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Abstract:

Value co-creation (VCC) in B2B context has not reached the expected
achievement. An empirical study was carried out in B2B sector in Algeria. Our
objectives are to identify values perceived as strategic by stakeholders during a
VCC experience in a cluster dedicated to logistics services and to ease
exchanges by introducing a collaborative platform. The economic and trust
values were mentioned as promoting medium-to long-term relationship. The
design of a technological platform has brought people with proven skills and
expertise.

Keywords: Value co-creation (VCC) - B2B -Technological platform -
Decision-making processs - Algeria

JEL Classification Codes: M30,L89,Y40

Résumé :

La co-création de valeur (CCV) dans un contexte B2B n’a pas atteint les
résultats escomptés. Une recherche empirique a été réalisée dans le secteur B2B
en Algérie. Les objectifs sont I’identification des valeurs stratégiques lors d’une
expérience de CCV d’un pOle de prestations de services logistiques et d’intégrer
une plateforme collaborative pour faciliter les échanges. Ainsi les valeurs,
économique et de confiance dans une relation a moyen et a long terme ont été
retenues. Pour la plateforme collaborative, les compétences et les savoir-faire
basés sur la confiance et la coopétition représentent les clés de sa réussite.

“ Auteur correspondant.
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1- Introduction :

La relation client représente une thématique clé dans le domaine du
marketing particulierement dans les services ou les interactions sont
importantes. Le client passe d’un état passif a un état *’co-producteur’” (
Ditandy,et,al.,2011 ). Son expérience s’alimentera des divers echanges et
contacts avec le systeme de servuction ( Eiglier et al.,1987 ). La finalité
étant de parvenir a un partenariat a moyen et a long terme.

Les entreprises évoluent dans un village planétaire souvent volatil ou les
marchés subissent de profondes restructurations et mutations. Les
technologies influencent cet environnement en aiguillant les entreprises
vers la numérisation ou des solutions innovantes ont vu le jour. Une
reconfiguration des métiers et une nouvelle ventilation de la profitabilité
ont été nécessaires. Ainsi, une redirection vers I’approche en boucle de
valeur versée vers le client ( Biacabe, et al.,2017) est plus appropriée que
1I’approche linéaire.

Parallelement, les plateformes interactives ont connu un rapide
développement. Ces espaces de conversations et d’interactions entre
consommateurs, communautés et entreprises (Prahalad et al., 2004.a) ont
attiré 1’attention des managers pour suivre 1'évolution des tendances et
d’adapter les modeles d’affaires en évaluant les bénéfices et les risques
(Prahalad, et al.,.2004).

Pour pallier ces impératifs conjoncturels, le couple > Client-entreprise’’
mais aussi “’Entreprise - écosystéme’’ doit interagir en vue de créer une
plus-value commune. Les départements stratégiques et marketing ont
compris I’importance de s’orienter vers une relation participative basée
sur une forte collaboration avec les parties prenantes. Elle marquera un
¢loignement de D’approche conventionnelle descendante pour se
positionner au plus pres du client (Von Hippel, et,al, 1986 ; Prahalad,
et,al..,2000).

Toutes ces contributions mettent en exergue 1’importance de faire
progresser le marketing vers un processus co-créateur de valeur ou
I’échange des connaissances et des compétences formeront le socle
fondateur. Les clients et I’ensemble de 1’écosystéme sont considérés
comme des acteurs actifs. C’est pourquoi, le recours a la co-création de
valeur est une étape strategique importante a intégrer pour rééquilibrer
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les modeles d’affaires, privilégier une croissance positive et un
développement stratégique. La co-création de valeur est une pratique qui
s’est largement imposée dans cet environnement mondialement numérisé
particulierement dans un contexte B2C. A contrario, son imprégnation
dans un contexte B2B est plus complexe puisqu’elle doit relever des défis
liés aux bénéfices percus (Jouny et al., 2016).

La compréhension du concept de co-création de valeur et son
appropriation par les managers faciliteront son acceptation au sein des
entités économiques. L’objectif est d’aboutir a des modeles d’affaires
créateurs de valeur avec des offres ciblées pour I’ensemble des acteurs
impliqués.

Ainsi, la problématique de notre recherche est : "Comment intégrer le
processus de valeur co-créée dans la prise de décisions stratégiques dans
un cadre B2B’’ ?

Cette communication a pour objectif d'appréhender le processus de co-
création de valeur dans un contexte B2B lors d’un montage d’un pole de
prestations de services logistiques en Algérie et d’en identifier les valeurs
stratégiques. Ce processus sera accompagné par I’introduction d’une
plateforme collaborative sur la base des valeurs identifiées comme
stratégiques par les acteurs.

2- Fondements théoriques du processus de co-création de
valeur :

Une vaste littérature existe sur la description de la co-création de valeur
tant le concept a retenu 1’attention des chercheurs. Elle a été introduite
dans les années 2000 par Prahalad et Ramaswamy (2004a) et est devenue
un domaine de recherche prioritaire en marketing. Toutefois, son champ
d’application concerne plusieurs axes tels que : I’innovation, I’image de
marque, les lead users, la relation client...etc. De nombreux chercheurs
se sont intéressés au développement de nouveaux produits en étudiant les
modalités de collaboration entre les consommateurs et [’entreprise
(Hippel, et al, 2002) et aux prestations de service créatrices de valeur
(Grénroos,2012.).

Prahalad et Ramaswamy (2004 )renvoient la co-création de valeur a une
concertation et une coordination entre les fournisseurs et les
bénéficiaires. Les auteurs renforceront cette notion en soulignant de ne
pas se limiter aux consommateurs mais d’englober I’ensemble des parties
prenantes (fournisseurs, institutions publiques, organisations, les
collaborateurs, les concurrents) puisque 1’objectif poursuivi est de créer
de la valeur pour I’ensemble des acteurs impliqués.
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Ce concept a été enrichi par la contribution d’autres chercheurs. Ils ont
précis¢ la place de la plateforme d’engagement comme un lieu
d’échanges et d’interaction des ressources qui permettront de renforcer
les compétences et d’en développer des nouvelles pour aboutir a un cercle
vertueux d’apprentissage (Leclercq et, al,.2016).

Divers auteurs ont souligné la nécessité de considérer I’expérience de co-
création de valeur comme un composant clé (Prahalad et al., 2008). Il est
également primordial de comprendre les différentes perspectives
utilisées pour définir la valeur permettant d’identifier qui co-crée et de
déterminer comment cette valeur est co-créée (Gronroos.,2008 ; Sheth et
Uslay.,2007).

Parallélement a cette période, de nombreux travaux se concentrérent sur
“La Logique du Service Dominant - LSD (Vargo et Lusch
,2004 ;Lusch.,2008 ;Vargo.,2014a). L’accent a été mis sur les échanges
de ressources entre les acteurs et les modalités qui suscitent la co-création
de valeur (Maglio et Spohrer,2008 ;Read et al.,2009).

L’ensemble de ces recherches permettent de nous éclairer sur la nécessité
de faire évoluer le marketing vers une création de valeur qui va s’appuyer
sur I’échange de connaissances et de compétences (Prahalad et al.,2004a
; Vargo et al., 2004).

La figure 01 permet d’illustrer le référentiel théorique du processus de
co-création de valeur

Figure N°01 : Référentiel théorique de la co-création de valeur
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3- CCV dans un contexte B2B :

La littérature a largement traité le concept de co-création de valeur sous
un angle entreprise- consommateur - B2C (Ashok et al., 2014). Le
contexte du B2B a regu trés peu d’attention (Lilien., 2016 ;Mustak et al.,
2013) . Toutefois, cette tendance commence a s’inverser (Purchase et
Volery., 2020). Cette recrudescence a été amplifiée par une conjoncture
économique numeérique connectée au niveau mondial avec une
priorisation des services et une accélération des cycles d’innovation
(Pathak et al., 2020 ; Sheth ,2020).

Diverses thématiques de recherches peuvent étre abordées : co-
conception d’idées et co-marketing (Frow et al., 2015.) Néanmoins, des
comportements inadéquats de la part des partenaires sont qualifiés
d’opportunistes. Ils conduiront a une destruction de valeur (Ashok et al.,
2018 ; Pathak et al., 2020).

Rappelons que Kohtaméki & Rajala, (2016) représenterent la valeur dans
un contexte B2B comme un parcours personnel d’un acteur. Ainsi, le
processus de co-création de valeur aboutira a des propositions de valeur
ayant des valeurs potentielles.

L’¢étude de la littérature a fait ressortir des différences liées aux
specificités du contexte B2B. Les criteres qui sont souvent listés (liste
non exhaustive) : une prise de décision complexe, la durée dans le temps
du cycle d’achat, I’'implication mais souvent |’engagement des
personnes. L'engagement  revient ~comme  une  variable
clé(Gounaris.,2005). Morgan et Hunt (1994,) mettent 1’accent sur la
variable engagement comme base favorisant le succes a toute relation
entre les différents acteurs dans un cadre de collaboration. Cette situation
s’explique par la confiance suscitée entre les acteurs et son impact sur la
performance d’une organisation (Garbarino et al.,1999).

Les travaux de I'IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing
Group) ont également fait référence a ’engagement comme base dans un
cadre d’interdépendance entre acteurs B2B. Ainsi, I’engagement dans
une action pourrait étre le starter d’une longue série d’actions durables
dans un processus de co-création de valeur. Néanmoins, des conditions
doivent étre réunies pour déclencher la premiere action engageante. Six
conditions ont été retenues : le sentiment de liberté associé a 1’acte, le
mangue de justification, les conséquences de 1’acte, le caractére public
de I’acte, le caractére coliteux de 1’acte et le caractére irréversible de
I’acte (Joule et al., 1998).

Dans cet ordre d’idées, Jaakkola and Hakanen (2013) ont eu recours au
modele (ARA : Actors, Resources, Activities) en vue d’appréhender la
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co-création de valeur dans les réseaux. Rusanen, Halinen et Jaakkola
(2014) ont étudié le role des liens du réseau a I’acces aux ressources lors
d’un processus de co-création d’innovation.

La collaboration et I’apprentissage réapparaissent comme des variables
complexes a appréhender dans un contexte B2B (Komulainen., 2014). La
CCV encourage les managers au sein des équipes interfonctionnelles ou
inter-entreprises & interagir et & participer pour trouver des solutions
adaptées a I’ensemble des acteurs (une boucle de relations gagnant —
gagnant).

Dans la continuité de la pensée collaborative, nous pouvons citer ’KIBS
: Knowledge Intensive Business Services * ou les savoirs tacites sont
explicités et combinés (Kohtamaéki et al.., 2016). L’importance s’inscrit
dans les pratiques collaboratives qui facilitent la co-création de valeur.

Les attentes et les expériences des clients doivent étre prises en compte
puisqu’elles sont souvent écartées en B2B (Gandhi et al.,2019). Cette
conclusion a été confirmée par I’Institute for Business Value d’IBM en
constatant 1’écart en termes d'engagement des entreprises B2B
comparativement a celles en B2C (Bracke et al., 2019).

La littérature a identifi¢ différentes valeurs percues d’une expérience de
co-création de services. Les valeurs économique, relationnelle et
récréative ont été proposées par Yim (2012). Une autre répartition a été
suggérée par Abbes (et al,2015) a savoir : valeurs intrinséques orientées
vers soi, valeurs extrinseques orientées vers soi et les valeurs
extrinseques orientées vers les autres.

4- POble de prestations de services logistiques : une expérience de
Cccv
4-1.Cadre de réalisation des études de terrain :

Dans le cadre d’un montage d’un pdle - projet de partenariat regroupant
une importante entreprise internationale détenant des marques reconnues
sur le marché local et international. Cette entreprise est active dans
I’industrie agroalimentaire. Elle était en phase de recherche d’un
partenaire pour monter un projet en vue de renforcer sa distribution dans
la région Ouest et de 1’étendre aux villes a proximité.

Nous avons réalisé deux études qualitatives pour comprendre les
motivations et les freins nécessaires a 1I’implication dans ce processus de
co-création ainsi que les valeurs associées dans un but d’aboutir a un
projet reussi.
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La premiére étude a été réalisée avant le lancement du projet de montage
du péle. Les valeurs retenues sont : économique, relationnelle, récréative,
de confiance et d’indépendance.

Des entretiens en face a face ont été réalisés aupres de douze personnes
a l'aide d’un guide d’entretien. La période s'étalant du mois de Mai 2021
a Octobre 2021, a été retenue.

La deuxiéme étude a été réalisée apres le lancement du pdle et dans la
perspective d'intégrer une plateforme technologique pour maintenir et
fluidifier les échanges. La répartition des valeurs selon la proposition
d’Abbes (et al.,2015) a été retenue.

Les entretiens ont été réalisés auprés de neuf personnes. La période
s'étalant du mois de Novembre 2021 a Février 2022, a été retenue.

L’étude quantitative avait pour objectif de déceler les valeurs identifiées
comme importantes par les parties prenantes. L’expérience de co-
création B2B a concerné le montage d’un pole de prestations de services
logistiques. Les conclusions de cette étude contribueront a apporter des
éléments de réponse a notre principale question de recherche a savoir
“’Comment intégrer le processus de valeur co-créée dans la prise de
décisions stratégiques dans un cadre B2B”’.

Nous avons formulé quatre hypothéses. Nos études qualitatives et
quantitative viendront les confirmer ou les infirmer.

Pour cette enquéte quantitative, nous avions retenu un échantillon de 90
clients. Cet échantillon a été sélectionné eu égard a la difficulté de
contacter les clients et de cloturer ’enquéte. Ils ont été sélectionnés sur
la base de la méthode aléatoire simple.

L’enquéte a été réalisée entre Février et Aolt 2022. Elle a ét¢ conduite
apres les études qualitatives et la reprise des activités économiques suite
au Covid-19.

Nous avions preparé un questionnaire selon la méthodologie Malhotra
(2006). 1l a été administré par email avec un suivi et une relance par des
appels téléphoniques.

5- Résultats et discussion :

Etude qualitative n°01 :
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De cette étude, une hiérarchisation selon I’importance des valeurs a été
réalisée. Ces valeurs sont : économique, de confiance, relationnelle et
interdépendance.

Etude qualitative n°02 :

Le montage du pdle de prestations de services a été un succes et ce malgré
les contraintes rencontrées. Les estimations financiéres ont déepassé les
prévisions des les premiers mois.

Pour la plateforme collaborative, les participants ont opté pour deux
options. La premicére est d’intégrer toutes les personnes.

La démarche privilégi¢e est ’identification du probléme a résoudre,
I’encouragement des participants a formuler des propositions et des
suggestions. Une évaluation sera faite selon les critéres déterminés au
préalable.

Parmi les valeurs les plus importantes lors d un processus de co-création
via une plateforme technologique sont : 1’évasion, 1’appropriation et
I’esthétique, 1’économique, I’informationnelle et lien social.

Des suggestions méthodologiques ont été proposees quant au recours au
processus de co-creation de valeur. Elles ont été favorablement
accueillies. La finalité de ces apports est de créer des dynamiques
favorables a la co-création de valeur dans les entreprises.

Parmi les critéres qui favorisent I’engagement a une plateforme
technologique sont : la reconnaissance, la valorisation, I’attribution du
mérite, la récompense et I’apprentissage.

Etude quantitative :

Cette étude nous a permis de nous renseigner sur la place accordée a la
co-création de valeur auprés des dirigeants et des managers activant en
Algérie.

Nous déduisons également que les valeurs les plus importantes aupreés de
notre échantillon dans un cadre B2B sont : la valeur économique et de
confiance.

L’introduction d’une plateforme collaborative facilitera les échanges
entre les participants pour anticiper les problematiques et pour suggérer
des alternatives. Nos études orientent 1’architecture qui est réservé aux
participants avec un droit d’inscription.

78



Yasmine AREZKI
Ali HAMMOUTENE

Les résultats du tri-croisé valident 1’existence d’une corrélation entre la
satisfaction liée aux outils collaboratifs et la valeur type commodité (le
recours a des plateformes technologiques).

6- Conclusion :

Les conclusions de nos études qualitatives et quantitative, nous éclairent
quant a I’appropriation du concept de co-création de valeur par un public
cible B2B en Algérie.

L'objectif est de comprendre la position des managers et des personnes
impliquées dans ce type de projet pour pouvoir insuffler cet état d’esprit
comme culture dans les entreprises. Cet état d’esprit facilitera 1I’évolution
des pratiques managériales et le développement stratégique des
entreprises.

Ainsi notre étude nous a permis de comprendre la vision de nos
participants eu égard au concept du processus de co-création de valeur.

Pour pouvoir expérimenter et avoir des retours ayant un impact sur le
développement stratégique de I’entreprise, il est important de batir un
projet en prenant en compte les valeurs : économigue et de confiance.

Toutefois, notre étude a ses limites. Elle ne permet pas de généraliser le
concept de co-création de valeur dans un cadre B2B. Il serait pertinent
d’¢étendre 1’étude vers un plus grand nombre de participants et d’intégrer
les spécificités de chaque secteur d’activité.

Un autre élément important est la segmentation des clients B2B en
fonction des étapes auxquelles ils souhaitent participer (développement
& recherche, conception, lancement, post-lancement...). L’intérét porté
a une étape identifiée favorisera I’engagement des participants. Cette
segmentation est également une opportunité d’identifier les groupes de
clients partageant les mémes problématiques dans un contexte B2B.

La mesure de la performance de la mise en place d’un processus de co-
création de valeur pourrait étre un terrain d’étude complémentaire. Un
argument économique supplémentaire qui encouragera 1’adoption et
I’appréciation de ce concept dans le développement des stratégies de
croissance par le top management.
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