
innovation partnerships. It is also essential to align 
national trade and innovation strategies with the 
ongoing AI revolution to maintain competitiveness 
in global markets. Furthermore, the study calls for 
the integration of digital and AI literacy within 
entrepreneurship and business education programs 
to prepare the next generation of entrepreneurs for 
technology-driven economies. And the promotion 
of the Adoption of AI-Driven BMC in Trade and 
Entrepreneurial Training, where governments, 
incubators, and universities should introduce the 
AI-enhanced Business Model Canvas as a strategic 
tool to help local entrepreneurs modernize their 
models and compete internationally. 

It is also recommended that policy makers start 
supporting AI adoption through incentives, 
infrastructure investment (e.g., digital 
infrastructure), and regulatory frameworks that 
promote ethical AI use while encouraging 
innovation. 

It's also recommendable to establish Public–Private 
Platforms for AI Trade Intelligence where AI-based 
platforms should be developed (or expanded) to 
help SMEs analyze export opportunities, regulatory 
barriers, and competitor landscapes using real-time 
data. 

Finally, ongoing research and monitoring are 
advised to evaluate the impact of AI 
implementation and to position emerging markets 
as future-ready hubs for digital trade and 
innovation. 

6. Conclusion 

In an era defined by rapid technological 
advancement, economic uncertainty, and global 
trade disruptions, artificial intelligence (AI) is no 
longer a futuristic concept but a strategic 
imperative. This research has explored how AI-
enhanced business models are fundamentally 
reshaping the landscape of international commerce 
and entrepreneurial ecosystems. Through a dual-
category lens—distinguishing between AI-
integrated and AI-native business models—it has 
become evident that AI is not only enhancing 
operational efficiency but also redefining how value 
is created, delivered, and captured on a global scale. 

The integration of AI into key business model 
components, as illustrated through the AI-enhanced 
Business Model Canvas, demonstrates tangible 

opportunities for trade actors and entrepreneurs to 
boost scalability, sustainability, and 
competitiveness. Whether through predictive 
logistics, automated customer engagement, or AI-
driven risk management, the application of AI 
within business models enables firms—especially 
SMEs and startups—to navigate complex global 
markets with greater agility and resilience. 

Moreover, considering recent geopolitical tensions, 
disruptions in global trade routes, and increasing 
market volatility, AI has emerged as a critical tool 
for crisis response, supply chain optimization, and 
strategic foresight. Its role in enabling data-driven, 
adaptive, and sustainable business strategies 
highlights its catalytic potential for economic 
transformation and inclusive entrepreneurial 
development. 

As Algeria and other emerging economies seek to 
open their markets to the world, investing in the 
adoption, localization, and innovation of AI-driven 
business models will be vital. Encouraging startups 
to embrace AI not just as a tool, but as a foundation 
for value creation, can accelerate international 
integration, foster innovation, and drive long-term 
economic growth. 

Ultimately, AI business models are more than a 
trend—they are a paradigm shift that must be 
understood, supported, and strategically 
implemented to unlock the full potential of 
international trade and entrepreneurial 
advancement. 

 
References 
 Andreis, F., Comité, U., & Gallo, A. M. 

(2024). Sustainable business model, 
artificial intelligence, and sustainable 
practices: A possible strategy for tomorrow. 
International Journal of Academic 
Research in Business & Social Sciences, 
14(1), 60–73. 

 Buntic, L., Damić, M., & Dužević, I. 
(2021). Artificial intelligence in business 
models as a tool for managing digital risks 
in international markets. SHS Web of 
Conferences, 92, 03005. 

42
                                              

 
 

Résumé : 

Cette communication examine le concept 
émergent du marketing 5.0 et son rôle dans la 
transformation de l'expérience client à l'ère du 
numérique. En analysant une revue de 
littérature approfondie, nous explorons les 
caractéristiques clés du marketing 5.0 telles 
que l'expérience client centrée, la 
personnalisation à grande échelle et 
l'utilisation des technologies numériques. 
Nous mettons en évidence les avantages 
potentiels de cette approche, tels que 
l'amélioration de la satisfaction client, la 
fidélisation et la création d'une image de 
marque solide. Cependant, nous examinons 
également les défis liés à la mise en œuvre du 
marketing 5.0, tels que la protection de la vie 
privée des données et la nécessité de 
compétences techniques avancées. Ce résumé 
fournit un aperçu des tendances clés du 
marketing 5.0 et souligne son impact sur la 
façon dont les entreprises interagissent et 
s'engagent avec leurs clients à l'ère numérique. 
(100 mots maximum)  
(Times New Roman 11, Interligne 1) 
Mots clés : Marketing 5.0, expérience client, 
personnalisation, technologies numériques, 
satisfaction client, transformation numérique.   

Abstract: 
This communication examines the emerging 
concept of Marketing 5.0 and its role in 
transforming customer experience in the 
digital age. Through an extensive literature 
review, we explore  key features of Marketing 
5.0 such as customer-centric experience, large-
scale personalization, and the use of digital 
technologies. We highlight the potential 
benefits of this approach, including improved 
customer satisfaction, loyalty, and strong 
brand creation. However, we also examine 

challenges associated with implementing 
Marketing 5.0, such as data privacy protection 
and the need for advanced technical skills. 
This abstract provides an overview of key 
trends in Marketing 5.0 and emphasizes its 
impact on how businesses interact and engage 
with customers in the digital era. (Context & 
objectives ; Methodology ; Main results ; Main 
recommandations) 
Keywords: Marketing 5.0, customer experience, 
personalization, digital technologies, customer 
satisfaction, digital transformation. 
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1. Introduction 
 
À l'ère de la transformation numérique, le 
marketing connaît une évolution sans 
précédent, stimulée par l'intégration de 
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technologies de pointe telles que l'intelligence 
artificielle, ainsi que par une prise de 
conscience accrue des questions sociales et 
environnementales. Dans ce contexte, le 
marketing 5.0 apparaît comme un concept 
défendu par Kotler, Kartajaya et Setiawan 
(2021), offrant un mélange de puissance de la 
technologie numérique et de responsabilité 
sociale des entreprises. Cette approche va au-
delà de la simple utilisation de données ou 
d'outils numériques ; elle incarne un 
engagement à tirer parti de la technologie pour 
le bien-être humain, qu'il s'agisse de 
personnaliser l'expérience des clients ou de 
contribuer au développement durable. 
Le marketing 5.0 représente à la fois une 
continuation et une rupture par rapport aux 
tendances précédentes : après un marketing axé 
sur les produits (1.0), les clients (2.0), les 
valeurs (3.0) et la connectivité (4.0), la version 
5.0 introduit une approche « technologie pour 
l'humanité ». Cette nouvelle approche intègre 
des outils tels que l'intelligence artificielle, le 
big data, la réalité augmentée et l'internet des 
objets pour répondre aux attentes de plus en 
plus complexes et évolutives des clients 
(Kotler et al., 2021). L'objectif n'est plus 
seulement de persuader ou de satisfaire les 
consommateurs, mais de concevoir des 
expériences hautement personnalisées et 
responsables, capables de prédire les besoins 
tout en adhérant à des valeurs éthiques (Lemon 
& Verhoef, 2016). 
Dans ce contexte, l'expérience client devient un 
terrain d'expérimentation et de différenciation 
stratégique. Aujourd'hui, l'IA permet aux 
entreprises de cartographier les parcours 
clients, d'optimiser les points de contact, 
d'automatiser les interactions et d'anticiper les 
désirs grâce à des algorithmes prédictifs (Rust, 
2020). Parallèlement, les attentes sociétales 
croissantes poussent les marques à intégrer des 
valeurs de durabilité, d'inclusivité et de 
transparence dans leurs stratégies marketing 
(Hollebeek & Macky, 2019). Par conséquent, 
le marketing 5.0 ne se résume pas à des 
avancées technologiques ; il met les entreprises 
au défi de reconfigurer en profondeur leurs 
pratiques marketing autour d'un client amélioré 
et d'une entreprise engagée. 
La double trajectoire des avancées 
technologiques et des considérations éthiques 
introduit plusieurs tensions. Est-il possible de 
concilier performance algorithmique et 
engagement responsable sans produire de 

contradictions ? L'expérience client, améliorée 
par l'IA, peut-elle rester authentique et 
humaine dans sa perception ? Les promesses de 
responsabilité sociale des entreprises, souvent 
considérées comme du greenwashing ou du 
purpose washing, risquent de saper la 
crédibilité des avancées technologiques en 
matière de marketing (Moorman & Day, 2016 
; Sheth, 2021). Ces questions appellent un 
examen approfondi des conditions dans 
lesquelles le marketing 5.0 peut véritablement 
transformer l'expérience du client tout en 
renforçant la capacité de l'entreprise à s'adapter 
aux nouvelles technologies. 
Dans cette perspective nous allons poser la 
problématique suivante : 
Dans quelle mesure le Marketing 5.0, en 
intégrant l’intelligence artificielle et les 
principes de responsabilité sociétale, parvient-
il à transformer l’expérience client tout en 
renforçant la confiance et l’engagement envers 
la marque ? 
De cette question principale découle ces sous 
questions : 
1. Comment l’intelligence artificielle façonne-
t-elle les parcours et les attentes des clients 
dans une logique de personnalisation ? 
2. Quels sont les leviers de la RSE les plus 
pertinents pour nourrir une expérience client 
authentique et différenciante ? 
3. Comment les entreprises équilibrent-elles 
l’usage des technologies de pointe et les 
impératifs éthiques dans leurs stratégies 
marketing ? 
4. En quoi l’alliance IA-RSE dans le Marketing 
5.0 peut-elle devenir un avantage concurrentiel 
durable ? 
De cette problématique et ces sous questions 
nous pouvons proposer l’hypothèse suivante : 
L’intégration conjointe de l’intelligence 
artificielle et des principes de responsabilité 
sociétale dans les stratégies de Marketing 5.0 
permet d’enrichir significativement 
l’expérience client tout en augmentant la 
confiance et la fidélité à la marque. 
 
 

 
2. Rappel théorique et conceptuel 

 
2.1. Le Marketing 5.0 : Une Nouvelle Ère 
du Marketing Centrée sur la 
Technologie et l'Humanité 



 Digitalisation World. (2024). Skill shortage 
tops list of AI challenges for IT leaders in 
2024. 
https://digitalisationworld.com/news/6846
7/skills-shortage-tops-list-of-ai-challenges-
for-it-leaders-in-2024 

 Faggella, D. (2021). Comparing 5 AI 
business models – Part 1 – Transformation 
or near-term value? Emerj: The AI Research 
and Advisory Company. 
https://emerj.com/ai-executive-guides/ai-
business-models-part-1/ 

 Flexport. (2024, November 26). Generative 
AI in logistics: Use cases, data strategies, 
and the future of automation. 
https://www.flexport.com/blog/generative-
ai-in-logistics-use-cases-data-strategies-
and-the-future-of-automation/  

 Goldman Sachs Research. (2023). 
Generative AI could raise global GDP by 
7%. 
https://www.goldmansachs.com/insights/ar
ticles/generative-ai-could-raise-global-
gdp-by-7-percent.html 

 Grand View Research. (2023). Artificial 
intelligence market size, share & trends 
analysis report by solution, by technology, 
by end use, by region, and segment 
forecasts, 2024–2030. 
https://www.grandviewresearch.com/indus
try-analysis/artificial-intelligence-ai-
market 

 International Trade Centre. (2023). SME 
Competitiveness Outlook 2023: Connected 
services, competitive businesses.  

 International Trade Centre. (2023). SME 
Competitiveness Outlook 2023: Small 
businesses in fragility: From survival to 
growth, 

 McKinsey & Company. (2025). The state of 
AI: How organizations are rewiring to 
capture value. 
https://www.mckinsey.com/~/media/mckin
sey/business%20functions/quantumblack/o
ur%20insights/the%20state%20of%20ai/2
025/the-state-of-ai-how-organizations-are-
rewiring-to-capture-value_final.pdf 

 OECD. (2021). Entrepreneurship policies 
through a gender lens. OECD Publishing. 
https://doi.org/10.1787/71c8f9c9-en 

 OECD. (2022). Putting people first in 
digital transformation: Background paper 
for the CDEP Ministerial Meeting. OECD 
Digital Economy Papers, No. 339. 
https://doi.org/10.1787/4e7c3f00-en 

 OECD. (2023). OECD SME and 
Entrepreneurship Outlook 2023. OECD 
Publishing. 
https://doi.org/10.1787/342b8564-en 

 PwC. (2018). Sizing the prize: What’s the 
real value of AI for your business and how 
can you capitalise? 
https://www.pwc.com/gx/en/issues/analyti
cs/assets/pwc-ai-analysis-sizing-the-prize-
report.pdf 

 Rozite, V., Miller, J., & Oh, S. (2023). Why 
AI and energy are the new powerful couple. 
International Energy Agency. 
https://www.iea.org/commentaries/why-ai-
and-energy-are-the-new-power-couple 

 Statista. (2024). Artificial intelligence (AI) 
market size worldwide from 2020 to 2030. 
https://www.statista.com/statistics/941835/
artificial-intelligence-market-size-
worldwide/ 

 World Economic Forum, in collaboration 
with Accenture. (2025). Transformation of 
industries in the age of AI: AI in action: 
Beyond experimentation to transform 

44

2.1.1. Évolution historique des 
paradigmes du marketing 

2.1.1.1. Du produit au client augmenté : 
de 1.0 à 5.0 

L'évolution du marketing a connu plusieurs 
phases distinctes, à commencer par le 
marketing 1.0, qui était principalement axé sur 
les produits. Il a été suivi par le marketing 2.0, 
qui mettait l'accent sur les approches centrées 
sur le client, puis par le marketing 3.0, qui 
s'ancrait dans les valeurs fondamentales. Par la 
suite, le marketing a évolué vers la phase 4.0, 
caractérisée par la connectivité et les stratégies 
omnicanales (Kotler et al., 2017). L'avènement 
du marketing 5.0 introduit un changement 
significatif : il exploite des technologies 
avancées pour relever des défis humains 
profonds, en utilisant l'intelligence artificielle, 
la robotique et le big data pour faciliter une 
approche plus éthique et inclusive du 
marketing (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 
2021). 

2.1.1.2. L’hybridation technologique-
responsable comme fondement du 5.0 

Le marketing 5.0 ne se contente pas d'intégrer 
la technologie ; il la fusionne avec des 
considérations de durabilité, d'éthique et 
d'équité sociale, s'inscrivant ainsi dans une 
trajectoire d'innovation responsable (Sheth, 
2021). Cette approche cherche à répondre aux 
aspirations des générations contemporaines de 
consommateurs, telles que les milléniaux et la 
génération Z, qui s'attendent à ce que les 
marques soient non seulement efficaces et 
transparentes, mais aussi engagées dans des 
causes sociétales. 

2.1.2. Marketing 5.0 et expérience client 
: un nouvel impératif stratégique 

2.1.2.1. Redéfinition de l’expérience 
client à l’ère algorithmique 

L'expérience client se développe désormais à 
travers des parcours complexes et multicanaux, 
améliorés par les données, les algorithmes 
prédictifs et les assistants intelligents (Lemon 
& Verhoef, 2016 ; Rust, 2020). Le marketing 
5.0 offre une personnalisation à grande échelle, 
où chaque interaction est adaptée en temps réel 
sur la base de données comportementales et 
émotionnelles. 

2.1.2.2. De la satisfaction à la co-création 
d’expérience 

L'approche moderne de l'expérience client est 
centrée sur la création conjointe de valeur entre 
l'entreprise et le consommateur, en utilisant des 
stratégies conversationnelles et immersives 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Le marketing 
5.0 renforce cette dynamique grâce à 
l'utilisation de technologies immersives, telles 
que la réalité augmentée et l'intelligence 
artificielle générative, ainsi que d'interfaces 
conversationnelles qui imitent l'intelligence 
humaine (Hollebeek & Macky, 2019). 

2.2. Intelligence Artificielle et 
Transformation de l’Expérience Client 

2.2.1. Rôles clés de l’IA dans le parcours 
client 

2.2.1.1. L’IA comme moteur de 
personnalisation prédictive 

L'intelligence artificielle facilite l'examen de 
vastes quantités de données sur les 
consommateurs afin de prévoir les besoins, 
d'anticiper les comportements et de fournir des 
recommandations très ciblées (Davenport, 
Guha, Grewal et Bressgott, 2020). Elle 
fonctionne comme un catalyseur de la 
personnalisation en temps réel, un facteur 
crucial pour améliorer la satisfaction et la 
fidélité des clients. 

2.2.1.2. Automatisation et interaction via 
les agents conversationnels 

Les chatbots et les assistants vocaux, alimentés 
par le traitement du langage naturel, facilitent 
les interactions continues et individualisées 24 
heures sur 24. Ces technologies améliorent la 
fluidité du parcours client tout en réduisant les 
dépenses opérationnelles (Huang & Rust, 
2021). 

 

2.2.2. Limites éthiques et risques perçus 
de l’IA marketing 

2.2.2.1. Crainte de la déshumanisation 
de l’expérience 

Malgré les avantages perçus, certains 
consommateurs se montrent méfiants à l'égard 
des interactions non humaines, en particulier 
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marketing 1.0, qui était principalement axé sur 
les produits. Il a été suivi par le marketing 2.0, 
qui mettait l'accent sur les approches centrées 
sur le client, puis par le marketing 3.0, qui 
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suite, le marketing a évolué vers la phase 4.0, 
caractérisée par la connectivité et les stratégies 
omnicanales (Kotler et al., 2017). L'avènement 
du marketing 5.0 introduit un changement 
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avancées pour relever des défis humains 
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personnalisation prédictive 

L'intelligence artificielle facilite l'examen de 
vastes quantités de données sur les 
consommateurs afin de prévoir les besoins, 
d'anticiper les comportements et de fournir des 
recommandations très ciblées (Davenport, 
Guha, Grewal et Bressgott, 2020). Elle 
fonctionne comme un catalyseur de la 
personnalisation en temps réel, un facteur 
crucial pour améliorer la satisfaction et la 
fidélité des clients. 

2.2.1.2. Automatisation et interaction via 
les agents conversationnels 

Les chatbots et les assistants vocaux, alimentés 
par le traitement du langage naturel, facilitent 
les interactions continues et individualisées 24 
heures sur 24. Ces technologies améliorent la 
fluidité du parcours client tout en réduisant les 
dépenses opérationnelles (Huang & Rust, 
2021). 

 

2.2.2. Limites éthiques et risques perçus 
de l’IA marketing 

2.2.2.1. Crainte de la déshumanisation 
de l’expérience 

Malgré les avantages perçus, certains 
consommateurs se montrent méfiants à l'égard 
des interactions non humaines, en particulier 
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2.1.1. Évolution historique des 
paradigmes du marketing 

2.1.1.1. Du produit au client augmenté : 
de 1.0 à 5.0 

L'évolution du marketing a connu plusieurs 
phases distinctes, à commencer par le 
marketing 1.0, qui était principalement axé sur 
les produits. Il a été suivi par le marketing 2.0, 
qui mettait l'accent sur les approches centrées 
sur le client, puis par le marketing 3.0, qui 
s'ancrait dans les valeurs fondamentales. Par la 
suite, le marketing a évolué vers la phase 4.0, 
caractérisée par la connectivité et les stratégies 
omnicanales (Kotler et al., 2017). L'avènement 
du marketing 5.0 introduit un changement 
significatif : il exploite des technologies 
avancées pour relever des défis humains 
profonds, en utilisant l'intelligence artificielle, 
la robotique et le big data pour faciliter une 
approche plus éthique et inclusive du 
marketing (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 
2021). 

2.1.1.2. L’hybridation technologique-
responsable comme fondement du 5.0 

Le marketing 5.0 ne se contente pas d'intégrer 
la technologie ; il la fusionne avec des 
considérations de durabilité, d'éthique et 
d'équité sociale, s'inscrivant ainsi dans une 
trajectoire d'innovation responsable (Sheth, 
2021). Cette approche cherche à répondre aux 
aspirations des générations contemporaines de 
consommateurs, telles que les milléniaux et la 
génération Z, qui s'attendent à ce que les 
marques soient non seulement efficaces et 
transparentes, mais aussi engagées dans des 
causes sociétales. 

2.1.2. Marketing 5.0 et expérience client 
: un nouvel impératif stratégique 

2.1.2.1. Redéfinition de l’expérience 
client à l’ère algorithmique 

L'expérience client se développe désormais à 
travers des parcours complexes et multicanaux, 
améliorés par les données, les algorithmes 
prédictifs et les assistants intelligents (Lemon 
& Verhoef, 2016 ; Rust, 2020). Le marketing 
5.0 offre une personnalisation à grande échelle, 
où chaque interaction est adaptée en temps réel 
sur la base de données comportementales et 
émotionnelles. 

2.1.2.2. De la satisfaction à la co-création 
d’expérience 

L'approche moderne de l'expérience client est 
centrée sur la création conjointe de valeur entre 
l'entreprise et le consommateur, en utilisant des 
stratégies conversationnelles et immersives 
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Le marketing 
5.0 renforce cette dynamique grâce à 
l'utilisation de technologies immersives, telles 
que la réalité augmentée et l'intelligence 
artificielle générative, ainsi que d'interfaces 
conversationnelles qui imitent l'intelligence 
humaine (Hollebeek & Macky, 2019). 

2.2. Intelligence Artificielle et 
Transformation de l’Expérience Client 

2.2.1. Rôles clés de l’IA dans le parcours 
client 

2.2.1.1. L’IA comme moteur de 
personnalisation prédictive 

L'intelligence artificielle facilite l'examen de 
vastes quantités de données sur les 
consommateurs afin de prévoir les besoins, 
d'anticiper les comportements et de fournir des 
recommandations très ciblées (Davenport, 
Guha, Grewal et Bressgott, 2020). Elle 
fonctionne comme un catalyseur de la 
personnalisation en temps réel, un facteur 
crucial pour améliorer la satisfaction et la 
fidélité des clients. 

2.2.1.2. Automatisation et interaction via 
les agents conversationnels 

Les chatbots et les assistants vocaux, alimentés 
par le traitement du langage naturel, facilitent 
les interactions continues et individualisées 24 
heures sur 24. Ces technologies améliorent la 
fluidité du parcours client tout en réduisant les 
dépenses opérationnelles (Huang & Rust, 
2021). 

 

2.2.2. Limites éthiques et risques perçus 
de l’IA marketing 

2.2.2.1. Crainte de la déshumanisation 
de l’expérience 

Malgré les avantages perçus, certains 
consommateurs se montrent méfiants à l'égard 
des interactions non humaines, en particulier 



imposée comme un levier de 
transformation structurelle dans divers 
secteurs économiques, allant de l’industrie 
à la santé (Kovtunenko & Lozan, 2024). Elles 
sont complétement changé notre façon de 
vivre et de travailler. 
Leur intégration s’est vu intensifiée depuis 
la pandémie de la COVID 19. 
Dans cette perspective, l’intégration des 
technologies digitales a profondément 
changer le mode de fonctionnement du 
commerce international. Cette intégration a 
permis une meilleure gestion des 
opérations entrainant des gains de couts 
significatifs (Meyer et al., 2023). 
Le commerce international en Algérie a 
connu une forte modernisation grâce à 
l’intégration des technologies digitales. A 
titre d’exemple, dans le secteur douanier, 
un nouveau système de gestion des 
opérations douanières (ALCES) a été 
adopté remplaçant le système SYGAD. 
Egalement, la note de la Banque d’Algérie 
datant du 13 mars 2016, lance 
l’instauration de la pré-domiciliation 
électroniques des opérations 
d’importations de biens et de services, ainsi 
que les exportations de services. 
Ainsi, dans cette communication, nous 
nous baserons sur une partie des processus 
du commerce international, à savoir, la 
digitalisation du processus de pré-
domiciliation bancaire des opérations de 
commerce l’international. Cette étape 
précédant la domiciliation d’une opération 
de commerce extérieur est d’une énorme 
importance. C’est à travers cette pré 
domiciliation que les banques 
domiciliataires vérifient la validité des 
informations des opérations d’importation 
ou d’exportation. C’est dans cette optique, 
que la présente communication s’inscrit 
dans l’intention d’analyser les 
changements qui ont eu lieu après 
l’intégration des technologies digitales 
dans le processus de pré-domiciliation 
bancaire en Algérie et comprendre leur 
impact. Ce qui nous a inspiré à poser la 
problématique suivante : Quel est l’impact 
de l’intégration des technologies digitales 

dans le processus de pré domiciliation des 
opérations de commerce extérieur en 
Algérie ? 

 
2. Les opérations de commerce 

extérieur 
Le commerce international commence 
généralement avec un exportateur dont 
l’intention est de vendre ses produits à des 
acheteurs étrangers, L'objectif principal est 
de livrer les produits de manière rapide et 
sécurisée, tout en s'assurant d'être payé 
dans la devise et dans les délais convenus 
(Bishop, 2006). Pour que les opérations se 
déroulent correctement, les deux parties 
font appel à des tiers dans le rôle est de 
facilité et garantir le bon fonctionnement 
de l'opération. Ainsi, on trouve les banques 
qui y occupent une place centrale. Elles 
interviennent en proposant des services de 
paiement et de financement (Idem, 2006). 
Parmi les services bancaires, la lettre de 
crédit reste l’un des plus sûrs. C’est même, 
à l’échelle internationale, le moyen de 
paiement le plus fiable. Car la banque 
s’engage à la demande de l’importateur à 
verser un montant déterminé à 
l’exportateur (Ermakov et al., 2018). En 
Algérie, ce mécanisme s’inscrit dans un 
cadre réglementaire précis. La Banque 
d’Algérie impose, en vertu du contrôle des 
changes, une procédure de domiciliation 
préalable à toute opération de commerce 
extérieur. Concrètement, le traitement 
bancaire de l’opération suit plusieurs 
étapes : d’abord, la pré-domiciliation, 
ensuite, la domiciliation proprement dite, 
puis la mise en place de la provision et le 
financement, viennent ensuite le paiement 
et la liquidation, enfin, le suivi, 
l’apurement et le rapatriement des recettes 
clôturent le processus. 

2.1 La domiciliation bancaire des 
opérations de commerce extérieur 

La domiciliation bancaire préalable peut 
être définie comme l’élection d’un 
domicile à un dossier d’importation ou 
d’exportation de marchandises ou de 
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L'intégration de la responsabilité sociale des 
entreprises (RSE) s'appuie sur les contributions 
de Freeman (1984) avec sa théorie des parties 
prenantes, renforcée par les idées de 
Bhattacharya & Sen (2004) concernant la 
perception des consommateurs à l'égard des 
efforts de RSE. L'alignement perçu entre 
l'intelligence artificielle (IA) et la RSE est 
devenu un facteur crucial influençant la 
confiance et l'engagement des consommateurs 
(Delmas & Burbano, 2011 ; Lyon & 
Montgomery, 2015). 

3.4. Construction du cadre conceptuel 

3.4.1. Une approche intégrative 
multidimensionnelle 

Sur la base des recherches analysées, cette 
étude propose un cadre conceptuel structuré 
autour de trois piliers clés : 

 Technologie intelligente : elle englobe 
l'intelligence artificielle, l'analyse des 
données et les algorithmes prédictifs. 

 Valeurs responsables : y compris la 
durabilité, l'inclusivité et l'éthique. 

 Expérience client améliorée : axée sur la 
personnalisation, l'engagement et la 
cocréation. 

Ces piliers sont en interaction constante et ont 
le potentiel de générer une valeur expérientielle 
perçue plus importante lorsque leur alignement 
est cohérent (Rust, 2020 ; Hollebeek & Macky, 
2019). 

3.4.2. Hypothèse et questions de 
recherche déduites du cadre 

Problématique générale 

Dans quelle mesure le Marketing 5.0, en 
intégrant l’intelligence artificielle et les 
principes de responsabilité sociétale, parvient-
il à transformer l’expérience client tout en 
renforçant la confiance et l’engagement envers 
la marque ? 

Hypothèse principale 

L'intégration cohérente de l'intelligence 
artificielle et des principes de la responsabilité 
sociale des entreprises dans les stratégies de 
marketing améliore de manière significative 
l'expérience perçue par le client en renforçant 
simultanément la personnalisation et la 
confiance. 

Questions de recherche secondaires 

1. Comment l’intelligence artificielle façonne-
t-elle les parcours et les attentes des clients 
dans une logique de personnalisation ? 

2. Quels sont les leviers de la RSE les plus 
pertinents pour nourrir une expérience client 
authentique et différenciante ? 

3. Comment les entreprises équilibrent-elles 
l’usage des technologies de pointe et les 
impératifs éthiques dans leurs stratégies 
marketing ? 

4. En quoi l’alliance IA-RSE dans le Marketing 
5.0 peut-elle devenir un avantage concurrentiel 
durable ? 

4. Résultats  
4.1. Implications théoriques 
4.1.1. Vers une hybridation des 
paradigmes en marketing 
Cette recherche théorique contribue à 
l'avancement des paradigmes du marketing en 
comblant le fossé entre les technologies 
froides, telles que l'intelligence artificielle et 
l'automatisation, et les valeurs humaines, telles 
que la responsabilité sociale des entreprises et 
l'éthique. Ce faisant, elle élargit les approches 
marketing postmodernes, telles que discutées, 
par Firat et Venkatesh en 1995, et offre une 
perspective intégrative alignée sur les principes 
du marketing 5.0, tels que conceptualisés par 
Kotler et ses collègues en 2021. 
Le marketing 5.0 peut être considéré comme 
l'intersection du marketing expérientiel, de la 
transformation numérique et des exigences 
sociétales contemporaines (Kotler et al., 2021 ; 
Rust, 2020). 
 
 
 
4.1.2. Un enrichissement des théories de 
l’expérience client 
 
Le cadre améliore les théories de l'expérience 
client (Lemon & Verhoef, 2016) en 
introduisant une nouvelle dimension de « 
confiance technologique éthique » en tant que 
catalyseur de l'engagement des clients. En 
outre, il offre une interprétation actualisée de la 
cocréation de valeur (Prahalad & Ramaswamy, 
2004) dans un paysage principalement façonné 
par des interfaces intelligentes. 
 



services, en vue de son ouverture, son 
suivi, son apurement, son archivage, et le 
cas échéant, sa remise au service 
contentieux de par la banque domiciliataire 
agréée. Autrement dit, la domiciliation 
bancaire préalable consiste à choisir pour 
un dossier d’importation ou d’exportation 
de services ou marchandises une banque 
agréée, laquelle se chargera de sa 
réalisation de début jusqu’à la fin ( Ksouri, 
2014). 

2.1.1 La pré-domiciliation des 
opérations de commerce 
extérieur 

Même s’il n’existe pas, à ce jour, d’articles 
scientifiques ou d’ouvrages proposant une 
définition claire de la pré-domiciliation, 
nous avons pu en dégager une à partir des 
observations issues de notre enquête. Cette 
étape précède la domiciliation proprement 
dite. Elle intervient donc en amont, comme 
une première barrière de vérification. 
Durant cette phase, l’entreprise 
importatrice ou exportatrice est soumise à 
un contrôle mené par sa banque 
domiciliataire. Ce contrôle porte sur 
plusieurs points, à savoir, la conformité 
réglementaire, l’exactitude des documents 
commerciaux, et la légitimité de 
l’opération. La pré-domiciliation remplit 
une fonction essentielle qui est de 
déterminer si le client est éligible à 
poursuivre la procédure. Pour ce faire, la 
banque procède à une série de vérifications 
portant sur la nature de la transaction. Ces 
vérifications incluent notamment : la 
détention d’une autorisation d’importer ou 
d’exporter, la correspondance entre l’objet 

de l’import/export et l’activité de 
l’entreprise, l’absence d’interdiction 
d’opérer ou d’inscription sur la liste noire 
bancaire, l’identification du pays d’origine, 
l’évaluation de la solvabilité et de la 
capacité du client à mener à bien 
l’opération selon les standards 
internationaux, et enfin, l’assurance que la 
marchandise ne fait l’objet d’aucune 
interdiction. 

3. Méthodologie 
Pour répondre à cette problématique et mener 
notre recherche à bien, nous avons réalisé une 
enquête de terrain. Elle s’est déroulée au sein 
de deux banques algériennes, représentatives à 
la fois du secteur privé et du secteur public : 
BNP Paribas et le Crédit Populaire Algérien 
(CPA). Ces deux établissements sont actifs 
dans les opérations de commerce extérieur. En 
Algérie, la pré-domiciliation des importations 
de biens et services, ainsi que des exportations 
de services, s’effectue entièrement via les 
portails numériques des banques. Les 
démarches suivies sont standardisées, 
conformément aux directives énoncées par la 
Banque d’Algérie.  
Dans ce cadre, nous avons conduit des 
entretiens semi-directifs auprès de spécialistes 
du commerce extérieur dans ces deux 
institutions. Leurs témoignages et retours 
d’expérience ont enrichi notre analyse, en 
apportant un éclairage pratique et concret. 
4. Résultats  

Le processus de pré-domiciliation en ligne 
passe par les étapes suivantes :  
a) Phase inscription client : 
L’accès au portail de pré-domiciliation est 
réservé aux opérateurs reconnus du 
commerce extérieur. Pour pouvoir 
s’inscrire, ils doivent d’abord remplir un 
formulaire en ligne, à savoir, le statut 
juridique, numéro de registre de commerce, 
NIF, raison sociale, entre autres. La 
vérification des informations est cruciale, 
car une fois soumises, aucune modification 
n’est autorisée. Une fois le formulaire 
validé, le système envoie automatiquement 
une notification électronique définissant 
les droits d’accès de l’opérateur. Après 
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4.1.3. Proposition d’un nouveau cadre 
de lecture pour l’alignement stratégique 
IA–RSE 
 
En intégrant les principes de l'intelligence 
artificielle et de la responsabilité sociale des 
entreprises dans une stratégie de marketing 
axée sur l'expérience du consommateur, nous 
proposons un modèle d'alignement stratégique 
hybride qui contribue au discours sur la 
transformation responsable des pratiques de 
marketing (Luo & Bhattacharya, 2006 ; 
Davenport et al., 2020). 
 
4.2. Implications managériales 
4.2.1. Repenser les parcours clients à 
travers l’IA responsable 
 
Les résultats de notre examen indiquent que les 
organisations devraient aller au-delà de la 
simple personnalisation algorithmique ; elles 
sont encouragées à intégrer des principes 
éthiques dans la conception des parcours des 
clients (Milano, Taddeo, & Floridi, 2021). Cela 
nécessite la transparence des 
recommandations, la protection des données et 
le respect de l'autonomie des individus. 
 
4.2.2. Faire converger innovation 
technologique et mission sociétale 
 
Les marques qui réussiront à l'avenir seront 
celles qui aligneront efficacement leur 
innovation technologique sur leurs objectifs de 
responsabilité sociale des entreprises (RSE). 
Cette approche, appelée "RSE technologique", 
sert de différenciateur stratégique dans un 
paysage surchargé de promesses numériques 
(Porter et Kramer, 2011 ; Sheth, 2021). 
 
4.2.3. Renforcer la confiance client par 
l’alignement discours/pratiques 
 
L'alignement entre les valeurs défendues par 
une marque et ses pratiques technologiques 
devient crucial pour la fidélisation de la 
clientèle. Les marques doivent éviter 
l'écoblanchiment (techwashing), à l'instar des 
efforts qu'elles déploient pour lutter contre 
l'écoblanchiment (greenwashing). La 
cohérence perçue entre l'intelligence 
artificielle (IA) et la responsabilité sociale des 
entreprises (RSE) renforce l'engagement 

émotionnel et la fidélisation de la clientèle 
(Luo, 2007). 

 
5. Conclusion 
 
À une époque caractérisée par une 
transformation numérique rapide, marquée par 
l'omniprésence de l'intelligence artificielle (IA) 
et une demande sociétale croissante en matière 
d'éthique, de durabilité et de responsabilité 
sociale, le marketing 5.0 émerge comme un 
nouveau paradigme intégrateur. Notre 
recherche visait à explorer, par une approche 
théorique et conceptuelle, comment ce 
paradigme redéfinit l'expérience client 
contemporaine à l'intersection des innovations 
technologiques et des engagements sociétaux. 
 
Après un examen approfondi, il devient 
évident que le marketing 5.0 signifie un 
changement stratégique, allant au-delà de la 
simple numérisation des interactions, pour 
embrasser la valeur humaine, la durabilité et la 
transparence en tant que moteurs de 
différenciation. L'intelligence artificielle n'est 
plus seulement un outil permettant d'améliorer 
les performances ou la personnalisation, mais 
sert d'appareil de médiation relationnelle, à 
condition qu'elle soit régie par des lignes 
directrices éthiques (Milano, Taddeo & Floridi, 
2021 ; Kotler et al., 2021). 
 
L'intelligence artificielle, grâce à la 
personnalisation prédictive, aux interactions 
automatisées et aux recommandations 
intelligentes, facilite la création d'expériences 
immersives, transparentes et proactives. 
Toutefois, cette transformation n'est 
avantageuse que si elle est transparente, sûre et 
perçue comme bénéfique par le consommateur 
(Rust, 2020 ; Davenport et al., 2020). Par 
conséquent, le marketing n'est plus seulement 
un agent de communication, mais un architecte 
de parcours cognitifs et émotionnels améliorés. 
 
La responsabilité sociale des entreprises (RSE) 
sert de filtre à l'acceptabilité sociale des 
technologies employées. L'expérience du client 
va au-delà de la simple utilisation fonctionnelle 
; elle englobe désormais des valeurs de 
confiance, de respect de la vie privée, de 
diversité et de contribution à la société (Luo & 
Bhattacharya, 2006 ; Sheth, 2021). Dans ce 
contexte, la RSE n'est pas une limitation mais 



cela, deux vérifications sont effectuées : 
d’une part, au niveau des structures 
centrales de la banque, d’autre part, une 
identification finale par l’agence. Lorsque 
ces étapes sont complétées, un mot de passe 
sécurisé est généré et envoyé par mail à 
l’opérateur. Celui-ci peut ensuite le 
modifier et accéder au portail. 
b) Phase identification client et pré-

domiciliation de la demande du client  
L'opérateur de commerce extérieur peut 
accéder de manière directe et sécurisée au 
site pour soumettre et valider sa demande 
de pré-domiciliation en téléchargeant les 
documents requis et en renseignant ses 
informations d'identification (code client, 
raison sociale, NIF, numéro 
d’identification nationale, Numéro du 
registre de commerce, etc.). 
c) La phase de contrôle et validation de 

la demande de pré-domiciliation au 
niveau central 

Le préposé chargé du contrôle central 
dispose d’un accès sécurisé à la plateforme. 
Dès qu’une demande de pré-domiciliation 
est validée par le client, il peut la recevoir 
et la visualiser directement en ligne. 
 
À partir de là, plusieurs vérifications sont 
engagées. L’agent contrôle d’abord 
l’identité fiscale, le numéro d’identification 
national, les autorisations réglementaires, 
ainsi que la solvabilité de l’opérateur. Il 
examine également sa position douanière et 
fiscale, afin de s’assurer que l’opération 
envisagée est conforme à la réglementation 
Cette étape centrale repose sur une analyse 
approfondie, fondée sur plusieurs sources 
de référence, notamment : 
- Le fichier national des fraudeurs ; 
- la liste des interdits bancaires en 

matière de domiciliation et de transfert 
de fonds ; 

- les activités et produits soumis à 
autorisation préalable ; 

- les listes noires internationales ; 
- la liste des produits soumis à contrôle 

avant expédition vers l’Algérie ; 
- et enfin, la valeur déclarée de 

l’opération, après approbation des 
modalités contractuelles. 

Une fois ces éléments vérifiés, le 
contrôleur central valide la demande. 
Celle-ci est ensuite transmise à l’agence 

locale pour un second niveau de contrôle. 
Le tableau ci-dessous montre la différence 
entre le processus de pré-domiciliation 
traditionnelle et numérique : 

Tableau 1 : Les différences entre la 
méthode traditionnelle et la méthode 

numérique 
Étapes Méthode 

traditionnelle 
Méthode 
numérique 

Envoi des 
documents 

Envoi physique 
des documents 
via courrier 
postal. 

Envoi des 
documents 
sous forme 
numérisée 
(scannée), via 
messagerie ou 
plateforme 
numérique. 

Vérification 
administrative 

Vérification 
manuelle des 
documents sur 
place. 

Vérification 
des 
documents en 
ligne. 

Notification du 
client 

Envoi de la 
notification par 
courrier postal 
ou téléphone. 

Envoi de la 
notification 
par email ou 
SMS 

Source : Etabli par nous meme selon les 
données de l’enquête 

 
Egalement, la figure ci-dessous représente une 
évaluation temporelle des taches administratifs 
du processus de pré-domiciliation numérique 
et traditionnel. Nous avons représenté les 
délais associés à chaque méthode en nous 
appuyant sur trois étapes clés du processus : 
l’envoi des documents, la vérification 
administrative, et la notification adressée au 
client. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 : Représentation des différences dans les 
délais entre la méthode traditionnelle et la méthode 

digitale 
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un levier pour améliorer la fidélité des clients 
et renforcer le capital de la marque. 
 
Notre cadre conceptuel démontre que l'objectif 
n'est pas d'opposer l'intelligence artificielle 
(IA) à la responsabilité sociale des entreprises 
(RSE), mais plutôt de les intégrer dans un 
paradigme d'alignement stratégique. Une 
entreprise prospère est une entreprise qui 
déploie des technologies intelligentes au 
service de ses engagements sociétaux, en 
adhérant au principe de "la technologie au 
service de l'humanité" (Porter & Kramer, 2011 
; Kotler et al., 2021). La convergence de ces 
approches se traduit par des expériences client 
améliorées et crédibles, source de 
différenciation durable. 
 
L'hypothèse centrale proposée au début de cet 
article, à savoir que l'intégration stratégique de 
l'intelligence artificielle (IA) et de la 
responsabilité sociale des entreprises (RSE) 
dans le marketing 5.0 améliore l'expérience du 
client, la confiance et l'efficacité du marketing, 
a été corroborée par notre analyse théorique. 
Lorsque l'IA est mise en œuvre de manière 
éthique et liée à des pratiques tangibles de 
RSE, elle sert de catalyseur pour générer une 
valeur globale, au bénéfice de la satisfaction du 
client, de la réputation de la marque et de la 
durabilité. 
 
Étant donné la nature essentiellement 
conceptuelle de cette recherche, il est 
nécessaire de procéder à des validations 
empiriques pour affiner le modèle proposé. 
Une enquête quantitative ou des études de cas 
pourraient permettre d'explorer plus avant la 
relation entre la perception de l'IA responsable 
par les clients, l'authenticité perçue de la 
responsabilité sociale des entreprises (RSE) et 
l'engagement affectif et comportemental. 
Par ailleurs, de futures recherches pourraient 
investiguer : 
 Les différences sectorielles dans 

l’implémentation du Marketing 5.0  
 Le rôle de la régulation éthique dans la 

légitimation des dispositifs IA-RSE. 
 L’impact du Marketing 5.0 sur les publics 

vulnérables (jeunes, personnes âgées, etc.) 
 
En fin de compte, le marketing 5.0 annonce un 
nouveau cadre d'interaction entre les marques 
et les consommateurs, dans lequel la 
technologie est au service de l'humanité plutôt 

que de s'y substituer, en la facilitant à bon 
escient. Dans ce paradigme, la performance 
durable dépend de la responsabilité, de 
l'ouverture et du partage. Il incombe désormais 
aux chercheurs et aux praticiens de continuer à 
étudier, conceptualiser et tester cette limite 
émergente du marketing, afin de relever les 
défis éthiques et sociétaux de notre époque. 
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5. Discussion & Recommandations 

L’envoi des documents, dans le cadre de la 
méthode traditionnelle, repose sur leur 
transmission en format papier, souvent par 
courrier. Ce mode est lent, exposé à divers aléas 
: retards, pertes, détériorations matérielles, et 
surtout une absence de traçabilité claire. À 
l’inverse, la méthode numérique permet un 
envoi instantané : les documents sont numérisés 
puis transmis via des plateformes sécurisées ou 
par messagerie électronique, éliminant ainsi les 
délais physiques et les coûts logistiques. Le 
gain en rapidité est total. Concernant la 
vérification administrative, la méthode 
classique suppose un traitement manuel sur 
place. Ce mode présente un risque important : 
l’oubli d’un document peut bloquer l’ensemble 
de la procédure. Avec la méthode digitale, cette 
contrainte disparaît. Chaque document scanné 
est associé à un espace dédié sur la plateforme, 
empêchant de poursuivre tant que tous les 
fichiers requis ne sont pas intégrés. Ce système 
réduit non seulement le risque d’erreur, mais 
fluidifie considérablement le traitement. Par 
ailleurs, la notification du client connaît elle 
aussi une amélioration notable. Désormais, les 
réponses — qu’elles soient positives ou 
négatives — sont transmises rapidement, par e-
mail ou SMS. Ce canal direct renforce la 
réactivité du système et limite les délais 
d’attente inutiles. D’un point de vue 
chronologique, l’envoi physique des documents 
dans la procédure classique prend en moyenne 
cinq jours, avec des extensions possibles 
jusqu’à sept selon les contraintes logistiques. 

En revanche, le transfert numérique étant 
instantané, cette phase ne génère aucun délai, ce 
qui confirme l’avantage temporel de la 
dématérialisation. Pour la vérification 
administrative, un gain de temps d’environ 60 
% est constaté : la méthode traditionnelle 
nécessite entre trois et cinq jours, tandis que la 
version numérique réduit ce laps de temps à un 
ou deux jours grâce à l’automatisation des 
vérifications et aux outils digitaux utilisés. 
Quant à la notification client, elle s’effectue 
désormais en un jour seulement, contre deux à 
trois auparavant, ce qui représente un gain de 66 
%. Au final, si l’on considère l’ensemble du 
processus, la méthode traditionnelle affiche une 
durée moyenne de 14 jours. En comparaison, la 
méthode numérique ramène ce délai à cinq 
jours. Cela équivaut à un gain global de 64 %, 
preuve concrète de l’efficacité apportée par 
l’intégration des outils digitaux. Outre le 
facteur temps, cette digitalisation engendre 
également une réduction substantielle des coûts 
opérationnels. L’envoi physique des documents 
impliquait des ressources logistiques 
supplémentaires, mobilisant à la fois les 
structures bancaires et les clients. Aujourd’hui, 
cette charge disparaît : l’envoi digital est 
immédiat, sans frais supplémentaires ni 
infrastructure dédiée. En parallèle, la 
dématérialisation garantit une traçabilité 
complète des opérations et un accès instantané 
à l’information, ce qui renforce à la fois 
l’efficacité interne et la confiance des clients 
dans le dispositif. 

6. Conclusion 
La transition d’une pré-domiciliation 
classique vers une version digitalisée a 
profondément transformé les délais de 
traitement et la traçabilité des opérations. 
Les retards, autrefois liés à l’envoi 
physique des documents pouvant aller 
jusqu’à sept jours ont été supprimés grâce 
à l’envoi électronique instantané. Les 
documents scannés, transmis par 
messagerie, permettent non seulement un 
gain de temps, mais assurent également une 
meilleure traçabilité, puisque tout reste 
archivé sur les plateformes. Cette évolution 
a accéléré le processus, tout en renforçant 
la sécurité et la fiabilité des transactions. 
Elle ouvre ainsi la voie à une digitalisation 
plus large, qui pourrait être étendue à la 
domiciliation et, plus largement, à 
l’ensemble des opérations de commerce 
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