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PURPOSE - OBJECTIFS

Notre but, dans une visée prescriptive et normative de la recherche, est d'améliorer, a
travers la création d’'un outil de gestion, les capacités marketing des managers de
parcours client. Nous limitons notre travail doctoral au secteur de la distribution
francaise en cross-canal. La these suit la méthodologie de Design Science (Romme,
2003) visant a concevoir un artefact, c’est-a-dire un outil de gestion dont les
professionnels peuvent s’emparer pour réduire la complexité du management de
I'expérience client.

DESIGN / METHODOLOGY - DESIGN / METHODOLOGIE

Trois études empiriques qualitatives sont conduites :

Le premier terrain comprend 20 entretiens en face a face aupres de professionnels en
charge de la conception de parcours client dans le secteur du commerce, managers
comme consultants ainsi que 50 schémas de visualisation de parcours client. Les
verbatim sont traités sous nVivo. Ce premier terrain vise a comprendre les pratiques
actuelles des praticiens ainsi leur problemes de conception de parcours.

Le deuxieme terrain comprend 7 entretiens en face a face (3 académiques et 4
praticiens) afin de présenter notre analyse de la situation des praticiens et leur
présenter notre solution d'amélioration: utiliser la modularité. Nous présentons aussi
les fondements de notre artefact aupres d'un focus groupe de 7 managers en charge
des parcours client au sein de 5 enseignes de la grande distribution appartenant a un
groupe.

Enfin, nous réalisons un troisieme terrain pour tester en situation réelle notre artefact
afin d'évaluer le gap d'amélioration de pratique grace a ce dernier. Nous réalisons ce
test dans une enseigne de grande distribution auprés de 3 managers en mini groupe.
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FINDINGS - RESULTATS

L’artefact développé dans cette these comprend un ensemble de concepts, nous
permettant de définir parcours client differemment d'expérience client.

Nous créons une méthode de travail en six étapes pour concevoir des parcours client
cross-canal.

Nous montrons que le choix théorique de considérer le parcours client comme une
coproduction de ressources et de fonder la conception de parcours sur une structure
modulaire permet d’améliorer les capacités marketing. Nous décrivons 7 capacités
marketing nécessaire pour construire des parcours client ainsi que 3 dynamiques de
conception.

Nous montrons que le parcours client est une coproduction de ressources et qu'elle
nécessite des plateformes d'intégration pour orchestrer les ressources. Nous mettons
en exergue que le manager doit détenir la gouvernance des ressources marketing
engagées dans le parcours.

VALUE - IMPLICATIONS

Nous contribuons, de facon théorique, a la littérature a la RBV en marketing car nous
approfondissons les connaissances des capacités marketing et de leurs dynamiques et nous
décrivons les processus d’orchestration des ressources en management de I'expérience client.
L'apport de la modularité permet d'ouvrir une réflexion sur les modes de gouvernance des
ressources par le responsable marketing. Nous contribuons aussi a la littérature en management
de I'expérience client en rapprochant de la notion de parcours client, la notion de
valeur-dans-I'échange et en mettant en lumiére la compensation de ressources entre le client et
I'entreprise lors du parcours client.

D'un point de vue managérial, nous créons un nouvel outil de gestion pour faciliter la construction
de parcours client et en évaluer la faisabilité en six étapes détaillées en de nombreuses taches
marketing a réaliser et décisions a prendre.

Nous avons aussi des contributions méthodologiques en Design Sciences Methodology en
détaillant les critéres de rigueur et de pertinence a appliquer selon la posture épistémologique du
chercheur.

Enfin nous avons des contributions méthodologiques, en construisant, a travers cette thése, les
fondations d'un cours en management de I'expérience client. Nous montrons aussi I'intérét de la
Design Science methodology en Master 2 et en EDBA pour concevoir des outils de gestion pour
des consultants.
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