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Introduction :
Nous sommes un constructeur automobile performant au Canada. Nous désirons pénétrer de nouveaux marchés : l’Amérique Latine. La première étape de notre processus d’internationalisation consiste à s’établir comme acteur important sur le marché mexicain.
En effet, le Mexique, de part ses accords commerciaux dans le cadre de l’ALENA offre des possibilités et des facilités économiques intéressantes. De plus, le Mexique de part sa position géographique et son positionnement socio-économique au cœur de l’Amérique Latine (leader), s’annonce, pour notre firme, comme la porte d’entrée vers « El dorado » : le marché de l’Amérique Latine.
Dans une première partie, nous présentons un portrait géographique, socio-économique et culturel du Mexique. Puis dans une deuxième partie, nous analysons le secteur automobile en terme de ventes et d’habitudes de consommation. Finalement, nous dressons notre réflexion marketing pour ajuster notre stratégie afin de coller aux réalités et exigences du marché mexicain.
I- Présentation du Mexique :
1- Géographie du pays :
La situation géographique d’un pays constitue un paramètre très important à considérer. En effet, elle influence l’accessibilité au commerce international. Le Mexique est situé au sud des États-Unis et au nord de l’Amérique Centrale. Il est également entouré par quatre étendues d’eau majeures : l’océan Pacifique, la Mer de Cortes, le Golfe du Mexique et la Mer des Caraïbes. Au sud du Mexique se trouvent le Guatemala, Belize, Honduras et El Salvador qui sont les pays les plus proches de l’Amérique Centrale. Situé près de l’équateur, le Mexique possède un climat qui fait l’envie de plusieurs. Le Mexique couvre une superficie de 1 967 183 km2 et représente ainsi le 13ème plus grand pays au monde. La géographie du Mexique est très diversifiée et offre beaucoup de contrastes
.
2- Situation socio-économique
 :
L’économie mexicaine a évolué considérablement au cours des dernières années. En effet, depuis 1960, on a pu assister à une amélioration graduelle de l’intégration sociale et économique du Mexique au niveau mondial. L’exploitation du pétrole au début des années 70 a provoqué un véritable « boom » économique permettant au pays de connaître une des plus rapides croissance du moment. Avec une population de plus de 100 millions d’habitants composée majoritairement à 45% de personnes âgées entre 18 et 45 ans.
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Source : INEGI 2003
.
 Le Mexique fait face aux inégalités sociales, 50% de la population appartient à la classe moyenne, 40% à la classe pauvre et seulement 10% est classé comme extrêmement riche.
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Source : CESLA
.
Le salaire minimum moyen au Mexique est de 15 948 Ps.
Fiche d’identité du Mexique
 :
· Membre de l’OCDE, 9ème puissance commerciale au monde

· PIB : 620 Mds US$ en 2003, 1ère économie d’Amérique latine

· PIB/habitant 2003 : 6100 US$ (10,000 US$ en PPA)
· Importance de l’économie informelle (30 à 40% du PIB)

· Inégalités sociales (classe pauvre : 40% de la population)
3- Culture mexicaine

Les classes sociales sont bien visibles au Mexique. On estime que la majeure partie de la population se retrouve dans la classe moyenne. Dans un pays comme le Mexique, l’importance de certaines institutions sociales est remarquable. En effet, la famille revêt une importance capitale. Elle se retrouve au cœur de l’identité de la personne, de ses attitudes et de son comportement.

De plus, c’est à l’entité familiale qu’un mexicain accordera son plus haut niveau de priorité. La famille peut également assurer un emploi et être une source essentielle de contacts professionnels.

Les mexicains sont de bons vivants. Ils accordent la priorité à la vie familiale, aux fins de semaine, aux vacances et aux festivités. Il faut profiter de la vie; ainsi, il n’est pas rare que les fins de semaines durent 4 jours au lieu de 2. On observe cette pratique surtout à l’aube des fêtes, comme à Noël et à Pâques. Les mexicains voyagent souvent, à la campagne, en famille pour aller rendre visite aux autres membres de la famille, pour aller camper ou se détendre dans des lieux de villégiature.
Le machisme correspond à un code de conduite imposé aux hommes par la tradition. L’homme macho est fier, sûr de lui, maître de la situation. Il ne révèle jamais sa peur, sa déception ou sa tristesse. En général, il importe qu’un mexicain paraisse fort.
Les coutumes d’affaires sont différentes au Mexique. En effet, les gens qui effectuent des affaires à l’international sont souvent surpris du fait que les mexicains sont des personnes qui ne se font jamais de soucis par rapport au temps (un momentito). De plus, les mexicains sont tellement fiers de leur famille qu’ils veulent la faire connaître pour partager ainsi leur culture, dont ils sont également extrêmement fiers. C’est pourquoi les échanges commerciaux peuvent parfois êtres longs. Les mexicains ont besoin d’établir un lien de confiance et d’amitié avec les personnes avec lesquelles ils transigent. 

II- Secteur automobile au Mexique
 :
Le parc automobile mexicain occupe, par sa taille, le 2ème rang en Amérique Latine (et le 10ème à l'échelle mondiale). En 2000, on compte 18,6 millions d’automobiles, soit un véhicule pour près de 6 habitants. Le potentiel du marché est assez important surtout si on sait que l’âge moyen des véhicules en 2003 est de 9,5 ans.
711 372 automobiles ont été commercialisées en 2002, année record, contre 666 941 en 2001, soit une augmentation de près de 7%. Toutefois, on observe une légère évolution des modes de consommation. En effet, la segmentation des ventes de voitures se modifie : « les modèles de la catégorie subcompacte (petites voitures, type modèle Accent de Hyundai) représentent près de 60% des ventes (59,1% contre 52% en 2001), la catégorie compacte (taille moyenne et économique), en baisse (33,1% contre 40,4% en 2001), les modèles de luxe contribuent aux ventes à hauteur de 6,5% alors que les modèles dits "sportifs" ou "grand tourisme" se maintiennent à un peu plus de 1% (0,8% en 2001). » Notons également qu’en 2003, le prix moyen d’une voiture se situe entre
80 000 et 100 000 Pesos mexicains.
Les modèles les plus vendus sont ceux qui sont importés (progression de 6,1 % face à une baisse de 15,2 % des ventes des véhicules produits localement entre 2001 et 2003). En effet, avant 2002, la Coccinelle de Volkswagen était l’automobile la plus vendue ; depuis, il s’agit du modèle Chevy de GM.
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D’après le graphique ci-dessous, on remarque que le parc automobile mexicain est dominé principalement par les constructeurs américains (51,8 %). Ceci s’explique du fait que les États-Unis demeurent le principal partenaire économique du Mexique, mais aussi par la présente « américanisation » de la société mexicaine.
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Données tirées du tableau 1 (en annexe) de la DREE (ref 2).
D’après les données culturelles sur le Mexique, nous pensons que les critères d’achat d’une automobile sont dans l’ordre d’importance décroissante :

1. Le prix.

2. Image de marque et design.

3. Consommation.

4. Vitesse et performance.

5. Tenue de route et qualité de conduite.

6. Sécurité.
III- Adaptation de l’automobile au Mexique :
1- Influence du contexte culturel sur le consommateur :
A- Modèle théorique :


[image: image5]
Meaning transfer model

La culture d’une société influence les significations que les individus accordent aux biens de consommations. C’est pour cette raison que les hommes de marketing utilisent la communication publicitaire pour relier la signification culturelle à la signification de consommer un produit donné.

B- Symbolique de l’automobile :

Dans le cas de notre marché et de notre produit, on pourrait interpréter le modèle précédent de la façon suivante :

Le contexte culturel mexicain s’articule autour d’une société machiste (malgré certains paradoxes
) et collectiviste, où l’apparence est particulièrement importante. Comme le montre le modèle ci-dessus, ces éléments culturels sont transférés via les médias (entre autres) aux produits de consommation. C’est pourquoi, l’automobile, comme bien de consommation, véhicule plusieurs symboles en accord avec la culture du pays. Ainsi, au Mexique, la voiture symbolise 5 principaux éléments :
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C- Besoins comblés par l’automobile :

À partir de ce qui précède, on comprend que la voiture au Mexique permet de répondre à des besoins spécifiques chez les consommateurs, et qui sont, si on se rattache à la pyramide de Maslow :

- Besoin d’appartenance : Le fait de posséder ou non une voiture projette l’individu au sein d’une classe sociale (pauvre, moyenne ou riche).
- Besoin d’estime : Une voiture procure à l’individu l’estime des autres.
[image: image10.bmp]- Besoin de réalisation : Posséder ce bien de consommation « plus ou moins de luxe », procure à l’individu une autosatisfaction de réussite, de richesse et de pouvoir.

Pyramide de Maslow

Pour illustrer la spécificité des besoins comblés par la possession d’une voiture dans notre contexte, comparons le cas du Mexique avec celui du Canada.
	Mexique
	Canada

	· Besoin d’appartenance

· Besoin d’estime de soi

· Besoin de réalisation de soi
	· La fonction utilitaire prime.

· Besoin de sécurité

· Besoin d’appartenance


2- Stratégie marketing :
A- Marché cible :

La classe pauvre mexicaine (40 % de la population), n’ayant pas les moyens d’acheter une voiture, ne sera pas retenue pour la détermination de notre marché cible (salaire minimum = 15 948.06 Ps / an Vs prix moyen d’une voiture = 90 000 Ps).
La classe riche ne représente que 10 % de la population, il serait donc plus intéressant de cibler la classe moyenne qui représente 50 % de la population et qui ont un pouvoir d’achat en moyenne 5 fois plus élevé que les plus démunis.
Étant donné que 45 % de la population est âgée entre 18 et 45 ans, et que ces individus sont les plus actifs économiquement, notre produit doit leur être adressé.
De plus, même s’il s’agit d’une société machiste, l’autorité de la femme est à prendre en considération quant à son influence sur les préférences et le processus d’achat. Son influence se fait particulièrement ressentir dans le cadre d’une famille (ses parents ou sa propre famille).
Au sein de cette tranche de la population retenue (classe moyenne, âgée de 18 à 45 ans, les deux sexes confondus), le marché se divise en 3 segments, à savoir : les célibataires, les couples et les familles. Notre produit doit donc pouvoir répondre aux besoins de ces 3 consommateurs types. Toutefois, l’importance donnée, au Mexique, à la famille, nous incite à offrir une voiture qui répond aux attentes d’une famille moyenne, et qui en même temps, peut combler les désirs des célibataires (et des couples a fortiori). Nous décidons donc de proposer un véhicule à 5 places malgré la domination actuelle des subcompactes (60 % des ventes). L’opportunité est donc risquée mais quand même très intéressante.
B- Communication marketing :

La communication marketing doit tenir compte des symboles véhiculés par la voiture chez les mexicains. Le modèle du triangle sémiotique permet de comprendre comment les signes publicitaires relatifs à l’automobile sont interprétés par les consommateurs. Ainsi, les constructeurs, connaissant la symbolique culturelle de la voiture à l’intérieur du pays, vont offrir des gammes de véhicules adaptées à cette réalité.

[image: image7]
Le triangle sémiotique rattaché à l’automobile au Mexique
.

Les messages publicitaires doivent traduire la symbolique (cf. triangle sémiotique) de la voiture à travers la mise en évidence de signes comme :
· La présence et la beauté féminine permettent d’attirer d’une part, la femme car cette dernière s’identifie au personnage (elle se veut belle, dynamique et attirante), et d’autre part, l’homme pour qui notre voiture symbolise séduction et charme.
· La richesse et la réussite : Ces signes permettent d’éveiller et de stimuler, chez les récepteurs cibles, leurs besoins (cf. pyramide de Maslow) d’appartenance, d’estime et de réalisation de soi; et d’associer ces besoins avec l’achat de notre véhicule (signe ostentatoire).
Suggestion de scénario publicitaire

Une femme d’affaire (portant une mallette après une journée de travail, avec son téléphone cellulaire à la main) dynamique, citadine, belle et jeune, qui utilise sa voiture pour la plupart de ses activités : travailler, aller faire du sport, à la plage, en boîte de nuit avec ses ami(e)s, faire des courses, voyager en emmenant sa famille à la compagne. La femme rentre chez elle, tard la nuit, dans un appartement sécuritaire, confortable, décoré avec goût ; elle enlève ses chaussures, s’étale sur son lit, tout en tenant les clés de sa voiture serrées contre sa poitrine. La voila prête pour une nouvelle journée.
C- Adaptation du produit :

Afin de répondre aux attentes que nous avons abordées précédemment, notre automobile se doit de posséder un design à 5 portes dynamique, moderne et stylé. Le modèle doit être disponible dans de nombreuses colories exceptées celles des taxis, à savoir : le blanc (Cuernavaca), le vert (la ville de México) et le bleu (l’état de México). De plus,  l’intérieur, confortable et jeune (tissu), demeure pratique (boîte de vitesse manuelle, un coffre spacieux « bien étudié »). Des accessoires y sont intégrés de série, tels que un système son avec un lecteur CD, les deux rétroviseurs extérieurs, des fauteuils entièrement réglables, un habitacle de vie ergonomique et fonctionnel.
Les performances du véhicule en terme de consommation, de vitesse, de reprise et de tenue de route sont capitales, mais sans oublier le confort; c’est une voiture sportive mais pas de course…
Il reste, le plus important, à déterminer le nom et le prix de notre voiture. Avant tout, il faut parler du système de financement possible grâce auquel les mexicains de notre marché cible peuvent se permettre d’acheter des automobiles neuves. Il s’agit de planifier des mensualités (montants fixes) entre 24 et 50 périodes. De plus, étant donné que notre automobile se veut un véhicule distingué, performant et accessible financièrement; on ne peut le vendre à un prix trop bas (en référence au prix moyen). Pour la même raison, nous devons choisir un nom qui sonne américain et ayant une double connotation. Nous décidons donc d’adopter :
· Un prix de 110 000 pesos mexicains.
· Un nom : ACCES (prononciation [aksess]) … Double connotation : accesible (la voiture de part son prix, et une vie agréable), et la prononciation [ksess] rappelant le « sexe » !
Conclusion :

Le marché que nous ciblons à travers cette étude est celui de la classe moyenne mexicaine (50 % de la population totale), des individus, hommes ou femmes âgés entre 18 et 45 ans et ayant un pouvoir d’achat moyen de 80 000 Ps / an.

Tenant compte des particularités culturelles du Mexique, nous proposons d’adapter notre stratégie marketing et notre produit comme suit :

· El ACCES : nom du modèle.

· 110 000 Ps : prix.

· Faible consommation.
· 5 places : une compacte.

· 5 portes : pour une meilleure accessibilité.
· Design stylé sportif.
· Modèle disponible dans de nombreuses couleurs sauf : blanc, vert et bleu.
· Intérieur ergonomique et confortable.
· Nombreux équipements de série : système son avec lecteur CD, 2 rétroviseurs extérieurs, etc.
· Moteur performant.
· Bonne tenue de route.
· Pub licité axée sur la féminité et la réussite personnelle.
Annexe :
Tableau 1.

Source : la DREE
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				55-59		2,559,231		1,234,072		1,325,159

				60-64		2,198,146		1,045,404		1,152,742

				65 years old and over		4,750,311		2,206,953		2,543,358

				Total		97,483,412		47,592,253		49,891,159
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