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Résumé

L#a problématique de l'expansion par le biais du commerce international

représente un thème fort populaire. Dans un contexte où le compétiteur provient des

quatres coins du globe, il devient indispensable de pouvoir s'impliquer dans le

monde des affaires avec les mêmes outils que la compétition internationale. Poux

moi ces outils correspondent entre autres aux méthodes d'exploitation des marchés

étrangers. Ces méthodes, nous pouvons les appeler méthodes de distribution,

stratégies de développement ou modes d'exploitation d'un nouveau marché. Il reste

à savoir quelle méthode utiliser pour exploiter tes opportunités qui s'offrent aux

PME du Québec. Nous devons donc en savoir davantage sur ce domaine, d'une part

en consultant les manuels de ceux qui se sont penchés sur la question et d'autre part

en interrogeant ceux qui exploitent les marchés internationaux.

Plusieurs PME de la région du Saguenay Lac- St- Jean se sont attaquées

aux marchés internationaux et je constate qu'elles ont toutes poursuivi des

démarches foncièrement différentes. Plusieurs d'entre elles opèrent dans des

secteurs différents ce qui contraint tes PHE à s'ajuster aux différentes conditions

du marché qu'elles tentent d'exploiter, ce qui fait que la conquête des marchés

internationaux n'est pas un phénomène simple à observer.

Puisque tes conditions du marché diffèrent, la perception du risque et du

contrôle financier change radicalement d'une entreprise à l'autre. Il reste tout de

même des problèmes de base auxquels tout exportateur doit faire face et nous



espérons dans la présente recherche produire des points de références poor

quiconque exporte et désire exporter davantage.

Tout an cours de la démarche nous avons, du meilleur de nous même,

tenté de respecter les principes méthodologiques fondamentaux. Nous ayons donc

consacré passablement d'énergie à définir le processus à respecter pour que la

recherche soit fiable, de même qu'à définir les concepts importants relatifs à notre

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

Pour faire suite à cette mise en situation, nous avons focalisé notre

attention sur les véritables décisions prises par les exportateurs en les interrogeant

sur nos préoccupations.

A notre grande surprise, nos répondants font preuve d'un grand

conservatisme dans le choix des méthodes de commercialisation à l'étranger. Le

nombre de "méthodes d'exportation" qu'ont choisi les entreprises de la région

s'avère tout compte fait limité et ne changent pas avec le temps. Les facteurs

considérés dans le choix d'une méthode ne représentent pas tout à fait ceux que

nous escomptions retrouver.
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Introduction

L'histoire du monde nous démontre que les politiques économiques des nations fuient

toujours tiraillées entre deux profondes tendances sur le plan économique, soit le protectionnisme

(Ricarâo) et le laisser-faire (Adam Smith). Aujourd'hui, l'économie se mondialise et nous devons

nous adapter à cette nouvelle réalité. Nous évoluons dans l'ère des regroupements économiques, que

ce soit pour former un bloc asiatique, européen ou non! américain.

Nous nous retrouvons donc dans une de ces périodes prospères de l'histoire

économique des pays industrialisés où les états considèrent d'un manière générale que les entreprises

s'avèrent suffisamment solides et compétitives pour rivaliser avec les entreprises des autres pays.

Pourtant nous ne sommes pas si loin de l'époque où l'état canadien privilégiait l'instauration

d'organismes destinés à filtrer les investissements étranger (FIRÀ), ce qui constituait selon moi un

indicateur de repli sur soi-même ou de conservatisme. Néanmoins, aujourd'hui plus que jamais nous

sommes attirés dans un profond processus d'ouverture sur le monde qui fera des pays

protectionnistes des dinosaures.

Comment situer le Canada dans une telle perspective? Une brève analyse de notre

performance en matière de commerce international nous permet d'être optimistes à l'aube de la

mondialisation des échanges. Nous possédons une balance des paiements positive1. Notre balance

1 .Statistique Canada,Divisiori de la balance des paiements. Estimation trimestrielles de la balance

canadienne des paiements ,2e trimestre de 1988 p.7 à 13.



commerciale s'avère déficitaire etceciestpricipatementattribuabte aux intérêts et dividendes qui sont

versés aux intérêts étrangers. Cependant le rapport exportation-importation de biens et services

penche en notre faveur (particulièrement au Québec); toutefois beaucoup de ces exportations sont des

matières premières. Ces matières premières pourraient être transformées ici et quand même exportées.

Pour établir des projections intéressantes par rapport au comportement des québécois

dans un contexte de laisser-faire et de libre-échange, il faut possiblement, aussi paradoxalement que

cela puisse paraître, se référer à l'expérience passée des québécois.

Historiquement selon J.M. Toulouse* ce sont des variables structurelles et culturelles

qui ont conditionné l'intérêt général des québécois pour les affaires. Ainsi, le francophone voyait ses

ambitions de lancement d'entreprises freinées parce qu'il était prisonnier d'un dilemme. C'est à dire te

besoin d'accomplissement personnel par le biais de l'entreprenariat et te besoin d'appartenir au

groupe social. Subtilement l'idéologie de la collectivité dictait à ses éléments les plus dynamiques,

de favoriser leur participation pour les affaires publiques ou tes affaires religieuses.

Donc tes québécois d'origine francophone s'intéressent depuis peu d'années aux

affaires et ils sont en voie de se tailler la part qui leur revient. Tout ceci pour en arriver à affirmer

qu'avant de performer sur te plan international, encore faut-il que te contexte historique motive tes

individus à privilégier te domaine des affaires, phénomène relativement récent et en plein essor. Il faut

créer des entreprises et en maîtriser la gestion. Ensuite survient l'étape normale qui veut qu'une

entreprise performante se fasse connaître dans de nouveaux marchés. L'expansion est une

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

2:Toulouse J.M.. L'entrepreneurship au Québec. Les Presses HEC, Fides, 1976,139p..



un prolongement des activités commerciales et c'est précisément ce sujet qui nous préoccupe dans le

présent ouvrage.

De plus en plus, hs entreprises d'ici franchissent ce pas, franchissent la barrière

psychologique que constitue la pénétration d'un marché à la fois nouveau et différent. Cette réalité

m'apparaît d'autant plus importante parce que la compétition s'avère désormais internationale et la

place que nos entreprises n'occupent pas sur l'échelon mondial devient monopolisée par d'autres

entreprises avec toutes les conséquences économiques que celasous-entend. Par cela j'affirme que le

commerce international incame un formidable outil de croissance, de prospérité. L'expérience

japonaise confirme cette idée. Les organismes que constituent les PME ne représentent pas seulement

des entités agissant pour le seul profit de leurs propriétaires, les capitaux provenant d'une transaction

commerciale internationale agissent comme de nouveaux flux économiques dans l'économie

nationale. Nous avons donc un grand intérêt à maîtriser la discipline du commerce mtemational En

aucune période de notre histoire canadienne française, le monde des affaires n'a été aussi réceptif,

aussi mature et aussi dynamique dans une perspective de libre-échange et de mondialisation de

l'économie!



CHAPITRE I:

PROBLÉMATIQUE

1.1 Thème général

II y a cinq ans, 600 entreprises au Québec exportaient, aujourd liui 1800 utilisent cette

pratique selon le ministère du commerce extérieur,3 ce qui démontre que l'exportation connaît un

essort considérable. Cette augmentation rapide nous laisse présager un avenir encore plus prometteur.

Nous sommes tentés de croire que, parmi ces exportateurs, nous retrouvons les PME les plus

dynamiques. Elles ont suivi un long cheminement qui les a conduites à la croissance via la conquête

des marchés extérieurs.

Afin d'aborder cette conquête avec succès, il faut se situer dans le rôle de l'entrepreneur

qui doit gérer les différentes fonctions de son entreprise. Ce gestionnaire doit garder l'équilibre dans

l'utilisation des ses ressources et intégrer l'idée de croissance par le biais des marchés internationaux.

Cette idée impose au décideur des conditions nouvelles. Dorénavant, la compétition

n'est plus régionale ou nationale, elle est internationale. L'implication financière n'est pas la même.

3:La filière de transport intemaitonal. Le ministère du commerce extérieur et du développement

technologique Québec, 1987,48 p..



Les facilités de crédit requises par l'entreprise risquent d'augmenter. La problématique du transport

change considérablement avec le facteur distance. Des sommes d'argents considérables doivent être

consacrées au transport pour assurer les termes de livraison de même que le bon maintient de la

qualité du produit. Naturellement cette nouvelle dimension doit être étudiée et contrôlée.

Le facteur culturel constitue un nouvel élément qui ne peut être traite à la légère. Bref, le

processus d'échange intema.tional rend toutes les opérations de l'entreprise un peu plus complexes.

Afin de gérer sainement cette croissance, il existe différentes étapes à franchir.

Sallenave4 par un modèle très simple, nous dresse un portrait du cheminement que doit

respecter le responsable des exportations dans le processus. Le modèle structuré de l'auteur regroupe

les principales composantes que devrait suivre une entreprise. Abordons les brièvement et cette

exercice permettra de mieux cerner l'essence du sujet.

À prime abord, l'entreprise doit effectuer un examen de ses ressources qui se concrétise

sous forme de diagnostic. Il s'avère nécessaire de connaître quelles sont les capacités ph^iques de

l'entreprise ainsi que les prédispositions des gestionnaires à l'égard du phénomène d'exportation.

C'est à ce stade qu'il apparaît opportun, de rechercher l1 information nécessaire afin

de mènera bien les opérations. A ce titre, les gouvernements dispensent un éventail impressionnant

4:SaUenave, Jean-Paul, La PME face aux marchés étrangers. Les éditions Gaétan Morin, 1978,

130p..



de documentation afin de familiariser tes intéressés car ne l'oublions pas, l'exploitation des marchés

étrangers par une firme canadienne se présente comme un phénomène des plus bénéfiques pour

l'économie du Canada et du Québec que ce soit en terme de création d'emploi, en terme de visibilité

des québécois à l'étranger ou en terme de développement technologique.

Tigmn 1: le l**s le

incitation
Analyse
Diagnostic^

Politique
)éveloppement

Interne

a

K**t ûtcnutioul sclo&

Etude x

Préalable
des

débouchés y''

Plan d'action
commerciale

Recherche +
Choix de

^implantation J

Contrôle/ Exécution

En second lieu, l'entrepreneur se doit d'élaborer des politiques pour orienter te

développement international de l'entreprise. Entrevoit-on la conquête de nouveaux marchés comme

une des priorités? L'entreprise désiie-t-elte intégrer cette nouvelle vision du futur de la compagnie

dans ses objectifs? Est-ce que te3 principaux décideurs désirent s'identifier à cette visée plus

intemationate de l'entreprise?

Troisièmement, il faut produire une étude préalable des possibilités offertes à

l'entreprise en terme de marché potentiel. Ce qui constitue la phase où il faut sonder

s^tématiquement tes pays où te produit de la firme possède un potentiel à exploiter.



Quatrièmement, il s'en suit une sélection d'options sérieuses. Donc, à ce stade une

sélection s'effectue à l'aide de données économiques sur le pays qui a capté l'attention du

gestionnaire. Cinquièmement, une analyse poussée du ou des marchés visés qui ont été retenus dans

la sélection est produite.

Sixièmement, l'entrepreneur élabore une politique commerciale, septième-ment, le

dirigeant devra, formuler un marketing-Mix approprié et sélectionner un mode de distribution adapté.

Huitièmement, un plan d'action doit être construit afin de structurer la succession des actions à

prendre pour que cette entreprise parvienne à ses fins, neuvièmement, le responsable devrait procéder

à une évaluation, à un contrôle des opérations d'exportation. L'opération en vaut-elle le coût. Y a t-il

des dysfonctions, des pertes d'argents importantes dans le processus.

La PME procède approximativement de cette manière. Evidemment, cette présentation

de Sallenave correspond à une perception théorique, et nous sommes en mesure de douter de

l'applicabilité de ce processus dans son ensemble. C'est à dire que certaines décisions sont prises

plus rapidement dans la PME. Cependant, Sallenave, avec son modèle de décision en commerce

international décrit bien le rôle que le gestionnaire des exportations d'une entreprise doit assumer.

1.2 Problème général

II s'avère malheureusement impossible d'étudier simultanément toutes ces importantes

phases du développement du commerce international dans le cadre du mémoire de maîtrise pour des

motifs méthodologiques essentiellement. Pour obtenir suffisamment d'information pour répondre à

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



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

du milieu. Un sujet trop vaste risque finalement d'être traie superficiellement.

En conséquence nous attaquerons la phase correspondant au choix d'un mode de

distribution à l'étranger ce qui ne constitue qu'une décision dans le processus d'exportation et nous

laisserons à d'autres le soin d'étudier les autres étapes du processus de décision interne d'une PME.

Plusieurs auteurs ont avancé des théories relativement à ces choix stratégiques, nous les verrons plus

tard.

Cette facette du développement international est cratiale. Une mauvaise couverture du.

marché étranger se traduit inévitablement par des revenus d'opérations décevants ou tout simplement

inférieurs à ce qu'ils pourraient être. L'entrepreneur qui développe un produit de qualité mérite d'en

tirer le maximum. Du point de vue marketing, nous prenons pour acquis que 1' entrepreneur gère

bien les différentes activités de son entreprise et que le succès réside dans la capacité à distribuer

efficacement.

Pour saisir davantage la notion de distribution efficace il devient nécessaire de recueillir

davantage d'informations empiriques sur les comportements des exportateurs de la région.

1.3 Question générale

Quand arrive l'étape où le décideur dans la PMO choisit une méthode de distribution

appropriée, il obéit, selon Sallenave, à un modèle de développement international. Sallenave définit

les cinq étapes du modèle ci-dessous. La première tranche à la base incarne l'étape commerciale où on

utilise différents types d'intermédiaires pour faire sentir sa présence à l'étranger. La seconde tranche



s'adresse aux exportateurs plus expérimentés qui s'impliquent dans des projets plus complexes

généralement. La troisième étape fait référence à des méthodes plus participatives, c'est à dire à

différentes formes de consortium. Les deux dernières options s'avèrent franchement des étapes

davantage destinées aux grandes entreprises qu'aux PME.

AUTONOME: FILIALE LIBRE

INTEGRE: FILIALE SURVEILLEE

PARTICIPATION: CONSORTIUM

CONTRACTUEL : LICENCE, FRANCHISE

ETAPE CONTRACTUELLE : EXPORTATION

ïig«r« i . l : Les iitfts im 4tT«lo))<m.csJt imtcrutioul scloa S»11*UT« ^

Le recours à ces différentes étapes constitue précisément le thème qui 3era traité dans

cette recherche, a savoir quels sont les canaux de distribution qui correspondent à de tons outils pour

la PME. Nous serons à même de constater tôt dans cette étude qu'il existe des facteurs qui influencent

les exportateurs dans la sélection d'une méthode de distribution des produits de l'entreprise dans un

pays étranger.

Par ailleurs, une vaste littérature aborde le thème des choix stratégiques à l'exportation,

on y apporte une grande quantité de subtilités, qu'il s'avère nécessaire de maîtriser. Nous serons à

5 Sallenave, Jean-Paul, La PME face aux marchés étrangers, Les éditions Gaétan Morin, 1978,

130p..
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même de percevoir tôt dans la recherche que les définitions elles-mêmes des modes de pénétration de

marché à l'étranger sont sujètes è. interprétation.

Il existe d'une part des auteurs qui élaborent des modèles explicatifs du développement

international pour la PME et d'autre part, des spécialistes de la distribution qui sans construire un

modèle, apportent un certain nombre de précisions indispensables dans ce secteur. L'idéal est donc de

profiter de la richesse des écrits qui nous sont proposés dans une revue de la littérature, laquelle nous

permettra de constater ce qui a été fait sur le sujet.

1.4 Le problème spécifique

L'intérêt profond du projet réside dans sa capacité à démontrer empiriquement quels

sont les méthodes sélectionnées parles PME, l'ordre dans lequel elles sont choisies et finalement les

variables qui dictent leurs choix. Concrètement, cela signifie que nous pourrons affirmer que x, y,

ou s méthode de distribution sont préconisées par les exportateurs. Nous pourrons aussi dresser une

liste de critères de sélection plus limitée que celle qui nous est présentée par les auteurs qui

s'intéressent au sujet. Ce qui a pour conséquence de simplifier la tâche à un nouvel exportateur qui

s'interroge sur les véritable facteurs à considérer quand vient le temps de choisir un mode distribution

dans un pays étranger.

Il s'en suit un processus selon lequel nous serons à même d'affirmer que tel ou. tel

modèle de développement international développé par un auteur, est entièrement ou partialement

véridique. Nous obtiendrons en prime une quantité importante d'information d'ordre général sur les

exportateurs eux-mêmes.
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1.5 La question spécifique &.

Pour sonder h sujet d'une meunière appropriée, nous suivrons une question principale et

deux sous-questions auxquelles nous tenterons de répondre par des tests portant sur des points plus

spécifiques.

1.5.1 Question principale
Quels sont les méthodes de distribution sélectionnées par la PME?

La méthode(variable dépendante) dépend de la sélection de la PME qui demeure une variable

indépendante.

1.5.2.1 Sous Question portant sur la transition.
Dans quel ordre les méthodes sont-elles choisies dans la PME?

L'ordre, la sequenceXvariable dépendante) dépendent de la sélection de la PME qui encore ici

correspond à 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 d'un mode (variable dépendante) est fonction des facteurs, des critères, des motifs

(variable indépendante).
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CHAPITRE II

OBJECTIFS

2.1 Objectifs

Afin de préciser ce que MUS recherchons dans te. démarche, il importe dès le départ,

d'exprimer quels objectifs accompagnent le travail. Nous pouvons en soulever de plusieurs ordres.

2.1.Objectif s d'ordre marketing

Le premier objectif réside dans la volonté de faire la lumière sur les véritables choix qui

s'offrent à la PMO en matière de distribution. Nous réservons à l'attention de nos répondants

plusieurs questions qui permettront de clarifier la situation. Il existe en réalité une grande quantité de

formules pour accéder aux marchés étrangers, mais pour le gestionnaire pragmatique, une quantité

importante de ces options ne veulent à toute fin pratique rien dire, soit parce qu'elles coûtent

beaucoup trop, soit parce qu'elles apparaissent trop complexes. Donc que pouvons nous retenir

comme possibilité relativement a la réalité québécoise .

Il faut focaliser notre attention sur les motifs qui permettent, aux exportateurs de justifier

l'usage d'une méthode plus qu'une autre. Des contraintes limitent les entrepreneurs à certains choix.



Tenant compte de la réalité de chacun, quelle option semble préférable. Les expériences des

principaux intéressés témoignerons des véritables points considérés dans le processus.

En troisième lieu il sera possible d'affirmer si tes modèles actuels sont vérifiabtes

empiriquement, partièlementoudans leur totalité. Ici, nous pouvons penser à Sallenave mais aussi à

plusieurs autres auteurs que nous verrons dans la revue de littérature.

Idéalement, nous construirons un modèle spécifique pour la PME en fonction des

données que nous aurons amassées.

2.2. Objectifs d'ordre méthodologique

Identifier les corrélations entre les méthodes et tes critères de sélection reliés à

l'utilisation d'un mode. Des corrélations existent peut-être entre certains critères et l'usage de

certaines méthodes.Nous souhaitons donc retirer des informations, des tendances d'un point de vue

statistique.

Manipuler tes réponses des exportateurs de la région te plus objectivement possible et

éviter de confondre tes répondants dans une enquête qui se veut très spécifique. Une attention

spéciale doit être apportée à la précision et la clareté des modes de distribution eux-mêmes complexes

et des critères de choix qui pourrait être mal interprétés.

Les critères que nous verrons ultérieurement ne sont pas traités dans l'optique de

mesurer si on retrouve la présence ou non du facteur mais plutôt de mesurer si te dit facteur est

considéré dans te processus de choix d'une manière positive ou négative. Par exempte, nous ne



mesurons pas l'intensité des risques . Ce qui nous intéresse, c'est l'importance qu'on attribue au

facteur risque lui-même dans la prise de décision ce qui constitue une nuance importante pour le

répondant.

2.3 Objectif d'ordre général

Composer une banque d'information de base sur les comportements des exportateurs.

Une meilleure connaissance statistique des exportateurs de la région pourrait devenir d'une grande

utilité pour d'autres exportateurs potentiels.
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CHAPITRE III

REYUE DE LITTERATURE

À même la recherche, une revue de la. littérature nous permet de constater qu'un bon

nombre d'auteurs ont développé des théories sur la conquête des marchés internationaux. Certaines de

ces théories sont spécialement conçues pour les PME. Il apparaît opportun d'organiser cette revue dans

un ordre logique, plus précisément cela signifie, observer dans un premier temps les fondements, les

fonctions et l'importance de la. distribution que ce soit pour le marché national ou international.

3.1- Première Partie: La théorie de la distribution

3. i . l-J. Jallais, J.Orsoni, A. Fadyi6

Pour une entreprise manufacturière, la distribution représente une discipline à maîtriser au

même titre que la comptabilité de l'entreprise ou la gestion du personnel. Une distribution du produit

mal planifiée devient inévitablement un talon d'Achille pour l'entreprise. C'est pourquoi

J. Jallais, J. Orsoni, A. Fad}', nous rappellent que des décisions importantes doivent être prises au

niveau des objectifs de l'entreprise. Ensuite les responsables peuvent organiser la distribution des

produits en fonction des objectifs de la PME. Il existe, deux catégories d'objectifs.

Jallais J., Orsoni J., Fady A., Marketing de la distribution.Vuibert Gestion,1987,415p..
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A) Les objectifs généraux:

-Un dirigeant d'entreprise doit décider s'il désire s'attaquer à un ou plusieurs marchés

présent ou futur, avant d'élaborer une stratégie.

-Notre PME va-t-elle poursuivre les activités déjà préconisées ou diversifier ses

opérations.

B) Les objectifs de performance:

-Objectifs commerciaux : Pour la PME, cela signifie , tenter d ' atteindre la position

de chef de file dans son secteur. Etre par exemple, premier dans un secteur donné en

terme de vente.Un objectif commercial peut viser à augmenter le taux de croissance, ou

le chiffre d'affaires de manière à s'accaparer une part de marché supérieure.

-Objectifs financiers : Atteindre un certain bénéfice net, réaliser un certain taux de

rentabilité, respecter un budget alloué aux opérations de distribution.

-Objectifs sociaux: Parvenir à augmenter le nombre d'employés, atteindre une

certaine productivité du. travail dans l'entreprise, améliorer les conditions de travail,

développer la qualification du personnel.

-Objectifs de communication: Augmenter la notoriété spontanée et assistée,

améliorer des points faibles de la firme, insister sur l&s points forts.

3.1.2-J.J.Lambini7

1 7 Lambin Jean-Jacques, Le marketing stratégique fondements méthodes et applications. McGrav-

Hffl,Paris,1986,329p..
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J. J. Lambin nous rappelle que le circuit de distribution remplit des fonctions particulières.

En réalité il s'agit d'une fonction nécessaire dans le processus d'échanges. Plus concrètement, le rôle

de la distribution consiste à réduire les disparités que ce soit sur le plan national ou international. Nous

pouvons décomposer la fonction de distribution en six actions distinctes.

1-Transporter physiquement les biens, l'objet de la transaction;

2-Assortir: C'est la. constitution d'ensembles de produits spécifiques et / ou complémentaires

3-Fractionaer: Mettre en portion les produits pour les groupes de clients

4- Stocker ou entreposer les marchandises impliquées dans la transaction

5-Coiitacter l'utilisateur et lui faire prendre connaissance du produit

6-Informer sur le processus d'échange.

Pour analyser le circuit de distribution, J. J. Lambin suggère que l'on observe comment

sont divisées les responsabilités et les lâches des intermédiaires dans un réseau de distribution ainsi que

les flux entre partenaires dans l'échange. Par flux, l'auteur désigne:

L e s flux de titre de propriété. Ces flux correspondent, au passage du titre de

possession des marchandises dans les différentes étapes du circuit de distribution. Ce point constitue

un éléîîient primordial dans le cycle de distribution parce qu'il nous réfère directement à la notion

d'objectifs de la PME , de contrôle et de risque des opérations .

Par exemple, une PME a pour objectif d'augmenter sa performance dans un pays étranger

. Si son intermédiaire est propriétaire de la marchandise , il en fait donc usage à sa guise ce qui risque

d'entrer en contradiction avec les objectifs même du producteur. Le contrôle de la distribution échappe
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au fabricant et ses visés originales ne tiennent plus, car l'importateur peut écouler la marchandise en sa

possession sans tenir compte des aspirations de l'exportateur qui pourraient être de stimuler la demande

dans ce segment de marché. Par contre les risques des opérations diminuent car l'exportateur est payé

par le distributeur et celui-ci a tout intérêt à vendre le produit. Cependant il n'a peut-être pas la volonté

ou le temps de stimuler davantage la demande.

Le flux physique décrit les déplacements du produit lui-même dans le réseau de

distribution. Passe-t-il du fabricant à l'utilisateur final ou à un tiers qui en assure, la distribution ? A

noter que plus le nombre de manutention augmente plus les risques de perte ou d'avarie croissent. Il en

est de même pour les coûts.

Le flux financier constitue le flux d'argent et les règlements financiers tels que les

factures, les commissions, les frais d'assurances qui sont impliqués dans toutes les étapes de la

distribution.

Le flux d'informations identifie les intervenants qui émettent de l'information, de

même que ceux qui en reçoivent Ce flux varie considérablement d'un mode de distribution à l'autre.

Certains modes comme le courtage en exportation illustrent à quel point ce flux est d'une importance

capitale puisqu'en réalité, la quantité et la qualité de rinformation constitue la principale utilité de ce

mode de distribution. En aucun temps, le courtier assumerait le rôle de transporteur ou de propriétaire

des stocks. La situation est toute autre pour la maison de commerce pour qui le flux d'information

signifie peu de chose une fois qu'elle possède les produits du manufacturier canadien. Car celle-ci a

finalement peu de comptes à rendre au manufacturier qui a fabriqué le produit pour le vendre ensuite à

une maison de commerce.
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J-J Lambin pose ses fondements théoriques sans faire directement appel à la notion de

distribution internationale. Nous l'adaptons nous-même. Cependant son modèle est des plus

intéressants puisqu'il insère simultanément les concepts d'objectifs de l'entreprise, les contraintes du

milieu, les différents types de couverture, le principe de comparaison des coûts et de contrôle des

opérations.

Comme nous pouvons le constater à la page suivante, l'auteur suggère un modèle

exhaustif relevant la majeure partie des points pris en considération lors de la prise de décision.

Comme ce modèle ne s'adresse pas exclusivement à l'usager qui a des visées sur les marchés

d'exportation, l'auteur n'insiste pas sur la composition d'un réseau de distribution à l'étranger. Il se

limite à des points sommaires.
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OBJECTIFS STRATEGIQUES GENERAUX

CARACTERISTIQUES DU MARCHE ET CONTRAINTES A PRENDRE EN CONSIDERATION

CARACTERISTIQUE
ACHETEUR

CARACTERISTIQUE
PRODUIT

CARACTERISTIQUE
(ENTREPRISE

STRUCTURE VERTICALE DU CiRCUIT DE DISTRIBUTION

STRUCTURE VERTICALE
CONVENTIONNELLE

f STRUCTURE VERTICALE
COORDONNEE

CIRCUIT CIRCUIT CIRCUIT
DIRECT INDIRECT INDIRECT

�COURT .LONG

A

PRISE DE COORDINATION COORDINATION
PROPRIETE CONTRACTUELLE ADMINISTRATIF

i i /
COUVERTURE DU MARCHE: INTENSITE DE LA DISTRIBUTION

DISTRIBUTION
iNTENSIVE

STRATEGIE
D'ASPIRATION

DISTRIBUTION
SELECTIVE

DISTRIBUTION
EXCLUSIVE

STRATEGIE DE COMMUNICATION

STRATEGIE
DE PRESSION

STRATEGIE
MIXTE

ANALYSE COMPAREE DES COUTS DE DISTRIBUTION

GESTION ET CONTROLE DU CIRCUIT DE DISTRIBUTION

Figue 2: Les iécisiois stntégifics it iistrilmtiom selom J.J. L u t l ù .
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3.1.3-Yves Chirouzei »

Le choix d'un mode de distribution s'établit forcément en étroite relation avec les objectifs

de la compagnie. Tout choix exige une sérieuse réflexion au niveau du marketing mix, sujet sur lequel

nous ne voulons pas trop insister.

Quoi qu'il en soit, Chirouse propose un modèle destiné à l'entreprise qui opère sur le

plan national ou sur le plan international. Il s'agit d'une marche à suivre en six points qui est

accompagnée par une étude de la compétition, de la clientèle et de la distribution. Nous pouvons voir

dans la démarche un modèle relativement précis sur la marche à suivre dans le choix du réseau:

À ) Diagnostic de l'entreprise et formulation du problème à résoudre (dans le cas

présent, exploiter un marché étranger)

B ) But. du système de distribution et critères de choix d'un mode spécifique.(Distribuer

en Asie avec un budget relativement limité)

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 recours à une maison de

commerce est retenue)

E ) Mise en place du système de distribution (Processus de sélection de la maison de

commerce qui offre les meilleures conditions au fabricant)

F) Contrôle et remodelage du circuit. (Analyse de rentabilité, contrôle des opérations.

Y a t-il moyen d'utiliser une autre stratégie plus profitable?)

18 :Chirouze, Le choix des canaux de distribution. Dunod entreprise, Paris, 1982,126p..
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Encore ici, nous sommes en présence d'un modèle décisionnel compatible avec ce qui a

été vu jusqu'à présent. Nous devons toutefois adapter cette présentation au contexte international

puisque l'auteur aborde le phénomène de distribution en général.

3.2- Deuxième section:
Les modèles de développement international

Cette section nous permet d'aborder les modèles d'auteurs s'intéressant à la mi3e en place

des réseaux internationaux de distribution.

3.2.1-Sallenave^

Le modèle de Sallenare que nous avons abordé plus tôt, supporte le. conception voulant

que la PME exporte directement ou indirectement, au premier échelon du développement international.

C'est ce qu'on appelle l'étape commerciale.

L'entreprise en arrive ensuite à franchiser son expertise ou alors, si sa présence à

l'étranger apparaît trop complexe, SaJlenave recommande d'avoir recours à l'accord de licence. Dans

un troisième temps la PME devrait entrevoir son développement international à l'aide de méthodes plus

participatives, comme le consortium.

*9 :Sallenave, Jean-Paul, La PME face aux marchés étrangers. Les éditions Gaétan Morin, 1978,

130p..
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La PME devrait, pour les demi dernières étapes du modèle de Sallenave, élaborer une

stratégie nécessitant la présence de filiales à l'étranger. Évidemment nous sommes en droit de

s'interroger sur la faisabilité de la mise en place du principe de filiale puisqu'une PME dispose de

ressources limitées. N'est-il pas plausible qu'une entreprise qui crée des filiales, ressemble davantage à

une grande entreprise ou une multinationale, plutôt qu'à une PME. Le franchisage apparaît une

meilleure alternative puisque ce mode de distribution réduit l'importance de l'investissement du

fabricant tout en favorisant une expansion rapide.

3.2.2-Cavusgil

Cavnsgil apporte une autre version du processus de développement international, cette

fois-ci plus concentrée sur les objectifs et attitudes des entrepreneurs. Toutefois il ne nomme pas les

modes de distribution impliqués dans le processus.

L'auteur n'apporte pas de directives relativement au canal de distribution à employer mais

l'étude nous rappelle que l'attitude des gestionnaires en place joue pour beaucoup dans les choix

stratégiques.

A u fur et à mesure que l'entreprise conclut des ententes à caractère international, elle

intègre à sa gestion le principe d'exportation, lequel permet à l'entreprise d'accroître son expérience

dans le domaine. La perception du risque et des profits reliés aux activités d'exportation va évoluer, ce

qui a une incidence déterminante sur l'intensité du développement international et forcément la manière

de distribuer.



Les étapes du processus de développement de l'exportation selon

ETAPE

L'entreprise n'exporte pas et elle n'est

pas intéressée à rassembler de l'infor-

mation en vue d'exporter

L'entreprise n'exporte pas mais elle

est intéresse à assembler de l'infor-

mation en vue d'exporter.

L'entreprise exporte moin de 10%

de ses expéditions

L'entreprise exporte plus de 109&

de ses expéditions

FACTEURS DOMINANTS

Perception favorable de la qualité des produits

par l'entreprise. Capacité de développer de

nouveaux produits. Recherche d'informations

Age du répondant et formation académique

Orientation nationale de l'exportation

Intensité technologique. Possession de brevets

Possession d'un réseau national de distribution

Expertise en marketing, en finance.Recherche

d'informations. Perception des risques à dans

l'exportation.Perception des profits résultant

de l'exportation.

Oriantation nationale de la firme. Formation

académique du répondant. Perception des

risques et des profits à l'exportation.

Figw 3: Le jrocessis le icnloi)cmcBt 4e l'exfortatev selom

Source: Civmsgil, S .T. "Some Observations on tie Relevance of Critical Variable; for Internationalization Stages"

Export MuigtacBt, AJL htenatioul Coitczt. Hew York Frsuegtr,1982, p.276-286.
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3.2.3-Bilkey et Tesar

Bi lkey et Tesai, eux aussi insistent sur le facteur attitude plutôt que sur le mode de

distribution proprement dit. Ils ont produit une étude qui nous rappelle qu'il y a des prérequis pour

attaquer les marchés internationaux. Les difficultés auxquelles la PME doit faire face quotidiennement

expliquent que l1 exportation ne soit pas nécessairement une priorité. En bref ces auteurs préconisent

eux aussi que la disposition à l'égard de l'exportation s'acquière graduellement.

Figure 4: Les étapes dn processus de développement de 1"exportation selon Bitte; et

Tesar

ÉTAPES

La direction de l'entreprise n'e3t pas

intéressée à exporter

La direction de l'entreprise accepterait

une commande d'exportation sollicitée

mais ne fait aucun effort pour envisager

la possibilité d'exporter

L'entreprise envisage sérieusement

la possibilité d'exporter.

FACTEURS DÉTERMINANTS

Planification des activités en vue d'exporter

Perception par l'entreprise de ses avantages

distinctifs.
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I L'entreprise exporte sur une base

expériiïieritale vers un pays psycho-

logiquement proche

L'entreprise devient un exportateur

expérimenté vers ce pays

L'entreprise envisage la possibilité

d'exporter vers des pays additionnels

psychologiquement moins proches

Qualité et dynamisme de l'équipe de direction

Obtention d'une commande non sollicitée.

Anticipation de l'entreprise à l'égard

de l'exportation (profits / risques)

Perception par l'entreprise des obstacles à

l'entrée sur les marchés étrangers.

Figve 4: im Processus le i*T*lou*meat s*lo* Bilktf et Tesar

Source: Bilkev.VJ. et Tessr, G. "Tte Export EeMviorof Smaller Sized Visconsiu M*fiTif*ctwiaf Firmî." J o v u l of

Imttrutioul Bisûess St i lus . Printemps 1977, p. 93-98

3.2.4-Kotler2o

Kotler perçoit pour sa part une analyse de la situation de l'exportateur en plusieurs temps.

Juste avant de scruter cette analyse, posons notre attention sur ce que Kotler considère comme les

modes d'exploitation de nouveaux marchés.

20 :Koûer P. ,McDougall G.H.G. ,Picard J.L., Principe de marketing. Gaétan Morin,

1980,682p..
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D'abord, spécifions qu'il ordonne l'usage des méthodes d'exportation, de gauche à

droite dans la présentation qui suit. Pour Kotler, l'usage de ces modes est fonction de l'engagement,

du risque et du profit potentiel.

Dans la première étape, l'exportation de produits manufacturiers se concrétise de

deux manières. Il y a l'exportateur occasionnel qui écoule ses surplus, et l'exportateur actif qui désire

définitivement faire sentir sa présence sur un marché déterminé.

L*a seconde étape regroupe les modes de distribution qui implique la

fabrication du produit à l'étranger. La gamme de méthodes reconnues sous l'appellation

"d'association" diffère de l'étape d'exportation par la. collaboration avec un ressortissant étranger dans

le but de produire à l'étranger le produit.

Figve 5: Le DtTtlofftatit Iittrutioul stloi Eotler
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EXPORTATION ASSOCIATION

EXPORTATION INDIRECTE

MARCHAND EXPORTATEUR
AGENT EXPORTATEUR
COOPERATIVE

EXPORTATION DIRECTE

DEPARTEMENT OU DIVISION
DES EXPORTATIONS
FILIALE DE VENTE
REPRESENTANT A
L"EXPORTATION
AGENTS OU DISTRIBUTEURS
A L'ETRANGER

LICENCES
FABRICATION

CONTRACTUELLE
GESTION

CONTRACTUELLE
PROPRIETE
CONJOINTE

INVESTISSEMENT
DIRECT

ASSEMBM6C
PRODUCTION

Dans les publications de monsieur Kouer, nous retrouvons aussi un modèle, une marche

à suivre qui guide l'exportateur dans l'orientation de ses décisions en matière de marketing

international. Il définit comme suit le processus en question:

A) Les gestionnaires déterminent les objectifs et les politiques de l'entreprise en

matière de marketing international. Ils déterminent quelle proportion des ventes devrait

constituer les exportations. Le plan d'expansion doit être rédigé pour chapeauter les

actions des responsables.

B) Le pays ou les pays cibles ,de même que le ou les marchés è. conquérir doivent être

identifiés.
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C ) Troisièmement, l'entreprise devrait s'interroger sur le type de pays à conquérir.

Cette démarche est l'objet d'une étude du revenu de la population, du climat politique,

des facteurs géographiques. La définition du processus décisionnel converge avec ce qui

fut apporté antérieurement.

Il insère bien la décision de distribution en matière de marketing international mais

n'apporte que peu de précisions nouvelles sur la. manière de conduire le processus décisionnel sur la

distribution en tant que tel.

6: Les friuifftles étifts cm Ktrkêtii; iitcrutioul seloi Eotler

PRINCIPALES ETAPES EN MARKETING INTERNATIONAL

EVALUATION DE
L'ENVIRONHEMENl
MARKETING
INTERNATIONAL

DECISIONS
CONCERNANT
LA MENTE A
L'ETRANGER

DECISION
SUR LE

CHOIX DU
MARCHE

DECISION
SUR LE MODE

DE
PENETRATION

DECISION
CONCERNANT

LE
PROGRAMME
MARKETING

DECISIONS
SUR

L'ORGANISA-
TIOB

MARKETING

3.2.5-G. Le Pan de

G . Le Pan de Ligny s'intéresse au phénomène sans pour autant développer un modèle

explicatif du développement international spécifiquement pour la PME. Cependant il présente le

commissionnaire exportateur, le courtier, le négociant exportateur, l'agent, l'exportation collective

21 :Le Pan de Lignv G.. Aide mémoire exportation aspects commercial. Dunod. 1974,211p..



30

comme étant les principaux modes de distribution à l'étranger. Il apporte des définitions intéressantes

sur ces thèmes. Faut-il ajouter qu'il s'agit là d'un auteur européen et cet élément doit être pris en

considération. Les manières de distribuer varient considérablement dans un environnement

géographique différent par comparaison à la. réalité nord-américaine.

La vision de l'auteur se résume par un principe d'une grande souplesse. La complexité

des opérations à l'exportation impose à l'exportateur de ne suivre aucune attitude pré-déterminée :

"Pour une pleine efficacité, l'action commerciale internationale exige une adaptation aux

produits, aux secteurs, aux hommes. Chaque cas particulier dicte le choix entre les canaux tels que

l'action collective., le recours aux sociétés de commerces spécialisées, le recours aux mtermédiaiies

nationaux ou internationaux. Pour certains pays, il faut obligatoirement passer par des organismes

d'états. "(On fait référence ici aux pays membres du COMECON c'est à dire les pays communistes.)

G. Le Pan de Ligny, L'entreprise et la vie internationale, Dalbs gestion, 1975, p. 100-101..

3.2.6-Levasseur22

M . Levassew présente pour sa part les options qu'il croit intéressantes pour la PME

sans toutefois en faire un modèle qui préconise un ordre dans l'utilisation des modes. Son modèle est

composé de cinq alternatives:

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

22 ;
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B ) L'exportation indirecte (Maison de commerce, agent d'exportation,

commissionnaire, firme semi-concurrente)

C) La licence ( l'accord de licence, la location ou la vente de l'usage d'un

brevet par la firme "exportatrice")

D ) Le consortium

E ) L'investissement directe (L'usine clef en main)

Le modèle de M. Levasseur s'apparente de celui de M. Sallenave bien qu'il soit plus

détaillé dans ce que M.Sallenave appelle l'étape commerciale. A l'inverse, il insiste moins sur le

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

Par ailleurs l'auteur apporte une évaluation des plus intéressante sur les "pour" et les

"contre" de l'exportation directe et indirecte. Nous pourrions résumer ses propos en affirmant que le

contrôle des opérations à l'étranger coûte cher et nécessite une solide expertise. C'est un avis sérieux à

ceux qui s'intéressent à l'exportation directe, cependant la rentabilité des opérations est souvent

supérieure. A l'inverse l'exportation indirecte, limite les risques et les investissements tout en limitant

aussi les contacts avec les acheteurs internationaux. M.Levasseur soulève la question de contact avec

l'acheteur éiranger et affirme que l'exportateur est souvent impuissant par rapport aux critiques des

acheteurs étrangers qu'il connaît peu ou pas quand il exporte avec des intermédiaires.

Il présente l'accord de licence et le franchisage comme des stratégies des plus

intéressantes pour contourner les barrières tarifaires et non tarifaires, voir même s'accorder la

coopération des autorités étrangères.
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3.2.7- V.H.Kirpaiani23

À prime abord, Kirpalani affirme que la. stratégie d'entrée dans un segment de marché

international est conditionnée par quatre champs de décisions du décideur dans la PME:

Â ) La définition des opérations de l'entreprise

B ) La mission et les attentes spécifiques en matière de performance

C ) Les stratégies fonctionnelles

D j Les ressources et les budgets requis

Ces principes incarnent les bases sur lesquelles sont prises les décisions en matière de

planification., d'organisation, d'information et de stratégie dans le processus d'exportation. Ces

décisions conduisent à la sélection d'une stratégie de distribution. La classification des modes directs

référé au marketing de la distribution.

Kirpalani lie l'usage d'un mode au "product marketing strateg}'", c'est à dire un mix qui

tient compte du produit et du segment du marché. Les autres facteurs tel te prix, la promotion, les

services et la distribution ne correspondent qu'à des outils ou des "Faciliators" dans te product market

strategy.

Ce qui étonne dans l'aneJj'se de k distribution chez cet auteur, c'est qu'il est un des

quelques auteurs à présenter un modèle qui ordonne et interprète jusqu'à un certain point comment

jCirpalani, Y.H.. International marketing. Canorelia Université,Nev York 1984.. 662p..
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s'effectue la transition d'un mode à im autre. Il dit; voici les modes et l'ordre dans lequels ils devraient

être utilisés:

À ) Vente à des firmes locales sans exportation. Cette forme de distribution n'implique

aucune adaptation du produit et aucune prospection de marché.

B ) Exportation marginale.Cette formule consiste à combler des commandes non

sollicitées de produits habituellement vendus sur le marché domestique.

C) Exportation psi des agents dans un nombre de marchés limité. Une proportion

limitée de la production est destinée aux marchés d'exportation et exploitée par des

agents dans le pays étranger.

D ) Exportation par des agents dans plusieurs marchés. A ce stade, on adapte le produit

à la demande et aux besoins des utilisateurs.

E ) Exportation par les "marketing facilities" à l'étranger seulement. L'adaptation est

plus poussée et on intègre davantage l'exportation dans les activités de la firme.

F j Production à l'étranger. Il s'agit d'une production spécifiquement adaptée et

destinée à un marché étranger.

Bien qu'intéressant, ce modèle comporte des imprécisions notables. Qu'entend-on par

agent? Il existe une variété d'agents qui partagent des mandats relativement différents, néanmoins, il

s'avère probable que l'auteur se réfère à la notion d'exportation indirecte. Aussi nous sommes en droit

de se demander ce qui correspond à de l'exportation marginale. Nous pouvons présumer qu'il s'agit

d'exportation inférieure à 1095 de la production de la firme.



3.2.S-Cateora24

Cet auteur apporte une vision intéressante lui 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 respectent des objectifs relatifs à la gestion de son

entreprise. Plus précisément cela signifie que le gestionnaire peut exploiter un nouveau marché en

limitant ses risques au minimum ou au contraire s'assurer la couverture de ce marché en contrôlant tous

les aspects de l'échange.
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HOME COUNTRY FOREIGN COUNTRY

DOMESTIC:
PRODUCER OR
MARKETEER
SELLS TO, OR
THROUGH

OPEN
DISTRIB. /
DOHESTIC
WHOLESALE
MIDDLEMAN

T

EXPORTER

FOREIGH MARKETER OR PRODUCER
SELLS TO OR THROUGH

IMPORTER FOREIGN
AGENT OR
MERCHANT

FOREIGN
RETAILER

FOREIGN
CONSUMER

t t
t f t
i 1 i

EXPORT MANAGEMENT COMPANY
OR COMPANY SALE FORCE

Figure 7: Les réseau de distribution selon Cateora



36

Troisième section: les critères de sélection d'un mode

Nous awns observé dans les pages précédentes qu'un réseau de distribution répond à

des objectifs de plusieurs ordres. Nous connaissons davantage les fonctions qu'un réseau de

distribution adéquat doit remplir. Nous avons également pris connaissance de quelques modèles

auxquels une PME peut obéir poux exploiter les marchés internationaux. La section qui suit, touche la

question de la sélection du mode. La sélection d'une méthodologie en commerce international est le

fruit d'une analyse sérieuse qui met en relief les éléments qui doivent être pris en considération dans

la décision.

3.3.1-Drouet25

M . Dronet propose un modèle qui en plus de présenter les critères menant aux choix

d'un mode de présence à l'étranger, établit une relation entre ces mêmes critères et les modes

appropriés. D'abord voici les critères à considérer:

À ) La nature même du. produit;

B ) La forme de leur production;

C ) Le prix unitaire;

D ) La valeur d 'utilisation;

25 :Drouet.R. .Pour mieux exporter les biens d'équipement. Les éditions d'organisation, Paris, 1967,

206 p..
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E ) L'importance des reprises à effectuer en nombre et en videur ;

F ) Le nombre de client et leur pouvoir d'achat;

G) Surface à couvrir sur les marchés extérieurs;

H ) Degré de concentration;

I j Période de remplacement;

J ) Assistance avant ou après vente (degré d'urgence, de difficulté, d'importance).

Voici à présent comment l'auteur établit la relation entre le contexte dans lequel

l'entreprise évolue et la méthode d'exportation qui permet à cette même entreprise d'exploiter un

nouveau marché d'une manière appropriée.

1.1- La rente directe intégrale s'adresse à :

Une clientèle plus ou moins restreinte;

Une clientèle dont le nombre des commandes s'avère relativement limite;

Une clientèle à qui on livre directement de l'usine ;

Une clientèle qui ne nécessite pas de point de vente près de l'utilisateur.

1 .2- La vente directe par point de vente

Vise la clientèle étendue en nombre et en surface géographique;

Nécessite l'intervention technique et un service après vente.

2- La vente décentralisée près de 1" utilisateur

S'accompagne d'une grande série tarifée à toutes les étapes du circuit;

Est propice quand il y a des commandes répétitives;

Constitue une bonne méthode de distribution pour des biens durables quand la

clientèle est étendue sur un vaste territoire;
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Doit bénéficier d'un réseau de points de vente à l'échelle du volume et de la dispertion

des ventes;

Doit être accompagnée de livraison rapide prélevée sur tes points de vente;

Se justifie si les reprises sont fréquentes et si elles sont prises en charges par les points

de ventes;

Représente une bonne formule pour tes biens d'équipement domestiques et familiaux

qui intéressent une grande partie de la population;

Amoindri tes disparités des points de ventes;

Correspond à la distance maximate compatible avec tes possibilités

d'assistance à domicile pour les gros appareils. Pour tes petits appareils, tes

possibilités de vente à emporter ou par correspondance peuvent être plus

étendues.

3- Filiale ou succursale d'importation

Se justifie par la tailte du marché ou par l'impossibilité d'y trouver un négociant

importateur, mais il est à conseiller d'insister dans la prospection pour trouver un

négociant-importateur, puisque la filiale est coûteuse sans parler du temps requis pour

créer un réseau et du temps pour organiser la filiale.

Une étude parue en France en 1976 , démontre comment tes PME françaises de

l'époque utilisaient tes différents modes de distribution. Cette étude emploie une démarche

relativement comparable à celte que nous nous proposons d'utiliser, cependant, te. réalité de l'époque,

les pratiques européennes sont à ce point différentes qu'il serait périlleux de tenter d'établir un

parallèle avec les modes de distributions utilisés par tes PME québécoises. 11 peut toutefois apparaître

intéressant de présenter tes résultats de cette étude pour te. simple et bonne raison que tes européens

ont une longue histoire en matière de commerce international. L'expérience a même amener ces
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derniers à organiser de grandes écoles pour former des spécialistes en la matière. Ce qui est

facilement justifiable si nous regardons te réalité géopolitique des européens. Une transaction réalisée

à quelques cent kilomètres correspond souvent à ce que nous considérons comme du commerce

international. Les résultats de l'étude à l'époque étaient les suivants:

Tille» 1 Eifûtt I.A.E.

ACTION DIRECTE

VENTE DIRECTE 72.2
SUCCURSALES 4.3
FILIALES 14.3
REPRESANTANT 41.0
AGENT COMM. 41.8

ACTION INDIRECTE

COMMISSIONNAIRE 19.4
NEGOCIANT 11.5
COURT ER 6.9
CENTRALE D'ACHAT 12.2
CESSION DE LICENCE é.8

ACTION CONCERTEE

G.I.E. 5.7
ASS. COMM. 2.5
ASS. D'EXP. 3.4
FRANCHISAGE N.D.
PIGGY-BACK N.D.

SOURCE: ENQUETE I.A.E. 1976SUR LES ECHANTILLONS DE 1061 ENTREPRISES DONT
15% AYANT JUSQU'A 9 EMPLOYES ;28% DE 10 A 50 ;22SS DE 50 A 200 ET 35%
PLUS DE 200. LES POURCENTAGES NE SE CUMULENT PAS, LES ENTREPRISES UTILI-
SANT PLUSIEURS PROCEDES D'EXPORTATION.

Peut-être aurions-nous avantage à tirer des leçons des choix stratégiques préconisés par

les européens si nous considérons qu'ils investissent beaucoup dans la formation adéquate du

personnel responsable de ces activités.

3.3.2 P.Joffre^

26 :Joffre P.. L'enttepri3e et l'exportation. Yuibertentreprise, 1987,177p..
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P Joffre pour sa part propose un modèle en trois étapes. Selon lui, te présence à

l'étranger se concrétise de trois manières.

1- l'exportation à part entière on intégrée qu'on peut décrire comme de la

vente directe. Une succursale ou un intermédiaire peut être requis.

2-L*exportation sons-traitée conespond à l'étape où l'entrepreneur a recours

à des tiers comme le commissionnaire, la société de commerce extérieur, un

importateur distributeur, la concession de licence.

3- 1"exportation concertée fait référence à l'utilisation de regroupement à

l'exportation, au piggy-back, à la franchise.

L'auteur a mis au point une charte démontrant te relation entre le niveau

d'investissement et l'autonomie reliée à l'usage des principaux modes connus. Les méthodes

nécessitent des investissements se retrouvent dans la partie supérieure du tableau, il est question de

Joint-Venture ou de filiale. Les modes les plus accessibles du point de vue financier sont positionnés

dans la partie inférieure sous l'appelation "sans investissement". Les méthodes de distribution qui

permettent au fabricant d'assumer te responsabilité du développement d'un réseau de distribution

approprié sont concentrées à gauche. A l'inverse, les méthodes qui incarnent te délégation de te

responsabilité de l'exportation se trouvent à droite.
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D'ENGAGEMENT
INTERN AT MN Al

AVEC INVES-
TISSEMENT

SANS INVES-
TISSEMENT

EXPORTATION DE CAPITAUX
DANS FILIALE MINORITAIRE

DELEGUER SANS INVESTIR
LICENCE
EKPORTATION
FRANCHISE
F1GGY-BACK

SOUS-TRAITANCE POUR DONNEUR
D'ORDRE ETRANGER

CONCESSIONNAIRE
CONCESSI0NN A IRE EXPORT ATEUR

NEOOC1ANT INT. IMPORT ATELR
COURT 1ER INT. DISTRIBUTEUR

FILIALE INTEOREE

FILIALE INDUSTRIELLE

FILIALE COMMERCIALE

SUCCURSALE

CONTROLER LE MARCHE SANS
INVESTIR: EXPORTATION DIRECTE.

FAIRE - FAIRE FAIRE

PART CROISSANTE DE CONTROLE SUR
LES OPERATIONS INTERNATIONALES

Figve 8: La matrice i t l'eagaftaeit ntenatioaal it P. Joffre

F*. Joffre tente de positionner tous les modes de distribution à l'étranger par rapport à is.

notion de contrôle et la. notion d'investissement. Nous constatons à l'aide du modèle ci-haut que M.

Levasseur n'était pas loin de cette conception qui résume bien les implications des choix stratégiques

sur le contrôle et l'investissement. Paul Joffre tire des conclusions intéressantes de cet exercice.Un

petit marché ouvert devrait être exploité par l'intermédiaire. Une telle situation ne justifierait pas

l'achat d'une société locale ou l'implantation d'une filiale.



Par contre, un marché protégé par des mesures protectionistes motiverait l'implantation

d'une filiale. La situation qui offrirait le plus de souplesse dans la décision stratégique à l'exportateur

survend quand l'exportateur s'intéresse à un grand marché très concurrentiel. Les marchés lointains

et difficiles d'accès pourraient très bien faire l'objet d'une délégation des responsabilités à une firme

de gestion des opérations d'exportation spécialisée, ou une maison de commerce qui a fait sa marque

dans la zone géographique qui capte- l'attention du dirigeant de la PME.

2?3.3.3.-P.Boissy

Patrice Boissy représente un autre auteur qui s'est intéressé à la question. Le modèle qui

suit résume bien les caractéristiques des modes et leur impact sur la présence de l'entreprise a

l'étranger.

27 :Boissy Patrick, Le choix des canaux de vente à l'étranger, éd. homme et technique, 102p..



FILIALE DE PRODUCTION

FILIALE DE VENTE

REPRESENTANT SALARIE

FRANCHISE

AGENT ALA COMMISSION

COMMISSIONNAIRE EXPORTATEUR

PIGGY-BACK

REGROUPEMENT PAR ACCORD DE COMMERCE

IMPORTATEUR DISTRIBUTEUR

SOCIETE DE COMMERCE

COMMISSIONNAIRE A L'ACHAT

CONCESSION DE LICENCE

VENTE COMME SOUS-TRAITANT

MAITRISE PARFAITE DU MARKETING MIX
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

MAITRISE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

MAITRISE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE DIRECTE AVEC LE MARCHE

MAITRISE PRESQUE PARFAITE DU MARKETING
PRISE DIRECTE SUR LA DEMANDE DE BASE

MOINDRE MAITRISE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE SEMI-DIRECTE SUR LE MARCHE

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

MAITRISE PARTIELLE ET FRAGILE DE LA POLITIQUE
DE VENTE ET PRISE PARTIELLE SUR LE MARCHE

MAITRISE PARTAGEE DE LA POLITIQUE DE VENTE
PRISE DEMULTIPLIEE SUR LE MARCHE

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

SOUS-TRAITANCE EVENTUELLEMENT CONTROLEE
PAS DE PRISE DIRECTE SUR LE MARCHE

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

SOUS-TRAITANCE DE LA FONCTION MARKETING
PRODUCTION, ET DE LA FONCTION VENTE
PAS DE PRISE SUR LE MARCHE
SOUS-TRAITANCE TOTALE
EXPORTATION INDIRECTE

Figvc 9: Les o u i i it veites à l'étruger te P. Boissj

Patrice BoissyJLe choix des canaux de vente à l'étranger, p. 59-60..
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3.3.4-Le Centre Français du Commerce Extérieur-

Le centre français du commerce extérieur pour sa part, porte aussi un jugement sur les

implications qui accompagnent un choix stratégique. Cette analyse porte sur A critères.

La. figw 10: Ertlutioi. its CUHX *e iistrilmtioi i\ C.F.C.E.

EXP. INDIRECTE

IMPORTATEUR
EXCLUSIF

GROSSISTE

AGENT GENERAL

AGENT GENERAL
COMMISSIONNE

REPRESENTANT
COMMISSIONS

REP. EXCLUSIF

AGENCE COMM

FILIALE DE DIS-
TRIBUTION

COUT / PRODUIT

ELEVE

TRES ELEVE

ELEVE

MOYEN

ASSEZ FAIBLE

FAIBLE

PLUTOT FAIBLE

MOYEN

MOYEN

COUT/ PROSPEC.

PRESQUE NUL

TRES FAIBLE

FAIBLE

ASSEZ FAIBLE

ASSEZ FAIBLE

TRES FAIBLE

FAIBLE

ELEVE

TRES ELEVE

IMPLICATION ADM

PRESQUE NUL

TRES FAIBLE

FAIBLE

ASSEZ FORTE

FORTE

TRES FORTE

TRES FORTE

ASSEZ FAIBLE

TRES FAIBLE

CONTROLE

NUL

TRES FAIBLE

FAIBLE

ASSEZ FAIBLE

VARIABLE

VARIABLE

TOTAL

TOTAL

TOTAL

Comment distribuer à l'étranger, Centre français du commerce extérieur, collection L'exportateur,

p.100.

2 8 :Centre Français du Commerce Extérieur, Comment distribuer à l'étranger, collectiûn

l'exportateur, 1 à 132p..



Le3 critères présentés méritent une attention spéciale, à titre d'exemple, le rapport coût

/ produit, avantage les modes indirects alors que le même rapport illustre combien la présence à

l'étranger peu. s'avérer onéreuse. Nous constatons que l'usage d'agents et de représentants sont

souvent accompagnés d'implications administratives importantes.

Le contrôle sur les opérations demeure assez variable avec la majeure partie des

intermédiaires. L'investissement à l'étranger garantie un meilleur rendement à ce chapitre. Le meilleur

compromis réside possiblement dans le choix d'un représentant exclusif qui apporte mi niveau de

contrôle appréciable sans représenter l'option la plus coûteuse. Certes, cette observation peut varier

en fonction des objectifs.

3.3.5.-Peter B. Fitzpatrick 29

M . Peter B. Fitspatrick fait parti de la catégorie d'auteurs qui croient fermement que

l'investissement à l'étranger n'est pas une question d'étape, ou de méthode à recommander après une

certaine période de maturation sur les marchés internationaux. L'investissement à l'étranger sous

toute ses formes constitue plutôt une réponse à une conjoncture difficile dans le sens où un

gouvernement étranger complique la tâche à un exportateur canadien par le biais des barrières

tarifaires ou non tarifaires. A ce moment, l'auteur recommande à l'entreprise qui perçoit une

opportunité potentiel, de tout de suite envisager l'investissement à l'étranger.

:Fit2patrick, P.E., Zimmerman A. S., Essentials of export marketing, AMA, 1985,109 P.



L'auteur perçoit donc deux grandes options qui sont l'exportation ou l'investissement.

Il subsiste une alternative; un compromis que l'auteur ne semble pas privilégier particulièrement.

DOMESTIC (INDIRECT)

BROKERS
EXPORT AGENTS
EXPORT MANAGEMENT

1 - EXPORT
A - AGENTS

COMPANIES

FOREIGN (DIRECT)

BROKERS
MANNUFACTURERS REP.'S
FACTORS
MANAGING AGENTS

B - DISTRIBUTORS

DOMESTIC WHOLESALERS
EXPORT TRADING COMPANIES
EXPORT MANAGEMENT COMPANIES
PIGGY-BACKING

DISTRIBUTOR/DEALER
IMPORT JOBBERS

VHOLESALER/RETAILER

II - LICENSING ARRANGEMENTS

LICENSING TECHNOLOGY AND KNOV HOV
FRANCHISING
MANAGEMENT CONTRACT/CONTRACT MANUFACTURING

III - INVESTMENT

BRANCH OFFICES
SUBSIDIARIES
JOINT VENTURES
CONSORT IA

11: Les «lterntms M l*Ttlofj*»eit nterutioui

Peter B. Ftepatrick, Alan S. Zinuneiman, Essentials of export marketing >U»IA management briefing,

NevYoik,1985,p.20
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CONTROLE

HAUT

MOYEN

FAIBLE

MATRICE CONTROLE / RISQUE

AGENT DIRECT

CONTRAT .LICENCE
DISTRIBUTEUR DIR.

EXPORTATION IND.

FILIALE DE VENTE

J-V MAJORITAIRE

J-V MINORITAIRE

FILIALE AUTONOME

FAIBLE MOYEN HAUT

SOURCE: Radley Resources, Inc.

Là fiffin 12: Là mttricc coutrôlc-risfw le fiailef Sessovces Ime.

Il a été régulièrement question de contrôle et de risque. Paul Joffre a, poux le besoin de

la cause, construit un modèle permettant justement de situer les méthodes de distribution en fonction

de ces critères. Il a tout aussi efficacement appliqué le même exercice au concept d'accessibilité aux

marchés. La matrice ci-dessous présente l'attraction d'un marché en fonction de la facilité d'y

pénétrer.



FACILITE D'ACCES

CRITERE

BARRKRES TARIFAIRE?
ET NON TARIFAIRES
PRESENCE D'ENTRE-
PRISES-
LOIS DES GOUVERNE-
MENTS
COMPETITION

INTERET POUR LE MARCHE

,NADA

1EMA6NE ARA"&1E*SAOU)ITE

o
HONG KONG

O
COREE

INTERET DU MARCHE

CRITERE

6DP/CR0ISSANCE
TAILLE DU MARCHE
VENTE DU PRODUIT
ADAPTATION DU
PRODUIT
MULTINATIONALES
AMERICAINES

LA Figvt 13: L'ûtérêt fov le mtrei*

3.3.6- Jean-Marc De Leersnyder '
Jean-Marc De Leersn^er pour sa part s'intéresse en premier lieu au processus de choix

d'un mode d'implantation. L'essence de sa théorie se retrouve dans le modèle qui suit.

3° iDeleersnj'der, J.M. .Marketing mtemational.Vie internationale de l'entreprise. Dalles Gestion

1982,180p..



PROCESSUS DE CHOIX D'UN MODE D'IMPLANTATION

OBJECTIFS DE L'ENTREPRISE
DANS SON DEVELOPPEMENT

A L'ETRANGER

CARACTERISTIQUES
DU MARCHE VISE

IE PHASE

STRATEGIES
D'IMPLANTATION
ENVISAGEABLES

2E PHASE

RENTABILITE COMPAREE

COMPETENCES ET RES-
SOURCES DE L'ENTREPRISE

CHOIX D'UN MODE D'IMPLANTATION

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

14: Lt jrocessis i t ckoix f ia. moie i'imflutatioi te DtLtersmficr

Cet auteur rejoint en grande partie les conceptions de Kotler et de Saflenave en matière

de processus à respecter pour exploiter le marché étranger et y implanter un réseau de distribution. Il

ajoute toutefois la notion de rentabilité comparée, qui était absente dans les théories présentées

antérieurement.
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Souvent dans les propos qui ont été tenu plus tôt, il fut question d'objectifs, mais rares

sont les auteurs qui ont précisément identifié quels étaient les objectifs précis préconisés par

l1 entreprise, qui désire exporter. La motivation à exporter répond avant tout à des objectifs qui sont

pour Deleersnyder:

A j Se rapprocher du marché;

B ) Minimiser les risques;

C) Contourner les obstacles douaniers et administratifs;

D j La réduction des coûts.

Pour élaborer davantage sur le concept d'objectif, l'auteur a élaboré un modèle qui établi

un parrallèle entre les objectifs traités ci-haut et l'efficacité des modes de distribution. La lecture du

tableau ci-dessous explique la pensée de M. De Leersnyder.

OBJECTIFS

SE RAPPROCHER DU
MARCHE

CONTOURNER LES
OBSTACLES

REDUCTION DES
COUTS

MINIMISER LES
RISQUES

STRATEGIES D1 IMPLANT AT ION

EXPORTATION

X

RISQUES SUR
ACTIF INEXIS.

FILIALE COM.

X

COUTS COM-
MERCIAUX

SUR LES
CHANGES

FILIALE INDUS.

SAUF FILIALE
ATELIERS

X

X

SUR CHANGES
ET DOUANES...

TRANS.TECH.

X

X

X

X

Figv* 15: Les stratégies i'imflutitio* ** DeLeersafier
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Nous ne retrouvons que quelques objectifs reliés à la tentation d'exporter . Plusieurs

autres motivations ne se retrouvent pas dans ce tableau. En voici d'autres que tes PME peuvent

considérer.

Elargir la demande potentièle

Afin d'éviter que la. PME soit limitée au marché national jusqu'au moment où le

produit sere, désuet et l'entreprise en péril; il s'avère préférable de trouver de nouveaux débouchés, de

nouveaux utilisateurs, afin de tirer le maximum du potentiel du produit et de l'entreprise.

Pour allonger le cycle de Tie

Un produit en phase de déclin au Canada ne l'est pas nécessairement, ailleurs. Aussi,

l'exportateur allonge te cycle de vie d'un produit s' il sait découvrir a temps un marché où la

demande du produit est en pleine croissance. La courbe A du tableau ci-dessous démontre la

croissance des ventes dans un pays en voie de développement alors que la courbe B démontre te

déclin d'un produit dans un pays comme te Canada.
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Diminuer le risque commercial

Le déroulement des échanges commerciaux d'une PME à l'échelle nationale l'amène

souvent à dépendre d'une nombre limité de clients et souvent même de distributeurs. Ce risque est

amoindri si de nouveaux clients atténuent la dépendance de la firme à l'égard du marché national.

Améliorer la capacité de production

Advenant qu'il soit difficile d'acquérir de nouveaux contrats sur la scène nationale, la

conquête de nouveaux clients, elle, entraîne une augmentation de la capacité de production, des

économies d'échelle et un prix de revient inférieur.

Améliorer la capacité de gestion
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Le gestionnaire qui est confronté à des problèmes de gestion au niveau international

acquiert une expérience inestimable, ce qui constitue un atout qui le favorisera sur le marché national.

Pour augmenter le chiffre d'affaires

Si le C. A. stagne et les possibilités au niveau national semblent limitées, l'accès à de

nouveaux marchés favorise la croissance du C. Â. .

Comme outil-marketing

L'entreprise qui s'attaque à plusieurs marchés peut supporter une guerre des prix

déclanchée par un concurrent sans être mis en péril. Les ventes à l'extérieur des frontières assurent un

certain revenu. Par ailleurs, une entreprise qui opère à l'étranger peut utiliser sa force à l'étranger

pour diminuer sa marge de profit au plan national et faciliter le développement de nouveaux produits

dans son pays d'origine et s'approprier un segment de marché plus grand.

Pour régulariser les Tentes

L'entreprise qui vend ses produits majoritairement dans une saison donnée, peut

dénicher des contrats dans des paj?s où te saison favorise la consommation du produit, ce qui

uniformise la demande et fe production sur toute l'année. Les opérations de te compagnie ne sont

plus fonction des ventes réalisées dans quelques mois.
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3.3.7-D.Tookeysi

Qus.tre méthodes sont intéressantes pour Douglas Toofcey: Pour les manufacturiers du

Royaume-Uni, les "export house" ou MDC et les maisons d'achat constituent la première stratégie

d'exportation. Ce réseau est aussi connu sous l'appelation de : La vente à travers des

intermédiaires basés dans le pays d'origine.

Le second réseau est composé d'agents commissionnés rémunérés an pour-

centage qui habitent dans le pays où sont destinées les marchandises à exporter.

Pour s'assurer un contrôle croissant et une présence plus importante en pe.3?s étranger,

Toofee?/ suggère la vente directe par un représentant de la firme. Cette méthode s'avère

:Tookey Douglas. Export marketing decision. Ontario. Canada. 1975,156p..
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avantageuse dans un certain nombre de circonstances. Par exemple, quand le produit exportable

requiert pour être utilisé, des explications ou. des soins particuliers comme c'est le cas pour des

équipements de haute technologie, un représentant de la firme elle-même apparaît beaucoup plus

informé et disposé à servir les intérêts de la firme. Pour le client, la transaction est plus attrayante

quand il existe un contact direct avec la firme exportatrice.

L'établissement d'une succursale de Tente apparaît comme étant la quatrième

alternative viable. Cette méthode permet une communication accrue., un approvisionnement des

acheteurs plus adéquat, une base ferme pour établir et adapter la planification en matière de marketing.

L'auteur apporte un nouvel élément à notre recherche, il affirme que hs entreprises

exportatrices consultées dans ses recherches, utilisent en moyenne quatre méthodes ou réseaux de

distribution. Ce qui reste à prouver dans le contexte québécois. Une telle proposition m'amène à

m1 interroger sur la justification d'exploiter plusieurs systèmes simultanément. Nous verrons

ultérieurement comment les exportateurs québécois se situent dans cette perspective.
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NOMBRE DE FIRMES

1 2 3 4 5 6

NOMBRE DE MET HODES UTILISE

SOURCE: Toukey,Lea and Mcdougali ( 196?)

17: Le luomlrt its métkoies mtiliséts.

M.Tookey tire ses conclusions en se basant sur une étude dirigée par l'Ashridge

Management collège, au Royaume-Uni, sur un échantillon de 50 entreprises dont 42 exportaient pour

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

MÉTHODE

Acheteur étrangers et Maison de commerce

Agent dans tes marchés étrangers

Ventes directe des représentants de la cie

Bureau des ventes

Accord de licence

Filiale autonome

NOMBRE D'UTILISATEURS

46

48

31

31

26

34

TaMen V: Le momlre te firmes Utilisas! les moles le
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Tookey attire notre attention sur le fait que l'exportateur agit souvent sur plusieurs

fronts simultanément. Il semble que la tendance qui s'exprime dans l'étude conduite par M. Tookey

démontre que plus l'exportateur exploite un grand nombre de marchés plus il s'engage dans des

opérations nécessitant des invstissements considérables tout en voyant ses opérations se complexifier.

MANUFACTURE A
L'ETRANGER

ACCORE DE LICENCE

BUREAU DES VENTES
A L'ETRANGER

VENTE DIRECTE PAR
DES REPRESENTANTS

AGENTS DANS LE
PAYS ETRANGER

ACHETEUR ETRANGER
M.D.C.

ACCROISSE MENT DE LA
COMPLEXITE DES

OPERATIONS

INVESTIS SEMENT CROISSANT
AL'EXTERIE UR ET ENGAGEMENT

DAN S LE PROCESSUS D'EXPORTATION

i I r
1 2 3

i i r
4 5 6

NOMBRE DE MARCHE OU LA Fi RME OPERE

Figve 16: La mttrict tt l'engageant ûtermatioial cm fomctioi tm mombn le maniés i*T*stis.

3.3.8-D.Enet32

lEnet Daniel, La PME et l'exportation. Entreprise Moderne d'édition,Paris, 1976,157p.



58

Daniel Enet est un des auteurs pour qui le recours à un intermédaire comme l'agent à

l'étranger apparaît comme étant l'alternative la plus avantageuse. Deux catégories de facteurs

motivent l'utilisation de ce mode de présence à l'étranger. Première catégorie:

A ) Le chiffre d'affaires;

B I Le budget exportation;

C l La structure du service.

Selon Enet, plus le chiffre d'affaires est faible, plus le budget à l'exportation est restreint

et les projets d'exportation ne peuvent donc pas reposer sur un système de vente direct et encore

moins sur un système de filiale à l'étranger qui s'avère coûteux comme nous l'avons déjà mentionné,

la solution possible réside dans l'embauche d'un agent commercial au sens d'intermédiaire.

Deuxième catégorie de facteurs:

A ) La nature des produits

B I La répartition géographique de 1a clientèle.

C ) Pays à prospecter.

Plus le pays est toin et plus k répartition des clients est importante, plus la nécessité

d'organiser une filiale est importante, cependant un agent peut pallier à ces contraintes. Le contact

direct avec les clients constitue un élément important.
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3.3.9- Marta Ortiz Buonafioa 33

Marts. Orna Buonafina présente un modèle qui soulève l'énorme potentiel du réseau de

distribution indirect tout en soulevant la question de l'exportation directe. L'auteur nous rappelle que

la sélection posée et réfléchie d'un mode est fonction de critères spécifiques. Sa présentation

m'apparaît différente de ce qui fut exposé plus tôt. Les critères de sélection sont fonction de:

A ) du type de produit ;

B ) du marché cible;

C ) du besoin de bien couvrir le marché;

D ) du degré d'intégration recherché;

E ) du type, de la taille et de la location du réseau de distribution;

F j du service après vente requis;

G > du niveau de contrôle requis;

H ) du coût.

Le désir de simplicité dans l'organisation du réseau ne doit pas mériter trop de

considération selon l'auteur, une saine évaluation des besoins en fonction du produit et du marché est

préférable. L'exportateur se doit aussi de garder l'équilibre entre les objectifs et les ressources de

l'entreprise en fonction du coût de la création du canal et de son entretien.

33 :Buonafiria, Maria Ortiz, Profitable export marketing. Prentice-Hall. Nev Jersey, 133p..
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EXPORTING COUNTRY

EXPORT
MIDDLEMEN AND
DISTRIBUTORS

EXPORT
MANAGEMENT CIE

U.S.
MANUFACTURER

EXPORT
TRADING
COMPANY

PIGGY-BACK
EXPORT ARRANGEMENT

OVN SALE FORCE
EXPORT DEPARTMENT
MANUFACTURER'S EXPORT
REPRESENT AT Pv'E

^ . DIRECT CHANNEL
INDIRECT CHANNELS

IMPORTING COUNTRY

IMPORT
COMMISSION

HOUSE

IMPORT
MERCHANT

WHffl FÇÀI FP

IMPORTER
DISTRIBUTOR

IMPORT
MERCHANT
RETAILER

FOREIGN
CONSUMER

FOREIGH
RETAILEF

/

FOREIGN
GOVERNMENT

IMPORT
MANUFACTURER'S

AGENT

IMPORT
BRANCH OR
SUBSIDIARY

Figwe 17: Les réseau le iistrDitioi seloa Harta Ortiz-Bioaafiu

Orti2-Euioniafina,M. , Profitable Export Marketing, Prentice-Hall, NevJersey.

3.3.10-Vein Terpstra34
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L'auteur affirme qu'il existe quatre variables de base qui dictent au décideur, les grandes

lignes de la stratégie à adopter dans le développement international. A quelques différences près

M.Terpstra rejoint un bon nombre d'auteurs sur le diagnostic qu'une entreprise doit poser sur sa

situation, sa performance avant de passer à l'action. En principe les gestionnaires devraient observer:

A ) La compétition à l'étranger;

B ) Les objectifs de la compagnie;

C) L'importance de l'entreprise en vente et en actif;

D ) La ligne de produit et sa nature (prix .technologie, industriel ou de consommation).

Nous pouvons constater poux M.Terpstra, que l'agent constitue un mode de distribution

direct alors que généralement ce mode est perçu comme un mode indirect. Le modèle présenté ci-

dessous s'adresse aux petites, mo^nnes ou grandes entreprises.
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PRODUCTION IN HOME MARKET

INDIRECT EXPORT

TRADING COMPANY
EXPORT MANAGEMENT CIE
P!6GVBACK,ETC...

FOREIGN PRODUCTION SOURCES

- CONTRACT MANUFACTURE
-LICENSING
- ASSEMBLY1

JOINT VENTURE
100 PERCENT OWNERSHIP

DIRECT EXPORT

-FOREIGN DISTRIBUTOR
-AGENT, OR
.OVERSEAS MARKETING SUBSIDIARY

18: AUeraatms a.m iETtlojpemeat iatenutioul.

VemTerpstra.34

Une fois que l'entreprise s'est autodiagnostiquée sur ses buts et son potentiel, le choix

d'un canal de distribution devient fonction de 13 critères de sélection quelque peu différents des

critères mentionnés antérieurement.

1- Le nombre de marchés;

2- La pénétration dans le marché;

3-Le market feedback;

4- L'expérience;

5- Les contrôles;

6- Les coûts;

VeraTtrpstra, Menudoral maricetiag,New York, 1933, troisième edition, p.320.
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7- Le profit potentiel;

8- Les investissements nécessaires.;

9-Les exigences administratives.;

10- Les exigences en personnel;

1 i-L'exposition aux problèmes internationaux.;

12-La flexibilité;

13- le niveau de risque.

3.3.11-Thoreli

Dans un article de business international, on analyse le problème avec souplesse. On y

suggère de constamment revoir les politiques de l'entreprise en matière de commerce international et

d'éviter les prises de position fermes et rigides. L'analyse de la situation devrait porter sur les points

suivants:

1-Les changements inter-régionaux;

2-Le degré d'urbanisation;

3-La technologie;

4-Les moyens de transport disponibles;

5-Les compétences en la matière;

6-Les pressions sociales;

?-L'expertise locale;

8-Les lois et les gouvernements;

9-Les habitudes d'achat



Malheureusement, l'auteur n'établit pas de parallèle entre ces critères fondamentaux et

le mode de distribution qui devrait les accompagner. L'auteur de l'article se borne à dresser une liste

des alternatives disponibles :

À j L'exportation sur le marché local (par les MDC ou au paj�);

B | L'exportation indirecte (Cie de gestion des exportations, firme d1 export-import);

C j Exportation directe à travers un canal de distribution étranger;

D ) Exportation directe à travers une entreprise locale à l'étranger;

E ) L'accord de licence, l'assemblage ou une filiale de production à l'étranger.

3.3.12- Alan E. Branch

A .E.Branch rejoint plusieurs auteurs sur les critères de sélection de mode de présence

à l'étranger, cependant il en apporte des nouveaux:

1- Type de produit;

2- Profil du marché;

3- Degré de compétition;

A- La législation;

35 :Branch Alan E., Elements of export marketing and management. 2e éd. Chapman and Hall, Nev

York, 450p..
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5- Le futur à long terme du marché;

6- La situation en général de l'économie et de la politique du pays visé;

7- La possibilité de se regrouper avec une autre entreprise pour exporter;

8- Le coût global des opérations;

9- La possibilité d'instaurer une filiale dans le pays visé en tenant compte des lois, de

la technologie impliquée et des relations entre les deux pays;

10- L'analyse du marché et sa réceptivité à une technique de distribution;

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

croissance est la plus notable;

12- La facilité d'adaptation et d'utilisation ( L'adaptation du marketing à la. distribution,

le risque de détérioration des produits s'ils sont entreposés, la vitesse de réception des

paiements, le besoin d'assurer les produits dans la transaction.

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

14- Les ressources nécessaires par rapport à la force de vente désirée.

3.3.13- Kahler36

La décision ultime qui fait qu'un mode de distribution est le plus approprié est fonction

de décisions antérieures. Concrètement cek signifie qu'un entrepreneur doit d'abord se poser trois

questions importantes:

î - Où et comment le produit sera t-il dispersé?

2-Comment intégrer le marketing-mix à la sélection d'un mode?

:Kahler.International Marketing. 5e éd., South Western Publeation co., U. S.A., 1983,426p.
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3-Comment budgeter, planifier et organiser l'exploitation du marché?

Les réponses à ces questions varient d'une situation à une autre. Toutefois, l'auteur

suggère plusieurs règles pratiques pour guider l'exportateur dans sa démarche.

A ) Les produits périssables et les produits de haute technologie nécessitent des

méthodes directes.

B ) Les produits de consommation non périssables nécessitent généralement

l'intervention de plusieurs intermédiaires.

C ) La petite entreprise, financièrement faible a peut-être avantage à recourir aux

services de spécialistes,tels que les maisons de commerce, les maisons d'impora.tion-exportation.

363.3.14- P. Ko tier, Liam Tahey, Samkid Jalusripitak

II serait abérant de traiter de commerce international sans parler de l'expertise que les

japonais ont développé en la matière. Il semble que les japonais dans leur conquête du marché

américain aient obéi au modèle qui suit.

À ) Ils ont adopté des activités de pré-entrée qui ont aidé à identifier le marché de produits sur lequel

ils voulaient percer.

B ) Ils ont ensuite élaboré les stratégies et les tactiques de marketing spécifiques pour entrer sur le

marché américain.

3* :Kotler P., Liam Fatey, Samkid Jatusripitak, La concurrence totale. Les Iecori3 dumarketing

stratégique iaponnais Paris 1987,348p..



C ) Ils ont pénétré le marché segment par segment à l'aide d'un mode de d£?ùibîttàu}M}dffl>efc.

Cet exemple constitue une étude d'un contexte particulier auquel les japonais ont su

s'adapter pour atteindre les objectifs. Dans certains contextes, il s'avère préférable de sacrifier le

contrôle des opérations au profit d'une meilleure gestion des opérations, plus adaptée au milieu. C'est

du moins l'attitude que les japonais ont adopté pour obtenir la formidable performance dans le secteur

de l'automobile.

3.3.15- J.P.Détrie, P.Sevestrei?

Le choix d'un mode repose sur trois autres critères essentiels que nous avons omis de

traiter. D'une part la complexité juridique, fait appel à la notion de contrat avec toute les clauses qui

peuvent être nécessaires pour que les droits de la firme soit respectés, qu'ils'agisse d'une entente

entre un fabricant et un agent ou d'un accord de licence.

Le second critère serait la difficulté de mise en oeuvre qui est fonction de la complexité

des démarches et des risques encourus, les coûts reliés aux opérations.

Le troisième critère est le facteur intégration des opérations d'exportation à la gestion de

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

Détrie, J-P.. L'exportation. V.R.P.ou V.I.P.. Flammarion, 1978,220p..
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PAYSD'ORiGiNE PAYS DE DES T! NATION

EXPORTATION DIRECTE

EXPORTATION SOUS-TRAITEE

EXPORTATION CONCERTEE

FILIALE DE VENTE

FILIALE PRODUCTRICE

AGENT

Figvt 19: Les rtsttu à l'txyortitioi selo» Dttrit
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3.3.16- G.A. Schmoil

Bien que toutes les décisions relatives à ce domaine sont susceptibles constamment a

être remises en question, l'auteur suggère de prendre connaissance d'un bon nombre d'éléments qui

sont d'autant plus importants que les définitions des modes de distribution changent d'un pays à

l'autre et souvent, la législation qui régit le commerce international.

L'auteur prétend qu'une étude sérieuse de la situation doit permettre de voir s' il est

possible de se passer d'intermédiaire quoiqu'en pratique l'usage d'un l'intermédiaire est de mise.

L'exportateur peut envisager l'exportation directe sans intermédiaire quand:

L e chiffre d'affaire atteint un certain niveau et qu'il en coûterait moins cher d'implanter

une filiale dans le pays concerné que de poursuivre tes opérations indirectement d'autant plus qu'une

filiale permettrait d'affermir la position sur le marché visé.

U n contact direct est requis pour assurer une assistance technique, service qui ne peut

être dispensé que par les spécialistes de la firme.

L e nombre de clients est restreint et qu'il devient possible d 'envow par le fait même un

représentant domicilié apte à assurer le service ou un relais de communication vital.

:Schmoll G.A.. Vendre à l'étranger, guide de l'exportateur, Jupiter, 1987

Bibliothèque
Université du Québec à Cbicoutim:
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Cependant, l'auteur pour faire face à cette situation délicate, propose un modèle

décisionnel qui permet au planificateur de poser un choix réfléchi.

A) Description de la situation, du problème et des opportunités;

B) Définition des différentes façon de procéder;

C) Rassemblement et comparaison des données et informations concernant ]ss

différentes façons de procéder;

D) Comparaison des différentes procédures;

E) Prise de décision.
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SCHEMADE DECISION

VENTE DIRECTE OU VENTE PAR DES INTERMEDIAIRES?

POSSIBILITE D'EXPORTER
MARCHE ViSE
PRODUITS
BUDJET DES VENTES
BENEFICES PREVISIBLES

MODE DE DISTRIBUTION
VENTE DIRECTE INTERMEDIAIRES

AGENTS
DISTRIBUTEURS
ETC.

T
Investis* em ent n éc essaire
p o ur organis er I es vent es?

Peut-on trou ver les
intermédiaires compétents?

NON

Coût de l'établissement d'une
organisation des ventes sur
le marc hé étranger?

C A et bénéfices prévsibles
en cas de création d'une
organisation des ventes?

Coût des intermédiaires
commission, rabais frais de
mise en valeur du marché

T

OUI

Autres critères
objectif àlong terme
importance du marc hé
image de marque de la cie
s ervie e après-vent e
prescriptions i égal es

C A et bénéfices prévsibles
en cas d'intervention
d'intermédiaires

T
Autres critères
souplesse souhaitée
limitation du marc hé
durée du contrat
autres prestations

DECISION

Figwe 20: Sckcmi ie itcisio* stloi Sckaoll
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Conclusion

La littérature nous permet de produire des constatations de plusieurs ordres. En tout

premier lieu, nous sommes en mesure d'affirmer qu'il n'existe pas de concensus sur un modèle de

développement international adapté à la PME, quoiqu'on puisse observer des similitudes entre les

différentes définitions. Poux plusieurs, c'est k situation qui conditionne le processus de choix d'un

mode de distribution, pour d'autres, il existe une gradation, une évolution dans l'usage des choix

d'un mode. Kirpalani et Sallenave, sans être d'accord sur les étapes de développement, s'accordent

pour affirmer qu'il faut exporter indirectement avant d'utiliser une filiale à l'étranger. Par ailleurs on

n'ordonne pas toujours les modes qui composent ks modèles globaux de développement

intemationsi Nous ne sommes pas toujours en mesure d'affirmer avec certitude que les auteurs que

nous avons traités antérieurement font référence exactement aux mêmes définitions que celles que

nous utilisons. De plus il existe finalement des subtilités qui font par exemple qu'un agent peut être

un intermédiaire direct ou indirect.

En second lieu , nous pouvons affirmer que pour plusieurs auteurs, la conception

d'exportation directe et indirecte mérite des éclaircissements. Ce qui nous amène à nous interroger sur

les critères qui forment la base sur laquelle nous devons nous référer pour déterminer si l'usage de tel

ou tel agent devient de l'exportation directe ou indirecte. Pour certain, la filiale à l'étranger correspond

àunmode d'exportation relativement direct alors que pour d'autres, ce mode est une étape autonome

de développement international. Donc dans le chapitre du cadre théorique, nous apporterons des

précisions.

Bien que plusieurs auteurs mentionnent qu'un choix réfléchi est fonction de critères,

nous ne retrouvons pas de concensus sur la liste de cts critères. Nous pourrions toutefois affirmer
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qu'observés dans leur ensemble., les critères proposés sont complémentaires. Reste à vérifier si les

exportateurs d'iciles retiennent tous.

En quatrième lieu, nous pouvons affirmer avoir perçu des divergences d'opinions entre

certains auteurs, convergence entre d'autres et complémentarité pour un nombre important de ces

derniers. Si bien que l'addition des théories et conceptions des auteurs nous est précieuse de par la

richesse de l'information.

Les constatations que nous avons accumulées permettront dans notre enquête de

contrôler un certain nombre de variables susceptibles d'avoir une influence déterminente comme le

coût des opérations, l'importance des barrières tarifaires, la nature du produit... Par souci

d'honnêteté, il convient d'ajouter que notre objectif ici n'est pas d'évaluer les théories des différents

auteurs, mais plutôt de savoir si ces conceptions s'appliquent au contexte québécois.

En cinquième lieu, peu d'auteurs, ont traité simultanément le processus de décision et le

choix des modes. Nous désirons considérer ces deux thèmes simultanément. Il y a eu association

entre l'importance de X ou Y variable sur le choix ultime d'un mode de distribution à quelques

reprises si bien qu'une tendance se dessine. Il s'agit là d'un phénomène que nous nous proposons de

vérifier dans notre enquête.

La revue de littérature permet aussi de focaliser notre attention sur des points qui

échappent à notre attention parfois et qui pourtant devrait susciter un intérêt capital. À titre d'exemple,

le contrat qui lie le fabricant à son intermédiaire. Les termes du contrat conditionnent le dénouement

des opérations.



CHAPITRE IY:

CADRE THEORIQUE

4.1 Délimitation du sujet.

U n projet visant à déterminer quels sont les choix stratégiques à l'étranger pour une

PME apparaît possiblement vaste et ambitieux, il est donc nécessaire d'apporter certaines précisions:

A ) L'étude porte sur les PMO ou PME du Saguenay Lac St-Jean. Il serait fort

intéressant de choisir un échantillon plus vaste, nous 3' reviendrons. Nous n'avons pas k prétention

de vouloir appliquer les ïéultats de l'enquête à l'ensemble de la population exportatrice du Québec,

bien que la tendance observée dans l'utilisation des méthodes risque de se répéter ailleurs dans la.

province.

B ) Notre projet étudie les choix stratégiques des PME en fonction du temps dans la

mesure où il est question de vérifier comment s'opère la transition d'un mode de distribution à un

autre. Nous ne pouvons donc pas affirmer au préalable que notre étude sonde tes comportements des

répondants pour les cinq dernières années par exemple. Une telle optique serait gênante puisqu'elle

pourrait à la limite nous priver des expériences passées avant cette période de 5 ans. En réalité le

nombre d'années depuis lequel une entreprise utilise une méthode ne signifie que peu de chose par

rapport à la transition qui s'opère dans le temps dans l'usage des modes.
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C) II est nécessaire de poursuivie te. recherche en consultant des exportateurs actifs.

C'est à dire ceux que le CRIQ considère et retient sur la liste qui nous est remise.

D ) II n'est pas question de sonder un secteur d'activités ou. une industrie en

particulier. Encore une fois, une telle décision nous limiterait l'application de nos résultats à un

secteur. Ce qui ne signifie pas pour autant qu'une telle formule ne nous apporterait pas des

conclusions intéressantes. Bien au contraire, l'analyse d'un secteur d'activité, aurait pu nous

permettre de tester des hypothèses spécifiques sur une population plus homogène qui réagit à des

contraintes similaires.

E ) Nous ne nous intéressons aux destinations des exportations, que dans la mesure où

il pourrait exister une relation entre la méthode de distribution et la destination. De toute évidence

nous connaissons déjà l'étroite relation que les exportateurs canadiens entretiennent avec les

importateurs américains.

F) Pour éviter d'alourdir la recherche, les questions sur te. gestion de l'entreprise seront

limitées au minimum. Nous nous en tiendrons le plus possible aux questions qui portent sur le vif du

sujet, ce qui facilitera la tâche dans les entrevues puisque les questions seront moins nombreuses.



76

4.2 Définitions

O n retrouve dans le. documentation une quantité importante de modes de distribution qu

'il faut définir avant d'entamer la recherche proprement dite. Le lecteur doit pouvoir saisir quels sont

les implications qui accompagnent l'usage de tel ou. tel mode de distribution.

Pour mieux saisir où se situe les différences entre les alternatives, l'outil d'analyse de J-

J Lambin s'avère excellent. Il apparaît plus facile d'affirmer ensuite si le mode en présence

correspond à une méthode directe ou indirecte ou plus sophistiquée. D'ailleurs, il convient de préciser

que la nuance faisant que X mode soit perçu comme direct ou non, varie d'un auteur è. l'autre car les

critères changent. Pom" certains, c'est la notion de propriété qui rend l'intermédiaire direct ou indirect.

Pour d'autres, c'est la position géographique de l'intermédiaire, pour d'autres c'est la notion de

contrôle des opérations ou la notion de risque assumée par les intermédiaires.

4 . 2 . 1 Portons è. prime abord notre attention sur l'exportation directe sans

intermédiaire . L'échange direct se concrétise si un contact existe entre le producteur et l'utilisateur

final. Dans un pareil contexte, L'entreprise exportatrice assume toutes tes responsabilités et tes

fonctions qui sont associées à te. distribution internationale tel qu'indiqué ci-dessous.



DISTRIBUTION DIRECTE SANS INTERMEDIAIRE

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
ASSORTIR
FRACTIONNER
STOCKER
CONTACTER
INFORMER

MPORTATEUR
ACHETEUR

FLUX FINANCIER
FLUX D'INFORMATIONS
FLUX PHYSIQUE
FLUX DU TITRE DE PROPRIETE

2.. 2.. La succursale de rente à l'étranger, ne répond qu'à l'entreprise mère

et agit au même titre qu'un autre service ou département de k compagnie. Une société de gestion des

exportations joue le même rôle bien que cette entité possède sa propre identité du point de vue

juridique. La succursale de vente ne prend en aucun moment possession des biens, elle contacte,

informe, elle joue le rôle d'antenne pour le compte de l'entreprise à laquelle elle appartient.

Regroupons Cette forme de distribution dans k catégorie des modes directs.
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SUCCURSALE DE YENTE A LE TRANGER

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
FRACTIONNER
STOCKER

�*TLUX DE PROPRIETE
->*FLUX FINANCIER

\ � * F L U X PHYSIQUE
\ - > - F L U X D'INFORMATIONS

SUCCURSALE

INFORMER
ASSORTIR
CONTACTER

iCHETEUR
RAN GER
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DISTRIBUTION DIRECTE SANS INTERMEDIAIRE

r
EXPORTATEUR

TRANSPORTER
ASSORTIR
FRACTIONNER
STOCKER
CONTACTER
INFORMER

/MPORTATEUR
ACHETEUR

FLUX FINANCIER
FLUX D'INFORMATIONS
FLUX PHYSIQUE
FLUX DU TITRE DE PROPRIETE

La succursale de vente à l'étranger, ne répond qu'à l'entreprise mère

et agit au même titre qu'un autre service ou département de la compagnie. Une société de gestion des

exportations joue le même rôle bien que cette entité possède sa propre identité du point de '.nie

juridique. La succursale de vente ne prend en aucun moment possession des biens, site contacte,

informe, elle joue le rôle d'antenne poux le compte de l'entreprise è. laquelle elle appartient.

Regroupons Cette forme de distribution dans lacategorie des modes directs.
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SUCCURSALE DE VENTE A LE TRANGER

EXPORTATEUR

TRANSPORTER "
FRACTIONNER
STOCKER

- � - F L U X DE PROPRIETE
- � F L U X FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
->FLUX D'INFORMATIONS

/SUCCURSALE

INFORMER
ASSORTIR
CONTACTER

i CHETEUR
TRAN6ER

4.2.3 Le négociant exportateur, est un commerçant qui agit pour son propre

compte. Il agit en tant qu'acheteur ferme des produits qu'il destine à des marchés étrangers. ̂  La

relation entre le fabricant et un négociant-exportateur est pratiquement la même que la rektion liant 3e

fabricant à une maison de commerce.

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

recettes, de vos secrets et tours de main sans cesse reproduits par tous les points de vente à votre

enseigne. En échange de mon investissement dans une boutique au nom de cette marque, vous restes

derrière moi à m' apprendre tout ce que je dois faire pour réussir à reproduire moi aussi votre modèle.

Levasseur, Pierre, Devenir exportateur, Collection Affaires, Les éditions de l'homme, 1986,197

P-
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Cela ressemble à un mariage d'intérêts communs: aucun de nous deux n'a le droit

d'oublier qu'elle dépend de l'autre parce que nous somme sur le même bateau. " 7

La franchise représente une formule accessible sur le plan international. D'éminents

observateurs en matière de franchisage affirment que cette formule doit être éprouvée- sur le plan

national (plus de 40 franchises) pour envisager son utilisation à l'extérieur. Cette formule consiste

essentiellement en la diffusion d'une manière de gérer qui connaît du succès. La liaison entre le

franchiseur et le franchisé se compose de hens essentiellement financiers et d'informations.

FRANCHISE

EXPORTATEUR

TRANSPORTER

INFORMER

Pays et ran g

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
:->FLUX D'INFORMATIONS

FRANCHISE

/ I N F O R M E R ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

y . FRACTION

CHETEUR
TRAN6ÊR

J>

7 Muth Elena rodica.Franchise export méthode. Chotard et ass. éd. 1986,257p..
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4 . 2 . 5 Le commissionnaire exportateur, se charge pour son commettant de

trouver des débouchés et de conduire l'ensemble de l'opération d'exportation.

"Cet intermédiaire réside habituellement dans le pajra exportateur et travaille pour un

acheteur étranger. Il est rémunéré à la commission par l'acheteur étranger et entreprendra toutes hs

démarches nécessaires pour recruter un exportateur potentiel. De pins il est entièrement responsable

de l1 administration relative à l'exportation. "9

Puisque le Commissionnaire agit poux te compte d'un acheteur étranger, l'exportateur ne

doit par conséquent pas compter sur te venue de ce type de distributeur pour assurer sa présence dans

un autre pajs et la recherche de nouveaux débouchés. Nous pourrions en conséquence considérer cet

méthode de distribution comme étant de l'exportation indirecte.

:Idem 7



81

LE COMMISSIONNAIRE EXP ORTATEUR
I Pays étranger

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
FRACTIONNER
INFORMER

ACHETEUR

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
>FLUX D'INFORMATIONS

' COMMISSIO.
EXPORTATEUR

INFORMER ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

I
AUTRES
EXPORTATEURS
IMPORTATEURS

4 . 2 . 6 Le courtier en aucun temps ne s'approprie la marchandise, il est rénuméré

par la prime de courtage et son rôle consiste à rapprocher importateur et exportateur. Ne l'oublions

pas le courtier n'est pas exclusif a un exportateur d'où le danger de voir ce dernier négliger un client

au profit d'opportunités plus lucratives. Le contrôle de l'exportateur à l'égard du courtier est

négligeable et c'est pourquoi ce mode se classifie comme étant indirect également.
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LE COURTIER A LEXPORT ATION

EXPORTATEUR

^TRANSPORTER^
FRACTIONNER
INFORMER
ASSORTIR

VVSTOCICER JJ

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
�>FLUX D'INFORMATIONS

COURTIER
EXPORTATION

INFORMER
CONTACTER <-�

AUTRES
EXPORTATEURS
IMPORTATEURS

4 . 2 . 7 Le distributeur exclusif, est un commerçant mandataire. Il peut agir

uniquement dans le pays étranger dans lequel il se trouve, si son contrat l1 oblige; dans ce cas, le

distributeur est exclusif. Son action est limitée par un contrat à un secteur et une période déterminée.

Il agit pour son compte mais au nom de son marchand.

Le contrat relatif à une telle entente doit toujours contenir des clauses qui inciteront le

distributeur à maintenir un certain taux de croissance des ventes. De plus on y spécifie le territoire, la

durée, les modes de paiements. Dans bien des cas le distributeur exclusif peut fournir un service-

aprê's 'rente et éviter ainsi à la firme exportatrice un investissement direct à l'étranger pour un centre de

distribution.

Quoi qu'il en soit une attention particulière devra être accordée aux implications

juridiques. Un contrat devrait toujours être signé en bonne et due forme, afin de délimiter les



responsabilités de chacun des intervenants, mais aussi pour prévoir les causes qui pourraient

provoquer des malentendus, des litiges. Un contrat devrait normalement couvrir les thèmes suivants.

La durée du contrat;

Une clause d'annulation;

Les droits du distributeur;

Le territoire assigné;

Les directives;

Les spécifications relativement à la livraison;

Les spécifications sur les garanties du produit;

L'emploi du nom et de la marque;

Une clause sur les équipements défectueux;

Les exigences sur les remises de rapports;

La rémunération;

Les responsabilités;

La promotion des ventes;

Le service après vente;

Les prix des produits;

L'emplacement;

La permission de vendre d'autres produits;

L'allocation des dépenses;

Les objectifs ou le plafond des ventes;

Les lois nationales qui régissent le contrat. * °



Pour sa part ie distributeur exclusif se voit plus engagé. Il est parfois propriétaire ce qui

fait de ce mode un mode indirect dans de telles circonstances, cependant les termes du contrat

correspondent ultimement aux instruments de mesure pour déterminer si cette méthode doit être

considérée comme directe ou indirecte. Cet intermédiaire joue un rôle d'une importance capitale dans

la distribution physique du produit qu'il promouvoit.

DISTRIBUTEUR EXCLUSIF j
* EXPORTATEUR^

TRANSPORTER
FRACTIONNER
INFORMER

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
D'INFORMATIONS

/DISTRIBUTEUR^
EXCLUSIF

/fNFORMER ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

JJ

^CHETEUR
TRANÔEfi

4 . 2 . S Le représentant à l'étranger, est un individu agissant comme vendeur

itinérant. Sa tâche consiste à sonder les acheteurs potentiels à l'aide de catalogues, d'échantillons, de

listes de prix et d'autres outils promotionnels mis à sa disposition par l'exportateur. Ce dernier est

entièrement responsable de la qualité du produit et de sa livraison en bonne et due forme auprès du

client dont il devra auparavant s'assurer la solvabilité.
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Le représentant se voit attribué les mêmes obligations que son homologue représentant

qui travaille dans le pays pour le fabricant. Son statut dans l'entreprise s'avère également le même que

celui du représentant qui agit dans le pays du producteur. Ce qui lui vaut d'être aussi inclus dans la

catégorie des modes directs.

REPRESENTANT DES YENTES A L'ETRANGER
Paya étranger

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
FRACTIONNER
STOCKER

/REPRESENTANTS*
i CHETEUR

TRANÔEft

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER '

>FLUX PHYSIQUE
D'INFORMATIONS

INFORMER
ASSORTIR
CONTACTER

4 . 2 . 9 La maison de commerce, achète de 1*exportateur et procède à l'étranger

avec k liberté la plus totale envers son vendeur puisqu'elle a pris possession de la production

déterminée selon hs termes de l'achat ou d'un contrat.

Uet intermédiaire agit indépendamment de l'exportateur et de l'importateur. Il achète lui-

même le produit, sélectionne les marchés d'exportation et s'occupe de k vente. La plupart du temps,

ces spécialistes possèdent un réseau très étendu de transport et d'entreposage.1 i Cet intermédiaire

11 : Idem 7
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opère auprès de quiconque produit un bien revendable à l'étranger. Étant propriétaire, et agissant

auprès d'une quantité de producteurs indéfinie, cet intermédiaire s'avère sans aucun doute indirect.

MAISON DE COMMERCE

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
FRACTIONNER
INFORMER

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

>FLUX PHYSIQUE
->-FLUX D'INFORMATIONS

MAISON DE
COMMERCE

'INFORMER N

ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

Pays étranger

CHETEUR
TRAN6ÊR

AUTRES
EXPORTATEURS
IMPORTATEURS

4 . 2 . 1 0 L'agent d'exportation constitue un intermédiaire qui appartient à la

catégorie des méthodes d'exportations indirectes. Si la PME a recours aux services d'un agent en

exportation elle s'engage à assumer les risques financiers et relatifs au crédit. Le rôle primordial de

l'agent est de favoriser le rapprochement entre l'entreprise qui désire importer et celle qui souhaite

exporter. Il travaille à la commission et se spécialise dans certains tjjpes de produits. *2

C e qui rend cet intermédiaire moins contrôlable, c'est qu'il ne constitue pas un

intermédiaire exclusif, il effectue le même travail pour d'autres entreprises, il établit des contacts,

promouvoit...

1 2 : Idem 7



87

L'AGENT D'EXP ORTATION

EXPORTATEUR

TRANSPORTER
FRACTIONNER
STOCKER

Pays étranger

/"" AGENT

-*hl*iCHETEUR
TRANSEfl

1

FLUX DE PROPRIETE
FLUX FINANCIER

'FLUX PHYSIQUE
>TLUX D'INFORMATIONS

INFORMER
ASSORTIR
CONTACTER

AUTRES
EXPORTATEURSJ

4 . 2 . 1 1 La fiime semi-concurrente, II s'agit d'une firme concurrente qui

moj?ennant un arrangement, exporte un produit similaire ou compatible à sa gamme, son intervention

est comparable à celle d'une maison de commerce ou d'un agent dependamment du contrat qui lie les

entreprises.13

La firme semi-concurrente agit dans son intérêt avant tout. Si elle consent à distribuer le

produit d'un tiers, c'est qu'elle en tire un profit monétaire ou que le produit du tiers complète d'une

certaine manière la gamme des produits offerts. Divers arrangements peuvent faire en sorte que celle-

ci achète ferme ou disribue mojçnnant un pourcentage des ventes. Il s'agit d'un mode indirect.



LA FIRME SEMi-CONC URRNTE

' EXPORTATEUR^1

TRANSPORTER
FRACTIONNER
INFORMER

�FLUX DE PROPRIETE
�FLUX FINANCIER

>FLUX PHYSIQUE
">FLUX D'INFORMATIONS

'FIRME SEMI-
CONCURRENTE

/ I N F O R M E R ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

y \ + SES PROD

4 . 2 . 1 2 La filiale autonome agit indépendamment de sa maison mère sur le plan

de la distribution, elle incanie une entité autonome dans le pays où elle se voie implantée. Ce sont les

flro: financier et les ïlro: d'informations qui lient l'entreprise canadienne à sa filiale autonome.
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FILIALE AUTONOME

EXPORTATEUR

TRANSPORTER

INFORMER
� < - - - � *

*FLUX DE PROPRIETE
� FLUX FINANCIER

*FLUX PHYSIQUE
*f**FLUX D'INFORMATIONS

Pays étranger

FILIALE
AUTONOME

/INFORMER ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER

y\FRACT10N.

CHETEUR
TRANGfft

4 . 2 . 1 3 La licence, permetè.une entreprise étrangère d'utiliser le nom, l1 expertise

technique développée pour un produit spécifique et un brevet. L'entreprise exportatrice, cède ces

privilèges en échange de royauté sur les ventes.

V endre sous licence est une forme d'exportation qui implique un risque assez élevé. Le

danger de perdre tes droits de propriété industrielle est important si les lois étrangères régissant les

brevets et les marques de commerce ne garantissent pas les droits d'exclusivité. Aussi il faut posséder

les ressources financières pour assumer la défense de tels droits ce qui n'est pas automatique pour

une PME.

De plus, à long terme l'acquéreur de la licence industieîle peut devenir un concurrent

redoutable. Il est donc sage d'inclure dans l'entente., des clauses de non concurrence pour parer à

cette éventualité.
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Avant d'octroyer une licence d'expoitation, toute entreprise doit mener une enquête

sérieuse sur son partenaire commercial éventuel. Ici aussi, tes liens qui unissent te propriétaire du

brevet et l'utilisateur étranger s'avèrent des liens d'ordre financier et d'information.

ACCORD DE LiC ENCE

EXPORTATEUR

TRANSPORTER^

INFORMER

�FLUX DE PROPRIETE
�FLUX FINANCIER

FLUX PHYSIQUE
-*FLUX D'INFORMATIONS

Pays étranger

ACCORD V * -
DE LICENCE

CHETEUR
TRANGtA

INFORMER ^
ASSORTIR
CONTACTER
TRANSPORTER
STOCKER
FRACTION

4 . 2 . 1 4 L'exportation collective, le consortium, le regroupement, (On

en retrouve 4 types). Un regroupement d'exportateurs est une personne morale créée par l'état,

c'est à dire une société conventionnée. Selon te cas, te regroupement d'exportateurs peut revêtir la

forme d'une association à but non lucratif ou d'une personne morale à but commercial.14

Le consortium d'exportation regroupe tes entreprises qui unissent leurs forces afin de

percer tes marchés étrangers. Le modèle te plus courant consiste en l'association active d'un groupe

diversifié d'entreprises.

14 : Idem ?
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Celles-ci combinent leurs expertises respectives pour un produit ou une technologie

donnée afin de s'attaquer à des projets hautement sophistiqués. Nous n'avons qu'à penser au

consortium qui regroupe les grandes compagnies de téîécomunication dans la gestion et l'utilisation

de réseaux de téîécomunication. On retrouve aussi le type de consortium qui regroupe l'expertise

d'entreprises manufacturières en matière d'exportation pour faciliter l'accès aux marchés étrangers et

limiter les coûts.15 A toute fin pratique, le consortium possède une durée de vie limitée, il se gère par

le biais d'un tiers et regroupe de trois à cinq partenaires.

4.3 Les Variables

Â plusieurs reprises, nous avons disserte sur l'importance des critères de sélection des

modes. Il est à présent temps d'apporter davantage de précisions sur ces variables. Nous

expliquerons brièvement l'implication de la variable en matière de commerce international. Et ensuite,

nous désirons évaluer l'importance qu'attribue l'exportateur à ces variables dans le contexte de

commerce international. Nous ne voulons que mesurer l'importance de la variable dans le processus

de décision international. Nous ne recherchons pas à quantifier la variable mais plutôt à savoir si cette

donnée du problème attire l'attention du décideur. Dans certain cas, nous recherchons des données

empiriques sur un phénomène en vue d'appliquer des tests statistiques.

L#e facte tu temps. Nous considérons le facteur temps de plusieurs façons dans cette

étude. Nous avons, dans le questionnaire destiné aux exportateurs, bâti une succession de questions

pour établir dans quel ordre les méthodes d'exportation sont utilisées. Le temps correspond aussi au

nombre d'années d'existence de la firme et le nombre d'années d'expérience en exportation.
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L e nombre de marchés exploités. L'entreprise qui exploite simultanément

plusieurs manches risque d'utiliser plusieurs méthodes pour s'adapter au contexte, comme une étude

anglaise citée plus tôt le suggère. Néanmoins, à l'aide de tests statistiques, il nous sera, possible de

percevoir s ' i l y a relation entre le nombre de marchés et le choix d'une technique de distribution.

Par marché exploité, nous entendons pays où tes produits canadiens, sont acheminés et

vendus directement ou indirectement.

L#a prospection à l'étranger. Y at-il un lien entre la fréquence des participations à

des expositions internationales et le choix d'une méthode. La participation à une foire commerciale

n'implique pas obligatoirement que l'exportateur soit exposant. Sa présence en tant qu'observateur lui

offre la possibilité d'établir des contacts indispensables avec des clients ou des intermédiaires

potentiels.

L#e type de produit fabriqué impose possiblement des contraintes à son producteur.

Est ce que le fait d'exporter un produit industriel, des matières premières, ou. un produit de

consommation conditionne la méthode à suivre pour distribuer à l'étranger? Nous consultons les

exportateurs pour connaître l'importance de cette variable dans le choix du mode.

L#e pourcentage de produits exportés par la. firme. 11 existe une forte probabilité

pour que les petits exportateurs procèdent indirectement. Pourquoi investir temps et énergie dans un

processus complexe pour une faible proportion de la production quand on sait que la PME fait face à

de nombreuses contraintes déjà. A l'inverse un gros exportateur est susceptible de prendre en charge

lui-même les opérations car un fort pourcentage du chiffre d'affaire est en cause.
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Néanmois il nous faut des renseignements précis sur l'importance relative des

exportations et cette information est recueillie en pourcentage des '/entes en dollars canadiens.

L a facilité d'accéder an marché. Un marche très facile à pénétrer, encourage

possiblement un entrepreneur à assumer la distribution par voie directe. A l'inverse un entrepreneur

qui fait face à un marché fermé difficile d'accès, sers, souvent favorisé au niveau fiscal s' il fabrique è.

l'étranger. Un pays culturelement très différent du Canada nécessite possiblement l'intervention

d'une maison de commerce spécialisée comme nous l'avons vu plus tôt dans la littérature.

Poux le producteur canadien, l'accès au nouveau marché constitue un facteur à prendre

en considération. Nous désirons savoir ce qu'en pense nos répondants. Quel est le poids de cette

variable quand vient le temps de choisir la méthode de distribution.

L#a demande dn produit à l'étranger . Une faible demande à l'extérieur du. pays

motive difficilement l'implantation d'une succursale de vente ou une filiale autonome.L'enquête

apportera, des conclusions intéressantes; Les responsables des exportations jugeront-ils qu'une telle

situation justifie un accord de licence ou un mode de distribution indirect. Quel est la perception de ce

critère par l'exportateur.

L a similitude des marchés. Comment va procéder une entreprise dans un marché

réagissant comme le marché domestique? A première vue l'entreprise devrait l'exploiter sans grande

peine avec ses propres ressources. Qu'en est il en réalité? Ce critère compte-il dans l'établissement

d'une stratégie de distribution?



Le contrôle sur les opérations. Les PME québécoises considèrent-elles le contrôle

comme important. Bon nombre d'auteurs nous ont démontré théoriquement que le désir de contrôler

les opérations est relié à. l'utilisation de méthodes directes avec ou sans investissements dans le pays

importateur. Essentielement, le contrôle se définit comme étant le pouvoir de dicter aux intermédiaires

comment la présence de l'entreprise doit se fait sentir à l'étranger, quel service après vente est requis,

quel prix est approprié...

Le risque relié aux opérations d'exportation lui aussi fait référence à l'attitude de la

PME par rapport au choix d'un mode de distribution. L'entreprise qui développe une attitude négative

envers le risque vs. déléguer les responsabilités dans le domaine de l'exportation à des tiers. Le risque

correspond par exemple à l'obligation financière et physique du fabricant, de transporter jusqu'en

territoire étranger.

Les barrières tarifaires et non tarifaires conditionnent-elles le choix d'un mode?

Le gestionnaire des exportations perçoit-il cette contrainte comme un critère de choix?

Par définition, la barrière tarifaire représente une taxe ajoutée au prix de vente du produit.

La barrière non tarifaire est un obstacle à l'importation. Il en existe de plusieurs ordres. Il y a des

quotas, des règles restrictives obligeant l'exportateur à modifier le produit, il y a des douaniers qui

retardent le processus afin de décourager les exportateurs...

Le service après-vente. Le type de produit exporté, nécessite possiblement

certaines attentions, certains services techniques. Par service après vente, nous entendons un service

qui serait dispensé dans le pays importateur.
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L e coût des opérations. Les coûts des opérations d'exportation représente une

variable qu'on ne peut évidemment pas traiter à la légère. La comparaison des coûts des canaux de

distribution mérite une grande attention. Il reste à savoir si hs exportateurs estiment que d'autres

variables sont plus déterminantes dans l'élaboration d'une stratégie.

L a culture et la langue d'un pays peuvent correspondre à un obstacle sérieux qui

peut justifier l'emploi d'un mode indirect. Peut-on affirmer que les facteurs linguistiques et culturels

entrent dans la catégorie des variables importantes qui dictent aux exportateurs le choix d'une

méthode?

Le temps (quantité) requis pour superviser les opérations d'exportation peut

être considérable pour une PME. Gérer les problèmes d'exportation devient une donnée additionnelle

à la gestion de l'entreprise. Si l'exportateur évalue que l'opération exige trop de temps et d'énergie,

l'exportateur devrait tendre à utiliser des intermédiaires plus indirects que directs.

L'expérience en commerce international se définit comme étant la facilité, la

connaissance qui permet à une entreprise d'administrer ]ss différentes tâches du processus

d'exportation. La PME qui effectue des transactions régulièrement avec d'autres pays développe une

expertise.

Ce qui nous intéresse, c'est l'importance qu'attribue le dirigeant de PME à la variable

expérience. Est ce que cette variable est importante pour choisir un réseau de distribution approprié.

L e profil économique c'est l'indice de consommation, tes taux d'intérêt, le PNB, le

PIB, l'endettement du pays, le taux d'inflation. Est-ce une variable importante dans le choix d'une

stratégie de distribution?
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L a péiiode de remplacement d'un produit est une contrainte qui conditionne le

besoin d'entreposer, les délais de livraison. La période de remplacement est intimement liée à la durée

de 'Tie utile du produit.

L#a concurrence exerce en quelque sorte une pression sur l'exportateur le forçant à.

répondre aussi bien sinon mieux aux requêtes des clients étrangers. Comment peut-on estimer la force

de cette variable. Est-ce un critère déterminant dans le choix d'un intermédiaire.

L e s implications administratives du processus vont modifier l'organisation. ïl

faut savoir administrer ces nouvelles opérations, entraîner le personnel responsable. Il faut

administrer les frais additionnels, les nouvelles procédures de fonctionnement. Jusqu'à quel point ce

facteur est-il important pour l'exportateur?

L a législation du pays importateur autre qu'au niveau des barrières tarifaires. Il

s'agit des lois qui régissent la qualité du. produit, les conditions de travail, la. législation en matière de

transport... S'agit-il d'un facteur dominant ou d'un facteur d'ordre secondaire?

L a rareté du produit peut, comme le cas se présente dans le domaine minier conférer

certains avantages à l'exportateur.Celui-ci est davantage en position de dicter les termes de l'entente

qu'il désire à son client étranger. Est-ce que la rareté du produit est une variable déterminante dans la

sélection d'un mode.
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L e sombre d'employés risque aussi d'influencer le déroulement du processus

d'exportation. Les plus volumineuses PME risquent de pouvoir assumer davantages les implications

et risques que comporte l'exportation directe.

L a destination importe dans la mesure où il s'avère possible que certaines

destinations soient plus réceptives à certains modes.

L e nombre de marchés exploités nous permet d'examiner comment se comporte

les exportateurs "uniques" et les exportateurs "multiples". Y a t-il une tendance voulant que les

exportateurs traitent avec plusieurs pa3?s optent pour les méthodes les plus directes. Encore une fois

quel est l'impact de cette variable dans la sélection de mode?
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4.4. Hypothèse de recherche.

Nous pouvons présumer avoir une bonne idée des comportements des exportateurs de la

région et à ce niveau nous pouvons émettre des hypothèses de deux ordres soit les hypothèses

générales et les hypothèses spécifiques.

4.4.1 Hypothèses générales

4 . 4 . 1 . 1 - P l u s la PMO exporte, plus s]\e tend à. passer de l'exportation indirecte à

l'exportation directe.

4.4.1.2- Le modèle de Sallenare ne s'applique pas à la PME. C'est à dire que

certains modes s'avèrent beaucoup trop complexes pour les ressources de la PME.

4.4.1.3- La PME québécoise du Saguenay Lac St-Jean exporte à l'étape

commerciale principalement.

4.4.2 Hypothèses spécifiques

4.4.2.1 Le principe de franchise n'intéresse pas les PME à titre de mode de-

pénétration à l'étranger dans 95% des cas.

4.4.2.2 Le principe de filiale autonome n'intéresse pas les PME à titre de mode

de pénétration à l'étranger dans 95% des cas.

4.4.2.3 Le principe de l'accord de licence octroyé à une entreprise étrangère,

n'intéresse pas les PME à titre de mode de pénétration à l'étranger dans 95% des cas.
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4.4.2.4 Le principe de joint Tenture n'intéresse pas tes PME a. titre de mode de

pénétration à l'étranger dans 959& des cas. Il s'adresse aux entreprises plus volumineuses.

4.4.2.5 Les plus grosses PME tendent a exporter directement.

4.4.2.6 Les PME interrogées exportent directement quand 209& et plus de la

production passe à l'étranger et que ce volume est estimé à 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 internationales.

4.4.2.8 L'exportateur indirect s'attaque à un on deux pays par opposition à

l'exportateur direct qui en attaque davantage.

4.4.2.9 L'entreprise qui exporte directement ou indirectement, le fait après cinq

ans d'existence.

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

international.

4.4.2.11 L'entreprise agressive (celle qui a pour objectif de pénétrer ou

développer de nouveaux marchés) tend à exporter directement.

4.4.2.12 La PME exporte indirectement à ses débuts et directement quand elle a

acquis de l'expérience .

4.4.2.14 Les variables qui méritent te plus de considération dans te choix d'un

mode apparaissent comme étant le contrôle des opérations, le risque des opérations, le

coût des opérations et l'expérience.

4.4.2.15 Les produits industriels sont plus facilement exportables directement.

4.4.2.16 Les exportateurs directs sont plus facilement disposés à investir à

l'étranger que tes exportateurs indirects.

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

courts l'exportateur n'exportent pas indirectement.
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4.4.2.18 L'exportateur Indirect vend des produits à prix égal ou moins

dispendieux.

4.4.2.19 Quand il n'y a qu'un petit nombre d'acheteurs, l'exportateur choisi un

mode indirect.

4.4.2.20 Quand le produit est évalué à plus de 100 $ canadien, il est distribué

directement.
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4.5. TYPE DE RECHERCHE

Nous retrouvons trois dimensions dans cette recherche; dans un premier temps nous

observons quels sont les méthodes de distribution des PME. Dans un second temps, 1' ordre dans

lequel elles sont utilisées. Ces deux premières sections de l'étude correspondent à une recherche

descriptive sur hs comportements et les choix en matière de distribution internationale.

La troisième dimension de 3a recherche est focalisée sur 1' explication des critères qui

conditionnent l'usage des stratégies de distribution. La recherche prend un caractère explicatif parce

que nous tentons d'établir les relations qui lient les choix aux méthodes de distribution.

4.6 INSTRUMENTS

L'enquête dans le milieu se fait à l'aide d'une entrevue dont les principales questions

sont disponibles en annexe. Le questionnaire se présente en trois sections; une générale, une autre

portant sur le choix des modes et l'ordre dans lequel il se fait; et finalement quels critères expliquent

ces choix.

4.6. POPULATION

4.6.1 Population idéale



102

II existe plus de 1500 exportateurs an. Québec. Idéalement l'échantillonnage parlait

regrouperait 209» des PME exportatrices de toutes les régions du Québec, du secteur minier., du

secteur manufacturier, du secteur agricole.

4.6.2 Population sélectionnée pour l'enquête

Nous ne possédons pas ks budgets qui nous permettent d'interroger un échantillon

réparti è. travers la province. Donc, nous nous efforcerons de tirer le maximum d'information de la

population exportatrice du Saguenay Lac St-Jean.

Nous pourrions envisager cette même étude avec une industrie spécifique. Toutefois

nous ne désirons pas poursuivre, la recherche dans le but d'affirmer que le développement

international d'une industrie en particulier répond ou non è. un modèle de développement. Au

contraire nous voulons éviter d'appliquer les résultats à une seule industrie.

4.6.3 Méthode d ' échantillonnage

Nous avons recours à la liste des exportateurs de la région , liste qui est produite par le

Centre de Recherche Industriel du Québec (CRIQ) et fournie à l'Association Internationale des

Étudiants en Sciences Economique et Administrative (AIESEC). Cette liste comportait des anomalies,

elle fut donc complétée par des renseignements obtenus par les exportateurs eux-mêmes et le

Centre de Développement Economique de Chicoutimi (CDEC).

4.6.4 Taille de l'échantillon
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La population des entreprises exportatrices de k région du Saguenay Lac-St-Jean est

évaluée à une quinzaine d'entreprises. Cette population limitée s'avère accessible et nous nous

proposons donc de rejoindre tous hs membres qui k composent.

4 .6 .5 . Validation du questionnaire

Le questionnaire que nous utilisons pour interviewer les exportateurs fût testé auprès de

monsieur Marc-André Noël spécialiste en matière de méthodologie, le directeur des communications

du DSEA de l'Université du Québec à Chicoutimi, monsieur Pierre Legault , Le député fédéral du

comté monsieur André Harvey et un directeur de compte de k région monsieur Paul Tremblay de k

banque Toronto-Dominium.
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CHAPITRE 5:

RESULTATS ET INTERPRETATION

5.1 Résultats d'ordre général.

Le nombre d'employés nous apparaît comme étant inférieur à 50 dans 50% des cas. Fait à

remarquer, nous n'avons observé aucune PMO possédant des effectifs de plus de 400 employés.

N0fv8RE D'EMPLOYES

50 a 99
25 .00^

/ � HB^^

moins de 50

5Û.ÛÛ9S

25.00^

100 à 299

Les principales destinations des exportateurs de te. région ne nous confrontent pas à des

surprises majeures. Un fort pourcentage s'intéresse au marché américain. Quelques uns transigent avec

les marchés européens et asiatiques. La seule véritable surprise provient du fait que les entrepreneurs de

la région s'intéressent aux Antilles, aux Caraïbes.
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DESTINATION

16.673E

Europe

16.67S5

Autre ^IIISÉ&iilBl^^^^Bff SQ TTOT

Amérique du nord

8.3395

Extrême orient

En tant qu'observateur nous sommes en droit de nous interroger sur l'imposant

potentiel inexploité que présentent les marchés internationaux autres qu'américain. Bien que les Etats-

Unis soient des partenaires stables politiquement, fiables et accessibles géograpMquement, il ne faut pas

pour autant négliger le potentiel des autres blocs économiques.

Le pourcentage des ventes de chaque firme indique jusqu'à un certain point

l'importance de l'exportation pour la firme. Nous observons que 50% des répondants exportent moins

de 10% de leurs ventes. Le tiers des répondants s'avère de véritables gros exportateurs puisque plus de

40% de la production est destinée a des marchés étrangers.
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% DES VENTES A L'ETRANGER

Plus de 409?

33.3395

50.009g

Moins de 1095

1095 à 1995

8.33-3?

3.3395

2095 à 23%

Les ventes au principal client étranger se chiffre dans 41.67$? des cas à moins d'un

demi-millions de dollars canadiens. 25% des exportateurs de ia région estiment que le principal client

achète des biens fabriqués ici possédant une valeur supérieure à 500 000.00$ et inférieure à

1 499 000.00$. Nous remarquons aussi te tranche de te population de 16.6795 qui possède des clients

achetant pour une valeur supérieure à 2 500 000.00$ et inférieure à 5 000 000.00$.

PRINCIPAL CLIENT

1 500 000$ o 2 500 000$
8.339?

Moins de 500 000$
41.6795

2 500 000$ à 5 000 000$
16.679?

8.3395

Plus de 5 000 000$

500 000$ à 1 499 000$

La participation à des missions commerciales constitue certainement un indicateur du

temps que tes gestionnaires de te région attribuent à te recherche de nouveaux marchés. Il faut toutefois

être réaliste et concevoir qu'un responsable doit tenir compte des coûts reliés à cette démarche et par

conséquant, ce dernier ne peut être participant à des foires ou missions commerciales à tous tes

mois.
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Nous retenons les données suivantes qui paraissent des plus intéressantes. 50% des

répondants prennent part à des expositions à caractère international une a. deux fois par année.

MISSIONS COMMERCIALES

1 ou 2 x /année L
Rarement

41 .Ê79E

5O.OO9S L . £ ~ � J ^ *

8.3395
A tous les 2 ans

Le nombre de pays où la présence de nos producteurs régionaux est sentie varie

considérablement. Certains marchés achètent régulièrement alors que d'autres consomment des produits

d'ici d'une manière plus ponctuelle. Néanmoins, l'exportateur moyen transige avec deux pays.

HONGRE DE PAYS IMPORTATEUR

6 Pays 8.3395

5 Pays 8.3395

25.0095

2 Pays

Les années d'expérience comptent pour beaucoup dans le comportement des

exportateurs. 50% possèdent plus de 8 ans d'expérience à ce chapitre.
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EXPERIENCE EN EXPORTATION

Moins de 2 3ns
16.67SS

10 ans et +

41 £7%

De 2 o 4 ans
25.00??

8.3395

6 à 8 ans

8.339?.

4 à 6 ans

Les objectifs sur le plan international se subdivisent en quatre objectifs majeurs. 50%

estiment que le principal objectif de la firme consiste à percer le marché actuel. 16.67 % désirent percer

un nouveau marché, le même pourcentage a pour but de diversifier les opérations ou de poursuivre les

opératons de l'entreprise.

OBJECTIFS

16.6798

16.67S5 50.Û0S5

16.67S5

L'existence des firmes se définit comme suit, il existe deux grandes catégories; A\%

ayant une existence de 5 à 10 ans, et A\% des entreprises sont fondées depuis plus de 15 ans.
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FONDATION

Moins de 5 ans
8.33%

41.6795

15 ans et +

8.339?

10 à 15 ans

Les modes de distribution utilisés par les exportateurs se présentent majoritairement

comme le graphe ci-dessous le démontre.41.67% des exportateurs optent pour une voie directe alors

que 509© choisissent des formules indirectes. L'usager d'un réseau direct, plus précisément celui qui

n'utilise pas d'intermédiaire du tout pourrait se décrire comme suit, il existe depuis plus de cinq ans et

exporte dans plus de trois pays. Il a commencé à exporter dans les quatres dernières années.

Distribution 1.1

Joint-Venture
8.33S5

50.00S5

Exportation
Indirecte

Exportation
Directe

41.6795

L'utilisateur d'un distributeur exclusif est catégorisé comme étant un exportateur

utilisant un mode indirect, puisque le distributeur est propriétaire de te marchandise.Dans la moitié des

cas, nos exportateurs ont opte antérieurement pour un mode sans intermédiaire. Dans ces cas

particuliers nous faisons face à des gens d'affaires qui ont fondé burs entreprises depuis plus de 15 ans
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et exportent depuis plus de 10 ans. Notre étude portait une grande attention sur le nombre de méthodes

utilisées et dans quel onire ces dernières étaient sélectionnées. Nous constatons que la. totalité des

répondants n'utilisent qu'un mode pour l'ensemble de leurs opérations, quel que soit le pays

importateur et quelque soit la nature même du produit.

Pour ce qui est de la transition dans l'utilisation des méthodes: le phénomène n'est

visualisable qu'à l'étape directe. Plus précisément du stade sans intermédiaire avec distributeur exclusif.

Il aurait été peu surprennant d'observer davantage de transition dans l'utilisation des techniques ches hs

vieux exportateurs mais non, le phénomène s'avère absent.

E n détail, 33% des répondants procèdent actuellement par le biais d'un distributeur

exclusif, 16.67% utilisent des représentants a. l'étranger, 16.67% ont présentement recours è. un agent

d'exportation, 16.67% n'utilisent aucun intermédiaire, 8.33% procèdent avec des maisons de commerce

et 8.33% participent au capital-action d'une entreprise étrangère mieux connue sous l'appelation de Joint

Venture.

MODE DE DISTRIBUTION 1.2

8.339?

16.6?% / ^ 3 _ _ _ 33.339g

3.33SS
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Les spécialistes en matière de commerce international auxquels les mamtfacturiers de la

région se sont référés pour déterminer la stratégie à adopter à l'étranger sont les suivants. 58.33% n'ont

obtenu aucune aile extérieure de leurs firmes. 8.33% ont eu recours aux spécialistes du Ministère du

Commerce Extérieur. Le pourcentage qui reste, a été conseillé par d'autres ressources que les suivantes:

ia Société de l'Expansion des Exportations, la Société de développement industriel du Québec, hs

firmes de conseillers en gestion des affaires.

RECOURS

8.3395

5S.3395

33.3395.

Les deux tiers des répondants produisent des matériaux à vocation industrielle,

fabriquent des produits de consommation et la proportion qui reste des répondants qualifient leur

production à fois de consommation et industrielle.

NATURE DU PRODUIT

1bt?95

66.6795
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L'investissement à l'étranger pour faciliter k distribution, semble intéressant pour 50%

des exportateurs. Un pourcentage minime semble très attiré par l'investissement dans le pays

importateur. 25% des exportateurs affriment n'être que peu intéressés par cette option et 16.67% pas

intéressés du tout.

INVESTISSEMENT

16.6795
8.3395

50.0095

Les produits industriels possèdent une durée de vie supérieure è. 4 ans. 25% des

produits exportés ont une durée de vie estenée à moins de 4 ans.

VE UTILE DU PRODUIT

75.0095

4 années et +

1 à 4 années
25.0G&

Plusieurs auteurs ont soulevé l'importance de te. perception des gestionnaires à l'égard

de la qualité du produit. Aussi peut-on parler de k qualité du point de vue international et k qualité du

point de vue national. Ces mêmes auteurs ont établi qu'il existait une relation intéressante entre
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l'implication de la firme en commerce international et la perception de la qualité des produits. Règle

générale, les gestionnaires qui perçoivent leurs produits comme excellents, vont performer a l'étranger

alors qu'à l'inverse les plus timides se concentrent sur les marchés locaux. L'enquête que nous avons

menée tend à confirmer ces affirmations. Tous les répondants sauf dans un cas, estimaient que la

production de l'entreprise pouvait se décrire comme étant de très haute qualité autant sur le plan national

qu'international. La confiance dens la production de la PME apparaît comme un attribut que l'ensemble

de la population exportatrice partage.

QUALITÉ INTERNATIONALE

8.33SS

25.0055

Nous nous sormriBS questionnés sur l'étude de marché qui constitue sans doute l'outil

par excellence pour sonder le potentiel d'un segment de marché. Moins de la moitié des exportateurs ont

conduit une étude de marché pour leur principal client. Aussi faut-il atténuer l'importance de cette

affirmation en se rappelant que plusieurs répondants fabriquent un produit très spécifique, très

spécialisé, ce qui peut justifier que pour beaucoup l'étude de marché ne soit pas nécessaire. Nous

avons certes tenté de regrouper un certain nombre de critères de choix d'un mode de distribution . Mais

il faut surtout être conscient que les principales variables retenues ne représentent pas les seuls variables

a considérer. Ce qui me porte à affirmer que chaque cas mérite une attention particulière dans

l'évaluation d'une technique de distribution adaptée à l'entreprise.
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ETUDE DE MARCHE

Le délai de livraison varie de quelques semaines à. six mois. La majeure partie des

exportateurs se doit de respecter un délai de 30 à 90 jouis.

DÉLAI DE LIVRAISON

Moins de 30 j r s
33.3395

41.67S8
31 à 90 jrs

Le nombre de clients peut être estimé è. moins de 20 clients étrangers dans 5095 des cas,

le tiers des répondants en possède moins de 100 mais plus que 20 ce qui consititue un indice de

l'exclusivité de la distribution, possiblement un indice de la nature spécialisée des produits.
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NOMBRE DE CLIENT ETRANGER

Plus de 100

1 à 20
50.0095

21 à 50

Seulement un très faible pourcentage de répondante exporte un produit à caractère

périssable. Cette information nous fournit aussi un aperçu, du. contenu, des exportations régionales, qui

est essentiellement constitué de fabricants manufacturiers opérant dans des secteurs autres que celui de

l'alimentation.

PRODUIT PÉRISSABLE OU NON

Oui 8.3395

91 &T%
Non

L a valeur de vente du produit confirme aussi notre portrait des produits exportés. Plus

de 80% des produits '/aient plus de 100$ canadien à l'unité. Il est à noter toutefois que dans plusieurs

cas fl fut difficile de chiffrer la vateure unitaire des produits puisque l'estimation pouvait être fournie de

multiples façons. Exemple le bois: au.pied, au.mètre, à la tonne! Ce problème fut atténué en utilisant la

norme la plus couramment utilisée dans le secteur. Advenant que plusieurs exportateurs produisent le

même produit, la même norme était d'usage.



l i b

VALEUR DE VENTE

Moins de 10$
8.3395

'Of o 100$

Plus dé 1000$
50.009?

33.339?

100$o1000$

Le budget d'exportation ne semble pas un outil de gestion utilisé par les gestionnaires et

cela dans nue large proportion.

BUD JET D "EXPORTATION

83.3395

Non

Pendant que la majorité des exportateurs estiment que tes prix de teurs firmes se

présentent comme étant égaux à ceux des compétiteurs internationaux, 1695 estiment que leurs prix sont

légèrement inférieurs à te compétition. 16% avouent que le produit offert coûte plus que celui offert par

d'autres compétiteurs internationaux.Le prix par rapport à te. compétition apparaît égal dans la majeure

partie des cas.



117

PRIX

16.679?. 16.67S5

8.3395

58.3355

La. rénumération des intermédiaires se concrétise de trois façons essenuèlement. Pour

25% la question n'est pas appropriée étant donné qu'ils assument eux-mêmes la distribution. Pour un

autre 25%, la rénumération se quantifie en terme de pourcentage des ventes, 41% des intermédiaires

deviennent propriétaires de la marchandise alors que 8.33% des intermédiaires tirent profit des

transactions par un salaire fixe.

RÉNUMÉRATION DES INTERMÉDIAIRES

25.00SS 25.00S8

8.33SE
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5.2 Résultats relatifs aux critères
de choix d'un mode de distribution

Gardons en mémoire que les résultats qui suivent correspondent aux choix d'une

stratégie de distribution des gestionnaires. En réalité l'histoire de chaque exportateur mériterait d'être

présentée individuellement puisque les circonstances et les expériences de chacun font en sorte que "x"

ou "y" critère de sélection prend un sens différent. Bien sûr nous retenons l'appréciation generate sur

l'importance des principaux critères de sélection.

Les lecteurs considérés comme prédominants sont la demande du produit, l'accès

an marché, la facilité d'y vendre. Les notions de risque et de contrôle qu'évoquaient

régulièrement de multiples auteurs comme critères de choix incarnent aussi des facteurs préoccupants

pour les exportateurs. Le service après vente, la concurrence, les exigences en matière de

personnel, l'expérience en exportation et le temps de supervision des opérations

fuient aussi des critères importants.

Évaluation des critères de choix d'un mode de distribution.

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

Pas important Moyen Très imp.
-La demande du produit dans le pays étranger 2 1

-La similitude des marches

-La facilite de vendre dans ce pays 3 1 8

-Le besoin de contrôle des operations

-Le risque des opérations 1 3 8
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-La présence de barrières tarifaires ou non tor.

-La capacité de production

-Le coût des opérations d'exportation

-Le temps nécessaire i k supervision

-La langue et k culture du pays importateur

-Le profil économique ou environement économique

-L'expérience de l'entreprise en exportation

-Le besoin de service après-vente à l'étranger

-Le degré de lourdeur administrative

-L& durée de vie du produit

-L'intensité de k concurrence

-Les exigences en personnel

-Les moyens de transport disponibles
i

-L'enviiDnemerit légal

-La rareté du produit exporté

i

-L'expertise des entreprises dupais importateur

i
il-La facilite d'être payé

-La fluctuation des devises

8

8

4

3

8

5

i

4

7

7

4

5

8

7

7

2

5

?

i.-

0

3

2

0

2

0

�-ic

2

0

0

3

i

3

4

2

1

2

4

4

7

4

4

9

8

3

3

8 1
7

1
i

4

2

6

5

4

5.3 Résultats relatifs à la transition d'un mode à l'autre.

Il faut avouer que de grands efforts ont été déployés pour estimer et mesurer la

transition et l'évolution dans le choix des modes de distribution. Il était prévisible de ne pas observer

plusieurs ca3 "complexes" et par complexe, j'entends des exportateurs awit recours au franchisage, à
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l'accord de licence, au consortium, parce que ces modes apparaissent plus adaptés aux grandes

entreprises. Néanmoins il fallait prévoir l'éventualité et pouvoir mesurer le phénomène.

Par ailleurs, je croyais que le phénomène de transition pouvait être perceptible à

1"intérieur même de ce que Sallenave appelle l'étape commerciale de développement international. Plus

concrètement, il aurait été plausible qu'un exportateur de la région exporte par le biais d'une maison de

commerce à ses débuts, utilise un agent par la suite pour en arriver à l'étape ultime où une succursale de

vente à l'étranger serait implantée. Mais non, rien de tout cela n'a été observé, au contraire, è. deux

exceptions près, les exportateurs s'avèrent très conservateurs dans leurs approches dans un domaine qui

est tout compte fait peu connu.

Certains répondants ont confié avoir ressenti de grandes difficultés è. percer sur les

marchés internationaux, la distance et la compétition sont redoutables, ce qui force les producteurs è.

s'adjoindre des ressources qualifiées et reconnues en exportation. Nous avons d'ailleurs perçu cet

intérêt poux le facteur ressource humaine.

5 , 4 . Corrélation sur les modes de distribution, version 1.1 Cette expérience

où nous regroupons tous les distributeurs exclusifs comme intermédiaires directs fut une occasion

d'appliquer certains tests statistiques afin de déceler des relations importantes entres les variables les

plus marquantes de l'étude.

5 . 4 . 1 . Dans ce scénario, nous constatons en croisant les principales variables entre

elles que le résultat, le plus frappant correspond à la relation existant entre le nombre d'armées

d'expérience de la firme en exportation et l'âge de la firme elle-même.
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Matr ice de corrélation pour les var iables: Xj ... Xg

Obj Nbre Pays Ann. Exp Exist. Fi... Vente Cl . . Emplo. Qu.intern. Nbre cl.

Obj

Nbre Pays

Ann. Exp

Exist. Fir...

Vente Cli...

Emplo.

Ou .intern.

Mbre cl.

Périssable.

1

-.413

.388

.406

-.159

.174

-.225

.194

-.522

i

-.298

-.464

.409

-.224

.152

.166

.16

1

.859

.292

.454

.207

.273

-.332

1

-.029

.518

.102

.14

-.33

1

-.166

.55

-.082

-.387

1

.196

-5.3E-20

.273

1

.291

.196

1

.27

Pour le même exercice au niveau des corrélations entre les critères de choix

d'un mode. On note une relation entre l'accès au marché et le risque. Il existe une relation de faible

importance entre le contrôle et le risque. Cependant il ne fait nul doute qu'il y ait une relation entre

l'expérience en exportation et la demande du produit dans un pays imortateur.

Matrice de corrélation pour les variables: Xj ... XQ

Demande Accès Contrôle Risque Supervi... Expér. £... S.A.V. Concurr...

Demande

Accès

Contrôle

Risque

Supervisé..

Expér. Ex...

S.A.V.

Concur re...

1

.138

-.464

-.014

-.431

.763

.078

-.155

1

.016

.617

-.417

.413

-.068

-.068

1

.506

.331

-.181

.12

.12

1

-.051

.278

-.184

.092

1

-.262

.069

.277

1

.189

-.378

1

-.125 1
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5 . 5 . Version 1.2 Dans cet exercice nous avons effectué le même test qu'au scénario

1. Toutefois., nous considérons les distributeurs exclusifs comme mode indirect parce qu'ils

s'approprient la production des fabricants canadiens. Dans ce second scénario, la relation entre

l'existence de la firme et les années d'expérience est répétée.

Matrice de corrélation pour les variables: Xj ... Xg

Obj

Nbre Paus

Ann. Exp

Exist. Fir...

Vente Cli...

Ernplo.

Qu .intern.

Nbre cî.

PérissabL.

Obi

1

-.413

.389

.406

-.159

.174

-.225

.194

-.522

Nbre Pau. s

1

-.298

-.464

.409

-.224

.152

.166

.16

Ann. Exp

1

.859

.292

.454

.207

.273

-.332

Exist. Fi...

1

-.029

.518

.102

.14

-.33

�/ente Cî...

1

-.166

.55

-.082

-.387

Emplo.

1

.196

-5.8E-20

.273

Qu .intern.

1

.291

.196

Nbre cl.

i

1

.27

Matrice de corrélation pour les variables: Xj ... Xg

Demande Accès Contrôle Risque Supervi... Expér. E... S.A.V. Concurr...

Demande

Accès

Contrôle

Risque

Supervisi...

Expér. Ex...

S.A.V.

Concurr e...

1

.133

-.464

-.014

-.431

.763

.078

-.155

1

.016

.617

-.41?

.413

-.068

-.068

1

.506

.331

-.181

.12

.12

1

-.051

.278

-.184

fi92

1

-.262

.069

.277

1

.189

-.378

1

-.125 1

Relativement aux critères de choix d'un mode, les mêmes tendances qu'an, scénario 1 se

confirment. Par ailleurs si nous correlions le mode de distribution utilisé et les principaux déterminents

de l'entreprise , nous constaterions qu'il existe une relation entre les objectifs de la firme et le choix

d'un mode. Même phénomène avec la correlation entre le nombre de marchés exploites et la méthode de



distribution avec des résultats statistiques moms intenses cette fois. Ces résultais se confiraient dans les

deux scénarios observes.

Toutefois, il n'existe pas de relation entre un critère de choix et l'usage d'un mode en

particulier et cela dans les deux scénarios analysés. Pour cette raison nous n'avons pas poussé plus loin

l'analyse statistique.

5.6. Réponses aux hypothèses générales

L a proposition voulant que plus la PMO exporte, plus elle tend à passer de l'exportation

indirects à l'exportation directe est infirmée.

L'hypothèse qui veut que Le modèle de Sallenave ne s'applique pas à te. PME est

confirmée. C'est à dire que certains modes s'avèrent beaucoup trop complexes pour les ressources de

la PME.

La PME québécoise du Saguenay Lac St-Jean exporte à l'étape commerciale

principalement constitue aussi une hypothèse confirmée.

5.7 Réponse aux hypothèses spécifiques

Nous confirmons que le principe de franchise, le principe de filiale

autonome, le principe de l'accord de licence, le principe de joint venture n'intéressent

pas les PME à titre de mode de pénétration à l'étranger dans 95% des cas. En réalité, aucune

entreprise de la région n'utilise ce mode, sauf une qui préconise la participation è. un joint venture.
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Les PME qui tendent à exporter directement exportent moins de 10% de la production

avec net chiffre d'affaires inférieur à $500 000 dans ?5& des cas. Donc l'hypothèse 4.4.2.6 est

infirmée.

Nous ne pouvons pas confirmer que l'exportateur indirect participe rarement ou

une fois tous les deux ans aux expositions intemaucmales.

L'exportateur indirect s'attaque a minimum de deux pays par opposition è.

l'exportateur direct qui s'adresse à moins de marchés internationaux.

L'entreprise qui exporte directement ou indirectement le fait arec au moins cinq

ans d'existence dans 100% des cas.

L'entreprise agressive (celle qui a pour objectif de pénétrer ou développer de

nouveaux marchés)tend a exporter directement. Cette constatation est généralement vraie poux tous

les exportateurs directs de 3a région.

La PME exporte indirectement à ses débuts et directement quand elle a acquis

l'expérience est un postulat infirmé.

Les variables qui méritent le plus de considération dans le choix d'un mode

apparaissent comme étant le contrôle des opérations, le risques des opérations, le coût

des opérations et l'expérience.

L'hypothèse roulant que les produits industriels soient plus facilement

exportables directement est confirmée.

Quand le produit est évalué à plus de 100 $ canadien, il est distribué directement.

Ils'agit d'une autre hypothèse confirmée.
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5.8. Construction d'un modèle

Les modèles de développement international que nous avons présentés dans la revue de

littérature ne s'avèrent pas tout à fait représentatifs de la réalité que nous avons observé. En conclusion,

nous croyons approprié de proposer une alternative qui tiendrait compte à la fois des facteurs suivants:

À ) Les modes de distribution disponibles à la PME;

B ) Les critères de sélection d'un mode de distribution;

C j Les objectifs de l'entreprise;

D j La réalité de l'entreprise.

Ce nouveau prototype de modèle de développement international se veut un guide pour

les nouveaux entrepreneurs sur la scène du commerce international. La conquête de nouveaux marchés

constitue un défi de taille et la réflexion qui suit correspond à un outil. Pour moi le tableau ci dessous

représente le point de vue des exportateurs de la. région tout en respectant les écrits des auteurs cités

antérieurement dans la revue de littérature.



MODELE DE DEVELOPPEMENT INTERNATIONAL POUR LA PME

DIAGNOSTIC

INDUSTRIE
Cyol* dt
Compftfcion

d« produotbn

/ENTREPRISE
I Forotf
I FAilltssts
V p̂Art At mwohi

MARKETING
Prix
Pinot
Promotion

\Produit

/^OPERATION
I BAtimtK
I Equiptmtnt
^Production,

ETATS FINANaERS
CroissAMt

GESTIONNAIRES
C*r»ot«rt
AmJbitbn

/^TECHNOLOGIE
I Compte xi£
y^brtvtt

j^MAIN D'OEUVRE

II Disponibilité

OBJECTIFS

I (AS
PME IM
k l'txportutioxi

L* PME M«tpt« va»
«ommtJkdt dtstinf
mtrohis 4'txportfctton.

J

PME ttrt« d'fooulir
jvrpluiî sur IÉS

L* PME joli.il» l«s
«ompt«s

prookis.

Lit PME felt d« ltxpor-
t«tio& va vfrtolh outU
i t croiKAiwt tt solicite
i t nouvtiwx «litnts

Critères de sélection

Lts
m*ti«rt dt ptrso&Ml

DtmMidt du produit
d*ns k

FMilitt dt vmdrt
ot

Lt oontroh dt$
opérations d'txport^tton

Lts rtsivàs rtliis
opirMions

Lt ttmps
pour fuptrvfctr Its

L'txptritaot it k PME
tu

Lts Cudvs s«e(nt*v*s

L* flu«tu*tb& dts devise*
Lts aoûts dts opérations
LA oApAoitJ dt produotbn
Lts hirriirts turïtins
LA bjD̂ iJjt tt 1A oulture
Lt ttunsport
L'AdministrAtion
L'tnvironatmtnt

Modes de distribution
destinés à la PME

Mbits tfrcttes

PAS d'intermt'diA*-t

lt r«pré$tntA&t A

Lt distributeur
tmlvsï

8u0«urs*lt dt vtntt
A l'{

dt fftstion.

d'txportAtbn

LA midson. dt «ommtrot

Lt dislrUtudtur
twlusï stlon Its ttrmts
dt son contrat

txportAttw

oowtitr

Joint- vtnturt
Consortium
Aooor4 dt lict&ot
FreottoMst
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Conclusion générale

L a démexche que nous avons poursuivi nous a appris que les exportateurs du Saguenay-

Lac St-Jean sont plutôt conservateurs dans 1" approche du développement international. Ils exportent

principalement à l'étape commerciale et tendent à conserver la même méthode d'exploitation des

marchés étrangers. Nous avons également pris connaissance du fait que seulement le tiers de nos

répondants exportent plus de 4Û9& de leur production.

Nous ne pouvons dire qu'il existe une tendance déterminante dans l'usage d'un réseau

de distribution direct ou indirect. Cependant la majorité des exportateurs n'ont pas recours à des

spécialistes pour mener à bonne fin les opérations internationales qui sont essentiellement conduites

dans le secteur industriel.. Tous les interrogés avaient une excellente perception en matière de qualité de

leurs produits. Le nombre des clients étrangers est inférieur à 20 dans 50% des cas.Les exportateurs

utilisent plusieurs modes de rénumération avec les intermédiaires . Il n'y a d'ailleurs pas de corrélation

entre le mode de distribution et la faconde rénumérer les intermédiaires.

Nous avons constaté dans la revue de littérature qu'il existait un nombre considérable

de variables prises en considération pour choisir un intermédiaire. Les critères retenus par nos

répondants s'avèrent être les suivants:

L a demande du produit dans le marché visé

L a facilité d'accéder au marché étranger

L e risque des transactions internationales

Le contrôle que l'exportateur conserve sur le cycle des opérations

L 1 expérience de la firme en matière de commerce international

L a concurrence

L e service après vente
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L e personnel requis pom" gérer les opérations

Concrètement notre démarche nous permet de saisir comment l'exportation déviait être

organisée au sein d'une PME. À prime abord La PME doit s'autodiagnostiquer afin de se situer dans

son industrie . Cet examen doit également s'appliquer à toutes les opérations de l'entreprise (TOIT

modèle). Une fois que l'entreprise connaît ses ressources, elle est à même de tracer des lignes

directrices pour hs opérations de la PME (Objectifs). Le gestionnaire devrait ensuite analyser les

principaux critères de sélection que nous avons retenu poux déterminer le mode de distribution le plus

approprié. L'expérience nous démontre finalement que le mode de distribution sélectionné est

relativement simple. Il s'agit de mode de distribution de l'étape commerciale essentiellement.

Exceptionnellement, la PME a recours à des modes de distribution plus sophistiqués.

Bien qu'il soit nécessaire de faire preuve de souplesse, nous avons constaté qu'il existe

des formules de distribution internationale pins "populaires", soit le distributeur exclusif, l'agent et la

maison de commerce.

Nous pouvons conclure en affirmant qu'il est impératif de maîtriser les techniques de

distribution internationale qui correspondent selon moi à des outils de croissance par excellence.

Il ne s'agit pas seulement de croissance de chiffre d'affaires mais de création d'emplois, de

reconnaissance des produits québécois à l'étranger et par dessus tout de survie de l'entreprise.
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PREMIERE PARTIE: QUESTIONS GENERALES

Quel est le nom de l'entreprise
Que! est votre nom
Quelle est votre position
Quel est votre statut juridique

M-Votre siège social se trouve t - i l?
1)Au Canada
2)A l'extérieur du Canada

2-Cornbien d'employés y a t - i l à votre service?
OMoins de 50
2)50 à 99
3) 100 è 299
43300 è 499
5)Plus de 500

!3-Ljuelle est la principale destination de vos exportations?
1) Etats-Unis 2) Amérique latine
3) Amérique du sud 4) Extrême orient
5} Afrique 6) Europe 7) Autre
4-Quel pourcentage de votre production est destiné aux marchés
internationaux?
1)10$ et moins
2)Plusde 108 à 20$
3)Plus de 20$ a 30%
4)Plus de 30% à 401
5)Plus de 40%

i|5-A comment estimez-vous les ventes provenant des exportations de votre
pprincipal client étranger

1)Moinsde5OOOOO$
2)De 500 000 $ a 1 000 000 $
3)Plus de 1 000 ûûû $

6-Participez-vous a des expositions internationales?
1 ''Rarement
2)A tous les deux ans
3)1 ou 2 fois par année
4)3 fois et plus chaque année



IF?

i l l
-Dans combien de pays emportez-vous?
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1)1 2)2 3)3 4)4 5)5 6)6 7)7 et plus

8-Vous exportez depuis combien d'années?
DMoins de 2 ans
2)2 ans à moins de 4 ans
3)4 ans è moins de 6 ans
4)6 ansà moins de 8 ans
5)8 ans è moins de 10 ans
6)10 ans ans et plus

j9-Parmî les objectifs généraux suivants, lequel est le plus important?
OPerçer davantage le marché actuel;(Pénétration de Marché)
2)Percer un nouveau marché;(Développernent de Marché)
3)Diversifier les opérations de Tentreprise;(Diversification)
4)Poursuivre les opérations de l'entrepriseXStratégie de maintient)
5)Autre
10-Votre firme est fondée depuis combien d'années?
DMoins de 5 ans
2)5 ans à moins de 10
3)10 s moins de 15
4)15 et plus



DEUXIEME PARTIE: LA TRANSITION DUN MODE A L'AUTRE!

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

DDirectement sans intermédiaire
2)Succursale de vente à l'étranger
5)Un représentant à l'étranger (Domestic wholesaler)
4)Un distributeur exclusif (Distributor/dealer)
SjAgent d'exportation (Export Agent)
6)Cornpagnie de gestion des exportations (Export Management
Companq)
|7)Maison de commerce (Export Trading House)
jh?Un commissionnaire exportateur
j5)Un courtier é l'exportation (export broker)

filiale autonome (subsidiairy)
!10)Un consortium (consortia)

QJoint-venture (co-propriétaire d'une entreprise à l'étranger)
12)Une firme semi-concurrente qui exporte pour votre entreprise
î3)Franchise
!4)Un accord de license (Licensing technology and know-how?
15?Ne s'applique pas

11-Quelle méthode a utilise votre entreprise pour distribuer è l'étranger à
votre première expérience s u r 1 e s m a r c h é s Inte rn atio n a u x ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

12-Quelle méthode de distribution à l'étranger utilisez-vous
présentement?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15



!15-Pour faire suite é votre première expérience quelle méthode de
distribution è l'étranger avez-vous utilisé? (si vous utilisez le même mode
de distribution, répondez: 15)

2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

14-51 vous avez utilisé une troisième méthode, quel méthode de
[idistribution a l'étranger avez-vous sélectionnée? (si vous utilisez le même
imode de distribution, répondez: 15)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

115-Si vous avez utilisé une quatrième méthode, quel méthode de
distribution è l'étranger avez-vous sélectionnée (si vous utilisez le même

jmode de distribution, répondez: 15)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

jj 16-Si vous avez utilisé une cinquième méthode, quel méthode de
ildistribution è rétranqer avez-vous sélectionnée (si vous utilisez le même
imode de distribution, repondez: 15)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

17-Utilisez-vous plusieurs méthodes simultanément
1 )0ui
2)Non

Mu-uornbien de méthodes utilisez-vous?
1)1 2)2 3)3 4)4 5)5 6)6 7)7 et plus
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TROISIEME PARTIE: QUESTIONS SUR LE CHOIX DUNE METHODE

Pour les questions qui suivent indiquez 3ur l'échelle quelle est l'importance de la
variable en relation avec le choix d'une méthode. Rappelez-vous 1 = Facteur pas
important et 9=facteur trè3 significatif

Pas important

demande du produit dans le pays étranger
20-La similitudes des marchés
21-Là facilité de vendre dans ce pays
22-Le besoin de contrôle des opérations
23-Le risque des opérations
24-La présence de barrières tarifaires ou non tar.
25-La capacité de production
26-Le coût des opérations d'exportation
27-Le temps nécessaire à la supervision
28-La langue et la culture du pays importateur
29-Le profil économique ou envirronement économique
30-L'expérience de l'entreprise en exportation
31-Le besoin de service après-vente à l'étranger
32-Le degré de lourdeur administrative
33-La durée de vie du produit
34-L'intensité de la concurrence 1
35-Les exigences en personnel
36-Les moyens de transport disponibles

[37-L'environement légal
38-La rareté du produit exporté

J39-L'expertise des entreprises du pays importateur
40-La facilité d'être payé
41-La fluctuation des devises

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
I 2
1 2
1 2

2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

très

3 4
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

significatil

5 6 7
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6
6

7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7

�

8

8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8
8

19-La

9
9
9

9
9
9
9
9
9 j
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9
9 I
9
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42-Àvez-vous eu recours à des spécialistes pour choisir un mode de
distribution é l'étranger?
OSEE Société de l'Expension des Exportations
2)SDI Société de Développement industriel
3)Firme de conseillers
4)Mi ni stère du commerce extérieur du Québec
5)Autre
6)Aucun recours
43-Le produit exporté en est-il un de consommation ou industriel?
OConsommation
2) Industriel
3)Les deux s la fois
4)Âutre
44-Les commandes sont-elles sollicitées sans prospection de votre part?
Ole plus souvent
2)Souvent
3)Rarement
4)Très rarement
45-Quel est le degré de couverture du marché recherché?

ODistribution intensive dans tout le pays étranger;
2)Distribuer d'une manière selective;
3)Céder les droits de distribution exclusivement à un intermédiaire en
particulier;
4)Autre.

!46-Seriez-vous prêt à investir é l'étranger de manière è faciliter la
distribution du produit?
OTrès intéressé
2} intéressé
3)Peu intéressé
4)Pas intéressé du tout
47-Est-ce que la période de remplacement est courte ou longue ?
Oirès courte
2)Courte
3)Longue
4)Très longue

jj48-Est-ce le coût de la recherche de marché oui motive le choix du
[[principal canal de distribution è l'étranger?
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î)En grande partie
2)Mou.ennement
3)Peu
4)Pas du tout

j|49-CoffiiTient percevez-vous vos produits?
OHaute qualité sur le plan national;
2)Compétitif sur le plan national;
3)Haute qualité sur le plan international;
4)Compétitif sur le plan international.

Iso-Avez-vous réalisé une étude de marché pour votre principal client? " j
1 )Oui
2)Non

|51 -Quel type de transporteur utilisez-vousCsi vous avez besoins d'un
[transporteur)?

OCamion 2) Avion
3)Bateau 4)Tra1n
5)Plusi9urs à la fois 6)Ne s'applique pas

52-Le délais de livraison est-il court, moqen ou long?
DCourt
2)Moyen
3)Long
4)Autre

5 3 - À combien estimez-vous le nombre d'acheteur de votre produit è
l'étranger?
Ole 20
2)21 à 50
3)51 è 100
4)Plusde 100

l54-S'aqit-i1 d'un produit périssable?
i juui
2)Non

)Ne s'applique pas.

j55-Quelle est la valeur unitaire de vente du produit?
OMoins de 10$ canadien (CDN)
2)10 $CDNè moin de 100$CDN
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3) 10O$CDN à 1OOO $CDN
3)Plusde 1000 $CDN

|56-Existe-i1 un bud|et spécial pour les opérations d'exportation?

1 )Oui
2)Non
57-Le Prix de votre produit est:
DPIUS élevé que le prix des compétiteurs
2)Légèrement plus élevé
3)Egal
4)Légèrement moins élevé
5)Définitivement moins élevé.




