Sa renanMe sur le marché
Son volume de ventes
La pénétration du marché
la d&-e=dnation du secteur d'influence
Le type de mhandises vendues
C==mteurs ciblés en fonction de leur classe sociale
Service à la clientèle
Rabais aco=dâs par les fournisseurs
Propreté

Les grands magasins offrent les avantiages suivants par rapport aux petits
magasins :
Service plus efficace
Propreté
Plus grânde pénétration du marché
Réduction des coats dà'exploitaticn

)%Uý b&)éficLmxes réduites, donc meillet= prix pour la clientèle
C==renS accrue mitre les produits et les marques
Achats en grwXbes. quantités des fournisseurs
Roulement du capital plus efficace
Moins dl

19'
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verre, en cri sta 1 et en porcelaine. ces magasirls sont aussi ménagés comme
ceux des États-Unis au chi canada et cmptent plusieurs étages. De façon
générale, On trouve au sous-sol les meubles, articles en tissu pour la maison,
tapis, etc., au rez-de-chaussée les parfums, cosmétiques, accessoires et
cadeaux, et aux étages suivants, les vêtements par sexe et âge et par rayon.
un autre étage est réservé aux produits suivants : articles de cuisine,
articles ménagers, appareils électroniques, 'vaisselle, articles en porcelaine,
en verre, en argent, etc. Chaque section est dotée d'une caisse centrale où
les articles sont payés et remis aux clients. Plusieurs eMloyés sont
préposés à la vente dans un rayon donné, et on n'encourage pas le libre-
service.

lies magasins à succursales sont, en général, de grands magasins offrant un
blIme de produit particulier et diSpersés dans divers endroits. Parmi les
principaux produits que l'on trouve dans ces magasins, citons : les vêtenmnts,
les meubles, les produits pharmaceutiques et les articles de toilette, les
chaînes aucho et le matériel vidéo, les tissus et la mercerie, les articles de
sport, les livres et les périodiques, les appareils ménagers et les biens de
consammaticn durables, les chaussures, le matériel photographique, les
articles de papeterie, les appareils d'optique, les instruments de musique et
le matériel connexe, les pneus et les accessoires automobiles.

De plus, on trouve au Mexique de plus en plus de centres comSxciaux. En
effet, d'année en aruiée, ceux-cise multiplient. On y trouve regroupés sous
un mÊme toit de grands magasins à rayons, des boutiques et des magasins
spécialisés, des restaurants et des cafétérias et parfois même un supermarché
et une aire de stationnement. Ce type détablissement s'inspire du modèle
nor-d-américain, bien que construit à plus petite échelle.

la plupart des magasins établis au Mexique appartiennent en totalité à des
intérêts mexicains, bien que certains fassent appel à des capitaux étrangers
au soient associés à une grande chaîne étrangère.

Omme moyen de stimuler les. ventes, les grandes chaînes investissent de fortes
scmnes dans la publicité-màîu-w, notament la télévision, la radio, les
jamiaux et certains magazines. Ce sont les consccmateurs et souvent aussi
les fatirnisseurs qui assument les co&-s à ce chapitre, notmrent Mrs; de
campagnes publicitaires visant à prcmouvoir une marque au un pruchiit
particulier.

LIIAMW reproupe tous les grands magasins à rayons, macpsins à succursales et
duLlnes de m4mrmarcb" privM. on treuvera ci-dessous la liste de loirs
principaux mSbres, la région où ils'sont installés3ý le n=kre de magasins

3 LM régions citées t les états suivants
Nord : Nuevo ladn, Chihuahua, DurZýW et *mhuila;
Ncrd-=3st : Baia Cilifarnia, Baja Califamia Sur, Sonara et Sinaloa;
Nard-est - Tamaulipas
Centre Jaliscop Nayarit, Guanajuato, San Iiiis Potosi et Michoacàn
Golfe Vera== et Tabasco

Yucatàn, QLdntana Roo
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:les ventes des
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1,4
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1,7



Paai e HerMxio463 0 2-

Alacne Zraoz Nrdoust7 1.5700
CasaRodceda entr 3 0 337

José amir Gole 127 900

GnpaAcveo ole8 16 100
Gruo el-cnýSu--st 7 12 200

Cida d Pri Nrd4 12 00
SanbrnisNatinal 4 55042

Suerde Bji Cnte 5 7 950
Woolort Natona 4669~ 947

Fei atoa 3 12 900

VÊTHNTS/HALUURE

Suuria(CM)Naioal 29 145332
Supe Jeas Naiona 17 00

ARTIC DE PCIR
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munait plus de 120 000 petits
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Pour -joindre, à partir du Canada, tous les runéros de téléphone et de
télécopieur figurant dans les pages suivantes (à mains qu'ils ne soient
précédés d'un code régional différent), campser d'abord 011-525; dans tous
les aintres cas, camposer 011-52, le code régional et le numéro.

Nota : Les renseigrements relatifs atx entreprises non situaes à Mexico n'ont
pas été confirmés.

CISZbEMS E uw.erm=rrSe

ASSOCI.ATICN DES FABRICANTS DE DÉEERIFS

ASSOCIATION DES FABRICANTS DE 1-ES DE JAISCD

ASSOCDTIO MEXICAINE DES QUINCATTERS

ASSOCIO MEXICAINE DES BIJOUTIERS

AssocnmouC MEXICAINE DES i !!acIENs

ASSOCIATIOT- MEXICAINE DES FABRICANTS DE CADEAUX ET D'ARTCLES DE DÉORATION ET

ASSOCIATION MECDRINE DES FABRICANTS D'*AgrC7 2D 1ÉCRITLRE ET AUTiMS ARTICLE

ASSOCDATCK DES0 DISTRIBKTEDRS DIAPPAREIL ri XTI liiGglRS

ASSOCIMIDE DES IaMPkTE!Mt ET EXPORMTMKRS D'AEfl!NTE Er DE BIJOTERI

ASSOCDTCN DES FAB|RICANTS D APPARMILS ÉtrmCid NilGEEl

ASSOC2 TICK DIES FABRICANTS DE BOÎTES D MBAT E ElN CRR N

D*

* *6



ASSOIATIN 1,=ONý DESLMMkIRE

MSCAINDS4r:ý1ESE 
ICSDATUBI

ASSOIATIN DS FcnffELIR DE 'nMSnR E L aQUSUR

ASSOý IN N>RIAE DE SREnopCHÉ ET ES AGAJ PYON

CHI% ECCKED ERIE TDET=M EMEXIC
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2.' APEAEI.S ÉlMciMOÀMB ET AR'ICLSPMMXI

3. IOES w lnCIQE E joumim
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7. JEU ET JOUET2S
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DOCS
CAl EA953 92N16 FRE
Verut, Caroline
Etude de marché sur le reseau de
distribution mexicain des produite
de consommation
43265519



50 5 7


