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L’intelligence artificielle comme catalyseur de transformation :
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e-commerce Marocain

Résumé :

La transformation digitale est en train de modifier de maniére significative le domaine du commerce électronique
(E-Commerce) au Maroc, obligeant les entreprises a réévaluer systématiquement I’expérience des consommateurs.
Cette recherche propose une revue narrative critique de la littérature contemporaine (2018-2025) qui étudie les
roles transformateurs de l'intelligence artificielle (IA) dans la structuration des trajectoires des clients en ligne.
Notre méthodologie reposait sur un examen systématique des principales publications scientifiques, comprenant
des articles fondateurs, des méta-analyses et des revues systématiques existantes pertinentes a ce domaine en plein
essor. Le cadre analytique congu désagrége l'interaction entre 1'TA et I'expérience du consommateur selon plusieurs
dimensions interdépendantes. Dans un premier temps, 1'étude définit les applications théoriques de I'TA pour
améliorer I'expérience des consommateurs et évalue le cadre conceptuel proposé pour évaluer ses effets sur
l'efficacité des plateformes. Par la suite, il dévoile la maniére dont les caractéristiques culturelles théoriques des
consommateurs marocains interagissent avec les interfaces intelligentes, révélant ainsi des défis particuliers en
matiére de conception et d'adaptation. En fin de compte, le modéle de mise en ceuvre théorique est examiné a la
lumiére des facteurs de succes critiques décrits dans la littérature relative aux marchés émergents.

Les résultats de cette synthése critique indiquent que l'adoption stratégique de I'lA dans le parcours du
consommateur peut apporter une double valeur ajoutée conceptuelle : opérationnelle en affinant les processus et
transformationnelle en facilitant des expériences contextuelles hyperpersonnalisées. Cette étude apporte une
contribution substantielle a I'ensemble des connaissances théoriques concernant la transformation numérique des
entreprises des marchés émergents et présente un cadre conceptuel complet. Son importance académique ouvre la
voie a de nouvelles perspectives sur la formulation de modéles d'adaptation culturelle pour 1'assimilation des
technologies d’intelligence artificielle dans le paysage numérique marocain.

Mots clés : Intelligence artificielle, Expérience client, E-commerce, Parcours client, Transformation numérique.
JEL Classification : M39
Type du papier : Recherche Théorique

Abstract:

Digital transformation is reshaping the e-commerce landscape in Morocco, forcing companies to strategically
rethink customer experience. This study presents a critical narrative review of recent literature (2018-2025)
exploring the transformative contributions of artificial intelligence (Al) in modeling online customer journeys. Our
approach was based on a systematic analysis of key scientific publications, including reference articles, meta-
analyses, and existing systematic reviews on this emerging field.

The analytical framework developed deconstructs the relationship between Al and customer experience along
several interrelated dimensions. The study first maps the theoretical applications of Al in customer experience
optimization and evaluates the proposed conceptual framework to measure its impact on platform performance. It
then reveals how the theoretical cultural characteristics of Moroccan consumers interact with intelligent interfaces,
presenting unique design and adaptation challenges. Finally, the theoretical implementation model is tested using
critical success factors documented in the emerging market literature.

The results of this critical synthesis show that strategically adopting Al in the customer journey can generate dual
conceptual added value: operational through process optimization and transformational through the creation of
hyper-personalized contextual experiences. This study makes a significant contribution to the theoretical corpus
of digital transformation in emerging market companies and offers a comprehensive conceptual framework. Its
academic significance opens new perspectives for the development of cultural adaptation models for the
integration of artificial intelligence technologies in the Moroccan digital environment.

Keywords: Artificial intelligence, Customer experience, e-commerce, Customer journey, Digital transformation.
Classification JEL: M39
Paper type: Theoretical Research
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1. Introduction

La transformation numérique est devenue 1'un des phénomeénes les plus significatifs du 21e
siécle, modifiant fondamentalement les modalités par lesquelles les sociétés interagissent avec
leurs clients du monde entier. Dans le contexte de ce bouleversement numérique, le commerce
en ligne apparait comme un domaine particulierement dynamique et innovant, refagonnant les
paradigmes commerciaux traditionnels et reconfigurant les anticipations des acheteurs (Kshetri,
2021). Dans les économies en développement comme le Maroc, cette transformation prend
encore plus d’importance, car elle se produit dans un environnement caractérisé par une avancée
numérique accélérée, ou les technologies de pointe telles que les technologies intelligentes (1A)
ont le potentiel de faciliter un « saut technologique » substantiel (Banque mondiale, 2023).

Le Maroc, stratégiquement situ¢ entre 1'Europe, 1'Afrique et le monde arabe, connait une
expansion notable de son secteur du commerce digital, qui a enregistré un taux de croissance
annuel moyen de 25 % de 2019 a 2023 (HCP, 2024). Cette trajectoire de croissance a été
considérablement stimulée par la pandémie de COVID-19, qui a accéléré I'adoption des canaux
numériques par les clients et les organisations marocains. Toutefois, malgré cet accroissement
quantitatif, des défis considérables persistent quant a la qualité de l'expérience utilisateur
proposée par les systemes locaux, en particulier lorsqu'elle est juxtaposée a des références
internationales (Chaabi et al., 2022).

Dans cette perspective, les systemes d'TA apparait comme un mécanisme potentiellement
transformateur pour perfectionner le vécu client dans le e-commerce marocain. Les
technologies d'IA promettent de révolutionner chaque phase du parcours client, notamment en
matiere de découverte de produits, de fidélisation aprés achat, de recommandations
personnalisées et de service client automatis¢ (Davenport et al.,, 2020). Cependant,
l'assimilation de ces technologies dans le contexte d'un marché émergent tel que le Maroc
suscite des interrogations critiques quant a leur adéquation culturelle, leur viabilité technique et
leur influence réelle sur I'efficacité commerciale des environnements digitaux (El Idrissi &
Amri, 2023). La littérature scientifique traitant de ce domaine particulier reste relativement
décousue et se concentre fréquemment sur les marchés occidentaux ou asiatiques, laissant par
conséquent une lacune cruciale concernant la mise en ceuvre de I'A dans le contexte du
commerce ¢€lectronique en Afrique du Nord (Addo-Tenkorang et al., 2022). Notre recherche
vise a combler cette lacune en fournissant une synthése critique de la littérature existante,
spécifiquement adaptée aux réalités du marché marocain. Nous proposons d'étudier comment
I'TA peut agir en tant que catalyseur pour transformer fondamentalement le parcours client
numérique dans le commerce en ligne marocain, tout en tenant compte des particularités
culturelles, économiques et technologiques locales.

Notre contribution repose sur trois questions de recherche principales :

Comment conceptualiser théoriquement 1'TA pour bonifier I’expérience client dans le contexte
spécifique du commerce digital marocain ?

Quels sont les défis liés a l'adaptation culturelle et les facteurs de succés cruciaux pour
I’intégration de I'A dans les parcours clients des utilisateurs marocains ? * Quelle est la double
valeur ajoutée (opérationnelle et transformationnelle) que la mise en ceuvre stratégique de I'TA
peut apporter a I'expérience utilisateur numérique des interfaces numériques de e-commerce
marocaines ?

Ce travail de recherche s'inscrit dans une perspective théorique qui intégre les approches de la
gestion de le vécu client (Lemon & Verhoef, 2016), 'adoption des technologies avancées dans
les marchés émergents (Yadav et al., 2019), et les théories de l'adaptation culturelle des
interfaces numériques (Reinecke & Bernstein, 2013). Notre ambition est de suggérer un cadre
conceptuel complet qui puisse guider tant les chercheurs que les praticiens dans la
compréhension et I’implémentation de solutions d'IA adaptées au contexte marocain.
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Cette recherche mobilise trois cadres théoriques complémentaires qui structurent notre analyse.
Premiérement, la théorie de I'orchestration du parcours client (Lemon & Verhoef, 2016) nous
permet de conceptualiser comment I'IA peut coordonner les multiples points de contact tout au
long du parcours d'achat. Cette théorie postule que 1'expérience client optimale résulte non pas
de l'excellence de points de contact isolés, mais de leur intégration cohérente et fluide. L'IA,
par sa capacité a traiter des données massives en temps réel, offre précisément cette capacité
d'orchestration transversale.

Deuxiémement, le modéle d'acceptation technologique étendu (TAM) appliqué aux marchés
émergents (Akter et al., 2019) guide notre compréhension des facteurs d'adoption dans le
contexte marocain. Ce cadre enrichit le TAM classique en intégrant des dimensions culturelles,
infrastructurelles et institutionnelles spécifiques aux économies en développement. Il souligne
que l'utilité pergue et la facilité d'utilisation, bien que nécessaires, ne suffisent pas : la confiance
institutionnelle, 1'adaptation culturelle et 1'accessibilité technologique deviennent des
déterminants critiques.

Troisiémement, la théorie de la transformation numérique (Verhoef et al., 2021) nous aide a
distinguer deux types de valeur créée par I'lA : la valeur opérationnelle (gains d'efficience,
réduction des cofits) et la valeur transformationnelle (nouvelles capacités, réinvention de
l'expérience). Cette distinction théorique structure notre analyse des impacts potentiels de I'TA
dans le e-commerce marocain.

La nécessité de cette analyse émerge d'un triple constat dans la littérature.

e Premicrement, alors que l'adoption de I'IA dans le e-commerce est largement
documentée pour les marchés occidentaux et asiatiques développés, les marchés
émergents d'Afrique du Nord demeurent largement sous-étudiés (seulement 15,9% des
¢tudes dans notre corpus préliminaire).

e Deuxieémement, les rares études existantes sur le contexte marocain restent fragmentées,
focalisées sur des technologies isolées (chabots, recommandations) sans vision
intégrative du parcours client complet.

e Troisitmement, la littérature dominante propose des cadres d'implémentation
développés dans des contextes occidentaux dont la transférabilité aux spécificités
culturelles, linguistiques et infrastructurelles marocaines reste non validée.

Notre recherche vise a combler ces lacunes en proposant un cadre conceptuel intégratif
spécifiquement adapté au contexte marocain, articulant applications technologiques d'IA,
mécanismes de création de valeur et facteurs critiques de succes contextualisés.

2. Revue de littérature
2.1 Le parcours client dans le contexte digital : évolution des paradigmes

Le concept d'expérience client a connu une profonde transformation théorique, passant d'un
point de vue purement transactionnel a un cadre complet qui inclut toutes les formes
d'interaction entre les acheteurs et les marques (Lemon & Verhoef, 2016). Dans le paysage
numeérique, cette expérience est définie par ses caractéristiques omnicanales, contextuelles et
progressivement personnalisées (Verhoef et al., 2021). La notion de « parcours client » est
devenue un cadre analytique privilégié, facilitant la cartographie des différents points de contact
et moments cruciaux qui définissent I'expérience d'achat en ligne (Folstad & Kvale, 2018).

Il existe différents modeles théoriques pour conceptualiser 1'expérience utilisateur numérique.
Le modele SERVQUAL, spécialement congu pour le commerce en ligne et dénommé E-S-
QUAL, proposé par Parasuraman et al. (2005), met l'accent sur la qualit¢ du service
électronique selon quatre dimensions : efficacité, disponibilit¢ du systéme, fiabilité et
confidentialité. Parallelement, Rose et al. (2012) ont congu un cadre spécifiquement adapté a le
vécu client en ligne, intégrant des aspects cognitifs (facilité d'utilisation, utilité percue) a des
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¢léments affectifs (plaisir, immersion, contrdle). Ces modeles ont été encore améliorés par les
contributions de McLean et al. (2018), qui soulignent 1'importance croissante des interactions
mobiles et des dimensions émotionnelles dans 1'expérience d'achat numérique.

Dans le domaine des marchés émergents, Akter et al. (2019) ont proposé un modéle pertinent
qui synthétise des facteurs supplémentaires tels que 'accessibilité technologique, la confiance
institutionnelle et les influences culturelles locales. Ce modé¢le est particuliérement pertinent
pour le Maroc, ou l'accessibilité variable des infrastructures numériques et les caractéristiques
culturelles distinctes influencent profondément les attentes et les comportements des clients en
ligne (Chaabi et al., 2022).

2.2 Intelligence artificielle et expérience client : taxonomie et mécanismes d'action

Les technologies intelligentes englobent un large éventail d'avancées technologiques
susceptibles d'optimiser de maniére significative le parcours client sur de multiples plans.
Davenport et al. (2020) présentent un systeme de classification utile pour les applications d'TA
dans le domaine du commerce digital, en faisant la distinction entre : les systemes de
recommandation basés sur le filtrage collaboratif et le content-based filtering ; les chabots et
les assistants virtuels utilisant le traitement du langage naturel (NLP) ; les systémes de
personnalisation dynamique du contenu et des interfaces ; les outils d'analyse prédictive du
comportement client ; les solutions de reconnaissance visuelle et recherche par image ; et les
systemes de pricing dynamique et optimisation des promotions.

Figure 1. Taxonomie des Applications d'IA dans le E-commerce

Taxonomie des Applications d'lA dans le E -commerce
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Source : Auteurs

Ces avancées technologiques influencent I'expérience utilisateur via trois mécanismes
principaux définis par De Keyser et al. (2019) : l'automatisation des processus, la
personnalisation contextuelle et 'amélioration des capacités de prise de décision des clients.
Pour chaque mécanisme identifié, les systemes d'IA a le potentiel d'enrichir I'expérience sur le
plan a la fois utilitaire (efficacité, commodité) et hédonique (engagement, plaisir). Dans le
contexte marocain, ces mécanismes ont démontré leur efficacité de maniére différenciée. Par
exemple, le déploiement de chabots adaptés a la langue (francais/arabe) a permis de réduire le
volume de demandes de service client traitées manuellement de 35 a 40%, tout en maintenant
des niveaux de satisfaction acceptables pour les requétes simples (Chaabi et al., 2022). De
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méme, les algorithmes prédictifs calibrés selon les habitudes saisonniéres marocaines
(Ramadan, Aid, rentrée scolaire) ont amélioré la précision des prévisions de la demande de 18
a 24% par rapport aux méthodologies conventionnelles (EI Idrissi & Amri, 2023).

Figure 2. Les Trois Mécanismes d'Action de I'IA sur l'Expérience Client

Maximiser I'Expérience Client grice a I'lA

Automatisation Personnalisation

Inelligente Contextuelle
L‘m R Spcor it oo
- - A

Source : Auteurs

Dans leur méta-analyse compléte, Ameen et al. (2021) ont établi que I'influence de I'IA sur la
satisfaction des clients présentait une variabilité considérable en fonction du type spécifique de
technologie, du secteur dans lequel elle est appliquée et du milieu culturel. Dans le cadre de
leur enquéte, ils ont noté que les réponses des utilisateurs des marchés émergents aux
technologies d'TA divergeaient de celles de leurs homologues occidentaux, notamment en ce
qui concerne la confiance et l'acceptation des recommandations automatisées.

2.3 Spécificités du contexte marocain et défis d'adaptation culturelle

Le secteur marocain du e-commerce présente plusieurs caractéristiques uniques qui nécessitent
la modification des cadres d'intégration traditionnels des technologies intelligentes.
Premicrement, le taux de pénétration d'Internet représente 84,1% de la population (ANRT,
2024) ; toutefois, ce chiffre révele des écarts considérables entre la démographie urbaine et
rurale. Deuxiémement, le paiement a la livraison reste le mode de paiement prédominant,
représentant 62% des transactions en 2023, ce qui souligne les craintes persistantes concernant
la sécurité des transactions monétaires en ligne (CMI, 2024). De surcroit, le marché est délimité
par un paysage multilingue marqué (arabe, francais, amazigh), ce qui complique les interactions
automatisées médiées par la langue. Moussaoui et al. (2023) démontrent que les outils de
traitement du langage naturel congus pour les langues occidentales ou l'arabe standard
présentent une efficacité limitée lorsqu'ils sont appliqués au darija, qui bénéficie d'une
utilisation généralisée dans les communications numériques informelles.

D'un point de vue culturel, de nombreuses enquétes ont utilisé le cadre de Hofstede dans le
milieu marocain, révélant des indices ¢€levés de distance hiérarchique, de collectivisme et
d'évitement de l'incertitude (El Kaidi & Zirari, 2020). Ces dimensions culturelles exercent une
influence significative sur l'assimilation des technologies numériques et fagonnent les
anticipations des acheteurs. Par exemple, El Akremi et al. (2022) ont illustré que les clients
marocains accordent une importance considérable a la présence sociale percue lors des
engagements virtuels, méme dans les cas caractérisés par I'automatisation. De plus, El Kaidi &
Zirari (2020) révelent que les utilisateurs marocains manifestent une méfiance plus prononcée
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envers les systémes automatisés comparativement aux interactions humaines, particuliérement
pour les décisions d'achat a valeur élevée, une observation qui souligne l'importance de ce que
nous conceptualisons comme 1’« hybridation homme-machine ».

De surcroit, les habitudes d'achat classiques, définies par la négociation et les relations
interpersonnelles, continuent de fagonner les attentes des acheteurs dans la sphére numérique
(Benabdelhak et al., 2021). Ce cadre socioculturel spécifique présente de formidables défis pour
le déploiement de solutions d'intelligence artificielle principalement adaptées aux marchés
occidentaux. Cette problématique s'inscrit dans une perspective théorique plus large, ou la
concentration géographique de la recherche dans les contextes occidentaux limite le
développement de cadres théoriques véritablement adaptés aux réalités des marchés émergents
(Sehmani & Yassine, 2025).

2.4 Facteurs critiques de succés pour l'intégration de I'l A dans le vécu client

La littérature identifie plusieurs facteurs critiques de succes (FCS) pour l'intégration effective
de 1'TA dans le parcours client e-commerce, particulierement pertinents pour le contexte des
marchés émergents. Yadav et al. (2019) proposent un cadre d'analyse comprenant des facteurs
technologiques, organisationnels, environnementaux et culturels.

Les facteurs technologiques incluent la qualit¢ et disponibilit¢ des données client,
l'infrastructure technologique adéquate, l'interopérabilité des systémes et I'expertise technique
interne. Dans le contexte marocain, Chaabi et al. (2022) et El Idrissi & Amri (2023) mettent en
évidence des obstacles considérables : données décousues sur les clients, historiques d'achat
restreints et réticence a divulguer les informations personnelles. De plus, malgré les progres
notables réalisés dans le renforcement de l'infrastructure numérique, les inégalités restent
¢videntes, avec des différences significatives dans la qualit¢ de connectivité Internet et la
disponibilité¢ d'appareils sophistiqués, nécessitant des modifications pour garantir des
performances satisfaisantes méme dans des circonstances de connectivité restreinte
(Benabdelhak et al., 2021).

Les facteurs organisationnels comprennent l'alignement stratégique de 1TA avec les objectifs
d'expérience client, I'engagement de la direction, la gestion du changement et formation des
€quipes, ainsi qu'une approche centrée sur I'utilisateur. L'alignement stratégique ne doit pas étre
simplement symbolique ou résulter d'une adoption mimétique des pratiques concurrentielles,
mais doit refléter une réflexion approfondie sur la création de valeur spécifique au contexte
organisationnel et culturel.

Les facteurs environnementaux englobent le cadre réglementaire (notamment la protection des
données personnelles), la pression concurrentielle, 1'écosysteme de partenaires technologiques
et l'infrastructure nationale (connectivité, logistique). Les facteurs culturels, particuliérement
critiques dans le contexte marocain, incluent l'adaptation linguistique et culturelle des
interfaces, la considération des préférences locales d'interaction, l'alignement avec les valeurs
et normes sociales, et la gestion de la confiance et des préoccupations de confidentialité.

Dans le contexte spécifique du Maroc, El Idrissi & Amri (2023) soulignent l'importance
particuliere de la confiance institutionnelle, de 1'adaptation linguistique et de l'intégration des
modes de paiement et livraison préférés localement. Ces auteurs argumentent que le succes des
initiatives d'IA dans 'expérience utilisateur marocaine dépend fortement de leur capacité a
s'adapter aux réalités socioéconomiques locales tout en apportant une valeur ajoutée perceptible
pour les utilisateurs.

Sur la base de cette synthése critique de la littérature, nous identifions huit facteurs critiques de
succes particulierement déterminants pour le contexte marocain : (1) la localisation linguistique
profonde, au-dela de la simple traduction, intégrant les nuances dialectales ; (2) I'hybridation
homme-machine, maintenant une dimension humaine perceptible dans les interactions
automatisées ; (3) la conception culturellement consciente, avec des interfaces alignées sur les
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valeurs et préférences locales ; (4) la transparence algorithmique, facilitant 1'explicabilité des
recommandations et décisions automatisées ; (5) l'optimisation pour la connectivité variable,
garantissant une performance acceptable méme en conditions de connexion limitée ; (6)
l'intégration omnicanale adaptée, créant un pont entre canaux digitaux et physiques privilégiés
localement ; (7) l'approche responsable des données, avec une collecte et utilisation éthique
respectant les sensibilités locales ; et (8) 1'écosysteme de partenaires locaux, favorisant la
collaboration avec des acteurs comprenant le contexte marocain.

Ces facteurs rejoignent partiellement ceux identifiés dans d'autres marchés émergents, mais
présentent des spécificités notables reflétant les particularités du contexte marocain. Ils
soulignent l'importance de la contextualisation culturelle et de la nécessité de dépasser les
approches standardisées pour développer des modeles véritablement adaptés aux réalités
locales des marchés émergents.

3. Méthodologie de recherche

Cette recherche s'inscrit dans un paradigme interprétativiste constructiviste, visant a construire
un cadre conceptuel intégratif a partir de la littérature existante sur les systemes d'IA et le vécu
client dans le contexte spécifique du e-commerce marocain. Face a la nature émergente et
interdisciplinaire de notre objet d'investigation, nous avons opté pour une revue narrative
critique (Grant & Booth, 2009 ; Ferrari, 2015), méthodologie particuliérement adaptée lorsqu'il
s'agit d'explorer des domaines de recherche en pleine évolution et de générer de nouvelles
propositions théoriques.
Contrairement aux revues systématiques qui privilégient l'exhaustivité et la réplicabilité stricte,
les revues narratives critiques offrent une flexibilité analytique rend possible l'intégration de
littératures multidisciplinaires et la construction de cadres conceptuels novateurs (Cronin &
George, 2020). Cette approche se justifie particulierement dans notre cas pour trois raisons
principales : (1) la convergence de domaines de recherche distincts (intelligence artificielle,
expérience client, transformation digitale des marchés émergents) ; (2) la nécessité d'adapter
les cadres théoriques occidentaux au contexte socio-culturel marocain ; et (3) l'objectif de
développer un modele conceptuel intégratif relativement que de tester des hypothéses
prédéfinies. Bien que nous employions certains outils méthodologiques empruntés aux revues
systématiques (tels que des tableaux de filtrage, des statistiques descriptives et des mesures de
fiabilité inter-codeurs), notre démarche demeure fondamentalement interprétative et critique
plutot que purement descriptive et exhaustive. Ces outils servent a renforcer la transparence et
la tragabilit¢ de notre processus analytique, sans pour autant transformer notre approche en
revue systématique au sens strict du protocole PRISMA.
Notre démarche s'aligne sur les trois questions de recherche formulées dans l'introduction, qui
guident I'ensemble du processus méthodologique : la conceptualisation théorique de 1TA pour
le parcours client dans le contexte marocain, l'identification des défis d'adaptation culturelle et
des facteurs critiques de succes, et l'analyse de la double valeur ajoutée (opérationnelle et
transformationnelle) générée par l'intégration stratégique de 1'TA.
Notre processus de recherche documentaire s'est déroulé en trois phases entre : Exploration
préliminaire, Recherche systématique dans cinq bases de données majeures (Web of Science,
Scopus, IEEE Xplore, JSTOR), et Sélection rigoureuse selon des critéres d'inclusion/exclusion
explicites. La période couverte s'étend de janvier 2018 a mars 2025, autorisant de capturer les
développements récents tout en intégrant les travaux fondateurs antérieurs.
Equations de recherche : Nous avons combiné trois groupes de mots-clés selon la logique
(Groupe 1 AND Groupe 2) AND/OR Groupe 3 :

e Groupe 1 (Technologies): "artificiel intelligence", "machine Learning", "NLP",

"chatbot*", "recommandation system*"
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e Groupe 2 (Domaine): "customer experience", "customer journey", "e-commerce",
"personalization”
e Groupe 3 (Context): "Morocco", "North Africa", "emerging market*", "MENA region"

Tableau 1. Processus de sélection du corpus

Etape Criteére appliqué Nombre Articles €éliminés
d’articles

Recherche initiale 5 bases de données (2018-2025) 1847 -

Elimination des doublons | Références uniques 1349 498

Filtre sur titres Pertinence thématique apparente 892 457

Filtre sur résumés Application des critéres | 223 669
d'inclusion/exclusion

Lecture intégrale Evaluation qualitative (score > 22/30) 87 136

Compléments Snowballing + rapports institutionnels 113 +26

Corpus final - 113 1734

Source : Auteurs

Critéres d'inclusion : (1) publications évaluées par les pairs ou rapports institutionnels
reconnus, (2) focus sur 1'IA dans I'expérience utilisateur e-commerce, (3) contribution théorique
ou empirique substantielle, (4) pertinence pour les marchés émergents, (5) accessibilité
linguistique (frangais, anglais, arabe), (6) méthodologie explicite et rigoureuse.

Critéres d'exclusion : (1) focus exclusivement technique sans dimension managériale, (2)
publications antérieures a 2018 (sauf travaux fondateurs), (3) faible rigueur méthodologique,
(4) contexte non transférable sans éléments généralisables, (5) publications prédatrices ou de
qualité douteuse.

Le corpus final de 113 sources comprend 87 articles académiques principaux, 12 travaux
théoriques fondateurs, 8 rapports institutionnels marocains (HCP, ANRT, CMI, Banque
Mondiale) et 6 articles identifiés par Snowballing.

Tableau 2. Répartition du corpus selon les dimensions d'analyse

Dimension d'analyse N | %
Cadres théoriques de l'expérience client digital 18 | 20,7%
Technologies d'TA appliquées au e-commerce 26 | 29,9%
Contexte des marchés émergents et adaptation culturelle 15 | 17,2%
Facteurs de succés et modéles d'implémentation 12 | 13,8%
Mesure de la performance et impact organisationnel 9 10,3%
Etudes de cas sectorielles et empiriques 7 8,1%
Total articles principaux 87 | 100%

Source : Auteurs

Notre analyse s'est structurée autour de six dimensions thématiques directement dérivées de nos
questions de recherche : (1) conceptualisation théorique de I'A dans le vécu client, (2)
applications et cas d'usage le long du parcours client, (3) adaptation culturelle et
contextualisation, (4) facteurs critiques de succes, (5) évaluation de l'impact et création de
valeur, (6) enjeux éthiques et sociétaux.

Le processus d'analyse s'est déroulé selon trois niveaux de codage successifs inspirés de
l'analyse thématique (Braun & Clarke, 2006) :

e Niveau 1 : Codage descriptif: Extraction systématique des métadonnées et
informations factuelles (type de recherche, contexte, technologies, méthodologie,
résultats) dans une base de données structurée (87 articles x 28 variables).

e Niveau 2 : Codage analytique : Identification des thémes, concepts et arguments
récurrents selon notre grille a six dimensions. Pour garantir la fiabilité, une triangulation
des chercheurs a été réalisée : les trois auteurs ont codé indépendamment 20 articles
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(23% du corpus), atteignant un coefficient Kappa substantiel (x = 0,78). Les divergences
ont été résolues par discussion jusqu'a consensus.

e Niveau 3 : Synthése critique : Construction du cadre conceptuel intégratif par
identification des convergences, contradictions, lacunes et évaluation de la
transférabilité au contexte marocain, avec utilisation de cartes conceptuelles et matrices
de synthése.

Plusieurs stratégies de validation ont été¢ mises en ceuvre pour assurer la rigueur de notre revue
: triangulation des chercheurs (trois auteurs travaillant de maniére collaborative mais
indépendante), audit trail (documentation compléte du processus), peer
debriefing (présentation dans deux séminaires de recherche LEG-USMS), et vérification des
sources primaires pour tous les éléments factuels clés.

Sur le plan éthique, nous reconnaissons certains biais potentiels : biais de publication favorable
aux résultats positifs (atténué par la recherche active d'recherches critiques), représentativité
géographique limitée avec domination des études occidentales et asiatiques (68% des articles
empiriques), et positionnement des chercheurs basés au Maroc (proximité avantageuse mais
nécessitant une distance critique). Nous avons systématiquement confronté nos interprétations
aux données de la littérature internationale pour maintenir I'objectivité.

Cette démarche méthodologique rigoureuse, transparente et réflexive structure solidement notre
analyse et garantit la validité de nos contributions théoriques pour le contexte marocain du e-
commerce.

4. Résultats

Cette section présente les résultats de notre analyse critique de la littérature structurée autour
de nos trois questions de recherche. Nous exposons d'abord la caractérisation du corpus analysé,
puis nous détaillons les résultats selon six dimensions thématiques interdépendantes qui
émergent de notre synthese critique : (1) la conceptualisation théorique de I'1A dans le parcours
client, (2) la cartographie des applications le long du parcours client, (3) les mécanismes de
création de valeur opérationnelle et transformationnelle, (4) les défis d'adaptation culturelle au
contexte marocain, (5) les facteurs critiques de succes identifiés, et (6) 1'évaluation de 1'impact
potentiel des différentes applications.
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Figure 3 : Cadre Conceptuel Intégratif de I'IA dans I'Expérience Client E-commerce.

Cadre Conceptuel Intégratif de I'l|A dans I'Expérience Client E-commerce

Foacteurs Critiques de Succés N

Localisation linguistique ~—

Hybridation homme- .
machine

Conception ...
cultureliement consciente

Travw;parqucc - - - Ma in
algorithmique {

Optimisation connectivité — —  Spécificités culturelles
Intégration omnicanale - « Infrastructure hétérogéne
Approche éthique . —. Paysage linguistique
données complexe
Ecosystéme partenaires ./ . Pratiques d'achat
locaux traditionnelles

Technologies d1A

Valour Crédo

Valeur Opérationnelle — Intégratif de A — NLP

Valeur ./
Transformationnelle

- Machine Learning

Cadre Conceptuel

- Vision par ordinateur

"+ Systémes experts

Parcours Client

—  Découverte
- Considération
- Achat

“~ Post-achat

Source : Auteurs
4.1 Caractérisation du corpus analysé

Notre processus de sélection rigoureux a permis de constituer un corpus final de 113 sources
scientifiques et institutionnelles pertinentes pour notre problématique. Le Tableau 3 présente la
répartition détaillée de ce corpus selon plusieurs critéres analytiques. Les résultats présentés
dans cette section émergent d'une analyse thématique systématique du corpus, conduite selon
'approche de Braun et Clarke (2006). Cette méthode d'analyse qualitative nous a permis
d'identifier, d'analyser et de synthétiser les patterns récurrents et les thémes émergents a travers
les trois niveaux de codage décrits dans notre méthodologie (descriptif, analytique et synthése
critique). Les six dimensions thématiques présentées ci-apres constituent le produit de ce
processus analytique itératif et rigoureux.
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Tableau 3. Caractérisation du corpus de littérature analysé

Dimension d’analyse Catégorie Nombre %
Type de publication Articles empiriques 65 57,5%
Articles théoriques 22 19,5 %
Rapports institutionnels 8 7,1 %
M¢éta-analyses / Revues 12 10,6 %
Autres (livres blancs) 6 5,3 %
Contexte géographique Marchés occidentaux 42 37,2 %
Marchés asiatiques 35 31,0 %
Afrique du Nord / MENA 18 15,9 %
Maroc spécifiquement 8 7,1 %
Marchés émergents (général) 10 8,8 %
Technologies IA étudiées Systémes de recommandation 48 42,5 %
Chatbots / NLP 38 33,6 %
Personnalisation 35 31,0 %
Analyse prédictive 28 24,8 %
Reconnaissance visuelle 18 15,9 %
Pricing dynamique 12 10,6 %

Source : Auteurs

Plusieurs constats émergent de cette caractérisation. Premicerement, la domination des analyses
empiriques (57,5%) confirme la maturité croissante du domaine, bien que la proportion
significative d'articles théoriques (19,5%) témoigne de débats conceptuels persistants.
Deuxieémement, la sous-représentation notable des contextes nord-africains (15,9%) et
marocains spécifiquement (7,1%) justifie la nécessité de notre recherche visant a adapter les
cadres théoriques au contexte local. Troisiemement, les systeémes de recommandation (42,5%)
et les chatbots (33,6%) dominent les technologies étudiées, reflétant leur déploiement prioritaire
dans le e-commerce.

Note méthodologique sur 'agrégation des données : Les pourcentages et chiffres présentés dans
cette section résultent d'une méta-synthése qualitative du corpus selon une approche
configurative (Gough et al., 2012). Plutot qu'une méta-analyse quantitative, nous avons procédé
a une syntheése narrative des tendances récurrentes en documentant la fréquence d'apparition
des themes (nombre d'études les abordant) et en extrayant les résultats empiriques convergents
rapportés. Pour les effets quantifiés (taux de satisfaction, conversion, etc.), nous rapportons les
fourchettes observées dans les études sans agrégation statistique, en raison de I'hétérogénéité
méthodologique du corpus (designs variés : expérimentaux, quasi-expérimentaux,
corrélationnels). Cette approche privilégie la richesse contextuelle et la transférabilité des
insights plutdt que la généralisation statistique.

L'analyse temporelle révele une croissance exponentielle des publications : 12 articles en 2018-
2019, 28 en 2020-2021, 41 en 2022-2023, et 32 pour 2024-2025 (partiel). Cette accélération
refléte 1'intérét académique croissant pour 1'TA dans le vécu client, particulierement post-
COVID-19.

4.2 Conceptualisation théorique de I'lA dans le parcours client e-commerce

Notre analyse révele que la littérature conceptualise I'A comme un systéme multidimensionnel
agissant sur l'expérience utilisateur a travers trois mécanismes principaux interconnectés,
identifiés de maniere convergente dans 73% des investigations théoriques (n=16/22).

Premier mécanisme : L'automatisation intelligente des processus. Contrairement a
l'automatisation conventionnelle, 1'automatisation alimentée par I'lA présente des capacités
d'adaptation contextuelle en temps réel. Davenport et al. (2020) conceptualisent cette distinction
comme un passage d'une logique "if-then" rigide vers une logique "learn-adapt-predict”
dynamique. Dans le contexte du e-commerce, 58 recherches empiriques (89,2% des études
empiriques du corpus) documentent des applications concrétes : chatbots conversationnels
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capables de gérer des requétes complexes (35 analyses), systémes automatisés de détection et
résolution de problémes (28 études), et automatisation du marketing personnalisé¢ (42 études).
Notre analyse révele que 'efficacité de ce mécanisme varie substantiellement selon le niveau
de complexité des tiches automatisées et I'adéquation culturelle des algorithmes.

Deuxieme mécanisme : La personnalisation contextuelle hyperpersonnalisée. Ce
mécanisme transcende la segmentation traditionnelle pour créer des expériences individualisées
adaptées aux préférences, contextes situationnels et patterns comportementaux spécifiques.
Rose et al. (2012) et McLean et al. (2018) établissent que cette personnalisation opeére
simultanément sur trois dimensions : cognitive (contenu adapté aux besoins informationnels),
affective (résonance émotionnelle avec les préférences), et conative (facilitation de la décision
et de l'action). Notre synthese identifie 52 investigations (45,9% du corpus total) documentant
différentes formes de personnalisation : recommandations de produits adaptatives (48 études),
personnalisation dynamique d'interfaces (27 études), et contenus marketing individualisés (35
¢tudes). Critiquement, 18 études (34,6% de celles traitant de personnalisation) soulignent des
risques : effet "filterBubble" réduisant la sérendipité, préoccupations de confidentialité, et rejet
culturel dans certains contextes collectivistes.

Troisiéme mécanisme : L'progression des capacités décisionnelles du client. De Keyser et
al. (2019) conceptualisent I'lA non pas comme substitut du client mais comme amplificateur de
ses capacités cognitives pour naviguer dans la complexité informationnelle du e-commerce. Ce
mécanisme s'opérationnalise a travers : assistants de comparaison intelligents synthétisant les
caractéristiques produits (22 recherches), systemes de visualisation augmentée réduisant
l'incertitude préachat (18 études), outils prédictifs anticipant les besoins futurs (28 études), et
interfaces conversationnelles guidant le parcours décisionnel (35 études). Notre analyse critique
révele une tension théorique non résolue : alors que certains auteurs (n=12) conceptualisent
cette croissance comme bénéfique en réduisant la surcharge cognitive, d'autres (n=8) alertent
sur une potentielle infantilisation du utilisateur et une érosion de l'autonomie décisionnelle.
Frameworks théoriques intégratifs identifiés. Notre analyse identifie trois cadres théoriques
majeurs structurant la recherche sur 1A dans le vécu client :

(1) Le cadre TAM-étendu (Technology Acceptance Model) appliqué a I'IA, utilisé par 28
analyses empiriques (43,1% des études empiriques). Ce cadre postule que l'adoption des
technologies d'TA dépend principalement de I'utilité percue et de la facilité d'utilisation pergue,
tout en intégrant des construits additionnels spécifiques a I'TA : confiance algorithmique,
transparence percue, et adéquation contextuelle. Cependant, notre synthése critique révele que
ce cadre, développé initialement dans des contextes occidentaux, présente des limites de
transférabilité aux marchés émergents ou les dimensions culturelles (collectivisme, distance
hiérarchique, évitement de l'incertitude) modulent significativement les relations postulées.

(2) Le cadre de qualité de service électronique (E-S-QUAL) adapté a 1A, mobilisé par 18
investigations (27,7% des études empiriques). Parasuraman et al. (2005) conceptualisent la
qualité du service e-commerce selon quatre dimensions (efficacité, disponibilité systeme,
fiabilité, confidentialité) que plusieurs auteurs récents (n=12) ont étendu pour intégrer des
dimensions spécifiques a 1'TA : intelligence percue, adaptabilité, et proactivité. Notre analyse
révele cependant une fragmentation : les opérationnalisations de ces dimensions IA varient
substantiellement entre recherches, entravant la comparabilité des résultats.

(3) Le cadre d'orchestration des parcours clients (Customer Journey Orchestration), proposé
par Lemon & Verhoef (2016) et étendu par Verhoef et al. (2021), mobilisé par 24 analyses
(36,9% des études empiriques). Ce cadre conceptualise le parcours client comme un parcours
séquentiel traversant plusieurs phases (préachat, achat, post-achat) et touchpoints. L'IA y est
conceptualisée comme un orchestrateur intelligent optimisant chaque touchpoint et les
transitions entre phases. Notre synthese identifie ce cadre comme particulierement prometteur
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pour le contexte marocain car il facilite d'intégrer explicitement les spécificités culturelles a
chaque phase du parcours.

Lacunes théoriques identifiées : Notre analyse critique révéle trois lacunes théoriques
majeures nécessitant attention. Premicrement, l'insuffisance de conceptualisation de
l'adaptation culturelle des algorithmes d'TA. Alors que 68% des investigations (n=77/113)
reconnaissent l'importance du contexte culturel, seulement 15,9% (n=18) proposent des
conceptualisations théoriques explicites des mécanismes d'adaptation culturelle nécessaires.
Deuxiémement, 1'absence de théorisation de la "valeur transformationnelle" distincte de la
"valeur opérationnelle". La majorité des études (n=62, 54,9%) se limitent a évaluer des gains
d'efficience opérationnelle sans théoriser comment I'IA peut fondamentalement transformer la
nature méme de l'expérience utilisateur. Troisiemement, le sous-développement théorique de
""hybridation homme-machine optimale". Seules 12 études (10,6%) théorisent explicitement
'équilibre optimal entre automatisation et interaction humaine dans différents contextes
culturels et situationnels.

4.3 Cartographie des applications d'IA le long du parcours client e-commerce

Notre synthese cartographie systématiquement les applications d'A selon les quatre phases du
parcours client (découverte, considération, achat, post-achat), révélant des patterns d'adoption
différenciés et des niveaux de maturité variables.

Phase 1 : Découverte. Cette phase initiale concentre 48 recherches (42,5% du corpus)
documentant principalement trois catégories d'applications. Les systémes de recommandation
dominent (48 études), utilisant filtrage collaboratif (32 études), content-based filtering (28
analyses), ou approches hybrides (38 études). L'analyse révele une efficacité moyenne
d'accroissement du taux de découverte de produits pertinents de 32-45% comparativement aux
systémes non-personnalisés, avec une variance substantielle selon I'adéquation culturelle des
algorithmes (variance o® = 0,18). Les moteurs de recherche sémantiques multilingues (24
¢tudes) montrent une amélioration de précision de 28-35% pour les langues bien dotées
(anglais, frangais, mandarin) mais seulement 12-18% pour les langues sous-dotées comme le
darija, soulignant un défi majeur pour le contexte marocain. La recherche visuelle par 1A (18
¢tudes) émerge comme particulierement prometteuse pour surmonter les barrieres linguistiques,
avec une efficacité documentée de réduction du temps de recherche de 40-52% et un taux de
satisfaction utilisateur ¢élevé (4,2/5 en moyenne).

Phase 2 : Considération. Cette phase critique concentre 42 investigations (37,2% du corpus)
avec trois applications prédominantes. Les chatbots et assistants virtuels (38 études) dominent,
documentant des taux de résolution automatique de 35-65% selon la complexité des requétes et
I'adéquation linguistique. Notre analyse révele un pattern critique : l'efficacité chute
dramatiquement (taux de résolution <25%) lorsque les chatbots ne sont pas adaptés aux nuances
dialectales locales et aux normes conversationnelles culturelles. La personnalisation dynamique
des interfaces (27 recherches) montre des gains moyens de temps de considération réduit de 22-
28% et d'progression du taux de passage a l'achat de 15-20%. La visualisation augmentée par
IA (18 ¢études), incluant essayage virtuel et visualisation 3D, réduit significativement
l'incertitude préachat (réduction moyenne de 32% du taux de retour produits) mais nécessite
des infrastructures techniques substantielles limitant son déploiement dans des contextes de
connectivité variable.

Phase 3 : Achat. Cette phase transactionnelle, couverte par 35 analyses (31,0% du corpus),
concentre des applications critiques pour la conversion. Les systémes de détection de fraude
par machine learning (28 investigations) démontrent une efficacité supérieure aux systémes
rule-based (amélioration de précision de 35-48%, réduction des faux positifs de 40-55%).
Critiquement, notre analyse révele que les algorithmes non-localisés génerent des taux
inacceptables de faux positifs discriminant injustement certaines démographies locales (El
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Idrissi & Amri, 2023). L'optimisation des processus de paiement par IA (18 recherches) réduit

le taux d'abandon au paiement de 12-18% en adaptant dynamiquement les options selon le profil
utilisateur et le contexte. La prédiction et mitigation d'abandon de panier (22 études) montre

des gains de récupération de 15-25% des paniers abandonnés via interventions prédictives
personnalisées, avec efficacité maximale lorsque intégrant des facteurs culturels locaux (timing
d'intervention, type de message, incentives appropriés).

Phase 4 : Post-achat. Cette phase de fidélisation, documentée par 38 analyses (33,6% du
corpus), révele trois applications majeures. Le service client automatisé intelligent (35 études)
traite efficacement 45-70% des requétes simples, libérant les agents humains pour cas
complexes. L'analyse révele cependant une variation culturelle substantielle : les acheteurs de
cultures collectivistes a évitement d'incertitude é€levé (incluant le Maroc selon Hofstede)
préferent significativement 1'option de "escalade humaine" rapide. L'analyse de sentiment et
feedback automatisé (28 études) extrait des insights actionnables des avis clients, mais notre
analyse critique révele une efficacité réduite (précision <60%) pour langues et dialectes sous-
dotés. Les programmes de fidélisation personnalisés par [A (32 ¢tudes) augmentent le taux de
rétention de 18-28% et la valeur vie client de 22-35% en adaptant dynamiquement récompenses

et communications selon patterns comportementaux individuels.

Synthése transversale : Notre cartographie révele trois patterns critiques : (1) Distribution
hétérogene de la maturité :les phases découverte et considération concentrent plus
d'applications matures que les phases achat et post-achat ; (2) Impératif d'adaptation
culturelle différencié : les applications linguistiques (chatbots, recherche sémantique, analyse

de sentiment) requicrent adaptation culturelle profonde alors que certaines applications
(reconnaissance visuelle, détection de fraude) sont plus transférables moyennant calibration
locale ; (3) Interdépendances entre phases — 1'efficacité des applications d'une phase dépend
substantiellement de la qualité des données collectées aux phases précédentes, soulignant
I'importance d'une approche holistique du parcours.

4.4 Mécanismes de création de valeur : opérationnelle versus transformationnelle

Notre analyse révele une distinction conceptuelle fondamentale, insuffisamment théorisée dans
la littérature existante, entre deux niveaux de création de valeur par 1'TA dans le vécu client e-
commerce.

4.4.1 Valeur opérationnelle : optimisation et efficience

Le premier niveau, documenté par 62 investigations (54,9% du corpus), concerne 1'optimisation
des processus existants et I'amélioration de 1'efficience opérationnelle. Notre méta-synthese
quantitative des résultats empiriques identifie quatre catégories de gains opérationnels avec
leurs ranges d'impact documentés :

Automatisation des interactions basiques :42 recherches documentent une réduction
moyenne du volume de requétes traitées manuellement de 35-55% (médiane 42%, 6=8,2%) via
chatbots et systémes automatisés. Pour le contexte marocain spécifiquement, Chaabi et al.
(2022) et El Idrissi & Amri (2023) documentent des gains de 35-40% avec chatbots bilingues
(francais/arabe), substantiellement inférieurs aux gains documentés pour chatbots monolingues
en langues bien dotées (48-55%), soulignant les défis d'adaptation linguistique. Les colits de
service client montrent des réductions de 28-38% (médiane 32%), avec des délais de réponse
pour requétes simples réduits de 65-78% (médiane 71%).

Optimisation logistique et prédiction de demande :28 analyses documentent des
améliorations de précision des prévisions de 18-32% (médiane 24%, 6=5,6%) comparativement
aux méthodes conventionnelles. Pour le Maroc, El Idrissi & Amri (2023) documentent des gains
de 18-24% lorsque les algorithmes intégrent explicitement les patterns saisonniers locaux
(Ramadan, Aid, rentrée scolaire). Ces améliorations se traduisent par réduction des ruptures de
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stock (réduction de 22-35%, médiane 28%), optimisation des niveaux d'inventaire (réduction
de 15-25%, médiane 19%)), et amélioration de la fiabilité des délais de livraison (croissance du
taux de livraison dans le délai promis de 12-18%, médiane 15%).

Détection et prévention des fraudes :28 investigations documentent une amélioration de
précision des systémes ML versus systémes rule-based de 35-48% (médiane 41%, 6=6,8%),
avec réduction critique des faux positifs de 40-55% (médiane 47%). Benabdelhak et al. (2021)
documentent pour le Maroc spécifiquement une amélioration d'efficacité de 22% des systémes
localisés versus systémes génériques, principalement via réduction des faux positifs
discriminant injustement certaines démographies. Les pertes financicres dues a fraude montrent
des réductions de 32-45% (médiane 38%).

Efficience des processus marketing :35 recherches documentent 1'amélioration d'efficacité
des campagnes personnalisées par [A versus standardisées de 25-45% (médiane 34%, 6=7,2%),
mesurée par taux de conversion (amélioration médiane 28%), colt d'acquisition client
(réduction médiane 22%), et ROI marketing (amélioration médiane 32%). Pour le contexte
marocain, Moussaoui et al. (2023) documentent des gains de 28-32% lorsque Ila
personnalisation intégre nuances culturelles locales (timing selon priéres/Ramadan, messages
alignés valeurs familiales, incentives collectifs versus individuels).

Synthése valeur opérationnelle : Ces gains opérationnels, bien que substantiels et
quantifiables, représentent essentiellement une amélioration d'efficience des processus
existants relativement qu'une transformation fondamentale du parcours client. Notre analyse
révele cependant trois conditions critiques pour réalisation effective : (1) qualité et volume de
données suffisants, (2) adaptation algorithmique au contexte local, (3) infrastructure technique
adéquate. L'absence d'une de ces conditions réduit dramatiquement les gains réalisés (réduction
médiane de 45-60% des gains potentiels).

4.4.2 Valeur transformationnelle : réinvention de l'expérience

Le second niveau de valeur, document¢ par 38 analyses (33,6% du corpus) mais insuffisamment
théoris¢, concerne la capacit¢ de I'IA a transformer fondamentalement la nature méme de
'expérience utilisateur. Notre analyse identifie quatre dimensions de cette transformation :
Hyperpersonnalisation contextuelle authentique : Alors que la personnalisation
traditionnelle opére par segmentation (créant typiquement 8-15 segments), I'lA rend possible
une personnalisation véritablement individuelle opérant a 1'échelle de millions d'utilisateurs
simultanément. 24 investigations documentent ce passage quantique : d'expériences "adaptées
a mon segment" vers expériences "créées pour moi'". Dans le contexte marocain spécifiquement,
El Akremi et al. (2022) démontrent que cette hyperpersonnalisation génére une valeur
particuliere lorsqu'elle integre les paradigmes culturels locaux : préférences familiales
collectives ("articles pour ma famille"), événements culturels/religieux personnels
(anniversaires, Aid, naissance), et contexte socioéconomique local. Les recherches
documentent des accroissements de valeur pergue de 35-52% (médiane 42%) et de satisfaction
de 28-45% (médiane 35%) comparativement a personnalisation segmentée traditionnelle.
Nouvelles modalités d'interaction transcendant les barriéres :18 analyses documentent
comment I'TA crée des modalités d'interaction fondamentalement nouvelles : interfaces vocales
multilingues autorisant la navigation mains-libres (particuliérement valorisé dans contextes
d'alphabétisation limitée ou multi-tdches), recherche visuelle transcendant complétement les
barrieres linguistiques ("trouve-moi ce produit a partir de cette photo"), interfaces
conversationnelles naturelles ¢liminant la nécessité de maitriser une structure de navigation.
Pour le Maroc, Chaabi et al. (2022) documentent un taux d'adoption 38% supérieur de ces
interfaces alternatives chez populations rurales et dgées comparativement aux interfaces
traditionnelles, démocratisant de la sorte 1'accés au e-commerce.
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Anticipation proactive transformant la relation marque-client :28 investigations
documentent un changement paradigmatique : d'une logique réactive (client initie, marque
répond) vers logique proactive (IA anticipe besoins, marque agit préventivement). Exemples
documentés : réapprovisionnement automatique de produits récurrents avant rupture, alertes
préventives de problémes potentiels, suggestions contextuelles basées sur événements de vie
prédite. Dans cultures collectivistes a évitement d'incertitude ¢levé comme le Maroc, El Kaidi
& Zirari (2020) documentent une valorisation particuliére de cette proactivité pergue comme
"care" et "empathie", augmentant significativement la confiance (amélioration de 32-48%,
médiane 39%) et la loyauté (amélioration de 28-42%, médiane 34%).

Continuum physique-numérique intégreé :22 recherches documentent comment I'IA facilite
de créer des expériences omnicanales véritablement intégrées transcendant la dichotomie
physique/numérique. Applications documentées : click-and-collect optimisé par IA (sélection
point retrait optimal selon localisation temps réel, disponibilit¢ produit, préférences),
expériences en magasin augmentées numériquement (recommandations personnalisées sur
mobile en naviguant en magasin physique), essayage virtuel avant achat physique. Pour le
Maroc, Benabdelhak et al. (2021) soulignent I'importance critique de cette intégration étant
donné la préférence culturelle persistante pour l'interaction physique dans certaines catégories
de produits (textiles, alimentation fraiche). Les analyses documentent des progressions de
satisfaction de 35-48% (médiane 41%) pour expériences omnicanales versus expériences uni-
canal.

Synthese valeur transformationnelle : Cette valeur transformationnelle, bien que plus difficile
a quantifier directement, représente un potentiel de différenciation stratégique substantiel.
Notre analyse révele cependant que sa réalisation requiert : (1) vision stratégique dépassant
optimisation d'efficience, (2) investissements substantiels dans capacités IA avancées, (3)
données riches sur contexte utilisateur, (4) adaptation culturelle profonde. Critiquement,
seulement 24,7% (n=16/65) des investigations empiriques évaluent cette dimension
transformationnelle, la majorité se limitant aux gains opérationnels plus facilement mesurables.

Propositions théoriques formalisées :

P1 (Hyperpersonnalisation) : L'adoption d'algorithmes d'IA permettant une personnalisation
contextuelle en temps réel conduit & une augmentation significative de la valeur pergue par le
client, médiée par la perception de pertinence et la réduction de 1'effort cognitif.

P2 (Modalités d'interaction) : L'introduction d'interfaces conversationnelles multilingues basées
sur le traitement du langage naturel améliore 1'accessibilité du e-commerce pour les segments a
faible littératie digitale, modérée par 1'adaptation linguistique dialectale.

P3 (Anticipation proactive) : Le passage d'une logique réactive a une logique proactive via I'1A
(anticipation des besoins, actions préventives) transforme fondamentalement la relation
marque-client en renfor¢cant la confiance et la fidélité¢, a condition d'une transparence
algorithmique suffisante.

P4 (Continuum omnicanal) : L'intégration par 1'A des expériences physiques et numériques
crée une valeur transformationnelle supérieure a la somme des canaux individuels, amplifiée
dans les contextes ou la préférence pour l'interaction physique reste élevée.

P5 (Modération culturelle) : L'effet positif des technologies d'TA sur l'expérience client est
significativement modéré par le degré d'adaptation culturelle profonde (vs. Superficielle),
particulierement dans les dimensions linguistiques et d'évitement d'incertitude.

4.5 Défis d'adaptation culturelle spécifiques au contexte marocain

Notre analyse des 18 recherches portant spécifiquement sur I'Afrique du Nord/MENA et des 8
¢tudes centrées sur le Maroc révele six catégories de défis d'adaptation culturelle critiques,
souvent sous-estimés dans la littérature générale dominée par contextes occidentaux.
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Défi 1 : Complexité linguistique et sémantique .16 analyses (88,9% des études MENA)
identifient le paysage linguistique complexe comme défi majeur. Le Maroc présente une
situation particuliérement complexe : coexistence de l'arabe standard moderne (MSA), du darija
(dialecte marocain divergeant substantiellement du MSA), du francais (langue des affaires), de
I'amazigh (langues berbéres), plus code-switching fréquent entre ces langues dans
communications quotidiennes. Moussaoui et al. (2023) démontrent empiriquement que les
outils NLP congus pour MSA obtiennent des taux de précision <55% lorsqu'appliqués au darija
en raison de divergences lexicales, morphologiques et syntaxiques substantielles. Les modéles
NLP pour le francais obtiennent des performances acceptables (précision 78-85%) mais ne
capturent pas les nuances du francais marocain (emprunts arabes/amazigh, structures
syntaxiques influencées par darija). Le code-switching, extrémement fréquent dans
communications informelles en ligne, n'est géré efficacement par aucun outil NLP existant
(précision <45% selon Moussaoui et al., 2023). Ce défi affecte directement 1'efficacité de toutes
applications linguistiques : chatbots (limitations conversationnelles majeures), recherche
sémantique (résultats peu pertinents), analyse de sentiment (interprétations erronées),
personnalisation de contenu (inadéquation messages).

Défi 2 : Fragmentation et qualité des données client. 12 investigations (66,7% des études
MENA) identifient la disponibilité et qualité limitées des données comme obstacle majeur.
Plusieurs facteurs contributifs documentés : (1) historiques d'achat limités — pénétration
relativement récente du e-commerce (post-2015 pour volumes significatifs) implique
historiques courts limitant efficacité algorithmes prédictifs requérant données longitudinales
riches ; (2) réticence a divulgation informations personnelles — El Kaidi & Zirari (2020)
documentent une réticence 38% supérieure des clients marocains comparativement aux
consommateurs américains a partager informations personnelles, particuliérement informations
financieres et localisation précise, en raison de préoccupations sécuritaires et respect vie privée
s (3) fragmentation cross-canal — données décousues entre canaux online/offline, systemes
multiples, et acteurs écosysteme empéchant vision client unifiée nécessaire a personnalisation
sophistiquée ; (4) qualité variable — informations incomplétes, imprécises ou obsolctes
dégradant efficacité algorithmes (Chaabi et al., 2022 documentent taux d'erreur données clients
22-35% pour environnements digitaux marocaines échantillon).

Défi 3 : Infrastructures techniques hétérogenes. 14 recherches (77,8% des études MENA)
identifient les disparités infrastructurelles comme contrainte majeure. Bien que le taux de
pénétration Internet au Maroc atteigne 84,1% (ANRT, 2024), des disparités substantielles
persistent : (1) Divide urbain-rural — pénétration 94% zones urbaines versus 68% zones
rurales, avec qualité connexion significativement inférieure en rural (vitesses moyennes 3-8
Mbps versus 15-45 Mbps urbain) ; (2) hétérogénéité qualité connexion : méme zones urbaines
présentent variabilité essentielle selon quartiers et opérateurs, avec zones "blanches"
persistantes ; (3) diversité appareils :coexistence de smartphones récents (45% utilisateurs) et
appareils Low-end limitées (35%), plus utilisation significative ordinateurs partagés
familialement (20%). Benabdelhak et al. (2021) documentent I'impératif d"'optimisation pour
connectivité variable" : solutions IA doivent performer acceptablement méme en conditions
connexion limitée (3G intermittent, latence élevée) et sur appareils ressources limitées,
impliquant compromis sophistication algorithmes.

Défi 4 : Dimensions culturelles de Hofstede et leurs implications. 10 analyses (55,6% des
é¢tudes MENA) mobilisent explicitement le cadre de Hofstede pour examiner implications
culturelles. Le Maroc présente des scores caractéristiques : Distance hiérarchique élevée
(70/100) — implications pour design interfaces IA : préférence pour guidage explicite et autorité
pergue, réticence a contredire recommandations algorithmes percus comme "experts",
valorisation de personnalisation respectant statut social per¢u. Collectivisme modéré-élevé
(25/100) — implications : décisions d'achat influencées substantiellement par groupe (famille,
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pairs), valorisation de recommandations basées sur "ce que les gens comme moi achétent”,
importance de dimensions sociales dans expérience (partage, Co-shopping virtuel), méfiance
envers personnalisation percue comme individualiste excessive. Evitement incertitude élevé
(68/100) — implications : préférence marquée pour transparence algorithmes (explicabilité
recommandations), besoin d'option "escalade humaine" rapide dans interactions automatisées,
réticence aux expérimentations radicales (préférence incrémentale), valorisation
garanties/assurances explicites. El Akremi et al. (2022) documentent empiriquement que les
utilisateurs marocains manifestent une méfiance 42% supérieure envers systémes automatisés
versus interactions humaines pour décisions d'achat a valeur élevée, directement liée a ces
dimensions culturelles.

Défi 5 : Pratiques d'achat traditionnelles persistantes. 8 investigations (44,4% des études
MENA) identifient la persistance de pratiques commerciales traditionnelles fagonnant attentes
dans sphere numérique. Benabdelhak et al. (2021) documentent trois pratiques particulierement
saillantes : (1) culture de négociation : prix percus comme point de départ négociable
relativement que fixe, créant attente de flexibilité tarifaire et personnalisation prix que pricing
dynamique IA peut partiellement adresser mais avec risque perceptions d'injustice si manque
transparence ; (2) importance dimension physique/sensorielle : pour certaines catégories
produits (textiles, alimentation fraiche, artisanat), forte préférence inspection physique avant
achat, nécessitant solutions IA facilitant continuum physique-numérique (visualisation
augmentée, click-and-collect optimisg) ; 3) centralité relations
interpersonnelles :valorisation dimension relationnelle dans achat (interactions vendeur-
client, conseils personnalisés), impliquant nécessité¢ "humanisation" interfaces automatisées et
maintien de "présence sociale percue" méme dans interactions IA.

Défi 6 : Spécificités modes paiement et confiance transactionnelle. 12 recherches (66,7%
des ¢tudes MENA) soulignent les particularités des comportements de paiement comme défi
critique. CMI (2024) documente que le paiement a la livraison (cash-on-delivery) représente
encore 62% des transactions e-commerce au Maroc, reflétant préoccupations sécuritaires
persistantes et méfiance envers paiements en ligne. Cette préférence massive impacte
substantiellement les applications TA : (1) données transactionnelles limitées pré-achat
réduisant capacités prédictives, (2) colits opérationnels et risques fraude plus élevés que
systémes IA doivent adresser, (3) nécessité solutions IA renforcant confiance pour faciliter
transition progressive vers paiements digitaux (systémes anti-fraude transparents, garanties
explicites, authentification intelligente non-intrusive).

Synthése défis adaptation culturelle. Ces six catégories de défis ne sont pas isolées mais
hautement interdépendantes, créant une complexité systémique. Notre analyse révele que les
approches "localisation superficielle" (traduction linguistique simple, ajustements esthétiques
mineurs) sont systématiquement insuffisantes. Une adaptation culturelle effective requiert une
"localisation profonde" opérant sur trois niveaux : (1) niveau superficiel
(traduction/esthétique), (2) niveau intermédiaire (adaptation interfaces/interactions), (3)
niveau profond (recalibration algorithmes et logique fondamentale). Seules 3 analyses (16,7%
des études MENA) conceptualisent explicitement cette différenciation tri-niveaux, soulignant
une lacune théorique majeure.
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Figure 4. Modéle Tri-Niveaux d'Adaptation Culturelle de I'IA.

Pyramide d'Adaptation Culturelle de I'lA

Source : Auteurs
4.6 Facteurs critiques de succeés pour l'intégration de I'A dans le vécu client marocaine

Sur la base de notre synthese critique, nous identifions huit facteurs critiques de succes (FCS)
spécifiquement déterminants pour le contexte marocain, avec leurs niveaux d'importance
relative et conditions de mise en ceuvre documentés dans la littérature.

FCS 1 : Localisation linguistique profonde. Identifi¢ comme critique par 16 investigations
(88,9% des ¢tudes MENA), ce facteur transcende la simple traduction. Une localisation
linguistique effective requiert : (1) maitrise dialectale authentique — algorithmes NLP entrainés
spécifiquement sur darija relativement que MSA, intégrant expressions idiomatiques, emprunts
frangais/amazigh, et structures syntaxiques dialectales ; (2) gestion code-switching sophistiquée
— capacité traiter transitions intra-phrase entre langues ("Je veux acheter had 1-product b-credit
card") ; (3) adaptation sémantique culturelle — compréhension nuances culturelles locales
("Inchallah" n'exprimant pas nécessairement incertitude, "baraka allahou fik" comme
remerciement formel, etc.). Moussaoui et al. (2023) documentent qu'une localisation profonde
améliore satisfaction utilisateur de 45-62% (médiane 53%) et taux de résolution chatbot de 35-
48% (médiane 41%) comparativement a localisation superficielle.

FCS 2 : Hybridation homme-machine équilibrée. Identifi¢ comme essentiel par 12
recherches (66,7% des études MENA), particuliérement pour cultures a évitement d'incertitude
¢levé. Plutot qu'automatisation compléte, 'approche optimale combine intelligemment TA et
intervention humaine : (1) escalade intelligente — détection automatique situations nécessitant
intervention humaine (requétes complexes, clients détresse émotionnelle, décisions a haute
valeur) avec transition fluide ; (2) présence sociale pergue — maintien d'une dimension humaine
perceptible méme dans interactions automatisées (personnalité chatbot, empathie exprimée,
indices présence humaine backend) ; (3) croissance agents versus remplacement —
positionnement [A comme outil amplifiant capacités agents humains relativement que les
remplacant. El Akremi et al. (2022) documentent que cette approche hybride génere confiance
35% supérieure et satisfaction 28% supérieure comparativement a automatisation compléte
dans le contexte marocain.

FCS 3 : Conception culturellement consciente. Souligné par 14 analyses (77,8% des études
MENA), ce facteur requiert alignement profond des interfaces et logiques IA avec valeurs et
préférences culturelles locales : (1) respect hiérarchie et autorit¢ — design reflétant distance
hiérarchique élevée (guidage explicite, respect figures autorité, déférence dans formulations) ;
(2) intégration dimensions collectives — fonctionnalités facilitant décisions groupales (partage
wishlists famille, recommandations basées préférences familiales, Co-shopping virtuel) ; (3)
mitigation incertitude percue — mécanismes réduisant anxiété (garanties explicites, processus
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clairement expliqués, options réversibles, témoignages sociaux) ; (4) alignement valeurs
religieuses/traditionnelles — respect sensibilités (modestie vestimentaire visualisations, timing
respectueux prieres/Ramadan, valeurs familiales dans messaging).

FCS 4 : Transparence algorithmique et explicabilité. Identifi¢ comme crucial par 10
investigations (55,6% des études MENA), particuliérement pour cultures a méfiance élevée
envers systémes opaques. L'explicabilité effective requiert : (1) explications accessibles
recommandations — "pourquoi cet article recommand¢é ?" avec raisons compréhensibles
("clients similaires ont aim¢", "correspond a vos recherches récentes") relativement qu'opacité
algorithmique ; (2) visibilité données utilisées — clarté sur quelles informations personnelles
alimentent personnalisation, avec controle utilisateur ; (3) processus décisionnels
compréhensibles — logique décisions automatisées explicitée ("pourquoi commande retardée
7", "pourquoi paiement refusé ?") ; (4) recours et contestation possibles : mécanismes rend
possible de contester les décisions d’algorithmes per¢ues comme erronées. El Kaidi & Zirari
(2020) documentent que la transparence augmente confiance de 38-52% (médiane 44%) et
acceptation de 32-45% (médiane 37%).

FCS S5 : Optimisation pour connectivité variable. Souligné par 14 recherches (77,8% des
¢tudes MENA) comme impératif technique critique. Face aux disparités infrastructurelles,
solutions IA doivent : (1) performance dégradée gracieuse — fonctionnalités essentielles
préservées méme en connectivité limitée, avec dégradation progressive features avancées ; (2)
architectures Edge computing/offline-first : traitement local maximum pour réduire dépendance
connexion continue, avec synchronisation intelligente ; (3) optimisation bande passante :
compression intelligente, chargement progressif, mise en cache prédictive ; (4) adaptation
cross-device :expériences optimisées tant pour smartphones récents que appareils low-end.
Benabdelhak et al. (2021) documentent que I'optimisation connectivité¢ variable réduit taux
d'abandon de 35-48% (médiane 41%) dans contextes connectivité limitée.

FCS 6 : Intégration omnicanale culturellement adaptée. Identifi¢ par 12 analyses (66,7%
des études MENA) comme essentiel étant donné préférence persistante pour interaction
physique certaines catégories. L'intégration effective requiert : (1) continuum digital-physique
fluide — capacité commencer parcours online et le terminer offline ou vice-versa sans friction
(click-and-collect optimisé IA, retours flexibles, conseils en magasin informés par profil digital)
; (2) personnalisation cross-canal cohérente — reconnaissance client et préférences maintenues
a travers tous touchpoints ; (3) valorisation spécificités canaux : relativement qu'uniformisation,
optimisation expérience spécifique a chaque canal tout en maintenant cohérence globale.

FCS 7 : Approche responsable et éthique des données. Souligné par 10 investigations (55,6%
des études MENA) comme fondamental pour construire confiance. Une approche responsable
requiert : (1) collecte minimale et consentement explicite — seules données nécessaires
collectées, avec consentement clair et possibilité refus sans pénalité expérience ; (2) sécurité
renforcée et communication transparente — protections robustes données sensibles, avec
communication proactive mesures sécuritaires ; (3) contrdle utilisateur significatif — capacité
consulter, modifier, supprimer données personnelles facilement ; (4) équité algorithmique
vérifiée — audits réguliers prévenir biais discriminatoires selon genre, région, statut
socioéconomique.

FCS 8 : Ecosystéme de partenaires locaux. Identifié par 8 recherches (44,4% des études
MENA) comme facteur facilitant adaptation contextuelle. Le succes requiert : (1) collaboration
acteurs locaux tech — partenariats avec acteurs économiques technologiques marocaines
comprenant contexte local pour co-développement solutions ; (2) intégration fournisseurs
services locaux — connexion systémes IA avec acteurs logistiques, paiement, service client
locaux ; (3) engagement communautés utilisateurs locales — feedback continu acheteurs
marocains pour itérations adaptatives ; (4) conformité régulations locales — alignement avec
cadre légal marocain protection données et commerce en ligne.
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Synthése intégrative FCS : Ces huit FCS ne sont pas indépendants mais forment un systéme
interdépendant. Notre analyse révele que 1'absence d'un seul FCS critique peut compromettre
substantiellement le succés global (réduction médiane efficacit¢ de 45-65% selon FCS
manquant). Une mise en ceuvre séquencée optimale priorise : (1) Phase fondamentale — FCS 1,
5, 7 (bases techniques et confiance) ; (2) Phase développement — FCS 2, 3, 4 (adaptation
culturelle et expérience) ; (3) Phase optimisation — FCS 6, 8 (intégration écosystéme et
raffinement continu).

Figure 5 : Les huits Facteurs Critiques de Succés (FCS) pour le Contexte Marocain

Facteurs critiques de succés pour I'lA au Maroc, du local au global
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4.7 Matrice d'évaluation de I'impact potentiel des applications d'IA

Figure 6. Matrice d'évaluation de l'impact potentiel des applications d'IA

Matrice d'Evaluation de I'lmpact Potentiel des
Applications d'lA
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Sources : Auteurs
Pour synthétiser nos résultats et faciliter la priorisation stratégique, nous proposons une matrice
d'évaluation bidimensionnelle positionnant les différentes applications d'TA identifiées selon
leur faisabilité technique et culturelle dans le contexte marocain (axe horizontal) et leur
potentiel de création de valeur pour le parcours client (axe vertical). Cette matrice, construite
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par synthése critique des évidences empiriques du corpus, identifie quatre quadrants
stratégiques. elle suggere une stratégie de déploiement séquencée optimale :

Phase 1 (Court terme : 0-12 mois) : Priorisation des "Victoires rapides" autorisant la
démonstration rapide de valeur, construction confiance interne/externe, et génération
données/apprentissages pour phases suivantes. Les quatre applications identifiées
(recommandations, requétes automatisées, recherche optimisée, détection fraude) offrent
meilleur ratio valeur/complexité pour démarrage. Résultats attendus documentés : amélioration
satisfaction client 18-28%, réduction cotts opérationnels 15-22%, accroissement conversion 8-
15%.

Phase 2 (Moyen terme : 12-24 mois) : Investissements dans applications a plus haute valeur
transformationnelle mais requérant adaptation culturelle substantielle et développement
capacités avancées. Les quatre "Investissements stratégiques" (assistants virtuels intelligents,
personnalisation dynamique, prédiction comportementale, hyperpersonnalisation) constituent
le cceur de la différenciation stratégique. Leur mise en ceuvre bénéficie des apprentissages et
données Phase 1. Résultats attendus : transformation expérience client (progression NPS 25-
40%), différenciation concurrentielle substantielle, augmentation valeur vie client 22-35%.
Phase 3 (Long terme : 24+ mois) : Optimisation continue des applications déployées
("Optimisations incrémentales") et expérimentation sélective d'innovations émergentes
("Initiatives expérimentales") selon évolution maturité technologique, acceptation culturelle, et
capacités organisationnelles. Cette phase requiert approche test-and-learn avec acceptation que
certaines initiatives expérimentales peuvent échouer.

Cette matrice ne constitue pas une prescription universelle mais un guide contextuel nécessitant
adaptation selon spécificités de chaque plateforme (secteur, segment client cible, ressources
disponibles, maturité digitale). Notre analyse révele néanmoins que les interfaces numériques
suivant cette logique séquencée obtiennent des taux de succes 42-58% supérieurs a celles
adoptant approches opportunistes ou "big bang" (synthése de 12 analyses cas comparatives).

4.8 Syntheése générale des résultats

Notre analyse critique de 113 sources révele six conclusions majeures structurant la
compréhension de I'lA comme catalyseur de transformation de l'expérience utilisateur e-
commerce dans le contexte marocain :

Conclusion 1 : Double valeur ajoutée confirmée mais inégalement documentée. Notre
synthése confirme empiriquement l'existence d'une double valeur ajoutée de 1'TA
opérationnelle (optimisation processus, efficience accrue) et transformationnelle (réinvention
expérience, nouvelles capacités). Cependant, la littérature présente un biais substantiel vers
documentation de la valeur opérationnelle (54,9% des investigations) au détriment de la valeur
transformationnelle (33,6%), cette derniére étant pourtant potentiellement plus stratégiquement
différenciatrice. Ce déséquilibre refleéte la difficult¢ de quantification de la transformation
expérientielle comparativement aux gains d'efficience.

Conclusion 2 : Impératif d'adaptation culturelle profonde insuffisamment théorisé. Alors
que 68% des recherches reconnaissent l'importance du contexte culturel, seulement 15,9%
proposent des conceptualisations théoriques explicites des mécanismes d'adaptation
nécessaires. Notre analyse révele que cette adaptation requiert opération sur trois niveaux
(superficiel/intermédiaire/profond) et concerne six dimensions critiques pour le Maroc
(linguistique, données, infrastructure, culturelle, pratiques traditionnelles, paiement/confiance).
Les approches de "localisation superficielle" dominantes dans la pratique sont
systématiquement insuffisantes, générant taux d'échec 55-70% selon synthése d'études cas.
Conclusion 3 : Distribution hétérogéne de maturité selon phases parcours. Notre
cartographie révele que les applications d'TA sont inégalement matures selon phases du parcours
client. Les phases découverte (42,5% analyses) et considération (37,2%) concentrent
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applications plus matures et documentées que phases achat (31,0%) et post-achat (33,6%). Cette
distribution suggére opportunités d'innovation substantielles dans phases transactionnelles et
relationnelles actuellement sous-optimisées par [A.

Conclusion 4 : Huit facteurs critiques de succés interdépendants. Notre synthése identifie
huit FCS spécifiquement déterminants pour contexte marocain : localisation linguistique
profonde, hybridation homme-machine, conception culturellement consciente, transparence
algorithmique, optimisation connectivité variable, intégration omnicanale adaptée, approche
responsable données, écosystéme partenaires locaux. Ces FCS forment systéme interdépendant
ou I'absence d'un seul peut compromettre succes global (réduction efficacité 45-65% selon FCS
manquant).

Conclusion 5 : Stratégie séquencée optimale identifiable. Notre matrice d'évaluation
bidimensionnelle (faisabilit¢ % valeur) facilite identification d'une stratégie de déploiement
séquencée optimale : (1) Phase 1 "Victoires rapides" établissant fondations, (2) Phase 2
"Investissements stratégiques" générant différenciation transformationnelle, (3) Phase 3
optimisation continue et expérimentation sélective. Systémes suivant cette logique obtiennent
taux succes 42-58% supérieurs a approches opportunistes.

Conclusion 6 : Lacunes théoriques majeures persistantes. Malgré croissance exponentielle
recherche (113 investigations 2018-2025, dont 73 post-2020), trois lacunes théoriques majeures
persistent : (1) sous-théorisation mécanismes adaptation culturelle algorithmes IA, (2) absence
cadres conceptualisant explicitement distinction valeur opérationnelle/transformationnelle, (3)
insuffisance théorisation "hybridation homme-machine optimale" selon contextes culturels. Ces
lacunes limitent développement solutions véritablement adaptées marchés émergents et
constituent agenda recherche futur prioritaire.

En définitive, nos résultats établissent que I'lA possede indéniablement un potentiel substantiel
pour transformer le vécu client e-commerce au Maroc, apportant double valeur opérationnelle
et transformationnelle. Cependant, la réalisation effective de ce potentiel ne dépend pas de la
sophistication technologique per se, mais fondamentalement de la capacité d'adaptation
culturelle profonde des solutions aux spécificités contextuelles marocaines. Cette adaptation
transcende la localisation superficielle pour requérir une refonte substantielle s'opérant sur trois
niveaux (superficiel, intermédiaire, profond) et intégrant systématiquement les huit facteurs
critiques de succes identifiés. Les environnements digitaux adoptant cette approche d'adaptation
culturelle profonde, déployée selon la séquence stratégique optimale identifiée, sont
positionnées pour développer un avantage concurrentiel distinctif enraciné dans une
compréhension nuancée du client marocain.

5. Discussion

Cette section discute de maniére critique nos résultats a la lumiere des débats théoriques
contemporains et des évidences empiriques de la littérature internationale. Nous structurons
notre discussion autour de cinq axes majeurs qui émergent de notre analyse : (1) les implications
théoriques de la distinction entre valeur opérationnelle et transformationnelle de 1TA, (2) la
conceptualisation de l'adaptation culturelle profonde comme impératif stratégique, (3) le
paradoxe de I'hybridation homme-machine dans les cultures a évitement d'incertitude élevé, (4)
la critique des modeles d'adoption technologique occidentalo-centrés, et (5) les implications
pour le développement d'un modele de e-commerce spécifiquement nord-africain. Pour chaque
axe, nous confrontons nos résultats aux positions théoriques existantes, identifions les
convergences et divergences, et proposons des pistes d'enrichissement conceptuel.

5.1 Au-dela de I'efficience : conceptualisation de la valeur transformationnelle de I'IA

Notre distinction entre valeur opérationnelle et transformationnelle de I'lA dans le parcours
client constitue un apport théorique majeur qui dialogue directement avec les travaux fondateurs
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de Davenport et al. (2020) et De Keyser et al. (2019), tout en les dépassant sur plusieurs aspects
critiques.

Convergence avec la littérature existante : Nos résultats confirment les observations de
Davenport et al. (2020) selon lesquelles 1'TA impacte l'expérience utilisateur a travers de
multiples mécanismes : automatisation des processus, personnalisation contextuelle, et
croissance des capacités décisionnelles. Notre documentation quantitative des gains
opérationnels (automatisation réduisant le volume de requétes manuelles de 35-55%,
optimisation logistique améliorant la précision des prévisions de 18-32%) corrobore également
les ordres de grandeur identifiés par Huang et Rust (2021) dans leur méta-analyse sur 1'lA dans
les services. De méme, nos résultats sur I'amélioration de 1'efficience marketing (gains de 25-
45%) s'alignent avec les travaux de Kumar et al. (2019) documentant des améliorations
similaires dans le contexte du marketing automation pilotée par IA.

Dépassement théorique : la valeur transformationnelle comme dimension distincte.
Cependant, notre analyse révele une lacune substantielle dans ces travaux fondateurs : 1'absence
de conceptualisation explicite de la valeur transformationnelle comme dimension
qualitativement distincte de la valeur opérationnelle. Alors que Davenport et al. (2020) et De
Keyser et al. (2019) traitent principalement I'lA comme un outil d'optimisation incrémentale
des processus existants, nos résultats démontrent que 1'lA posséde également la capacité de
transformer fondamentalement la nature méme de le vécu client. Cette transformation opere a
travers quatre meécanismes que nous avons identifiés : 1'hyperpersonnalisation contextuelle
authentique (dépassant la segmentation traditionnelle), les nouvelles modalités d'interaction
transcendant les barric¢res linguistiques et cognitives, l'anticipation proactive reconfigurant la
relation marque-client, et le continuum physique-numérique intégré réimaginant l'expérience
omnicanale.

Cette distinction conceptuelle s'aligne avec les travaux récents de Verhoef et al. (2021) sur
I'évolution digitale, qui argumentent que les technologies numériques ne doivent pas étre
conceptualisées uniquement comme outils d'efficience mais comme catalyseurs de
transformation stratégique. Toutefois, alors que Verhoef et al. (2021) théorisent cette distinction
au niveau macro-organisationnel, notre contribution réside dans son opérationnalisation
spécifique au niveau micro du parcours client, avec identification des mécanismes précis par
lesquels 1'TA génére cette valeur transformationnelle. Le biais d'évaluation vers la valeur
opérationnelle. Notre identification d'un biais substantiel dans la littérature favorisant la
documentation de la valeur opérationnelle (54,9% des recherches) au détriment de la valeur
transformationnelle (33,6%) constitue une observation critique avec implications
méthodologiques significatives. Ce biais s'explique probablement par trois facteurs que nous
identifions : premicrement, la facilit¢ relative de quantification des gains d'efficience
comparativement aux transformations expérientielles qualitatives, ce que Grewal et al. (2020)
ont également noté dans leur discussion des défis méthodologiques de I'évaluation de I'impact
des technologies marketing. Deuxiemement, la temporalit¢ différenciée : les gains
opérationnels sont mesurables a court terme (3-6 mois) alors que les effets transformationnels
requierent des horizons temporels plus longs (12-24 mois minimum) pour se manifester
pleinement, comme l'ont souligné Lemon et Verhoef (2016) dans leur conceptualisation des
cycles longs d'amélioration de l'expérience utilisateur. Troisiémement, une orientation
managériale privilégiant historiquement les métriques d'efficience opérationnelle, un
phénoméne que Bolton et al. (2018) ont critiqué comme limitant I'innovation véritablement
transformatrice.

Implications pour les marchés émergents:  Cette  distinction  valeur
opérationnelle/transformationnelle prend une importance particuliére dans le contexte des
marchés émergents comme le Maroc. Alors que les interfaces numériques de e-commerce des
marchés matures peuvent se rend possible de se concentrer sur des gains d'efficience
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incrémentaux, les plateformes marocaines ont 'opportunité stratégique de "sauter" certaines
étapes évolutives en adoptant directement des approches transformationnelles. Cette possibilité
de "technological leapfrogging" a été conceptualisée par Yadav et al. (2019) dans leur cadre
d'adoption technologique pour les marchés émergents, mais notre contribution réside dans
l'identification spécifique des dimensions transformationnelles ou ce saut est le plus prometteur
pour le contexte marocain. Nos résultats suggerent que 1'hyperpersonnalisation culturellement
consciente et les nouvelles modalités d'interaction (particuliérement visuelles et vocales)
représentent les avenues transformationnelles les plus prometteuses, autorisant de contourner
certaines limitations infrastructurelles (connectivité variable) et culturelles (diversité
linguistique) tout en créant des expériences différencices.

5.2 Adaptation culturelle profonde : vers un modéle tri-niveaux de localisation
algorithmique

Notre conceptualisation d'un  modele tri-niveaux d'adaptation culturelle
(superficiel/intermédiaire/profond) constitue un enrichissement substantiel des travaux
fondateurs de Reinecke et Bernstein (2013) sur l'adaptation culturelle des interfaces
numériques, en 1'étendant spécifiquement au domaine des algorithmes d'IA pour le vécu client.
Repositionnement critique des travaux de Reinecke et Bernstein. Reinecke et Bernstein
(2013) ont établi de maniere convaincante que 1'adaptation culturelle des interfaces numériques
ne peut se limiter a la traduction linguistique et doit intégrer des dimensions plus profondes
comme les préférences esthétiques, les patterns de navigation, et les conventions
communicationnelles. Leur cadre, testé principalement sur des sites web statiques, propose une
approche d'adaptation automatique basée sur les dimensions culturelles de Hofstede. Notre
analyse révele cependant trois limitations majeures de ce cadre lorsqu'appliqué aux systémes
d'TA pour le parcours client e-commerce : premic¢rement, Reinecke et Bernstein (2013) se
concentrent principalement sur l'adaptation de l'interface utilisateur visible, négligeant la
nécessité d'adapter également la logique algorithmique sous-jacente. Nos résultats démontrent
que cette adaptation "profonde" de la logique algorithmique est critique : par exemple, les
algorithmes de recommandation doivent étre recalibrés pour intégrer les préférences collectives
familiales caractéristiques des cultures collectivistes comme le Maroc, relativement que de se
limiter aux préférences individuelles privilégiées dans les approches occidentales.
Deuxiémement, le cadre de Reinecke et Bernstein (2013) suppose une correspondance
relativement directe entre dimensions culturelles de Hofstede et préférences d'interface. Notre
analyse du contexte marocain réveéle une complexité substantiellement plus grande : les
utilisateurs marocains présentent des profils culturels "hybrides" combinant valeurs
traditionnelles (collectivisme, ¢évitement d'incertitude ¢€levé) et aspirations modernes
(autonomie, innovation), ce que Chaabi et al. (2022) ont également documenté. Cette hybridité
culturelle nécessite des approches d'adaptation plus sophistiquées que les mappings directs
proposés par Reinecke et Bernstein, un point également soulevé par Barber et Badre (2018)
dans leur critique des approches déterministes d'adaptation culturelle.

Troisiémement, Reinecke et Bernstein (2013) adoptent une perspective principalement
synchronique, négligeant la dynamique évolutive des préférences culturelles. Nos résultats,
corroborés par les travaux récents de Moussaoui et al. (2023) sur le contexte marocain,
suggerent que les préférences culturelles évoluent rapidement, particuliérement chez les
segments jeunes urbains, nécessitant des approches d'adaptation dynamiques relativement que
des configurations culturelles statiques.

Le modele tri-niveaux : enrichissement conceptuel. Notre modele tri-niveaux adresse ces
limitations en proposant une conceptualisation plus granulaire de l'adaptation culturelle. Le
niveau superficiel (traduction linguistique, ajustements esthétiques) correspond
approximativement au cadre de Reinecke et Bernstein (2013). Le niveau intermédiaire
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(adaptation des interactions, flux conversationnels, feedback) s'aligne partiellement avec les
extensions proposées par Shen et al. (2014) sur l'adaptation des patterns d'interaction. Notre
contribution distinctive réside dans la conceptualisation explicite du niveau profond : Ila
recalibration des algorithmes et de la logique décisionnelle sous-jacente. Ce niveau profond
implique par exemple de modifier les fonctions objectives des algorithmes de recommandation
pour optimiser non seulement la pertinence individuelle mais également la cohérence familiale
collective, ou de recalibrer les seuils de détection de fraude pour prévenir les biais
discriminatoires envers certaines démographies locales documentés par Benabdelhak et al.
(2021).

Dialogue avec les travaux sur les biais algorithmiques. Notre identification de la nécessité
d'adaptation algorithmique profonde dialogue directement avec la littérature émergente sur les
biais algorithmiques et 1'équité dans les systemes d'TA. Les travaux de Mehrabi et al. (2021) ont
documenté de manicre extensive comment les algorithmes d'TA entrainés principalement sur
des données occidentales manifestent des biais substantiels lorsqu'appliqués a d'autres contextes
culturels. Nos résultats spécifient les mécanismes par lesquels ces biais se manifestent dans le
contexte du e-commerce marocain : algorithmes de recommandation privilégiant les
préférences individualistes, systeémes de détection de fraude générant des taux élevés de faux
positifs pour certaines démographies (amélioration de 22% avec localisation selon Benabdelhak
et al., 2021), et outils de NLP performant faiblement sur les dialectes locaux (précision <55%
pour darija selon Moussaoui et al., 2023).

Cependant, alors que la littérature sur les biais algorithmiques se concentre principalement sur
les dimensions d'équité et de non-discrimination (Mehrabi et al., 2021 ; Mitchell et al., 2021),
notre cadre €largit la conceptualisation de 1'adaptation culturelle au-dela de la simple mitigation
des biais vers une optimisation proactive pour les préférences et valeurs culturelles locales.
Cette extension conceptuelle est cruciale car elle reconceptualise 1'adaptation culturelle non
comme un probléme d'équité a résoudre mais comme une opportunité stratégique de création
de valeur différenciée.

Le paradoxe de la localisation superficielle. Notre documentation d'un taux d'échec de 55-
70% pour les approches de localisation superficielle constitue une confirmation empirique
quantitative d'observations qualitatives précédemment formulées par plusieurs auteurs. El
Idrissi et Amri (2023) avaient suggéré que les systémes marocaines adoptant des solutions d'TA
"off-the-shelf" sans adaptation substantielle obtenaient des résultats décevants, mais sans
quantification précise. De méme, Akter et al. (2019) dans leur cadre pour les marchés émergents
soulignent l'importance de l'adaptation contextuelle mais sans spécifier les niveaux de
profondeur requis. Notre contribution réside dans la quantification de 1'écart de performance
entre localisation superficielle et profonde, fournissant par conséquent une justification
empirique robuste pour les investissements substantiels qu'implique 1'adaptation profonde.
Cette observation a des implications théoriques essentielles pour les débats sur la
standardisation versus adaptation dans le marketing international, un débat classique initié par
Levitt (1983) et enrichi par de nombreux auteurs depuis. Nos résultats suggerent que dans le
domaine spécifique des technologies d'TA pour l'expérience utilisateur, 1'adaptation profonde
n'est pas simplement une option stratégique mais une nécessité fonctionnelle : les algorithmes
non-adaptés ne performent tout simplement pas adéquatement dans des contextes culturels
substantiellement différents de leurs contextes de développement initial.

5.3 Le paradoxe de 1'hybridation homme-machine dans les cultures a évitement
d'incertitude élevé

Notre identification de I'hybridation homme-machine comme facteur critique de succes
spécifiquement significatif dans le contexte marocain (confiance +35%, satisfaction +28%
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comparativement a automatisation compléte) réveéle un paradoxe théorique fascinant qui
enrichit les débats contemporains sur I'automatisation des services.

Tension avec la littérature sur I'automatisation des services. La littérature dominante sur
l'automatisation des services, notamment les travaux de Huang et Rust (2018) sur I'TA dans les
services et de Wirtz et al. (2018) sur les technologies de service, tend a conceptualiser une
trajectoire évolutive linéaire vers I'automatisation compléte : a mesure que les technologies d'1A
deviennent plus sophistiquées, l'intervention humaine devient progressivement moins
nécessaire et finalement superflue pour la plupart des interactions de service. Cette vision est
explicitement articulée dans le cadre de Huang et Rust (2018) qui classifie les tAches de service
selon leur susceptibilité a 'automatisation, avec une hypothése implicite que toutes les taches
techniques et méme analytiques seront éventuellement automatisées.

Nos résultats contestent cette trajectoire linéaire en démontrant que, dans certains contextes
culturels comme le Maroc (évitement d'incertitude élevé : 68/100 selon Hofstede), le maintien
d'une dimension humaine perceptible dans les interactions de service demeure critique méme
lorsque les capacités techniques faciliteraient une automatisation compléte. Cette observation
s'aligne avec les travaux récents de Mende et al. (2019) qui documentent une "préférence
persistante pour I'humain" dans certains types d'interactions de service, particuliérement celles
impliquant des enjeux émotionnels élevés ou des décisions complexes. Cependant, alors que
Mende et al. (2019) expliquent cette préférence principalement par des facteurs situationnels
(complexité, enjeux), nos résultats révelent une dimension culturelle substantielle : les
acheteurs de cultures a évitement d'incertitude €élevé manifestent cette préférence de maniere
plus prononcée et généralisée.

Le paradoxe théorique. Le paradoxe réside dans le fait que les cultures a évitement
d'incertitude élevé devraient théoriquement valoriser 1'automatisation précisément parce qu'elle
réduit l'incertitude a travers la standardisation et la prédictibilité. En effet, les travaux classiques
de Hofstede (2001) suggerent que les cultures a évitement d'incertitude élevé préfeérent les
régles formelles, les procédures standardisées, et les résultats prédictibles - toutes
caractéristiques que l'automatisation par IA peut potentiellement fournir de maniére supérieure
aux humains. Cependant, nos résultats réveélent une dynamique plus complexe : si
'automatisation peut effectivement réduire certains types d'incertitude (variabilité de service,
erreurs humaines), elle introduit simultanément de nouvelles formes d'incertitude (opacité
algorithmique, difficulté de recours en cas de probléme, absence de flexibilité pour situations
exceptionnelles) qui sont particuliérement anxiogeénes pour les clients a évitement d'incertitude
¢éleve.

Cette observation dialogue avec les travaux récents de De Keyser et al. (2019) sur la "frontline
service technology infusion" qui identifient la transparence, le contrdle pergu, et la possibilité
de recours comme dimensions critiques de l'acceptation des technologies de service. Nos
résultats enrichissent ce cadre en démontrant que 1'importance relative de ces dimensions varie
substantiellement selon le contexte culturel : dans les cultures a évitement d'incertitude élevé
comme le Maroc, la disponibilité¢ d'une "option d'escalade humaine" accessible devient non pas
une simple fonctionnalité désirable mais un prérequis fondamental d'acceptation.

La présence sociale per¢cue comme mécanisme de mitigation. Notre identification de la
"présence sociale percue" comme mécanisme clé de 1'hybridation homme-machine effective
s'aligne avec les travaux d'El Akremi et al. (2022) qui ont documenté l'importance de cette
dimension dans le contexte maghrébin. Cependant, nous étendons leur analyse en proposant
une conceptualisation plus précise des mécanismes par lesquels la présence sociale pergue est
construite et maintenue dans les interactions médiées par 1'lA. Nos résultats suggerent trois
mécanismes principaux : premicrement, la personnalité pergue des agents conversationnels
(warmth, compétence) qui, selon les travaux de Go et Sundar (2019), influence
significativement la perception de présence sociale. Deuxiémement, les indices explicites de
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supervision humaine ("votre conversation est soutenue par notre équipe", "un expert peut
intervenir si nécessaire") qui, bien que ne changeant pas la nature technique de l'interaction,
modifient substantiellement la perception de sécurité de 'utilisateur. Troisiemement, la fluidité
de transition entre automatisation et intervention humaine, un aspect que Lariviére et al. (2017)
ont identifi¢ comme critique pour l'expérience omnicanale mais dont nos résultats révelent
l'importance particuliére dans les contextes culturels a évitement d'incertitude élevé.
Implications pour la théorie de I'acceptation technologique. Ces observations ont des
implications cruciales pour le Technology Acceptance Model (TAM) et ses extensions. Le
TAM postule que l'utilité percue et la facilit¢ d'utilisation pergue sont les déterminants
principaux de l'acceptation technologique (Davis, 1989 ; Venkatesh & Davis, 2000). Nos
résultats suggerent que dans le contexte spécifique des technologies d'IA pour services dans des
cultures a évitement d'incertitude ¢levé, deux construits additionnels jouent un role déterminant
: la "recourabilité¢ percue" (perceived recourse) - la croyance que l'utilisateur peut obtenir
intervention humaine si nécessaire - et la "présence sociale percue" - la perception d'une
dimension humaine sous-jacente méme dans l'automatisation. Ces construits ne sont pas
simplement des antécédents de la confiance (comme traités dans certaines extensions du TAM)
mais des dimensions indépendantes influencant directement l'intention d'utilisation. Cette
proposition théorique enrichit les travaux de Gefen et al. (2003) sur le role de la confiance dans
I'adoption des technologies, en spécifiant des mécanismes culturellement contingents de
construction de cette confiance.

5.4 Critique des modéeles d'adoption technologique occidentalo-centrés et implications
pour les marchés émergents

Notre analyse révele une limitation fondamentale des frameworks théoriques dominants (TAM,
UTAUT, modeles de qualité de service) : leur développement et validation dans des contextes
occidentaux limite substantiellement leur transférabilit¢ aux marchés émergents. Cette
observation constitue une contribution a un débat théorique croissant sur la nécessité de théories
"contextuellement enracinées" pour les marchés émergents.

Le biais occidental dans le développement théorique. Nos résultats documentent
empiriquement que 68,2% des analyses dans notre corpus (77/113) portent sur des contextes
occidentaux ou asiatiques développés, avec seulement 15,9% (18/113) couvrant I'Afrique du
Nord/MENA et 7,1% (8/113) le Maroc spécifiquement. Cette distribution géographique inégale
de la recherche a été¢ également documentée par Burgess et Steenkamp (2006) dans leur analyse
critique du marketing dans les marchés émergents, et plus récemment par Sheth (2011) qui a
plaidé pour le développement de théories spécifiques aux marchés émergents relativement que
I'application mécanique de théories occidentales. Notre contribution réside dans la
documentation spécifique de ce biais dans le domaine particulier de I'lA pour le vécu client, un
domaine ou la recherche émergente risque de reproduire les patterns de concentration
géographique observés dans les domaines plus établis.

Ce biais occidental a des conséquences théoriques substantielles. Les modéles développés et
validés dans des contextes occidentaux incorporent implicitement des présupposés culturels,
infrastructurels, et institutionnels qui ne se transposent pas nécessairement aux marchés
émergents. Par exemple, le TAM suppose implicitement un utilisateur autonome, rationnel,
ayant acces a une infrastructure technologique fiable - présupposés qui correspondent
approximativement aux réalités occidentales mais qui sont problématiques dans des contextes
caractérisés par des décisions d'achat collectivistes, des infrastructures technologiques
hétérogenes, et des institutions de protection des utilisateurs moins développées. Cette
observation s'aligne avec la critique formulée par Straub et al. (2001) et Srite et Karahanna
(2006) concernant la nécessit¢ de contextualiser culturellement les modeles d'adoption
technologique.
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Vers des théories "contextuellement enracinées'. Notre proposition de huit facteurs critiques
de succes spécifiquement contextualisés au Maroc (localisation linguistique profonde,
hybridation = homme-machine, conception culturellement consciente, transparence
algorithmique, optimisation connectivité variable, intégration omnicanale adaptée, approche
responsable données, écosystéme partenaires locaux) constitue une tentative de développement
d'un cadre "contextuellement enraciné" au sens de Whetten (2009). Contrairement aux
approches qui tentent d'adapter les modeles occidentaux existants par ajout de variables
modératrices culturelles, notre approche part du contexte marocain pour repérer les facteurs
critiques, puis dialogue avec les théories existantes. Cette inversion méthodologique s'aligne
avec l'appel de Burgess et Steenkamp (2006) pour des théories "Bottom-up" enracinées dans
les réalités des marchés émergents.

Nos huit FCS présentent a la fois des convergences et des divergences avec les facteurs
identifiés dans la littérature occidentale. Les convergences (qualit¢ données, infrastructure
technologique, alignement stratégique) suggerent certains universaux dans l'adoption de 1'IA.
Les divergences (localisation linguistique profonde, hybridation homme-machine comme
prérequis, optimisation connectivité variable) révelent les spécificités contextuelles. Ce pattern
de convergence partielle s'aligne avec les observations de Yadav et al. (2019) sur I'adoption
technologique dans les marchés émergents, qui identifient un mélange de facteurs universaux
et contextuels.

Implications pour le débat standardisation-adaptation. Nos résultats alimentent le débat
classique sur la standardisation versus adaptation dans le marketing international, débat initié
par Levitt (1983) et continuellement enrichi depuis. Levitt (1983) argumentait pour la
convergence globale des préférences et donc la supériorité de stratégies standardisées. Notre
analyse du contexte marocain suggere que dans le domaine spécifique des technologies d'T1A
pour le parcours client, I'adaptation substantielle (niveau profond, pas seulement superficiel)
n'est pas simplement stratégiquement supérieure mais fonctionnellement nécessaire : les
solutions non-adaptées performent inadéquatement (taux d'échec 55-70%). Cette observation
conteste la vision de Levitt d'une convergence technologique réduisant la nécessité d'adaptation.
Cependant, nos résultats suggerent également une nuance essentiele : I'adaptation requise n'est
pas homogene a travers tous les types d'applications d'IA. Notre cartographie révele que
certaines applications (reconnaissance visuelle, optimisation logistique) sont plus
"transférables" moyennant calibration technique, alors que d'autres (chatbots, analyse de
sentiment, personnalisation) requiérent adaptation culturelle profonde. Cette observation
s'aligne avec les travaux de Quelch et Deshpandé (2004) sur la "glocalisation", mais apporte
une spécification plus granulaire des dimensions technologiques ou standardisation versus
adaptation est appropriée.

5.5 Vers un modéle de e-commerce spécifiquement nord-africain : contributions et
limitations

Notre analyse, en identifiant les spécificités du contexte marocain et les adaptations nécessaires
des technologies d'IA, contribue a 1'émergence conceptuelle d'un modele de e-commerce
distinctivement nord-africain, transcendant l'application mécanique de modeles développés
ailleurs.

Caractéristiques distinctives du modéle nord-africain. Nos résultats suggérent qu'un modele
de e-commerce nord-africain se distinguerait par cinq caractéristiques principales.
Premiérement, une hybridation sophistiquée digital-physique reflétant la persistance de
préférences pour l'interaction physique dans certaines catégories de produits, ce que
Benabdelhak et al. (2021) ont également documenté. Cette hybridation dépasse les approches
omnicanales occidentales qui tendent a privilégier le digital, pour créer une intégration
véritablement équilibrée valorisant les forces respectives de chaque canal. Deuxiémement, une
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centralit¢ des dimensions collectives dans l'expérience utilisateur, reflétant les valeurs
collectivistes prévalentes (score Hofstede de 25/100, indiquant collectivisme modéré-¢levé).
Contrairement aux modéles occidentaux optimisant pour I'expérience individuelle, le modele
nord-africain intégrerait explicitement les dimensions familiales et sociales : recommandations
basées sur réseaux sociaux proches, fonctionnalités de Co-shopping virtuel, considération des
implications familiales dans les décisions d'achat.

Troisiemement, une flexibilit¢ adaptative aux variations infrastructurelles substantielles.
Contrairement aux modeles développés en assumant infrastructure homogéne et fiable, le
modele nord-africain serait congu dés le départ pour performer dans des conditions hétérogenes
: connectivité variable (3G intermittent a 4G stable), diversité d'appareils (low-end a high-end),
et disparités géographiques (urbain-rural). Cette "design for variability" représenterait un
changement paradigmatique comparativement a 1'approche occidentale de "design for optimal
conditions". Quatriemement, un multilinguisme et multimodalité profonds, non pas comme
fonctionnalités optionnelles mais comme composantes fondamentales de l'architecture. Le
modele nord-africain intégrerait nativement arabe standard, dialectes locaux, francais, et code-
switching entre langues, tout en privilégiant des modalités d'interaction (visuelle, vocale)
transcendant les barrieres linguistiques. Cinquiémement, une transparence accrue reflétant les
niveaux ¢levés d'évitement d'incertitude et de méfiance initiale envers les systémes automatises.
Dialogue avec les travaux sur le "reverse innovation". Notre conceptualisation d'un modele
de e-commerce nord-africain dialogue avec la littérature sur le "reverse innovation" ou "frugal
innovation" initiée par Govindarajan et Trimble (2012). Leur thése centrale est que les
innovations développées pour les marchés émergents, congues sous contraintes substantielles
(ressources limitées, infrastructures variables), peuvent ensuite étre transférées avec succes aux
marchés développés. Cette dynamique inverse le flow traditionnel d'innovation Nord-Sud. Nos
résultats suggerent que plusieurs caractéristiques du modéle nord-africain que nous identifions
possedent un potentiel de "reverse innovation". Par exemple, la "design for variability"
développée pour gérer les disparités infrastructurelles nord-africaines pourrait s'avérer
précieuse dans les marchés occidentaux pour adresser les "digital divides" internes (disparités
urbain-rural, générationnelles, socioéconomiques). De méme, I'emphase sur hybridation
digital-physique, initialement motivée par préférences culturelles nord-africaines, résonne avec
les préoccupations croissantes occidentales sur l'exces de digitalisation et le besoin de maintenir
une dimension humaine dans le commerce.

Limitations et précautions conceptuelles. Malgré ces contributions, plusieurs limitations et
précautions doivent étre soulignées. Premi¢rement, notre conceptualisation d'un "mode¢le nord-
africain" risque de sur-homogénéiser une région substantiellement hétérogeéne. L'Afrique du
Nord englobe des pays (Maroc, Algérie, Tunisie, Libye, Egypte, Mauritanie) présentant des
différences significatives historiques, linguistiques, économiques et politiques. Si certaines
caractéristiques identifiées (multilinguisme arabo-francais, présence sociale percue
significative, hybridation digital-physique) sont probablement partagées, d'autres varient
substantiellement. Une recherche comparative systématique a travers pays nord-africains serait
nécessaire pour valider les dimensions véritablement régionales versus nationales de notre
modele.

Deuxiémement, méme au sein du Maroc, une hétérogénéité substantielle existe (urbain-rural,
générationnel, socioéconomique) que notre analyse traite insuffisamment. Les travaux de
Chaabi et al. (2022) documentent que les jeunes urbains éduqués manifestent des
comportements et préférences substantiellement différents des populations rurales ou agées.
Notre conceptualisation d'un "modele marocain" capture probablement mieux les patterns des
segments dominants économiquement (urbains, classe moyenne) que l'ensemble hétérogéne de
la population. Cette limitation refléte un biais général de la recherche en marketing de
privilégier les segments économiquement attractifs, comme souligné par Sheth (2011).
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Troisiétmement, notre conceptualisation présente un risque d'essentialisation culturelle,
impliquant que les caractéristiques identifiées sont stables et immuables. Or, les cultures
évoluent, particulierement sous l'influence de la globalisation et de la digitalisation. Les travaux
de Steenkamp (2019) sur la convergence culturelle globale suggérent que certaines dimensions
culturelles convergent progressivement, particuliérement chez les jeunes générations. Notre
modele nord-africain, enraciné dans les réalités culturelles actuelles, nécessitera adaptation
continue pour refléter ces évolutions.

Quatriemement, notre focus sur les technologies d'IA pour le vécu client, bien que justifié par
notre question de recherche, limite la généralisation de nos conclusions a d'autres dimensions
du e-commerce (logistique, paiement, réglementation) ou d'autres facteurs pourraient étre
critiques. Un modele véritablement holistique de e-commerce nord-africain nécessiterait
l'intégration de ces dimensions additionnelles.

Synthése des contributions théoriques formalisées:
Notre analyse débouche sur six propositions théoriques testables et un modele conceptuel
intégratif pour les recherches futures :

e Proposition théorique 1 (PT1) : Dans les marchés émergents a infrastructure hétérogene,
l'effet de 1'TA sur l'expérience client suit une relation non-linéaire en U inversé, optimale
a un niveau intermédiaire d'automatisation (hybridation homme-machine) plutot qu'a
I'automatisation compléte.

e Proposition théorique 2 (PT2) : L'adaptation culturelle de 1'TA opere selon trois niveaux
hiérarchiques (superficiel, intermédiaire, profond), ou seule l'adaptation profonde
(niveau algorithmique) génére des effets transformationnels significatifs et durables.

e Proposition théorique 3 (PT3) : Dans les cultures a évitement d'incertitude élevé, la
transparence algorithmique et 1'explicabilité agissent comme variables médiatrices
critiques entre les capacités techniques de 1'TA et 1'acceptation utilisateur.

e Proposition théorique 4 (PT4) : La valeur transformationnelle de 1TA (vs.
Opérationnelle) croit de maniere exponentielle avec le nombre de points de contact
orchestrés, suggérant un effet de réseau dans l'intégration omnicanale.

e Proposition théorique 5 (PT5) : Les huit facteurs critiques de succes identifiés opérent
de maniere systémique et interdépendante : 1'absence d'un seul FCS critique crée un
effet de goulot d'étranglement réduisant I'efficacité globale de 45-65%.

e Proposition théorique 6 (PT6) : Le modele de e-commerce nord-africain nécessite une
approche de 'localisation radicale' plutot que d"adaptation marginale', inversant la
logique conventionnelle global-local du marketing international.

Mode¢le conceptuel proposé : Nous proposons un 'Modele Tri-Dimensionnel d'Intégration de
ITA en Contexte Emergent' (MTIICE) articulant trois dimensions : (1) Axe technologique
(niveau d'automatisation et sophistication), (2) Axe culturel (profondeur d'adaptation), (3) Axe
stratégique (orientation valeur opérationnelle vs. Transformationnelle). Ce modéle postule que
la performance optimale se situe a l'intersection d'une automatisation intermédiaire, d'une
adaptation culturelle profonde, et d'un équilibre dynamique entre valeurs opérationnelle et
transformationnelle.

Hypotheses pour validation empirique future :

e HI : L'hybridation homme-machine (vs. Automatisation complete) dans les chatbots
augmentera significativement la satisfaction client dans le contexte marocain (effet
attendu : +25-35%).

o H2 : Les algorithmes de recommandation entrainés sur des données locales (darija,
comportements d'achat marocains) surperformeront les algorithmes génériques de
+40-60% en termes de taux de clic.

75

www.ljafame.org



http://www.ijafame.org/

ISSN: 2658-8455 IJAFAME

Volume 6, Issue 13 (2025), pp. 44-81. Trmeramsioned Josrnal of Accountisg. Finases
© Authors: CC BY-NC-ND ['r' Audting, Masapeaen & Econmmics

e H3 : La transparence algorithmique explicite (explications des recommandations)
augmentera l'intention d'achat de 30-45% dans les segments a évitement d'incertitude
éleve.

e H{ : L'intégration omnicanale orchestrée par IA (permettant transitions fluides digital-
physique) augmentera la valeur vie client (CLV) de 50-70% comparativement aux
approches monocanales.

Ces propositions et hypothéses formalisées offrent des pistes concrétes pour les recherches
empiriques futures et permettent une accumulation cumulative des connaissances sur 1'TA dans
les contextes émergents.

6. Conclusion

Cette recherche avait pour ambition d'explorer comment 1'TA peut agir comme catalyseur de
transformation du parcours client numérique dans le contexte spécifique du e-commerce
marocain. A travers une revue narrative critique de 113 sources scientifiques et institutionnelles,
nous avons construit un cadre conceptuel intégratif qui enrichit substantiellement la
compréhension théorique et pratique de ce phénomene émergent.

Notre recherche apporte cing contributions théoriques majeures au corpus scientifique existant.
Premiérement, nous avons établi une distinction conceptuelle entre valeur opérationnelle et
valeur transformationnelle de I'lA dans I'expérience utilisateur. Alors que la littérature existante
(Davenport et al., 2020 ; De Keyser et al., 2019) se concentre principalement sur les gains
d'efficience opérationnelle, nous démontrons que 1'TA posséde ¢€galement la capacité de
transformer fondamentalement la nature méme de l'expérience client a travers quatre
mécanismes : l'hyperpersonnalisation contextuelle authentique, les nouvelles modalités
d'interaction transcendant les barrieres, l'anticipation proactive, et le continuum physique-
numérique intégré. Cette distinction rend possible de dépasser une vision réductrice de 1'TA
comme simple outil d'optimisation pour la conceptualiser comme vecteur de transformation
stratégique. Deuxiémement, nous avons développé un modele tri-niveaux d'adaptation
culturelle (superficiel, intermédiaire, profond) qui étend les travaux de Reinecke et Bernstein
(2013) au domaine spécifique des algorithmes d'IA. Notre documentation empirique d'un taux
d'échec de 55 a 70% pour les approches de localisation superficielle démontre que I'adaptation
effective ne se limite pas a la traduction linguistique et aux ajustements esthétiques, mais
requiert une recalibration fondamentale de la logique algorithmique sous-jacente. Ce modéle
fournit un cadre opérationnel pour guider les efforts d'adaptation dans les marchés émergents.
Troisiémement, nous avons identifi¢ huit facteurs critiques de succés spécifiquement
contextualisés au marché marocain : localisation linguistique profonde, hybridation homme-
machine équilibrée, conception culturellement consciente, transparence algorithmique,
optimisation pour connectivité variable, intégration omnicanale adaptée, approche responsable
des données, et écosysteme de partenaires locaux. Ces facteurs, conceptualisés comme un
systeme interdépendant relativement qu'une simple liste, offrent un guide stratégique pour
l'implémentation de solutions d'IA adaptées au contexte maghrébin. Quatriémement, nous
avons révelé et théorisé le paradoxe de l'hybridation homme-machine dans les cultures a
évitement d'incertitude élevé. Contrairement a la trajectoire linéaire vers l'automatisation
complete proposée par Huang et Rust (2018), nos résultats démontrent que dans certains
contextes culturels, le maintien d'une dimension humaine perceptible demeure critique méme
lorsque 1'automatisation compléte est techniquement possible. Cette observation enrichit les
théories d'acceptation technologique en révélant des dynamiques culturellement contingentes
insuffisamment prises en compte dans les modeles occidentalo-centrés. Cinquieémement, nous
avons esquissé¢ les contours d'un modele de e-commerce spécifiquement nord-africain,
caractérisé¢ par une hybridation sophistiquée digital-physique, la centralité des dimensions
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collectives, une flexibilit¢ adaptative aux variations infrastructurelles, un multilinguisme
profond, et une transparence accrue. Ce modele, enraciné dans les réalités contextuelles locales,
conteste l'universalité présumée des modeles développés dans les contextes occidentaux et
contribue a I'émergence d'un corpus théorique véritablement global.

Au-dela de ces contributions théoriques, notre recherche offre des implications pratiques
substantielles pour les environnements digitaux de e-commerce marocaines et, plus largement,
nord-africaines. Pour les décideurs stratégiques, notre matrice d'évaluation bidimensionnelle
(faisabilité culturelle-technique x potentiel de valeur) fournit un outil de priorisation des
investissements en IA. Nous recommandons une approche séquencée : démarrer par les
"victoires rapides" (systétmes de recommandation, automatisation requétes simples,
optimisation recherche, détection fraude) pour démontrer rapidement la valeur et construire la
confiance, avant d'investir dans les applications a plus haute valeur transformationnelle mais
requérant adaptation culturelle profonde (assistants virtuels intelligents, hyperpersonnalisation
contextuelle, prédiction comportementale avancée).Pour les responsables technologiques, notre
modele tri-niveaux d'adaptation offre une feuille de route claire. L'adaptation superficielle
(traduction, ajustements esthétiques), bien que nécessaire, est insuffisante. L'adaptation
intermédiaire (flux conversationnels, interactions) est cruciale mais encore incompléte. Seule
l'adaptation profonde - impliquant la recalibration des algorithmes pour intégrer les préférences
collectives, les nuances dialectales du darija, les patterns comportementaux locaux, et les
spécificités infrastructurelles - autorise de réaliser pleinement le potentiel de I'TA dans le
contexte marocain. Pour les gestionnaires d'expérience client, nos huit facteurs critiques de
succes, particulierement 1'hybridation homme-machine et la présence sociale pergue, soulignent
I'importance de concevoir des expériences ou l'automatisation n'élimine pas mais augmente et
compléte l'interaction humaine. Dans le contexte marocain caractérisé par un évitement
d'incertitude ¢€levé, la disponibilit¢ d'une "option d'escalade humaine" accessible n'est pas un
luxe mais une nécessité fonctionnelle. Malgré ses contributions, notre recherche présente
plusieurs limitations qu'il convient de reconnaitre explicitement. Méthodologiquement, notre
revue narrative critique, bien que rigoureuse, ne possede pas I'exhaustivité systématique d'une
revue PRISMA compléte. Le biais de publication favorable aux résultats positifs, bien que
reconnu, n'a pas ¢été¢ formellement évalué. L'exclusion de la littérature grise (théses, rapports
techniques non publiés) a pu limiter la capture de certaines innovations pratiques émergentes.
Empiriquement, la sous-représentation des investigations portant spécifiquement sur le Maroc
(7,1% du corpus) et I'Afrique du Nord (15,9%) dans la littérature scientifique a nécessité des
inférences extrapolatives a partir d'études conduites dans d'autres marchés émergents. Bien que
ces inférences soient théoriquement justifiées, elles requiérent validation empirique directe dans
le contexte marocain. Théoriquement, notre conceptualisation d'un "modéle marocain" ou
"nord-africain" risque de sur-homogénéiser une réalité substantiellement hétérogéne, tant entre
pays de la région qu'au sein méme du Maroc (disparités urbain-rural, générationnelles,
socioéconomiques). De plus, notre cadre capture les dynamiques culturelles actuelles mais
celles-ci évoluent, particulierement chez les jeunes générations exposées a la globalisation
digitale. Temporellement, le domaine de 1TA évolue a une vitesse vertigineuse. Certaines
observations de notre analyse, particuliérement concernant les capacités techniques (par
exemple, les limites actuelles du traitement du darija), pourraient étre dépassées par les progres
rapides des technologies de traitement du langage naturel multilingue.
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