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Résumé : 

Cet article analyse les déterminants de la fidélité des clients dans les compagnies d’assurance non-vie 

au Mali, en se focalisant sur le segment des assurances automobiles. À partir d’un modèle logit estimé 

selon la méthode du maximum de vraisemblance et appliqué à des données collectées auprès de 200 

assurés issus de quatre compagnies représentatives, l’article examine l’effet de la qualité perçue du ser-

vice, de la transparence, du tarif, de la notoriété et des caractéristiques socio-démographiques sur la 

probabilité de fidélité.  

Les résultats montrent que seuls deux facteurs influencent significativement la fidélité : la notoriété de 

la compagnie et l’ancienneté de la relation contractuelle, confirmant leur rôle déterminant dans un mar-

ché marqué par les asymétries d’information. L’implication majeure qui en découle est la nécessité pour 

les compagnies d’assurance de renforcer leur image de marque et de développer des programmes de 

fidélisation centrés sur la relation de long terme afin d’améliorer la rétention des clients dans le secteur. 

Mots clés : Ancienneté du client ; Assurance automobile, Assurance non-vie ; Fidélité des clients ; Mali. 

Abstract:  

This article analyzes the determinants of customer loyalty within non-life insurance companies in Mali, 

with a specific focus on the automobile insurance segment. Using a Logit model estimated through the 

maximum likelihood method and applied to data collected from 200 policyholders across four repre-

sentative companies, the study examines the effects of perceived service quality, transparency, pricing, 

brand awareness, and socio-demographic characteristics on the probability of customer loyalty. The 

results show that only two factors significantly influence loyalty: the company's brand awareness and 

the duration of the customer–insurer relationship, confirming their decisive role in a market character-

ized by information asymmetries. The main implication is the need for insurance companies to 

strengthen their brand image and develop long-term relationship-based loyalty programs to improve 

customer retention in the sector. 

Keywords: Customer tenure; Motor insurance; Non-life insurance; Customer loyalty; Mali. 
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1. Introduction 
Les assurances non-vie, et particulièrement l’assurance automobile, occupent une place straté-

gique dans la structuration des économies africaines en raison de leur rôle central dans la gestion 

des risques, la stabilité financière et la protection des ménages. Au Mali, le dynamisme croissant 

du parc automobile, combiné à l’augmentation des risques routiers et à la diversité des profils 

des assurés, renforce l’importance d’analyser les déterminants qui influencent la fidélité des 

clients dans les compagnies d’assurance non-vie. En 2023, neuf compagnies non-vie étaient 

opérationnelles, proposant une gamme variée de produits, allant de la Responsabilité Civile 

obligatoire aux formules élargies intégrant la protection contre le vol, l’incendie, les dommages 

matériels et les garanties corporelles. Ce contexte offre un terrain pertinent pour comprendre 

les facteurs explicatifs de la fidélité dans un marché où coexistent forte concurrence, faible 

culture assurantielle et enjeux de confiance entre clients et assureurs. 

Sur le plan théorique, la littérature récente considère la fidélité des clients comme un construit 

relationnel résultant d’un processus dynamique associant satisfaction, qualité perçue du service 

et confiance. Les travaux d’Oliver (1999) restent fondateurs en montrant que la fidélité découle 

d’une satisfaction cumulée issue de la confrontation entre attentes et performance perçue. Tou-

tefois, des recherches plus récentes soulignent que, dans les services financiers et assurantiels, 

la satisfaction n’est pas suffisante pour expliquer à elle seule la fidélité, en raison de l’incerti-

tude, de l’asymétrie d’information et du caractère immatériel des prestations (Rather & Sharma, 

2019 ; Rather, 2021). La qualité perçue du service, notamment la fiabilité, la transparence de 

l’information, la réactivité dans le traitement des réclamations et la courtoisie du personnel, 

apparaît ainsi comme un déterminant central de la confiance et du comportement de fidélité, en 

cohérence avec les prolongements empiriques du modèle SERVQUAL dans les services finan-

ciers (Ladhari, 2009 ; Kaura, Prasad & Sharma, 2015). 

Sur le plan empirique, les études menées en Afrique de l’Ouest confirment que la fidélité des 

assurés est fortement influencée par la qualité de la relation client et par des facteurs institu-

tionnels tels que la réputation et la notoriété des compagnies. Au Nigeria et au Ghana, Aminu 

et Ahmad (2020), Mensah et Boakye (2016) ainsi que Nyamekye et Mensah (2022) montrent 

que la transparence contractuelle, l’équité dans la gestion des sinistres et la crédibilité de l’as-

sureur renforcent significativement la confiance et l’intention de renouvellement des contrats 

d’assurance. Dans l’espace UEMOA et plus spécifiquement au Mali, bien que les travaux aca-

démiques strictement centrés sur la fidélité des assurés demeurent limités, les analyses secto-

rielles et études locales indiquent que la notoriété de la compagnie, l’ancienneté de la relation 

contractuelle et la perception de la fiabilité dans le paiement des sinistres constituent des déter-

minants majeurs du comportement de fidélité, notamment en assurance automobile (Diallo & 

Konaté, 2020 ; Traoré, 2022). Ces constats suggèrent que, dans le contexte malien, la fidélité 

repose davantage sur la confiance institutionnelle et la réputation que sur les seuls critères tari-

faires, justifiant ainsi une analyse empirique approfondie des déterminants relationnels et orga-

nisationnels de la fidélité des assurés non-vie. 

Au Mali, où une grande partie des assurés souscrivent à l’assurance automobile essentiellement 

pour se conformer à la réglementation plutôt que par adhésion volontaire, les déterminants de 

la fidélité demeurent peu étudiés. Les travaux disponibles suggèrent que les facteurs tels que le 

prix, les avantages perçus du contrat, l’expérience antérieure avec la compagnie ou encore la 

qualité des relations interpersonnelles influencent considérablement les décisions de renouvel-

lement. Or, dans un environnement marqué par l’informalité, la méfiance institutionnelle et 

l’hétérogénéité socio-économique des assurés, il est nécessaire de produire une analyse empi-

rique permettant d’identifier les variables qui influencent réellement la fidélité aux assurances 

automobiles. 
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Ainsi, cet article vise à analyser les déterminants de la fidélité des clients dans les compagnies 

d’assurance non-vie au Mali, en s’appuyant sur un modèle empirique construit à partir d’un 

échantillon raisonné composé de 200 assurés issus de quatre compagnies majeures du marché 

national. En intégrant les contributions théoriques et les observations contextuelles, l’étude en-

tend enrichir la littérature sur la fidélisation des assurés en Afrique subsaharienne tout en pro-

posant des implications pratiques pour les opérateurs du secteur. 

2. Marché des compagnies d’assurance non-vie au Mali  
Cette section aborde l’offre et la demande des assurances automobiles par des compagnies d’as-

surance non-vie au Mali. 

2.1 Offre des assurances automobiles par des compagnies d’assurance non-vie au Mali 

Le marché malien des assurances est constitué de compagnies vie et non-vie, mais notre article 

se concentre exclusivement sur les assurances non-vie, notamment l’assurance automobile qui 

en constitue l’un des produits majeurs. En 2023, neuf compagnies non-vie opéraient sur le mar-

ché : Les Assurances Bleues (CNAR), Les Assurances Lafia S.A., SABU NYUMAN (SBN), 

Sanlam Assurances Mali, NALLIAS S.A., NSIA Assurances Mali, SUNU Assurances Mali, 

Atlantique Assurances Mali (AAML) et Takaful Mali Assurance Islamique (TMAI).  

Dans un contexte marqué par l’intensification de la circulation et la persistance des risques 

routiers, l’assurance automobile représente un enjeu économique et social important, au-delà 

de son caractère légalement obligatoire. L’offre proposée par les assureurs et les courtiers se 

décline en deux grandes catégories.  

La première concerne la Responsabilité Civile (RC), garantie minimale imposée par la régle-

mentation malienne et couvrant exclusivement les dommages matériels et corporels causés à 

des tiers lors d’un accident ; cette formule dite « au tiers », accessible et économique, demeure 

la plus souscrite, notamment par les particuliers à revenu modeste et les entreprises disposant 

de flottes.  

La seconde catégorie regroupe les formules élargies, destinées à renforcer la protection du vé-

hicule assuré à travers diverses garanties : les dommages au véhicule en cas de collision, ren-

versement ou accident responsable ; le vol ou tentative de vol, particulièrement pertinent dans 

les zones urbaines exposées ; l’incendie et explosion, couvrant les sinistres liés à des causes 

internes ou naturelles ; le bris de glace, incluant le pare-brise et les vitres ; ainsi que les garanties 

corporelles des passagers, permettant l’indemnisation en cas de blessures, invalidité ou décès.  

2.2 Demande des assurances automobiles par des compagnies d’assurance non-vie au Mali 

La demande d’assurances automobiles au Mali se caractérise par une clientèle hétérogène com-

posée de particuliers, d’entreprises, d’institutions publiques, de transporteurs et d’acteurs du 

secteur informel, reflétant la diversité des usages du véhicule comme moyen de déplacement 

ou outil professionnel.  

Les particuliers représentent une part importante du marché, principalement des propriétaires 

de véhicules de tourisme souscrivant à la Responsabilité Civile obligatoire davantage pour res-

pecter la réglementation que par culture assurantielle ; leur faible pouvoir d’achat et leur sensi-

bilité au prix limitent l’accès aux garanties étendues, malgré l’augmentation du parc automobile 

urbain. Les entreprises et institutions dotées de flottes professionnelles constituent un second 

segment majeur, comprenant les sociétés de transport, de logistique, les ONG et les administra-

tions, recherchant des polices adaptées telles que les contrats « flotte » pour une gestion centra-

lisée des risques ; toutefois, la prédominance du secteur informel et la taille réduite du tissu 

industriel limitent leur poids dans les primes globales. Les transporteurs publics et privés (taxis, 

minibus, cars interurbains et véhicules de marchandises) forment un segment spécifique à haut 
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risque en raison de l’intensité des déplacements, de l’état des routes et du niveau d’entretien 

des véhicules ; bien que légalement obligatoire, l’assurance demeure peu souscrite dans ce 

groupe, notamment dans l’informel, en raison des faibles revenus et d’une méfiance envers les 

compagnies.  

À cela s’ajoutent les institutions publiques et parapubliques, détentrices de flottes automobiles 

assurées via des contrats globaux et des procédures d’appel d’offres axées sur le rapport coût-

garantie ; bien que numériquement restreint, ce segment constitue une source stable et straté-

gique de primes pour les assureurs. Enfin, les acteurs du secteur informel (moto-taxis, petits 

transporteurs, artisans ) représentent un marché potentiel important mais largement non assuré, 

du fait de contraintes financières, d’une faible connaissance des obligations légales et d’une 

confiance limitée envers les institutions formelles ; ils constituent néanmoins un levier de crois-

sance pour les compagnies, à condition d’adapter les produits, les tarifs et les canaux de distri-

bution par des approches de proximité et des solutions innovantes. 

3. Méthodologie et données 
Cette section de la méthodologie et données porte sur les modèles théoriques et empiriques, la 

méthode d’estimation et les sources de données et statistiques descriptives. 

3.1 Modèle théorique 

Le modèle théorique considère la fidélité des assurés comme le résultat d’un ensemble de fac-

teurs relationnels, institutionnels et individuels influençant la décision de l’assuré de maintenir 

durablement sa relation contractuelle avec une compagnie d’assurance non-vie. Ce cadre con-

ceptuel s’appuie principalement sur la théorie de la satisfaction du consommateur (Oliver, 1997 

; 1999), selon laquelle la fidélité est l’aboutissement d’un processus cumulatif de satisfaction 

né de la comparaison entre les attentes initiales du client et la performance perçue du service. 

Dans le secteur de l’assurance automobile au Mali, cette satisfaction est fortement conditionnée 

par la qualité perçue du service, notamment la courtoisie du personnel, la réactivité dans le 

traitement des dossiers, la transparence dans la gestion des sinistres et la clarté de l’information 

fournie. 

Le modèle s’inspire également de la théorie de la qualité de service (Parasuraman, Zeithaml & 

Berry, 1988) et de la théorie de la confiance relationnelle (Morgan & Hunt, 1994), qui postulent 

que la confiance constitue un mécanisme clé de stabilisation des relations dans les services à 

forte asymétrie d’information. Dans ce cadre, la notoriété de la compagnie joue un rôle de signal 

de crédibilité, conformément à la théorie du signal (Spence, 1973), en réduisant l’incertitude 

perçue par l’assuré. Par ailleurs, la perception du tarif influence la fidélité à travers l’évaluation 

du rapport coût–avantages, tandis que les caractéristiques socio-démographiques (âge, sexe, 

niveau d’étude) modulent la perception du risque, la compréhension des produits d’assurance 

et l’attachement à l’assureur. 

Sur le plan formel, ces relations sont traduites par une variable latente de fidélité 𝐹𝑖𝑑𝑖
∗, non 

directement observable, qui reflète la propension de l’assuré 𝑖à demeurer fidèle à sa compagnie 

d’assurance. Cette variable est spécifiée comme une fonction linéaire de ses déterminants théo-

riques : 

𝑭𝒊𝒅𝒊
∗ = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑪𝒐𝒖𝒓𝒕𝒐𝒊𝒔𝒊𝒆𝒊 + 𝜷𝟐𝑺𝒂𝒕𝒊𝒔𝒇𝒂𝒄𝒕𝒊𝒐𝒏𝒊 + 𝜷𝟑𝑸𝒖𝒂𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊 +

𝜷𝟒𝑻𝒓𝒂𝒏𝒔𝒑𝒂𝒓𝒆𝒏𝒄𝒆𝒊 + 𝜷𝟓𝑻𝒂𝒓𝒊𝒇𝒊 + 𝜷𝟔𝑵𝒐𝒕𝒐𝒓𝒊𝒆́𝒕𝒆́𝒊 + 𝜷𝟕𝑿𝒊 + 𝜺𝒊                                        (1) 

où 𝑋𝑖représente le vecteur des caractéristiques socio-démographiques de l’assuré, 𝛽𝑗les para-

mètres à estimer et 𝜀𝑖un terme d’erreur. La fidélité observée découle ensuite d’une règle de 

décision binaire définie comme suit : 𝐹𝑖𝑑𝑖 = 1si 𝐹𝑖𝑑𝑖
∗ > 0et 𝐹𝑖𝑑𝑖 = 0 sinon. 
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3.2 Modèle empirique 

L’objectif de cette recherche est d’analyser les déterminants de la fidélité des assurés dans les 

compagnies d’assurance non-vie au Mali, en particulier dans le segment de l’assurance auto-

mobile. La fidélité étant une variable binaire prenant la valeur 1 lorsque l’assuré se déclare 

fidèle (variable captée par l’ancienneté du client à partir de 4 ans et plus) à sa compagnie et 0 

dans le cas contraire, le recours aux modèles de réponse qualitative s’impose, conformément 

aux approches recommandées en économétrie appliquée (Greene, 2018 ; Wooldridge, 2021). 

Dans ce cadre, l’analyse repose sur l’introduction d’une variable latente représentant la propen-

sion non observée d’un individu à demeurer fidèle à sa compagnie. Le modèle général s’écrit 

alors sous la forme suivante : 

𝑭𝒊𝒅𝒆́𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊
∗ = 𝜷𝟎 + 𝜷𝟏𝑪𝒐𝒖𝒓𝒕𝒐𝒊𝒔𝒊𝒆𝒊 + 𝜷𝟐𝑺𝒂𝒕𝒊𝒔𝒇𝒂𝒄𝒕𝒊𝒐𝒏𝒊 + ⋯ + 𝜷𝟗𝑵𝒊𝒗𝒆𝒂𝒖𝑬́𝒕𝒖𝒅𝒆𝒊 + 𝜺𝒊(2) 

où 𝐹𝑖𝑑𝑒́𝑙𝑖𝑡𝑒́𝑖
∗représente la fidélité potentielle non observée ; 𝛽𝑗les paramètres à estimer ; et 𝜀𝑖un 

terme d’erreur supposé suivre une distribution logistique dans le cas du modèle Logit. 

La variable observée découle de la règle de décision suivante : 

𝑭𝒊𝒅𝒆́𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊 = {
𝟏 si 𝑭𝒊𝒅𝒆́𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊

∗ > 𝟎

𝟎 si 𝑭𝒊𝒅𝒆́𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊
∗ ≤ 𝟎

 

À partir de cette structure, la probabilité qu’un individu 𝑖 soit fidèle peut être exprimée selon la 

fonction logistique suivante : 

𝐏 𝐫(𝑭𝒊𝒅𝒆́𝒍𝒊𝒕𝒆́𝒊 = 𝟏) =
𝟏

𝟏 + 𝒆−𝑿𝒊𝜷
 

où 𝑋𝑖représente le vecteur des caractéristiques explicatives (qualité perçue, satisfaction, trans-

parence, courtoisie, tarif, notoriété, sexe, âge, niveau d’étude). 

Bien que les modèles Probit et Logit soient tous deux adaptés à l’analyse d’une variable dépen-

dante binaire, cette recherche retient le modèle Logit, car il offre une interprétation managériale 

plus raisonnable des résultats à travers les odds ratios, particulièrement utiles dans l’analyse de 

la fidélité des clients. Le logit est également le modèle le plus utilisé dans la littérature récente 

en marketing et dans le secteur des assurances, ce qui renforce la comparabilité des résultats 

avec des travaux similaires. Enfin, pour un échantillon de taille moyenne comme celui de cette 

recherche, le logit offre des estimations robustes et des outils post-estimation performants, tels 

que le test de Hosmer-Lemeshow, justifiant son adoption comme modèle principal. 

3.3 Méthode d’estimation 

L’estimation du modèle logit utilisé dans cette recherche repose sur la méthode du maximum 

de vraisemblance (MLE), une approche statistique éprouvée permettant d’obtenir des estima-

teurs cohérents, efficaces et asymptotiquement normaux (Cameron & Trivedi, 2020 ; Verbeek, 

2017). Cette méthode consiste à maximiser la probabilité d’observer les choix de fidélité obte-

nus dans l’échantillon, compte tenu des variables explicatives incluses dans le modèle. Le re-

cours au logit, fondé sur la distribution logistique, assure une modélisation adéquate des com-

portements dichotomiques, particulièrement adaptée aux études de satisfaction et de fidélité en 

assurance. De plus, le MLE permet d’intégrer simultanément plusieurs facteurs influençant la 

probabilité d’être fidèle, tout en évaluant leur contribution individuelle au processus décisionnel 

des assurés. 

Après l’estimation des coefficients, plusieurs analyses post-estimation sont mobilisées pour vé-

rifier la robustesse et la pertinence du modèle. Il s’agit notamment du test de Wald, qui évalue 

la significativité globale des variables explicatives, du linktest, qui permet de détecter 
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d’éventuelles erreurs de spécification ou omissions de variables pertinentes, et du test de Hos-

mer-Lemeshow, spécifiquement adapté au modèle Logit, pour apprécier la qualité de l’ajuste-

ment entre les probabilités prédites et les observations réelles. La matrice de classification et la 

courbe ROC servent à examiner la performance prédictive du modèle, tandis que les effets mar-

ginaux permettent d’interpréter l’impact marginal de chaque variable sur la probabilité d’être 

fidèle. 

3.4 Sources de données et Statistiques descriptives 

Les données utilisées dans cet article proviennent d’un échantillonnage construit pour répondre 

aux exigences d’une analyse empirique sur le secteur des assurances non-vie au Mali. L’impos-

sibilité d’observer toute la population assurée, pour des raisons de coût et de faisabilité, justifie 

le recours à l’échantillonnage, conformément aux recommandations méthodologiques en 

sciences sociales (Creswell & Creswell, 2018 ; Bryman, 2021). Nous avons retenu un échantil-

lonnage non probabiliste raisonné, adapté lorsque l’étude cible des profils spécifiques ou des 

acteurs disposant d’une expertise pertinente (Deslauriers, 1991 ; Gauthier, 2004). Ce choix per-

met d’interroger des assurés ayant une certaine ancienneté ainsi que des cadres travaillant dans 

les services commerciaux et de gestion des sinistres, en cohérence avec les objectifs de la re-

cherche (Etikan et al., 2016). 

L’enquête a été menée auprès de quatre compagnies non-vie : Sanlam Assurance, Sunu Assu-

rance, Les Assurances Bleues et SABU NYUMAN sélectionnées pour leur représentativité sur 

le marché national. La taille de l’échantillon, fixée à 50 assurés par structure, soit 200 individus 

au total, s’appuie sur le principe de saturation statistique selon lequel l’augmentation du nombre 

de répondants n’apporte plus de variation significative au-delà d’un certain seuil (Guest et al., 

2006). La diversité des répondants et la taille de l’échantillon garantissent ainsi la pertinence et 

la robustesse des données collectées. 

4 Résultats et discussions 
Les résultats du modèle logit montrent que la notoriété et l’âge des clients (1–3 ans ; 4–6 ans ; 

plus de 6 ans) influencent de manière significative la probabilité qu’un assuré demeure fidèle à 

sa compagnie d’assurance automobile. Statistiquement, le coefficient positif de la notoriété in-

dique que lorsque la marque est plus reconnue, perçue comme solide et crédible, la probabilité 

de fidélité augmente significativement. Ce résultat s’inscrit dans la logique du modèle, puisque 

la notoriété réduit l’incertitude perçue, élément crucial dans un secteur immatériel comme l’as-

surance. De même, les variables d’âge des assurés par rapport à leur expérience en assurance 

présentent des coefficients positifs et significatifs, indiquant qu’à mesure que le client accumule 

de l’ancienneté, sa probabilité de rester fidèle augmente fortement, comparativement à la caté-

gorie de référence (moins d’un an) (p< 0,05). Ces p-values très basses, notamment pour les 

clients ayant plus de 6 ans d’ancienneté, signalent un effet robuste et économiquement impor-

tant. 

Économiquement, l’effet positif de la notoriété rejoint la littérature qui souligne le rôle du ca-

pital-marque comme déterminant de la fidélité dans les services financiers. Aaker (1996), Yoo 

& Donthu (2001) et Nguyen et al. (2022) soutiennent que la notoriété agit comme un signal de 

confiance, surtout dans les marchés émergents, où les asymétries d’information sont fortes. 

Dans des contextes similaires aux assurances africaines, Morsy & Youssef (2023) montrent que 

les clients associent la notoriété à la capacité d’indemnisation, ce qui renforce leur loyauté. 

Ainsi, leur résultat confirme que dans le marché malien, la réputation demeure un instrument 

stratégique pour retenir les assurés. 

L’effet d’âge des clients confirme également des mécanismes bien documentés dans la littéra-

ture : plus un client entretient une relation longue avec une compagnie, plus les coûts de 
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changement, la confiance relationnelle et l’habitude comportementale renforcent sa fidélité. 

Burnham, Frels & Mahajan (2003) ont démontré que la durée de la relation engendre des coûts 

psychologiques, informationnels et relationnels qui dissuadent les départs. De même, l’étude 

de Ladhari et al. (2021) montre que dans les assurances, les clients anciens développent une 

meilleure compréhension des procédures, une confiance élevée envers le personnel et une pré-

férence pour la stabilité contractuelle. 

Les résultats montrent que la fidélité des assurés automobiles au Mali dépend essentiellement 

de deux facteurs : (1) la capacité de la compagnie à être connue, visible et reconnue sur le 

marché, et (2) la durée de la relation contractuelle, qui renforce l’attachement et réduit la pro-

pension à changer d’assureur. Ces conclusions s’inscrivent pleinement dans les théories con-

temporaines de la fidélité dans les services, notamment les approches basées sur la confiance, 

la réputation et les coûts de changement. 

Tableau 1: Résultat de l’estimation du modèle Logit 

                                                                                               Nombre d’observation = 200 

Logit régression                                                                  LR chi 2(12) = 43, 54 

Variable Endogène= Fidélité                                               Prob > chi2= 0,0000 

Log likelihood= -43,248006                                                 Pseudo R2= 0,3348 

Variables 
Effets marginaux (dy/dx) 

Probabilité (P-

Value) 

Courtoisie 0, 0225 0,608 

Satisfaction -0,0431 0,420 

Qualité 0,0665 0,215 

Tarif -0,0248 0,675 

Notoriété  0,1061** 0,031 

Transparence 0,00883 0,906 

Sexe 0,0223 0,559 

Âge (Référence= Moins d’un an)   

1 à 3 ans 0,4771** 0,032 

4 à 6 ans 0,6662*** 0,002 

Plus de 6 ans 0,6792*** 0,002 

Niveau d’étude (Référence= Primaire)  

Secondaire -0,0122 0,792 

Supérieur  -0,0388 0,435 

***P<0,01, **P<0,05 et *P<0,1 indiquent respectivement la significativité à 1%, 5% et 10% 

Source : Construction des auteurs 

4.1 Matrice de classification prédictive 

La matrice de classification montre que votre modèle logit prédit correctement 178 individus 

fidèles sur les 180 réellement fidèles, soit un taux de bonne classification de 98,9 % pour cette 

catégorie, ce qui révèle une très forte capacité du modèle à identifier les clients effectivement 
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fidèles. De même, il classe correctement 14 individus non fidèles sur les 20 réellement non 

fidèles, soit un taux de bonne classification de 70 %, indiquant que le modèle distingue relati-

vement bien les clients non fidèles même si quelques erreurs subsistent (6 faux positifs). Glo-

balement, le modèle réalise 192 bonnes prédictions sur 200 observations, correspondant à une 

précision globale de 96 %, ce qui montre une performance prédictive très élevée. Ces résultats 

suggèrent que les variables explicatives intégrées dans le modèle logit capturent de manière 

robuste les déterminants de la fidélisation des clients dans les compagnies d’assurance non-vie 

au Mali. 

Tableau 2: Matrice de classification prédictive 

Classification D (Fidélisation) Non D (Non Fidélisation) Total 

Positif (+) 178 14 192 

Négatif (-) 2 6 8 

Total 180 20 200 

Source : Construction des auteurs  

4.2 La courbe prédictive ROC 

La courbe ROC présentée montre une performance globale satisfaisante du modèle prédictif, 

avec une surface sous la courbe (AUC) avoisinant 0,87, ce qui indique une capacité élevée à 

discriminer correctement les individus fidèles et non fidèles. En effet, la courbe s’élève nette-

ment au-dessus de la diagonale de référence (la ligne bleue), laquelle représente un modèle 

aléatoire sans pouvoir prédictif. Plus la courbe s’éloigne de cette diagonale, meilleurs sont les 

résultats : ici, on observe une sensibilité élevée pour des niveaux relativement faibles de faux 

positifs, traduisant que le modèle identifie correctement une grande proportion de clients fidèles 

tout en commettant peu d’erreurs de classification. La forme globalement convexe et la distance 

marquée par rapport à la diagonale démontrent que les variables retenues contribuent efficace-

ment au pouvoir explicatif du modèle et que celui-ci possède une bonne performance prédictive 

pour l’étude de la fidélité des clients dans les compagnies d’assurance non-vie au Mali. 

Graphique 1: La courbe ROC 

 

Source : Construction des auteurs 

4.3 Résultat du critère de Akaike 

Le tableau 3 affiche les critères d’information d’Akaike (AIC) et de Schwarz ou Bayesien 

(BIC), utilisés pour évaluer la qualité du modèle prédictif en tenant compte à la fois de 
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l’ajustement et de la pénalisation pour complexité. Avec 200 observations, le modèle estimé 

présente une log-vraisemblance de –43,24, traduisant une amélioration notable par rapport au 

modèle nul (–65,01). L’AIC du modèle est de 112,496, nettement inférieur à celui du modèle 

nul, ce qui indique une meilleure performance en termes de compromis entre précision et par-

cimonie. De même, le BIC, égal à 155,374, fournit une indication similaire mais avec une pé-

nalisation plus forte du nombre de paramètres (13 degrés de liberté). Dans l’ensemble, les va-

leurs d’AIC et de BIC montrent que le modèle retenu est statistiquement pertinent, améliore 

considérablement l’ajustement par rapport à un modèle sans variables explicatives, et demeure 

acceptablement parcimonieux, confirmant sa capacité à expliquer la fidélité des clients dans les 

compagnies d’assurance non-vie au Mali. 

Tableau 3: critère d'information de Akaike 

Model N Ll (null) Ll (model) df AIC BIC 

 200 -65.01659 -43.24801 13 112.496 155.3741 

Source : Construction des auteurs  

4. Conclusion 
L’objectif principal de cet article était d’identifier les déterminants de la fidélité des clients dans 

les compagnies d’assurance non-vie au Mali, en particulier dans le segment des assurances 

automobiles. Pour répondre à cet objectif, la méthodologie adoptée repose sur un modèle Logit 

estimé selon la méthode du maximum de vraisemblance, permettant d’évaluer la probabilité 

qu’un assuré demeure fidèle en fonction de plusieurs variables explicatives liées à la qualité 

perçue du service, à la réputation de la compagnie, aux caractéristiques socio-démographiques 

et à l’ancienneté du client. Les données mobilisées proviennent d’un échantillon raisonné de 

200 assurés, collectées auprès de quatre compagnies représentatives du marché national : San-

lam Assurance, Sunu Assurance, Les Assurances Bleues et SABU NYUMAN garantissant ainsi 

la diversité et la pertinence des informations recueillies pour l’analyse empirique. 

Les résultats du modèle montrent que seuls deux facteurs influencent significativement la fidé-

lité des clients : la notoriété de la compagnie et l’ancienneté de la relation contractuelle. La 

notoriété, dont le coefficient positif et significatif confirme son rôle central, apparaît comme un 

signal de confiance et de crédibilité dans un marché marqué par les asymétries d’information, 

renforçant la probabilité qu’un assuré renouvelle son contrat. De même, l’ancienneté qu’elle 

soit de 1 à 3 ans, de 4 à 6 ans ou supérieure à 6 ans exerce un effet positif et robuste sur la 

fidélité, indiquant que les clients tendent à rester dans leur compagnie à mesure qu’ils accumu-

lent de l’expérience, en raison des coûts psychologiques de changement, de la confiance rela-

tionnelle et de l’habitude de fonctionnement. Les performances post-estimation (matrice de 

classification, courbe ROC avec AUC ≈ 0,87, AIC et BIC satisfaisants) confirment par ailleurs 

la forte capacité prédictive du modèle et la qualité de l’ajustement statistique. 

Sur le plan des politiques économiques et managériales, ces résultats offrent plusieurs implica-

tions majeures pour les compagnies d’assurance non-vie au Mali. Premièrement, le renforce-

ment de la notoriété doit devenir un axe stratégique prioritaire, à travers des actions de commu-

nication, de marketing social, de digitalisation des services et d’amélioration de la transparence 

dans la gestion des sinistres, afin de construire une image solide et crédible. Deuxièmement, 

l’importance du facteur « ancienneté » suggère que les compagnies gagneraient à investir dans 

des programmes de fidélisation, notamment des avantages liés à la durée de détention d’un 

contrat, des services personnalisés ou encore des mécanismes de récompense pour les clients 

réguliers. Troisièmement, les autorités sectorielles et le régulateur pourraient encourager des 

initiatives visant à renforcer la confiance dans le secteur, notamment par la protection des 
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consommateurs, la normalisation des délais d’indemnisation et la promotion de la transparence 

tarifaire. 
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