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Résumé N\

La problématique de 1'expansion par le biais du commerce international
représente un théme fort populaire. Dans un contexte ou le compétiteur provient des
quatres coin3 du globe, il devient indispensable de pouvoir s'impliquer dans le
monde des affaires avec les mémes outils que la compétiion internationale. Pour
moi ces outils correspondent entre autres aux meéthodes d'exploitation des marcheés
étrangers. Ces méthodes, nous pouvons les appeler méthodes de distribution,
strategies de développement ou modes d'exploitation d4'un nouveau marche. Il reste
a savoir quelle meéthode utiliser pour exploiter les opportunités qui s'offrent aux
PHME du Québec. Nous devons donc en savoir davantage sur ce domaine, d'une part
en consultant les manuels de cenx qui se sont penchés sur la question et d'autre part

en intérrogeant ceux qui exploitent les marcheés internationaux.

Plusienrs PME de la région du Sagnenay Lac-St-Jean se sont attaquées
aux marchés internationaux et je constate qu'elles ont toutes poursuivi des
démarches fonciérement différentes. Plusieurs d'entre elles opérent dans des
secteurs différents ce qui contraint les PME & 3'ajuster aux différentes conditions
du marché qu'elles tentent d'exploiter, ce qui fait que la conquéte des marchés

internationauxr n‘est pas un phénomene simple & observer.

Pm’sqne les conditions du marché différent, la perception du risque et du
controle financier change radicalement d’une entreprise & 1'autre. Il reste tout de

méme des problémes de base auxquels tout exportatenr doit faire face et nous



espérons dans la présente recherche produire des points de références pbur

quiconque exporte et désire exporter davantage.

Tout au cours de la démarche nous avons, du meillenr de nous méme,
tenté de respecter les principes méthodologigues fondamentaux. Nous avons donc
consacré passablement d‘épergie & définir le processus a respecter pour que la

recherche soit fiable, de méme qu'a définir les concepts importants relatifs 4 notre

sujet, c'est a dire le processus de distribution international.

Pour faire suite & cette mise en situation, nous avons focalisé notre
attention sur les véritables décisions prises par les exportateurs en les interrogeant

Sur nos préoccupations.

A notwe grande surprise, nos Iépondants font premve d'un grand
conservatisme dans le choix des méthodes de commercialisation & 1'etranger. Le
nombre de “"méthodes d4'exportation® qu'ont choisi les entreprises de la région
s'avére tout compte fait limité et ne changent pas avec le temps. Les facteurs
considérés dans le choix d'une méthode ne représentent pas tout a fait ceuxr que

nous £sCoOmptions retrouver.
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Introduction

L histoire du monde nous démontre que les poliiques économiques des nations fuxem\
toujoure tiraillees entre denx profondes tendances sur le plan économique, scit le protectionnisme
(Ricardn} et le laizser-faire (Adem Smith). Avjourd'hui, I'économie 2e mondialise et nous devons
nous adapter 4 cette nouvelle réalitt. Nous évoluons dans 1'ére des regroupements économiques, que

ce z0it pour former un bloc ssiatique, européen ou nonl américain.

Novz nous retouvons donc dans une de ces périndes prospéres de I'histoire
économique des pays industdalisés ot les états conzidérent d'un manitre générale que les entreprises
2'averent suffisamment solides et compétitives pour riveliser avec leg entreprises des autres pays.
Pourtant nous ne sommes pa2 gi loin de I'épogque ou l'état canadien privilégiait 1'instauration
d'crganismes destinés & filtrer le2 investiszements etranger {FIRA), ce qui constituait selon moi un
indicateur de repli sur soi-méme ou de conservatisme. Néanmoins, awjourd 'hui ples que jamais novs
sommes atirés dans un profond processus d'ouverture swr le monde qui fera des pays

protectiomnistes des dinosares.

Comment siter le Cansds dans une tle perspective? Une bréve anslyse de notre
performance en matitre de commerce international nous permet d'8te optimistes & 1'aube de la

mondialisation des échanges. Nouvs possédons une balance des paiements positivel. Notre balance

1:Statistigue Canada, Division de la balance des paiements, Estimation tomestielles de la balance

canadierne des paiernents 2e wimeate de 1966 p.7a 13
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commerciale ='avere déficitaire et ceci est pricipalement attribusble aux interets et dividendes qui sont
versés aux intréts etrangers. Cependont le rapport exportation-importation de biens et sexvices
penche en notre faveur {particulifrement au Québec); towefois beancoup de ces exportations sont des
matifres premiéres. Ces matidres premiéres pourraient tre tranzfornmees ici et quand meéme exportes.

Pour sublir des projections inéressantes par rapport sn comporement des quéhecois
dans un contexte de laisser-faire et de libre-échenge, il faut possiblement, avsai paradoxalement que

cela puisse paraitre, se yéférer & I'expeérience paszée des quéhecois.

Hismriquemem selon J.M. Toulouse? ce sont des variables structurelles et culturelles
qui ont conditionné 1'intéret général des québecois pour les affaires. Ainsi, le framcophone vovait ses
ambitions de lancement d 'entreprises freinfes parce qu'il étsit prisonnier d'un dilémme. Cleatd dire e
bezoin d'accomplissement personnel par ie biaiz de l'entreprenariat et le besoin d'appartenir au
groupe social. Subtilement 1'idéologie de la collectivité dictait & ses élments  les  plue dynamigues,

de fayoriser leur participation pour les affaires publiques ou les affaires religieuses.

Donc les québecois d'origine francophone s'intressent depuis peu d'snnées aux
affaires et ils sont en voie de se tailler la part qui leur revient. Tout ceci pour en arriver & affirmer
gqu'avant de performer sur le plan international, encore faut-il que le contexte historique motive les
individus & privilégier le domaine des affaires, phénomene relativement récent et en plein essor. 11 faut
créer des entreprises et en maitriser la gestion. Ensuite survient 1'étape normale qui veut gu'une
entreprice performante se fasse connaite danz de nouveaux marchés. L'expansion est une

conséquence de la bonne marche et la bonne gestion d'une PME. Le commerce international devient

2:Toulouse 1. M., L'entreprenevrship an Québec, Les Presses HEC, Fides, 1976, 139p..



un prolongement des activitts commerciales et ¢'est précizément ce sujet qui nous préoccupe dans le
q P p

présent ouvrage.

De plug en plue, les entreprises d'ici franchissent ce pas, franchissent la barriére
pavchologique que constitue la pénétration d'tn marche & la fois nouvean et different. Cette réalit
m'apparait d ‘autant plus importante parce que la compétition s'avére désormais internationsle et la
place gue nos entreprizes n'occﬁpem pas sur I'échelon mondial devient monopolisée por d'autres
entreprises avec owes le2 conséquences économiques que cela sous-entend. Par cela j'affirme que le
commerce nternationsl incame un formideble outl de croissance, de prospert. L'expérence
japonaise confirme cette idée. Lez organiemes que constitent les PME ne reprézentent pas sevlement
des entitts agissant powr le seul profit de leure propriétaires, les capitaux provenant d'une transaction
commerciale Internationale sgissent comme de nouvesux flux économigues dans 1'économie
nationale. Nous avons donc vn rand intéret & maitrieer la discipline dw commerce international. En
avcune période de notre histoire canadienne frangaise, I monde des affaires n's ét% aussi réceptif,
aussi mame et avssi dynamique dans une perspective de libre-échange et de mondialisation de

I'économie!



CHAPITRE I:

PROBLEMATIQUE

1.1 Théme général

Ir v a cing ans, AOD entreprises av Quebec exportaient, avjourd hui 1800 vtilisent cete
pratigue selon le ministére du commerce extérenr,¥ ce qui démontre que I'exportation cornait un
e3zort congidérable. Cette avgmentation rapide novs laizse présager un avenir encore plus promettewy.
Novs sommes enté2 de croire que, parmi ce2 exportateunrs, nous retrouvons les PME les plus
dynamigues. Elleg ont suivi un long cheminement qui le2 & conduitez & l1a croissance via la conquéte

des marchés extériewrs.

Afin d'aborder cette conqudte avec succés, il fant se situer dans le 1dle de I'entrepreneur
qui doit gérer lee différentes fonctions de 2on entreprize. Ce gestionnaire doit garder I'équilibre dans

I'utlisation de2 ses ressowrces et intégrer I'idée de croissance par le biais des marchés internationauy.

Cete idée impose av décidenr des conditions nouvelles. Dorénavent, lo compétition

n'est plug régionale ou nationale, elle est intermationale. L'implication financiére n'est pag la méme.

3:La filiere de traneport internaitonal, Le ministére du commerce extérieur et du développement
technologique Québec, 1987, 48 p..



Les facilittz de crédit requizes par l'entreprice risguent d'sugmenter. La problématique du transport
change coneidérablement avec le facteur distance. Des sommes d'arzents considérables doivent éte
consacrées au transport pour asawrer les rmes de livrsicon de meéme que le bon maintient de la

qualitt du produit. Natrellement cette nouvelle dimension doit &tre étudiée et contrGlée.

L& facteur cultorel constitue vn nouvel Bment qui nie peut étre trad®é & la legére. Bref, le
proceszus d'échange international rend toutes les opérations de l'entreprise un pew pluz complexes.

Afin de gérer sainement cette croizsance, il existe différentes étapes & franchir.

Sallensyet par un modéle trés simple, novs dresse wn portsit du cheminement que doit
respecter le responsable des exportations dsne le processuz. Le modéle structuré de I'auteur regroupe
le2 principales composantes que devrait suwivie une entreprice. Abordons les briévement et cette

exercice permettra de mieux cerner 1'eszence du sujet.

A prime abord, 1'entreprise doit effectoer un examen de ses ressonrces qui se concrétise
sous forme de diagnostic. I1 2'avére nécessaire de connaitre quelles sont les capacitts physiques de

I'entreprise ainsi que les prédispositions des gestionnaires 4 I'ézand du phénomene d'exportation.

(C'est 4 ce stade qu'il appareit opportun, de rechercher 1'information nécessaire afin

de mener & bien le2 opérations. A ce titre, lee gouvernements dispensent un éventil impressionnant

4:Sallenave, Jean-Paul, La PME face auy marchés étrangers, Les éditions Geetan Morin, 1975,

130p..



de docwnentation afin de familiariser lez inttresaés car ne I'cublions pas, I'exploitation des marches
gtrangers par mme finme canadienne se prézente comme un phénomeéne des pluz bénéfiques pour
I'tconomie du Canada et du Québec que ce 2oit en tenne de création d’emploi, en terme de visibilité

des québecois 3 I'étranger on en rme de développement technologigue.
Tigure 1: L« ehniunnsx dans le d2veloppement incmtionl selox Sallenave

I ncitation r Palitique Etude hm X Ftude
Analyse eveloppement Préalable eis)
Dlagnmhc Interne des Marrhe$ arrhex ) i

‘FDOUChE” i vy

Poli tique
fommercicle

Recherche +
Choix de
‘implantation

Flan d'action
commerciale

(Exécuﬁon Htontrﬁle \}

En. “ﬂsecond liew, l'entreprencur se doit d'élaborer des politigues pour orienter le
développement international de 'entreprise. Entrevoit-on la conquéte de nouvesux marchés comme
une des priori®s? L'entreprise désire-t-elle inteerer cette nouvelle vision du futur de la compagnie

dans ses objectifs? Estce que les principaux décideurs désirent s'identifier a cete wvisée plus

internationale de 'entreprise?

Troisiémemf:m, il faut produvire wne étude préslable des possibilitts offertes &
l'entreprise en terme de marché potentiel. Ce qui constive la phase ou il faut sonder

syz¥matiquement les pays o le produit de la firme posséde un potentiel 4 exploiter.



Quamémemm, il s'en suit une sélection d'options sérieuses. Donc, & ce stade une
selection s'effectue & l'aide de donnees économigues sur le paye qui a capte l'atention du
cestionmaire. Cinguiémement, une analyse pouszée du ou des marchés viséz qui ont ét retenus dans

la sélection eat produite.

Sixiémemem, I'entrepreneur élabore wne politique commercisle, septiéme-ment, le
dirigeant devrs formuler un marketing-Mix approprié et sélectionner un mode de distdbution adapté.
Huitiemement, un plan d'action doit e  construit afin de structurer la succession des  actions &
prendre pour que cette entreprise parvienne 4 seg fins, neuviemement, le responsable devrait procéder
& mne évaluation, & nn contrble dez opérations d ‘exportation. L'opération en vaut-elle le cotit. Y a il

dez dysefonctionz, des pertes d'argents importantez dans le processus.

La PME procéde spproximativernent de cette mardére. Evidemment, cette présentation
de Sallenave comespond & wne perception théorique, et novs sommes en meswe de dover de
'applicabilitt de ce processus dans 2on enzemble. C'est a dire que certaines décizions sont prises
pluz rapidement dans lo PME. Cependant, Sallenave, avec son modéle de décision en commerce

international décrit bien le role que le gestionnaire des exportations d'une entreprize doit asswmer.
1.2 Probléme général

L1 s*avére malheureusement impossible d'étodier simultanément towtes ces importantes
phases du développement du commerce international dans le cadre dv mémoire de maitrise pour des
motifz méthodologiques eszentiellement. Pour obtenir suffisamment d'information pour répondre &

toutes les questions que novs aurions sur le sujet, il faudrait un questionnaire trop important en



volume ce qui constitue un handicap séxieux quand vient le temps de collecter les données provenant

du milien. Un sujet trop waste risque finalement d'étre traité superficiellement.

En COnséquence nous attsquerons ls phase comespondant an choix d'un nﬁode de
distribution 4 1'étanger ce qui ne constitue quiune décizion dans le processus d'exportation et nous
laisserons & d'antres le 20in d'etudier les autres étapes du procegsue de décision interne d'une PME.
Pluzieurs amteurs ont avance des théories relativement & ces choix strattziques, nous les verrons plus

tard.

Cette facetr du developpement internationsl est crotisle. Une manveise covverture du.
marché étranger se traduit inévitablement par des revenus d'opérations décevants on tout simplement
inférieurs 4 ce qu'ils powrraient étre. L'entrepreneur qui développe un produit de quali®t méxite d'en
tirer le maczimum . Du point de vue marketing, nous prenons powr acquiz que I' entrepreneur gére
bien les differendes activitts de son entreprise et que le succeés réside dans la capacitt & distdhuer

efficacement.

Pour saisir devemege lo notion de diswibution efficace il devient néressaire de recveillir

daventage d'informations empiriques 2ur les comportements des exportateurs de la région.
1.3 Question générale

(Quand arrive I'étape o1l le décideur dans la PMO choisit une méthode de distibution
appropriée, il ohéit, selon Sallenave, & un modéle de développement internationsl. Sallenave définit
les cing étapes du modéle ci-deszous. La premiére tranche & la base incarne 1'étape commerciale ol on

utilise differents types d'intermeédiaires pour faire sentir sa présence & I'étranger. La seconde tranche



(Yo

s'adresze aux exportatewrs plus expérimentés qui s'impliquent dans des projets plus complexes
cénfralement. La toisiéme étape fait réference & des methodes plus participatives, c'est 4 dire &
différentes formes de consortivm. Les deux demifres options 3'averent franchement des étapes

davantare destinées aux grande2 entreprisez qu'aux PME.

AUTONOME : FILIALE LIBRE

INTEGRE : FILIALE SURVEILLEE

PARTICIPATION: CONSORT IUM

CONTRACTUEL : LICENCE, FRANCHISE

ETAPE CONTRACTUELLE : EXPORTATION

Tigere 1.1: Les etapes in developpement international seloa Sallesave’

Le recours & ces différentes étapes constitue précisément le théme qui sera traité dans
cette recherche, & savoir quels sont les canaux de distdbution qui correspondent & de bone outls pour
la PME. Nous serons & méme de constater 15t dans cette étude qu'il existe des facteurs qui influencent

lea exportatenrs dans la sélection d'une méthode de distdbution des produits de 1'enweprize dans wn

pays étanger.

Pa ailleurs, une vaste literature aborde le théme des choix stratgiques a l'exportation,

oh ¥ apporte une grande quanti® de subtlitts, qu'il 2'avére nécessaire de maitdser . Nous serons &

7 Sallenave, Jean-Paul, La PME face aux marchés étrangers, Les éditions Gaetan Morin, 1978,

130p..
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méme de percevoir 1t dans la recherche que les définitions elles-mémes des modes de pénétration de

marché 4 I'étranger sont svjétes & interprétation.

T1existe 4'une part des amteurs qui élaborent des modéles explicatifs du développement
international pour la PME et d'autre part, deg spécialistes de la disuibution qui sehs constuire wn
modéle, apporent un certain nombre de précisions indiepensables dans ce sectenr. L'idead estdone de
profiter de la richesse des écrits qui nous sont proposeés dans une revue de la litttrature, laguelle nous

permettra de constater ce qui & €% fait sur le sujet .
1.4 Le probléme spécifique

L 'irtérét profond du projet réside dans sa capaci®é & démoxtrer _empirtiquement quels

/ sontlez méthodes sélectionnées par les PME, I'ondre dans lequel ellez sont choisies et finalement les
variables qui dictent leurs choix. Concrétement, cela signifie que nous pourrons affirmer que X, v,
ou 2 méthode de distrdbution sont préconisées par les exportateurs. Nous powrrons aussi dresser une
lis®e de crittres de sélection plus limitte que celle qui nous est présentée par les amtewrs qui
2'inttressent au sujet. Ce qui a pour conséquence de simplifier 1a t5che & un nouvel exportatewr qui
s'intérroge sur les véritable facteurs & considérer quand vient le temps de choisir un mode distribution

dans un pays étranger.

I1 s'en suit un processus selon lequel nous serons & méme d'affirmer que tl ou tel

modéle de développement international développé par un auteur, est entigrement ou partiélement

veridique. Mou2 obtiendrons en prime une quantit® importante d'information d'ordre général sur les

eXportateurs eux-memes .
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1.5 La question spécifique <

Pour sonder le sujet d'une menisre eppropride, NOVS SUIVIONS VNS qUestion principels et
deux sous-questions auxquelle2 novz enterons de répondre par des tests portant sur deg points plus

apécifiques.

1.5.1 Question principale
Quels sontles methodes de distdbution sélectionnées par la PME?
La méthode(variable dépendante} dépend de la sélection de la PME qui demewre une variable

indépendante.

1.5.2.1 Sous Question portant sur la transition.
Danz quel ordre leg méthodes sont-elles choisies dans la PME?
L'ordre, la séquence (variable dépendame} dépendent de la sélection de la PME qui encore ici

correspond & la variable indépendante.

1.5.2.2 Sous Question portant sur les choix des modes.
Quels sont les variables qui influencent le choix d*une méthode?
Le choix 4'un mode (variable dépendante) est fonction des factewrs, des critéres, des motifs

{variable indépendante).



CHAPITRE II

OBJECTIFS

2.1 Objectifs.

Afin de préciser ce que novs recherchons dans s démarche, il importe dés le dépant,

d’exprimer quelz objectifs accompaznent Ie travail. Nous pouvons en zoulever de plusienrs ordres.
2.1.0bjectifs d'ordre marketing

Le premier objectif réside dans la volont de faire la lumisre sur les véritables choix qui

2'offrent & Ja PMO en matiére de distibution. Nous réservons 4 I'atention de nog répondants
plusievre questions qui permettront de clarifier la sitvation. I existe en résli®t une grande quantitt de
formules pour accéder aux marchés étrangers, maie pour le gestionnaire progmatique, vhe gquanti®
importante de ce2 options ne veulent & toute fin pratigue rien dire, soit parce qu'elles cofitent
beaucoup top, soit parce qu'elles apparaizsent trop complexes. Donc que pouvons nous retenir

comme possibili® relativement & la réalité guébecoise .

I1 faut focaliser notre attention sur les motifs qui permetient aux exportateurs de justifier

'uzage d'une méthode plus qu'une autre. Des contraintes limitent les entreprenenrs & certaing choix.



B

N

Tenant compte de la réalitt de chacun, quelle option zemble préférable. Les expériences des

principaux inressés ¥moignerons des weritables points considérés dans le processus.

En woisiéme liev i) sera possible d'affimer si les modéles sctuels sont vérifiables
empiriguement, partiélement ou dans leur it Ici, nous povvons penser & Sallenave mads aussi &

plusienrs autres autenrs que nous verrons dang la revue de litterature,

aéatement, novs construirons wn modéle spécifipue powr la PME en fonction des

données U NOVS SUIDNS ANRSIEES.
2.2. Objectifs d'ordre méthodologique <~

Identifier les corlations entre les méthodes et les crittres de sélection reliés &
I'utilisation d'un mode. Des comélations existent peut-étre entre certains critres et l'uvssge de
certaines methodes. Nous sovhaitone donc retirer des informations, des tendances d'un point de vue

statistique.

Manipu]er lez réponses des exportateurs de la région le plus objectivement possible et
eviter de confondre les répondantz dans une enquéte qui se veut teés spécifigue. Une atention
spéciale doit étre apportée a la précicion et la clareté des modez de distribution ewr-mémes complexes

etdes crittres de choix qui pourreit Ere mal interprétes.

Les criteres que nous verons ulérievrement ne sont pas taites dans l'optique de
mesurer 3i on yetrouve la prézence ou non du facteur mais plutdt de mesurer si le dit facteur est

considéré dans le processus de choix d'une manifre pogitive ou négative. Par exemple, nous ne
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meswons pas I'intensit® des risques . Ce qui nous intéresse, c'est I'importance qu'on attibue an
facteur r2que lui-méme dans ka prise de décizion ce qui constime une nwsnce importante powr le

répondant.
2.3 Objectif d'ordre général

CD]TLPDS&I une bangue d4'informstion de base sur les comporiements des exportateurs.
Une meillevre connaiszance statistique des exportatewrs de la région powrrsit devenir d'une grande

vtilitt pour d'sutres exportateurs potentiels.
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CHAPITRE 111

REYUE DE LITTERATURE

A méme recherche, vne revue de la literatore novs permet de constater qu'un bon
nombre d'awteurs ont développeé des theories sur ls conguite des marchés irternationawx. Certaines de
cea theories sont spécialement congues pour les PME. 11 apparait opportun d'organiser cette yevue dans
un ondre logique, pluz précizément cela signifie, ohserver dans un premier emps les fondements, les

fonctions et 'importance de la distdbution que ce soit pour le marché national ou international.
3.1- Premiére Partie: La théorie de la distribution

3.1.1-J Jallais, J.Orsoni, A. Fady!0

Pour une entreprise manufacturidre, la distribution représente une discipline 4 maitriser au
mEme titre que la comptabilité de I'entreprise ou la gestion du personnel. Une distribution du produit
mal planifiée devient inévitablement un telon d* Achille pour I'entreprise. C'est pourguni
J. Jallade, J. Orsoni, A. Fady, novs rappellent que des décisions importantes doivent étre prises an
nivean des  objectifs de l'entreprise. Ensuite les responsables peuvent organiser la distdbution des

produits en fonction dez objectifs de la PME. Il existe deux caterories d'objectifs.

16 Jallais J., Orsoni J., Fady A. , Marketing de Ia distdbution, Vuibert Gestion, 1967 415p..



A) Les objectifs généraux:
-Un dirigeant 4'entreprize doit décider o' il désire 2'attaquer & un ou pluziewrs marchés
présent on futur, avant d'élaborer wne strategie.
-Notre PME va-t-elle poursuivre les activitee deja préconisees ou diversifier ses
Opérations.

B} Les objectifz de performance:
-Qbjectifs commerciaux: Pour la PME, cela signifiz, tenter d'ateindre la positon
de chef de file dan= son sectewr. Etre par exemple, premier dane un secteur donme en
terme de vente. Un objectif commercial peut viser 4 augmenter le tanx de croizzance, ou

le chiffre d'affaires de manitre & 2'accaparer une part de marché superienre.
-Objectifs financiers: Ateindre un certain bénéfice net, resliser un certain tauy de
rentabilite, rezpecter un budget allove aux opérations de distibution.

-Objectifs sociaux: Farvenir & augmenter le noymbre d'emplovés, ateindre une
certaine productvit du wavail dans 1'entreprise, améliorer les conditions de travail,

developper la qualification du peraormel.

-Objectifs de communication: Augmenter la notoriete spontande et aszistée,

améliorer des points faibles de la finme, insister sur les pointe forts.

3.1.2-J.J Lambin!’

17 Laynbin Jean-Jacques, Le marketing stratégique fondements méthodes et applications , MeGiraw-

Hill, Paris, 1986, 329p..



J.J. Lambin nous rappélle que le circuit de distdbution remplit des fonctions particuliéres.
En réslité il 2'agit d'une fonction nécessaire dans le procesgus d'échanges. Plue concrétement, le rile
de la distibution consiste & réduire les disparités que ce soit sur le plan national ov intermational . Nous

pouvons décomposer la fonction de distribution en six actions distinctes.

1-Transporter phyziguement lez biens, 'objet de Ja tranzaction;

2-Assortir: C'est la constitution d'ensembles de produite spécifijues et/ ou complementaires
3-Fractionner: Mettre en portion les produits pour lez gronpes de chents

4-Stocker ou entreposer les merchandises impliquées dans la transaction

S-Contacter 1'utilisateur et Jui faire prendre connaizsance du produit

6-Informer sur le processus d'échange.

Pour analyser le circuit de distribution, J.J. Lambin suggére que 1'on observe comment
zont divisées les responsabilitez et le2 ¥ches des intermédiaires dans un résean de distribution ainsi que

les flux entre partenaires dans I'echange. Par flux, I'anteur dégigne:

Les flux de titre de propriété. Ces flux conespondent an passsge du fitre de
possession des marchandises dane les différentes étapes dn circuit de distdbution. Ce point constitue
un €lément primordial dens le cwle de distibution parce qu'il nous référe directement & la notion

d'objectifs de Ja PME |, de contrdle et de rizque des opérations .

Par exemple, vne PME a pour objectf d'avgmenter sa performance dans wn pays étranger
.8i son intermédiaire est proprietaire de la marchandise | il en fait donc vsege & sa guise ce qui Hsque

d'entrer en contradiction avec les objectifs méme du producteur. Le contrdle de la distdibution échappe
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au fabricant et ses visés originales ne tiennent plus, car 1'imponatevr peut écouler la marchandise en sa
poS3es2ion 3ans tenir compte des aspirations de 'exportatenr qui powrraient étre de stimuler la demande
dans ce segment de marché. Par contre les risques des opérations diminuent car 1'exportateur e2t payé
par le distributeur et celui-ci a tout intérét & vendre le produit . Cependant il n'a pent-#tre pas la volont

oule £mpz de stimuler davantage lo demande.

Lee flux physique décrit les déplacements du produit lui-méme dans le réssan de
distibution. Pazge-t-il dn fabricant & I'utlisateur final ou & wn dere qui en assure la distribution ? A
noter que pluz le nombre de manutenton avgmente plus les risques de perte ou d'avane croissent. Ilen

ezt de méme pour les colts.

Lie flux financier constitue le flux d'argent et les réolements financiers ls que les
factures, les commissione, les fraiz d'assuramces qui sont impliqués dane toutez les étapes de la

diztribution.

Le flux d'informations identifie les intervenants qui émettent de !'information, de
mEme que cenx qui en regoivent. Ce flux varie considérablement d'un mode de distrdbution & 1'autre.
Certainz modes comme le courtage en exportation illustrent & quel point ce flux est d'une importance
capitale puisqu'en réalite, la quantit et la qualitt de l'information constitue la principale utli® de ce
mode de distribution. En aucun temps, le courtier asswmersit le role de trangporteur ou de propriétaire
dez stockas. La simation est toute autre pour la maison de commerce pour qui le flux 4'information
signifie peu de chose une fois qu'elle posséde les produits du manufacturier canadien. Car celle-ci &
finalement pen de comptes & rendre au manufactoxier qui a fabriqué le produit pour le vendre ensuite &

me maizon de commerce.



J-7 Lambin pose ses fondements théoriques sans faire directement appel & la notion de
disyibution internationsle. Nouez l'sdaptons nouvs-méme. Cependant son modéle est des plus
intreszants puisqu'il insére simultanément le= concepte d'objectifs de 'entreprice, les contraintes du
miliew, les differents types de couverture, le principe de comparsison des coiitz et de contrdle des

opérations.

Comme nous pouvond 2 constater & lo poge suivante, l'autenr suggére un modéle
exhaustif relevant la majewre partie des points pris en conzidération lore de la price de décision.
C'omme ce modéle ne s'adresse pas exclusivement & I'usager qui & des visées sur les marchés
d'eyportation, l'autenr n'inziste pag sur la composition d'un rézesu de dietdbution & 1'étranger. I1 3¢

limite & des points sommaires.



OBJECTIFS STRATEGIGUES GENERAUX
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Figuwre 2: Les décisions stratégiques de distribution selon J.J. Lambin.
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3.1._3-Yves Chirouze!s

Le choix d'un mode de distdbution s'établit forcément en étroite relation avec les objectifs
de la compagnie. Tout choix exige une séxiense réflexion au nivean du marketing mix, swjet sur lequel

nous ne Yowons pas wop nsister.

Qm:li qu'il en soit, Chirovze propose un modéle desting & 1'entreprise qui opére sur le
plan national ou swr le plan international. II o'agit d'wne marche & suivre en six points qui est
accompagnée par une étude de la competiion, de la clientle et de la distibution. Nous pouvons voir

denz la démarche un modéle relativernent précis sur la maxche & suivre dans le choix du réseau:

A) Disgriostic de 'entreprise et formulation du probléme a résoudre (dans le cas
présent, exploiter un merché étranger)

B) Eut du systime de distribution et critéres de choix d'un mode spécifique. (Distribuer
en Azie avec un budget relativement linité)

(C) Détermination de solutions de distributions possibles {Utiliser un agent, faire affaire

avec un courtier, sélectionner une maison de commerce)

D} Le choix final du ou des circuits { Supposons que le recowrs & une maison de

commerce est retenue)
E) Mise en place du syst¥eme de distribution (Processus de sélection de la maizon de
commerce qui offre les meilleurez conditions au fabricant)
F) Contrdle et remodelage du circuit. (Analyse de rentabili%, contrdle des opérations.

Y & t-il moven d'utiliser une autre stattzie plus profitable?)

1% Chirouze, Le choix des canaux de distribution, Duriod entreprise, Paxis, 1952, 126p..
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Encore ici, novs sommes en présence d'un modéle décisiomme] compatitle avec ce quia
8% vu jusqu's présent. Nouvs devons toutefois adapter cette présentation au contexte intermational

puisque l'autenr aborde le phénomene de distibution en géneral .

3.2- Deuxiéme section:
Les modéles de développement international

(Cette section novs permet d'aborder les modéles d'auteurs s'intéressant & Ja mise en place

des réseavy internationaux de distdbution.
3.2.1-Sallenave!’

Le modéle de Sallenave que nous avons abordé plus tHt, supporte la conception voulant
que la PME exporte directement ou indirectement, an premier échelon du développement international.

C'estce qu'on appelle 1'étape commenrciale.

L'entreprise en amive ensuite & franchiser son expertise ou slors, si sa présence &
I'étranger apparedt trop complexe, Sallenave recommande d'avoir recours & 1'accord de Licence. Dans
un troisiéme temps Ja PME devrait entrevoir son développement internationad & I'aide de méthodes plus

participatives, comme le consortium .

19 -Sallenave, Jean-Paul, La PME face aux marchés étrangers . Les éditions Geetan Moxn, 1978,
130p..



Lia PME devrait, pour les deux demitres étapes du modéle de Sallenave, élaborer vne
strateoie nécessitant la présence de filiales & l'étanger. Evidemment nows zommes en droit de
2'inrmger sur la faisabili®t de Ia mise en place du principe de filiale puisqu'une PME dispose de
ressources limitées. N'est-il pas plaveible qu'une entreprise qui crée deg filiales, regsemble davantage &
une grande entreprise ou une multinationale, plwdt qu'a une PME. Le franchisage apparsit une
meilleure alternative puisque ce mode de distibution réduit I'importance de I'investissement du

fabricant tout en favorisant une expansion rapide.
3.2.2-Cavusgil

Camgil apporte une autre version du processus de déwveloppement international, cetie
fois-ci plus concentrée sur les objectifs et attitudes des entreprenenrs. Touvtefois il ne nomme paz les

modez de distribotion impligues dane le processvs.

L sutenr n'apporte pas de directives relativement su canal de distribution 4 emplover mais
I'étude nous rappelle que l'attitude des gestionnaires en place jove pour beawcoup dans les choix

stratégiques.

A fur et & mesure que I'entreprise conclut des ententes & caractire  international, elle
intégre 4 2a gestion le principe d'exportation, lequel permet & l'entreprise d'accroitre son expérience
dans le domaine. La perception du risque et dez profits reliés aux activitée d'exportation va évoluer, ce
qui a une incidence déterminante sur I'intensitt du développement international et forcément la maniére

de distiibuer.



Les étapes du processus de développement de 1'exportation selon Cavusgil

ETAPE FACTEURS DOMINANTS

L'entreprise n'exporte pas etelle n'est
pas intéressée & rassembler de 1'infox-

mation en vue d'exporter

L'entreprize n'exporte pas mnsis elle Perception favorable de la qualit® des produits
3t intéressé & assemmbler de 1'infor- par V'entreprise. Capacite de développer de
maton en vue d'exporter. nouveaux produits . Recherche d'informations

Age du répondant et formation académique

L'entreprise exporte moin de 10% Oriantation nationale de 'exportation

de ses expéditions Intensite technologique. Possession de brevets
Possession d'un résean national de distuibution
Expertize en marketing, en finance. Recherche
d'informations. Perception des risques a dans

'exportation. Perception des profits résultant

de I'exportation.
L'entreprise exporte plus de 1048 Oriantation natonale de la firme. Formation
de ses expéditions académique du répondant. Perception des

risques et des profits 4 I'exportation.

Figure 3: Le processus de diveloppement de I'exportatenr selon Cavusgil
Houree: Cavusgil, 8.7, "Bome Observations on the KRelevamwre of Critical Vanables for Internationalization Htages”

Export Mazagement, An International Comtext. Hew Torkk Praeger, 1982, 3 276280,



3.2.3-Bilkey et Tesar

Bi]lmy et Tesar, eux aussi insistent sur le facteur attitude plutdt que sur le mode de

distribution proprement dit. Ilz ont produit une étude qui nous rappelle qu'il ¥ & des prérequis pour

afsquer lez marchés intermationaux. Les difficultes avxquelles la PME doit faire face quotidiernement

expliquent que I'exportation ne soit pag nécessairement wne priorite. En bref ces auteurs préconisent

eux avssi que la disposition & 1'égand de 'exportation 3'acquiere gradvellement.

Figure 4: Les étapes du processus de développement de 1'exportation selon Bilkey et

Tesar

ETAPES

FACTEURS DETERMINANTS

La direction de 1'entreprise n'est pas

ineressée & exporter

La direction de 1'entreprise accepterait
une commande d'exportation sollicitée
mais ne fait aucun effort pour envisager

1a possibilité d'exporter

L'entreprise envisage sérievsement

la possibilité 4'exporter.

Planification des activites en vue d'exporter
Perception par I'entreprise de ses avantages

distinctifs.




L'entreprise exporte sur une base
experinmentale vers un paye pevcho-

logiquement proche

Qualité et d vnamisme de 1'éguipe de direction

Obtention 4 'une commande non sollicitee.

L’entreprise devient un exporiatews

experiments veis ce pays

Anticipation de 1'entreprise & I'egard
de 'exportation {profits ! risques)
Perception par I'entreprise des obstacles &

I'entrée sur les marches étrangers.

L'entreprize envisage la pogaibilite

d’exporer vers des pays additionnels

paychologiquemnent moins proches

Figure 4: du Processus de développement selox Bilkey et Tesar

Sowee: Bilkey,W.J. ot Tesar, G. "The Export Behuoiorof Smaller Sized Wisconsin Manufactwing Firms.” Jowrnal of

International Business Studies. Printemps 1977, p. 03-98

3.2.4-Kotler?

Koter FEXCoit pour sa part une analvse de la situation de I'exportatewr en plusiewrs emps.

Juate avant de scroter cefte analyse, posons notre attention swr ce que Koter considére comime les

modes d'exploitation de novvesux marches.

20 ‘Koter P. McDougall G.H.G. Picard J.L., Principe de marketing . Gaetan Morin,

1980, 682p..
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D‘abord, specifions qu'il ordonne 1'vsage des méthodes d'exportation, de gavche &
droite dens Ia présentation qui suit. Pour Kotler, 1'veage de cez modes est fonction de l'engagement,

du risque £t du profit potentiel.

Dans la premiére étape, I'sxportation de produits manufacturiers se concrétize de
deux maniéres. I1 v a 'exportateur occasionnel qui écoule ses swrplus, et I'exportaeur actif qui désire

définitivement faire sentir sa prégence sur wn marché déterming.

La seconde étape regroupe les modes de distribution qui impligue la
fabrication du produit & l'étranger. La gamme de meéthodez recomnues sous l'appellation
"d'gsaociation” différe de 1'étape d'exportation par la collsboration avec un reseortissant étranger dans

le but de produire & 1'étranger le produit.

Figwre 5: Le Déiveloppement International selox Eotler



EXPORTATION ASSOCIATION INYESTISSEMENT
DIRECT

EXPORTATION INDIRECTE

MARCHAND EXPORTATEUR
AGENT EXPORTATEUR LICENCES
CODPERATIVE FABRICATION ASSEMBLAGE
CONTRACTUELLE PRODUCTION
EXPORTATION DIRECTE GESTION
CONTRACTUELLE
DEPARTEMENT OU DIYISIGN | PROPRIETE
DES EXPORTATIONS CONJOINTE
FILIALE DE ¥ENTE
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Darns les publications de monsieur Kotler, novs retrouvorns avssi wn modéle, wne marche
4 suivre qui guide l'exportatewr dans l'orentation de ses décisions en matitre de marketing

international. Il définit comme suit le processus en question:

A) Les gestionmnaires déterminent les objectifs et les politigues de I'entreprise en
mstiére de marketing international. Ils déterminent quelle proportion des ventes devrait
constituer les exportations. Le plan d'expansion doit étre rédigé pour chapeauter lez

actions des rezponsables.

B ) Le payz ou les paye cibles de méme que le on les marchés & conguérir doivent Etre

identifiés.



C) Troisiémement, I'entreprise devrait 3'intérmger sur le type de pays & conguerir.
Cette démarche est'objet d'une étude du revenu de la population, du climat politique,
dez facteurs géographiques. Lo définition du processus décisionnel converge avec ce qui

fut apportt antériewrement.

I} insére bien ls décision de distdbution en matiére de merketing international nais
n'spporte que peu de précisions nouvelles sur ls manifre de condwire le processus décizionnel swr la

distribution ex tant que tel.

Figure 6: Les principales étapes en marketing international selon Kotler
FRINCIPALES ETAPES EN MARKETING INTERNATIONAL

EVALUATIDN DE DECISIONS DECIEION DECISION DECISION DECISIONS
L'ENYIRONKEMENT] | CONCERNANT | {SURLE SUR LE MODE | [CONCERNANT SUR
MARKET ING LAVENTE A | |CHOIX DU DE LE L'ORGANIS A-
INTERNATONAL LU'ETRANGIR | | MARCHE | | PENETRATION | |PROGRAMME Tio
JMARKETING | IMARKETING

3.2.5-G. Le Pan de Ligny

(3. Le Pan de Ligny s'intresse au phénomeéne sans pour smtant développer un modéle
explicatif dv développement internationsl spécifiquement pour la PME. Cependant il présente le

commizsionnaire exponateur, le courtier, le négociant exportateur, l'agent, l'exportation collective

21 ‘Le Pande Ligny G., Aide mémoire exportation aspects comonercial, Dunod , 1974, 211p..



comme étant ez principaux modes de distibution & I'étranger. 11 apporke deg définitione interessantes
sur ces thémes. Fauril ajouter qu'il ='agit 13 d'un awteur ewropéen et cet élBment doit étre priz en
considération. Les maniéres de distibuer wvarient considérablement dans un environnement

séographique différent par comparsieon & la réalitt nord-américaine.

La vision de I'autevr se résume par un principe d'une grande souplesse. La complexi®

des opérations & 1'exportation impose & I'exportateur de ne suivie aucmne atitude pré-déterminge

"Pour e pleine efficsci®®, 1'action comumercisle inermationsle exige une sdaptation aux
produits, aux sectenrs, aux honmmes. Thague cag partculier dicte le choix entre les canawy tele que
I'action collective, e recours aux sociétes de comumerces spécialisfes, le recours awy intermeédiaires
netonauy ov intermationsus. Pour certans pays, i faut obligatirement passer par des organismes

d'étate. "{On fait référence ici aux pave membres du COMECON c'est & dire lez pays communistes.)

. Le Pande Ligny, L'entreprise et la vie internationale, Dalloz gestion, 1975, p.100-101 ..

s

3.2.6-Levasseur::

M. Levassenr présente pour sa part les options qu'il croit intéressantes pour la PME
sans touefois en faire un modéle qui préconise un ondre danzs 1'utilication de2 modes. Son modéle est

composé de cing alternatives:

A) L'exportation directe (distibuteur exclusif, représentant des ventes)

22 :1dem 7
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B) L'exportation indirecte (Maison de commerce, agert d'exportation,
commissionnaire, firme semi-concurente}

C) La Yeence { V'accord de beence, Jo location ov Ja vente de 1'usage d'on
brevet par la fime "exportatice™

D} Le consortiom

E} L'irerestissement directe {L'usine clef en main)

Le modéle de M. Levasseur s'apparente de celui de M. Ssllemave bien qu'il scit plus
détaillé danz ce que M. Sallenave appelle 1'étape commerciale. A l'inverse, il insiste moins swr ke

principe de filiale qu'il exclut de la porte des PME.

Par sillevrs 1'auten apporte une évalustion des plus intéressante sur les “powr” et les
"contre” de 1'exportation directe et indirecte. Nouz powrrions résumer 2e2 propog en affirmant gue Ie
contrdle de2 opératione & 1'étanger colte cher et néceszite une solide expertise. C'eat un avis sérieux &
ceux qui 2'intéressent & l'exportation directe, cependant la rentabilitt des opérations est souvent
supérieure. A I'inverse I'exportation indirecte, limite les risques et le2 investizsements tout en Limitant
avssi lee contacts aver leg achetewrs internationawx. M. Levssseur soulewve la queston de contact avec
I'acheteur étranger et affirme que l'exportateur est souvent impuissant par rapport aux critiques des

achetenre étrangers gu'il connadt pen ou paz quand il exporte avec dez intermédiaires.

1§ présente l'sccopd de licence et le franchisage comume des statéeies des plus
intéressantes pour contoumer les barrieres tarifaires et non tarifaires, voir méme s'acconder la

coopération des awtorits etrangéres.



3.2.7- V.H.Kirpalaniz

A prime abord, Kirpalani affinme que la statgie d'entrée dans un segment de marché

international est conditionnee par quatre champa de décizions du décidevr dane la PME:

A:I La définition des opérations de 1'entreprise
B} La mission et les attentes spécifiqves en matiére de performance
C:l Les stratégies fonctiormelles

D) Les ressources et les budgets requis

(Ces principes incarnent les bases sur lesquelles sont prises les décisions en matiére de
planification, d'organizaton, d'information et de stratégie dans le processuz d'exportation. Cez
décizionz conduisent & la sélection d'une strategie de distibution. La classification des modes directs

réfere an marketing de la distdbution .

Kirpalam lie 1'vsage d'un mode au "product marketing strategy”, c'est & dire wn mdx qui
tient compte du produit et du segment du marché. Les autres factewrs el le prix, la prometion, les
services et la distribution ne correspondent qu'a de2 outils ou des "Faciliators" danz le product market

atrateyry.

Ce qui étonne dans l'snslyse de lo distribution chez cet autewr, c'est qu'il est un des

quelgues autenrs & présenter un modéle qui ordonne et inteIpréte jusqu'a un certain point comment

23 : Kirpaland, ¥.H., Internationsl marketing  Canorelia Université, New York 1964, 662p..



s'effectoe lo traneition 4'un mode & wn autre. I1 dit; voici le2 modes et 'ordre danz lequels ilz devrsient

étre ntlisés:

A) Vente & des firmes locales sans exportation. Cette forme de distribotion ' impligue
aucwne adaptation du produit et ancnne progpection de marche.

B) Exportation marginale. Cette formule consiste & combler des commandes non
sollicittes de produits habituellement vendue 2ur le marché domestigue.

C) Exporation par des sgents dans wn nombre de marchés limit#. UTne proportion
limite de Ja production ezt destinée aux marchés d'exportation &t explnitee par de2
soents dana le pays Atranger.

D:i Exportation par des agents dans plusieurs marchés. & ce stade, on adapte le produit
& la dernande et aux bezoins des utlizateurs.

E :i Exportation par les “marketing facilities” 8 1'étranger seulement. L'adaptation est

pluz pousseée eton intgre davantage l'exportation dans les activites de la firme.

F) Production 4 1'étranger. 11 8'agit d"une production spécifiquement adaptée et

destinée & un marché étranger.

Bien qu'intéressant, ce modéle comporte des imprécisions notables. Qu'entend-on par
agent? 11 exizte une variéte d'agents qui partagent dez mandate relativement difféerents, néanmoins, il
2'avere probable que I'anteur se référe & la notion d'exportation indirecte. Avssi nous sommes en droit
de se demander ce qui correzpond & de I'exportation marginale. Nous pouvons présumer qu'il 2'agit

d'exportation inférieure & 109 de la production de 1a firme.



3.2.8-Cateora

Cet autenr apporte une vision intéressante lvi aussi, parce qu'il démontre qu'il existe un
nombre important de combinaison de méthodes permettant an dirigeant d"une PME
d'atteindre le marché qu'il convoite tout en respectant des objectfs relatifs & la gestion de son
entreprice. Pluz précisément cels signifie que le restionnaire peut exploiter un novveau marché en
limitant se2 risques an minimum on su contraire 2'azaurer la convernie de ce marché en contrGlant tovs

les azpects de I'echange.



HOME COUNTRY FOREIGN COUNTRY
FOREIGH MARKETER OR PRODUCER
SELLS TO OR THREOUGH
Y ; b
DOMESTIC OFEN EXFORTER | JMPORTER | [FOREIGN FOREIGN | FOREIGN
PRODUCER OR | DISTRIB. / AGENT OR | | RETAILER | CONSUMER
MARKETEER DOMESTIC MERCHANT
SELLS TO, OR | WHOLESALE
THROUGH MIDDLEMAN
‘ . N
FE ¢

1 EXPORT MANAGEMENT COMPANY

O COMP ANY SALE FORCE

Figure 7: Les réseau de distribution selon Cateora



Troigieme section: les critéres de sélection d'un mode

Nous avons observé dans les pazes précédentss qu'nn résean de distdbution répond &
des objectifz de pluziewrs ordrez. Nowe comnaissons davantsge le2 fonctions gqu'un résean de
distribution adéquat doit remplir. Nove avone également prie connaissance de queljues modéles
gmrquele une PME peut obéir pour exploiter lez marchés internationsux. La section qui suit, touche la
question de la sélection du mode. La sélection d'une wéthodologie en commerce internationsl est le
fruit d'une analyse sériense qui meten relief les élemente qui doivent e priz en considération dens

1o décizion,
3.3.1-Drouet:s

M. Drouet propose un modéle qui en plus de présenter les criteres menant auwy choix
d'un mode de présence & l'étranger, établit une relation entre ces mémes crittres et lez modes

appropries. D'abord voici les critéres & considérer:

A) La namre méme dv produit;
B) La forme de levr production;
C} Le pri vrdtaire;

D) La walenr 4 'wibisation;

2% :Drovet,R. Powr mieux exporter jes biens d'équipement. Les éditions d'organisation, Pariz, 1967,

206 p..
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E) L'importance des reprises 4 effectoer en novnbre et en valenr ;
F} Le nombre de client et leur pouvoir d'achat;

G) Surface & consrir sur les marchés extrieurs;

H) Degre de concentration;

I} Périnde de remplscement;

J J Assistance avant ou aprés vente {degré d'vrgence, de difficultt, 4'importance).

Voici & présent comment I'swevr établit lo relation ente le contexte dans lequel
I'entrepriee évolue et la meéthode d'exportation qui permet & cette méme entreprise d'exploiter un

nouvesn marché d'une maniére sppropriée.

1.1- La vente directe intégrale s'adresse & :

Une clientéle plug ou meins restreinte;

Une clienttle dont le nombre de2 conmnandes 2'avére elativernent limie;

Une clientéle a qui on livre directernent de I'uzine ;

Une clientéle qui ne nécessite paz de pointde vente prés de 1'utilisateur.
1.2- La vente directe par point de vente

¥ise la clientle eendve en nombre et en surface géographique;

Nécessite I'infervention technigue et un service aprés vente.
2- La vente décentralisée prés de 1'utilisateur

| S'accompagne d'une grande série tarifée & toutes les étapes du circuit;
at propice quand il v & des commandez répétitives;
Conetitue une bonne méthode de distibution povr des biens durables quand la

clientle est étend ve sur wn vaste termitoire;



Doit bénéficier d'un réseau de points de vente 4 I'échell: du volume et de l1a dispertion
des ventes;
Doit £tre accompagnée de livraizon repide prélevée sur lez pointe de vente;
Se justifie si les reprisez sont frequentes et si elles sont prises en charges par les points
de ventes;
Représente une bonne formule pour les biens d'équipement domeatiques et familiaux
qui intéressent une Frande partie de la population;
Amoindrd les disparites dez points de ventes;
Comespond 4 la distance maximale compatible avec lee poszibilites
d'aszistance & domicile pour le2 groe appareils. Pour lez petits appareils, lez
possibilitte de vente 4 emponter ou par correzpondance peuvent Stre plue
étendues.

3- Filiale ou succursale d ‘importation
Se justifie par la wille du marché ov par I'impossibilité 4'v wonwer un négocisnt
importateur, mais il est & conseiller d'insister dans la prospection pour frouver un
négociant-importatenr, puisque la filiale eat cottevze sans parler du temps requis pour

créer un régean et du emps pour organizer la filisle.

Une étude parue en France en 1976 , démontre comment les PME francaises de
I'épogue utilisaient les differente modes de distdbution. Cete étude emploie wne démarche
relativement comparable & celle que nowes novs proposons d'utilicer, cependant, la réali® de 1'époque,
les pratiques ewopéennes sont & ce point différentes qu'il serait périllevx de tenter d'établir un
parslléle avec lez modes de distdbutions utilisée par les PME québecoises. I1 peut towefois apparsitre
interezzant de prézenter les résultate de cette étude pour ls simple et bonne raison que les ewropéens

ont mne longue histoire en matére de commerce intemational. L'expérience a meéme amener ces
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derniers & organiser de grandes écolez pour former des spécislistes en la matiére. Ce qui est
facilement justifiable 3i nove regardons la réalite géopolitique des européens. Une transaction réalisée
& quelques cent kilométres correspond souvent & ce que nous considérons comme dv commerce

international . Les resultats de I'etude & I'épogque étaient les auivants:

Tableax 1 Enquite LA E.

ACTION DIRECTE ACTION INDIRECTE ACTION CONCERTEE
YENTE DIRECTE 722 | COMMISSIONNAIRE 194 GLE. 57
SUCCURSALES 432 | NEGOCIANT 15 ASS. COMM. 25
FILIALES 143 | COURTIER £9 ASS. D'EXF. 34
REPRESANT ANT 41.0 | CENTRALE ['ACHAT 122 FRANCHISAGE N.Iv
AGENT COMM. 418 | CESSIONDE LICENCE 6 8 PIGGY-BACK N[

SOURCE : ENQUETE LAE. 1976SUR LES ECHANTILLONS DE 1061 ENTREFRISES DONT
15% AYANT JUSQU'A 9 EMPLOYES ;26% DE 10 A 50;22% DE S0 A 200 £T 235%
PLUS DE 200. LES POURCENT AGES NE SE CUMULENT PAS, LES ENTREPRISES UTILI-
SANT PLUSIEURS PROCEDES D'EXPORT ATION.

Peut-éte aurions-nous avantage & tirer des legons des choix stratgiques préconisés par
lez ewopéens si nous considérons qu'ils investiseent beaucoup dans la formation adéqua du

personmel responsable de ces activigs.

3.3.2 P _Joffre:

26 -Joffre F., L'entieprize et l'exportation, Vuibert entreprise A987 177D,
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P Joffre pour sa part propose un modéle en wois étapes. Selon lui, la présence &
I'stranger 2e concretize de trois maniéres.

1- 'exportation & part entiére ou intégrée qu'on peut décrire comme de la

vente directe. Une succursale ou mn intermédiaire peut 8tre requis.

2-L'exportation sous-traitée correspond a 1'étape ol l'entreprensur a recowrs

a4 des tiers comme le commissionnaire, la socie® de commerce extrieur, un

importateur distributenr, la conceszion de licence.

3- I'exportation concertée fait référence & 1'utilisation de regrovpement &

I'sxportation, au piggywback, & la franchise.

Lisueur & mis an point une cherte demontrant la relation entre lo niveau
d'inveatizeement et I'sutonomie reliée & 1'veage des principsux modes comnue. Les methodes
nécesgitant des investizsements se yetrouvent dans la partie supérieure du tableau, il eat question de
Joint-Venture ou de filiale. Les modes les plus accessibles du point de vue financier sont positionnés
dane lx partie infériewre sous 1'appelation “sane investizsement”. Lez methodes de distribution qui
permettent s fabricant d'assumer la responsabilitt du developpement d'un réseau de distdbution
approprié sont concentrées 4 gauche. A l'inverse, les méthodes qui incamnent la délézation de la

sponsabilitt de 1'exportation 2¢ trouvent & droite.
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ERPORT ATION DE CAPIT AUA
DANS FILIALE MINORITAIRE

FILIALE INTEQREE

FILIALE INDUSTRIELLE

FILIALE COMMMERCIALE

SUCCURSALE

SANS INYES-
TISSEHENT

CELEQUER SANS INVESTIR
LICENCE
EHPORTATICH
FRANCHISE
FloGY-BACK
SOUS-TRAIT ANCE POUR [ONNEUR
['ORDRE ETRANOER
CONCESSIONNAIRE
CONCESSIONNAIRE EXPORTATEUR
NEQOCIANT INT. IHPORTATELR
COURTIER INT. DISTRIBUTELR

CONTROLER LE MARCHE SANS

INVESTIR: EXPORTATION DIRECTE.

FAIRE - FAIRE

FAIRE

.———.—

PART CROISSANTE DE CONTROLE SUR
LES OPERATIONS INTERNATIONALES

Figure §: La matrice de I'engagement international de P Joffre

P _ofire wnte de positionmer tous les modes de distdbuton & I'étranger par rapport 4 Ia

notion de contrdle etla notion 4’ investiszement. Nous constatons & 1'aide du modéle ci-haut que M.

Levaaseur n'était pss loin de cette conception qui réswne bien les implications dea choix stratgiques

3w le contrdle et I'investizeement. Paul Joffre tire des conclusions intéressantes de cet exercice. Un

petit masche ouvert devrait 8we exploit par I'inermeédisire. Une telle zituation ne justifierait pas

V'achatd'wne sociéte locale ou I'implantation d'une filiale.
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Par contre, W marcheé protod par des mesvres protectionistes motiverait 1'implantation
d'une filiale. La sitvation qui offrirait le plus de zouplezze dans la décizion stratérique 4 1'exportatenr
surviend quand I'exportateur 2'intéresse & wn grand marché wés concurrentiel. Les marchés lointains
et difficiles d'accés powrraient rés bien faire I'objet d'one délégation de2 responsabilits § wne fimme
de gestion des opérations d'exportetion spécislizée | on une maizon de commerce qui & fait 28 margue

danz la zone géographique qwi capte 1'attention du dirigeant de la PME.
3.3.3.-P.Boissy?’

Patiice Boissv représente un autre avtenr qui s'est intbressé 3 la question. Le modéle qui
suit résume hien les caractristiques des modes et lewr impact swr la présence de l'entreprise &

I'étranger.

2?7 ‘Boissy Patrick, Le choix des canaux de 7ente & 1'étranger, éd. homme et techrdque, 102p..



FILIALE DE PRODUCTION

FiLIALE DE VENTE

REFRESENT ANT SALARIE

FRANCHISE

AGENT A LA COMMISSION

COMMISSIONNAIRE EXPORTATEUR

PIGGY-BACK

REGROUPEMENT P AR ACCORD DE COMMERCE

MPORTATEUR DISTRIBUTEUR

SOCIETE DE COMMERCE

COMMISSIONNAIRE & L'ACHAT

CONCESSION DE LICENCE

VENTE COMME SOUS-TRAIT ANT

MAITEISE PARF AITE DU MARKETING MIK
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

MAITRISE DE LA POLITHQUE DE YENTE
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

MAITRISE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

Ma&ITRISE PRESQUE P ARF AITE DU MARKETING
FPRISE DIRECTE SUR LA DEMANDE DE BASE

MOINDRE MAITRISE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE SEMIFDIRECTE SUR LE MARCHE

RELATIVE MAITRISE DE LA POLITIQUE
PRISE SEMI-DIRECTE SUR LE MARCHE

MAITRISE PARTIELLE ET FRAGILE DE LA PGLITIQUE
DE VENTE ET PRICE PARTIELLE SUR LE MARCHE

MATRISE PART AGEE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE DEMULTIPLIEE SUR LE MARCHE

MAITRISE AMORTIE DE LA POLITIQUE DE VENTE
FRISE TRES FILTRE SUR LE MARCHE

SOUS-TRAIT ANCE EVENTUELLEMENT CONTROLEE
PAS DE PRISE DIRECTE SUR LE MARCHE

SOUS-TRAITANCE DE LA FONCTIOM VENTE
AUCUNE PRISE SUR LE MARCHE

SOUS-TRAITANCE DE LA FONCTION MARKETING
PRODUCTION, ET DE L& FONCTION YENTE

FAS DE PRISE SUR LE MARCHE
SOUS-TRAITANCE TOTALE

EXPORTATION INDIRECTE

Figure 9: Les canaux de ventes i 'étranger 3¢ P_ Boissy

Patrice Boisey Le choix des canaux de vente 4 1'étranger, p. 59-60. .
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3.3.4-Le Centre Francais du Commerce Extérieur::

Le centre frangeis du conumerce exteriewr pour s part, POre sussi un jugement sur les
implications qui accompagnent un choix straterique. Cette snalyse porte sur 4 critres.

La figwre 10: Evaluation des cananx de distribwtion dn C.F.CE.

COUT /7 PRODUIT § COUT/ PROSPEC. § IMPLICATION f’ﬂDMI CONTROLE
EXF. INDIRECTE ELEVE FRESQUE NUL FPRESQUE NUL NUL
IMPORT ATEUR TRES ELEVE TRES FAIBLE TRES FAIBLE TRES FAIBLE
EACLUSIF
GROSSISTE ELEVE FAIELE FAIELE FAIBLE
AGENT GENER AL MOYEN A3SEZ FAIBLE ASSEZ FORTE ASSEZ FAIBLE
AGENT GENERAL ASSEZ FAIBLE ASSEE FAIBLE FORTE VARIABLE
COMMISSIONNE
REFRESENT ANT FAIBLE TRES FAIBLE TRES FORTE VARIABLE
COMPMISSIONNE
REP. EXCLUSIF PLUTGT FAIBLE FAIBLE TRES FORTE TOTAL
AGENCE COMM MOYEN ELEVE ASSEZ FAIBLE TOTAL
FILIALE DE DIS- MOYEN TRES ELEVE TRES FAIBLE TOTAL
TRIBUTION

Comment distdbuer & I'étranger, Centre frangais du commerce exterieur, collection L'exportateur.

p.100.

2% Centre Francads du Commerce Extriewr, Comment distdbuer & 1'étranger, collection

I'exportatenr, 1 4 132p..



45

Lies crittres présentés méritent une atention spéciale, 4 titre d'exemple, le rapport colt
! produit, avantage les modes indirects alorg que l¢ méme rapport illustre combien la présence a
I'étranger pen s'averer onérevae. Nouez constatons que l'usege d'agents et de représentants sont

souvent accompagnes d'implications admindstratives Importantes.

Le conwdle sur les opérations demeure agssez varable aver lo majewre partie des
intermedisires. L'investissement 8 I'étenger carante wn meillevr rendement & ce chapite. Le meillewr
compromis réside possiblement dane le choiv d'un reprézentant exclneif qui apporte un nivean de
contrile appréciable sens reprézenter I'option la plus colitense. Centes, cette cboervation peut vagier

en foncton deg objectfz.
3.3.5.-Peter B. Fitzpatrick ¢

M. pevr E. Fitzpatrick fait parti de la catgore d'auewrs qui croient fermement que
I'investissement & I'étranger n'est pas une queation d'étape, ou de méthode & recommander apréz une
certaine période de maturation sur lez marchés internationsux. L'investizsement & 1'étranger sous
woute ses formes constitue plutst une réponse & une conjoncture difficile deans le sens ou un
couvernement étranger complique la tiche 4 un exportateur canadien par le biaiz des bamiéres
tarifaires cu non tarifaires. A ce moment, l'anteur recommande & l'entreprise qui pergoit wne

Cpportunitt potentiel, de tout de guite envisager 1'investiszement 4 1'étanger.

2% Fipatick, P.E ., Zimmerman A. 8., Essentials of export marketing, AM&, 1965,109 P.
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L aweur pergoit done deux grsndes options qui sont I'exportation ou l'investissement.

11 ubsiste vne altemative; un compromiz que I'auteur ne semble pae privilégier particuliérement.

| - EXPORT
A - AGENTS
DOMESTIC (INDIRECT) FOREIGN (DIRECT)
BROKERS BROKERS
EXPORT AGENTS MANNUF ACTURERS REP.'S
EXPORT MANAGEMENT COMPANIES FACTORS
MANAGING AGENTS

E - DISTRIBUTORS

DOMESTIC WHOLESALERS DISTRIBUTOR /DEALER
EXPORT TRADING COMP ANIES IMPORT JOBBERS
EXPORT MANAGEMENT COMPANIES YWHOLESALER /RET AILER
PIGGY-BACKING

H - LICENSING ARP ANGEMENTS

LICENSING TECHNOLOGY AND KNOY HOW
FRANCHISING
MANAGEMENT CONTRACT /CONTRACT MANUF ACTURING

11 - INVESTMENT

BRANCH OFFICES
SUBSIDIARIES
JOINT VENTURES
CONSORTIA

Figure 11: Les alternatives au développement international
Pewer B. Fiwpavick, Alan 5. Zimmenman, Essentals of expont marketing AMA management brefing,

New Yok, 1985, p.20



CONTROLE MATRICE CONTROLE / RISQUE

HAUT AGENT DIRECT FILIALE DE VENTE FILIALE AUTOMNOME

CONTRAT LICENCE | J-¥ MAJORITAIRE
MOYEN DISTRIBUTEUR DIR.

EXPORTATION IND. | J-¥ MINORITAIRE

FAIBLE
FAIBLE MOYEN HAUT

SOURCE: Radley Resources, Inc.

La figwre 12: La matrice controlerisque de Radley Ressources Inc.

Liasn régulitrement guestion de contrble et de risque. Faul Joffre a, pour le besoin de
la cause, constivit un snodéle permettant justement de sitoer les méthodes de distibution en fonction
de cez crittres. 1 & tour anssi efficacerment appligué le meme exercice an concept d'accessibilitt avx
marchéz. La matice ci-dezsous prégente I'attraction d'un marché en fonction de la facili 4'v

PEnEET.



INTERET POUR LE MARCHE
FACILITE D'ACCES INTERET DU MARCHE
CRITERE {_,,-—-\_ C) CRITERE
EARRIERES TARIF AIRES: ( \ HONG KONG GDP /CROISS ANCE
ET NON TARIFAIRES \, 7 o TAILLE DU MARCHE
PRESENCE ['ENTRE- ;,,Ls.\_@_g‘ v ™ VENTE DU PRODUIT
PRIZES (] ( ADAPTATION DU
LOIS DES GOUYERNE- (\ NADA i\ I PRODUIT
MENTS ' . MULTINATIONALES
COMPETITION TLEMAGNE  ARAETE SAQUDITE AMERIC AINES:
PN
(’f Y C)
*-.BREE::L/’ COREE
A

La Figwre 13: L intéret powr le marché

3.3.6- Jean-Marc De Leersnydersc
Jean-Msaac De Leersnyder pour 2a part 2'intéresse en premder leuw an processus de choix

d'un mode d'bnplantation. L'essence de sa théorde se retrouve dans le models qud suit.

30 Deleersnyder, J.M. Marketing interational ¥ie internationale de I'entreprise . Dalloz Gestion
1982, 180p..
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PROCESSUS DE CHOIX D'UN MODE DYIMPLANTATION

OBJECTIFS DE L'ENTREPEISE
DANS SON DEVELOPPEMENT
A LUETEANGER

1E PHASE

STRATEGIES
D'IMPLANTATION
ENVISAGEABLES

CARACTERISTIQUES A ASE COMPETENCES ET RES-
DU MARCHE YISE 2E PHAS SOURCES DE L'ENTREPRISE

RENTABILITE COMPAREE

)

CHOIX D'UN MODE D'IMPLANTATION

JEAN-MARC DE LEERSNYDER , MARKETING INTERNATIONAL , DALLOZ GESTION,
VIE INTERNATIONALE DE L'ENTREPRISE, 1982, F. 109.

Figure 14: Le processus de choix $xn mode Limplantation de DeLeersayler

Cet autenr rejoint en grande partie les conceptions de Kotler etde Sallenave en matiére
de processus & respecter pour exploiter le marché étranger et v implanter wn rézeau de distdbution. 11

ajoute wuefois la notion de rentablie comperée, qui étit absente dans les théories présentées

antérievrement.
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Souvent dans les propos qui ont % tenu plus ¥, il fut question d’objectifs, mais rares
sont les autewrs qui ont précisément identifié quele étaient les objectifs précie préconisés par
I'entreprize qui désire exporter. La motivation & exporter répond avant tout & dez objectifs qui sont

pour Deleersnoyder:

A :l Se rapprocher du marché;
B:i Minimiser les risques,;
C} Contoorner les obstacles dovanders et ad ministratifs;

D} La reduction deg cols.

Powr élaborer davantage sur le concept d'objectif, 1'satenr a élaboré wn modéle qui atabli
un parralléle entre les objectifs traites ci-hant et I'efficacite des modes de distribution. La lecture du

tablean ci-dessous expligue la pensée de M. De Leersnyder.

STRATEGIES D'IMPLANTATION
OBJECTIFS
EXPORTATION | FILIALE COM. | FILIALE INDUS jTRANS. TECH.
St RAPPROCHER DU ® X SAUF FILIALE ¥
Ma&RCHE ATELIERS
CONTOURNER LES X X
OBSTACLES
REDUCTION DES COUTS CoM- X x
CouTS MERCIAUX
MIMIMISER LES RISQUES SUR SUR LES SUR: CHANGES x
RISQUES ACTIF INEXIS. | CHANGES ET DOUANES...

Figure 13: Les stratégies Limplantation de DeLeersayiler
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Nous ne retrouvons que quelques objectifs reliés 4 Ja tentation d'exporer . Plosieurs
autres motivations ne se retrouvent pas dans ce tablean. En voici d'autres que lez PME peuvent

considérer.

Elargir Ia demande potentiéle

Afin d'éviter que la PME soit limitte au marché national jusqu'sv moment ol le
produit sera désuet et 'entreprise en péxil; il 2'avére préferable de trouver de nouveawr debouchés, de

nouveany utlisatewrs, afin de trer le maximum du potentiel du produit et de 'entreprise.

Pour allonger le cycle de vie

Un produit en phase de déclin au Canada ne )'est pag nécesssiremernt sillevrs.  Aussi,
I'exportatenr allonge le cycle de vie d'un produit s' i1 2ait découvrir & temps un marché ol la
demande du produit est en pleine croissance. La courbe A du tableau ci-deszovs démontre la
croiszance des ventes dans un pays en voie de développement alors que la courbe B démontre le

déclin d'un produit dang un paye comme le Canada.



Tablean II: La maximisation du potentiel commercial £ wn produit

Diminuer le risque commercial

L déroulement des échanges commerciaux d'une PME & 'échelle nationale I'améne
souvent & dépendre d'une nombre limité de clients et souvent méme de distibuews. Ce risque est

amoindri 2i de novwveaux clients aténuent ka dépendance de la finne a I'egand du marche national.
Améliorer la capacité de prodection

Adverant qu'il soit difficile d'acquérir de nouvesux contrats sur la scéne nationale, la
conquéte de nouveaux clients, elle, entraine vne augmentation de la capacitt de production, des

économiez d'échelle et un prix de revient inféxieur.

Ameéliorer la capacité de gestion
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Le gestionnaire qui est confronté & des problémes de gestion au nivean internationsl

acquirt une expeérience inegtimable, ce qui constitue un atout qui le favorisera sur le marche national.

Pour augmenter le chiffre 4'affaires

Sile . A stagre et les possibilis au nivesn national semblent limitées, I'accés & de

nouveany marches favorize la croissance du C. A. .

Comme outil-marketing

L'emrepn'se qui s'attaque & plusienrs marchés peut supporter une guerre des prix
déclanchée par un concurrent 2ans etre mis en péril. Les ventes & I'exterieur des frontiéres asaurent un
certain revenu. Par ailleurs, une entreprise qui opére a 1'étranger peut utilicer sa force & 1'étranger
pour diminuer sa marge de profitaun plan national et faciliter le développement de nouveaux produits

dane 2on paye d'origine et 2'approprier un segrment de maxché plus grand.

Pour régulariser les ventes

L‘entmprise qui verd ses produvits majoriteirement dans une ssison domnée, peut
dénicher des contrats dans des pays ou la saison favorise la consommation du produit, ce qui
uniformise la demande et la production sur toute l'année. Lez opérations de la compagnie ne sont

pluz fonction des ventes réalisées dans quelgues mois.
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Tablean II: La régularisation des veates

3.3.7-D.Tookey3!

Qua.tr& méthodes sont interessantes pour Dovglaz Tookey: Pour les manufacturers du
Royaome-Uni, les “export hovse” ou MDC et le2 maisons d'achat constitient la premifre stratégie
d'exportation. Ce résean e3t avssi connu sous l'appelation de : La vente & travers des

intermédiaires basés dans le pays d4'origine.

Le second résean est composé d’agents commissionnés rémunérés au pour-

centage qui habitent dan2 le pays ou sont destinées les marchandises 4 exporter.

Powr s'assurer un contréile croissant et une présence plus importante en pays étranger,

Tookey 2ugeére la vente directe par un représentant de la firme. Cette meéthode s'avére

31 ‘Tookey Dionglas, Export marketing decision, Ontario, Canada, 1975, 156p..
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avantagense danz un certain nombre de circonstances. Par exemple, quand le produit exportable
requiert pour étre utlisé, des explications ou deg soins particuliers comme c'est le cas powr dez
equipements de haute technologie, un reprézentant de la firme elle-méme apparsit beavcoup plus
informeé et disposé & servir leg in®rétz de la finme. Powr le client, la transaction 3t plus attrayante

guand i existe un contact direct avec la finne exportatice.

L 'établissement d'une succursale de vente apparsit commme étant la quatréme
alternative viable. Cette méthode permet une communication accrue, un approvisionnement deg

achetenrs plus adéquat, une baze ferme pour établir et adapter la planification en matiére de marketing.

L'awenr apporte un novwel éBment & note recherche, i sffirie que les entreprises
exportatrices consultées dane ses recherches, utilizent en movenne quate méthodes ou rézeaux de
diztribution. Ce qui reste & prouver dans le contexte québecoiz. Une telle proposition m'améne &
m'intérrozer sur la justificaion d'exploiter plusiewrs syetemes simultanément. Nous vemons

vlEriewrement comment le2 exportatewrs québecois se situent dans cette perspective.
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NOMBRE DE FIRMES

1 e 3 4 3 &

NOMERE DE MET HODES UTILISE
SOURCE: Toukey,Lea and Medougall { 19673

Takleaw IV: Le nombre des méthodes utilisées.

M.Tookey tire ses conclusions en se basant sur une etude dirigee per 1'Ashridge
Management college, au Royaume-Uni, sur un échantillon de 50 entreprises dont 42 exportaient powr

une valeur de 1,000,000 de Livres Sterling (2.2millions cdn) chague année. En voici les résultats:

METHODE NOMERE D'UTILISATEURS
Acheteur étrangers et Maison de commerce 46
Agentdans les marchés etrangers 45
Yentes directe des représentants de la cie 31
Bureau des ventes 31
Accord de licence 26
Filiale autonome 34

Takleaw ¥V: Le aombre de firmes utilisant les modes de distribution
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Tookey attire notre atention sur le fait que 1'exportatevr agit souvent sur plusieurs
fronts simultanément. I1 semble que la tendance qui 2'exprime dans 1'étude condvite par M. Tookey
démontre que plus l'exportateur exploite wn grand nombre de marchés plus il s'engage dans des

opérations nécessitant des invetissemente conzidérables tout en voyant ses operations se complexifier.

MANUFACTURE &
L'ETRANGER .

d

7
ACCORE DE LICENCE | ACCROISSE MENT DE L& /

COMPLEXITE DES yd
OPERATIONS S
EUREAU DES YENTES /
& L'ETRANGER e
VENTE DIRECTE PAR /‘"
DES REPRESENTANTS S
/
AGENTS DANS LE /" INYESTIS SEMENT CROISSANT
PAYS ETRANGER /" ALEXTERIE UR ET ENGAGEMENT
/" DaN S LE PROCESSUS D'EXPORTATION
ACHETEUR ETRANGER f,/
M.DC. /
/
/
| i | I I i
1 2 3 4 5 6

NOMBRE DE MARCHE GU LA Fi RME OPERE

Figwre 16: La matrice d¢ I'engagement interaational ex fonetion du nombre de marchés investis.

3.3.8-D . Enet::

32 ‘Enet Daniel, La PME etl'exportation, Enteprise Moderne d'édition Paxis,1976,157p..
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Dariel Enet est un des suteurs pour qui e recours & un inermédaire comme I'szent &
I'étranger appareit comme étant l'alternative la plus avantsgevse. Deux catézores de factewrs

motivent I'utilisation de ce mode de présence & I'étranger. Premiére catteorie:

A} Le chiffre 4'affajres;
B} Le bndget exporation;

C ) La stuctore du sexvice.

Selon Enet, plus le chiffre d'affaires est faible, plus le bodeet & I'exportation est regteeint
et les projets d'exportation ne peuvent donc pss reposer swr un avetme de wente direct et encore
moins sur wn systme de filiale & I'étranger qui 3'avere cowtewx comume novs 1'avons déja mentonmé,

la solution possible réside dans 1'embavche d'un agent conumercial aw sens ' intermediaire.
Deuxiéme catégorie de facteurs:

A} La natore deg produits
E ) La répartition ¢éographique de la clientele.

C ) Pays & progpecter.

Pros e pavs est loin et plus la répartition des clients est importsnte, plus la nécessite
d'orzaniser vne filiale est importante, cependant tn azent peut pallier & ces conftraintes. Le cortact

direct awec les clients constitve vn élément important.
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3.3.9- Marta Ortiz Buonafina 33

Marta Ortiz Buonafina présente un modéle qui souleve 1'énomme potentiel du réseau de
distribution indirect tout en soulevant la question de I'exportation directe. L'auteur nous rappelle que
la stlection posée et réfléchie d'vn mode est fonction de crittres spécifijues. Sa prézentation

m'apparait différente de ce qui fut exposé plus 1t Les crittres de sélection sont fonction de:

A} dv type de produit ;

B) au marché cible;

C) du besoin de bien cousrr le marche;

D:l du degré d'intgration recherche;

E} du type, de 1a taille et de la location du résesn de distrbution,;
F :ﬁ du service aprés vente requis;

G} du nivean de contrGle requis;

H) du coin.

Le désir de simplici® dans l'organisstion du réseaw ne doit pas mériter top de
conzidération zelon 1'aweur, une saine évalvation des besoins en fonction du produit et du marché est
préférable. L'exportateur se doit aussi de garder I'équilibre entre les objectifz et les ressowrces de

'entreprice en fonction du coiit de Ja création du canal et de son entretien.

33 ‘Buonafina, Maria Ortiz, Profitsble export marketing, Frentice-Hall, New Jersey, 133p..
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EXPORT IMPORT
MIDDLEMEN AND COMMISSION
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MANUF ACTLRER DISTRIEUTOR RETAILER
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EXPORT DEPARTMENT | - BRANCH OR
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— s DIRECT CHANNEL
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Figwre 17: Les réseaux de distribution selox Marta Ortiz-Buonafina

Ortiz-Buonafing M. |, Profitable Export Marketing, Prentice-Hall, NewJersey.

3.3.10-Vern Terpstra’

60
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L *sumeur affirme qu'il existe quatre varishles de base qui dictent su décidevr, les grandes
liznes de la strattgie 4 adopter dane le développement international. A quelgues différences prés
M. Terpstra rejoint un bon nombre d'auteurs sur le diagnostic gu'une entreprise doit poser swr sa

situation, sa performance avant de pazzer & 'action. En princips les pestionnaires devraient observer:

A) La compétition & I'etranger;
B} Les objectifs de la compagnie;
C ) L'importance de I'entreprise en vente et en actf;

D! La bone de produit et se patore {prix technologie, indvstiel ou de consommation).

Nous pouvons constater pour M. Terpstra, que I'agent constitue vwn mode de distgbution
direct alors que généralement ce mode est pergu comme un mode indivect Le modéle présent ci-

dezzous 3'adresse aux petites, movennes ou grandes entreprises.
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PRODUCTION IN HOME MARKET FOREIGH PRODUCTION SOURCES

— CONTRACT MANUFACTURE

INDIRECT EXPORT — LICENSING
- ASSEMBLY
"~ TRADING COMPANY L JOINT YENTURE
— EXPORT MANAGEMENT CIE | 100 PERCENT OWNERSHIP

— PIGGYBACK,ETC...

DIRECT EXFORT

—FOREIGN DISTRIBUTOR
— AGENT, OR
L OVERSEAS MARKETING SUBSIDIARY

Figwre 18: Alternatives au développement internationsl.

YemTerpsta, 54

Une fois que I'entreprise 3'est antodiagnostiquées sur ses buts et son potentiel, le choix
d'un canal de distribution devient fonction de 13 crittres de sélection quelque peu différents des

crittres mentionngs an¥rieurement.

1- Le nombre de marchés;

2- La pénetration dans le marché;
3- Le market feedback;

4- L'expérnience;

5- Les contriles;

6- Les colits;

34 FernTerpstra, International marketing New York, 1953, troisiéme édition, p.520.



7- Le profit potentel;

8- Les investissements nécessaires. ;

9- Lez exigences administratives.;

10- Lez exigences en personnel;
11-L'exposzition awx problémes internationany.;
12- La flexibilite;

13- le nivean de xisque.

3.3.11-Thoreli

Dass un article de business international, on analyse le probléme avec sovplesse. On v
auggére de constamment revoir lez politiques de 'entreprise en matiére de commerce international et
d'éviter le2 prises de position fermes et rigides. L'analyee de la situation devrait porter sur les points

auivants:

1-Les changemente inter-régionavy;
2-Le degré d'urbanisation;

3-La technologie;

4-Lez moyens de traneport disponibles;
S-Les compétences en la matiére;

6-Les pressions sociales;

7-L'expertise locale;

8-Le= loi= etles gouvernements;

9-Lez habitudes d'achat.



M&Bmuxeusermam, I'auteur n'établit pas de parslléle entre ces crittres fondsmentanx et
le mode de distribution qui devrait les accompsgner. L'auteur de 1'article 2e bome & dresser une liste

dez alternatives disponibles

A) L'exportation sur le marché local {par les MDC ov av. pays);

B} L'exportation indirecte {Cie de gestion des exportations, finne 4'expor-import);
C) Exponation directe 4 travers un canal de distibution étanges;

D) Exporation directe 4 travers une entreprise locale 4 1'étesnger;

E) L'accond de licence, 1'assemblege ou une filiale de production & I'étranger.

3.3.12- Alan E. Branchss

A .EBranch rejoint plusienrs sutewrs sur les crittres de sélection de mode de presence

8 1'étranger, cependant il en apporte des nouveaux:

1- Type de produit;
2- Profil duv marche;
3- Degré de compétition;

4- La lézislation;

33 ‘Branch Alan E. , Elements of export marketing and manageinent, Ze éd. Chapman and Hall, New
York, 450p..
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5- Le futur & long terme du marche;

£~ La siteation en général de 1'éconpmie et de la politigue du pays vieé;

7- La possibilitt de se regrouper avec Une aute entreprise poUr eXportey;

8- Le coit global des opérations;

Q- La possibilitt d'instaurer une filisle dans le pays visé en tenant compte des lois, de

la technologie impliqueée et des relstions entre les dewx pays;

10- L'analyze du marche et sa réceptivité & wne echnique de distdbution;

11- L'analyse du marché qui montre & la fois le profil du client et la région ot la

croiszance 3t la plus notable;

12- La facilitt d'adaptation et d'utilization { L'adaptation du marketing & Ja. distribution,
le rizque de détérioration des produitz 8' ils 2ontentreposés, la vitesse de réception des
paiement2, le bezoin d'assurer le2 produits dans la tranzsaction.

13- La législation concernant la qualit de produit admissible dans le pays.

14- Les ressources necesssires par rapport 3 la force de wente dézirée.

3.3.13- Kahlers¢

La décision vitime qvi fait gu'un mode de distabuton est le plus approprie est fonction
de décisions anteriewres. Concrétement cela signifie qu'wn entreprenewr doit d'abord se poser trois

questions mportantes:

1- O1 et comment le produit sers t-il diepersé?

2-Comment intézrer le marketing-mix 4 la sélection d'un mode?

36 ‘Kahler International Marketing Se éd., South Weatern Publcationco., U.S.4., 1983, 426p..



3-Comment budgeter, planifier et organiser 1'exploitation du marche?

Les réponses & ces questions varient d'une situation & une autre. Toutefois, l'autenr

suggére plusieurs rézles pratiques powr guider I'exportatewr dans sa démarche.

A) Les produits périssables et les proadnits de haute %echnologie nécessitent des
méthodes  directes.

B) Les produvits de consommetion non périssables néceasitent générslement
1'intervention de plusievrs  intenmédiaires.

C) La petite entreprise, financitrement faible a peut-Etre aventage & recourir aux

services de spécialistes tels que le2 maizonz de commerce, les maisons d'imporation-exportation.
3.3.14- P. Kotler, Liam Tahey, Samkid Jalusripitakss

11 serait aberant de traitey de commerce internationsl sane paxler de I'expertize que les
japonais ont développé en la matiére. I1 semble que les japonaic dans lewr conguée du marché

americain sdent obéi au modele qud suit.

A) Ils ont adop des activites de pré-entrée qui ont aidé & identifier le marché de produits sur lequel
ilz voulaient percer.
B) Ils ont ensvite élaboré les strategies et les tactiques de marketing specifijues pour entrer sur le

marché américain.

36 Koter P, . Liam Faley, Samkid Jatusripitak, La concurrence totade Les lecons dumarketing
stratérique japormaiz Paris 1967, 348p..



C) Ils ont pénétre le marché segment par segment 4 1'side d'un mode e divarbagn indives

Cet exemple constitee une étode d'un contexte particulier avquel les japonais ont su
s'adapter pour ateindre les objectifs. Dans certains contextes, il 2'avére préférable de sacrifier le
contrile des opérations an profitd ‘une meilleure gestion des opérations, plue sdaptée au milien. C'est
du moins I'attitude que les japonais ont adopte pour obtenir la formidable performance dans le sectewr

de 'automnobile.

3.3.15- 1.P.Détrie, P.Sevestrei’

L choix d"un mode repose SUr 1ois autres critéres essentiels que noU3 avons omis de

traiter. D'une partla_complexi® jurdigue, fait appel & la notion de contrat avee toute les clanses qui
peuvent étre nécessaires pour que leg droits de la finme soit respectes, qu'ile'agisse d'une entente

entre un fabricsnt et un agentoun d'un accond de licence.

Le second critire serait la difficulté de mise en oenvre qui est fonction de la complexité

de= démarches et dez risques encourus, les colte reliés aux opérations.

L toisiéme critire estle facteur intéoration des opérations d'exponation & la oestion de

l'entreprise. L'auteur tient compte de ces données de base et envisage trois options possibles;

37 Déuie, J-P., L'exportation, ¥.R.P.ou V.1.P., Flammarion, 1978, 220p..
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Figwre 19: Les réseaux i I'exportation selon Détrie



3.3.16- G_A. Schmoll3®

Bien que outes les décisions relatives & ce domaine sont susceptibles constamonent 4
gtre remises en question, 1'anteur svggére de prendre connaizzance d'un bon nombre d'eléments qui
sont d'autant pluz imponants que les definitions des modes de distdbution changent d'un pays &

I'autre et souvent | la légiclation qui régit le commerce international.

L antenr prétend quiune émde séreuse de la simation doit permetwe de voir ' il est
possible de 2e passer d'intenmédiaire quoigu'en pratigue l'vsage d'un l'intermédisive est de mise.

L'exportatenr peut envisager I'exportation directe sans intennédiaire quand:

Lee chiffre 4'affaire ateint un certain nivesn et qu'il en colterait moins cher d'implanter
une filiale dans I paye concermé que de pourswivre le2 opérations indirectement d'autant plus qu'une

filisle permettrait d'affermir la position sur le marché vizé.

Un contact direct est Tequis pour assurer vre assistance technique, service qQui ne peut

£ue dispense que par les spécialistes de la firme.

Le nombre de clients est restreint et qu'il devient possible d'envover par le fait méme un

représentant domicilié apte & asgurer le service ou un relais de commurication vital.

3% Schmoll G A, Yendre 3 1'#wanger, gwide de I'exportatewr, Jupiter, 1967

Bibliothbque

a3 Chicoutiral

Université du Québec
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Cependant, I'autenr pour faire face & cete situation délicate, propose un modéle

décisionnel qui permet au planificateur de poser un choix réfléchi.

A) Description de la situation, dv probléme et des opportonits;

B) Définition des différentes fagon de procéder;

C) Rassemblement et comparsison des donnees et informations concernant les
differentes fagpons de procéder;

D) Compsraison des différentes procédures;

E) Prise de decision.
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Figure 20: 8chima d¢ décision selon Schmoll
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Conclusion

L linérature nous permet de produire des constatations de plusieurs ordres. En tout
premier lieu, nous sommez en meswre d'affinmer qu'il n'existe pas de concensus sur un modeéle de
développement international adapte & la PME, quoigu'on puizse observer des similimdes entre les
différentes définitions. Pour plusienrs, o'est la sitwation qui conditionne le processvs de choix d'un
mode de distribution, pour d'autres, il existe vne gradation, wne évolution dans P'ussge des choix
d'un mode. Kirpaland et Sallenave, sane ete d'accord sur lez étapes de développement, 2'accordent
pour affirmer qu'il faut exporter indirectement avant d'utilizer une filiale 4 'étranger. Par aillewrs on
n'ordorme pas toujowrs lez modes qui composent les modéles globaux de déwveloppement
internatonsl. Nous ne sommes pas toujours en meswre 4 affimmer avec certitude que lez anteurs que
NOUZ avOns URites antrievrement font référence exactement aux meémes définitions que celles que
nove ntilizons. De plue 1 exiete finalement dez subtilitz qui font par exemple qu'un agent peut £tre

un intenmédiaire direct ou indirect.

Ex second Lieu , hous pouvons affirmer que pour plusieurs auteurs, la conception
d'exportation directe et indirecte mérite des éclairciesements. Ce qui nous ameéne & nove interroger sur
les crittres qui fonment la base sur laquelle novs devons nous réféver pour déterminer 3i I'usage de el
ou tel sgent devient de I'exportation directe ou indirecte. Pour certain, ls filisle & 1'8tranger correspond
& un mode d'exportation relativement direct alors que pour d'autres, ce mode e3t une étape awtonome
de développement inernational. Donc dans le chapitre du cadre théorique, novs apporterons des

précicions.

Bien que plusienrs sutenrs mentionnent qu'un choix reflechi est fonction de criteres,

nous ne yetouvone pas de concensus sur la liste de ces crittres. Nous pourrions toutefois affirmer



qu'observés dans leur ensemble, les crittres proposé2 2ont complémentaires. Reate & vérifier 2i les

exporateurs d'icl les retiennent tous.

En quatdéme lien, nows pouvorns affinmer avolr pergu des divergences d‘'opinions entre
certaing autenrs, convergence entre d'autres et complémentaritt pour un nombre important de ces
derniers. Si hien que I'addition des théores et conceptions des awtenrs nous est précievse de par la

richezsze de I'informadon .

Lees constemtions que nows avons scoumulées permetwont dans note enquite de
contdler un certain nombre de variables susceptibles d'avoir une influence déterminente comme le
coit des opérations, l'importance des barnfres tifaires, la natwe du produit.. Par zouci
d'honnétete, il convient d'ajouter que notre objectif ici n'est pas d'évaluer les théories deg differente

antenrs, mais phutit de savoir si ces conceptions 2'appliguent au contexte québecois.

Ex cinquitme Lien, peu d'autenrs, ont taitt simultanément le processus de décision et le
choix des modes. Nous désirons considérer ces deux themes simultanement. Il ¥ a eu as2ociation
entre 1'importance de X ou ¥ varable sur le choix ultime d'un mode de distdbution & quelques
reprises =i bien qu'une tendance 2e dessine. I1s'agit 13 d'un phénoméne que novs nous proposons de

verifier dans note enquéte.

Lia revue de linératore permet aussi de focaliser nowe attention sur des points qui
échappent & notre attention parfoiz et qui pouwrtant devrait 2usciter un intérét capital. A titre d'exemple,
le contrat qui lie le fabricant & son intermédiaire. Les termes du contrat conditiorment le dénovement

des opérations.
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CHAPITRE IV:

CADRE THEORIQUE

4.1 Délimitation du sujet.

Un projet wisant & détermdner quels sont les choix stratéeiqnes & 1'étranger povr une

PME apparadt possiblement vaste et ambitiewy , il est done necessaire d'apporter centaines précisions:

A} L'émde porte sur les FMO on PME du Ssguensy Lac 3t-Jean. 11 serait fon
intéreszant de choisir un échantillon plus vaste, novs ¥ reviendrons. Nous n'avons pas la prétention
de yonloir appliguer les réultate de enguéte & l'ensemble de la population expomm'x:e’ du Quétet,
bien gue la tendance observée dans 'utilisation des meéthodes rieque de e répéter aillewre dsns la

Frovince.

B) Notre projet étudie les choix statégiques des PME en fonction du emps dans ls
mesure oW il est question de vérifier comment 2'opére o transition d'vn mode de distdbution & un
autre. Mouz ne pouvone done pag affirmer an prealable que notre étude 2onde les comportements des
répondente powr les cing demiéres annees par exemple. Une telle optigue cerait génante puisqu'elle
powTsit & la imite nous priver des expériences pasaées avent cete période de 5 ans. En reslitt le
nombre d'annéeg depuis lequel vne entreprise utlise vne méthode ne signifie que pen de chose par

rapport & la transition qui 2'opére dans Ie temps dans 'ueaze des modes.



=]
[y}

C) 11 est nécessaire de poursuvivre le recherche en consultant des exportateurs actifs.

C'est & dire ceny que le CRIQ considére et retient sur la liste qui nous est remise.

Dl 11 n'est pas question de sonder vn sectewr 4'activits ouw une industde en
particulier. Encore wne fois, une elle décision nons limitersit I'application de nos résultats & un
sectenr. C'e gqui ne zigndfie pas pour antamt qu'une telle formule ne nous apporteradt pas des
conclusions inttressantes. Bien au contraire, l'anadyse d'un sectewr d'sctivité, suradt pu novs
permette de tester des hypothéses epécifiques sur wne populstion plue homogéne qui réagit & des

contraintes shydladres.

E) Nous ne nous intéressons avx destinations des exportations, que dans la mesure ou
il pourradt exister une relation entre la methode de distrbution et la destination. De toute évidence
nowg connaizaons déja l'éwoite relation gue lez exportatewrs canadiens entetiennent avec les

mportateurs américaine.

F) Pour éviter d'aloundir ls recherche, les questions sur ls. gestion de 'entreprise seront
limitees au minimum. Nous nouvs en tiendrons le plus poesible awr questions qui portent sur I vif du

aujet, ce qui facilitera la tiche dang les entrevues puisque les questions seront moins nombreuses.
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4.2 Définitions

O retrouve dans la documentation une quanti® importaae de modes de disuibution qu
‘1l favt définir avant d’entaner la recherche proprement dite. Le lectewr doit pouvoir saisir guels sont

2 implications gui sccompaznent I'nsage de tel ov el mode de distibmtion.

Pour riewy saisir o0 se situe les différences entre les alternatives | 1'ontll d'anelyvse de J-
T Lambin 2'avére excellent. Il spparsdt plue fecile d'affimer enswite 2i e mode en présence
corre2pond & une méthode directe ou indirecte ou pluz sophistiquée. D'aillevrs, il convient de préciser
que la nuance faisant que X mode soit pergn comme direct ou non, vare d'wn avteur 4 1'autre car les
crittres changent. Ponr certaing, ¢'eat Ia notion de proprig® qui rend I'intermedisire direct on indirect.
Pour d'autres, c'est la position geographique de 1'intermedisire, pour d'autres c'est la notion de

controle deg opérations ow la notion de risgque assumee par les intermediaires.

4.2.1 porons & prime sbord notre atenton sur 1'exportation directe sans
intermédiaire = L'échanze direct se concrétize i un contact existe entre le producteur et I'utilisateur
final. Dans un pareil contexte, L'entreprize exportatrice assume tomtes lee responsabilits et les

fonctions qui sont ss2ocifes & kn distibution intemationale ] qu'indigué ci-dessons.



/ [ DISTRIBUTION DIRECTE SANS INTERMEDIAIRE ]\

EXPORTATEUR MPORTATEUR
ol - - - - - - - - - - ACHETEUR
/ TRANSPORTER \
ASSORTIR
FRACTIONNER
STOCKER wfie FLUX FINANCIER
CONTACTER --» FLUX D'INFORMATIONS
—» FLUY PHYSIQUE

INFORMER
\'\ /}' — FLUX DU TITRE DE PROPRIETE

4 - 2 . 2 . La succursale de vente 4 1'étranger, ne répond qu'a I'entreprise mére
etagit au méme titte qn'un antee service ou déparement de la compagnie. Une sociéte de gestion des
exportations jove le méme rdle bien que cete entit posséde sa propre identi®t du point de wue
jundique. La succurssle de vente ne prend en aucun moment possession des biens, ell: contect,
informe, elle jove le rdle d'sntenne pour le compte de l'entreprise & lagquelle elle sppartient.

Regroupons Cette forme de distribution dans la catégorie des modes directs.
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TRANSPORTER
ASSORTIR
FRACTIONNER
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CONTACTER
INFORMER — FLUX PHYSIQUE

GPDRT&TEUR IMPORTATEUR

PR ACHETEUR

=l FLUX FINANCIER
--» FLUX D'INFORMATIONS

/ — FLUX DU TITRE DE PROPRIETE
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4 . 2 . 2 . La succursale de vente a I'étranger, ne répond qu'a 1'entreprise mére

etagit au meme fitre qu'nn autie service ou départerent de la compagnde. Une sociét de gestion des

eYportations joue le méme role bien que cette entitt posséde sa propre identitt du point de wue

joridique. La succursale de vente ne prend en auvcun moment possession des biens, elle contacte,

informe, elle joue le 10l d'smtenne pour le compte de lentreprise & lsquelle elle appartient.

Regroupons Cette fonne de distribution dans la catégorie des modes directs.
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4.2.31Le négociant exportateny, 3t Un CONUNEICARt QUi agit pour 2on propre

compte. I1 agit en tant qu'achetevr ferme des produits qu'il destine 4 des marchés étangers.b La

relation entre le fabricant et un négociant-exportateur est pratiguement la méme que la relation Hant e

fabricant & une maison de conunerce.

4.2.4 La franchise. "Le franchisage donc, est la location temporsire de vos

receties, de v03 secrets et 1ours de main ssns cesse reproduits par wus les points de ventke & votre

enceigne. En échange de mon investissement dans une boutigue au nom de cette manmue, vous restes

deryire moi & m' apprendre 1wt ce que je dois faire pour réussir & reproduire moi anssi votre modéle.

6 Lewaszenr, Pierre, Devenir exportatewr, Collection Affaires, Les éditions de 1'homme, 1986, 197

F..
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Cela ressemble & un marisge d'interéts commmuns: avcun de nous deux n'a le droit

d'oublier qu'elle dépend de I'autre parce que novs somme Sur le méme batean. " 7

Ls franchise représente une formule accessible sur le plan inernational. D'éminents
observatewrs en matiere de franchisage affinment que cette formule doit Etre éprouvée sur le plan
national {plus de 40 franchise2) pour envissgzer 2on utilisation & l'extériewr. Cete formule conziste
ezzentisllement en la diffusion d'une maniére de érer qui connsdt du succés. La lisison entre le

franchiseur et le franchisé se compose de liens e2zentiellement financiers etd' informations.

( FRANCHISE

! Pays étrang

/FRANCHISE ‘\

EXPORTATEUR

TRANSPORTER

INFORMER

NFORMER

H

i

' | | ASSORTIR
— FLUX DE PROPRIETE | | | CONTACTER
= FLUX FINANCIER ' | | TRANSPORTER
—#FLUX PHYSIQUE ' | | STOCKER

~*FLUX D'INFORMATIONS 1\ \ FRACTION. J

7 Muth Elena rodica, Franchise export méthode , Chotand et ass. éd.1986, 257p..
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4.2.5 Le commissionnaire exporntatenr, 3¢ charge powr son comunettant de

trouver des déboucheés et de conduire enzemble de 1'opération d'exportation.

"Cet intermédisire réside habituellernerdt dans le paws exportatenr et travaille pour un
schetewr étranger. I1 est rémaunéré & la commission par I'acheteur éanger et entreprendra tontes les

démsrches nécessaires pour recrufer un exportateur potentiel. De plus i est entifrement responzshle
de l'sdministration relative 3 1'exportation "?

Duizque le Commizeionnsire sgit ponr le compte d'un achetenr étanger, 1'exportstenr ne
doit par comns

par conzéquant pas compter aur la venue de ce type de distdbutewr pour assurer 2a prézence dans

un aute paye et la recherche de nouvesux débouchéz. Nous pourrions en conséquence conzidérer cet

méthode de distibotion comme étant de 'exportation indirecte.

9 -1dem 7
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. Pays étranger

™ LCHETEUR

™,
EXPORTATEUR o

TRANSPORTER

FRACTIUNNER | ---»
INFORMER —m

—» FLUX DE PROPRIETE
= FLUX FINANCIER

—®FLUX PHYSIQUE
“®FLUX D'INFORMATIONS

NFORMER
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

N

( COMMISSID. \&
EXPORTATEUR |

i
L+
i
i
H
o
k-
i
§
i
i
i

i
i
i
i
i
i
i
i

-
-

-~
-

AUTRES
EXPORTATEURS
IMPORTATEURS

4.2 .6 Le courtier en aucun temps ne 2'approprie la marchandize, il est rénumerd
par la prime de courtage et son 10le consiste & rapprocher Dmpontatenr et exportatewr. Ne 1'oublicns
pas le cowrtier 1i'est pa3 exclusif & un exportatewr d'ol le danger de wolr ce degrder néglizer wn clisgt

an profit d'opportund®s plus lucratives. Le contle de exportatews & l'égard du cowrtier est

négliveable etc'e2t powrquoi ce mode 2 claszifie comone étant indirect également.
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[ LE COURTIER A& L'EXPORT ATION }
Pays étranger

ew

P
EXPORTATEUR '\ . CHETEUR
/ ‘;!

TRANSPORTER \

FRACTIONNER |}« -1 / COURTIER D°
INFORMER — EXPORTATION

AUTRES
EXPORTATEURS
IMPORTATEURS

INFORMER
CONTACTER

ASSORTIR
\STGCKER /
—FLUX DE PROPRIETE

=P FLUX FINANCIER

—®FLUX PHYSIQUE
- ™ FLUX D INFORMATIONS

4.2.7 Le distributenr exclusif, est wn commernyant mandatadre. I1 pewt agir
nniquement dans le pays étmsnger dans lequel il se trouve, si son contrat 1' oblige; dans ce cas, le
distrbutevr est exclosif. Sow sction est limitke par v contrat & un Secteur et une période déterminge.

11 agit pour son compte Mmads av nom de son marchand .

Le contat relatif 4 wne telle entente doit foujours contendr des clanzes qui inciteront le
distrbutenr 4 maintenir vn centain taux de croissance des ventes. De plus on ¥ specifie le territoire, Ia
duree, les modes de paiements. Dans bien des cas le distdbuteur exclusif pent fourmir un service-
apres vente et éviter ainsi 4 la firme exportatice un investissement direct & I'étranger pour un centee de

distribution.

Quoi qu'il en soit une atention particulitre devra 8tre accordee aux implications

jurdiquez. Un contrat devrsit toujours éte sign® en bonne et die forme, afin de délimiter les
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responsabilitts de chacun des intervenants, maie anssi pour prévolr les causes qui powrraient

provoquer dez malentendue, des litiges. Un contrat devrait normalement couwir les themes suivants.

La durée dn contrat;

Une clavse d'annulation;

Les droite du distdbuenr;

Le territoire asgizné;

Les directives;

Lez gpécifications relativement 4 la Livradson;
Lez spécifications sur les garsnties du produit;
L'emploi du nom etde la margue;

Une clauze sur les equipements defectogy;

Lez exizences sur lea remises de rappon2;

La remunerstion;
Lez responsabilites;
La promotion des ventes;

Le service aprés vente;

Legz prix des produits;

L'emplacement;

La permission de verdre d'autres produits;
L'allocation des dépenses;

Lez aohjectifs on le plafond dea ventes;

Lez loiz nationales qui rézissent le contrat, 10
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Powrsa part Ie distrbutevr exclusif se voit plus engage. I est perfois propriétsire ce qui
fait de ce mode wn mode indirect dans de telles circonstances, cependsant les termes du contrst
correspondent vltimement auwx instruments de mesure powr déterminer @i cete méthode doit Swe
considérée comme directe on indirecte. Cet intermédiaire jove vn rdle d'une importance capitale dans

la distribution phyzigue du prodwit gu'il promouvoit.

[ DISTRIBUTEUR EX CLUSIF )

RCHETEUR
TRANGER

EXPGRT&TEUR\

TRANSPORTER |- g
FRACTIONNER || -- DISTR!BUTEUE\A’___,f
INFORMER — EXCLUSIF -

"

NFORMER

ASSORTIR
— FLUX DE PROPRIETE CONTACTER
= FLUX FINANCIER TRANSPORTER

—#™FLUX PHYSIQUE STOCKER

o P FLUX D'INFORMATIONS /

42 81 représentant a4 1'étranger, est un individu agissant comme vendeur
inérant Sa tche conziste & sonder les achetewrs potentels & 1'aide de catalogues, d'échantillons, de
listez de prix et d'autres outils promotionnels mis & sa disposition par l'exportatewr. Ce dernisr est
entiérement responzable de la quaditt du produit et de 2a liviadzon en bonme et due forme auprés du

client dont il devra avparavant s'assurer la solvabilité.
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Le représentant se voit attibué les mémes obligations que son homologue représentant
qui travaille dans le pays pour le fabricant. Son statut dans I'entreprize 'avére également le méme que
celwi du représentant qui agit dans le pays du productewr. Ce gui Iwi want d'Fue smssi inclus dans la

catzorie des modes directs.

&EPRESENTAHT DES YENTES & L'ETRANGER ) .
Pays etranger

EXPORTATEUR :
i
TRANSPORTER ; )
FRACTIONNER ||---'s / REPRESENTANT Y&~
STOCKER ;
i
; INFORMER
! ASSORTIR
— FLUX DE PROPRIETE CONTACTER
]

= FLUX FINANCIER

—#FL UX PHYSIQUE
- ™ FLUX D'INFORMATIONS

4.2.9 La maison de commerce, achéte de 1'exporatenr et procede & 1'étranger
aver g likerte la plug towle envers son vendeur puisqu'elle a pris possession de la production

déterminée selon les termes de 'achat ou d 'un contrst.

(et interméd aire agit indépendsrment de 1'exportateur et de I'importatenr. 11 achéte lui-
méme e produit, sélectionne lee marchés d'exportation et 2'occupe de Ia vente. La plupart du temps,

ces spécialistes possédent un réseav wés étendu de transport et d'entreposage. 11 Cet intermédiaire

11 - 1dem 7
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opére aupréz de quiconque produit un hien revendable & l'étanzer. Etant propridtuire, et agissant

auprés 4'une quantt de produeteurs indéfinie, cet intermédisire 2'avére sans ancmn doute  indirect.

/[ MAISON DE COMMERCE }

[

Pays étranger

1
i
H
i
i
i
i
i

EXPORTATEUR

% {’mauspnmm

FRACTIORKNER (| ---» f MAISON DE
&IHFBRHER ——™

COMMERCE

NFORMER G—GUTRES

ASSORTIR & | EXPORTATEURS
—=FLUX DE PROPRIETE CONTACTER _.meonnmuns
=g FLUX FINANCIER TRANSPORTER

—™FLUX PHYSIQUE STOCKER
™ FLUX D'INFORMATIONS

4.2 10 L'agent d'exportation constitue un intermédisire qui appartient & la
cattrorie des methodes d'exportation2 indirectes. Sila PME a recours aux services d'vn agent en
exportation elle s'engage & assumer les risques financiers et relatifz au crédit. Le rdle primondial de
I'agent est de favorizer le yapprochement entre 1'entreprise qui désire importer ot celle qui souhaite

exporter. 11 travaille & la comunission et se spécialise dans certaine types de produits. 12

Ce qui rend cet intermédiaire moins contblable, c'est qu'il ne constitie pss un
intermédiaire exclusif, il effectue le méme towail pour d'autrez entreprizes, il établit des contacts,

promounvoit. .

12 - 1dem 7
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{ L'AGENT D'EXP ORTATION }

EXPORTATEUR ‘ » KCHETEUR )
- ™ ETRANGER
TRANSPORTER Pays etranger .

L
H
]
)
FRACTIONNER |let-- 1 AGENT
STOCKER !
i
| INFORMER -od AUTRES
) ASSORTIR EXPORTATEURS
— FLUX DE PROPRIETE ! CONTACTER
i

=g FLUX FINANCIER

—®FLUX PHYSIQUE
"™ FLUX D INFORMATIONS

4.2.11 La firme semi-concwirente, ]l s'agit d'une firme concurrente qui
mOoyennant un arrangement, exporte un produit similaire ou compatible a sa gamme. son intervention
est comparable & celle d'une maison de commerce ou d'un agent dépendamment du contrat qui lie les

entreprises. 13

L firme semi-concurrente agit dane son interét avant out. Sielle conzsent & distibuer le
produitd'un ters, c'estqu'elle en tire un profit monétaire ou que le produit du tiers compléte d'une
certaine maniére la gamme des produits offerts. Divers amrangements peuvent faire en sorte que celle-

ciachéte ferme ou disribue moyennant un pourcentage des ventes. Il 5'agitd'un mode indirect.

13 . 1dem 7
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( LA FIRME SEMI-CONC URRNTE ]
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4.2.12 La filiale autonome azit indépendamment de 3a maison mere 2ur le plan
de la distdbodon, ells incaime une entté auwonome dans le pavs ol elle 2e voie implantée. Ce somt lez

fho finanwier et ez flux ' Informations qui lent I'entreprize canadierme & sa filiale antonome.
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( FILIALE AUTONOME
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A i ermet & mne entreprize etrangere d'utiliser le nom, I'expertise
4.2.13 La licence, penmet 4 une entreprize etangere d'utilizer le nom, I'experts

H
i
i
i
i
i
¥
i
i
i
i

technigue développée pour un produit spécifigue et un brevet L'entreprize exportatice, céde ces

privilézes en échange de YOVaumE sW Jes ventes.

Vendre sous licerice est une forme d'exportation qui implique vn risque assez eleve. Le
dacger de perdre les droits de propriété indvetdelle est bnportant 31 ks lois éwangéres régissant les
brevets etles meaagues de comumerce ne arantiszent pas les droits d'exclusivit. Avzsiil faut posséder
les rezzomices financieres powr ssgwner la défenze de tels droits ce qui n'est pas avomatique pour

une PME.

De pluz, & long erme l'acquéreur de la licence indvstielle peut dewenir un concurrent
redoutable. Il est done sage d'inclure dans l'enteivte, des clavses de non conCwirence poUr parer &

cetle éventualitd,
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Avant d'octrover une licence d'expoitation, touwte entreprise doit mensr une enquéte
sérieuze sur eon partenaire commercial éventuel . Ici anssi, les liens qui unissent le propriftaire du

brevet et I'utilisateur étranger 3'avérent des lien= d'ordre financier etd'information.

( ACCORD DE LIC ENCE

f EXPORTATEUR Pays étranger

i

i

i

H

H

TRANSPORTER ) | st
«---» / ACCORD

Kmmnnfn F’ DE LICENCE |

NFORMER
ASSORTIR
CONTACTER

~—— FLUX DE PROPRIETE
== FLUX FINANCIER TRANSPORTER
—#FLUX PHYSIQUE STOCKER

- FLUX D'INFORMATIONS ~ \ \ FRACTION. /

4.2.14 L'exportation collective, le consortium, le regroupement, {On

en retrouve 4 types). Un regroupement d'exportateurs est une persoinme ynorale créée par 1'etat,
c'est & dire wne sociéte conventionnée. Selon le cas, le regroupement d'exportateurs peut revet la

forme d'wne association & but non lucratif ou d'une personne morale & but commercial, 14

Le consortium d'exportation regroupe lez entreprises qui unissent leurs forces afin de
perger les maschés étrangers. Le modéle le plus coursnt consiste en 1'association sctive d'un groupe

diverzifié d'entreprises.

14 - 1dem 7
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(Celles-ci combirent leurs expertises respectives pour un produit ou wne echnologie
donnee afin de 'attaquer & des projets hautement sophistiqués. Mous n'avons qu'a penser au
consortium qui rezroupe les grandes compagnies de t€lEcomunication dans ls gestion et I'utilisation
de rézesux de Blécomunication. On retouve ausai le type de consortivm qui regroupe l'expertise
d'entreprizes manufacturiéres en matiére d'exporation pour faciliter 1'accés aux marchés étanzers et
limiter leg cofitz. 15 A toute fin pratique, le consortium posséde une dwrée de vie limite, il 22 gére par

le hisjz d'nn ters et regroupe de troi & cing partenaires.

4.3 Les Variables

A rlusienrs reprises, nous avons disserté sur I'importance des critres de sélection des
modes. II est & présent temps d'apporter daventage de précicions sw ces variablea. Nouwe
expliguerons briévement 1'implication de la variable en matiere de commerce international. Et ensuite,
nous désirons evaluer I'importance qu'attibue l'exportateur & ces variables dane le contexte de
commerce internationsd. Nouz ne voulons que mesurer I'importance de la variable dans le processus
de décision international. Mous ne recherchons pas & quantifier la variable mais plutot & sawoir o cette
donnée du probléme attire 'attention duv décideur. Dans certain ca2, novs recherchons des données

empiriques sur un phénomene en vue d'appliquer des teste statistigues.

Lee factenr temps. Nous considérons le facteur ®emps de plusienrs fagons dans cette
gtude. Nous avons, dans le questionnaire desting aux exportateurs, bat une succession de questions
pour établir dane quel ordre les méthodes d'exportation sont utiliseez. Le temps correspond aussi au

nombre d'annéez d'exiztence de la firme et le nombre d'annéez d'expérience en exportation.

13- 1dem 5



Le nombre de marchés exploites. L'enmeprise qui exploite simultanement
plusieurs marchés rsque d'vtiliser pluzienrs méthodes powr 2'adapter an contexte, comme une de
anglaize cite plus 1t le suggére. Neanmoine, 4 I'aide de testz statistiques, il nous sera pozsible de
percevoir s* il v a relation entre le nombre de marchés etle choix d'wne techniqne de distdbution.

Par marché exploite, nous entendone paye ou les produits caredisne, sont scheminés et

vendus  directement on indirecterent.

La prospection & I'étranger. Y at-il un lien entre la fréquence des participations &
dez expositions internationalez et le choix d'une méthode. La participation & vne foire commerciale
r'implique pas oblivatoirement que I'exportateur soit expossnt. Sa prézence en tant qu'observatenr Iu
offre la possibilit d'établir des contacts indiepencables avec des clients ou des Intennédisires

potentiels .

Le type de produit fabiiqué impose possiblement des contraintes & son productewr.
Bt ce que le fait d'exporter un produit industriel, des matifres premiéres, ou un prodnit de
coneommation conditiorme ls méthode & suivre pour distrbuer & 1'étanger? Nous consultons les

exportateurs powr connaitre 1 importance de cette variable dans le choix du mode.

Le pourcentage de produits exportés par la finme. Il exis®e une forte probabilite
pour gue les petite exportatewrs procédent indirecternent. Pourquod investr emps et énerzie dans wn
procezsue complexe pour une faible proportion de la production quand on 2ait que la PME fait face &
de nombrenzes contraintes déja. A 1'inverse un grog exportatevr et susceptible de prendre en chaige

lii-méme lez opérations car un fort pourcentags dv chiffre d'affaire est en cause.
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Néanmois il novs faut des renseignements précis sur l'imponance relative des

exportations et cette Infonnation est recueillic en pourcentage des ventes en dollars canadiens.

La facilit d'accéder au marché. Un merché s facile & pénéter, encoursge
posaiblement un entreprenewr & assumer la distdbution par voie directe. A I'inwerse wn entreprensyy
qui fait face & un marché ferme difficile d'ancés, sers sonvent favoriss an nivesn fizcad 3' 11 fabrique &
I'étranzer. Un paye culhwelement tmiz différent dn Canads nécegeite possiblement 1'intervention

s

4'one maison de comumerce spécializée comme nous Favons vu plue 10t dans ls littrature.

Pour le pioducteur cemadien, I'accés an nouvea marché conatime un facteur 4 prendre
en coneidération. Mous désirong savoir ce qu'en pense nog répondantz. Quel eat le poids de cette

variable gquand vient l2 empe de choizsir la méthode de distribution.

L2 demande du produit a 1'étranger . Une faible demande & Vextérieur du pavs
motye difficilement 'implantation d'one eucenreale de vente oun une filisle autonome.L'enguéte
apporters des concluzione intéressantes; Les responsables des exporations jugeront-ils qu'une el
situation justifie vn sccond de licence o un mode de distrdbution indirect. Quel est la perception de ce

critére par l'exportatenr.

L.a similitede des marchés. Comment va procéder wne entreprise dans un marché
résgizsant comune le marché domestique? A premiére vue I'entreprise devrait I'exploiter sans grande
peine avec ses propres ressowrces. Qu'en ezt il en réali? Ce crittre compte-il dans I'etsbliszement

d'une etraerie de distdbuton?



L.e contrble sur les opérations. Les PME québecoises considérent-ellss e contrdle
comme important. Bon nombre d'auteurs nous ont démontré théoriquement que le désir de contrdler
lez opérations e2t relié 3 'vtilization de méthodes directes avec ou 2an2 investizeements dans le pays
importateuy. Ezsentiélement, Ie contrdle ze définit comme étant le pouvoir de dicter sux intenmédiaires
comment Ja presence de I'entreprize doit 2e fait 2entir 4 1'étranger, quel sexvice aprés vente est requis,

guel prix eat approprié. .

Le risque reli¢ aux opérations d4'exportation Ivi sneei fait référence a atitude de la
PME par repport su choix 4'un mode de distibntion. L'entreprize gui developpe une attitnde négative
envers le risque va délouer les reaponsabilits dane le domaine de I'exportstion & des tiers. Le rizgue
correapond par exemple & I'oblivation financifre et physiqne du fabricant, de transporter jusqu'en

territoire  Stranger.

Les barriéres tarifaires et non tarifaires conditionnent-elles le choix 4'un mode?
Le gestionnadre deg exportations pergoit-il cette contrainte comume wn crittre de choix?

Par définition, la barriére tarifaire représente une taxe ajoutte au prix de vente du produit.
La barriére non tarifaire est un obetacle & I'importation. I1 en exizte de plusienrs ordres. Il v a deg
quotas, des régles restrictives obligeant l'exportatenr 4 modifier le produit, il ¥ a des dovanders qui

retapdent le processus afin de decowrager les exportatewrs. ..

Le service aprés-vente. Le type de produit expong, nécessite possiblement
certaines attentions, certains service2 techniques. Par service aprés vente, nous entendons un service

qui serait dispensé dans le pays importateur.
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Le coiit des opérations. Les coits des opérations d'exportation représente une
variable qu'on ne peut évidemment pas traiter & la lézére. La comparaison des cotts des canaux de
distribution mérite vne grande attention. II reste & 2avoir si lez exportateurs estiment que d'autres

varizhles zont pluz déterminantes dans 1'élaboration d'une stratégie.

La cultare et 1a langue 4'un pays peuvent correspondre & vn obstecle seriewy qui
peut justifier I'emploi d'un mode indirect. Peut-on affirmer que les factewrs linouistigues ef cultmele
entrent danzs la cattrorie  des variables importantes gqwi dictent aux exportateurs le choix d'une

methode?

Le temps {quantité) requis pour superviser les opérstions d'exportstion peut
#tre conzidérable pour une PME. Gérer les problémesz d'exportation devient une donnée additionmelle
8 la pestion de V'entreprise. 81 'exportatenr évalue que I'opération exige top de tempe et d'énergie,

1'exportateny dewvrait tendre & utilizer de2 intermédiaires plus indirects que directe.

L 'expérience en commerce international se définit comme étant lo facilié, Is
connaizzance qui permet 3 une entreprice d'adminiatrer lez différentes t8chez du processus
d'exportation. La PME qui effectue deg transsctions rézulitrement avec d‘autres paye développe une
expertise.

Ce qui nous intéresse, o'est I'importance qu'attibue le dirigeant de PME & la varable

expérience. Estce que cette variable e2t importante pour choisir un réseau de distribution approprie.

L.e profil économique ¢'est 'indice de consomumnation, les taux 4'inerét, le FNB, le
PIB, I'endettement du pays, le taux d'inflation. Est-ce une vanable importante dane 1 choix d'une

stratézie de distdbution?
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La période de remplacement d'un produit est une contrainte qui conditionne le
besoin d'entreposer, les délais de livraison. La période de remplacement est intimement Lige & la duree

de vie utle dv produit.

L.a concurrence exerce en quelque sorte une pression sur l'exportateur le forgant &
répondre avasi bien ginon miews aux requétes des clients évangers. Comument peut-on estimer la force

de cette vayiable. Eat-ce un crittre determinant dans le choiy 4'on intermedisire.

Les implications administratives du processus vont modifier I'crganisation. 11
faut savolr sdministrer ces nouvelles opérations, entrainer ko personmel responssble. I1 famt
administrer les froie additionnele, leg nouvelles procedures de fonctionnement. Jusqu'a quel point ce

factenr est-il Dmportsnt powr l'exportatenr?

La législation du pays importatenr sutre qu'sn nivean des barriéres tarifaires. I
2'agit dez lnie qui réziseent Ja qualité du produit, les conditions de travadl, Ia lEgislation en matiére de

tran=port. .. £'agit-il d"un facteur dominant ov d "un factevr d'ordre secondaire?

L.a rareté du produit peut, comme le cas se présente dans Iz domaine minier cordérer
certains avantages & 1'exporateur. Celwi-ci est davantsge en pogition de dicter les termes de entente
qu'il désire 4 2on chient étranger. Eat-ce que la rerett dn produit est une variable déterminante dans la

sélection d'un mode.
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Le nombre d'employés risque avssi d'influencer le déroulement du processus
d'exportation. Lez plus volumineuses PME risquent de pouvolr assumer davantages les implications

et risques que comporte l'exportation directe.

L.a destination impore dsns ls mesure ot il s'avére possible que certaines

destineticne 2oient plus réceptives & certaing modes.

L.e nombre de marchés exploités novs penmet d'examiner conunent se comports
2 exportatewrs “uniques” et les exportateurs “multples”. Y a til vne tndance voulant que les
exportatenrs traitant avec plusienrs paye opent pour les méthodes le2 plus directes. Encore une fois

quel est I'impact de cette variable dans la sélection de mode?



4.4. Hypothése de recherche.

Houg pouvons presumer avoir une bonne idée des comportements des exportateurs de la
région et & fe niveau noug pouvone émette dez hypothéses de deux ordres 2o0it ez hypothéses

sengrales et les hypothéses apecifiques.
4.4_.1 Hypothéses générales

4.4 1 1-rs1a MO exporte, plus elle tend & passer de I'exportation indirecte &
Y'exportation directe.

4 4 1.2 Le modéle de Sallenave e 3'applique pas & 1a PME. Cest & dire que
certaine modes s'avérent beaucoup trop complexes pour lez ressources de la PME.

4.4.1.3 1: pME québecoise du Sagvensy Lsc St-Jean exporte & I'étape

commerciale  principalement.
4.4.2 Hypothéses spécifiques

4.4.2.1 Le principe de franchise n'interesse pas lez PME & titre de mode de
pénétration & I'etranger dans 95% des cas.

4.4 2.2 Le principe de filiale autonome n'intiresse pas les PME & titre de mode
de pénétration & I'étranger dans 959 dez cas.

4.4.2.3 Le principe de 1'accord de licence cctiové & une entreprise étrangére,

n'intéresse paz leg PME & titre de mode de pénétration & 1'étranger dans 9596 dez cas.
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4.4.2.4 Le principe de joint venture n'intresse pas lez PME 4 titte de mode de
pénétration & 1'étranger dans 9596 dez cazs. I1 2'adresze aux entreprizes plus volumineuses.

4.4.2.5 Les plus grosses PME endent & exporter directement .

4.4.2.6 Les PME intérmogées exportent directement quand 209 et plus de Ia
production passe & 1'étranger et que ce volume et egtimé & une valeur de plus de 500 000%.

4.4 2. 7 L'exportateur indirect participe rarement ou une fois tous les deux ans
aux expositions  Internationsdes. |

4.4.2 8 L'exportateur indirect 2'attaque 4 un ou deux pays par oppogition &
l'exportateny direct qui en attague davantage.

4.4.2 9 L'enteprize qui exporke directement ou indirectement, le fait aprés cing
ans d'existence.

4.4.2.10 L'entreprise qui exporte directement le fait aprés 6 ans de commerce
mmternational

442 11 L'entreprise agresgive {celle qui & pour objectf de penétrer ou
développer de novveauy marchés) tend & exporter directement.

4.4.2.12 La PME exporte indirectement & ses débuts et directement quand elle a
acquis de 1'expérience .

4.4 2 14 Les variables qui méritent le plue de congidération dans le choix d'un
mode apparaissent comme étant le contréle des opérations, le risque des opérations, le
cout des opérations et I'expérience.

4.4 2.15 Les produits industriels 2ont plus facilement exportables directement.

4.4.2.16 Les exportaurs directs sont plus facilement disposés & investir a
I'étranger que les exportwws indirects.

4.4.2.17 Quand la période de remplacement et le délai de livraison sont

courts l'exportatevr n'exportent pas indirectement.



442 18 L'exportateur indirect vend des prodnite a4 prix égal ou moins

dispendieux.

4.4.2.19 Onand il n'y & gu'un petit nombre d'scheteurs, 'exportatewr choisi un

mode indirect

4.4.2.20 Quand le produnit ezt évalué & plus de 100 $ canadien, il et distibué

directement.
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4.5. TYPE DE RECHERCHE

Nous retrouvons tois dimensions dans cette recherche; dsns un premier temps nous
nbeervons quels sont leg méthodes de diztdbution des PME. Danz un second temps, 1' ordre dans
lequel ellez sont utiliséez. Ces deux premiéres sections de 1'étwde comespondent & une recherche

dezcriptive 2ur les comportements et les choix en matiére de distribution internationale.

L troisitme dimension de la recherche est focalisée sur I' explication des critires qui
conditionnent I'vzage des strantyies de distibution. La recherche prend un carsctire explicatif parce

que nove entons d'établir le2 relations qui lient lez choix sux méthedes de distribution.

4.6 INSTRUMENTS

L‘enquéne dans le miliew se fait & 1'aide d'une entrevue dont les principales questions
sont dizponibles en anmexe. Le questionnaire ge présente en wois sections; une generale, une avte
portant sur le choix dez modes et I'ordre dans lequel il se fait; et finalement quels critres expliguent

oes choby.

4.6. POPULATION

4.6.1 Population idéale



rerronperadt 20% dez PME exportatrices de toutes le régiomes du Québec, du secteur miniex, du

sectewr manwfactuxier, du sectewr agricole.

4 6.2 Population sélectionnée pour l'enquéte

Novs e rossédons pas les budgets qui nows permettent d'intrmoger wn Achantillon
répart & tavers la provinee. Done, nowe nouz efforcerons de tirer ke maximum d'information de la

PopWation exportatice du Sagvensy Lac St-Jean.

T . . - - . . P .

Nous poTione envisager cette meme emde avec wne industie specifique. Tovsefois

novs ne désirons pas pourswivie la yecherche dans le but d'affiomer gque lo développement
international d'mne indvetde en partioulier répond ov non & wn modéle de développement. Au

contraire nove voulons eviter d ‘appliguer leg résultts & wne 2eule indvatde.

4.6.3 Méthode d’échantillonnage

HNous avone recows & la liste des exportatewrs de la région |, liste qui est produite par le
Centre de Recherche Industisl du Québec (CRIQY et foumie & 1'Association Intermnationale des
Endiante en Sciences Economigne ot Administative {AIESEC). Cette liste comportait des anomalies,
elie fut done complétee par deg renseionements obtenns par les exportatewrs eux-mémes et le

Cenitte de Développement Economique de Chicontimi  (CDECS.

4_6.4 Taille de I'échantillon



Le population des entreprises exportatices de la region dn Ssguenay Lac-§t-Jean est

evaluge & wne quinzaine d'entreprises. Cefe populstion limitee o'aveére accessible et nous nous

proposons done de rejoindre ous les membres qui la composzent.

4._6.35. Validation du questionnaire

Le questionnaire que nons wilisons powr interviewer les exportateurs it st auprés de
monsisur Marc-André Nog] spécialiste en matiére de méthodologie, le directeur des commumications
dn DSEA de I'Undversité dn Québec & Chicowtimi, monsienr Pieme Legault |, Le déput fédérs] du
comt monsiew André Hayvey et un directeur de compte de la région monsieur Paul  Tremblay de la

hangue Toronto-Domdninm.
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CHAPITRE 5:

RESULTATS ET INTERPRETATION

5.1 Résultats d'ordre général.

L nombre d'emplovés novs sppersit comme Stant inférienr & 50 dans 509 des cas. Fait &

IEMEIGUeT, NOVS ~'avons observe aucune PO pozsedant des effectifs de plus de 400 emplowés.

NCWERE [FEMPLOYES

50399

moins de S0
50.00%

25.00%

100 4 299

Les principales destinations des exportatenrs de la région ne nows confrontent pas & des
surprises majewrez. Un fort pourcentage 'inéresse au nwaché américain. Quelques uns tansigent avec
les marchés enropéens et azistiques. La senle veritable suwrprise provient du fait que lez entreprenewrs de

la rérion o'intéressent awy Antilles, amx Caraibes.
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DESTINATION

SRII%

Arnérique du notd

Extrime orient

Eu s qu'observatenr novs sonunes en droit de nous  intérroger swr 1'imipossant
potentiel inexploite que présentent le2 merchés internationaw: autres qu'américsin. Bien gue les Etts-
Unnis 2oient des partenaires stable2 politiquement, fiables et accessibles géographiquement, il ne faut pas

oW sutent néglizer Ie potentel des antres blocs economigues.

Le povicentace des .ventes de cheque fiome indigue jusqu'a un certain poimt
I'importance de I'exportation pour s firme. Hous observons que S50% des répondants exportent moing
de 109 de leurz ventes. Le tiers des répondants s'avere de véritables gros exportatess puisque plos de

405 de la production est  déstinée & des marchés étrangers.
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% DES YENTES A LETRANGER

Plus de 40%
32.33%

S0.00%
Moins de 10%

10% a 19 %
8I7X 8

833%
20% 4 29%

Les ventes au principal client &tranger se chiffre dans 41 679% des cas 4 moins d'mn
demi-millionz de dollars cansdiens. 259 dez exportateurs de Ia réion eatiment que le principal client
achéte dez hiens fabrigués ici possédant une valeur supérievre 4 500 000.00$ et inféxieure &

1 499 000.00%. Mouvs remarquons avesi la tranche de la population de 16 6795 qui posseéde des clients

achetant pour une valewr supéxeure & 2 500 000.00$ et inférieure & 5 000 000 .00,

PRINCIP AL CLIENT

1 500 000¢% 6 2 500 000$
833%

Z500000%050000
16 67% Moins de 500 000%
41 67%
£32% ¢

Flus de 5 000 000%

25.00%
500 000% 4 1 499 000%

La peaticipation & des missions commercisles constitue cenainement un indicateur du
temps que les gestionnairez de la région attribuent § la recherche de nouvesny marchés. Il fant toutefois
£tre réaliste et conrevoir gu'un responsable doit tenir compte des cofite reliés & cete démsrche et par
conztquant, ce demier ne pewt étre participant & des foires on miszions commerciales & tue les

mois.



Nous retenons les donnfes suivantes qui paraissent des plus intéressamtes. S0 des

répondante prennent part 4 des expogitions & caractére internationsl vne & dewy fois par année.

MISSIONS COMMVERCIALES

Rarement

1 ou 2 x fannee 41 £7%

50.00%

=
& tous les 2 ans

(4]
7]
#

Le nombre e pavs o0 ln présence de nos produstenrs regioneux est sentie varle
considérablement. Certaine marches achétent rézuliérement alore que d'autres consomment dez produits

d'ici d'une maniére pluz ponctuslle. Néanmoing, 'exportateur moven wanzige avec deux pays.
NOWERE DE FAYS IMPORTATEUR

SPawys 833% 25.00%
1 pays

16 67%

4 Pays

25.00%

2 Pay=s

Les anmées d'expérience comptent pour beawcoup dens le comportement des

exportatenrs. 509 poszédent pluz de 8 ane d'expérience & ce chapitre.
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EXPERIENCE ENEXPORTATION

Moins de 2 ans
16.67%

iDanset+ /
41 &67%

De2d4ans
25.00%

S3EF 833N

€48 ans 446 ans

Les ohiectifs sur le plan inermations] se subdivisent en guate objectifs majewrs. S0%
egtiment que le principal objectif de la firme consiete & perger le marche actuel. 16.67 95 désirent perper
un nouvesn marchs, le méme powrcentage & powr but de diversifier les opérations ou de powrsuivre les

opératons de 1'entreprise.

OBJECTIFS

L'existence des firmes se définit comme suit, il existe deux grandes catgores; 4166

ayant une existence de 54 10 anz, et 4198 des entreprises sont fondées depuiz pluz de 15 ans.



FONDATION

Moins de S ans
833%

Sd1i0ans
41 &7%

41 67%
15 ans et +

iy
o

%

Ay

1

]
o
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Lies modes de distribution vriliséa PAr les eXportatenrs 3e présentent msjoritsirement

conume le graphe ci-dessous Ik démonte 41 679 des exportatents optent powr wne vole directe alops
que 5065 choizissent des formules indivectes. Linzager d'nn rézesn direct, plue précisément celud qui

n'utilize paz 4'intermediaire dv oot povreadt 2o decrire comme 2uit, § existe depuis plue de cing an= et

exporte dans plus de troiz pays. Ila commence & exporter dans lez quatres dernidres années.

Diztributioni .

Joint-Yenture

g
Sy

Exportation
Directe
B 41 57%

50.00%
Exportation
Indirects

L utitisawur d'un distibutevr exclusif est categorisé comyne éfnt Wn eXportatenr
utilisant wn mode indivect, puisque le distibuteur est proprigtaire de la marchandise Dans la moite des
C82, n0Z exportaleurs ont opté sntriewrement powr wn mode sane intermédisive. Dsns ces cas

particuliers nous faisons face & des gene d'affaires qui ont fondé lewre entreprises depuis plus de 15 ans
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et exportent depuis plue de 10 ans. Notre émde portait vne gronds attention sur le nombre de méthodes
utilisées et dans quel ordre cez demifres étadent stlectionnfez. Nouz constatons que la totalité des
répondants n'utlisent gqu'nn mode pouwr l'encemble de lewrs opérstions, guel gque soit le pays

Importateur et quelgue soit la natire méme dv produit,

Pour ce qui est de la transition dans 1'utilisation des méthodes: le phénoméne n'est
visualisable qu'a I'étape directe. Plus précizément du stade sane intermédisire avec distibuteny exclusif.
11 aureit &% peu swprennant d'obeerver davantaze de transition dans I'uiilizetion de2 techniques chez les

vieny exportateurs mais non, le phénomeéne 2'awére abzent.

Ex détail, 33% des répondants procédent sctuellemernt par le bisis d'un distdbuteur
gxclueif, 16 6795 utlizent des reprézentante 3 1'étranzer, 16.67% ont présentement Yecour? & un agent
d'eyporietion, 16679 n'utilisent aucun intermediaire, 83395 procédent avec des maisons de comunerce

£t 8 339 participent an capital-action 4'une entreprise étrangér: miewx connwe o003 I'appelation de Joint

Py

WMODE DEDISTRIBUTION 1.2
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Les spécialistes en matifre de commerce imernationsl anxquels les marmfactriers de la
rérion se 2ont reféres pour déterminer Ja stratesie & adopier & 'étranger sont les svivants. 56.33% n'ont
obtenu aucune ajde extrewe de lewre firmez. §.33% ont ev recowre aux spécialistes du Mintstére du
Coynmerce Extérnienr. Le powrcendage qui ree%e | 2 8% conzeillé par d'autres reseonrees que les svivsadtes:
ka Sociétt de I'Expansion des Exporstions, la Socié® de développement induvstriel du Québec, les

fimnez de conseillers en gestion deg affaires.

RECGURS

Les devx tiers des répondants produisent des ms¥raux & vocation industielle, 1668
fabriquent des produitz de consommation et ls proportion qui reste des répondants gualifient lewr

production & foiz de consommation et ind ustrielle.
NATURE LU PRODUIT
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L inve went & 1'étranger powr fariliter la distribution, semble intEressant powr S0
des exportatewrs. Un powrcentaze minime semble tes attire por l'investiesement dens le pavs
importateny. 2598 dez exportatewrs affriment n'étre que peun intéressés par cetle oplon et 16676 pas

intressés dn vt

NVESTISSEMENT

16678 oot

25.00%
50.00%

Les produits industiels possédent vne durée de vie supériswre & 4 ans. 25% des

;.:u

duite exportés ont une duree de vie egtimée & moins de 4 ans.

"':'

VIE UTILE DU PRODUIT

1 4 4 années
25 .00%

T3.00%

4 années et +

Prusieurs autevrs ont sovlevé I'importance de I pereption des gestionnaires & 1'egard
de la quadite d» produit. Avssi peut-on parler de la quali® dn point de vve internationsl et Ia qualité du

point de wvue national. Cez mémes auteurs ont établi qu'il existait une relation intressamte entre



I'implication de l= firme en commerce internationsd et ls perception de la quali® des produites. Réple
cénérale, lez gestionmaires qui pergoivent levre produite comume excellents, vont performer & I'étranger
alore qu'a l'inveree lez plus timides o8 concentrent sur les msrchée locax. L'enguéte que nous avons
menée ¥nd & confinner ces affimnations. Tovz le2 réepondants anf dans wn cae, e3timaient que la
production de 1'entreprise pouvait se décrire comme étant de té2 haute qualit® antant 2ur le plan national
qu'international. La confisnce dans la production de la PME apparsdt comme un attribut que Vensemble

de la population exportatice partage.

QUALITE INTERNATIONALE

25.00%

Naous nons sommes questionnés sur 'étude de marché qui constitee sans doute I'ontil
par excellence pour sonder le potentiel dun segment de marché. Moins de lx moitié deg exportatenrs ont
conduit vne étude de marché pour lenr principsd client. Avzei faur-il atténver I'imporance de cete
affirmation en ze mppelant que plusiewre répondente fahriguent wn produit w2 specifijue, wés
spéciadizé | ce qui peut justfier gue pour beaucoup I'étude de marché ne scit pas nécegsaire. Nous
ayone certee tente de regromper wn certain nombre de critérez de choix d'un mode de dietribution . Mais
1 faut surtout Etre conzscient gue le2 principales variables retenne2 ne reprézentent pas les seuls varables
8 conzidérey. Cle qui me porte & affimmer que chague cs2 mérite uwne attention partienlidre dans

1'évadustion d'vne technigue de distdbution adapte & I'entreprize.
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ETUDE DE MARCHE

Le délsi de livraison veris de quelques semaines a six mois. La majeure partie des
exportatenrs se doit de respecter un délai de 30 & 90 joms.

DEL Al DE LIVRAISON

Z 46 mois
23.00%

i, oinz de 30 jrs
L3I 3Z%

41678
21890 jre

Le nombre de clients pent étre egtimé & moins de 20 clients étrangers dans 509 des cas,
le ters des répondante en posséde moine de 100 mais plus que 20 ce qui consititue un indice de

V'exclusivite de la distibution, poseiblement un indice de la nature apécialisée des produits.



[woy
(S
(&3]

NOMERE DE CLIENT ETRANGER

Plus de 100

4 N
1920

Senlerment vn tés faible povrcentage de répondants eXpoite vn prodvit & caractére

périssable. Clotte informstion nove fowrmnit avssi un apergu dn comtenn des exportations régiomsles, qui

et ezgentiellement conatitug de fabrcante meanifacmriers opérsot danz de2 secteurs autes que celud de

Palimentation.

9t 67%
MNon

La walenr de vene du produit condinne avssi notre portrait des prodvitz expores. Plus
de 50% de= produits vadent pluz de 100$ cansdien & I'unité. II est & noter toutefoiz que dans plusieurs
caz 1 fut difficile de chiffrer ls valeure wnitsire des produitz puisque 'estimation pouvsit éte fovrmde de
nrltiples fagons. Exemple le bods: an pied , av metre, & Ia tonnei O probléme ot atténue en vilisant Is

nomme ks plus cowrsoiument wdlizee dans le sectenr. Advenant que plusieurs exportateurs produizent le

meéme produdt, la méme nonne eteit d'neage.



VALEUR DE VENTE

Moins de 10%
B.IZXE

Pluz de 1000%
50.00%

= 100% 5 1000%

Le tdget d'exportation ne semble pas un outil de gestion vtilis? par lez gestionnaires &t
cela dane wne large proportion.
BUDJET D'EXPORT ATION

Qui

o
i
)
#

83.33%
fon

Pendant que la mejorite des exporslenrs estiment que les prix de lewrs finmes se

présentent comume étard ezany 4 cenx des compétitenr? infernationany | 1695 eatiment que leurs prix sont

55
(=]

érernent inférieurs & ls compétition. 1698 avouvent que le prodvit offert cotite plus que celui offert par

e
R
peet
o
et

£2 competiteurs internationsuw:. Le prix par rapport & la compétition apparadt égal dans la majeure

partie des caz.
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PRIX

S83T%

L& rénmmération des intermédisires se concrétise de trois fapons essentielement. Powr
25%% Ix goestion n'est pas approprife étant donné qu'ile szzument emx-mémes In distibntiorn. Pour un
ante 2595, la rEnmmeération se quantifie en terme de powrcentsge des ventez, 4195 des intermeédiaires
deviennent propriftaires de la marchandise alors que §.33% dez ntermédiaires tirent profit des

tranzactions par un saladre fixe.

RENUMER ATION DES INTERMEDIAIRES

25.00% S 25 .00%



5.2 Résultats relatifs aux critéres
de choix d'un mode de distribution

(Gardons en mémoire que les résuitats qui swivent coyrespondent sny choix d'une
stratéris de distibution des gestionnaires. En réadite I'histoire de chague exportaewr meriterait d'gme
prézentée individvellement puisque les circonetances et lez expériences de chacun font en sore que "x*
on "v* critére de sélection prend un sens différent Bien slr nowe retenons 1'sppréciation générade swr

I'importsnce des principavs critres de sélection.

Les fartenrs considérés comme prédominsnts sont la demande du produit, I'accés
an marcheé, la facilitt 4'y vendre Les notions de risgue et de comtrble qu'évogueient
réenlifrement de multiples aweurs comme critres de choix incsment smzsi des factews précccupants
pow les exportaewrs. Le service aprés vente, la concurrence, les exigences en matiére de
personnel, I'expérience en exportation et le temps de supervision des opérations

furent aussi des critéres importants.

Rvalnation des critéres de choix d'un mode de distribution.

Tableau récapitulatif sur les critéres de sélection
d'une méthode d'exportation

Ps2 important Moven Tres imp.

-La demarde du prodwt dans le pays etranger Z 1 9
-La gimilitode des marches E g g
-La faritie de vendre dans ce pays K] 1 8
-Le hesgin de contrdle des operations 5 0 7

Lad
o0

-Le nisque des operalions |
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-La presence de barrieres tarifaires o0 non 181 & 2 2
-La capacite de production & 0 4
-Le colit des opérations d'exportation q 3 4
-Le terips necessaits &l Supervision 3 Z 7
-La langue &1 s cudnuge dv pays Imporateur g 0 4
-Le profil economique on eNYIONSINENT ECONOMIG UL S K g
-L'experience de U'entieprize en exportation 1 2 9
-Le besom de service apies-vente a I'etranger 4 G 8
-Le degre de louvrdevwr adimnistrative 7 2 3
~Laduree de vie du poodult 7 2 3
-L'iideneite de la concwrreice 4 L 8
-Les exigences en personnel 5 a K
-Les movens ds wansport dispondbles a 3 1
-L'spvionement legal 7 1 4
La raret: du produit exporte ? 3 2
-L'expertise des entreprises du pave Wnporiatewr 2 4 &
-La facihte d'etre paye 5 2 )
-La fluctuation des devises 7 H 4

5.3 Résultats relatifs a 1a transition d'un mode a 'autre.

It famt avover que de grands effortz ont €% déplowés powr estimer e mesurer Ia
transiton et I'évolution dans le choix des modes de distdbuton. 11 etadt prévisible de ne pas ohserver

plusieurz cag “complexes” et par comiplexe, j'enterds des exportatenss avant recowrs au franchizage, &



accord  de Beence, su consortwn, parce que ces modes apprariesent plue sdapths aux grandes

entreprizes. Néanmoins il fallait prévoir I'éventuslite et pouwnir mesurer le phénomeéns.

Par sillewrs, je croveis que le phénoméne de tansition pouvait Ste perceptible &
I'intériewr méme de ce que Sallenave appells 1'tape commerciale de développement intermationsl. Plus
concrétement, il avradt 81 plavsible qu'un exportstenr de la véeion exporte par ke bisie d'une maison de
commercs & sa3 débute, nilise Un agent par i suite powr en soriver & 1'étape witime o wne suprmrsale de
vente & I'étranger serait implantée. Made nown, den de tout cela n's 2% observe, av contraire, & deux
exceplions prée, lez exportateurs 2'averent e conservatenrs dane levrs approches dane wn dovmaine qui

a2t tout compte fait peu conun.

Clertains répondants ont confié avoir ressenti de grandes difficoltes & percer aur les
marchéz mternationeny, la diztance et la compétition 2ont redowsbles, ce qui foree lez producteurs &
s'sdioindre dez reseources qualifites &t reconnumes en exportdion. Movs avons d'sillevre pergu oet

interet pour le factenr ressomme hwmaine.

9.4. Conélation sur les modes de distribution, version 1.1 Cete expérience
o1 nows regroupons toug leg distdbwewrs exclueifs comme imermédisires directs fut une occasion
d'appliguer certaing teete statistiques sfin de déceler des relations importantes entres les variahles les
plus marquantes de I'etude.

.41, pansce SCETANI0, MOUS CONSIONS en croisant le3 principales wariables entre
ellez que le résuitat le plue frappent comespond 4 la relation existant entre le nombre d'snnees

d'expénence de la fimme en exportation et 1'aze de la finne elle-méme.



Matrice de corrélation pour les variables: Xy . Xg
0Obi Mbre Pays &nn. Exp  Exist. Fi.. Vente CL.. Emplo. Qu.intern. Nbre ¢l
Obj 1
Mbre Pays {-413 1

ann. Exp A2 -.298 i

Exist. Fir... { 406 - 464 £59 i

Yente .. =155 409 292 - 029 1

Ernplo. 174 ~Zz4 454 Sis -.1i66 1

Quintern. |-.225 A2 207 102 ] 136 1

fbre ¢l 194 &6 272 14 -0&z -S2E-20] .29 i
Perissabl.. {-.922 16 -3z2 -32 =287 272 pe i 27

5 4 . 2 Pour e méme exercice an rdvesu dez comtlations entre les crittres de choix
d'un mode. On note vne relation enfee Iaccés an marche et le deque. 11 existe une relation de faible
importance ente le contrlle 1 le rsque. Cependant @ ne fadt nd doute qu'il v adt wne relation ente

Uexpérence en exportaton et la demande du produit dans wn pays imortateur.

Matrice de corrélation pour les variables: ¥y . Xg

Demande Accés  Contrdle Risque  Superwvi.. Expér E.. 5.AY.  Concurr..

Dernande |1
Accés 138 1
Contrite  {-.464 D16 1
Risque -014 &7 S0 1
Supervisi... | - 431 -417 231 -5 1
Expér. Ex.. | 763 41T -18v {278 |-me2 |
S.AY. 078 -.0eg 4z -.1564 069 189 1
Concurre... |- 155 - 068 1z 09z 277 -278 -125 1




ey
o

9.3 . Version 1.2 Dans cet exercice nons avons effectu le mime st Qu'an scénaxio
1. Tomefoilz, nove conzidérons les distdbutews exclusifs comme mode indirect pagce qu'ile
s'approprient la production des fabricamts canadiens. Diane ce second scénaro, la mlation enme

I'exietence de la fime et le2 années d'expérience 2t yepatee.

Matrice de corrélation pour les variables: Xy ... ¥g

8bi Mbre Pays ann. Exp  Exist. Fi. Yente Cl.. Empic. Qu.intern. Nbvre ¢l
0bj 1
Nbre Pays -413 1
ann. Exp I88 -293 1
Exist Fir... 406 - 4&4 859 1
Vepte CH... |-.153% 449 292 - 023 i
Ernplo. 174 - 224 454 218 -1e6 1
Quintern. {-.223 152 207 102 oo 196 i
fibre ol 194 166 273 A4 -0ez2 -5 8E-201 291 1
Périssabl., {-922 1€ -332 -Z3 -.287 27z 9% 27
Matrice de corrélation pour les rariables: X1 ... ¥g
Demande Accés Contrdle Risgue Supervi.. Expér E.. S.AV. Concurr. ..
Dernande |1
Ancés 138 1
Contréle  |-.d48d4 o1 1
Risque -014 £17 S50¢ 1
Supervizi.. | =431 -417 331 - 051 1
Evpar Ex | 763 A1z -.181 278 - 262 1
SAM. REFE . 1z -.184 069 189 i
Concurre... {-.15% -.063 iz o9z 37 -Z78 -125 i

R elativement awx critéres de choix d'un mode, les mémes endances qn'an acénarc 1 s
confinment. Par sillenrs si nous correlions le mode de distabution wilisé et les principaw: détenminents
de I'entreprise , nous constalenions qu'il existe wne relstion entre les objectifs de la finme et le choix

d'vn mode. Meme phénoméne aver la correlation entre I nombre de marchés exploits et ls méthode de



—
[S~]
(%)

dietdbution avec des résultate statistigues moins infenses cete fois. Ces réaultat® se confirment dans les

denx scénarios ohseryes.

TulJfPI'!:!ls il n'existe pag de relation entre vn critre de choix et I'usage d'un mode en
particulier eteels dans leg devx scénavics anadyesz. Pour cette raizon nove n'avons pa povesé plug loin

Vanalvee statistigue.
5.06. Reponses aux hypothéses generales

La proposition voulant que plos 1a PRO export: | plos elle ®nd & passer de P'exportation
frdirveste & 'ayportation diverts eet Infinmée.

L'hvpothése qui vent que Le modéle de Salienave ne s'applique pas & la PME et
confimmés. C'sota dire que certainz modes o'aveérent beaucoup trop coonplexes pour les reesources de
la PME.

La PME guébecoize dun Sagvensy Lac StlJesn exporte & I'étape commerciale

principalement constite aussi une hypothése confinmée.
2.7 Réponse aux hypothéses specifiques

Monz confimons que le principe de franchise, le principe de filiale
autonome, le principe de 1'accord de licence, le principe de joint venture n'interessent
poe lez PME & tte de mode de pénétration & I'étranger dans 9595 dez cas. En réalitt, sucune

entreprise de la région n'utilise ce mode, sauf une gui préconize la participation 4 un joint ventue.
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Les PME qui tendent & exporter directement exportent moins de 109% de la production
svec un chiffre d'affaires inférienr & $500 000 dsne 75% dez ce2. Donc 'hypothése 4.4.2.6 est
infinmée.

Nous ne pouvons pas confinmer que I'exportateer indirect participe rsuement on
e folz tom2 lee deux ans aux expositions Inematonales.

L'exportateur indirect s'attaque & minimum de deux pays par opposition 3
V'exportateur direct qui 2'adrease & moine de marchés internationau.

L'enteprice qui exporte directement ou indirectemiznt le fait avec auw moins cing
ans 4'existence dans 100% des cas.

L'entreprise agressive {celle qui & pour objectf de pénétrer ou développer de
nonvesny meachésyend o exporter directement. Cette constaintion est réneralement vrale pour tong
les exportatenrs directs de la région.

La PME exporte indirectement & 3e2 détuiz et directement guand elle a acquis
I'expérience est un postulat infirmeé.

Les wariables qui méritent le pluz de coneidérstion dans le choix d'un mode
spparaissent comme étant le contréle des opérations, le risques des opératicns, le cott
des opérations et 1'expérience.

L'hypothése voulant gque les produits industriels soient plue facilement
exportables directement est confimmeée.

Quand le produit ezt évalué 4 plus de 100 § canadien, il e3t distribué directement.

I12'agitd une ante hypothése confimse.



5.8. Construction d'un modéle

Les modéles de developpement international que noUs avons présentes dans la revue de
litterature ne 2'avérent pas tout 4 fait reprézentatife de la vésditt que nows svons obeerve. En concluzion,

TONS CIOYORS appropria de proposer une alemative qui dendesit compte & Is fois dez facteurs  suivants:

A} Les modes de distbution dispondbles & 1s PME;
B} Les critres de sélection d'vn mode de distribution;
C} Les objectifs de I'entreprise;

D} La péalite de entreprise.

Ce nonvesn prototype de modéle de développerment iernationad e veut vn gvide ponr
les nouveauy entreprencwrs sur la scéne du commerce internstional. La conguéte de nouveany mwarches
constitue v défi de taille et la réflexion qui euit comezpond & un outil. Pow moi le tableau ci dessous
reprézente le point de vue des exportateure de la rérion tout en respectant les écrits des autewrs cités

anterievrement dans la revue de literatore.



MODELE DE DEVELOPPEMENT INTERNATIONAL POUR LA PME

-
DIAGNOSTIC )} OBIJECTIFS Critbws ds séiocton B | Motes ds aistibuton )
-~ —\ destinés 3 la PME
INDUSTRIE /Fastewrs importants \
Cyola 44 Tindustrie - N
Compéthion Les  axdgences Modes directes

\_Caproitd d¢ prodwtion mstidre de parsonmal

Pas Q'intermédisie

ENTREPRIRE A\ La PME e s'imtéresse Demande du produit |
Forces pas & Yexponation dsns o marobd le représentent &
Faiblesses ? I'étranger

\_Pnt de morohi ) Faollité de wvepdre

dsns ok pays Le disvridwew

/" MARKETING \ E La PME socepte vne oon lusE
Prix 3 commande destind aux Le comrSh des
Phoe . marohis d'exporthtion opérstions d'exportation Sugsourssle de vente
Promotion i : b litranger
\_Produit J Les risques relifs aux
opérations \Hooiété de gestion ./
/" OPERATION \ /La PME tante dbooulr
Bitime ¢ ses swplus sw los Le temps ndcessaie Boles indlirectes 7
Equipement marchés  internationsux pouwr suparviser las
\_Produstion J . Y opérations L'agent d'exportation

(" ETATS TFINANCIERS
Croissanoe

L'expériance de¢ I PME
en  exportation

/Ln PME solibite des W La maison de commaerce

somptes dans des pays

Liquidé psvobologiq vema nt Le disvidurewr
Profitabilité \proohu. y L'inte nsié de 1a exolus¥ selon les termes
\_Subiliré J - 00D0 WYrence de son contrat
-~ =N *’
GESTIO NHAIRES® La PME fair 3¢ Yexpor- Lesommissionnsdre
Carnctére tation wa wirimble owil 7 \1 exportatewr
Ambition de oroissamoe et solbim Les fastaws secondaires
\_Compétense J de nouvesux oliemts kLo oourtisr exportakew /
e ~ La fluctuation des devises ;
TECHNOLOGIE Les oolits des opérations  Rarement
Comple xké La oapacint de prodwstion
\_bre vet ), ) Les barridves tar¥aires Joint-venture
- La langue ¢t la oulwre Coxnsortium
MAIN D'OEUVRE \ L& transport Ancorl de licence
Qualificarion L'sdministarion Frang hise
\Disponihilixﬁ . \Etnvirommenx légal .\Pime semi-conowrents
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Conclusion générale

La démarche JUE NOUS a¥0ns POUISUIvI [0S 8 aPPris que les exportatewrs du Ssguenay-
Lac S8t-Jean sont plutdt conservateurs dans 1' approche du développement intermational . Ils exporent
principalement & l'étape commerciole et endent & conserver la méme methode d'exploittion des
marchés etangers. MNouvs avons également prie conmaizsence du fait que ssulement le tiers de nos

répondants exportent plua de 4096 de lewr produstion .

Novs re ponvons dire gu'il existe vne tendance déterminante dans 1'nsage d'un résesn
de distibution direct ou indirect. Cependant la majori® des exportatewrs n'‘ont pas recowrs § des
spécialistes powr mener & honne fin les opérations internationales qui sont ezzentiellement conduites
dang le secteur induvstriel. . Tous les interrogés avaient wne excellente perception en matiere de qualité de
leurs produite. Le nombre des cliente étrangers est inférienr & 20 dane 509% des cas. Lez exportaeurs
utilizent pluzieurs modes de rénumération avec les intermediaires . Il n'y a d'aillevrs pas de corrélation

entre le mode de disnibution et la fagonde rénumérer lez intenmedisires.

Nous avons constaé dans la revoe de litbramure qu'il existait vn nombre considershle
de varisbles prizes en considération powr cheisir un intermédiaire. Lez crittrez retenus par nos
répondants 2 averent étre les suivante:

L demande du produit dans le mawché visé

L facilié d'sccéder av marché étranger

Le nsque des trsnsactons inkermationales

Le contile que l'exportateur conserve sur le cwcle des opeérstions

L evpérience de la firme en matidre de commmerce internstionsl

L& concurrence

Le service aprés vene



Le personnel requis pour gérer les apérstions

Concréement note démerche novs perinet de saisiy comment exportation devmit 8tre

organisée an gein d'une PME. A prime abord La PME doit ='antodiagnostiguer afin de se situer dans
son industie . Cet examen doit épalement 2'appliquer & tomtes le2 opérstions de I'entreprise {voir
modéley. Ure fois que lenteprise commait 2e2 ressowrces, elle est & meme de tracer des lignes
directrices pour lee opérations de vla PME {Ohiectif2). Le gestionnaire devrsdt ensuie awmldveer les
principan: crittres de selection que nous avon? retenn powr déterminer e mode de distdbation le plue
approprié. L'expérience nous démontre finsdement que le mode de distdhution  sélectonné est
relaivement simple. 11 o'szit de mode de diswibotion de l'étape commercisle szeentellsment.

Exceptionnellement, la PME & reconrs & dez modez de diewibution plue zophistiqués.

Bien qu'il soit nécessaire de faire prevwe de souplesse, nous avons consta® qu'il exise
dez formules de distibution intemnationale plue "populadres”, zoit le distdbutenr exclosif, 'agent et la

madzon de commerce.

3.

Nous pousons conciure en affirmant qu'il est impératif de maitdser les techniques de
dietdbution internationsle qui comeapondent 2elon moi & des outile de croissance par excellence.
Il ne s'sgit pas sevlement de croissance de chiffre d'sffaires maiz de création d'emplois, de

reconmadzzance des produits quehecois & 1'étranger et par dezsus tout de 2wvie de l'entreprise.
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PREMIERE PARTIE: QUESTIONS GENERALES

[Guel estie nom de I'enlreprise

Que! est yolre nom

Quelle est volre position

Quel est volre statul juridique

i 1-Votre siége social se trouve t-117

114u Canada
234 Vextérieur du Canada

Z-Combien d‘emglo;!és ys t-i1 & votre service?

1iMoins de 50

2350 g 9G

31100 & 295
1200 g 499

JP1us de 500

) Y

-tuelle est 1a principale destination de vos exportations?

- |}t

} Etats-Unis 2) Amérique latine
2y Amerique du sud 4) Extréme orient
5} Afrigque 6) Europe 71 Autre

4-Quel pourcentage de votre production est desting aux marchés
internationaux?

1710% et moins
2IPlus de 10% 4 208
3)Plus de 20% & 30%
4)Plus de 308 a 40%
SIPlus de 40%

S5-A comment estimez-vous les ventes provenant des exportations de votre
principal client étranger

— e o

11Moins de 500 000 §
2)De 500 000 % 4 1 000 000 §

-Participez-vous 4 des expositions internationales?

Rarement
¥4 tous les deux ans
11 ou 2 fois par année

4)3 fois et plus chague année

P e [T

!

-
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wal

7-Dans combien de pays exportez-vous?

‘” 22 33 44 55 66 TTetpl

2]

g-Yous exportez depuis combien d’années?

13Moing de 2 ans

22 ans & moins de 4 ans
Zid ans a moins de 6 ans
436 ansa moins de 5 ans
5)8 ans @ moins de 10 ans
6110 ans ans et plus

9-Parmi les ohjectifs généraux suivants, Tegquel est e plus import

hi ]

1)Perger davantage le marché actuel;(Pénétration de Marches:
ZiPercer un nouveau marche;(Développement de Marché)
ZiDiversifier les opérations de Ventreprise;(Diversification)
4iPoursuivre les opérations de l'entreprise(Strategie de maintient)
Siautre

10-Voire firme ect fondée depuis combien dannées?

{iMoins de 5 ans
235 ans & moins de 10

b
:gg 13

_,'k“:‘.x

ot g

415 et plu'*
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DEUXIEME PARTIE: LA TRANSITION D'UN MODE A L'AUTRE!

Pour ies six questions suivantes, référez-vous au choix de réponses suivant.

11Directement zans intermediaire

2¥Succursale de vente & Vétranger

Iin représentant 4 Vétranger (Domestic wholesaler)

A3n distributeur exclusif (Distributor/dealer)

SA ent ui:?’ griation lE'-x‘ nrt A pnfz

i

""I |:]'|

AiCompagnie de gestion des ﬂ"nn"tutturf {Export Management

Y

_-.ilg

l‘:ﬁrsn‘l

7iMaison de commerce (Export Trading House)

hiln commissionnaire exportateur

SiUn courtier 8 Vexportation {export broker)

9)Une filiale autonome {subsidiairy}

103n consortium {consortia)

1 1)Joint-venture {co-propriétaire d'une entreprige & 'étranger)

12)ne firme semi-concurrente qui exporte pour voire entreprise

1 ZFranchise

{4iUn accord de license {Licensing technalogy and know-how)

15)Ne s'applique pas

-Quelle methode a utilisé volre entreprise pour distribuer & 'étranger &
volre premiere expeérience sur les marches internationaux?

P2 3 4 5 6 7 8 9 10 1t 12 13 14 15

12-0uelle methode de distribution a V'étranger utilisez-vous
présentement?

vV 2 3 4 5 6 7 68 9 10 11 12 13 14 15



=]

[y
D

13-Pour faire suite & volre premiére expérience. quslle méthade de '
distribution 4 I'étranger avez-vous utilise? {ai vous ut lisez ie méme made

de distribution, répondez: 15)

—,

2
e
—t
I

1 2 2 4 3 6 7 &8 3 10 i 15

—~rm 1

“-’-e-Sl vous avez utilisé une troisiéme methede guel methode de
xme?:“.h.nu.n & Yetranger -:xw—';—\“uu-» sa‘.e tionmee? (si vous utilizez le méme

;.. iade ge distribution, répondez: 15

1 "145b?59?{3311213}415

SN

15-G1 vous avez utilisé une quatrieme méthode, quel méthode de
distribution g V'étranger avez-vous selectionnée (si vous utilisez 1e méme

mode de distribution, répondez; 15)

(B
e
I
0

1 2 3 4 5 &6 7 86 9 10 11 12

“ o

i 6-Si vous avez utilisé une cinquiéme meéthode, quel methode de
distribution & 1'etranger avez-vous selectionnée {(si vous uM'se* e méme

mode de distribution, répondez: 15}

t4 15

[V
(2]

1 2 2 456 7 8 9 10 11 1

17-Utilisez-vous plusieurs méthodes simultanément

g-Combien de méthodes utilicez-vous?

22 3E 0 414 55 66 7)7 et plus



TROISIEME PARTIE: QUESTIONS SUR LE CHOIX D'UNE METHODE

Pour les questions qui suivent indiquez sur 1'échelle quelle est I'importance de la
variable en relation avec le choix d'une méthode. Rappelez-vous 1=Facteur pas
important et 9=facteur trés significatif

Fas important trés significatif 19-La

demande du produit dans le pays étranger

20-La similitudes des marches

21-La Tacilité de vendre dans ce pays

22-Le besoin de controle des cpérations

23-Le risque des opérations

24-La présence de barriéres tarifaires ou non tar.

25-La capacité de production

26-Le colt des opérations d exportation

27-Le temps necessaire a la supervision

28-1La langue et la culture du pays importateur

29-Le profil économique ou envirronement économique

30-L ‘expirience de 1'entreprise en exportation

3i-Le besoin de service aprés-vente a I'étranger

Z2-Le degre de lourdeur administrative

33-La durée de vie du produit

34~-Lintensitée de 1a concurrence

39-les exigences en personnel

36-Les moyens de transport disponibles

Z7-L'environement légal

38-La rareté du produit exporte

Z9-L'expertise des entreprises du pays importateur

40-1 a facilite d'élre paye

b ek o |k | et | |t | ] o |k { ot |oant |t | | ok | o [t | ot [ o [t | [k [t
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R LERLE LR (TR TR LR ETVR PV 170 POV LIV (TR0 TV FTV0 FUN) FIVE PIN] (730 EON POV 1%
b [ o L e [ [P ] L ] e [ i i [ o [ ] |
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41-1La fivctuation des devises
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42-Avezr-vous ey recours 8 des spécialistes pour choisir un mode de
d’:,t ibution & V'étranger?

~ E Societé de VExpension des Exportations
01 Sociétée de Développement Industriel
3 F irme de conseillers
AMinistére du commerce extérieur du Quebec
SiAutre
_GBJAUCUN recours

43-Le produit exporté en est-il un de consommation ou indusiriel?”

%)Cansammatmn
2industriel

Ilec deyx & la fois
4ibutre

44-1 ez commandes sont-elles sollicitées sans prospection de votre part?

1iLe plus souvent
2)Souvent
IiRarement
4iTrés rarement

45-Quel est 1e degré de couverture du marche rechercha?

13Distribution intensive dans tout le pays etranger;
';-'}Di stribuer d'une maniere selective;
JCéder les drojts de distribution exclusivement 3 un intermédiaire  en
partu:uher;
dJhutre.

46-Seriez-vous prét & investir @ 1'étranger de maniere g faciliter la
pdistribution du produit?

PiTrés intéressé
¥intéresse

21Pey intéressse

APas intéresse du tout
47-Est-ce que la période de remp_lacement est courte ou longue 7

1iTrés courte
2)Courte
ZiLongue
4)Trés longue

4G-Est-ce ie cout de 1a recherche de marche qui motive le choiy du
principal canal de distribution & 'etranger?
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1JEn grande partie
2)Moyennemant
3)Peu

4)Fas du tout

49-Comment percevez-vous vos produits?

1JHaute qualité sur le plan national;
2iCompetitif sur le plan national;
ZiHaute qualité sur le plan international;
4Compétitif sur le plan international.

S0-Avez-vous réalisé une etude de marche pour votre principal client?

110

2IMan

S1-0uel type de transporteur utilisez-vousisi vous avez besoing d'un

transporteur)?

DCamion Zlavion

I)Eateay ATrain
SIFlusisurs 4 1a fois 6)Ne s'appligue pas

52-Le délais de livraison est-il court, mayen ou long?

1iCourt
ZMoyen
3ilong
AAautre

53-4 combien estimez-vous |e nombre d'acheteur de voire produit a
‘Fétranger.

1314 2
”)716 50

4)P!u9 de 100

-4-S'agit-il d'un produit Qertssab]e‘?
o

YNon

ZJNe s'applique pas.

So-Quelie est 1a valeur unitaire de vente du produit?

1)Moins de 10% canadien (CDN)
2310 $CDN & moin de 100 $CDN



Z3100%CON & 1000 $CDN
2IPlus de 1000 § CON

S6-Existe-il un budjet spécial pour les apérations d'exportation?

[y

[y

130ui

2iMon

7-Le Prix de votre produit est:

JPlus éleve gue te prig des compétiteurs
Legarement plus gleve

gerement mains éleve

)
)
4)
Definitivement moins Plevé.

q






