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Résumé : 

La co-création de valeur est un phénomène - qui depuis son apparition-  a tant fait réfléchir la communauté 

scientifique. A travers l’impact de l’évolution des technologies de l’information et de la communication ainsi que du 

web 2.0, le comportement des consommateurs a évolué vers des clients qui souhaitent interagir avec les 

entreprises et ainsi «co-créer» de la valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Le sens de la valeur et le processus de 

création de valeur passent rapidement d'une vision centrée sur le produit et l'entreprise à des expériences de 

consommation personnalisées. (Prahalad & Ramaswamy, 2004). La co-création de valeur serait ainsi  le processus 

par lequel la valeur mutuelle est développée ensemble, et la valeur pour les individus participants est fonction de 

leurs expériences (Ramaswamy, 2011). Lorsque l'expérience, ainsi que la valeur inhérente à celle-ci, est co-créée, 

l'entreprise peut toujours produire un produit physique mais l'attention est concentrée sur les caractéristiques de 

l'environnement global de l'expérience (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Le présent travail cherche à donner des 

éléments de réponse sur l’impact de l’expérience digitale de la marque sur l’intention comportementale de co-

création de valeur des consommateurs à travers la proposition d’un modèle conceptuel par l’application de la 

théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991). Ainsi, ce document présente une revue de la littérature sur la co-

création de valeur, le comportement de co-création de valeur, l’expérience de la marque ainsi que la théorie du 

comportement planifié, puis expose les éléments de base pour le développement d’un modèle qui intègre 

plusieurs propositions clés.  

Mots clés : co-création de valeur, expérience digitale de la marque, théorie du comportement planifié. 

9ème Conférence Internationale en Economie-Gestion & Commerce International (EGCI-2022)
Revues et Méthodes sur le Management et le Commerce International
Proceedings of Engineering & Technology
Vol.68. pp.311-337

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334

mailto:Meriem.ennaciri.6@gmail.com
mailto:jazi_salima@hotmail.com


I. Introduction :  

La co-création de valeur est un phénomène - qui 

depuis la fin des années 1990- lorsque quelques 

pionniers ont commencé à laisser les clients participer 

au développement de leurs produits (Ramaswamy & 

Gouillart , 2010),  a tant fait débattre la communauté 

scientifique. Lego, par exemple, a invité les 

consommateurs à créer des conceptions de robots 

jouets et des modèles de construction, à rédiger des 

applications pour les robots et à les proposer à 

d'autres consommateurs sur son site Web 

(Ramaswamy & Gouillart , 2010). Au cours de la 

dernière décennie, des dizaines d'autres entreprises - 

dont Cisco, Dell, Procter & Gamble, Sony, Starbucks et 

Unilever - ont adopté ce qui a été nommé la «co-

création de valeur» avec leurs clients  (Ramaswamy & 

Gouillart , 2010). 

Ramaswamy (2011) conceptualise la co-création de 

valeur comme le processus par lequel la valeur 

mutuelle est développée ensemble, et la valeur pour 

les individus participants est fonction de leurs 

expériences. Toutefois, il est intéressant de noter que 

malgré le fait que beaucoup de recherches se sont 

concentrés sur les expériences de consommation 

(Grönroos et Voima, 2013), les expériences 

relationnelles (Payne et al., 2008), et les expériences 

de co-création (Füller  , 2010), moins d'attention a été 

accordée aux expériences de marque dans la 

littérature sur la co-création de valeur (Payne et al., 

2009). A quelques exceptions portant sur les 

développements conceptuels.  Pourtant cette 

expérience avec la marque pourrait influencer 

positivement le comportement de co-création de 

valeur des consommateurs,  ce dernier est en étroite 

relation avec la satisfaction du consommateur (Chiu & 

al, 2019 , Frasquet-Deltoro & al, 2018), l’intention 

d’achat (Chiu & al, 2019, Camacho & al, 2016) , la 

fidélité (Camacho & al, 2016), …. Par conséquence, ce 

travail de recherche vise à donner des éléments de 

réponse sur l’impact de l’expérience digitale de la 

marque sur l’intention comportementale de co-

création de valeur des consommateurs  à travers la 

proposition d’un modèle conceptuel par l’application 

de la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991  

). Premièrement, l’article présente une revue de la 

littérature sur la co-création de valeur, le 

comportement de co-création de valeur, l’expérience 

de la marque et la théorie du comportement planifié, 

il en suit une présentation des éléments de base pour 

le développement d’un modèle conceptuel intégrant 

plusieurs propositions clés.  

 

II. REVUE DE LITTERATURE : 

1- La co-création de valeur  

Prahalad & Ramawsamy en 2004 introduisent le 

concept de la co-création de valeur et clament que 

l'avenir appartient à ceux qui peuvent co-créer avec 

succès des expériences uniques avec les clients. Les 

auteurs spécifient que ce n'est ni le transfert ou 

l'externalisation d'activités à des clients ni une 

personnalisation de produits et services. Mais plutôt 

le  développement de méthodes pour atteindre une 

compréhension viscérale des expériences de co-

création afin que les entreprises puissent façonner les 

attentes et les expériences des consommateurs avec 

leurs clients (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Plus 

précisément, la co-création est le processus par 

lequel la valeur mutuelle est développée ensemble, 
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où la valeur pour les individus participants est 

fonction de leurs expériences (Ramaswamy, 2011). 

Lorsque l'expérience, ainsi que la valeur inhérente à 

celle-ci, est co-créée, l'entreprise peut toujours 

produire un produit physique mais l'attention se 

porte sur les caractéristiques de l'environnement 

global de l'expérience (Prahalad & Ramaswamy, 

2004). Une expérience de co-création personnalisée 

reflète la façon dont l'individu choisit d'interagir avec 

l'environnement d'expérience que l'entreprise facilite 

(Ramaswamy & Gouillart, 2010). 

L’exploration détaillée des différentes approches de 

la co-création de valeur dans la littérature permets 

une meilleure compréhension des nuances et de la 

nature multiforme du concept (Saarijarvi & al , 2013). 

Par exemple,  Vargo et Lusch  introduisent en 2004 le 

service dominant logique (SDL) à travers lequel 

plusieurs discussions ont été menées sur la co-

création de valeur. Les auteurs clament que le  

marketing est passé d'une vision dominante sur les 

biens, dans laquelle la production tangible et les 

transactions discrètes étaient au cœur, à une vision 

dominante sur les services, dans laquelle 

l'intangibilité, les processus d'échange et les relations 

sont au cœur. Ils définissent aussi les services comme 

l'application de compétences spécialisées 

(connaissances et aptitudes) à travers des actes, des 

processus et des performances au profit d'une autre 

entité ou de l'entité elle-même. (Vargo & Lusch 

2004). 

Les auteurs expliquent que la vision du marketing 

centrée sur le service est centrée sur le client et axée 

sur le marché. La valeur est définie par le 

consommateur et co-créée avec lui plutôt que 

intégrée dans la production (Vargo & Lusch, 2004). 

Enfin, Leclerq & al (2016) dans une revue intégrative 

de 10 ans de co-création de valeur, le conceptualise 

comme un processus conjoint durant lequel la valeur 

est créée réciproquement pour chacun des acteurs 

(individus, organisations ou réseaux). Ces acteurs 

s’engagent dans le processus en interagissant et en 

échangeant leurs ressources. Les interactions ont lieu 

sur une plateforme d’engagement où chaque acteur 

partage ses propres ressources, intègre les ressources 

proposées par d’autres acteurs, et développe  

potentiellement de nouvelles ressources à travers un 

processus d’apprentissage (Leclerq &al ,2016). 

2- Le comportement de Co création de valeur  

Dans le contexte de la co-création de valeur, plusieurs 

recherches identifient deux types de comportement 

de co-création de valeur client : le comportement de 

participation du client, qui fait référence au 

comportement requis (in- rôle) nécessaire pour une 

co-création de valeur réussie, et le comportement de 

citoyenneté client, qui est un comportement 

volontaire (extra-rôle) qui fournit une valeur 

extraordinaire à l'entreprise, mais n'est pas vraiment 

nécessaire pour la co-création de valeur (Yi et Gong 

2008). 

Le comportement de co-création de valeur du client 

est conceptualisé par Yi et Gong (2013) en tant que 

concept multidimensionnel composé de deux 

facteurs d'ordre supérieur, chacun composé de 

plusieurs dimensions. Ces deux facteurs sont le 

comportement de participation du client et le 

comportement de citoyenneté du client.   
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L’étude réalisée par Yi et Gong en 2013 postule que le 

comportement de participation des clients comprend 

quatre dimensions: la recherche d'informations, le 

partage d'informations, le comportement 

responsable et l'interaction personnelle. Dans le 

même ordre d'idées, cette étude considère le 

comportement de citoyenneté des clients comme 

consistant en commentaires, plaidoyer, aide et 

tolérance. 

3- L’expérience de la marque : 

Les études sur les consommateurs et le marketing ont 

montré que les expériences se produisent lorsque les 

consommateurs recherchent des produits, lorsqu'ils 

les achètent et reçoivent un service, et lorsqu'ils les 

consomment (Holbrook 2000). 

BRAKUS &AL (2009) conceptualisent l'expérience de 

la marque comme des réponses subjectives et 

internes du consommateur (sensations, sentiments et 

cognitions) et des réponses comportementales 

évoquées par des stimuli liés à la marque qui font 

partie de la conception et de l'identité, de 

l'emballage, des communications et des 

environnements d'une marque (BRAKUS &AL 2009). 

Plus précisément l'expérience de marque est 

conceptualisée comme des sensations, des 

sentiments, des cognitions et des réponses 

comportementales évoquées par des stimuli liés à la 

marque qui font partie de la conception et de 

l'identité d'une marque, de l'emballage, des 

communications et des environnements (BRAKUS 

&AL 2009). Les auteurs distinguent plusieurs 

dimensions de l'expérience et construisent une 

échelle d'expérience de marque qui comprend quatre 

dimensions : sensorielle, affective, intellectuelle et 

comportementale (BRAKUS &AL 2009). 

De Chernatony (2002)  propose le triangle de la 

marque comme un modèle pour faciliter la 

compréhension et la communication autour d'une 

marque d'entreprise. Le succès d'une marque dépend 

du degré d'harmonie entre les valeurs définies par la 

direction, la mise en œuvre effective des valeurs par 

le personnel et l'appréciation de ces valeurs par les 

clients (De Chernatony, 2002). 

Aujourd’hui,  avec le développement du web 2.0, 

l’environnement virtuel devient un point essentiel 

dans l’accomplissement de l’expérience de la marque. 

Semblable à l'expérience de marque hors ligne, 

l'expérience de marque en ligne est décomposée en 

éléments sensoriels, affectifs, cognitifs, 

comportementaux et relationnels de l'expérience de 

marque (Cleff & al, 2018). Morgan-Thomas et 

Veloutsou (2013)  conceptualisent l'expérience de la 

marque en ligne comme « la réponse subjective 

interne d'un individu au contact avec la marque en 

ligne » .   

Dans le cadre notre étude  nous proposons de retenir 

la conceptualisation proposée par  Hamzah & al ( 

2014) qui définissent l’expérience de la marque 

d'entreprise en ligne comme les «Valeurs spécifiques 

de la marque d'entreprise : identité visuelle 

(sensorielle), fonctionnalité, expérience émotionnelle, 

style de vie et identité d'entreprise/de soi évoqués 

par des stimuli liés à la marque d'entreprise, tels que 

l'identité et la réputation de la marque d'entreprise, 

la communication par l'entreprise, d'autres filiales 

liées, entités corporatives ou de l'environnement au 

fil du temps, ce qui entraîne la valeur/ le capital de la 
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marque de l'entreprise ainsi qu'un lien émotionnel 

entre les parties prenantes ». Ainsi, cinq  variables 

sont proposées pour représenter l'expérience de la 

marque d'entreprise dans le contexte en ligne, soit : 

(1) l'identité visuelle de l'entreprise, (2) la 

fonctionnalité, (3) l'expérience émotionnelle, (4) le 

style de vie et (5) et l’identité (Hamzah & al, 2014).  

4- La théorie du comportement planifiée 

Prédire le comportement a été l'objectif majeur des 

théories psychologiques. Certains modèles s'appuient 

sur les théories de la psychologie sociale dans leur 

formulation, par exemple, la théorie de l'action 

raisonnée (TRA) ou son extension, la théorie du 

comportement planifié (TPB) (Fishbein et Ajzen 1977 ; 

Ajzen 1991). Ces derniers se sont avérées très utiles 

pour prédire un large éventail de comportements 

(Sheppard et al. 1988 ; Madden et al. 1992). Par 

conséquent, il est raisonnable de croire que la théorie 

de l'action raisonnée et la théorie du comportement 

planifié peuvent fournir une très bonne base pour 

enquêter sur les comportements (Chang, M. K 1998).  

La théorie de l'action raisonnée (TRA) suggère que les 

attitudes et les normes subjectives sont les 

prédicteurs les plus importants du comportement 

humain (Ajzen et Fishbein, 1977). Il a été démontré 

que la  validité prédictive de la théorie de l'action 

raisonnée devient problématique si le comportement 

à l'étude n'est pas entièrement sous contrôle 

volontaire. Sheppard et al. (1988) ont signalé deux 

problèmes. Premièrement, la prédiction du 

comportement à partir de l'intention est 

problématique car une variété de facteurs en plus des 

intentions déterminent si le comportement est 

exécuté. Deuxièmement, il n'y a aucune disposition 

dans le modèle pour considérer soit la probabilité de 

ne pas adopter son comportement, soit les 

conséquences d'un tel échec dans la détermination 

de ses intentions. Pour faire face à ces problèmes, 

Ajzen & al (1986) a étendu la théorie de l'action 

raisonnée en incluant un autre construit, le contrôle 

du comportement perçu (PBC), pour prédire les 

intentions comportementales et le comportement. Le 

modèle étendu est la théorie du comportement 

planifié. Le contrôle comportemental perçu fait 

référence à « la perception qu'ont les gens de la 

facilité ou de la difficulté d'exécuter le comportement 

d'intérêt » (Ajzen 1991). L'intention comportementale 

a trois antécédents clés, notamment l'attitude envers 

le comportement, la norme subjective et le contrôle 

comportemental perçu (PBC). Enfin, étant donné un 

degré suffisant de contrôle réel sur le comportement, 

les gens sont censés réaliser leurs intentions lorsque 

l'occasion se présente. L'intention est ainsi supposée 

être l'antécédent immédiat du comportement (Ajzen 

,2002). Cependant, vu que de nombreux 

comportements posent des difficultés d'exécution qui 

peuvent limiter le contrôle volontaire, il est utile de 

considérer le contrôle comportemental perçu en plus 

de l'intention (Ajzen ,2002). Dans la mesure où les 

gens sont réalistes dans leurs jugements sur la 

difficulté d'un comportement, une mesure du 

contrôle comportemental perçu peut servir 

d'indicateur du contrôle réel et contribuer à la 

prédiction du comportement en question (Ajzen 

,2002).  
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III. LA CONSTRUCTION DU MODELE CONCEPTUEL  

Le présent travail cherche à proposer un modèle 

conceptuel en réponse à la question suivante : dans 

quelle mesure l’expérience digitale de la marque a un 

impact sur l’intention comportementale de co-

création de valeur de ses consommateurs. Afin d’y 

répondre une large revue de la littérature a été 

réalisé sur le comportement de co-création de valeur, 

les théories sur le comportement ainsi que 

l’expérience de la marque dans le but de recenser les 

liens entre les différentes variables qui vont 

constituer notre modèle.  

L’application de la théorie du comportement planifié 

dans le cadre de notre étude s’appuie sur deux 

arguments. Tout d’abord, la théorie du 

comportement planifié a été appliqué avec succès à 

diverses situations pour prédire la performance du 

comportement et des intentions, telles que la 

prédiction des intentions de l'utilisateur d'utilisation 

d’un nouveau logiciel, pour effectuer un auto-examen 

des seins, pour éviter la caféine (Madden et al. 1992), 

mais aussi dans l’explication de plusieurs 

comportements rentrant dans le cadre des 

recherches en sciences de gestion  dont le 

comportement de co-création de valeur (Mostafa. 

2020, Menno D.T. et al . 2019, Zadeh et al . 2019,…) . 

Deuxièmement, Madden et al. (1992) ont démontré 

que la théorie du comportement planifié a un 

meilleur pouvoir prédictif du comportement que la 

théorie de l'action raisonnée surtout pour traiter les 

comportements sur lesquels les gens ont un contrôle 

volontaire incomplet. En effet, de nombreux facteurs 

peuvent interférer avec le contrôle du comportement 

souhaité, certains internes à l'individu, d'autres 

externes. Des exemples de facteurs internes sont les 

compétences, les capacités, les connaissances et une 

planification adéquate ; tandis que des exemples de 

facteurs externes sont le temps, l'opportunité et la 

dépendance du comportement vis-à-vis de la 

coopération d'autres personnes. Pour assurer une 

prédiction précise d'un comportement sur lequel les 

individus n'ont qu'un contrôle limité, nous devons 

évaluer non seulement l'intention, mais aussi obtenir 

une estimation de la mesure dans laquelle l'individu 

est capable d'exercer un contrôle sur le 

comportement en question. Comme annoncé 

précédemment, l'intention est supposée être 

l'antécédent immédiat du comportement (Ajzen  

,2002). Cependant, étant donné que de nombreux 

comportements posent des difficultés d'exécution qui 

peuvent limiter le contrôle volontaire, il est utile de 

considérer le contrôle comportemental perçu en plus 

de l'intention (Ajzen, 2002). Ainsi, il serait intéressant 

de mesurer l’impact et l’importance de cette variable 

en plus de l’attitude et des normes subjectives pour 

prédire  l’intention comportementale de co-création 

de valeur des consommateurs suite à leur expérience 

digitale.  

De ce fait, les variables explicatives du modèle sont 

relatives à l’expérience digitale des consommateurs 

avec la marque, alors que les variables médiatrices et 

à expliquer sont relatives à l’étude de l’intention 

comportementale de co-création de valeur des 

consommateurs.  

IV. PRESENTATION DES HYPOTHESES DE 

RECHERCHE : 

 L’expérience digitale de la marque et 

l’attitude de co-création de valeur : 
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Comme cité précédemment, Hamza & al (2014) 

identifient les dimensions et les composantes de 

l'expérience de marque d'entreprise dans un 

environnement en ligne qui sont : (1) l'identité 

visuelle de l'entreprise, (2) la fonctionnalité, (3) 

l'expérience émotionnelle, (4) le style de vie et (5) 

l’identité. 

Dans le contexte de la co-création de valeur, Shamim 

& al (2016) démontrent que l'expérience de marque 

d'entreprise peut influencer positivement les 

attitudes des clients envers la co-création de valeur. 

D’où la première hypothèse qui se décline comme 

suit : 

H1 : l’expérience digitale de la marque a une 

influence positive sur l’attitude de co-création de 

valeur . 

Plus précisément dans le cadre de notre étude, on 

propose de tester les hypothèses suivantes: 

H1a : l'identité visuelle de l'entreprise a une 

influence positive sur l’attitude de co-création de 

valeur. 

H1b : la fonctionnalité a une influence positive 

sur l’attitude de co-création de valeur. 

H1c : l'expérience émotionnelle a une influence 

positive sur l’attitude de co-création de valeur. 

H1d : le style de vie a une influence positive sur 

l’attitude de co-création de valeur. 

H1e : L’identité a une influence positive sur 

l’attitude de co-création de valeur. 

 L’expérience digitale de la marque et les 

normes subjectives : 

Les normes subjectives sont la « perception d'une 

personne que la plupart des personnes qui sont 

importantes pour elle pensent qu'elle devrait ou ne 

devrait pas adopter le comportement en question » 

(Ajzen et Fishbein 1977). Dans notre cas, il s’agira de 

la perception d'une personne que la plupart des 

personnes qui sont importantes pour elle pensent 

qu'elle devrait ou ne devrait pas adopter le 

comportement de co-création de valeur. Ainsi, les 

normes subjectives font référence à la pression 

sociale perçue de la part d'autres personnes 

importantes telles que la famille, les amis et les 

collègues, dont l'approbation des décisions est 

importante.  

Très peu de recherche ont étudié le lien entre 

l’expérience de la marque et son influence sur les 

normes subjectives. Toutefois, il a été démontré que 

les expériences dans les communautés en ligne 

affectent positivement l'identité sociale (Chuang. 

2020) qui est un prédicteur des normes subjectives 

externes.   

Mais qu’en est-il des normes subjectives vis-à-vis du 

comportement de co-création de valeur. Le lien entre 

ces 2 variables a très rarement été étudié dans la 

littérature en marketing démontrant l’apport de ce 

travail. 

Il a été démontré que l’expérience de la marque 

d'entreprise (le contexte : les hyper-marchés en 

Malaisie) peut influencer les normes subjectives (par 

exemple, les membres sociaux du groupe du client 

focal dans ce contexte) qui créent par la suite une 
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pression sociale sur le client pour qu'il s'implique 

dans la co-création de valeur (Shamim & al, 2016). 

Dans ce sens on suppose l’hypothèse suivante : 

H2 : l’expérience digitale de la marque a une 

influence positive sur les normes subjectives (par 

rapport au comportement de co-création de 

valeur) 

Et plus précisément : 

H2a : l'identité visuelle de l'entreprise a une 

influence positive sur les normes subjectives. 

H2b : la fonctionnalité a une influence positive 

sur les normes subjectives. 

H2c : l'expérience émotionnelle a une influence 

positive sur les normes subjectives. 

H2d : le style de vie a une influence positive sur 

les normes subjectives. 

H2e : L’identité a une influence positive sur les 

normes subjectives. 

 L’expérience digitale de la marque et le 

contrôle comportemental perçu 

Comme cité précédemment, très peu de recherche se 

sont penchées sur la perception qu'ont les personnes 

de la facilité ou de la difficulté d'exécuter le 

comportement de co-création de valeur grâce à leurs 

ressources opérationnelles, ainsi que de la 

disponibilité de ses ressources nécessaires pour 

l’exécution dudit comportement. Il est encore plus 

rare de trouver dans la littérature l’impact de 

l’expérience digitale de la marque sur le contrôle 

comportemental perçu par le  consommateur par 

rapport au  comportement de co-création de valeur. 

Chen (2020) étudie l’impact des expériences 

diversifiés de co-création sur l’auto-efficacité créative 

étant la variable choisie pour mesurer le contrôle 

comportemental perçu dans un contexte de Gaming 

en ligne. Cette hypothèse a été confirmée à travers 

les données recueillies de 321 joueurs de World of 

Warcraft en Taiwan (Chen, 2020). En se basant sur 

cette confirmation, nous supposerons l’hypothèse 

suivante : 

H3 : l’expérience digitale de la marque a un impact 

positif sur le contrôle comportemental perçu par le 

consommateur du comportement de co-création de 

valeur 

Et plus précisément : 

H3a : l'identité visuelle de l'entreprise a une 

influence positive sur le contrôle 

comportemental perçu par le consommateur du 

comportement de co-création de valeur  

H3b : la fonctionnalité a une influence positive 

sur le contrôle comportemental perçu par le 

consommateur du comportement de co-création 

de valeur  

H3c : l'expérience émotionnelle a une influence 

positive sur le contrôle comportemental perçu 

par le consommateur du comportement de co-

création de valeur  

H3d : le style de vie a une influence positive sur 

le contrôle comportemental perçu par le 

consommateur du comportement de co-création 

de valeur  

H3e : L’identité a une influence positive sur le 

contrôle comportemental perçu par le 
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consommateur du comportement de co-création 

de valeur 

 

 L’attitude, les normes subjectives, le contrôle 

comportement perçu  et l’intention de 

comportement de co-création de valeur : 

Plusieurs études sur le comportement de co-création 

de valeur se sont référées à la théorie de l’action 

raisonnée et la théorie du comportement planifiée, et 

ce dans divers contextes. 

Dans une étude réalisée par Arash & al en 2019 , 

l’attitude, les normes subjectives et le contrôle 

comportemental perçu ont un fort impact sur 

l’intention de co-création de valeur dans un 

environnement en ligne.  

Une autre étude réalisée en 2019 par Menno D T & al 

sur l’intention de participer à des initiatives 

gouvernementales co-créatives a démontré que le 

contrôle comportemental perçu avait un impact 

important sur l’intention de co-création de valeur 

dans un contexte en ligne à l’inverse des normes 

subjectives qui avaient un impact minime sur 

l’intention. A l’inverse de Shamim & al (2016) qui , 

dans une étude sur l’impact de l’expérience de la 

marque d’entreprise sur le comportement de co-

création de valeur à travers les variables médiatrices 

de l’attitude et les normes subjectives, ont démontré 

que ces deux variables médiatisent pleinement la 

relation entre l’expérience de la marque d’entreprise 

et le comportement de co-création de valeur.  

Parallèlement, dans une étude réalisée par Ahn & al 

en 2019 pour examiner l'impact de la valeur 

expérientielle des clients sur leur attitude et leur 

comportement de co-création, ils montrent que les 

attitudes de co-création, à savoir l'interaction, le 

partage des connaissances et les attitudes réactives, 

ont influencé le comportement volontaire envers une 

marque de service. 

Une étude réalisée par Meng & al en 2020 par 

l’application de la théorie du comportement planifié, 

a démontré que l'impact de l'attitude de co-création 

de valeur et des normes subjectives sur le 

comportement de co-création de valeur du client 

était plus important que l'impact du contrôle 

comportemental perçu. Aussi, le contrôle 

comportemental perçu a un impact négatif sur le 

comportement participatif de co-création mais un 

impact positif sur le comportement citoyen du client 

(Meng & al, 2020).  

Dans ce sens, on peut supposer les hypothèses 

suivantes : 

H4 : l’attitude de co-création de valeur a une 

influence positive sur l’intention 

comportementale de co-création de valeur  

H5 : les normes subjectives ont une influence 

positive sur l’intention comportementale de co-

création de valeur  

H6 : le contrôle comportemental perçu par 

rapport au comportement de co-création de 

valeur a une influence positive sur l’intention 

comportementale de co-création de valeur  

 

Toutefois compte tenu que l’intention 

comportementale est définie comme « la force de 
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 l'identité visuelle de 

l'entreprise H1 H4

la fonctionnalité

l'expérience émotionnelle H2
    H5

le comportement participatif 

de co-creation de valeur

le style de vie 
 H3 H6

le comportement citoyen de co-

creation de valeur

l’identité

l'attitude

le contrôle comportemental 

perçu

l'expérience digitale de la marque

l'intention comportementale de co-création 

de valeur

les normes subjectives

l'intention d'accomplir un comportement spécifié » 

(Fishbein & Ajzen, 1977).  

Et dans la littérature de co-création de valeur, 

plusieurs recherches identifient deux types de 

comportement de co-création de valeur client: le 

comportement de participation du client, et le 

comportement de citoyenneté client (Yi et Gong 

2013; Yi, Nataraajan et Gong, 2011).  Ainsi, étudier 

l’intention du comportement de co-création de valeur 

se fera à travers l’étude de l’intention vis-à-vis des 2 

types de comportement de co-

création de valeur. 

La déclinaison des hypothèses 

proposées précédemment se 

présente comme suit : 

H4a : l’attitude de co-création 

de valeur a une influence positive sur l’intention 

comportementale du comportement participatif 

de co-création de valeur  

H4b : l’attitude de co-création de valeur a une 

influence positive sur l’intention  

comportementale du comportement citoyen de 

co-création de valeur  

H5a : les normes subjectives ont une influence 

positive sur l’intention comportementale du 

comportement participatif de co-création de 

valeur 

H5b : les normes subjectives ont une influence 

positive sur l’intention  comportementale du 

comportement citoyen de co-création de valeur 

H6a : le contrôle comportemental perçu a une 

influence positive sur l’intention du 

comportement participatif de co-création de 

valeur 

H6b : le contrôle comportemental perçu a une 

influence positive sur l’intention du 

comportement citoyen de co-création de valeur 

En se basant sur ce qui précède, le modèle 

conceptuel proposé dans le cadre de notre étude se 

décline comme suit : 

 

V. CONCLUSION  

Le présent article apporte une meilleure 

compréhension de l’expérience de la marque en ligne 

et son impact sur l’intention comportementale de co-

création de valeur à travers la conceptualisation d’un 

modèle théorique. Les théories existantes sont 

réunies pour développer une vision holistique du 

comportement de co-création de valeur et de 

l’expérience de la marque. Le modèle et les 

propositions de cet article contribuent à la théorie de 

la co-création de valeur en clarifiant les composantes 

spécifiques de l'influence de l’expérience de la 

marque dans un environnement en ligne sur le 

comportement de co-création de valeur. S’appuyant 

sur la revue de la littérature, nous proposons que 

l’expérience digitale des consommateurs avec la 

marque est représentée par 5 variables  soit (1) 

Copyright © 2022
ISSN: 1737-9334



l'identité visuelle de l'entreprise, (2) la fonctionnalité, 

(3) l'expérience émotionnelle, (4) le style de vie et (5) 

l’identité. Dans la littérature, il a été démontré que 

l’expérience de la marque a un impact  sur l’attitude 

de co-création de valeur du consommateur  et  sur les 

normes subjectives ainsi que sur le contrôle 

comportemental perçu. Selon la théorie du 

comportement planifié ces trois variables sont les 

antécédents de l’intention comportementale. 

L'intention est supposée être l'antécédent immédiat 

du comportement (Ajzen ,2002). Dans notre étude 

l’intention comportementale est celle du 

comportement de co-création de valeur. Ce dernier 

est expliqué à travers deux types de comportements : 

le comportement participatif de co-création de valeur 

et le comportement citoyen de co-création de valeur 

(Yi et Gong , 2013). 

VI. FUTURE RECHERCHE  

Le présent modèle fournit une base qui intègre des 

mécanismes de co-création de valeur pertinents. 

L'article invite d'autres membres de la communauté 

de recherche sur l’expérience de la marque à 

s'engager dans de futures recherches sur le 

comportement de co-création et à interagir dans 

l'échange d'idées savantes. Ceci est en accord avec les 

appels de plusieurs chercheurs pour une meilleure 

compréhension du phénomène. Par exemple, Payn & 

al (2009) qui confirment qu’une meilleure 

compréhension de l’expérience de la marque dans la 

co-création de valeur  dans le BtoC représente une 

réelle opportunité pour les prochaines recherches. 

Ramaswamy& Ozcan (2018) confirment aussi que 

l’étude de la co-création conjointe de la valeur de la 

marque est significative et a un impact considérable 

pour la communauté scientifique et pour les 

praticiens et appellent à plus de recherche sur les 

plateformes d’engagement, un tremplin pour la co-

création expérientielle de la marque avec les 

consommateurs dans un contexte digital. Dans ce 

sens, le modèle fournit une base théorique pour de 

futurs tests empiriques afin d'explorer l'applicabilité 

dans divers paramètres de marque et types de 

clients. 

VII. IMPLICATION MANAGERIALE  

L’étude de l’impact de l’expérience digitale de la 

marque sur l’intention comportementale de co-

création de valeur permettra au praticien de 

maitriser, d’ajuster et d’amplifier l’expérience  

digitale des consommateurs lors de leur navigation 

sur les plateformes digitales proposées par les 

marques. En encourageant le comportement de co-

création de valeur des clients, les organisations 

peuvent connaître une couverture de marché, des 

revenus, une rentabilité et même une capacité 

d'innovation accrus (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; 

Fuller et al., 2011). De telles connaissances 

permettrons aussi aux manageurs d’avoir une vision 

claire sur les stimuli impactant les consommateurs et 

les orientant vers un comportement de co-création 

de valeur qui constitue un réel atout de 

différenciation dans un marché de plus en plus 

compétitif. 
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