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Positionnement et offre de l’équipe 
d’expérience client à la RAMQ



Positionnement dans l’organigramme 2019-2022

Direction de la planification, 
de la qualité et de 
l’expérience client



Nouvel organigramme septembre 2022

Vice-présidence à la 
transformation numérique et 
à l’expérience client
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Offre de service du Bureau de l’expérience client



L’historique de la valeur client 
à la RAMQ



Une attention particulière est portée à la création de 
valeur pour les clients :

• L’amélioration de la satisfaction

• La réduction de l’effort 

• L’amélioration de la qualité des communications

Priorisation des projets RAMQ et valeur client

Les projets désirant s’inscrire au portefeuille 
organisationnel sont analysés par des 
représentant des expertises clés de 
l’organisation ainsi que chacun des secteurs 
pour une priorisation selon un axe client et 
un axe organisationnel. 



La pyramide de valeur RAMQ 
(version 1)

Besoin d’origine : outiller les directeurs de 
projet dans la prise de décision relative à 
l’expérience client.



La cote de valeur client (version 1 - 2019-2021)
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0 1 3 5 Sous-
totalaucun faible moyen fort

Permet une réduction de l'effort du client

Vise à simplifier les démarches 

Contribue à mieux informer le client (la bonne information au bon 
moment)

Propose une approche personnalisée 

Permet d'accroître l'autonomie

Permet de compléter la démarche en une seule fois

Permet une approche sécuritaire (procurer un sentiment de sécurité)

Permet de gagner du temps

TOTAL

Faisabilité Piste d'amélioration Cote valeur client %

Oui

Personnaliser la démarche et le contenu présenté en fonction du citoyen sur le site 

Web
62,5

Oui Création d'un site web RAMQ adapté au téléphone mobile et à la tablette 20

Oui Retirer le rehaussement (AIN) 37,5
Pistes retenues par l'équipe

Oui

*Mettre en place un système de rappel en conservant la priorité d’appel

35

Oui

Ajuster la RVI pour offrir la ligne de recouvrement

35

Oui Permettre la vérification de sa situation une seule fois pour toute sa famille. 42,5

Oui

Permettre aux personnes de 18 à 25 ans aux études de s’inscrire par eux-mêmes. 

(Tél) 45

1 - Pistes de solution du parcours client actuel

3 - Priorisation des actions à réaliser

Utilité : Traduire sous forme quantitative 
les gains attendus en expérience client.

2 - Impact projeté sur un client



Objectifs derrière la réactualisation des outils :

• Adapter la méthodologie au contexte de service de la RAMQ actuel

• Ajouter une pondération par valeur

• Actualiser les valeurs en concordance avec la montée en compétence 

de l’équipe d’expérience client

• Développer plus finement la connaissance client de l’organisation



Les dimensions de la valeur client
pour la création et la réactualisation



4 dimensions :

2. Définition des clientèles

3. Méthodologie de mesure1. Identification des valeurs

4. Application des résultats



Identification des valeurs
Base théorique + mission de l’organisme



Définition des clientèles

• Intervenants de la santé

1 démarche de consultation par clientèle

• Relation avec la RAMQ définie par un 
contexte de prestation unique à chacune 

• Besoins et attentes différents
• Comportements spécifiques à chacune

• Citoyens



Méthodologie de mesure



La consultation sur la valeur client 2.0 

18

• 1 consultation par type de clientèle

• Couvre plusieurs modes de prestation

• Valeurs adaptées au mode de prestation

• Couvre 2 types de démarche (informationnel, 

transactionnel)

• Classement par importance

Nb de répondants citoyens : 1700

Nb de répondants intervenants : 1400



L’analyse des résultats
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• Isoler les modes de prestation 
pour comprendre comment les 
valeurs évoluent

• Oser les croisements de 
données pour mieux définir les 
priorités par profils (ex. âge, 
revenu, emplacement, etc.)

• Couvrir plus de valeur pour 
mieux redécouper par la suite



Application des résultats
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Citoyens

Intervenants de la santé

• Modification des valeurs

• Redéfinition des priorités clientèles 

• Meilleure compréhension des différences 

entre les clientèles et par segments

Les pyramides de valeur RAMQ 
(version 2)



La cote de valeur client (version 2 - 2022)
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Les cotes sont attribuées en fonction des ajouts par rapport à l'existant. 
On se fie sur les résultats attendus après l'implantation de la solution.

Aucun : Absence totale de cette valeur ou maintien du statu quo

Faible : Cette valeur est représentée, mais comporte un gain mineur

Moyen : Cette valeur est bien représentée et comporte un gain majeur

Fort : Cette valeur se démarque

• Ajout de la pondération par valeur

• Meilleure compréhension de ce qui 

définit chacune des valeurs 
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Intégration des outils à l’offre du Bureau d’expérience client



MERCI!




