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RESUME

La co-création de valeur est devenue un sujet d'intérét majeur dans le domaine des assurances
au fil des années. Dans un contexte de concurrence en constante évolution, les clients sont
constamment a la recherche du meilleur service possible, tandis que les entreprises s'efforcent
de se démarquer. Notre recherche vise a approfondir I'exploration des stratégies de co-
création de valeur spécifiques au secteur des assurances en Algérie. A travers une approche
qualitative exploratoire appliquée sur le cas de la société nationale algérienne des assurances
ou nous avons mené des entretiens semi-directifs avec cing professionnels de ce secteur. Les
résultats obtenus soulignent I'importance cruciale de la collaboration avec les clients et de

I'utilisation de leurs commentaires pour se différencier et générer une réelle valeur ajoutée.

Mots clés : co-création de valeur, stratégie, collaboration, clients.

ABSTRACT

Co-creation of value has become a major topic of interest in the insurance field over the years.
In an ever-changing competitive environment, customers are constantly looking for the best
possible service, while businesses strive to stand out. Our research aims to deepen the
exploration of co-creation strategies specific to the insurance sector in Algeria. Through an
exploratory qualitative approach applied to the case of the Algerian national insurance
company where we conducted semi-directive interviews with five professionals in this sector.
The results achieved underline the crucial importance of working with customers and using

their feedback to differentiate and generate real added value.

Keywords:, strategy, collaboration, co-creation of value, customers.
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Introduction générale

Selon Peter drucker « La meilleure fagcon de prédire I'avenir est de le créer » mais plutét
de le cocréer. A I'heure actuelle, les besoins et les attentes des clients évoluent
constamment. Ces derniers deviennent de plus en plus conscients, moins fideles et
insatisfaits. Ils sont toujours a la recherche de ce qui leur apporte une véritable valeur
ajoutée. Les entreprises de leurs cotés ont réalisé qu'il est essentiel de s'engager dans une
approche de cocréation de valeur afin de les satisfaire.

Dans ce contexte, les entreprises doivent collaborer étroitement avec leurs clients pour
concevoir des solutions répondant a leurs besoins spécifiques. La cocréation de valeur est
devenue une stratégie indispensable pour les entreprises souhaitant rester compétitives,
fidéles a leurs clients et innovantes. En travaillant ensemble, les entreprises et les clients

peuvent créer une valeur supérieure qui bénéficie a toutes les parties prenantes.

Il devient donc primordial pour les entreprises de collaborer avec les consommateurs pour
surmonter les defis, saisir de nouvelles opportunités et preserver leur compétitivité et leur
capacité d'innovation dans un environnement concurrentiel (Rowley, Kupiec-Teahan &
Leeming, 2007).

.Contexte et objectifs de la recherche

Actuellement, le contexte économique est marqué par la mondialisation du capitalisme et
des marchés financiers, ce qui intensifie la concurrence, y compris dans le secteur des
assurances en Algérie. De nouveaux acteurs ont fait leur entrée sur le marche, influencant
le paysage des assurances et renforcant leur role dans I'économie contemporaine. Cette
concurrence accrue pousse les compagnies d'assurance a s'adapter aux attentes des

consommateurs et a impliquer les clients dans une démarche de cocréation de valeur.

Il est donc essentiel de comprendre cette situation et de chercher des améliorations. C'est
dans ce contexte que s'inscrit notre mémoire, avec pour objectif d'explorer les stratégies de

cocréation de valeur dans le secteur des assurances en Algérie.

A. Questions de recherche

A partir du contexte présenté ci-dessus et les objectifs fixés, nous avons pu formuler la
question de recherche de la maniére suivante : quelles stratégies utilisées par les

compagnies d’assurances pour cocréer de la valeur avec leurs clients ?

———————————
2




Introduction générale

A partir de cette question principale découlent les questions secondaires, qui seront

utilisées pour guider notre travail de recherche :

e Quelle est I'importance de la cocréation pour 1’entreprises SAA et pour ses clients ?

e Quelles sont les opportunités d’améliorations qui découlent de la cocréation de
valeur ?

e Quelles sont les formes de participations actives des clients dans ce processus ?

e Comment peut-on profiter de I’expérience client dans I’amélioration de la qualité

de service ?

B. Pertinence de la recherche

Nous avons consciemment choisi notre theme de recherche car il reflete notre intérét pour
I'apport et I'importance de la collaboration entre les assureurs et leurs clients pour créer une
valeur ajoutée mutuelle. En plus de contribuer a enrichir la littérature existante sur la
cocréation de valeur dans le secteur des services, notre recherche pourrait fournir des
recommandations pratiques pour les entreprises qui cherchent a améliorer leur performance

.....

pertinentes non seulement sur le plan théorique, mais également sur le plan manageérial.

C. Pertinence théorique

La cocréation de valeur est un theme de recherche qui a suscité l'intérét de nombreux
chercheurs dans le domaine du marketing et des services, comme en témoignent les
publications d'articles dans des revues de renommeée internationale, ainsi que la parution de
livres et d'ouvrages portant sur ce sujet dans divers secteurs, notamment celui des

assurances.

A partir de ce fait, notre recherche vise a enrichir ces études précédentes qui seront
abordées au chapitre « revue de littérature » avec une étude de cas pratique sur le contexte

algérien.
D. Pertinence managériale

Dans un marché concurrentiel intense, les entreprises cherchent a se positionner en tant que
leader et a améliorer leur image de marque auprés des consommateurs. La cocréation de

valeur avec les clients est I'un des moyens privilégiés pour mieux comprendre leurs besoins

———————————
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et identifier des opportunités d'amélioration, d'innovation et de progres vers de nouvelles
pratiques. Notre recherche vise a mettre en lumiere les opportunités offertes par la
participation active des clients au processus de cocréation de valeur, a travers les
mécanismes et les stratégies mis en place par les compagnies d'assurance .Nous
envisageons également d'élaborer un plan d'action contenant des points d'amélioration
continue, afin d'optimiser la stratégie de cocréation de valeur et de répondre aux besoins
évolutifs des clients.

E. Contexte organisationnel

1. Présentation de la société nationale des assurances SAA

La SAA, une Entreprise Publique Economique, posséde I'agrément pour exercer toutes les
branches de l'assurance dommages. Avec plus de 62 ans d'expérience et de savoir-faire,
elle est le leader de l'assurance en Algérie. Son chiffre d'affaires s'‘¢leve a 26 708 millions
de DA. La SAA compte plus de 4140 collaborateurs qui perpétuent depuis 1963 les valeurs
qui caractérisent l'identité de I'entreprise. Elle dispose du reseau le plus étendu du pays,
comprenant plus de 520 agences reparties sur tout le territoire national, et compte plus de 2

millions de clients.
SAA est :

e ler Assureur Automobile avec 17.6 MILIARDS DA .

e 2eme Assureur Agricole avec 0.6 MILIARDS DA.

e 3eme Assureur IRDT avec 8 MILIARDS DA . et le 4éme Assureur TRANSPORT
avec 0.4 MILIARDS DA .

2. Les valeurs de la SAA

e Ecoute client : Etre a I’écoute de ces clients pour mieux comprendre leurs attentes .
e Engagement : honorer ces engagements.

e Excellence : Viser I’excellence pour améliorer la performance.

e Innovation : Innover est son véritable levier de développement.

e Transparence : Transparence avec ces clients, partenaires, collaborateurs.
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3. Historique de la SAA

Tableau 01 : Historique de la SAA

L’année

Evolution

1963

La création de la société nationale d'Assurance marque I'établissement d'une
compagnie d'assurance polyvalente en tant que société mixte, avec une participation
de 61% de I'Algérie et de 39% de I'Egypte. Le tout premier bureau de vente est
inauguré a Alger-Centre, sous le nom commercial "SAA Assurances".

1966

Suite & l'instauration du monopole de I'Etat sur les opérations d'assurance, la SAA a
été nationalisée a 100% par I'ordonnance N° 66-127, ce qui en fait une entreprise
entierement algérienne.

1976

Conformément a la loi, la SAA se spécialise dans l'assurance des risques simples et
propose des produits adaptés aux besoins des particuliers, des professionnels, des
collectivités et des institutions.

2014

La SAA a entrepris une réorientation stratégique majeure en placant la
diversification comme axe de développement primordial.

2016

La SAA a augmenté son capital social a 30 milliards de DA, équivalent a 275
millions (USD). Grace a cette augmentation, la SAA affiche désormais les
indicateurs de performances les plus élevés du marche, bénéficiant d'un portefeuille
diversifié.

2020-2022

La SAA a connu une transformation remarquable et a obtenu des résultats probants,
malgré les défis posés par la crise pandémique. La résilience de l'entreprise a été
remarquable, et ses résultats sont en adéquation avec la stratégie adoptée. La SAA
s'est affirmée comme un leader dans son domaine, grace a une gestion optimale des
engagements et une appétence au risque maitrisée. Son portefeuille s'est nettement
diversifié, ce qui lui confére une position solide sur le marché. La solvabilité de la
SAA est également parmi les plus solides de I'industrie.

2023

La SAA a récemment décidé d'augmenter son capital social a 35 milliards de DA,
marquant ainsi une étape importante dans I'histoire de I'entreprise qui célebre ses 60
ans cette année. Cette décision stratégique démontre la solide santé financiere de la
compagnie et renforce sa position de leader sur le marché. C'est le couronnement de
plusieurs décennies de succes et une preuve de la confiance accordée a la SAA dans
le secteur de I'assurance.

Source : élaboration de nous méme d’apres (Www.saa.dz)
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4. Les produits de la SAA
La SAA propose une gamme de produits tres compléte qui vise constamment a protéger

ses clients en cas de sinistre. Elle offre plus de 5 options différentes, telles qu'elles sont

présentées ci-dessous :

a) Assurance Auto
Afin de garantir une tranquillité d'esprit totale, la SAA propose a ses clients l'assurance

"Tous Risques", offrant une protection compléete pour préserver leur véhicule dans un état
neuf le plus longtemps possible. Cette assurance auto "Tous Risques™ constitue la formule
la plus compléte, couvrant notamment les accidents qualifiés de "Responsables”. De plus,
cette formule peut également intervenir en cas de vandalisme tel que des tags ou des

rayures, d'accidents sans tiers identifié ou encore de collisions avec des animaux sauvages.
Cette offre a des garanties comme :

e (ollision avec un autre véhicule qu’il soit identifi€ ou non;
e Choc contre un corps fixe ou mobile ;

e Renversement sans collision préalable du vehicule assure ;
e Dommages causés par :

e Hautes eaux ;

e Inondations ;

e Eboulements de rochers ;

e Chutes de pierres ;

e Glissement de terrain ;

o Gréle.
Et elle a aussi des avantages :

e Un Contrat complet offrant de nombreuses options pour un tout risque sur mesure.
e Des garanties claires qui assurent la protection du client et de son véhicule en cas
d'accident, de vol ou de panne.

e Unaccompagnement rapproché pour simplifier la vie du client.




Introduction générale

b) Assurance multirisque habitation
La SAA propose son Assurance Multirisque Habitation pour une protection efficace du

client en toutes circonstances. Le contrat d'Assurance Multirisque Habitation (MRH) de la
SAA est un contrat polyvalent qui permet de protéger a la fois le logement et les biens
meubles du client en cas de sinistre. Cette offre a :

Des garanties aux meilleurs prix qui couvrent ’essentiel :

e Incendie, explosion et risques assimilés;

e Dommages aux appareils électriques et électroniques;
e Dégats des eaux;

e Infiltration d’eaux a travers terrasse;

e Vol & tentative de vol (Mobilier/Equipements)

e Bris de glaces;

e Responsabilité Civile habitation et chef de famille;

e Le dépannage d'urgence a domicile.
Des avantages qui répondent aux besoins des clients :

e Une assurance multirisque personnalisée en fonction de la valeur des biens des
clients.

e Une couverture complete qui englobe un large éventail d’événements;

e Des tarifs extrémement compétitifs;

e Des packs optionnels qui proposent de nombreux avantages additionnels.

c) Catastrophes naturels
Produit d’assurance de type économique a caractere obligatoire.

L'obligation d'assurance est établie par l'article ler de I'ordonnance 03-12 du 26/08/2003
(JORA n°52 de 2003) concernant l'obligation d'assurance des catastrophes naturelles et
I'indemnisation des victimes, ainsi que par ses textes d'application : les décrets exécutifs
04-268 a 04-272 (JORA n°55 de 2004).

Le contrat d'assurance Cat-Nat est accessible a tous les propriétaires ou locataires pour

protéger leur logement contre les catastrophes naturelles.

Il suffit de souscrire a cette assurance pour vivre en toute sérénité dans son logement.Les

événements couverts sont :

———————————
7




Introduction générale

Tremblement de Terre;
Inondations et coulées de boue;
Tempétes et vents violents;

Mouvements de Terrain.

Les types de couvertures sont :

La SAA propose a ses clients deux types de polices CAT-NAT :

1. La Police CAT-NAT destinée aux professionnels (Activité) : Elle est destinée a

toute personne physique ou morale exercant une activité industrielle et/ou

commerciale.

La Police CAT-NAT destinée aux particuliers (Immobilier) : Elle concerne tout
propriétaire (personne physique ou morale, autre que I'Etat) d'un bien immobilier
construit, situé en Algérie et utilisé a des fins d'habitation.

Les garanties de 1’offre sont :

CAT NAT activité : La police CAT-NAT destinée aux activités couvre les
dommages directs causés aux installations industrielles et commerciales, y compris
leur contenu, comme les équipements, materiels et marchandises.

CAT NAT immobilier : destinée aux biens immobiliers construits en Algérie ne
prend en charge que les dommages directs causés aux biens immobiliers tels que
les immeubles, les constructions individuelles et les béatiments a usage

professionnel, sans couvrir le contenu.

Les avantages de cette offre sont

Lors de la souscription a I'Assurance CAT NAT, le client bénéficiera d'une grande
souplesse dans le choix des valeurs du contenu et du batiment, en prenant en
compte le type de bien, le degré d'exposition ainsi que la vulnérabilité de la
construction. Cette approche offre une efficacité optimale et une flexibilité
significative.

De plus, cette assurance offre une couverture compléte qui prend en charge un large
éventail d'événements, garantissant ainsi une protection compléte et adaptée aux

besoins spécifiques du client.
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d) Responsabilité du chef de famille

La responsabilité civile du chef de famille se référe a l'obligation légale de réparer les
dommages causes a un tiers par le client lui-méme ou par un proche vivant sous son toit.
Pour que cette responsabilité soit engagée, la victime doit apporter la preuve d'une faute,

d'un préjudice et d'un lien de causalité entre les deux.

Dans de nombreux cas, une garantie responsabilité civile chef de famille est incluse dans le
contrat multirisques habitation (MRH). Cela offre une protection supplémentaire en cas de

dommages causés a des tiers dans le cadre de la vie quotidienne au sein du foyer.
Garanties de I’offre sont :

L'assurance responsabilité civile chef de famille assure une protection en cas de dommages
causés par les membres du foyer. Elle couvre les dommages causes par I'assuré lui-méme

ainsi que ceux causés par les personnes résidant sous son toit, notamment :

e Son conjoint ;

e Ses enfants mineurs ;

e Ses ascendants si ces derniers habitent chez 1’assuré ;

e Les personnes employées au domicile de I’assuré, uniquement dans le cadre de
leurs fonctions ;

e Les animaux domestiques.

e [’assurance responsabilité civile chef de famille couvre les dégats commis a un
tiers en tout lieu : aussi bien chez soi qu’en dehors de son domicile.

e Les intoxications alimentaires a table.
Cas particulier :

Certains contrats incluent également la protection des dommages causes par les enfants
majeurs de l'assuré lorsqu'ils sont étudiants et n'exercent aucune activité professionnelle.
Cette extension de couverture permet de bénéficier d'une protection supplémentaire en cas
de dommages causés par ces étudiants, méme s'ils ne sont pas financiérement indépendants

ou employés.

Exceptions : L'assurance responsabilité civile chef de famille exclut la prise en charge des

dommages causés a l'assuré lui-méme ou a ses proches.
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De plus, elle ne couvre pas les dommages causes par la conduite d'un véhicule a moteur, ce

qui reléve de I'assurance auto spécifique.

Il convient de noter que certaines compagnies d'assurance excluent la couverture des
dégats causés par les chiens considérés comme dangereux dans le cadre de la

responsabilité civile chef de famille.

En outre, les dommages résultant de la pratique d'un sport dangereux ne sont généralement
pas couverts par l'assurance responsabilité civile chef de famille. Cependant, ils peuvent
étre pris en charge par un contrat spécifique souscrit spécialement pour ces activités.

e) Assurance bateau de plaisance
La couverture d'Assurance Bateau de Plaisance se décline en deux formules, visant a

proteger a la fois le propriétaire du bateau et son embarcation.

(1) Le corps (le bateau lui-méme)
La SAA propose une assurance pour les bateaux, quelle que soit leur taille, qui couvre

les dommages, le vol, le contenu, ainsi que les pertes et les dépenses decoulant

d'accidents survenant au bateau assuré.

(2) La Responsabilité Civile de I’assuré
La Responsabilité Civile offre une couverture pour les dommages corporels, matériels

et immatériels causés a des tiers par le bateau. Cela permet de protéger I'assuré en cas
de responsabilité civile engagée en raison de dommages causés a autrui par le bateau

assuré.
Les Garanties de cette offre sont :

e La responsabilité civile a I'égard des tiers.
e La protection des personnes et des biens transportés.

e Les pertes, avaries subies par le bateau, vandalisme, vol et tentative de vol.
Avantages de I’offre sont :

¢ Indemnisation en valeur d'acquisition
e La navigation et l'assistance assurées en Algérie

e prise en charge en cas d’incidents graves, de vol ou d’incendie.
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Afin de mener notre étude de maniere efficace et répondre a notre problématique, nous

avons élaboré un plan structuré qui se décline en plusieurs axes.

Tout d'abord, l'introduction donne un apercu global du contexte et de l'intérét du theme
abordé, en définissant les objectifs, la problématique et les sous-questions de recherche.
Nous y exposons également la méthodologie adoptée, et une présentions de notre

organisme d’accueil et les grandes lignes du mémoire.

Le Chapitre | présente le cadre théorique et se divise en trois sections distinctes. La
premiere section consiste en une revue de littérature approfondie, tandis que la deuxieme
section se concentre sur les définitions des concepts clés. Enfin, la troisieme section aborde

les notions générales relatives au marketing des services.

Le Chapitre Il expose le cadre méthodologique en deux parties. La premiére partie
concerne la collecte des données, ou nous décrivons la population et I'échantillon étudiés,
ainsi que la méthode de collecte de données utilisée. La deuxieme partie est consacrée a la

présentation de la division marketing de notre organisme d‘accueil.

Le Chapitre Il présente les résultats de notre étude qualitative. Nous procédons ensuite a
une discussion approfondie de ces résultats afin de les confronter a ceux issus de notre

revue de littérature.

Enfin, la conclusion récapitule les principaux résultats obtenus au cours de notre étude, met

en évidence les limites de celle-ci, et propose des pistes pour des recherches futures
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Revue de littérature et
définition des concepts
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Introduction du chapitre

Le marketing des services a connu une évolution importante au fil des ans pour répondre
aux changements des attentes et des comportements des clients. Les entreprises ont
compris que la co-création de valeur était un élément clé pour fournir des services de
qualité, permettant aux clients de participer activement a la création de valeur plutot que

d'étre de simples consommateurs passifs.
Dans ce chapitre, nous explorerons plusieurs aspects de la co-création de valeur .

Avant d'aborder directement la notion de cocréation, il est important de jeter un coup d'ceil
sur les études menées par les chercheurs pour élaborer notre cadre théorique. Dans cette
optique, nous commencerons par un apercu de I'histoire de la cocréation, ses différentes
deéfinitions et les stratégies qui peuvent étre utilisées pour encourager la cocréation. Nous
examinerons également les points clés a prendre en considération lors de I'étude de ce

sujet.

Dans la deuxieme partie de ce chapitre, nous nous pencherons sur la définition du
marketing des services , son role et son évolution au fil du temps. Nous aborderons

également la démarche marketing et le mix marketing des services .
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SECTION | : REVUE DE LITTERATURE

La cocréation de valeur est un domaine clé dans les domaines du marketing, de la gestion
et de l'innovation, qui a été l'objet de nombreuses recherches ces dernieres années. C'est
pourquoi, avant toute recherche sur ce sujet, une étape essentielle est la revue de littérature.
Cette étape consiste a examiner et analyser la littérature pertinente existante sur le sujet
afin de fournir une compréhension approfondie et critique de la recherche antérieure. La
revue de littérature permet également de situer la recherche actuelle dans le contexte plus
large de la littérature existante et d'identifier les lacunes dans la recherche antérieure qui
justifient la nécessité de la recherche actuelle. Dans notre revue de littérature, nous avons
examine différentes études sur la cocréation de valeur, ses formes, ses facteurs d'influence

et ses impacts sur la performance des entreprises.

Dans cette présentation, nous allons mettre en lumiére les articles les plus intéressants que
nous avons trouves dans notre revue de littérature. Nous allons vous donner un apercu de
ces articles, en soulignant leurs contributions a la compréhension de la cocréation de valeur
et en expliquant comment ils s'inscrivent dans le cadre plus large de la recherche sur ce

sujet.

Synthese des articles les plus intéressants sur la cocréation de valeur :

Les auteurs (Jaakkola & Alexander, 2014) ont examiné le rdle du comportement
d'engagement des clients dans la création de valeur dans un systeme de services
multipartites. Cette étude a contribué a la littérature émergente de I'EC en fournissant I'une
des premiéres études empiriques pour conceptualiser la création de valeur, créant ainsi de
nouvelles connaissances dans les deux domaines. Les résultats ont montré que les
organisations peuvent améliorer et différencier leur offre en intégrant la vaste gamme de
ressources que les clients et les autres parties prenantes sont préts a investir en développant
ou en augmentant les comportements. Les auteurs suggérent que les entreprises devraient
davantage considérer comment les communautés de clients peuvent étre impliquées dans
les actifs corporels de I'entreprise, permettant une plus grande personnalisation et une
augmentation de l'offre de I'entreprise. Les entreprises devraient également explorer
comment améliorer les ressources des clients existants pour leur permettre d'agir en tant

que collaborateurs proactifs de I'entreprise.
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(Hansen, 2019) Cette étude a critiqué la compréhension actuelle de la co-création de
valeur dans la recherche en marketing de service. Elle a utilise une méthode d'examen
herméneutique inspirée d'une compréhension habermasienne de la société pour révéler
comment différentes hypotheses influencent la perception de l'unité d'analyse en matiere de
co-création de valeur. Les résultats ont mis en évidence que la valeur est un concept
économique et que le concept de co-création de valeur dans une entreprise est souvent
utilisé pour analyser le domaine du client, qui est souvent négligé dans la recherche.
L'étude a remet en question l'approche actuelle de la co-création de valeur dans la
recherche sur les services, considérée comme trop centrée sur le client et ignorant les

facteurs sociologiques.

(KumarAgrawal & zillur, 2015) L'étude menée par les auteurs a exploré en profondeur la
littérature pour identifier les réles des clients dans la co-creation de valeur et leurs
contributions. Ils ont cherché a fournir une explication detaillée des différentes ressources
échangees entre l'entreprise et le client afin de développer le processus de co-création de
valeur. Les résultats de I'é¢tude ont permis d'identifier plusieurs roles clés tels que co-
innovateurs, co-concepteurs, co-producteurs, co-développeurs et co-promoteurs qui
permettent de genérer une valeur mutuelle pour les organisations, entrainant des avantages

économiques, psychologiques et sociaux.

(Gustafsson, Kristensson, & Witell, 2012) Cette étude porte sur I'impact de la co-creation
avec les clients sur [l'innovation de services en examinant quatre aspects de la
communication : la fréquence, la direction, la modalité et le contenu. Les auteurs ont mené
une enquéte aupres de 334 gestionnaires expérimentés pour comprendre comment les
projets ont appliqué la co-création avec les clients pour répondre a leurs besoins futurs. Les
résultats ont montré que le choix des méthodes de co-création peut différer selon le niveau
d'innovation du projet, et les entreprises travaillant sur des innovations radicales peuvent

souhaiter limiter la contribution des clients qui est trop concréte ou basée sur des solutions.

(Neghina, Marjolein, MM Bloemer, & van Birgelen, 2014) L'objectif principal de cet
article a été de conceptualiser la valeur de cocréation et d'examiner ses dimensions, tout en
proposant des idées sur ses antécédents. Etant donné que le cadre proposé était conceptuel,
il a nécessité une validation empirique. L'article a souligné I'importance de comprendre les
différentes dimensions et antécédents de la co-création de valeur dans les interactions de

service. La co-création de valeur a pu étre utilisée comme un avantage concurrentiel par les

———————————
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fournisseurs de services en développant des interactions intimes avec leurs clients qui
étaient difficiles a reproduire par les concurrents, entrainant ainsi des avantages a long
terme tels que la fidélité des clients et une part de portefeuille élevée sur la durée de vie.
Les gestionnaires ont pu renforcer leur portefeuille en suivant leurs interactions de service
et en identifiant des moyens d'améliorer la cocréation de valeur. Ils ont également pu
former les employés a encourager la communication et les relations avec les clients. En fin
de compte, l'article a conclu que la compréhension de la cocréation de valeur et de ses
antécédents était essentielle pour une mise en ccuvre réussie des stratégies de cocréation de

valeur.

(Vargo & Lusch, 2016) Dans cet article, la logique de la domination par les services (S-D)
est explorée en tant que cadre conceptuel pour le marketing et I'entreprise en général. Les
auteurs ont présenté leur vision de la S-D en 2025, en la décrivant comme un cadre
conceptuel élargi pour la gestion d'entreprise et la prise de décision. Ils ont soutenu que la
S-D avait aidé les entreprises a mieux comprendre les processus de création de valeur et a
développer des stratégies plus efficaces pour satisfaire les besoins des clients. Les auteurs
ont conclu en soulignant l'importance de la collaboration entre les chercheurs et les

praticiens pour faire avancer la compréhension de la S-D et son application pratique.

(Lusch & Nambisan, 2015) Cet article a présenté une nouvelle perspective sur lI'innovation
de service basée sur la logiqgue dominante des services, qui a mis l'accent sur la
collaboration, les compétences specialisées et l'intégration des ressources. Les auteurs ont
proposé un cadre tripartite d'innovation de service, comprenant des écosystemes de
services, des plates-formes de services et la co-création de valeur. lls ont également
exploré le role de la technologie de l'information dans l'innovation de service et ses
implications pour la recherche et la pratique. L'article visait a fournir une compréhension
plus compléte de I'innovation de service qui transcende les divisions traditionnelles et offre

de nouvelles opportunités de création de valeur.

(Remelhe & Fernandes, 2015) Cet article a exploré comment impliquer les clients dans la
co-création et identifier leurs motivations pour I'innovation collaborative. Les auteurs ont
mené une revue de la littérature pour identifier les motivations des clients et ont utilisé des
études de cas pour illustrer les meilleures pratiques d'engagement des clients dans la
cocréation. Les résultats ont identifié quatre motivations principales pour la cocréation :

fonctionnelle, sociale, psychologique et personnelle. Les auteurs ont souligné I'importance

———————————
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de comprendre ces motivations pour créer un environnement collaboratif propice a
I'engagement et a la participation des clients. Les recommandations pratiques incluent la
fourniture de ressources et d'outils adéquats, la reconnaissance et les commentaires sur les

contributions des clients, ainsi que la création d'une communauté collaborative.

(McColl-Kennedy, Cheung, & Frances Ferrier, 2015) Cet article avait pour objectif
d'introduire un nouveau cadre pour comprendre les expériences de service cocrées, qui a
impliqué l'identification des pratiques de co-création d'expérience de service et l'offre de
stratégies pratiques pour les améliorer. Les auteurs ont utilisé des observations naturalistes,
des entretiens et une étude de journal pour élaborer leur cadre, qui a inclus trois types de
pratiques: les pratiques représentationnelles, normalisantes et d'échange. Ils ont affirmé que
les expériences de service sont des activités et des interactions dynamiques et relationnelles
qui impliquent plusieurs acteurs, notamment les clients, le personnel, les organisations, les
amis et la famille. Les auteurs ont proposé un plan pratique pour améliorer les expériences
de service et ont fourni un programme de recherche pour le développement théorique

ultérieur.

(ponsignon, klaus, & Maull, 2015) Dans leurs étude, l'article a examiné comment les
organisations de services financiers ont geré l'expérience client en identifiant les pratiques
de cocréation de l'expérience client telles que la personnalisation, la transparence, la
communication, I'implication du client et la résolution rapide des problémes. Les résultats
ont souligné Il'importance de la cocréation de l'expérience client qui implique la
participation active du client dans la création de son propre parcours client pour obtenir un
avantage concurrentiel dans l'industrie des services financiers. Cependant, I'étude s'est
concentrée uniquement sur la perspective de l'organisation, sans évaluer I'impact de ces

pratiques sur les clients.

(Jaakkola, Helkkula, & Aarikka-Stenroos, 2015)Ce texte a analysé la cocréation de
I'expérience de service en se basant sur la littérature de différents domaines. Il a développé
une conceptualisation du concept et a discuté les implications de celui-ci pour le
marketing, tout en soulignant la nécessité d'une recherche interdisciplinaire. Les praticiens
ont également été fournis d'informations utiles. Cette analyse a représenté la premiere
conceptualisation intégrative de la co-création de I'expérience de service, qui a fait avancer
la compréhension actuelle du sujet, a argumenté en faveur de sa pertinence plus large et a

ouvert la voie a son développement futur.
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Une observation récurrente au sein des études antérieures portant sur la cocréation de
valeur est le manque de validation empirique malgré leur fondement sur des revues de
littérature. Bien que ces revues permettent de synthétiser les connaissances actuelles, elles
ne peuvent remplacer les recherches empiriques. La cocréation de valeur demeure un sujet
complexe qui nécessite des interactions réelles pour appréhender pleinement le
phénomeéne. Les recherches empiriques fournissent des données quantitatives ou
qualitatives qui permettent de valider ou d'invalider les hypotheses théoriques, jouant ainsi
un réle crucial dans I'établissement de preuves solides dans le domaine. En négligeant la
validation empirique, ces etudes antérieures limitent la fiabilité et la généralisabilité de
leurs conclusions. Par conséquent, il est impératif de réaliser des recherches empiriques
pour compléter les revues de littérature existantes et approfondir notre compréhension de la
co-creation de valeur et notre recherche avait pour objectif principal de mener une étude de

cas concréte dans le contexte spécifique algeérien.
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SECTION Il : DEFINITION DES CONCEPTS

I. Les généralités sur les notions de cocréation

La co-création est devenue un concept incontournable dans le monde des affaires, car les
entreprises réalisent I'importance de collaborer avec les clients pour créer de la valeur. En
effet, la co-création permet aux entreprises de mieux comprendre les besoins et les attentes

des clients et de concevoir des solutions plus adaptées a leurs besoins.

Avant d’introduire les définitions du terme « co-création » nous présentons un bref

historique de la cocréation de valeur

Il.  Historique de la cocréation

le concept de la cocréation de valeur soit devenu plus populaire dans les années 2000, les
racines de ce concept remontent aux années 1980. A cette époque, les entreprises ont
commencé a se rendre compte que les clients étaient plus qu'un simple groupe de
consommateurs passifs, mais qu'ils étaient des partenaires actifs dans le processus de

création de valeur.

En 1985, les économistes (Rayport & Jaworski, 1985)ont publié un article intitulé
"Marketing a l'age de l'information™ dans lequel ils ont exploré la maniére dont les
technologies de l'information et de la communication (TIC) pouvaient étre utilisées pour
transformer les interactions entre les entreprises et leurs clients. Ils ont souligné que les
clients pouvaient devenir des cocréateurs de valeur en fournissant des informations sur
leurs préférences, en aidant a concevoir des produits et des services, et en donnant leur avis

sur la qualité et la performance des produits.

En outre, les travaux de deux autres économistes (Edvardsson & Gustavsson, 1990) ont
également contribué a la prise de conscience de la cocréation de valeur dans les années
1980. En 1987, ils ont publié un article sur la "co-production” dans lequel ils ont étudié les
interactions entre les clients et les fournisseurs de services. Ils ont constaté que les clients
pouvaient apporter une valeur ajoutée en fournissant des informations, en participant

activement a la prestation du service et en évaluant la qualité du service.
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Il convient de noter que le terme "cocréation de valeur" lui-méme a été introduit dans les
années 2000, notamment par des chercheurs comme Stephen Vargo et Robert Lusch, qui
ont proposeé la théorie du "service-dominant logic" (logique de la domination des services).
Cependant, les idées et les concepts qui ont contribué a la co-création de valeur ont des

racines plus anciennes, comme nous venons de le voir.

C'est dans ce contexte que le concept de co-création de valeur a commencé a émerger dans
les années 1990 et 2000, en réponse a la nécessité pour les entreprises de s'adapter aux

nouvelles attentes et comportements des consommateurs.

Et voici un apercgu de I'historique de cette évolution de la co-création de valeur selon des

articles scientifiques :

e (Kambil & Ginsberg, 2000) Cet article de Harvard Business Review explore
comment Internet et les technologies numeriques peuvent étre utilisées pour faciliter la
cocréation de valeur entre les entreprises et leurs clients.

e (Vargo & Lusch, 2004) « Evolving to a new dominant logic for marketing ». Dans
cet article fondateur, Vargo et Lusch presentent leur concept de "logique de service
dominant™ qui met l'accent sur la cocréation de valeur entre les entreprises et leurs clients.

e Prahalad & Ramaswamy, 2004) Dans cet article, Prahalad et Ramaswamy mettent
en avant lI'importance de la cocréation de valeur en tant que nouvelle pratique de création
de valeur pour les entreprises et les clients.

e (Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005). Dans cet article, Sawhney, Verona et
Prandelli expliquent comment Internet peut étre utilisé comme une plateforme de
cocréation de valeur en permettant aux clients de participer aux processus d'innovation de
produits.

e (Lusch & Vargo, 2006) Dans cet article, Lusch et Vargo réfléchissent a leur
concept de logique de service dominant et I'appliquent a différents domaines tels que les
services financiers et la santé pour montrer comment la co-création de valeur peut étre
appliquée a différents secteurs.

e (Fuller, Jawecki, & Miuhlbacher, 2007). Dans cet article, les auteurs montrent
comment les communautés en ligne de basketball peuvent étre utilisées pour co-créer des

innovations avec les clients.
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e (Prahalad & Krishnan, 2008).Professional. Dans leur livre "The New Age of
Innovation”, les auteurs explorent comment les entreprises peuvent co-créer de la valeur
avec leurs clients en utilisant les technologies de l'information et de la communication.

e (Payne, Storbacka, & Frow, 2008). Cet article présente une approche de gestion de
la co-création de valeur qui implique la participation active des clients dans les processus
d'innovation et de développement de produits.

e (Gronroos C. , 2011)Cet article met en évidence l'importance de la co-création de
valeur dans les relations commerciales, en soulignant que la valeur est créée dans
I'interaction entre les parties prenantes.

e (Lusch & Nambisan, 2015). Cet article de Lusch et Nambisan propose une
perspective de logique de service dominant sur l'innovation de service, en soulignant
I'importance de la co-création de valeur dans ce processus..

e (Vargo & Lusch, 2016)Dans cet article, Vargo et Lusch mettent a jour leur concept
de logique de service dominant en I'étendant a un niveau institutionnel et en proposant une
série d'axiomes pour mieux comprendre la co-création de valeur.

e (Payne, Frow, Eggert, & Hennig-Thurau, 2017)Cet article de Payne et al. explore
comment la co-création de valeur peut étre conceptualisee et communiquee dans les
marchés d'affaires, en passant d'une perspective de valeur d'échange a une perspective de
valeur d'utilisation.

e (Vargo & Lusch, 2018) Dans cet article, Vargo et Lusch projettent leur concept de
logique de service dominant dans I'avenir, en explorant comment la cocréation de valeur

continuera a évoluer et a impacter les entreprises et la société.

Depuis 2018, I'évolution de la cocréation de valeur s'est orientée vers une plus grande
importance accordée a l'expérience client et a la personnalisation. Les entreprises ont
compris que la co-création de valeur peut leur permettre de mieux répondre aux besoins et
aux attentes des clients, en les impliquant dans la conception et 'amélioration des produits
et services. Les avancées technologiques ont également facilité la cocréation de valeur en
permettant des interactions plus rapides et plus personnalisées avec les clients. Enfin, on
observe une tendance a la cocréation de valeur entre entreprises, ou des partenariats sont
établis pour combiner les compétences et les ressources et créer de la valeur pour les
clients et les parties prenantes. Ces évolutions montrent que la cocréation de valeur

continue de s'adapter aux changements dans les attentes et les comportements des clients,
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ainsi qu'aux nouvelles opportunités offertes par la technologie et les partenariats

stratégiques.

De nos jours, le terme "co-création” est devenu si répandu qu'il existe de nombreuses
définitions associées a ce concept. Afin de mieux comprendre la co-création, il est
important de citer les réflexions de plusieurs auteurs concernant la définition de cette

derniére.

I11. Définition de la co-création

D’une maniére générale le terme «co-creation » signifie dans les dictionnaires :

e Larousse : "Action de produire, d'inventer, de concevoir quelque chose en commun,
a plusieurs.”

e Le Robert : "Action de produire, d'inventer, de concevoir ensemble.”

e Oxford Languages : "L'action d'impliquer les consommateurs dans la conception
ou le développement d'un produit ou d'un service."

e la cocréation est “une activité conjointe de collaboration entre des parties
impliquées dans des interactions directes, visant a contribuer a la valeur qui en réesulte
pour ['une ou les deux parties. (Gronroos, 2012)

e "La cocréation de valeur se référe a I'ensemble des activités entreprises par le
fournisseur et le client pour créer une valeur d'utilisation.” (Vargo & Lusch, 2016)

e "La cocréation de valeur est un processus de collaboration entre les entreprises et
les clients pour créer une expérience unique et personnalisée qui répond aux besoins et
aux désirs des clients.” (Prahalad & Ramaswamy, 2014)

e "La cocréation de valeur est un processus dans lequel les entreprises travaillent en
étroite collaboration avec leurs clients pour créer des produits, des services et des
expériences qui répondent a leurs besoins spécifiques et qui sont plus précieux pour eux."
(Nambisan, 2016)

e La co-création de valeur est « un processus interactif et collaboratif par lequel les
entreprises et leurs parties prenantes créent ensemble de nouvelles formes de valeur, en
tirant parti des compétences, des connaissances et des ressources de chacun.” (Prahalad &

Ramaswamy, 2014)
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e "La co-création de valeur est une approche stratégique qui consiste a impliquer
activement les clients et d'autres parties prenantes dans la création de valeur pour
I'entreprise, en combinant leurs idées, leurs commentaires et leurs contributions avec les
ressources et les compétences de I'entreprise pour produire des offres de produits ou de
services plus innovantes et personnalisées.” (Ramaswamy & Gouillart, 2018) .

e "La co-création de valeur est un processus dynamique et évolutif dans lequel les
entreprises travaillent en étroite collaboration avec leurs parties prenantes pour
comprendre et répondre a leurs besoins et a leurs attentes, tout en créant de la valeur
économique, sociale et environnementale pour toutes les parties impliquées.”
(Ramaswamy & Prahalad, 2016)

Parmi ces différentes définitions, nous allons opter pour la derniere car elle correspond

bien a notre travail de recherche.

IV. Les grandes stratégies de cocréation

Pour encourager ce processus, les entreprises peuvent adopter différentes stratégies qui
impliguent I'engagement des clients et des parties prenantes dans la cocréation de produits
et de services innovants et personnalisés. Dans cette partie, nous allons examiner quelques-

unes de ces stratégies proposees dans la littérature pour encourager la cocréation de valeur.

Voici quelques stratégies que les articles proposent pour encourager la cocréation de

valeur:

e Créer des communautés de clients : Les entreprises peuvent créer des communautés
de clients pour encourager l'interaction, la participation et I'engagement des clients dans
la co-création de valeur (Filler, Mihlbacher, Matzler, & Jawecki, 2009)

e Offrir des outils de co-création : Les entreprises peuvent fournir des outils et des
plateformes de co-création pour permettre aux clients de contribuer activement a la
création de valeur (Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005)

e Impliquer les clients dans le processus de conception : Les entreprises peuvent
impliquer les clients dans le processus de conception de nouveaux produits et services
pour co-créer des offres qui répondent mieux a leurs besoins et a leurs attentes (Vargo &
Lusch, 2008)
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e Encourager la participation des parties prenantes : Les entreprises peuvent
encourager la participation des parties prenantes dans la co-création de valeur en
organisant des événements de co-création et des ateliers de brainstorming (Prahalad &
Ramaswamy, 2004)

e Donner aux clients un rdle actif dans la prestation de services : Les entreprises
peuvent donner aux clients un réle actif dans la prestation de services pour cocréer une
expérience de service personnalisée et de haute qualité (Prahalad & Ramaswamy, 2004)

e Favoriser la communication et l'interaction entre les parties prenantes : Les
entreprises peuvent favoriser la communication et l'interaction entre les parties prenantes
en intégrant leurs commentaires et leurs contributions a chaque étape pour encourager la
co-création de valeur (Frow, Nenonen, Payne, & Storbacka, 2015) .

e Encourager la collaboration avec des partenaires externes : Les entreprises peuvent
encourager la collaboration avec des partenaires externes, tels que des universités, des
instituts de recherche et d'autres entreprises, pour co-créer de nouvelles offres de produits
et de services (Hippel, 2005) .

e Créer des programmes de récompenses pour la co-création : Les entreprises
peuvent mettre en place des programmes de récompenses pour encourager la co-création

de valeur, en offrant des avantages tels que des rabais, des cadeaux et des offres exclusives

aux participants (Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005) .

e Offrir des outils de co-création : Les entreprises peuvent offrir des outils de co-
création, tels que des plateformes en ligne, des logiciels de conception, des espaces de co-
working, etc., pour permettre aux clients et aux parties prenantes de contribuer activement
a la création de nouveaux produits et services (Piller, vossen, Ihl, & C, 2015)

e Utiliser les médias sociaux : Les entreprises peuvent utiliser les médias sociaux
pour impliquer les parties prenantes dans la co-création de valeur en créant des
communautés en ligne ou les clients et les autres parties prenantes peuvent partager leurs
idées et leurs commentaires (Aksoy, kumar, & Donkers, 2010)

e Offrir des options de personnalisation : Les entreprises peuvent offrir des options
de personnalisation pour les produits et les services, ce qui permet aux clients de co-créer
des offres adaptées a leurs besoins individuels (Piller, Schubert, & Koch, 2019)

o Utiliser des données générées par les clients : Les entreprises peuvent utiliser les

données générées par les clients, telles que les données d'utilisation et de comportement,
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pour co-créer des offres de produits et de services plus adaptées aux besoins et aux
préférences des clients (bohme, Brenner, , Landes, & D, 2019).

e FEtablir une culture de cocréation : Les entreprises peuvent établir une culture de
co-création en encourageant les employés a travailler en étroite collaboration avec les
clients et les autres parties prenantes pour créer de la valeur ensemble (Borah, Panda,
kumar, & V, 2020) .

Cependant, la cocréation n'est pas une stratégie simple a mettre en ceuvre. Elle nécessite un
engagement fort de la part de l'entreprise, une culture de collaboration et une approche

rigoureuse pour impliquer les clients de maniere efficace.

C'est pourquoi de nombreux experts recommandent lutilisation d'un modele pour

concevoir et mettre en ceuvre des stratégies de cocréation.

V. Le modele D.A.R.T

De (Ramaswamy & Gouillart, 2010) ,connu pour étre une approche pratique de la
cocréation de valeur, est largement reconnu . Il a été créé par les éminents professeurs
Venkat Ramaswamy et Francis Gouillart dans leur article intitulé "Building the Co-
Creative Enterprise”. Ce modele offre un cadre précieux aux entreprises en les aidant a
concevoir et a mettre en place des stratégies de cocréation avec leurs clients. 1l se compose

de quatre composantes essentielles : Dialogue, Access, Risk et Transparency.

e Dialogue (Dialogue) : La premiére composante du modéle D.A.R.T. consiste a
établir un dialogue avec les clients. Les entreprises doivent engager une conversation
continue avec leurs clients pour mieux comprendre leurs besoins, leurs attentes et leurs
préférences. Le dialogue peut prendre différentes formes, comme les forums en ligne, les
groupes de discussion, les enquétes, les entretiens individuels, etc (Ramaswamy &
Gouillart, 2010) .

e Access (Acces) : La deuxieme composante du modéle D.A.R.T. consiste a donner
aux clients un acceés facile aux ressources et aux compétences de l'entreprise pour leur
permettre de participer activement a la création de valeur. Cela peut inclure l'acces a des
outils de conception, des plates-formes de partage de connaissances, des technologies de

production, etc (Ramaswamy & Gouillart, 2010).
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e Risk (Risque) : elle consiste a gérer les risques liés a la cocréation. Les entreprises
doivent étre conscientes des risques potentiels associés a la cocréation, tels que la perte de
controle, la divulgation d'informations confidentielles ou la mauvaise utilisation des
produits et services. Elles doivent donc mettre en place des mécanismes de gestion des
risques pour protéger leurs intéréts et ceux de leurs clients (Ramaswamy & Gouillart,
2010).

e Transparency (Transparence) : La derniere composante de ce modele consiste a
assurer la transparence tout au long du processus de cocréation. Les entreprises doivent
étre transparentes dans leur communication avec les clients, en partageant des informations
sur les objectifs, les processus et les résultats de la cocréation. Cela contribue a renforcer la
confiance et la loyauté des clients envers l'entreprise (Ramaswamy & Gouillart, 2010).

En utilisant ce modeéle, les entreprises ont la possibilité de développer des stratégies de co-
création efficaces et d'établir des relations solides avec leur clientele en les impliquant
activement dans le processus de création de valeur. Cela permet aux entreprises de mieux
comprendre les besoins et les attentes de leur clientéle, ce qui peut conduire a la création
de nouveaux produits, services et expériences répondant mieux a leurs besoins, engendrant
ainsi une valeur accrue pour l'entreprise. Pour réussir dans un environnement de plus en
plus axé sur le service, les entreprises doivent adopter une approche centrée sur le client et
collaborer avec eux pour co-créer de la valeur. En considérant les clients comme des
partenaires dans la création de valeur, les entreprises peuvent s'adapter plus facilement aux
besoins changeants des clients et construire des relations a long terme avec eux. La logique
de la dominance du service offre aux entreprises une opportunité de se différencier et de
prospérer dans un marché de plus en plus compétitif en mettant I'accent sur la création de
valeur pour le client plutdt que sur la production de biens ou de services (Ramaswamy &
Gouillart, 2010). Figure 01 : schéma de modeéle D.A.R.T

Dialogue

e

Valeur

Acceées . . Transparence

Co-Creation

-

Risque / Bénefice

Source : (Prahalad & Ramaswamy, 2004a.p9)

———————————
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VI. ROoles du client dans la cocréation de valeur dans les services : analyse critique
de la littérature

Le r6le du client dans la cocréation de valeur dans les services est un sujet clé dans la
littérature de gestion. Les recherches récentes suggerent que les clients peuvent contribuer

a la création de valeur dans les services en jouant plusieurs roles différents.

Tout d'abord, les clients peuvent étre des cocreateurs actifs de valeur en participant
activement a la conception et a la production de services. Cette participation peut prendre
plusieurs formes, telles que la personnalisation de services, la fourniture de commentaires

ou de suggestions, ou encore la résolution de problémes (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Ensuite, les clients peuvent egalement étre des sources d'information importantes pour les
entreprises, en fournissant des informations sur leurs besoins, leurs attentes et leurs
expériences de service. Ces informations peuvent étre utilisees pour améliorer les services

existants ou pour concevoir de nouveaux services (Eiglier& Langeard, 1987)..

En outre, les clients peuvent également étre impliqués dans la résolution de problemes de

service et dans la génération d'idées pour de nouveaux produits et services.

Enfin, les clients peuvent également étre des promoteurs de services en partageant leurs
expériences positives avec d'autres clients potentiels. Leur bouche-a-oreille positif peut
contribuer a attirer de nouveaux clients et a renforcer la réputation de I'entreprise (Prahalad

& Ramaswamy,2004).

Cependant, il convient également de noter que la participation des clients a la cocréation de
valeur peut présenter des defis pour les entreprises, notamment en termes de gestion de la
qualité et de la quantité des contributions des clients, ainsi qu'en termes de protection des

données sensibles des clients (Vargo&Lusch,2008).

VIl. Gestion de la relation client dans la cocréation de valeur dans les services :
roles et compétences des parties prenantes

La gestion de la relation client dans la cocréation de valeur dans les services implique
I'implication de plusieurs parties prenantes, notamment les clients, les employés, les
fournisseurs et les partenaires. Chaque partie prenante a un réle important a jouer dans la

réussite de la cocréation de valeur.
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Comme mentionné précédemment, les clients jouent un réle crucial dans la cocréation de
valeur en tant que principaux contributeurs de connaissances et d'expérience pour la
création et I'amélioration des services. Par conséquent, il est essentiel pour les entreprises
d'écouter attentivement les commentaires des clients et de les inciter a participer

activement a ce processus.

Les employés ont également un role crucial dans la gestion de la relation client dans la
cocréation de valeur. Ils doivent étre formés pour comprendre l'importance de la
satisfaction du client et étre en mesure de communiquer efficacement avec les clients pour

comprendre leurs besoins et attentes (Gronroos, 2011).

Les fournisseurs et partenaires sont également des parties prenantes importantes dans la
cocréation de valeur. lls peuvent apporter des compétences et des connaissances
spécifiques qui peuvent aider a améliorer la qualité des services offerts aux clients.

En fin de compte, la gestion de cette relation client nécessite une collaboration étroite entre

les parties prenantes pour assurer la satisfaction du client et la création de valeur.

VIIl. Facteurs clés de réussite de la cocréation de valeur dans les services
: études de cas et recommandations pratiques

La réussite de la cocréation de valeur dans les services dépend de plusieurs facteurs clés.
Tout d'abord, il est important d'avoir une compréhension claire des besoins et des attentes
des clients. Cela peut étre obtenu en communiquant régulierement avec les clients, en

collectant des données et en analysant les commentaires et les feedbacks.

Ensuite, il est essentiel de mettre en place un processus de cocréation de valeur efficace et
efficient, impliquant a la fois les clients et les employés. Il est important de définir les roles
et les responsabilités de chaque partie prenante et d'assurer une communication claire et

transparente tout au long du processus.

En outre, les entreprises doivent étre prétes a investir du temps, des ressources et des
efforts pour la cocréation de valeur. Cela peut impliquer la formation des employés,
I'adaptation des processus internes et la mise en place d'outils et de technologies

appropriés.
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Des etudes de cas ont montré que la cocréation de valeur réussie repose également sur la
création d'une culture d'entreprise axée sur le service et l'innovation. Les entreprises
doivent encourager I'expérimentation et la prise de risques pour favoriser la créativité et

I'innovation.

Voici quelques exemples d'études de cas les plus populaires sur la cocréation de valeur

dans les services :

e "LEGO ldeas" - La plateforme de cocréation de LEGO Cette plateforme permet
aux clients de soumettre des idées de nouveaux produits LEGO et de voter pour les idées
des autres. Les idées les plus populaires sont ensuite examinées par LEGO pour étre
potentiellement transformées en nouveaux produits. Cela a permis a LEGO de créer de
nouveaux produits trés appréciés par les clients, tels que la gamme "LEGO Ideas" qui
comprend des modeles basés sur des films, des séries télévisées et des jeux vidéo. Cette
plateforme a également renforcé I'engagement des clients envers la marque et augmenté la
satisfaction et la fidélité des clients (Molinillo, Guzman, & Molina, 2019).

e Starbucks « Programme "My Starbucks Idea » , ce programme permet aux clients
de soumettre des suggestions pour améliorer les produits, les services et I'expérience en
magasin. Les clients peuvent voter pour les idees des autres et Starbucks répond
publiqguement a chaque suggestion. Il a permis a Starbucks d'améliorer ses produits et ses
services, de renforcer l'engagement des clients envers la marque et d'augmenter la
satisfaction et la fidélité des clients (Galbreath, 2018).

e Unilever - Projet "Open Innovation"”, ce projet permet aux clients de soumettre des
idées de nouveaux produits et de collaborer avec les équipes d'Unilever pour les
développer. Les clients peuvent également donner leur avis sur les produits existants pour
aider a améliorer leur qualité. Cette approche a permis a Unilever de créer de nouveaux
produits innovants et trés appréciés des clients, tout en renforcant lI'engagement des clients
envers la marque et en augmentant la satisfaction et la fidélité des clients (Prahalad &
Ramaswamy, 2004).

e Nike «l'application Nike+ Runx» Club permet aux coureurs de suivre leur
progression, de se fixer des objectifs et de se connecter avec d'autres coureurs. La
communauté de coureurs Nike+ Run Club fournit des commentaires et des idées

d'amélioration pour l'application. Nike a réussi a créer une expérience de marque
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engageante et a établir des relations solides avec ses clients fideles (chan, Prendergast, &
Tsai, 2017).

Enfin, ces études de cas ont joué un r6le important dans la diffusion de cette pratique
aupres des entreprises, en leur montrant les avantages potentiels et les bonnes pratiques a

suivre pour la mettre en ceuvre avec succes.

IX. Outils de cocréation de valeur dans la stratégie de marketing de
services : choix et mise en ceuvre

La cocréation de valeur dans la stratégie de marketing de services peut étre mise en ceuvre
en utilisant différents outils, tels que les communautés en ligne, les plateformes de
crowdsourcing, les forums de discussion, les réseaux sociaux, les enquétes en ligne, les
focus groups, des commentaires clients, des ateliers de cocréation, des tests de produits en

temps réel, des programmes de fidélité et des expériences de cocréation en magasin.

Le choix des outils dépend de plusieurs facteurs tels que les objectifs de I'entreprise, les
caractéristiques de la clientéle, les ressources disponibles et le contexte dans lequel
I'entreprise évolue. Les entreprises doivent choisir des outils qui repondent aux besoins et
aux préférences des clients tout en tenant compte de leurs propres objectifs. La mise en
place de ces outils nécessite également des ressources et des compeétences spécifiques pour
les mettre en ceuvre de maniere efficace. Enfin, une communication transparente et une
collaboration étroite avec les clients sont essentielles pour assurer leur engagement et leur

participation active dans le processus de cocréation de valeur.

Une étude menée par (Prahalad & Ramaswamy, 2004) a montré que l'utilisation d'outils de
cocréation de valeur peut contribuer a I'amélioration de la satisfaction des clients, a la
fidélisation des clients, a l'innovation et a la différenciation de I'entreprise. De méme, une
étude menée par (Mahr, Lievens, & Blazevic, 2014) a montré que l'utilisation d'outils de
cocréation de valeur peut également avoir un impact positif sur la qualité percue du

service, la perception de la valeur du service et I'engagement du client.

Dans cette démarche, Il est également important de prendre en compte les aspects
organisationnels, tels que la culture d'entreprise, la formation des employés et la
coordination interne, pour assurer une mise en ceuvre efficace et efficiente de la cocréation

de valeur.
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Il est cependant essentiel de souligner que la simple mise en place d'outils de cocréation de
valeur ne garantit pas automatiquement le succes de I'entreprise. 1l est tout aussi important
de veiller a I'ensemble de la stratégie marketing afin d'interagir efficacement avec le client
dans le bon sens. C'est pourquoi nous aborderons également quelques bases intéressantes
sur le marketing des services dans une autre section , afin de mieux appréhender cette

dynamique.
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SECTION |1l : MARKETING DES SERVICES

l. Définitions du marketing des services

\

Selon (Kotler, 2021) « le marketing des services consiste a "analyser, planifier, mettre en
ceuvre et controler des programmes congus pour créer, maintenir et améliorer les
échanges volontaires de services avec les clients cibles dans le but de satisfaire les
objectifs de I'organisation et les besoins individuels du client”. En d'autres termes, le
marketing des services est une approche stratégique pour répondre aux besoins et aux
attentes des clients en créant des offres de services qui leur offrent de la valeur et en
mettant en place des stratégies pour promouvoir et fidéliser ces clients ».

I1.Le réle du marketing des services

Le marketing des services joue un réle important dans la réussite des entreprises de

services. Voici ces roles selon (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2013). Grénroos, 2007 )

e Développer la stratégie marketing : Le marketing des services aide a élaborer une
stratégie marketing pour promouvoir les services dune entreprise. Cela inclut la
détermination des objectifs, la segmentation du marché, la création d'une proposition de
valeur unique et la conception d'un plan d'action.

e Augmenter les ventes : Le marketing des services joue un réle crucial dans
l'augmentation des ventes en attirant de nouveaux clients et en fidélisant les clients
existants. Les marketeurs de services peuvent utiliser différentes techniques de promotion
pour stimuler la demande et inciter les clients a acheter.

e Fournir un avantage concurrentiel : Le marketing des services aide a différencier
une entreprise de ses concurrents en mettant en avant ses avantages concurrentiels uniques.
Cela peut inclure la qualité du service, I'expertise, la rapidité, la commodité et le service a
la clientele.

e Maintenir la réputation de I'entreprise : Le marketing des services joue un role
important dans la gestion de la réputation d'une entreprise en créant des expériences
positives pour les clients et en répondant rapidement et efficacement aux plaintes et aux

commentaires négatifs.
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e Améliorer la qualité du service : Le marketing des services peut aider a améliorer la
qualité du service en collectant les commentaires des clients, en évaluant les performances

de I'entreprise et en utilisant les résultats pour apporter des améliorations.

1. L’évolution du marketing des services, ses caractéristiques et les 7p

L'évolution du marketing des services peut étre retracée depuis les années 1960, lorsque les
chercheurs ont commencé a reconnaitre les différences entre les services et les produits
physiques et a explorer les implications de ces différences sur la commercialisation des
services. Depuis lors, de nombreux travaux ont été réalisés sur le marketing des services, y
compris des recherches sur la qualité des services, la gestion de la relation client, la
segmentation de la clientele et les stratégies de tarification, pour n'en citer que quelques-
uns (Vargo, & Lusch ,2004).

C’est pour cela elle a été marquée par plusieurs étapes. Au départ, les services etaient
considérés comme des produits intangibles, et les stratégies de marketing traditionnelles
appliquées aux produits physiques éetaient également appliquees aux services. Cependant,
au fil du temps, il est apparu que les services ont des caractéristiques uniques qui

nécessitent des approches de marketing spécifiques.

Une premiére étape importante dans I'évolution du marketing des services a été la prise en
compte de ces caractéristiques uniques (Bitner, Ostrom, & Morgan, 2008) et (Lovelock, &
Wirtz,2011) telles que :

e Intangibilité : Les services ne peuvent pas étre vus, touchés ou godtés avant d'étre
achetés et consommés.

e Hétérogénéité : Les services peuvent varier en fonction de I'individu qui les fournit,
du moment ou ils sont fournis, de I'endroit ou ils sont fournis, etc.

e Inséparabilité : Les services sont souvent crées et consommés en méme temps, ce
qui signifie que le client est souvent présent lors de leur création.

e Périssabilité : Les services ne peuvent pas étre stockés pour une utilisation future et

peuvent perdre leur valeur s'ils ne sont pas utilisés immédiatement.

Cette prise de conscience a conduit a la formulation des 7P du marketing des services, tels

que développés par (Booms & Bitner,1981):
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1. Product (produit) : Il s'agit des services eux-mémes, leur conception et leur qualité.
Les entreprises de services doivent s'assurer que leurs produits répondent aux
besoins et aux attentes des clients.

2. Price (prix) : Le prix est un élément crucial dans la commercialisation des services,
car il peut avoir un impact direct sur la perception de la qualité par les clients. Les
entreprises doivent déterminer des stratégies de tarification efficaces pour leurs
Services.

3. Place (distribution) : Les canaux de distribution des services sont souvent différents
de ceux des produits physiques. Les entreprises de services doivent réfléchir a la
maniere de rendre leurs services facilement accessibles a leurs clients.

4. Promotion : La promotion des services est essentielle pour attirer de nouveaux
clients et fidéliser les clients existants. Les entreprises doivent utiliser différentes
tactiques de promotion pour toucher efficacement leur audience cible.

5. People (personnes) : Les personnes qui fournissent les services jouent un role
crucial dans la qualité de I'expérience client. Les entreprises doivent donc recruter,
former et gérer leur personnel de maniere a offrir un service de qualite.

6. Process (processus) : Les processus opeérationnels jouent un réle important dans la
fourniture de services efficaces et efficients. Les entreprises doivent concevoir des
processus qui permettent de fournir des services de maniere cohérente et fiable.

7. Physical Evidence (preuve physique) : Les services ne sont pas tangibles, mais les
clients ont besoin de preuves de leur qualité. Les entreprises doivent donc fournir
des éléments tangibles qui renforcent la qualité percue de leurs services, tels que
des installations modernes et propres, du matériel de pointe, des uniformes

professionnels, etc.

Une deuxieme étape importante a été l'introduction de la notion de cocréation de valeur
entre le client et le prestataire de services, qui reconnait que la qualité d'un service dépend
de l'interaction entre le client et le prestataire. Cette évolution a conduit a une focalisation
accrue sur la satisfaction et l'expérience du client dans les stratégies de marketing des

services( Gronroos, 2008).

Enfin, une troisiéme étape importante a été I'impact des technologies de I'information et de

la communication sur le marketing des services, notamment l'utilisation d'outils tels que les
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médias sociaux, les applications mobiles et les chatbots pour améliorer la communication

et l'interaction avec les clients.

(AVA La segmentation de la clientéle

Elle est essentielle pour le marketing des services, car elle permet aux marketeurs de créer

des offres de services adaptées aux différents besoins des clients.

Les marketeurs utilisent une approche de segmentation de marché pour identifier les
différents groupes de clients qui ont des besoins et des caractéristiques similaires. Cette
méthode permet aux entreprises de mieux comprendre les besoins de leurs clients et
d'adapter leurs produits ou services en conséquence. Les critéeres couramment utilisés pour
la segmentation des clients comprennent l'age, le sexe, le revenu, la localisation

géographique, la profession, le niveau d'éducation et les comportements d'achat.

L'age est un critére important car les besoins des clients varient souvent en fonction de leur
age. Les marketeurs peuvent ainsi identifier les segments de clientele en fonction de leur
tranche d'age, tels que les jeunes adultes, les personnes d'dge moyen ou les personnes

agées.

Le sexe est également un critere couramment utilisé pour la segmentation des clients. Les
marketeurs peuvent adapter leurs produits et services en fonction des besoins et des

préférences spécifiques des hommes et des femmes.

Le revenu est un autre critére important pour la segmentation des clients. Les marketeurs
peuvent cibler les clients en fonction de leur niveau de revenu, en proposant des produits et

services qui correspondent a leur capacité financiere.

Enfin, les comportements d'achat des clients sont également un critere important pour la
segmentation du marché. Les marketeurs peuvent ainsi identifier les segments de clients en
fonction de leurs habitudes d'achat, de leurs préférences de marques et de leurs motivations
d'achat.En utilisant ces critéres de segmentation, les marketeurs peuvent mieux comprendre
les besoins et les préférences des différents segments de clients, et ainsi proposer des
produits et services adaptés a chaque groupe spécifique. Cela peut aider les entreprises a
maximiser leur rentabilité en ciblant efficacement leurs efforts marketing et en offrant une

meilleure expérience .
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Conclusion du chapitre

En conclusion, la co-création de valeur dans les services est devenue un élément crucial du
marketing contemporain. Les clients sont de plus en plus impliqués dans la création de la
valeur du service qu'ils recoivent, et les entreprises doivent s'adapter a cette réalité en
encourageant la participation des clients a travers des mécanismes de marketing
participatif. En fournissant des expériences personnalisées et engageantes, en écoutant les
commentaires des clients et en travaillant en étroite collaboration avec eux, les entreprises
peuvent créer une valeur ajoutée durable qui peut conduire a une croissance durable et a

une satisfaction accrue des clients.

En fin de compte, la co-création de valeur est une stratégie gagnant-gagnant pour les
entreprises et les clients, car elle permet de répondre aux besoins et aux désirs des clients

tout en créant de la valeur pour I'entreprise.
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Introduction du chapitre

Afin de confronter notre problématique de recherche, qui traite de la cocréation de
valeurdans les domaines des assurances, a la réalité du terrain (au niveau de la direction de
la société nationale des assurances SAA, nous allons traités par la suite les points suivants

dans deux sections.

La premiére section sera consacrée a la démarche adoptée pour réaliser notre étude
qualitative exploratoire. Elle précise et justifie notre choix méthodologique (le choix de

I’échantillon, la technique de récolte et d’analyse des données).

La deuxiéme section présentera la division marketing et développements de la SAA. Elle
apporte un éclairage sur les missions et les valeur des différentes directions de cette
division qui rentrent dans le but de collaborer avec le client pour une meilleure prestation

de service.
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SECTION | : METHODOLOGUE DE LA RECHERCHE

Dans la premiére partie, nous allons décrire notre approche méthodologique pour mener
notre étude en expliquant les raisons qui ont motivées notre choix. Nous allons présenter
les caractéristiques et les objectifs de I'étude qualitative, ainsi que les différentes étapes que
nous avons suivies pour collecter des données, accéder au terrain (SAA), sélectionner notre
population d’étude, et enfin la méthode d'analyse qualitative que nous avons adoptée qui

est ’analyse de contenu.

I Posture épistémologique

Le present travail de recherche est inscrit dans une posture eépistémologique
Interpretativiste, Selon l'approche interprétativiste, le monde social est formé par une
multitude d'interprétations qui jouent un réle central dans la compréhension du sens que les
individus donnent a la réalité. Ces interprétations sont influencées par le contexte spatio-
temporel dans lequel les acteurs évoluent. L'objectif principal est de comprendre la réalité
telle quelle est imaginée et vécue par les acteurs eux-mémes, plutét que de chercher a
I'expliquer de maniére externe ou objective. (BENHADDOUCH & EL FATHAOUI, 2022)

Les interprétations émergent a travers les interactions entre les acteurs, en prenant en
compte leurs intentions, motivations, attentes, raisons et croyances (Pourtois et Desmet,
1988 ; David, 1999) est c’est la raison de notre étude de cas ou il s’agit d’une approche

qualitative avec un raisonnement inductif.

1. La méthode qualitative

Selon (Aubin-Auger & autres, 2009)La recherche qualitative se concentre sur la collecte de
données verbales (et parfois visuelles ou auditives), sans chercher a les quantifier ou a les
mesurer. Son objectif principal est d'interpréter les données, plut6t que de les utiliser pour
établir des généralisations. Elle regroupe un ensemble de perspectives différentes en termes
de bases théoriques, de méthodes, de techniques de collecte et d'analyse de données. Elle

permet aussi de répondre aux questions de type « pourquoi ? » ou « comment ? » .

En plus , elle sert a décrire et de comprendre en profondeur un phénoméne en se basant sur
des données recueillies sur le terrain. Les avantages de cette méthode de collecte de

données résident dans la qualité et la richesse des informations collectées, qui permettent

———————————
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d'obtenir une compréhension plus approfondie du probléme étudié. En utilisant des
techniques de recherche qualitative, il est possible d'obtenir des explications significatives
sur les phénomeénes étudiés, plutdt que de se contenter d'une simple description (Kohn &
Christiaens, 2014).

Selon (Kohn & Christiaens, 2014) « Faire de la recherche qualitative est une facon de
regarder la réalité sociale. Plutdét que de chercher les bonnes réponses, la recherche
qualitative se préoccupe également de la formulation des bonnes questions

Selon (Dey, 1993), les méthodes qualitatives impliquent trois étapes cruciales :

e lacollecte et la description des données
e la classification et la catégorisation des données,

e la mise en relation et la connexion des différentes catégories.

Ces etapes sont essentielles pour assurer une analyse en profondeur et significative des

données collectées.

Nous avons choisi d'utiliser une méthode qualitative dans notre étude, car elle permet une
analyse plus approfondie et nuancée des différentes dimensions complexes liées a notre
theme de recherche : la cocréation de valeur. Cette derniére est un phénomene complexe et
multifacette qui englobe des dimensions économiques, sociales et culturelles. La méthode
qualitative nous permettra donc de mieux appréhender et comprendre les différentes

perspectives et expériences des parties prenantes impliquées dans ce processus.
Et pour sélectionner le terrain d'étude, nous avons adopté une approche en deux étapes :

Tout d'abord, nous avons réalisé des entretiens avec des acteurs responsables bien choisis.
Ensuite, nous avons effectué une analyse qualitative de contenu thématique pour ces
entretiens et aussi des commentaires recueillis d’aprés une enquéte de satisfaction menée
par la SAA pour enrichir notre étude de cas par des exemples d’opportunités réelles de

cocréation .

Nous allons maintenant décrire les principales étapes de notre méthode de recherche et

d'analyse des données collectées.
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Le recueil des données qualitatives

Selon (Kohn & Christiaens, 2014) Les principales techniques de récolte de données

qualitatives descriptives sont: L’entretien individuel, ’entretien de groupe (focus groupe)

ou I’observation.

Nous précisons ici plus d’information pour chaque technique :

L’observation : L'observation est une méthode utile pour analyser un phénoméne
réel tel que les conditions de travail, les conflits sociaux, les situations politiques ou
pour mener une étude sociologique. Qu'elle soit participante, non participante,
structurée ou non structurée, l'observation permet de recueillir des données
pertinentes. Cette technique est particulierement adaptée lorsque le chercheur
étudie un sujet ou un phénomeéne réel qui peut étre observe. (Collecte de données :
caracteristiques, techniques et exemples., 2021)

Le focus group : également connu sous le nom de "groupe de discussion”, est une
méthode qui permet au chercheur de rassembler plusieurs personnes afin de
recueillir des informations en favorisant les échanges et les débats pour faire
émerger des opinions diverses, que le groupe soit homogeéne ou hétérogene. De la
méme maniere que I'entretien ou l'observation, le focus group permet de collecter
des données provenant de plusieurs personnes, parfois ayant des points de vue
divergents. Cette méthode est particulierement utile pour les sujets dont
I'interprétation dépend de la situation sociale d'un groupe de personnes ou pour les
questions de société. (Collecte de données : caractéristiques, techniques et
exemples., 2021)

L’entretien : selon (Aktouf, 1987) est un: « un rapport oral, en téte a téte, entre
deux personnes dont l'une transmet a l'autre des informations sur un sujet

prédéterminé »

Il est définit aussi comme « une interaction verbale entre des personnes qui s’engagent

volontairement dans pareille relation afin de partager un savoir d’expertise, et ce,

pour mieux dégager conjointement une compréhension d’un phénomene d’intérét pour

les personnes en présence». (Gauthier, 2009)
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La méthode de I'entretien est particulierement adaptée pour recueillir des données précises
et informatives auprés d'experts ou de personnes ayant une expérience significative dans un
domaine speécifique. 1l existe différents types d'entretiens « Directif, semi-directif, ou
libre», qui peuvent étre utilisés en fonction des objectifs de I'étude et des caractéristiques
des participants. (Collecte de données : caractéristiques, techniques et exemples., 2021)

Cependant, selon (Thiétart, 2014), «la notion d’entretien est fondée sur la pratique d’un
questionnement du sujet avec une attitude plus ou moins marquée de non-directivité de

’investigateur vis-a-Vvis du sujet»

En d'autres termes, I'entretien est une méthode de collecte de données qui permet de
recueillir les perspectives et les opinions des participants, sans leur imposer de direction

ou de réponse préétablie.

Ceci impligue que le premier type de méthode de collecte de données, qui est similaire a
I'utilisation d'un questionnaire pré-defini, n'est pas adapté a nos objectifs de recherche.
Dans ce cas, les réponses de la personne interrogée sont uniquement basées sur les
questions préparées a l'avance et suivent un ordre précis. Cela peut entrainer une inférence

assez faible des données recueillies.

En ce qui concerne l'entretien non directif, « I'investigateur s'abstient de poser des
questions visant a réorienter I'entretien » (Thiétart, 2014), ce qui peut limiter sa capacité a
recueillir des informations pertinentes en lien avec les objectifs de sa recherche. Le
chercheur peut obtenir des informations de qualité, mais qui ne sont pas nécessairement en

lien avec les objectifs autour desquels il méne sa recherche.

Il semble que l'entretien semi-directif soit le plus adapté a notre étude. Cette méthode
impligue une interaction verbale entre le chercheur et le participant, animée de maniere
flexible par le chercheur, qui « se laisse guider par le rythme et le contenu de I'échange,
sur un mode qui ressemble a une conversation » (Gauthier, 2009). Afin de recueillir des
informations de tres bonne qualité orientées vers les objectifs de recherche, il est nécessaire
d'organiser le discours par themes généraux et dans l'ordre que le chercheur souhaite
explorer avec le participant. Grace a cette interaction, une meilleure compréhension du

phénomene étudié pourra étre construite entre les deux parties.
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Nous avons opté pour ce type d'entretien en raison de sa capacité a favoriser I'explicitation,
la compréhension, I'apprentissage et I'émancipation.

1. L’entretien semi-directif

L’entretien semi-dirigé sera la méthode suivie pour la collecte des données. Elle permettra
de mettre l'accent sur le sujet. Mener un entretien semi-directif exige 1’¢laboration d’un
guide d’entretien structuré autour des thémes préalablement définis, relevant de la

littérature.

A chaque théme correspond également un certain nombre de questions de recherche

permettant a l'interviewé de s'exprimer sans contrainte ni interruption.

Dans le but d'avoir une bonne vision d'ensemble et ainsi de mieux comprendre a quoi
ressemble la stratégie que la SAA a di faire intégrer dans son processus de cocreation de
valeur avec ses clients , nous avons construit un guide d’entretien (Annexe n°01) constitué

de plusieurs questions.

Ainsi, notre guide d’entretien qui est organisé autour des questions de recherche, était
structuré en sous-questions claires et dans I’ordre afin d’obtenir des réponses pertinentes.
De telle sorte que les répondants nous decrivent la cocréation , les formes de participations
clients, les stratégies déployées lors du processus de cocréation de valeurs, , et ils
expriment leur ressenti ou satisfaction vis- a-vis de ce modele et les pratiques intégrées

lors de ce processus .

A. Le déroulement des entretiens

Dans un premier temps, nous avons exposé le theme général de notre recherche ainsi que
les objectifs des entretiens qui visaient a déterminer les stratégies et les opportunités de
cocréation de valeur avec les clients au niveau de la SAA. Pour encourager les participants
a s'engager dans notre recherche et dissiper toute méfiance, nous avons adopté une

approche transparente et décontractée, évitant d'étre trop interventionnistes.

Dans un souci de transparence, nous avons souligné I'importance de la confidentialité et de
I'anonymat des réponses. Nous avons également informé les participants que cette étude

avait un objectif scientifique et qu'elle serait utilisée uniquement a des fins académiques.
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Nous avons adopté cette approche pour encourager I'engagement des interlocuteurs et pour

obtenir une pluralité d'informations spontanées.

Notre intervention consistait a clarifier, approfondir et relancer certains points sur lesquels
les répondants étaient brefs. Nous avons adopté une attitude bienveillante d'écoute tout en
recentrant l'entretien sur les objectifs de notre recherche lorsque les participants
s'éloignaient du sujet. Nous sommes restés flexibles dans la chronologie des questions
posées. Cependant, le principal défi était d'éviter le style d'interrogatoire (Aktouf ,1987).

B. La préparation de I'interview

Le chercheur doit avoir au préalable soigneusement délimité le théme de I'entrevue avec
les principales questions déja formulées et rédigees, selon les degrés de liberté et de
profondeur vises. Le lieu, la durée, les conditions de déroulement doivent aussi faire I'objet
de préparation (prévoir un lieu calme, sans perturbations telles que teléphone, bruit,

passages... et un temps approximatif limite).

Le protocole, c-a-d le canevas devant contenir les réponses de linterviewe, doit étre
préparé d'avance avec des rubriques particulieres pour chaque élement sur lequel il sera

éventuellement posé des questions.

C. L'introduction de I'interview

Lors d'un entretien, il est essentiel d'expliquer clairement a l'interviewe les objectifs,
l'utilité et les modalités de I'entretien, tout en établissant une relation transparente et
détendue. Le questionneur doit étre attentif a éviter tout comportement paternaliste ou
manipulateur, afin de créer un climat de confiance propice a un échange ouvert et sincere
(Aktouf,1987).

e L'écoute active et la reformulation : Lors d'un entretien, il est essentiel de
montrer a l'interviewé qu'on le suit et qu'on le comprend. En étant attentif et en
manifestant un intérét actif par la voix et les expressions faciales, on favorise un
climat de confiance et de détente propice a I'échange d'informations fiables. La
reformulation réguliére et la récapitulation des points abordés aident a maintenir la
compréhension mutuelle et a recentrer la discussion sur le theme principal
(Aktouf,1987).
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e L'évitement de formuler a la place du sujet : Lors d'un entretien, il est important
de prendre en compte le fait que l'interviewé a tendance a acquiescer méme si ce
n'est pas ce qu'il voulait dire. Il est essentiel de ne pas interrompre l'interviewe, de
récupérer ce qui a été dit et de relancer la discussion a partir de la. Il faut éviter les
silences prolongés ou les interruptions, méme lors de la prise de notes, en écrivant
rapidement et en abrégé, puis en rédigeant plus en détail apres I'entretien( Aktouf
,1987).

D. La population étudiée :
Il s’agit d’un sondage exhaustif ou toutes les personnes interviewés en relation avec le
phénomeéne sont concerné par 1’étude, et dans notre cas, nous avons optés pour une

population de 5 personnes responsables dans la divisons marketing au sein de la SAA .

IV. L’analyse de données qualitatives

A. Définition de ’analyse de contenu

L'analyse de contenu est une méthode couramment utilisée dans les sciences sociales dans
le but de comprendre la vie sociale. Selon (Berelson, 1971) « [’analyse de contenu est une
technique de recherche servant a la description objective, systématique et quantitative du
contenu manifeste des communications ». En d’autres mots, elle permet de retracer, de
quantifier, voire d’évaluer, les idées ou les sujets présents dans un ensemble de documents

- le corpus (Bonville, 2000) .
Sachant que, C'est, en fait, une étude de texte qui se veut (Aktouf, 1987) :

e Objective : Tous les analystes poursuivant les mémes objectifs de recherche
devraient aboutir aux mémes résultats en analysant les mémes textes.

e Systématique : Tout le contenu doit étre analysé, ordonné et intégré. Toutes les
possibilités signifiantes par rapport aux objectifs du chercheur doivent étre
recensées, répertoriées et explorées, ou du moins il s'agira d'omettre le moins
possible d'unités de signification pertinentes.

e Quantitative : On peut dénombrer les éléments significatifs, effectuer des calculs,
des comparaisons statistiques, des pondérations, des corrélations, des fréquences,

des moyennes...
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Et selon (Bardin, 2013) la définition qui semble étre généralement acceptée est que
I’analyse de contenu est : “un ensemble de techniques d’analyse de communications visant,
par des procédures systématiques et objectives de description du contenu des messages, a
obtenir des indicateurs (quantitatifs ou non) permettant l’inférence de connaissances

relatives aux conditions de production/réception (variables inférées) de ces messages”

Selon (Aktouf, 1987)la majorité des matériaux travaillés par les chercheurs en sciences
sociales (que ce soit en économie, en histoire, en sociologie, en psychologie, en droit, en
gestion...) sont des documents écrits tels qu'interviews, questionnaires, discours, archives,
formulaires, comptes rendus, rapports, dossiers (En tout état de cause, les données
exprimant des conduites, des opinions, des tendances, des attitudes... sont presque toujours

des données verbales qu'on transforme en écrits).
L'analyse de contenu est donc une technique qui peut servir a traiter :

e Tout matériel de communication verbale tels que livres, journaux, rapports,
documents administratifs... et méme films, émissions de radio, émissions de
télévision, discours, formulaires...

e Tout materiel spécialement creé par le chercheur, tels que protocoles d'interviews,

questionnaires, discussions de groupe, tests verbaux, associations libres...

V. Les étapes d’analyse

On peut distinguer quatre grande « phases » ou étapes d’analyse de contenu selon
(AKTOUF ,1987)

1. la circonscription de 1’objet de recherche /la sélection du corpus ;
2. lapré-analyse ;

3. les procédures de traitement / I’exploitation du matériel ;

4

I’inférence et I’interprétation / la synthése des résultats.
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V1. L’analyse de contenu thématique

Dans notre cas , nous allons faire une analyse de contenu thématique pour traiter les
résultats de I’entretien semi directif et les commentaires de 1’enquéte de satisfaction, ou
I’objectif de cette démarche est bien de «repérer dans des expressions verbales ou
textuelles des themes généraux récurrents qui apparaissent sous divers contenus plus
concrets » (Mucchielli, 1996) en d’autres mots, 1’analyse thématique consiste « a procéder
systematiquement au repérage, au regroupement et, subsidiairement, a [’examen discursif

des thémes abordés dans un corpus » (Paillé & Mucchielli, 2008).
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SECTION Il : PRESENTATION DE LA DIVISION MARKETING ET
DEVELOPPEMENT

I.  Organisation de la Division Marketing et Développement

Composition : Quatre (4) Directions rattachées avec (15) Département Marketing au

niveau des régions.

Il.  Mission et Vision Marketing de la SAA

Au niveau Central:

La Division Marketing est chargée de [’¢laboration de la stratégie Marketing et
commerciale de I’Entreprise, sa conduite et sa mise en ceuvre au sein du réseau de

distribution.

Au niveau Régional: Le Deépartement Marketing est le pivot de la démarche marketing et
constitue le véritable relai commercial de la compagnie dans les différentes régions a

travers plusieurs actions, a savoir :

e Suivre I’évolution des résultats et veiller a la réalisation des objectifs tracés par
I’Entreprise.

e Veiller a la promotion de I’image de marque de I’Entreprise et de sa notoriété,

e Assurer la diffusion de I’information technico- commerciale notamment le

lancement de nouveaux Produits.

A. Direction Commerciale & Corporate

Les principales missions

e Mettre en ceuvre la stratégie de I’entreprise en matiere de diversification des
souscriptions et de développement du segment risques d’entreprise.

e Développer le portefeuille clients et en assurer la fidélisation

e Organiser et superviser I’ensemble des activités commerciales Corporate de la
compagnie.

e Animer et entretenir la relation avec le réseau de courtage.
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B. Direction Distribution & Animation des Réseaux

Les principales missions

e Animation commerciale.
e Lancement des compagnes marketing promotionnelle.
e Développement Et organisation de la force de vente.

e Amélioration de la relation client.

C. Direction de Développement et Suivi des Partenariats

Les principales missions

e Veille concurrentielle, analyse du marché et recherche des partenaires cibles,
Innovants et expérimentés qui apportent une valeur supplémentaire a notre
catalogue de solutions.

e Identifier les besoins en mati¢re de d’assurance susceptibles d’étre commercialisés
en évaluant nos forces et nos faiblesses et celles de notre partenaire.

e Négocier et concrétiser les projets avec les partenaires qui partagent la méme
vision, les mémes valeurs, et Concrétiser des conventions pour un partenariat
gagnant/gagnant.

e Développer les plans d’action et assurer le suivi de leurs mises en ceuvre en
collaboration avec les différentes structures de la SAA.

e Evaluer les résultats de partenariat obtenus et analyser la rentabilité de chaque

partenaire acquis.

D. Direction Gestion Administrative du Réseau

Les principales missions

¢ Organisation et amélioration réseau des intermédiaires.
e Suivi administratif du Réseau Direct (assistance et accompagnement des structures
concernées).

e Suivi Administratif du VVolet Bancassurance.

Finalement, on voit que la premiére mission de toutes ces directions et d’étre au niveau de

créer de la valeur pour I’entreprise elle méme et pour le client en particulier.

———————————
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Introduction du chapitre

Ce chapitre est dédié a la présentation, a I'analyse et a la discussion des résultats de notre
enquéte, qui a été menée sous forme d'interviews, apres avoir établi le contexte, l'objectif
de notre recherche et les principales études antérieures liées a notre theme de recherche,

ainsi que la méthodologie utilisée dans les chapitres précédents.

En outre, nous examinerons par la suite un cas concret de co-création en utilisant une
enquéte de satisfaction, dans le but d'interpréter les opportunités de co-création de valeur

avec le client qui ont émergé.

A cette fin, nous formulerons des recommandations & notre organisme d'accueil en nous

appuyant sur les déclarations des interviewés et sur nos propres interprétations.

Pour cloturer ce chapitre , nous mettrons 1’accent sur I’importance d’utilisations des

commentaires comme un outils de cocréation .

L'objectif ultime de cette demarche est de réepondre toujours a notre objectif de recherche et
de mettre en évidence les enseignements issus de notre étude et de contribuer a

I'amelioration des pratiques de co-création de valeur dans le domaine des assurances .
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I.  Discussion des résultats de notre enquéte

Dans cette section, nous discutons les résultats obtenus depuis les entretiens menés aupres

des responsables de la division marketing de la SAA ainsi que les différents acteurs

principaux dans le processus de cocréation de valeur.

A. Caractéristiques de la population

Tout d’abord, nous allons voir les caractéristiques de nos interviewés, comme présentées
dans le tableau suivant :

Tableau 02 : Présentation des interviewés

Poste actuel Ancienneté L’age Durée De I’entretien

Chargé d’animation 2ans 27ans 25min

réseau direct

la directrice de la 11 ans 42 ans 30 min
distribution et

I'animation des

réseaux

Sous directeur 12 ans 39ans 40 min
commercial

directrice 17 ans 49 ans 45 min

développement et

suivi des partenariats

Sous directeur 28ans 53 ans 45 min
marketing et

communication

Source : Elaboré par nos soins
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Apres avoir présenté nos interviewés, nous allons décomposer nos themes principaux dans
un tableau, Ce tableau nous permettra d'avoir une vue d'ensemble de nos themes et des
questions associées, facilitant ainsi la discussion sur les résultats obtenus lors des entretiens

apres.

Tableau 03 : tableau des principaux thémes

N Théme Questions appropriés

1 Les stratégies et Q1/ Pouvez-vous donner un exemple de situation ou vous
outils de cocréation | avez travaillé avec un client pour co-créer de la valeur ?

de valeur
Q2/ Comment votre entreprise implique-t-elle les clients

dans le processus de création de valeur ?

Q4/ Quelles sont les stratégies et les moyens que votre
entreprise utilise pour collaborer avec des clients ?

Q7/ Comment votre entreprise assure-t-elle la formation des
employés pour faciliter la co-création de valeur avec les

clients ?

Q8 : Comment votre entreprise encourage-t-elle les
employés a s'engager dans la co-création de valeur avec les

clients ?

2 L'importance de la | Q6 / Quels sont les avantages de cette collaboration pour le
cocréation pour la | client?

saa et ses clients
Q10/ Comment votre entreprise assure-t-elle la satisfaction et

la fidélisation des clients grace a la co-création de valeur ?

3 Les formes de Q3/Quelles sont les formes de participation active des clients
participations dans ce processus ?
actives des clients
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dans ce processus

4 L'expérience client | Q5/ Comment votre entreprise utilise-t-elle I'expérience

dans I'amélioration | client (leurs commentaires) pour améliorer les produits et la

de la qualité de qualité de service ?
service

5 Les opportunités Q9/ Comment votre entreprise mesure-t-elle la réussite de la
d'améliorations co-création de valeur avec les clients ?

ressorties par la

cocréation

Source : Elaboré par nos soins

Apres avoir organisé les themes et les questions dans notre tableau de synthese, nous
sommes préts a passer a la partie discussion. Cette étape nous permettra d'analyser les
résultats obtenus lors des entretiens et d'approfondir notre comprehension de la co-création
de valeur avec les clients. En examinant les réponses fournies par nos interviewes, nous
pourrons identifier les stratégies, les formes de participation active, ainsi que les avantages
et les opportunités d'amélioration ressortis de ces échanges. De plus, nous étudierons
comment les entreprises impliquent les clients dans le processus de création de valeur et
comment elles utilisent I'expérience client pour ameliorer leurs produits et services. En
analysant ces informations, nous pourrons formuler des recommandations pertinentes pour
renforcer la collaboration avec les clients et optimiser les résultats de la co-création de

valeur.

B. Les stratégies et outils de cocréation de valeur

La majorité de nos interviewés ont souligné que la SAA met en ceuvre des stratégies visant
a co-créer de la valeur avec ses clients, en les placant au centre de ses préoccupations a
travers ses processus de travail. Bien que la société n‘ait pas de processus spécifiques
dédiés a la co-creation, elle integre des approches centrées sur le client dans I'ensemble de
ses activités. Pour faciliter la collaboration avec les clients, la SAA utilise plusieurs outils,

tels que :
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o Des moyens de communication : la plateforme "ecoute_client@saa.dz" permet aux

clients de communiquer via des e-mails, un call center accessible au numéro
"021225012" ainsi qu'une rubrique spéciale dédiée aux avis et commentaires clients

sur son site web officiel.

o Des enquétes de satisfaction : ces enquétes représentent une source précieuse
d'informations et générent de nombreuses opportunités de co-création grace aux

commentaires des clients.

e Des programmes de formation et de motivation : la SAA s'engage dans ce
processus en offrant des formations approfondies et en élaborant des plans
techniques annuels destinés aux équipes commerciales au niveau des agences « La
direction de formation propose des plan de formation annuel pour I'ensemble des
employés, nos agent front office sont formé pour bien prendre en charge les
demandes des clients et étre a leur écoute »selon ( chargé de I'animation du réseau
direct). Des challenges et des primes salariales sont également mis en place pour
motiver les employes et assurer une meilleure prise en charge des demandes clients,
en veillant a étre constamment a leur écoute « y'avait des challenge et des primes
salariales pour les directeurs d'agences qui apportent vraiment de la valeur a

travers leurs clients »selon (le sous directeur commercial ).

Ces mesures démontrent I'engagement de la SAA a intégrer les clients dans ses processus
de travail et a encourager la collaboration active avec eux, afin de co-créer de la valeur et

d'améliorer continuellement leurs produits et services.

Nous observons que nos interviewés possédent des connaissances approfondies sur les
stratégies mises en ceuvre par la SAA, ce qui confirme leur implication et leur formation en
matiére de co-création. Ces informations soulignent que la co-création est devenue l'une
des principales missions de I'entreprise, et les employés sont bien conscients de son

importance et de son impact sur la création de valeur pour les clients.

Nous avons également noté qu'une enquéte de satisfaction récente a été réalisée sur ce
sujet, ce qui nous a incités a exploiter ces résultats afin d'identifier les opportunités de co-

création qui pourront en découler par la suite.
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Enfin, nous pourrions dire que 1’image est claire en ce qui concernes la cocréation de

valeur pour les différentes personnes interrogées .

C. L'importance de la cocréation pour ’entreprise SAA et ses client

Lorsque les clients participent activement et collaborent avec I'entreprise, ils bénéficient
d'une prestation de service de qualité supérieure. « Cette collaboration permet de
concevoir des produits qui répondent parfaitement a leurs besoins spécifiques, en
résolvant efficacement les problemes et les préoccupations rencontrés »selon (la directrice
de la distribution et lI'animation des réseaux). De plus, cette implication active des clients
favorise « une prise en charge optimale en cas de sinistre, avec une indemnisation rapide
et des réponses adaptées a leurs demandes et doléances »selon( le sous directeur
responsable communication et marketing). Les clients comprennent également mieux les

procédures, les offres et les produits proposeés par I'entreprise.

Il est clair que lorsque les clients se sentent véritablement impliqués et écoutés dans le
processus, ils sont plus enclins a rester fidéles a I'entreprise et a recommander ses produits
et services a d'autres. Cette collaboration mutuellement bénéfique renforce la satisfaction et
la fidélité des clients, ce qui constitue une réussite tant pour l'entreprise que pour les clients

eux-mémes.

Les interviewés ont confirmé que les clients impliqués dans ce processus deviennent
progressivement des représentants de l'entreprise SAA . Au fur et a mesure de leur
participation et de leur expérience positive, ils recommandent activement d'autres clients a
s'abonner a nos services. Cette implication active des clients dans la co-création de valeur
renforce leur engagement envers notre entreprise et les incite a partager leur satisfaction
avec d'autres, contribuant ainsi a la croissance de la SAA et a sa réputation positive.
« Nous avons travaillé en collaboration avec notre partenaire bancaire (Amana) dans le
cadre d'un échange sur I'assurance dommages. Ils nous ont apporté une affaire et soumis
un dossier. Ensuite, ils ont demandé un dépliant complet présentant tous nos produits SAA.
Lors de leur examen, ils ont identifié des lacunes d'information et nous ont demandé de
revoir le dépliant. Cette opportunité nous a permis de I'améliorer et d'attirer de nouveaux
clients, qui deviennent ainsi des promoteurs actifs de la SAA » selon (sous directeur

commercial).
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D’apres (Prahalad & Ramaswamy, 2004) « la co-création offre la possibilité de créer un
avenir ou les entreprises et les clients travaillent ensemble pour faconner de nouvelles
expériences et de nouvelles opportunités." En intégrant les clients dans le processus de
création de valeur, les entreprises peuvent développer des relations solides et durables, et

ainsi prospérer dans un environnement concurrentiel ».
A travers cette définition, nous pouvons dire que les témoignages des différentes personnes

Interviewées sont déclarés autours de ces avantages ce qui nous confirme que la

cocréation représente un vrai levier d’amélioration continue pour la SAA et ses clients.

D. Les formes de participation actives des clients dans ce processus

Selon nos interviewes Le client de la SAA peut participer dans le processus de cocréation

de valeur selon différentes formes :

e feedbacks : «réclamation, suggestions, commentaires, propositions » selon tous
nos interviewes .

e Tests et prototypage : « nous avons lanceé une nouvelle plateforme de souscription
en ligne via notre site web. Notre compagnie a invité ses clients pour effectuer
ensemble un test de souscription pour des produits qui sont plus demandés par nos
différentes cibles. le test a été effectué avec succes et nous sommes passé ensuite
par le lancement officiel. les clients étaient tres satisfait par le résultat ce nouveau
canal permettra d’offrir de meilleurs services a la clientele pour une plus grande
ouverture du marché vers la technologie selon (directrice développement et suivi
des partenariats).

e Partage d'expérience et de connaissances.

Nous avons constaté qu'il y a un nombre limité de formes de participation active des
clients, en dépit des différentes études théoriques réalisées précédemment. Par conséquent,
il est essentiel que la SAA offre davantage de possibilités aux clients afin de favoriser leur
participation active et renforcer leur engagement. De plus, la majorité de nos interviewes a
également noté cette situation, exprimant I'attente de mesures supplémentaires de la part de
leurs directions générales. lls souhaitent que l'entreprise se démarque de la concurrence
féroce présente sur le marché des assurances en Algérie en explorant de nouvelles formes

de participation et d'interaction avec les clients.
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E. Les opportunités d'améliorations découlant de la cocréation

D'apres nos discussions avec les interviewés, il est confirmé que la cocréation avec les
clients génere de nombreuses opportunités d'amélioration, notamment en termes de

satisfaction client.

« Les résultats de la cocréation ont permis a la compagnie d'assurance d'identifier de
nouveaux besoins clients, d'accélérer le développement de nouvelles offres, d'innover et
d'améliorer la qualité de ses produits existants, tout cela dans le but d'augmenter le taux
de vente » selon (directrice développement et suivi des partenariats) et,en fin de compte ,

le chiffre d'affaires de I'entreprise .

Le CA constitue un indicateur puissant pour évaluer le succés des efforts deployes dans le
cadre de cette collaboration. Il s'agit d'une mesure clé qui permet de mesurer I'impact et les
résultats concrets issus de cette coopération. Le chiffre d'affaires refléte la reussite de
I'entreprise a attirer de nouveaux clients, a répondre a leurs besoins grace a des produits et
services améliorés, et a maintenir la satisfaction et la fidélité de sa clientele existante. C'est
donc un indicateur essentiel pour évaluer l'efficacité de la cocreation en termes de résultats

financiers et de croissance globale de I'entreprise.

La cocréation offre a I'entreprise une opportunité de se démarquer de ses concurrents en
proposant des solutions personnalisées et adaptées aux attentes spécifiques de chaque
client. Cette approche centrée sur le client lui confére un avantage concurrentiel significatif
sur le marché. De plus, la rapidité avec laquelle les idées issues de la cocréation sont mises
en ceuvre permet a la compagnie d'assurance de prendre une longueur d'avance sur ses
concurrents en lancant rapidement de nouveaux produits et services qui répondent aux

attentes du marché.

En outre, la cocréation favorise l'innovation au sein de I'entreprise. En travaillant
directement avec les clients, la compagnie d'assurance a la possibilité de recueillir des
idées novatrices et des suggestions d'amélioration qui auraient pu passé inapercues
autrement. Cette collaboration active stimule la créativité et encourage la recherche de
solutions innovantes, ce qui permet a l'entreprise de rester compétitive sur le marché des

assurances. Ainsi, elle maintient sa position de leader en Algérie .
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Enfin , il est important de souligner que ces ameliorations ont été clairement observées au
cours des derni¢res années grace a la création et a la mise en ceuvre d'une structure dédiée a

I'écoute client .

Nous avons observé que toutes leurs déclarations se sont concentrées sur l'augmentation du
chiffre d'affaires, I'acquisition de nouveaux clients et les résultats obtenus apreés la mise en
place de cette cellule d'écoute client, directement rattachée a la direction nationale. Cela
démontre clairement I'engagement de la SAA a remplir sa principale mission qui est d'étre
a l'écoute des besoins de ses clients, de créer de la valeur et de viser I'excellence.

De plus, la littérature existante sur les opportunités d'amélioration découlant de la

cocreation confirme tous les points abordes précedemment.

F. L'expérience client dans I'ameélioration de la qualité de service

Les commentaires des clients jouent un réle crucial dans l'optimisation de I'expérience
globale du client, depuis la souscription d'une police dassurance jusqu'a la gestion des

réclamations, en passant par le service client.

Cela a été confirmé lors des entretiens avec des personnes ayant des interactions directes
avec les clients. Ils s'efforcent constamment de considérer chague commentaire comme un
point de départ pour prendre des mesures correctives visant a améliorer I'expérience client
tout au long de la prestation de services. « Nous trions les commentaires qui peuvent
apporter une valeur ajoutée, les transmettons aux départements concernés et mettons en
place des plans d'action d‘amélioration spécifiques pour chaque division »selon (le sous

directeur commercial).

Le fait de prendre en considération les avis, commentaires et suggestions des clients, aidera
I’entreprise a améliorer la valeur de ses produits, comme en témoigne les propos suivants

(réponses des interviewés) :

e Mieux comprendre chaque cible, a améliorer également nos produits, les
développer.

e Développer ou améliorer des produits ou services,

e Résoudre des problemes complexes,

e Répondre ou anticiper les besoins du marché.
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e Création de produits d'assurance selon nouveaux besoins et tendances des
assurables.
e Adaptation des garanties offertes selon nature, capacités des clients, ainsi que des

événements importants (ex : féte 8 mars...).

Lors de ces entretiens, ce qui a particulierement retenu notre attention est que tous nos
interviewés ont accordé une grande importance a ce point dans toutes les questions liées a
la cocréation. Cela souligne aussi que les commentaires des clients constituent une source

d'évaluation de la qualité pour la SAA.

Dans ce contexte, la SAA nous a mis a disposition une base de données de commentaires
clients d’une enquéte de satisfaction clients trés riche pour que nous puissions exploiter
ces données dans notre étude de cas. Cela nous permettra de confirmer ce qui avait éte dit
lors des entretiens et de répondre aux questions que nous avons posés pendant notre

période de stage.

. La cocréation de valeur a partir des commentaires d’une
enquéte de satisfaction

A. L’enquéte de satisfaction de la SAA

1. Description de I’enquéte

La SAA a mené une enquéte de satisfaction aupres de ses clients en utilisant un formulaire
papier distribué dans toutes ses agences dans une période de 1 mois et demi a partir de 19
janvier jusqu'a la fin de mois du février . Les réponses ont ensuite été collectées par les

employés et saisies dans un formulaire en ligne.

Cette enquéte a été menée selon les exigences de la norme du systeme de management de
la qualité iso 9001)” 9.1.2 qui stipule : « L’organisme doit surveiller la perception des
clients sur le niveau de satisfaction de leurs besoins et attentes. L’organisme doit
déterminer les méthodes permettant d’obtenir, de surveiller et de revoir ces

informations ».

NOTE : Les exemples de surveillance de la perception des clients peuvent comprendre des
enquétes menées aupres des clients, des retours d’information sur les produits livrés et

services fournis, des réunions avec les clients, une analyse de la part de marché, des

———————————
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compliments, des réclamations au titre de la garantie et des rapports émanant de

distributeurs.

L’objectif principal de cette enquéte, est d’impliquer les clients de la SAA dans la
cocréation de valeurs, et impliquer les clients dans I’amélioration continue des services de

I’entreprise.
Voici le formulaire de satisfaction clients SAA voir (annexe 03).

2. Analyse des résultats

En premier lieu, nous allons examiner en détail les résultats de I'enquéte de satisfaction en
nous basant sur les commentaires et recommandations des clients, qui peuvent apporter
une grande valeur ajoutée. Ensuite, nous procéderons a une analyse par catégorie pour
identifier les domaines ou l'entreprise excelle ainsi que ceux qui nécessitent une
amélioration. A partir de ces résultats, nous proposerons des recommandations spécifiques
pour élaborer un plan d'action visant a concrétiser la vraie valeur et a améliorer les
domaines ou elle rencontre des difficultés, tout en tirant parti des avantages de la

collaboration avec le client.

Pour exploiter pleinement la collaboration entre I'entreprise et le client, notre analyse

révele l'existence de cing étapes essentielles dans cette stratégie :

=

Collecte des commentaires, avis, recommandations et réclamations client.

2. Identification d'un besoin par I'entreprise.

3. Classification des commentaires et transmission aux départements concernés pour
les améliorations.

4. Etablissement et la fixation d'un plan d'actions.

5. Concrétisation de cette co-creation de valeur par le biais de changements, du

développement d'un produit, d'une amélioration continue ou d'une innovation de la

part d’entreprise.
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La figure 02 : Modélisation de la stratégie de cocréation de valeur au sein de la Saa.

entreprise

concrétisation :
commentaires classifications * ¢chan gement
S et transfert

A s » s développement
recommandatios . fixation
réclamations detection d'un PA

d'un produit
s amelioration

contenu
* Innovation

client

Source : Elaborer par nos soins

3. L’exploitation de la base de données

Dans cette partie, nous avons examiné les commentaires des clients en fonction de deux
facteurs clés qui ont eu un impact significatif sur leur participation au processus de co-
création de valeur : les facteurs endogénes et exogénes. Nous commencerons maintenant

par les facteurs internes :

a) Service messagerie

NOUS AVERTIR POUR EXPIRATION ASSURANCE PAR SMS

il est toute fois recommandé le lancement de questionnaire de I'etat de satisfaction de

client par voie des sms
A dly A g i 5 ) e oLl Sl Clalisse
NOUS AVERTIR POUR EXPIRATION ASSURANCE PAR SMS

| S5 el Al Al (555 ) el
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Ces commentaires mettent en évidence l'importance pour l'entreprise d'utiliser les SMS
comme moyen de communication pour informer les clients de l'expiration de leur
assurance, ainsi que de recueillir leur satisfaction par le biais de questionnaires envoyes par
SMS. De plus, ils soulignent I'importance de communiquer avec les clients dans leur
langue préférée qui la langue arabe. En prenant en compte ces suggestions, la Saa peut
améliorer sa communication, sa satisfaction client et son engagement en plus elle facilite
leurs participations.

B) La tarification des prix

adias e il o dad (Y Ll £ sa M5 il A Aad e V) (e 34V iy
réviser les prix (expertise)
1SS 5 sl (A (i) agie Goslhaall B (425 4S )0
Améliorer les remboursements sinistres
Améliorer le montant des expertises
dila g 85 e Gay gl Gauad

L’assurance des commergants est devenue chére aprés avoir diminué la réduction de 60 a

50%
Opalill ad sa 53
réduire le tarif d'assurance. revoir les tarifs d'expertises
On souhaite un alignement des prix de la SAA par rapport aux autres compagnies
%50 (o ST (il dpwss 8345 Ay pdiall 5 il gl (el dald linalil) Jlad (midas cBludV adl
el Ty 3yl 1)l sl (paelty Aualad) el by 8 kil sale
Récuperé le chéque de remboursement dans la méme semaine que 1’expertise

les remboursements plus rapides je souhaiterais que les délais de remboursements en cas

de sinistre serrant réduites au maximum
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Les commentaires soulignent les préférences des clients en matiere de tarification, de
remboursement et de délais de remboursement de l'assurance. Les clients expriment leur
désir d'obtenir des prix concurrentiels, des remboursements plus rapides et une réduction
des codts d'assurance. En tenant compte de ces suggestions, I'entreprise a la possibilité
d'améliorer sa politique tarifaire, ses processus de remboursement et la satisfaction de sa
clientéle.

C) Diverses propositions de valeur

Lasd Gty Gl I Cpailall 5 e L8 9¥) g 30l ) e s padl (0 A aldl) AL
a3k Aulaal iy gl Lald Lo ady IS 5 pead) Ladie (65 (papall o slina

Les clients ne sont pas tous des intellectuelle donc il faut bien détailler le contrat et surtout

la lecture d'entre les lignes
sensibiliser les gens a propos des bénéfice des assurances
Olasall paaidlla 8 Cliapdals 0585 ) Juad) (g
888 Ol s (g5 (Al alA i (5 AN Glinaddd 5 Ll oSia calla
Gl a5 Opeli Al e 13l galdly o5 ol Al (alaldBU il jlaall (538 A Llaa s
PPN PO - U PP I
Uasall g pall Ead s s Tl Uiy Jaall - 58

sl yie Liay 5 A slaall &) )

Une application en ligne pour suivre les sinistres en temps réel

Sz Al e ol sall Sy e YT e A g yiSH daie @lllia () ¢S5 9 A5 anl) A AN S g o) )
e SO Aaiall

Ces commentaires proposent plusieurs idées pour améliorer les offres d'assurance et
satisfaire les besoins des clients. lls suggerent d'augmenter les offres pour les clients

fideles, d'améliorer les processus de compensation, de clarifier les contrats pour les clients
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non-initiés, de sensibiliser les clients aux avantages de l'assurance, d'offrir des réductions
pour les renouvellements d'assurance, de fournir des cadeaux et des rabais pour les clients
ayant plusieurs voitures, de proposer des récompenses pour les conducteurs sans accident,
d'offrir des formations en assurance agricole, de mettre en place un systéeme de notation
basé sur les accidents de la circulation, d'instaurer un systéme de gestion automatisé avec
des comptes clients, des ajouts de noms de conducteurs pour enrichir I'information, et une

application en ligne pour suivre les sinistres en temps réel.

Les commentaires reflétent également le souhait que la compagnie s'adapte aux nouvelles
technologies et crée une plateforme en ligne pour que les clients puissent accéder
facilement aux informations et aux services d’assurances, Nous considérons ces
propositions comme étant trés intéressantes pour envisager l'avenir et avancer dans la

bonne direction.

Passant maintenant aux facteurs environnementaux :

Renouvellement des agences et le probléme du parking

PARKING DEVANT L'AGENCE
pas de parking devant l'agence pas possible de se garer devant lI'agence

parking devant I'agence +réaménagement de I'agence parking devant lI'agence

+réamenagement

Changement d'Agence c’a été trés loin et trés génes parking changement la place de

I'agence par ce que trés loin et tres gené changement d'agence car trés loin
CHANGEMENT DE LOCALE ET ACHAT MATERIELS NEUF
SOCIETE LOIN DE LA VILLE
AS Al a8 g st e 1Y
By LY AS Al g yaad g

Rigae Jaus 5 (B ok iy RS e (S0 I 2 ST 5/ AS0) g yusS i (e
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sl )MYMJMM@A}&_}N
mangque de parking ou stationner

Local trop petit par rapport a I'entreprise et probleme de stationnement

Ol 2o o yad o) @ i) S il Hlal ) 8 A u&}ﬂcjmhgdd\ucd;\uc\l\sj

Ces commentaires mettent en évidence les préoccupations des clients concernant le
stationnement, la localisation de I'agence, la taille du local, ainsi que la nécessité

d'améliorer I'équipement et les services pour offrir une meilleure expérience client.

B. Plan d’actions

Apres avoir analysé la base de données et détecter les principales recommandations des
clients susceptibles de créer de la valeur pour I'entreprise, nous suggérons le plan d’action

suivants :
1. la mise en place de processus de collaboration plus formels

2. l'investissement dans des technologies de collaboration “ création des communautés

en ligne sur Face book par exemples

3. Fournir plus d'efforts sur la digitalisation des différents systémes des assurances
utilisées notamment la création d’une application mobile pour le suivi des clients et

leurs sinistres avec I’intégration du paiement en ligne.

4. L’amélioration de service messagerie avec la possibilité de traduction “arabe par

exemple .

5. La mise en place d’un systéme de fidélisation par des points et le nombre de

sinistre.

6. La SAA doit étre préte a étre flexible et a adapter et personnaliser ses offres pour
répondre aux besoins spécifiques des clients. Tels que les délais de remboursement

des sinistres et la stratégie de tarification des prix.
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7. Offrir des récompenses pour la participation, telles que des remises ou des
avantages exclusifs pour les clients qui contribuent activement a la cocréation de

valeur pour ’entreprise.
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Conclusion du chapitre
Apres une analyse approfondie, il devient évident que Ilutilisation judicieuse des

commentaires des clients est essentielle pour générer de la valeur. Cela permet a
I'entreprise d'améliorer sa performance globale, d'évaluer la qualité de ses services,
d'augmenter son chiffre d'affaires, de stimuler I'innovation et de maintenir sa competitivité
sur le marché des assurances. En exploitant continuellement cette précieuse source
d'informations, I'entreprise peut adopter une position stratégique pour répondre aux besoins
changeants des clients, comprendre leurs préférences et attentes, tout en saisissant de

nouvelles opportunités.

Cette approche se révele étre un puissant moyen de créer une valeur ajoutée concréte sur le

terrain, tout en augmentant la satisfaction et la fidelité des clients.
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Conclusion générale

L'objectif principal de cette étude était d'analyser les stratégies utilisées par les compagnies

d'assurance pour générer de la valeur en collaboration avec leurs clients.

Dans cette optique, nous avons adopté une approche qualitative en utilisant un guide
d'entretien ciblé sur une population spécifique concernée par notre étude. De plus, nous
avons effectué une analyse de contenu des commentaires recueillis lors d'une enquéte de

satisfaction.

Gréce aux résultats obtenus, nous avons pu identifier plusieurs observations pertinentes

qui nous ont permis de répondre a nos sous-questions de recherche de la maniére suivante:

*lere Sous-Question : Quelle est I'importance de la cocréation pour I’entreprise SAA et

pour ses clients ?

Pour l'entreprise SAA, la co-création représente un avantage qui l'aide a s'améliorer et se
démarquer de ses concurrents en s'adaptant aux besoins et aux recommandations des
clients. Cela conduit a une satisfaction et a une fidélité accrues, faisant du client un

ambassadeur de SAA dans son environnement.

D'autre part, le client bénéficiera d'un service de qualité supérieure et d'une offre répondant
a ses attentes. Cette collaboration contribue également a établir une relation durable entre

les employés et les clients, favorisant une fidélité a long terme.

« 2eme Sous-Question : Quelles sont les opportunités d’améliorations ressorties par la

cocréation ?

Grace a une collaboration étroite avec le client dans le processus de création de valeur,

I'entreprise SAA peut accomplir les actions suivantes :

e Acquerir une meilleure compréhension des attentes de chaque segment de clientéle,
ce qui conduit a des améliorations, des développements et des innovations de ses

produits afin de mieux répondre a leurs besoins.

e Résoudre des problémes complexes en tirant parti des commentaires et suggestions

des clients.

e Anticiper les besoins du marché et y répondre de maniere proactive.
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o Améliorer la qualité de service, augmenter I'engagement des clients et stabiliser les

ventes.

+ 3eme Sous- Question : Quelles sont les formes de participations actives des clients dans

ce processus ?

Le client peut contribuer a ce processus en fournissant ses commentaires, suggestions et
réclamations, qui sont collectés a partir de différentes plateformes d'écoute client de la
SAA. Cela inclut la boite mail, le call center, les boites d'idées, les registres des
réclamations dans les agences, ainsi que le site web officiel de la SAA et ses comptes sur

les réseaux sociaux( Facebook et instagram ).

Le client peut également participer a travers les tests et prototypages de nouveaux produits
et services, ainsi que par le partage d'expérience et de connaissances avec l'équipe de SAA.

Et concernant la derniere sous question :

« Comment peut-on profiter de ’expérience client « commentaires »dans 1’amélioration

de la qualité de service ? »

Les commentaires des clients représentent une source inestimable d'informations pour
I'entreprise, offrant des connaissances précieuses et des retours d'expérience pertinents,
notamment lorsqu'il s'agit de sélectionner ceux susceptibles de créer de la valeur. En
exploitant ces informations, I'entreprise peut accéder a une mine d'or en matiére de
recherche et développement, ce qui se traduit par une réduction significative des codts et
une augmentation ultérieure du chiffre d'affaires. Cela se reflete dans les améliorations de
la qualité du service fourni et de I'expérience client, dés la premiére interaction et tout au

long du parcours client.
Limitations de la recherche

Nous sommes conscients, comme c'est le cas pour tout travail de recherche, que notre
étude présente des possibilités d'amélioration et gu'elle est également soumise a des limites

objectives.

La méthodologie qualitative que nous avons utilisée dans cette étude comporte plusieurs
limites, qui doivent étre prises en compte pour assurer la validité des résultats exploitables,

notamment :
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e L'échantillon d’une taille trés limité, qui n'a comporté que cinq entretiens .
o Lasubjectivité du chercheur dans l'interprétation et lI'analyse des résultats,

o L'évaluation des stratégies du modeéle de processus cocréation de valeur reposant
sur une analyse qualitative, descriptive et interprétative des résultats, qui ne permet

pas de généraliser les énoncés a I'ensemble de la population étudiée,

En outre, nous avons rencontré plusieurs difficultés, telles que l'impossibilité d'accéder a
I'exhaustivité de certaines informations en raison de leur caractére confidentiel et la

contrainte temporelle qui ne nous a pas permis de mener une recherche plus approfondie .

De plus, nous avons constaté un manque d'études empiriques dans le domaine spécifique
des assurances en Algeérie, ce qui a limité la disponibilité de la littérature pertinente pour

notre recherche.

Nous sommes convaincus que les résultats de notre étude seront utiles a l'organisme
d'accueil pour lI'amélioration de ses démarches, ainsi qu'une base de départ pour les futurs
chercheurs académiques intéressés par les domaines des assurances et du marketing des
services. Ces résultats peuvent étre utilisés comme référence pour stimuler de nouvelles

recherches et approfondir leurs compréhensions dans ces domaines spécifiques.
Suggestions

Notre étude a été menée dans un contexte spécifique en Algérie, au sein d'une entreprise
nationale, avec une population détude également algérienne dans le domaine des
assurances. Toutefois, il existe des possibilités de mener des recherches futures dans
d'autres pays, en utilisant des échantillons représentatifs de différentes nationalités et dans
divers domaines, en s'appuyant sur des études empiriques. Cette approche permettrait de
découvrir des stratégies et des opportunités de co-création de valeur dans des cultures

variées.

De plus, avec l'avenement du numérique, ce sujet offre de nombreuses possibilités
d'exploration, susceptibles de générer des résultats précieux tant pour les entreprises que
pour les chercheurs avec différents themes par exemple : ’explorations des stratégies de

cocréations de valeur via les réseaux sociaux .
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pour conclure, notre étude constitue une premiere contribution & un sujet d'actualité.
Malgre les limites identifiées, nous espérons avoir atteint nos objectifs et susciter des
recherches ultérieures plus approfondies pour dépasser ces limites.
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Annexe 01 : Guide d’entretien

Introduction

Bonjour, je suis Hadjer Missoum, et je mene une étude sur la co-création de valeur.
L'objectif de cet entretien est de mieux comprendre votre expérience en tant qu'employé de
la société nationale des assurances et votre contribution a la co-création de valeur avec les
clients. Avant de commencer, je voudrais vous informer que vos réponses seront
strictement confidentielles. Cette entrevue durera environ 30 minutes et je souhaiterais

enregistrer notre conversation avec votre permission.

Pour I’infomration ,la co-création de valeur est un processus collaboratif dans Lequel une
entreprise travaille avec ses clients pour développer des produits, des services ou des
solutions qui répondent mieux a leurs besoins et créent de la valeur pour eux. Cette
collaboration permet également a l'entreprise de mieux comprendre les attentes et les
préférences de ses clients, de recueillir des commentaires et des idées pour améliorer ses

offres, et d'augmenter la satisfaction et la fidélité de sa clientéle

Questions

Tout d'abord, pouvez-vous vous présenter brievement en précisant votre age, votre poste

actuel et votre ancienneté et votre parcours professionnel .

1. Pouvez-vous donner un exemple de situation ou vous avez travaillé avec un client pour

co-créer de la valeur ?

2. Comment votre entreprise implique-t-elle les clients dans le processus de création de

valeur ?
3. Quelles sont les formes de participation active des clients dans ce processus ?

4. Quelles sont les stratégies et les moyens que votre entreprise utilise pour collaborer avec

des clients ?

5. Comment votre entreprise utilise-t-elle I'expérience client (leurs commentaires) pour

améliorer les produits et la qualité de service ?




Annexe

6. Quels sont les avantages de cette collaboration pour le client ?

7. Comment votre entreprise assure-t-elle la formation des employés pour faciliter la co-

création de valeur avec les clients ?

8. Comment votre entreprise encourage-t-elle les employés a s'engager dans la co-création

de valeur avec les clients ?

9. Comment votre entreprise mesure-t-elle la réussite de la co-création de valeur avec les

clients ?

10. Comment votre entreprise assure-t-elle la satisfaction et la fidélisation des clients gréace

a la co-création de valeur ?

Et a la fin , Avez-vous d'autres commentaires ou informations que vous aimeriez partager
sur la co-création de valeur ou sur votre experience professionnelle a la société nationale

des assurances ?
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Annexe 02 : Organigramme de la SAA
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Annexe 03 : Formulaire de satisfaction client SAA

FORMULAIRE DE SATISFACTION CLIENT SAA
Asssn?ang Customer satisfaction form / gsl) Lay 5 i)
Direction régionale 4 sexl) &) . Code agence WSl uy ... Date &z )5 | |
Nom du client (e) (<&l ;| I
Prénom du client(e) (~Y') : | I
Tél (<) | I
E-mail (s u,d) 0 | I
Fonction () : | I

$iaali ddaas s Sl (o 1
Oui (»)J Non(Y) LISi non pourquoi € casdl s L (¥) 13
Avez-vous actuellement une

couverture d'assurance '? ..........................................................................................
Contrat automobile (< jlud) (ueli sic) I:I
faiall g i o e 2 Contrat multirisques habitation (il e (Su sic) []
Quel type de contrat ? Contrat CAT NAT (fuxahall & 51 ) (5o (30al5 ic) ]
Contrat multirisques professionnelle (sssidl duedi jUad¥l e cpadl &)D
AUITES ©. e
. Mensuelle (%) (]
feb sl all i 2 L3 Trimestrielle (:3¢) ]
Quelle est la durie de votre Semestrielle( oua) ]
cominal ; Annuelle (s ) |:]
Montant (ol alw) | |

| | ® © @ @
Avez-vous été bien pris en
charge ? |:| I:I I:] I:I
U Ut e palyesida 5

fCola g g5 Oui (»3) Non(¥) LI Commentaires (\.IOJIQJ)

Etes-vous satisfaits de nos
services en cas de sinistre ?

L g 48,8 el el s 6

Etes-vous satisfaits de la SAA

N’
en général ? I:I I:I

Propositions (<is! 53)

PP P L= P R 1 g S 9
Merci pour le temps consacré a remplir ce formulaire.
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