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1- Contexte de la recherche

A

Msl

MARKETING
SCIENCE
INSTITUTE

Priorité 2021:
capturer les
informations
pour alimenter
la croissance.

Etude 2020 : les
entreprises les plus
performantes sont
celles qui innovent
le plus.

Le marketing est I'une

des principales fonctions
contributrices de la
croissance organique
guidée par les données

(Du et al., 2021).

Les analytiques du marketing
issues du Big Data ont un
effet positif sur la capacité
marketing a développer de
nouveaux produits (Cao et al.,
2021).

La “Data-Driven Innovation
DDI” est devenue le pilier de
la croissance du

21e siécle selon I'OCDE (2015).

Définition du processus DDI
(OCDE, 2015) :

Utilisation stratégique des
données et des analytiques
pour innover tout en créant
de la valeur.

DDI=>
-Analytiques
-Innovation
-Création de valeur



Z - O bJ EI: d e re [ h e r[ h e Data-Driven Innovation

Malgré l'intérét croissant pour la DD,
les chercheurs en marketing
identifient un manque en matiere de
modeles d’organisation soutenant
Big Data et innovation (De Luca et al.,
2020).

) Objet : Explorer et organiser la DDI en
marketing puis étudier ses conséquences
sur la proposition de valeur client.




3- Probléematique et questions de recherche

1- Quelle organisation marketing, fondée sur la théorie du management par les ressources ou
« Resource-Based Theory -RBT », concevoir pour développer une capacité DDI ?

2- Comment la capacité DDI impacte-t-elle la formulation de la proposition de valeur client ?

3- A partir du modele érigé, quel canevas managérial construire pour identifier le processus de formulation
de la proposition de valeur client ?



4- (Cadre theorique

Théorie du management par les ressources - Resource-Based Theory “RBT”
>>>>>>>>>>> Définir la DDI par lI'identification de ses ressources

Appel a utiliser cette théorie pour identifier et intégrer les ressources constituant les nouvelles capacités

issues du Big Data (Moorman and Day, 2016; Vidgen 2017; Mikalef et al. 2018).

Pour définir ses capacités, I'organisation marketing constitue des ressources complémentaires (Kozlenkova et al, 2014).

Pour expliquer la capacité DDI, proposition d'appui sur la classification : actifs tangibles, intangibles et humains (Grant, 2016).

Le concept de la proposition de valeur client - Customer Value Proposition “CVP" :
>>>>>>>>>>> Etablir une relation avec la perspective d'innovation “Data-Driven” du marketing

Payne et Frow (2017, p.472) : « une CVP est un outil stratégique qui facilite la capacité d'une organisation a partager les
ressources et a offrir un ensemble de valeurs supérieures aux clients ciblés ».
La CVP est un intégrateur des capacités du marketing (Moorman et Day, 2016).
Répondre a deux questionnements formulés par Payne et al. (2017) :
o (1) évaluer la combinaison et la pertinence de ressources saillantes pour la création de CVP efficaces.
o  (2)distinguer les attributs de valeur significatifs que I'entreprise peut suggérer.



3- Suggestion de modele structurel initial

- Combinaisons avec d’autres capacités marketing
Ressources - Facteurs contextuels

tangibles

Capacité

Marketin SuBns
Ressources . '9 différenciateurs de
d’innovation

intangibles
g “Data-Driven” la CVP

Compétences

humaines
Effets directs

. Effets modérateurs

TYPOLOGIE DE CAPACITE MARKETING ]
RESSOURCES STRATEGIQUE AVANTAGE COMPETITIF




b- Methodologie de recherche
Art.1 Art.2

Comment construire Conséquences de la capacité
une capacité DDI DDI sur les attributs de valeur
en marketing ? de la CVP érigée par
I'entreprise

Art.3

Approche d’'un modele de
processus pour la
formulation de la CVP

1. Confirmer les résultats de I'étude
quantitative

2. Développer un canevas par
étapes pour la formulation de

CVP en matiére de DDI

1. Comprendre et explorer le
phénomeéne de construction

2. ldentifier les spécificités et

proposer une définition

1.  Expliquer le lien de causalité
entre les combinaisons
spécifiques des éléments de la

DDI et les résultats de la CVP

Etude quantitative

Etude qualitative, Entretiens semi-directifs

Echantillon de responsables
marketing et innovation
Enquéte en ligne, année 2

meéthode Delphi
Experts en marketing,
données et innovation
Anneée 1

Etude de cas unique
Année 3



/- Apports théoriques et empiriques

L'apport THEORIQUE en Marketing

= Contribuer au concept de la DDI en
marketing

=>  Enrichir le courant de recherche
s'intéressant aux CVP en matiere
d’'innovation

-> Compléter le corpus de
connaissances sur le réle stratégique
du marketing

L’apport MANAGERIAL

- Guider dans la formulation de CVP
uniques en matiéere de DDI

-> Développer la capacité a combiner les
éléments de valeur et a choisir les
bons différenciateurs d'offres pour
construire un avantage competitif

Marketing-as-a-practice
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