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La récession malmène l’industrie de la restauration 
 
À l’automne 2008, le monde a reçu de dures leçons. Après cinq années de 
croissance et d’investissement, l’économie a subi un ralentissement marqué, 
qui a frappé certains pays plus rudement que d’autres. 

 
Pendant un certain temps, le Mexique a quand même continué d’offrir  
d’excellents débouchés aux fournisseurs canadiens de produits agricoles 
destinés à l’industrie de la restauration. Toutefois, les temps difficiles ont fini 
par faire sentir leurs effets et restreindre le potentiel du marché, les  
établissements de restauration peinant à se maintenir à flot. 
 
L’économie mexicaine se contracte 
 
Le Mexique, pays de 111 millions d’habitants (Central Intelligence Agency, 
2009), est la deuxième économie de l’Amérique latine, derrière le Brésil. La 
production par habitant supérieure au Mexique (23 % plus élevée qu’au  
Brésil en 2008) compense en partie seulement la population beaucoup plus 
nombreuse du Brésil (Planet Retail). La proximité des États-Unis,  
superpuissance économique, donne lieu à d’intenses échanges  
économiques entre les deux pays, lesquels ont accéléré le développement 
du Mexique. Depuis la mise en œuvre de l’Accord de libre-échange  
nord-américain (ALENA), la croissance du Mexique et de son pouvoir d’achat 
est constante. En raison de la hausse des niveaux de scolarité, les Mexicains 
occupent des emplois mieux rémunérés, ce qui contribue à la croissance du 
marché de la consommation. Toutefois, sous l’effet de la récession mondiale, 
la dépendance du pays à l’égard du commerce avec les États-Unis et la dé-
valuation du peso ont nui à l’économie et entravé la croissance. Le pays a 
ainsi plongé dans sa plus grave récession depuis la crise de la tequila,  
laquelle avait éclaté au milieu des années 1990. En fait, la récession a  
affaibli l’économie mexicaine à un point tel que le Mexique aurait, selon les 
dires, souffert davantage que la plupart des autres pays de l’Amérique latine. 

 
En 2007, le Mexique a reçu 2,5 % des touristes mondiaux et se situait au 
huitième rang des destinations touristiques de la planète. Cependant,  
l’épidémie de grippe A (H1N1) et la récente récession ont fait reculer  
considérablement le tourisme. Qui plus est, au cours des dernières années, 
certaines des principales entreprises du monde ont inscrit le Mexique sur la 
liste des pays où il était le plus risqué d’investir en raison de la hausse de la 
criminalité liée à la drogue. 
 
L’économie et ses effets sur l’industrie de la restauration du Mexique 

 
Depuis le début de 2008, une conjoncture économique et monétaire  
défavorable a directement affecté les résultats économiques globaux du 
Mexique; par ricochet, les services de restauration se sont mis à décliner à 
partir du dernier trimestre de 2008. Les entreprises de restauration  
mexicaines ont dû réduire leurs coûts et recourir à des stratégies de  
promotion audacieuses pour stimuler les ventes. Même si de nombreuses 
sources officielles et privées prévoient que la crise économique et ses effets 
commenceront à se résorber vers le milieu ou la fin de 2010, les ravages 
produits par plus d’une année de maigres ventes peuvent retarder de  
quelques années le retour à la rentabilité. Les restaurants-minute et les  
restaurants à service complet seront les plus touchés. 
 
 

Suite à la page suivante 

 

Source : Mintel 
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Par contre, le ralentissement économique et d’autres facteurs ont ouvert certains débouchés, surtout en ce 
qui concerne les services de livraison de repas et de mets pour emporter, les échoppes et éventaires. Les 
restaurants-minute et les restaurants à service complet ont tout de même enregistré une croissance en 2008, 
laquelle devrait se poursuivre à moyen terme. Le courant de modernisation a également influé sur les  
habitudes alimentaires au Mexique : les consommateurs sont de plus en plus nombreux à apprécier le 
café haut de gamme et à goûter à de nouveaux aliments. 
 
Les consommateurs mexicains se tourneront de plus en plus vers les aliments de qualité en raison de  
l’importance croissante qu’ils accordent à la santé et au mieux-être. Le gouvernement mexicain encourage cette tendance, car  
l’obésité et le diabète constituent des problèmes plus répandus au Mexique que dans le reste du monde. 

 

MEXIQUE : RENSEIGNEMENTS SUR LE PAYS  

Frappé de plein fouet par une crise économique dans les années 1990, le Mexique a connu une vigoureuse reprise qui l’a hissé au 
11e rang des économies du monde. Toutefois, depuis la crise financière qui a éclaté vers la fin de 2008, le pays lutte  
continuellement contre les difficultés économiques et sociales. Néanmoins, les occasions se multiplient dans différents secteurs, 
car les influences socioéconomiques stimulent l’évolution du marché. 
 
Données démographics 
 
 La population du Mexique a crû rapidement de 1995 à 2007, soit de 1,5 % ou 18 millions d’habitants par année en 

moyenne (Euromonitor) pour s’établir à 111 millions d’habitants en 2008. Toutefois, les taux de fécondité stagnent, bien 
qu’ils soient encore élevés dans les régions rurales et parmi les Mexicains de souche (Central Intelligence Agency, World 
Factbook). L’immigration aux États-Unis et au Canada s’amplifie considérablement, de sorte que plus de neuf millions de 
Mexicains résident maintenant à l’étranger (Planet Retail).  

 
 En 2015, les personnes de 30 ans et plus composeront la moitié de la population mexicaine. Actuellement, l’âge médian 

se situe à 26,3 ans, et un faible pourcentage de Mexicains ont plus de 65 ans : les jeunes travailleurs forment donc un 
groupe fort considérable (Datamonitor). 

 
 Le nombre élevé de jeunes Mexicains entraîne l’urbanisation croissante du pays : en 2007, la majorité des habitants  
 demeuraient dans les centres urbains. Mexico est de loin la plus grande ville du pays, le district fédéral comptant 
 8,7 millions d’habitants et la région métropolitaine, environ 20 millions (Planet Retail). Guadalajara et Monterrey sont  
 aussi des agglomérations urbaines importantes. Selon Planet Retail, la population urbaine du Mexique équivaut à 75 % 
 de celle de la France et dépasse celle de l’Italie. Ce contexte accélère assurément la modernisation et a donné lieu à une 
 expansion spectaculaire des villes mexicaines au cours des dernières années.  
 

Éducation 
 
 Selon Datamonitor, un fournisseur de renseignements commerciaux mondiaux, le Mexique a investi davantage dans 
 l’éducation ces 15 dernières années, surtout en raison du nombre accru d’étudiants attribuable à la croissance  
 démographique.  
 
 Le taux d’alphabétisation de l’ensemble de la population mexicaine est de 91 % et grimpe à 97 % chez les 15 à 24 ans. 

En outre, plus les Mexicains seront nombreux à faire des études supérieures, plus les possibilités d’emplois mieux  
rémunérés augmenteront pour eux. Ils auront ainsi l’occasion de rehausser leur style de vie.  

 
Revenus 
 
 Le revenu disponible a presque doublé au Mexique ces dix dernières années, et sa 

croissance annuelle se poursuit. Cependant, le revenu par habitant représente  
encore à peine le quart du revenu par habitant observé aux États-Unis.  

 
 La répartition des revenus demeure marquée par des inégalités flagrantes au  

Mexique, la richesse étant généralement concentrée dans les grandes zones  
métropolitaines et chez une fraction de la population. Par exemple, les habitants des 
États du Nord, dans les régions qui bordent les États-Unis, ont un niveau de vie su-
périeur à celui des habitants des régions du Sud, où l’agriculture demeure le  
principal secteur d’activité. 

 
 Les Mexicains moins scolarisés peuvent actuellement se procurer de nombreux 

biens et services de consommation. En général, les consommateurs mexicains ont 
plus de pouvoir d’achat que jamais et sont de plus en plus nombreux (Euromonitor).  

Source : Mintel 

 



 

 

 

Habitudes alimentaires 
 

 Les Mexicains prennent généralement trois repas par jour : ils déjeunent et soupent légèrement, 

 mais prennent un gros dîner en mi-journée. Ils mangent souvent sur leur lieu de travail et se  
 rencontrent au restaurant.  
 

 Mexicans Les Mexicains consomment une variété d’aliments locaux et importés. La population 
 accueille de mieux en mieux la nourriture étrangère, comme le prêt-à-manger américain et les mets européens et  
 asiatiques. La plupart des Mexicains demeurent cependant attachés à leurs habitudes alimentaires traditionnelles, qui 
 comprennent la consommation de tortillas, de limes, d’avocats, de piments et d’autres ingrédients locaux  

 
Santé et mieux-être 
 

 Le Mexique est le pays où le taux d’obésité est le plus élevé, après les 

 États-Unis. La consommation d’aliments gras, particulièrement chez 
 les jeunes, est préoccupante. Ces aliments bon marché et facilement 
 accessibles tiennent souvent lieu de repas pour les Mexicains à faible 
 revenu.  

 De nombreux consommateurs mexicains à faible revenu ne  

 connaissent pas les bienfaits des aliments santé et ne sont pas au fait 
 des renseignements nutritionnels plus généraux. La plupart d’entre eux 
 ne peuvent se permettre de payer plus cher pour se procurer de tels  
 aliments. Il n’en reste pas moins que le régime alimentaire mexicain 
 laisse une place grandissante aux choix santé. 
 

 Dans un rapport publié en janvier 2009, Euromonitor, un fournisseur de renseignements commerciaux mondiaux et  
d’analyses de marché, déclare que les problèmes d’excédent de poids, d’obésité et de diabète sévissant au Mexique 
obligent les entreprises à reformuler ou à adapter leurs produits alimentaires. Par exemple, certains produits offerts  
affichent maintenant une teneur réduite en gras ou en sucre, ou une teneur élevée en fibres. Même s’il existe toujours 
une forte corrélation entre le niveau de revenu et la nutrition, les protagonistes de l’industrie accroissent leur présence 

dans le sous-secteur des aliments santé.  
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LA CRISE FINANCIÈRE ET SES EFFETS SUR LE MEXIQUE  

Le Mexique, deuxième économie de l’Amérique latine après le Brésil, possède un des marchés les plus développés de la région. 
Grâce à la proximité des États-Unis, le revenu par habitant a crû de quelque 2 % par année au Mexique de 1995 à 2005. Le  
rythme de croissance s’est cependant essoufflé depuis que les États-Unis sont entrés en récession.  
 

L’économie du Mexique est étroitement intégrée à celle des États-Unis. En effet, les exportations à destination des États-Unis 
contribuent pour un cinquième du produit intérieur brut du Mexique : voilà pourquoi l’économie mexicaine a tant souffert de la  
récession. En 2008, la demande en chute libre en provenance du marché américain a fait fondre les exportations mexicaines de 
36 % (Datamonitor). Si la récession a fait baisser les prix des produits de base et nui aux exportations, elle a aussi eu pour  
conséquences d’affaiblir la monnaie, de resserrer le crédit offert aux entreprises et aux consommateurs, de faire chuter la  
production industrielle, d’amener la croissance des salaires nets en territoire négatif et, enfin, d’aggraver le chômage. Même si le 
taux de chômage du Mexique demeure inférieur à celui de la plupart des pays de l’Amérique latine, un demi-million de Mexicains 
ont perdu leur emploi entre octobre 2008 et février 2009. L’industrie du voyage et du tourisme a perdu pas moins de 
70 000 emplois. C’est notamment en raison de tous ces facteurs que l’économie s’est contractée au premier trimestre de 2009. Le 
repli de l’économie mexicaine était presque quatre fois plus marqué que celui de l’économie de l’Amérique latine dans son  
ensemble. De toute évidence, la récession a frappé le Mexique plus lourdement que tout autre pays de l’Amérique latine.  
 

La crise économique a notamment façonné les habitudes de dépense des consommateurs mexicains, dont la confiance a reculé 
de 21 % en janvier 2009 pour atteindre le niveau le plus bas jamais enregistré (Datamonitor). Au cours du même mois, le crédit 
accordé à la population par les banques commerciales pour des besoins de base a diminué de 34 % comparativement à un an 
plus tôt, ce qui a fait chuter les dépenses (Datamonitor). 
 

Après une année 2009 difficile, le Fonds monétaire international (FMI) prévoit une reprise timide en 2010. Selon les dernières  
prévisions du FMI, la croissance pourrait atteindre 2,9 % en 2010, puis retomber à 2,7 % en 2011, ce qui correspond à la tendance 
observée aux États-Unis (ViewsWire—The Economist). Il faudra probablement attendre à la fin de 2011 pour voir la croissance 
revenir au rythme annuel d’environ 5 % observé avant la crise (Planet Retail). La gravité de la crise économique en 2009  
déterminera le sort de nombreuses entreprises de l’industrie du voyage et du tourisme et, par conséquent, l’avenir des entreprises 
de restauration qui dépendent de cette industrie. 
 

Comme l’illustrent les tableaux 1 et 2, les dépenses de consommation ont diminué de 22 % au Mexique en 2009, comparativement 
à 8 % seulement au Canada. Le PIB par habitant a également diminué au Mexique en 2009, et devrait demeurer à court terme en 
deçà de son niveau de 2008  

Source : Mintel 

 



 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Dès le premier trimestre de 2009, les établissements de restauration ont signalé qu’ils servaient moins de clients le midi et  dans la 
soirée, et plus au déjeuner. Ils ont vendu moins de café et de desserts, situation qui s’explique aussi par l’adoption d’une loi  
anti-tabac en 2008. Comme conséquence de la récession et de la récente interdiction de fumer, les ventes de plats cuisinés et de 
solutions-repas ont augmenté sensiblement dans les supermarchés, les hypermarchés et les dépanneurs, les travailleurs étant 
plus nombreux à amener leurs propres repas au travail. 
 
La sensibilité aux prix des consommateurs étant aiguisée, les ventes des produits suivants ont affiché une forte croissance à la fin 
de 2008 et au début de 2009 : 

 

 les soupes et les nouilles instantanées;  
 les boissons aromatisées, y compris les boissons laitières, les jus de légumes et de fruits et les yogourts à boire;  

 les barres-collations.  
 
 
Questions monétaires 
 
Fluctuations monétaires 
 
La dévaluation du peso (40 %) au deuxième semestre de 2008 (Euromonitor) a eu de graves  
répercussions sur l’industrie de la restauration. Aux termes des contrats de franchise ou d’autres 
ententes juridiques, les entreprises de restauration mexicaines sont tenues d’acheter la plupart de 
leurs produits alimentaires à des fournisseurs étrangers, ce qui fait grimper leurs coûts. 

 
Hausse des prix des aliments 
 
Selon Datamonitor, les prix des produits de base comme le blé, le maïs et le riz ont augmenté au Mexique en 2008, tout comme 
les prix de produits mexicains comme les fruits, les légumes, la viande et le lait. Les prix des céréales ont fait un bond al lant 
jusqu’à 63 % en 2008, les légumes ont augmenté de 66 à 157 %, la volaille, de 23 %, et le porc, de 37 % (Datamonitor). 
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Tableau 1 : MEXIQUE - Données macroéconomiques         Prévision 

  2006 2007 2008 2009 2010 

Habitants (millions) 104,857 105,791 106,683 107,75 108,828 

PIB (M$US) 950 922 1 024 642 1 069 315 867 850 982 481 

PIB par habitant ($US) 9 069 9 686 10 023 8 054 9 028 

PIB (croissance nominale en %) 12,2 8 6,5 (-1,7 ) 7,6 

PIB (croissance réelle en %) 5,1 3,3 1,3 ( -6,8) 4 

Inflation des prix à la consommation (%) 3,6 4 5,1 5,4 3,5 

Dépenses de consummation (M$US) 614 687 668 636 710 740 578 023 647 658 

Dépenses de consummation par habitat 
($US) 

5 862 6 320 6 662 5 364 5 951 

Source : Planet Retail 
  

          

      

      

    Prévision Tableau 2 : CANADA - Données macroéconomiques     

  2006 2007 2008 2009 2010 

Habitants (millions) 32, 532 32, 882 33,26 33,637 33,988 

PIB (M$US) 1 277 280 1 426 791 1 477 470 1 34 462 1 512 084 

PIB par habitant ($US) 39 262 43 391 44 422 40 029 44 489 

PIB (croissance nominale en %) 5,5 5,8 2,8 (-2,5) 3,9 

PIB (croissance réelle en %) 2,9 2,5 0,4 (-2,6) 2,6 

Inflation des prix à la consommation (%) 2 2,1 2,4 0,1 1,3 

Dépenses de consummation (M$US) 706 683 794 834 837 169 769 204 842 771 

Dépenses de consummation par habitat 
($US) 

21 723 24 172 25 170 22 868 24 796 

Source : Planet Retail 
  

          

Source :  Shutterstock 



 

 

 

Questions socioéconomiques 
 
Tandis que l’économie mexicaine est touchée surtout par les contrecoups de la récession actuelle qui sévit 
aux États-Unis, certaines autres circonstances ont eu aussi une incidence. 

 
Épidémie de grippe A (H1N1) 

Alors que les principaux hôtels, restaurants et traiteurs mexicains faisaient déjà de moins bonnes  
ventes en raison de la récession, l’épidémie de grippe A (H1N1)qui a explosé en 2009 n’a fait  
qu’empirer les choses. Le gouvernement du Mexique a pris des mesures pour surveiller la propagation 
du virus en avril 2009, mais la pandémie a quand même entraîné la fermeture des écoles, des musées, 
des restaurants et d’autres endroits pendant 10 jours, et fait perdre aux entreprises l’équivalent de 
50 millions de dollars américains par jour dans la seule ville de Mexico (Datamonitor). Cette fermeture 
et la crainte de la grippe ont finalement affaibli l’industrie du voyage et du tourisme mexicaine, une des 
trois principales sources de devises pour l’économie mexicaine (Euromonitor), qui donne du travail à 
deux millions de personnes et représente la deuxième source d’emploi du pays (Datamonitor). 

Le déclin de l’industrie du voyage et du tourisme, qui s’est amorcé au dernier trimestre de 2008, a nui aux restaurants à service 
complet et aux restaurants-minute, y compris à ceux qui effectuent la livraison et préparent des mets pour emporter, ainsi qu’à 
d’autres établissements de restauration dont les recettes dépendent moins du tourisme. 

Interdiction de fumer 

L’application de la nouvelle loi anti-tabac, qui interdit l’usage du tabac dans les lieux publics, a suscité la farouche opposit ion des 
acteurs de l’industrie en 2008. Selon l’industrie, presque le quart des consommateurs fumaient dans les restaurants et les bars du 
Mexique avant l’interdiction. Certaines sources prétendent que l’interdiction a fait reculer le total des ventes de 17  % au dernier 
trimestre de 2008, comparativement à la même période en 2007 (Euromonitor). Ces mêmes organisations affirment en outre que la  
nouvelle loi a fait baisser le prix moyen par transaction et entraîné la perte de milliers d’emplois, toujours par rapport au  dernier 
trimestre de 2007. Compte tenu de la récente récession, il est difficile d’évaluer dans quelle mesure la mauvaise performance de 
l’industrie de la restauration au dernier trimestre de 2008 est attribuable à la loi anti-tabac; les ventes ont aussi été touchées par le 
ralentissement économique, qui a modifié les habitudes des consommateurs, fait grimper les prix des aliments et miné le pouvo ir 
d’achat de la plupart des Mexicains. Même si la loi anti-tabac devrait faire baisser les ventes et diminuer le nombre de clients,  
particulièrement dans les restaurants et les bars, elle pourrait avantager les échoppes et éventaires et les services de livraison de 
repas et de mets pour emporter. 

Perspectives économiques 

Après une période de croissance soutenue au Mexique, les dépenses de consommation ont subi les conséquences néfastes de la 
crise économique mondiale en 2009. La reprise se fera vraisemblablement sentir en 2010, sur fond de relance économique, ce qu i 
permettra au Mexique de revendiquer encore la troisième place des pays de l’Amérique latine pour ce qui est des dépenses de 
consommation par habitant, après Puerto Rico et le Chili. 

Selon les prévisions, l’industrie de la restauration devait être la plus durement touchée en 2009. Datamonitor signale que les  
entreprises ayant une faible notoriété auprès des consommateurs, celles qui ont un accès limité au crédit ou aux ressources  
financières et celles dont les fortes dépenses excèdent les revenus ne passeront probablement pas au travers de la crise. 

À l’aube de 2010, l’économie semble se porter beaucoup mieux qu’un an plus tôt. Si la croissance économique a redémarré, la 
vigueur de la remontée demeure incertaine. Datamonitor prévoit une certaine reprise de l’économie mexicaine au deuxième  
semestre de 2010. Entre-temps, l’industrie de la restauration du Mexique devra réduire ses coûts et recourir à des stratégies de  
promotion audacieuses pour stimuler les ventes. 
 

 
 
 

 
Le secteur des aliments et des boissons du Mexique a crû fortement depuis 2000. Les dépenses de consommation ont progressé 
entre 2000 et 2007 : les dépenses en aliments ont augmenté de presque 31 %, tandis que la consommation de boissons non  
alcoolisées a gagné 39 %. Après la forte poussée qui s’est poursuivie de 2000 à 2006, la croissance des dépenses en nourriture a  
ralenti en 2007 à cause de l’augmentation des prix des aliments.  
 
Depuis le début de la récession, les consommateurs mexicains se sont remis à acheter des produits moins chers. Toutefois,  
lorsque le ralentissement sera chose du passé, le pouvoir d’achat accru des consommateurs mexicains incitera ceux-ci à opter de 
plus en plus pour des produits haut de gamme, comme de la viande et du poisson de meilleure qualité, qui semblaient autrefois  
réservés à la classe supérieure. Quoi qu’il en soit, les produits entrant dans la préparation de repas, comme certaines variétés de 
viande, de poisson et produits de la mer, de fruits et de légumes, ont enregistré de bons résultats en 2008.  
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RÉSUMÉ DU MARCHÉ DES ALIMENTS ET DES BOISSONS NON ALCOOLISÉES  

Source : Mintel 

 



 

 

 

On s’attendait à une bonne année en 2009 pour l’industrie des aliments emballés. Malgré la conjoncture  
économique défavorable et un revenu disponible inférieur, les Mexicains ont continué d’acheter des aliments 
emballés. Toutefois, le comportement des consommateurs évolue manifestement. De nombreuses  
personnes se sont tournées vers des marques ou des produits moins chers, ce qui est excellent pour les 
marques et les produits économiques, mais moins bon pour la demande de produits de luxe. 
 
En ce qui concerne l’industrie des boissons non alcoolisées, le Mexique figure parmi les pays où la consommation de  
boissons gazeuses par habitant est la plus élevée au monde. Il s’agit donc d’un marché qui peut difficilement croître, bien qu’il soit 
très rentable pour les entreprises déjà présentes ou en mesure de faire concurrence à celles qui occupent actuellement le marché. 
Les Mexicains dépensent plus en boissons gazeuses qu’en boissons chaudes; en effet, ils consomment des boissons gazeuses 
pratiquement à chaque repas. 
 
Prévisions de croissance et catégories de produits offrant les meilleures possibilités 
 
Le département de l’Agriculture des États-Unis et Datamonitor ont défini, d’après leurs recherches, les débouchés intéressants 
pour les exportateurs canadiens qui veulent fournir des produits aux entreprises du secteur des hôtels, des restaurants et des  
collectivités (HRC). 
 
Dans ses prévisions, Datamonitor désigne les catégories de produits dont la valeur sur le marché sera la plus élevée et qui  
connaîtront la plus forte croissance au Mexique en 2013. De plus, dans son étude récente sur le secteur des HRC, le département 
de l’Agriculture fait ressortir quelques types de produits ayant un bon potentiel de vente sur le marché mexicain. 
 
Les cinq catégories d’aliments et de boissons qui suivent devraient avoir la valeur sur le marché la plus élevée en 2013 :  
 

 boissons gazeuses (22 %);  

 produits de boulangerie et céréales (19 %);  

 viande, poisson et volaille (11 %);  

 produits réfrigérés (9 %);  

 produits laitiers (9 %).  

 
Les cinq catégories d’aliments et de boissons qui suivent devraient enregistrer la plus forte croissance au Mexique dans son  
ensemble : 
 

 grignotines salées (143 %);  

 boissons chaudes (127 %); ) 

 aliments en conserve (126 %);  

 soupe (121 %);  

 viande, poisson et volaille (116 %).  
 
Dans son étude sur le secteur mexicain des HRC, le département de l’Agriculture indique que les produits suivants ont un bon 
potentiel de vente au Mexique : 
 

 viande (porc et bœuf);  

 poisson et produits de la mer (homard, crabe, calmar et saumon);  

 crème glacée (de qualité supérieure);  

 fruits et légumes transformés (pomme de terre);  

 œufs et autres produits de volaille (canard);  

 sauces, vinaigrettes et salsas préparées; 

 collations novatrices de haute qualité;  

 aliments plus sains (à teneur réduite en cholestérol, sans  

 gluten, réduits en gras);  

 hors-d’œuvre préparés.  
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Source : Mintel 



 

 

 

Comme les tableaux 3 et 4 le montrent, tous les types d’entreprises de l’industrie de la restauration ont  
enregistré une croissance de 2007 à 2008. Toutefois, la situation était moins rose en 2009 : les conditions 
économiques et la perte de confiance des consommateurs ont créé un contexte difficile pour l’industrie de la 
restauration. Certains types d’entreprises, subissant les effets combinés de l’interdiction de fumer, de la hausse des prix e t de la 
prudence accrue des consommateurs, ont résisté moins bien que d’autres. La section suivante présente les différents types  
d’entreprises de l’industrie de la restauration et leur rendement respectif en cette période de difficultés économiques.  
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L’INDUSTRIE DE LA RESTAURATION  

Tableau 3 : Valeur des ventes de l’industrie de la restauration du Mexique (en millions de $US) 

Taux de change d’une année sur l’autre – période courante 

Catégories 2003 2004 2005 2006 2007 2008 

Chaînes de restaurants 3 528,2 3 947,8 4 581,9 5 002,8 5 797,7 5 708 

Restaurants indépendants 34 901,9 35 010,1 38 830,2 39 502,2 41 012 42 710,2 

Cafés et bars 3 713,2 3 884,5 4 124,6 4 461,1 4 723,1 4 982 

Restaurants à service complet 21 920,8 22 010 24 159,4 25 117,5 26 230,6 26 883,6 

Restaurants-minute 3 257,9 3 659,9 4 218,3 4 605,9 5 048,3 5 144,2 

Restaurants offrant uniquement des 
services de livraison ou de mets pour 

emporter 

619 691,2 763 813,7 873,8 906,8 

Cafétérias libre-service - - - - - - 

Échoppes et éventaires 8 919,1 8 712,3 10 146,8 9 506,9 9 934 10 501,7 

Pizzerias 842,6 971,4 1 087 1 123,8 1 186,1 1 213,4 

Source : Euromonitor International, rapports sur l’industrie de la restauration de 2009, d’après des sources commerciales et des statistiques 
nationales. 
Remarque : Les pizzerias comprennent trois sous-catégories de restaurants : les pizzerias à service rapide, les pizzerias à service complet et les 
pizzerias offrant uniquement des services de livraison ou de mets pour emporter. Ces trois sous-catégories sont également comprises dans les 
autres restaurants-minute, restaurants à service complet et restaurants offrant uniquement des services de livraison ou de mets pour emporter.  

Tableau 4 : Croissance de la valeur des ventes de l’industrie de la restauration du Mexique (%) 

Taux de change d’une année sur l’autre – période courante 

Catégories 2003-2004 2004-2005 2005-2006 2006-2007 2007-2008 

Chaînes de restaurants 11,9 16,1 9,2 15,9 -1,5 

Restaurants indépendants 0,3 10,9 1,7 3,8 4,1 

Cafés et bars 4,6 6,2 8,2 5,9 5,5 

Restaurants à service complet 0,4 9,8 4 4,4 2,5 

Restaurants-minute 12,3 15,3 9,2 9,6 1,9 

Établissements offrant uniquement des 
services de livraison ou de mets pour 

emporter 

11,7 10,4 6,6 7,4 3,8 

Cafétérias libre-service - - - - - 

Échoppes et éventaires -2,3 16,5 -6,3 4,5 5,7 

Pizzerias 15,3 11,9 3,4 5,5 2,3 

Source : Euromonitor International, rapports sur l’industrie de la restauration de 2009, d’après des sources commerciales et des statistiques 
nationales. 
Remarque : Les pizzerias comprennent trois sous-catégories de restaurants : les pizzerias à service rapide, les pizzerias à service complet et les 
pizzerias offrant uniquement des services de livraison ou de mets pour emporter. Ces trois sous-catégories sont également comprises dans les 
autres restaurants-minute, restaurants à service complet et restaurants offrant uniquement des services de livraison ou de mets pour emporter.  



 

 

 

 
Comme l’illustrent les tableaux 5 et 6, les ventes des entreprises de restauration ont reculé de 18 % en 2009 
au Mexique, mais de 9 % seulement au Canada. Les ventes par habitant ont chuté de 24 % en 2009 au 
Mexique et devraient demeurer à moyen terme sous le niveau enregistré en 2008. 

PAGE  9 

Tableau 5 : MEXIQUE – Dépenses en aliments et en services de restauration Prévision 

  2006 2007 2008 2009 2010 

Ventes nettes de l’industrie de la restauration 

(M$US) 
24 544 26 919 28 838 23 417 26 399 

Ventes nettes de l’industrie de la restauration 

par habitant ($US) 
234 254 270 217 243 

Dépenses alimentaires nettes totales (M$US) 152 366 163 780 172 148 140 312 155 850 

Dépenses alimentaires nettes totales par     

habitant ($US) 
1 453 1 548 1 614 1 302 1 432 

Tableau 6 : CANADA – Dépenses en aliments et en services de restauration Prévision 

  2006 2007 2008 2009 2010 

Ventes nettes de l’industrie de la restauration 

(M$US) 
42 129 47 673 50 432 46 259 50 752 

Ventes nettes de l’industrie de la restauration 

par habitant ($US) 
1 295 1 450 1 516 1 375 1 493 

Dépenses alimentaires nettes totales (M$US) 111 046 124 287 130 456 120 022 131 364 

Dépenses alimentaires nettes totales par     

habitant ($US) 
3 413 3 780 3 922 3 568 3 865 

Source : Planet Retail 

Source : Planet Retail 



 

 

 

 
 
Rendement de l’industrie de la restauration selon le type d’entreprises 
 
Cafés et bars 
 
Les cafés et les bars ont gagné en popularité au cours des dernières années, mais leur croissance a ralenti en raison de la c rise 
économique, même s’ils ont été moins touchés que d’autres types de restaurants. En 2008, la valeur des ventes des cafés et des 
bars a crû de 8 %, alors qu’une croissance à deux chiffres était enregistrée l’année précédente (Euromonitor). Le nombre  
d’établissements a augmenté de 4 % pour atteindre 28 000 en 2008 (Euromonitor). Le profil démographique du Mexique,  
c’est-à-dire le large pourcentage de la population qui a moins de 30 ans, a permis aux cafés et aux bars de tirer leur épingle du jeu 
pendant la récession. Ces jeunes consommateurs ont généralement un revenu disponible supérieur et prennent du bon temps en 
fréquentant les cafés et les bars, où ils se rencontrent. En 2008, les aliments consommés sur place représentaient 94 % de la  
valeur des ventes faites dans les cafés et les bars, et les mets pour emporter, 6 % seulement (Euromonitor). 
 
La consommation de café a augmenté en 2008, ce qui a dynamisé la croissance des cafés spécialisés en 2009. Comme il se 
consomme relativement peu de café au Mexique comparativement au Costa Rica et au Brésil, où la consommation annuelle de 
café par habitant est respectivement trois et cinq fois supérieure, les possibilités de croissance sont colossales. 
 
Résumé 
 
 Les cafés et les bars indépendants, presque tous des cantines familiales, composaient la majorité des établissements en 
 2008. Bon nombre de ces cantines accueillent les consommateurs de leur voisinage et servent de lieu de rencontre, ce 
 qui suscite la fidélité indéfectible des clients.   
 
 Les chaînes de cafés spécialisés, par exemple Starbucks, ont la cote auprès des Mexicains, qui adoptent de plus en plus 
 des mélanges de café spécialisés vendus à prix élevé. Starbucks figurait au premier rang des chaînes de cafés ou de 
 bars en 2008 pour ce qui est de la valeur des ventes. Une autre chaîne, Italian Coffee, a toutefois rapidement gagné du 
 terrain en s’installant dans tout le pays et livre une âpre concurrence à Starbucks, dont elle pourrait même ravir la  
 première place au classement de la valeur des ventes. Plutôt que d’avoir pignon sur rue comme Starbucks, la société 
 italienne livre concurrence en adoptant une autre stratégie : elle ouvre des points de vente rattachés à des magasins de 
 détail, comme des comptoirs dans les centres commerciaux, et dans d’autres endroits où ne s’installent habituellement 
 pas les cafés spécialisés.  
 
 Les cafés importés et de qualité supérieure suscitent l’intérêt des Mexicains bien nantis, à mesure que quelques cafés 
 italiens occupant un créneau particulier, comme Lavazza, accroissent leur présence en ouvrant des points de vente dans 
 les quartiers les plus prospères de Mexico.  
 
 McCafé et Café Punta Del Cielo sont d’autres chaînes de cafés ayant pénétré sur le marché mexicain. Cafe Punta Del 
 Cielo, qui offre du café de qualité supérieure à fort prix, se positionne de la même manière que Starbucks mais insiste 
 fortement sur l’origine nationale de ses produits. De son côté, McCafé suscite des réactions ambiguës chez les  
 consommateurs, et leur acceptation générale n’est pas assurée. McCafé profitera de la notoriété et du soutien financier 
 de la société mère, McDonald’s, mais il est assurément trop tôt pour prédire sa réussite ou son échec.  
 
 Quelque 23 % de la valeur des ventes des cafés et des bars est attribuable aux aliments, et 77 %, aux boissons 
 (Euromonitor). Les types d’aliments les plus populaires sont les biscuits, les gâteaux, les beignes et, dans une mesure 
 beaucoup moindre, les sandwiches. 
 
Perspectives 
 
 À court terme, la croissance des cafés et des bars stagnera probablement en raison de la diminution de la consommation 
 et de la baisse du prix moyen par transaction. La crise économique devrait continuer d’affaiblir ce type d’entreprises, tout 
 comme la hausse des prix des matières premières, par exemple le lait et la farine de blé. Bien que les exploitants de 
 cafés et de bars essaieront de limiter le plus possible les hausses de prix, certains seront obligés de répercuter sur les 
 consommateurs l’augmentation des prix des aliments. 
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Restaurants à service complet 
 
De tous les types d’entreprises de l’industrie de la restauration, les restaurants à service complet ont été les 
plus durement touchés par le ralentissement économique qui s’est fait sentir au dernier trimestre de 2008. 
L’année 2009 a quant à elle été décrite par certaines sources commerciales comme une période de survie. 
De nombreux restaurants à service complet, même les restaurants haut de gamme, ont dû recourir à des 
promotions pour attirer les clients et demeurer à flot. Les grands noms de cette catégorie, du point de vue du 
nombre d’établissements, sont soutenus par d’importants conglomérats commerciaux comme Wal-Mart. Ces 
détaillants et sociétés de portefeuille commerciales disposent généralement de solides ressources financières et appliquent des 
pratiques de gestion efficaces, utilisant leur connaissance du monde des affaires pour établir les plus vastes chaînes de  
restaurants du Mexique. Pour accroître l’efficacité des activités promotionnelles, les gros conglomérats du Mexique combinent  les 
promotions visant les diverses entreprises dont ils sont propriétaires en vue de stimuler la consommation. 
 
En 2008, contraints de réduire leurs dépenses et pressés par le rythme de vie accéléré dans les grands centres urbains et les  villes 
de taille moyenne, les consommateurs devaient de plus en plus manger rapidement ou sur les lieux de travail. Ils ont donc choisi 
plus souvent d’acheter des repas pour emporter. Cependant, les repas pris au restaurant dominent encore au chapitre des ventes : 
ils représentaient 94 % de la valeur des dépenses faites dans les restaurants à service complet en 2008 (Euromonitor). 
 
Résumé 
 
 Chili’s Grill & Bar, Applebee’s Neighborhood Grill & Bar et La Mansion ont obtenu les meilleurs résultats et permis aux 
 restaurants à service complet nord-américains de connaître la croissance la plus soutenue en 2008, la valeur constante 
 de leurs ventes ayant augmenté de plus de 25 % par rapport à l’année précédente. Le prix moyen par transaction dans 
 ces chaînes étant élevé, l’expansion a contribué à tonifier les ventes globales. Les consommateurs semblent apprécier 
 l’atmosphère de jeunesse de ces restaurants, ce qui favorise la croissance. Selon Euromonitor, il s’agit d’un véritable tour 
 de force étant donné que les restaurants à service complet faisant partie de chaînes européennes ont vu la valeur  
 constante de leurs ventes augmenter de 1 % seulement en 2008, et que toutes les autres chaînes ont essuyé un recul 
 allant de 4 à 6 % par rapport à l’année précédente.  
 
 Les chaînes représentaient seulement 1 % de tous les restaurants à service complet en 2008. Cela dit, les restaurants 
 indépendants dominent la catégorie parce que la plupart d’entre eux servent surtout des plats mexicains traditionnels, 
 comme les tacos, les tortas, les quesadillas et le pozole, et que leur lancement coûte moins cher. Au Mexique, la plupart 
 des restaurants à service complet sont d’origine nationale, même ceux qui portent un nom étranger comme Sushi-itto, 
 Italianni’s ou Ginos. Les trois quarts des restaurants sont exploités par des Mexicains, les acteurs internationaux devant 
 se contenter du quart des établissements.  
 
 Les pizzerias à service complet forment le type d’entreprises le moins important. La plupart des consommateurs  
 mexicains considèrent davantage la pizza comme un repas prêt à manger, à emporter ou à faire livrer que comme un plat 
 à déguster dans un restaurant à service complet.  

 
Perspectives 
 
 Selon les prévisions de nombreuses sources officielles et privées, la crise économique et ses effets s’atténueront vers le 

milieu ou la fin de 2010. Pour l’instant, la plupart des restaurants à service complet mettront en veilleuse leurs plans 
d’expansion. La hausse continue des prix des aliments continuera d’exercer des pressions sur l’ensemble de l’industrie 
de la restauration; Euromonitor s’attend d’ailleurs à une très faible croissance des restaurants à service complet entre 
2008 et 2013. Certains grands acteurs de l’industrie ont d’autres plans d’expansion. Alsea, par exemple, a pris  
l'engagement d’affecter une part importante de son budget à l'expansion des marques Starbucks et Domino’s Pizza 
dans les catégories des cafés et des bars, des restaurants-minute et des établissements offrant des services de  
livraison ou de mets pour emporter. Selon Euromonitor, les exploitants de restaurants à service complet devraient de 
plus en plus offrir des services de livraison ou de mets pour emporter en vue d’accroître leur clientèle. On prévoit  
également qu’ils lanceront des programmes de fidélisation pour inciter les clients à revenir souvent. 

 
 À court terme, les restaurants à service complet s’efforceront surtout de  

contenir leurs coûts. Les chefs de file chercheront à négocier des contrats  
d’approvisionnement meilleur marché et lanceront des menus plus abordables. 
Les entreprises qui ont passé des contrats avec des fournisseurs étrangers 
éprouveront des difficultés, car la dévaluation du peso à la fin de 2008 et au 
début de 2009 se traduira par des coûts supplémentaires. Les exploitants de 
restaurants à service complet tenteront de garder les prix le plus bas possible à 
court terme, et ne se résoudront à répercuter les hausses sur les consomma-
teurs qu’en cas d’absolue nécessité. En période de crise économique, les 
consommateurs deviennent plus sensibles aux prix. C’est pourquoi les hausses 
de prix peuvent éroder le volume des ventes. Les promotions devraient se 
poursuivre jusqu’à ce que l’économie commence à se rétablir. 
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Source : Mintel 



 

 

 

Restaurants-minute 
 
La crise économique a durement touché les ventes de repas prêts à manger au dernier trimestre de 2008 et 
au début de 2009. La plupart des restaurants-minute ont vu la valeur constante de leurs ventes enregistrer une croissance  
anémique ou même reculer en 2008. Toutefois, certains acteurs ont voulu adoucir les répercussions du ralentissement  
économique en minimisant les hausses de prix, en réduisant leurs coûts et en offrant des promotions accrocheuses pour mainten ir 
l’intérêt des consommateurs. Le lancement de rabais promotionnels est courant dans la restauration-minute, mais la conjoncture 
économique a fait exploser l’offre de repas individuels et familiaux à prix d’aubaine. 
 
Résumé 
 
 Latin De tous les types de repas-minute, ce sont les repas prêts à  
 manger latino-américains, fort prisés des Mexicains, qui ont affiché la 
 croissance la plus marquée et qui occupent de loin la plus grande place 
 dans ce segment au Mexique. Les taquerias, les torterias et autres petits 
 établissements indépendants foisonnent dans tout le pays. Tandis que 
 les grandes chaînes de restauration-minute sont contraintes d’offrir des 
 produits uniformes, les établissements indépendants sont libres de  
 proposer des promotions créatives. 
 
 Les chaînes représentaient presque la moitié de la valeur des ventes en 
 2008. Les franchises de restaurants-minute sont en tête dans ce  
 segment de l’industrie, qui a crû rapidement au cours des dernières  
 années. Néanmoins, parmi les chaînes offrant des services de  
 restauration-minute, les chaînes de dépanneurs sont celles qui comptent 
 le plus d’établissements.  
 
 La répartition entre les entreprises nationales et internationales varie selon le type de restaurants-minute. Les entreprises 
 internationales dominent seulement en ce qui concerne quelques spécialités de repas prêts à servir, par exemple Burger 
 King et McDonald’s pour les hamburgers, Subway pour les produits de boulangerie et KFC pour le poulet (Euromonitor). 
 Les marques nationales dominent tous les autres types de restaurants-minute, y compris ceux qui proposent de la  
 cuisine étrangère, comme des mets de l’Asie et du Moyen-Orient, et qui appartiennent aussi à des intérêts nationaux.  
 
Perspectives 
 
 Comme le Mexique se remet lentement de la crise économique, le marché de la restauration-minute tentera de récupérer 
 les pertes enregistrées pendant la récession. La plupart des entreprises mettront donc en veilleuse leurs plans  
 d’expansion pour la prochaine année.  
 
 Les exploitants de franchises de restaurants-minute tenteront probablement de modifier leurs contrats de franchisage en 
 raison de la dévaluation du peso, la plupart d'entre eux étant tenus d’acheter leurs ingrédients à l’étranger, surtout aux 
 États-Unis.  
 
 Les acteurs de la restauration-minute tenteront de stimuler leurs ventes à moyen terme en élargissant leur offre de  
 produits, car les chefs de file essaient de nouveaux produits et remplacent ou améliorent les produits qu’ils offrent déjà 
 afin de mieux s’adapter aux demandes changeantes des consommateurs.  
 
 En 2007, on a proposé de réglementer les annonces publicitaires de malbouffe dans les médias de masse en réaction au 
 problème croissant de l’obésité, qui s’est répandu chez les jeunes. La loi devrait réglementer voire prohiber l’offre de 
 malbouffe dans les écoles primaires et secondaires. Le lobbying intensif des entreprises d’aliments emballés et de  
 restauration-minute souhaitant bloquer le projet de loi en a retardé l’adoption, mais la question pourrait refaire surface 
 une fois la récession résorbée.  
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L’INDUSTRIE DE LA RESTAURATION (suite)  

Source :  Planet Retail 



 

 

 

 
Services de livraison et de mets pour emporter  
 
Même si les services de livraison et de mets pour emporter représentent seulement 1 % de la valeur totale 
des ventes de l’industrie de la restauration au Mexique, ils ont progressé fortement entre 2003 et 2008 
(Euromonitor). En 2008, la crise économique a fait moins de dégâts sur ce marché, qui a affiché une  
croissance de près de 6 % (Euromonitor). 
 
Différents facteurs influent sur la progression de la valeur des ventes, y compris l’augmentation du nombre d’établissements au 
Mexique et l’importance croissante que les Mexicains accordent à l’aspect pratique des aliments. La hausse du coût des  
ingrédients et des boissons a fait grimper les prix en 2007; la valeur a augmenté en conséquence, mais le nombre de transactions 
a reculé. L’interdiction de fumer imposée en 2008 a dynamisé les ventes des entreprises offrant des services de livraison et de 
mets pour emporter. En effet, l’interdiction a dissuadé encore plus de Mexicains d’aller manger à l’extérieur et de se rencon trer 
dans les restaurants et les restaurants-minute. 
 
Vers la fin de 2008, sous l’effet de la récession, les consommateurs ont commencé à préférer les services de livraison et de mets 
pour emporter aux restaurants à service complet ou aux restaurants-minute plus coûteux. La croissance de ce marché a  
néanmoins ralenti en 2008. 
 
Résumé 
 
 En 2008, plus de la moitié de la valeur des ventes sur le marché des services de livraison et de mets pour emporter était 
 attribuable aux chaînes, en raison surtout du prix moyen par transaction supérieur. Les pizzerias dominent le marché. 
 Même si les autres types d’établissements offrent de plus en plus la livraison à domicile, surtout les restaurants-minute 
 d’aliments latino-américains, les entreprises présentes sur ce marché sont beaucoup moins développées et comprennent 
 beaucoup moins de points de vente à l’échelle nationale que les chaînes de pizzerias. Malgré le potentiel de croissance 
 de divers services de livraison et de mets pour emporter, les possibilités ne se sont pas encore concrétisées  : les autres 
 types de nourriture ne forment qu’une petite fraction de l’offre totale.  
 
 Domino’s Pizza est de loin la principale marque sur le marché des  
 services de livraison et de mets pour emporter. Alsea, le plus important 
 franchiseur de Domino’s Pizza au Mexique, a connu une croissance 
 vigoureuse en ouvrant des restaurants dans tout le pays. Après les 
 États-Unis, le Mexique est le pays où Domino’s Pizza réalise ses  
 meilleures ventes. Les autres entreprises offrant des services de  
 livraison et de mets pour emporter comptent une nouvelle figure,  
 Italianni’s Pizza — une chaîne de restaurants à service complet du 
 Mexique qui s’est lancée dans la mêlée pour diversifier son offre. Les 
 services de livraison et de mets pour emporter devraient prendre de 
 l’ampleur, surtout en ce qui concerne le prêt-à-manger  
 latino-américain, mais la pizza demeurera la grande favorite dans ce 
 segment. Cependant, les pizzerias élargiront probablement leurs menus 
 pour contrecarrer les autres chaînes de restauration rapide qui offrent de 
 plus en plus la livraison à domicile.  
 
 Les grands détaillants continueront de menacer sérieusement les entreprises bien établies de livraison à domicile et de 
 mets pour emporter en offrant des aliments préparés vendus au poids. Ces établissements profitent d’un vaste réseau de 
 magasins de détail, qu’aucune chaîne de restaurants n’est en mesure d’égaler.  
 
Perspectives 
 
 La crise économique devrait faire moins de ravages dans ce marché, et le nombre d’établissements devrait augmenter 
 d’ici à 2013, selon Euromonitor. Les services de livraison et de mets pour emporter continueront de tirer parti de la  
 récession et de la sensibilité aux prix accrue des consommateurs. L’offre devrait s’élargir, stimulée par des acteurs de la 
 restauration-minute qui cherchent à proposer des mets latino-américains pour emporter.  
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Échoppes et éventaires 
 
Contrairement aux restaurants à service complet, les échoppes et les éventaires se sont multipliés malgré la 
crise économique. Ils sont relativement faciles à gérer et soumis à moins de règlements rigoureux officiels, ils 
n’exigent qu’un modeste investissement et peu d’obstacles viennent entraver leur ouverture. Voilà pourquoi 
les Mexicains au chômage ou sous-employés choisissent souvent de se lancer en affaires en ouvrant une 
échoppe ou un éventaire. En plus, les prix très bas des mets vendus dans ces établissements attirent davantage de  
consommateurs en période de crise économique. En 2008, sur fond de récession, la valeur et le volume des ventes ont crû plus 
rapidement qu’en 2007 en raison de la forte augmentation du nombre d’entreprises. 
 
Résumé 
 

 Les échoppes et les éventaires offrent généralement des mets mexicains traditionnels, comme les tacos, les quesadillas, 
 les tostadas, les tortas et les tamales, mais les repas-minute nord-américains, comme les burgers et les hot dogs, sont 
 aussi très populaires. La crème glacée, la pizza, les jus de fruits ou de légumes et les fruits pelés figurent souvent sur les 
 menus. Les Mexicains sont friands de collations légères, par exemple : 

  les fruits pelés, comme les mangues, les oranges et les pommes;  
  les légumes pelés, comme les pois patates (jicamas) les carottes et les concombres, saupoudrés de poudre de 
  chili et de sel.  
 

 Les échoppes et les éventaires peuvent prendre deux formes :  
  les structures métalliques permanentes fermement ancrées dans la chaussée ou le trottoir, le plus souvent  

  regroupées dans un même endroit;  
  les kiosques mobiles, généralement présents là où il y a peu d’autres échoppes et kiosques, souvent dans les 
  centres commerciaux.  
 
La vaste majorité des échoppes et des éventaires étaient indépendants en 2008; seulement 1 000 établissements faisaient partie 
d’une chaîne. Les échoppes et éventaires, qu’ils fassent partie d’une chaîne ou qu’ils soient indépendants, sont beaucoup plus 
souvent nationaux (Euromonitor). En 2008, le chef de file sur ce marché, du point de vue du nombre d’établissements, était  
Macrepasa SA de CV. 
 
Perspectives 
 
En 2009, les conditions économiques se sont détériorées davantage. Les échoppes et les éventaires sont devenus la bouée de 
secours de nombreuses personnes ayant du mal à gagner leur vie. Ce segment connaîtra probablement une croissance vigoureuse 
au cours des quelques prochaines années. Selon les prévisions d’Euromonitor, le nombre d’échoppes et d’éventaires atteindra p lus 
de 740 000 d’ici la fin de 2013. 
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Grands exploitants de restaurants au Mexique selon le type de restaurants  
 

 

Tableau 7 : Grands exploitants de restaurants au Mexique 
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Source : Département de l’Agriculture des États-Unis, Gain Report — MX8310, 2008.  

SOCIÉTÉ MÈRE RESTAURANT TYPE 

Grupo ALSEA 

Dominós Pizza Pizzeria 

Starbucks Coffee Café 

Burger King Service rapide 

Chili’s Décontracté 

Popeyes Décontracté 

Franchises Subway Subway Service rapide 

Grupo Carso Sanborns Cafétéria familiale 

Grupo Yum 
Pizza Hut Pizzeria 

KFC Service rapide 

Wal-Mart 

VIPS Cafétéria familiale 

El Portón Mexicain 

Tratoria Ragazzi Italien 

La Finca Mexicain 

Operadora Suiza Mexicana 
Taco Inn Service rapide 

Alpen House Décontracté 

CMR 

Wings Cafétéria familiale 

Barón Rojo Bar 

Chili’s Décontracté 

Other Décontracté 

Grupo Gigante 

TOKS Cafétéria familiale 

Casa Rodrigo Gastronomique 

El Campanario Mexicain 

Tutto Bene Italien 

Comercial Mexicana Restaurante California Cafétéria familiale 

Grupo Anderson´s 

Carlos & Charlie’s 

Décontracté 

Sr. Frog’s 

Mama Romas 

Shrimp Bucket 

Andersons 

Grupo IRC 

La Mansión Gastronomique 

Bistro Mosaico Gastronomique 

Casa Ávila Gastronomique 

Cucara Macara Décontracté 

Sala 21 Service rapide 

Tatanka Décontracté 

Las Chalupas Service rapide 

Champ’s Elise’s Gastronomique 

Grupo Garabatos 
Garabatos 

Café 
Casa del Pastor 

Wenco-Mexico Wendy’s Service rapide 

Grupo ECE 

Hard Rock Cafe Décontracté 

Planet Hollywood Décontracté 

Rain Forest Cafe Décontracté 

Hooters Décontracté 

Grupo Refran Sirloin Stockade Service rapide 

Grupo Castellanos 

Centro Castellano Gastronomique 

Casa de Castilla Gastronomique 

Torre de Castilla Gastronomique 

Beer Factory Beer Factory Décontracté 



 

 

 

Dans l’ensemble, malgré sa croissance continue des dernières années, le Mexique a été durement touché 
par la pire récession à survenir depuis la crise de la tequila du milieu des années 1990. Les facteurs  
économiques défavorables soulignés dans le présent rapport ont affecté l’industrie de la restauration. Le  
déclin des dépenses de consommation, attribuable tant à la récession qu’à l’interdiction de fumer, a gravement frappé l’indus trie, et 
heurté plus particulièrement les restaurants à service complet et les restaurants-minute. En réponse aux difficultés entraînées par 
la crise, les promotions et les repas bon marché ont été introduits sur le marché par les entreprises qui essaient de revital iser leurs 
ventes et d’attirer les consommateurs. La chambre nationale des restaurants s’attend à un recul de 9 % de la valeur constante des 
ventes de l’industrie de la restauration, par rapport à 2008 (Euromonitor). Une lente reprise est prévue; les prévisionnistes croient 
que la situation actuelle du Mexique persistera jusqu’à la fin du premier semestre de 2010 et peut-être jusqu’au début de 2011.  

 
 
Le Mexique émergeant lentement de la récession, les fabricants et les fournisseurs  
canadiens trouveront de nouveaux débouchés. Le gouvernement mexicain se  
préoccupera de plus en plus du problème croissant de l’obésité, ce qui fera augmenter la 
demande d’aliments santé. 
 
Les habitudes des consommateurs mexicains évoluent : l’accélération du rythme de vie 
les incite à privilégier le côté pratique des aliments. Les restaurants offrant des services 
de livraison à domicile et de mets pour emporter, tout comme les échoppes et les  
éventaires qui vendent des repas plus abordables, poursuivront leur croissance pendant 
la crise économique, tandis que les restaurants à service complet et les restaurants-
minute attendront impatiemment que les consommateurs mexicains renouent avec la 
confiance.  
 
Étant donné l’importance que les Mexicains accordent aux aliments locaux, on s’attend à 
ce que le mariage réussi entre commodité et cuisine latino-américaine, rendu possible 
grâce aux services de mets pour emporter, se consolide à moyen terme. Entre-temps, les 
autres types de restaurants se tailleront lentement une place sur le marché, les Mexicains 
accueillant de mieux en mieux la nourriture étrangère. 
 
À mesure que les consommateurs mexicains deviendront plus nombreux et que leur  
niveau de scolarité augmentera, le pays retrouvera un pouvoir d’achat croissant.  
 

En résumé, les ingrédients sains, le côté pratique et les prix concurrentiels conféreront aux fabricants et aux fournisseurs  
canadiens un avantage marqué sur le marché mexicain. Toutefois, ces derniers devront user de patience, car le retour à la stabilité 
économique se fait tout doucement au Mexique. 
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