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Résumé

La digitalisation du marketing des services financiers constitue un tournant majeur dans
I’évolution du secteur bancaire et financier. Elle ne se limite pas a I’adoption d’outils
numériques, mais traduit un processus structurel visant a rapprocher les institutions financicres
des besoins réels des usagers. S’appuyant sur une approche qualitative d’analyse documentaire
et comparative, ce travail examine cinq dimensions clés de la servuction financiére digitalisée:
I’e-banking, I’e-wallet, le financement participatif par prét, le recouvrement digitalisé et le
crowdfunding.

Les résultats de I’analyse montrent que ces innovations favorisent non seulement 1’efficacité
opérationnelle et la compétitivité des acteurs financiers, mais contribuent également a renforcer
I’inclusion financicre et la confiance des usagers. Cependant, la transformation numérique
souléve d’importants enjeux éthiques, notamment en matiére de protection des données, de
transparence et de durabilité des pratiques.

En conclusion, le marketing digital des services financiers apparait comme un levier stratégique
permettant de concilier performance €économique, innovation et responsabilité sociale, a
condition que les institutions intégrent une gouvernance numérique éthique et centrée sur
|’utilisateur.

Mots clés : Marketing des services financiers ; Digitalisation ; Inclusion financiére ; marketing

éthique.
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Abstract

The digitalization of financial services marketing marks a major turning point in the evolution
of the banking and financial sector. Beyond the mere adoption of digital tools, it represents a
structural process aimed at aligning financial institutions more closely with users’ real needs.
Based on a qualitative documentary and comparative approach, this study identifies five key
dimensions of digitalized financial servuction: e-banking, e-wallets, peer-to-peer lending,
digital debt collection, and crowdfunding.

The findings indicate that these innovations not only enhance operational efficiency and
competitiveness among financial actors but also strengthen financial inclusion and user trust.
However, this digital transformation raises critical ethical challenges, particularly regarding
data protection, transparency, and the sustainability of practices.In conclusion, digital
marketing of financial services emerges as a strategic lever for reconciling economic
performance, innovation, and social responsibility, provided that institutions adopt an ethical
and user-centered digital governance framework

Keywords: Financial services marketing; Digitalization; Financial inclusion; Ethical

marketing.
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Introduction

La digitalisation des activités professionnelles constitue I’un des bouleversements majeurs qui
ont caractérisé le monde du 21°™ siécle (Kronblad, 2020; Mensah & Willén, 2022). En
intégrant des technologies numériques de plus en plus avancées, les entreprises ont transformé
profondément leurs processus de production (Kroll et al., 2018), de gestion du business
(Calderon-Monge & Ribeiro-Soriano, 2024) et de communication (Brockhaus et al., 2023;
Patrutiu-Baltes, 2016).

Selon McKinsey & Company (2024), la digitalisation ne se limite pas a I’adoption d’outils
technologiques, mais implique une réorganisation en profondeur du fonctionnement des
organisations. Elle vise a créer de la valeur par le déploiement continu des technologies a grande
échelle, avec pour finalité I’amélioration de I’expérience client et la réduction des coftits. Dans
ce sens, la digitalisation apparait comme un levier stratégique de compétitivité et de résilience,
permettant aux entreprises non seulement de s’adapter aux mutations économiques et sociales,
mais aussi de batir un avantage concurrentiel durable (Abidi et al., 2023; Wen et al., 2022).
Dans le secteur financier, cette dynamique revét une dimension particuliere, car elle touche
directement la relation entre ’homme et I’argent (Dodgson et al., 2015). L’émergence des
services financiers numériques a profondément modifié les comportements d’épargne
(Varlamova et al., 2020), d’investissement (Nair, 2024) et de consommation (Feng & Zhang,
2021). La désintermédiation mobilisée par les institutions financiéres a permis aux individus de
recourir a des solutions digitales pour gérer et manipuler leurs ressources financieres (Hadad &
Bratianu, 2019). Cette évolution redéfinit les rapports de confiance, d’accessibilité et de
personnalisation des services financiers, placant la technologie au cceur de la relation homme—
argent.

Les avantages de la digitalisation financiére se déploient a plusieurs niveaux. Sur le plan
technique, elle favorise I’automatisation des processus, la réduction des colits transactionnels
et ’amélioration de la sécurité des opérations (Tcvetova, 2021). Sur le plan social, elle constitue
un facteur d’inclusion financiere en offrant aux populations non bancarisées un acces facilité
aux services de base (Obiora & Ozili, 2023). Elle participe également au changement du
comportement financier des consommateurs (Harahap et al., 2024; Varlamova et al., 2020).
Ainsi, la digitalisation ne se limite pas a une optimisation technique, mais contribue ¢galement
a réduire les inégalités et a renforcer la participation citoyenne a I’économie numérique.

Cet article constitue une opportunité pour saisir le role de la digitalisation du marketing des

services financiers. De méme, il permet d’explorer sa portée économique et sociale. Pour cela
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il s’organise autour de trois sections complémentaires : La premicre section explore la
digitalisation financiére des activités des particuliers, en mettant en ¢évidence les
transformations de leurs comportements économiques. La deuxiéme section analyse la
contribution du mix-marketing. La troisiéme section s’oriente vers une réflexion sur le principe
de I’éthique qui permet de contribuer un modele de développement plus inclusif et responsable.
1. La digitalisation des services financiers : une modernisation des outils tout en
préservant les principes fondamentaux.
La relation entre 1’agent économique et 1’argent s’exprime a travers cinq dimensions
essentielles : le transfert, 1’épargne, le prét, la récupération et le partage. Chacune de ces
dimensions traduit un usage fondamental de 1’argent, qu’il s’agisse de son role de moyen
d’échange (transfert), de réserve de valeur (épargne), d’instrument de financement (prét), de
mécanisme de restitution (récupération) ou encore de vecteur de solidarité (partage). Ces
fonctions reflétent les différentes manicres dont les individus et les organisations interagissent
avec les ressources financieres dans leur vie quotidienne et professionnelle.

Figure 1 : Les cinq dimensions de la relation homme—argent a 1’¢re de la digitalisation

Transfert
Partage Stockage
A Relation v
agent '
économique -
argent
Récupération Prét

Source : Réalisée par nos soins

Avec la digitalisation, ces dimensions ont été profondément transformées et adaptées aux
technologies numériques. Ainsi, la digitalisation ne se limite pas a moderniser les outils, mais
redéfinit la relation homme-—argent. Nous limitons notre analyse sur les individus, puisque la
digitalisation a développé un impact profond sur leurs comportements en transformant leur

rapport psychologique a I’argent et aux institutions (Apriadi et al., 2025).
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La perception de la facilité¢ d’acces (Hakim & Suhendra, 2021) génére un sentiment de controle
et de sécurité (Bakar et al., 2017) qui réduit I’anxiété traditionnellement associée aux démarches
financieres (Saad¢ & Kira, 2007). Ce climat de confiance encourage les individus a explorer
des nouvelles solutions financiéres. De méme, la digitalisation stimule la curiosité et I’auto-
efficacité percue (Addula, 2025; Sumartini et al., 2024). Ainsi, I’innovation technologique agit
comme un levier de transformation psychologique qui pousse les utilisateurs a s’engager
activement dans 1’écosystéme financier digitalisé.

o Dimension (1) - Transfert d’argent : E-banking
L’e-banking permet aux institutions bancaires de maintenir leurs principes fondamentaux
assurer la sécurité, la rapidité et la fiabilit¢ des transactions tout en les adaptant a un
environnement numérique (Ailli, 2014). La dimension technologique de I’e-banking repose sur
des plateformes numériques intégrées aux systémes bancaires centraux (Ennouri & Chaabouni,
2018). Ces solutions utilisent des protocoles de sécurité avancés, afin de protéger les données
sensibles et d’instaurer un climat de confiance (Hammouri et al., 2021). Récemment, les
applications mobiles renforcent cette dynamique en permettant un acces en temps réel et sans
contrainte géographique (Nur & Panggabean, 2021).
D’un point de vue économique, 1’e-banking réduit significativement les colts liés aux
opérations physiques et améliore 1’efficacité transactionnelle (Lustsik, 2004). Les clients
bénéficient d’une disponibilité continue, ce qui contribue a renforcer leur satisfaction et leur
fidelité (Kazmi & Hashim, 2015; Nso, 2018). En parall¢le, les banques diminuent leurs charges
opérationnelles en limitant le recours aux guichets traditionnels (Switbert & Baleche, 2022).
Sur le plan social, le transfert d’argent via e-banking favorise I’inclusion financiere, notamment
dans les zones rurales et ¢loignées, ou les infrastructures bancaires sont limitées (Pradhan et al.,
2021). Enfin, cette forme de digitalisation transforme les habitudes de consommation bancaire
(Sharma & Singh, 2024). Les clients développent une relation de plus en plus virtuelle avec
leur banque, ce qui pousse les institutions financieres a repenser leur stratégie marketing pour
capter une clientele digital native, sensible a la rapidité et a ’ergonomie des services en ligne.

e Dimension (2) - Stockage d’argent : E-Wallet
L’e-wallet, ou portefeuille électronique, illustre la digitalisation des instruments financiers liés
a I’épargne et aux transactions quotidiennes (Upadhayaya, 2012). Il s’agit d’une application ou
d’un dispositif électronique permettant aux utilisateurs de stocker, gérer et épargner de 1’argent
de maniere dématérialisée (Dospinescu, 2012). Du point de vue économique, I’e-wallet réduit

la dépendance au cash et offre aux utilisateurs un outil flexible d’épargne progressive (Estrada
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& Arturo, 2024; M. Yang et al., 2021). Socialement, 1’e-wallet favorise une meilleure gestion
budgétaire des ménages (Yousef, 2024). Il incite les individus a adopter des comportements
financiers plus responsables tout en permettant de contrdler leurs dépenses (Nalurita et al.,
2022). Cette dynamique participe a la réduction de I’exclusion financiere et ouvre la voie a des
modeles économiques inclusifs (Alwi et al., 2021; Syifa & Tohang, 2020). Plus récemment,
I’émergence de la technologie des smartphones a renforcé I’inclusion financi¢re des habitants
des zones rurales grace au M-wallet (Chu, 2018; Ghouse et al., 2025). Enfin, I’e-wallet renforce
I’écosystéme de la digitalisation financiere, en reliant les consommateurs aux commergants et
aux institutions via un réseau fluide et sécurisé. Cette interaction transforme les comportements
d’achat et prépare le terrain a une économie sans especes.

e Dimension (3) - prét d’argent : Le financement participatif par prét (P2P lending)
Le financement participatif par prét constitue une innovation majeure dans la digitalisation des
services financiers, en permettant a des particuliers de préter directement de 1’argent a d’autres
individus ou entreprises via des plateformes spécialisées (Herrero-Lopez, 2009). Ce genre de
pratique financiére s’est émergé pour faire face aux conditions exigeantes des banques et les
sociétés de financement de crédit (De Roure et al., 2016; Lenz, 2016).
Sur le plan opérationnel, les plateformes P2P lending jouent le rdle d’intermédiaires
numeériques, en évaluant le profil de risque des emprunteurs et en mettant en relation les préteurs
avec eux (Havrylchyk & Verdier, 2018). Ils permettent aux emprunteurs d’accéder a des taux
plus compétitifs et aux préteurs de générer des rendements attractifs (Cornaggia et al., 2024). 11
démocratise I’acces au crédit, en particulier pour les petites entreprises et les individus exclus
des circuits bancaires classiques (Macchiavello, 2014; Verma, 2024). Sur le plan social, cette
pratique favorise la solidarité financicre et le comportement altruiste des préteurs (Benhmama
et al., 2024). Enfin, le P2P lending souleéve des défis liés a la régulation et a la protection des
investisseurs. Les risques de défaut de paiement et de fraude nécessitent des mécanismes de
gouvernance adaptés pour garantir la durabilité de ce modele.

o Dimension (4) - récupération d’argent : Le recouvrement des créances digitalisé
Le recouvrement des créances signifie toute action de nature financiére et juridique qui a pour
mission de pousser le débiteur a respecter ses engagements financiers. Il est souvent assuré par
un intermédiaire de confiance délégué par le créancier (Sabiri & Oukarfi, 2025).
La digitalisation du recouvrement de créances repose sur [’utilisation de canaux de
communication modernes pour entrer en contact avec les débiteurs de manicre plus rapide,

efficace et personnalisée (Halsey et al., 2021). Les outils digitaux sont devenus centraux dans

www.africanscientificjournal.com Page 556



African Scientific Journal
JOURNAL ISSN : 2658-9311
Vol : 03, Num 32 Octobre 2025

cette transformation, car ils offrent une alternative moins intrusive et plus économique que les
méthodes traditionnelles de relance (Stanescu, 2020). Grace a I’automatisation, les institutions
financieres peuvent programmer des séquences de relance progressives et adaptées au profil du
débiteur (Przybylek et al., 2025).
Sur le plan économique, ces pratiques offrent des avantages stratégiques : elles réduisent les
colts opérationnels (Phillips & Moggridge, 2019), améliorent le taux de récupération (Shoghi,
2019). En revanche, elles nécessitent une attention particuliére a la protection des données
personnelles et au respect des cadres réglementaires, afin de préserver la confiance et d’éviter
les dérives abusives (Stanescu, 2025).

o Dimension (5) - partage d’argent : Le Crowdfunding
Le crowdfunding, ou financement participatif, désigne un mécanisme de levée de fonds
reposant sur la contribution d’un grand nombre d’individus via des plateformes numériques
(Bessiere & Stéphany, 2014). Il s’impose aujourd’hui comme une alternative aux financements
traditionnels, notamment pour les start-ups, les PME, mais aussi pour des projets sociaux,
culturels ou environnementaux (Joffre & Trabelsi, 2018). Sa force réside dans la
désintermédiation : au lieu de recourir exclusivement aux banques ou aux investisseurs
institutionnels, les porteurs de projet s’adressent directement a la communauté des internautes
(Ettahri & Laachach, 2017).
Techniquement, les plateformes de crowdfunding mettent en relation les porteurs de projets et
les contributeurs, en facilitant la transparence, la sécurité¢ des transactions et la diffusion
d’informations (Najim et al., 2023). Elles s’appuient sur des systémes de paiement en ligne, des
outils de communication interactifs et parfois sur I’intelligence artificielle pour évaluer la
viabilité des projets ou personnaliser les campagnes de collecte de fonds (Madane et al., 2025).
Le modele économique du crowdfunding se décline en plusieurs formes (Trespeuch & Robinot,
2014):

e Ledon : contributions sans contrepartie financiere, souvent pour des causes sociales ou

humanitaires ;
e La récompense : contributions en échange d’un produit ou d’un service futur ;
e Le prét : préts consentis a des particuliers ou entreprises, avec remboursement assorti
d’intéréts ;
e L’investissement en capital : prise de participation directe dans le capital de

I’entreprise.
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D’un point de vue économique, le crowdfunding favorise 1’accés au financement pour des
projets jugés trop risqués ou trop atypiques pour les canaux classiques (Kim et al., 2022;
Schwienbacher, 2018). Il constitue également une vitrine marketing, car il permet de tester la
réaction du marché avant méme le lancement officiel d’un produit ou service (Brown et al.,
2017). Enfin, sur le plan social et culturel, le crowdfunding redéfinit le rapport entre créateurs
et consommateurs. Les contributeurs ne sont plus de simples spectateurs, mais deviennent des
acteurs impliqués dans le succes des projets. Ce phénoméne contribue a renforcer le sentiment
d’appartenance, tout en ouvrant la voie a une démocratisation de I’investissement (Cornelius &
Gokpinar, 2020).

2. Le réle du marketing des services financiers
L’apport du marketing des services financiers réside dans sa capacité a valoriser les efforts
déployés par les établissements financiers en matiere de dématérialisation et de transformation
digitale en renforcant leurs relations avec les clients (Machkour & Abriane, 2024). En
rapprochant les besoins spécifiques des clients des solutions technologiques disponibles, il joue
un role stratégique dans 1’adoption et la diffusion des services financiers numériques (H. Yang,
2019). Cette dynamique permet non seulement de répondre aux attentes croissantes en matiere
de rapidité, de simplicité et de sécurité, mais aussi de renforcer la confiance et la fidélité des
usagers.
Fondée sur les travaux de C. Lovelock et al., (2008); C. H. Lovelock, (1999); C. Lovelock &
Patterson, (2015); C. Lovelock & Wright, (2001), le marketing des services financiers désigne
I’ensemble du processus de production et de consommation simultanée du service financier, a
connu une mutation profonde sous la logique marketing. Cette transformation s’inscrit
notamment dans le cadre des 7P du marketing des services. Chaque dimension contribue
a renforcer la relation client-institution (Malshe & Agarwal, 2015). Ainsi, le marketing des
services financiers ne se limite pas a une fonction de communication ou de promotion : il
constitue un levier de transformation structurelle, permettant aux institutions de s’adapter aux
bouleversements digitaux et de mieux aligner leurs pratiques sur les attentes évolutives des
clients dans un marché globalisé.
Nous avons circonscrit notre analyse a deux niveaux d’influence : (a) interne, en mettant
I’accent sur la réduction de la rigidité institutionnelle et 1’optimisation des pratiques
organisationnelles ; (b) au niveau de la relation établissement—client, en considérant le role du

marketing des services financiers comme levier d’inclusion financiere.
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2.1. Le marketing des services financiers comme outil d'inclusion financieére

L’inclusion financiére vise a garantir 1’acces équitable des individus et des entreprises aux

services financiers de base (Ozili, 2020). En effet, Rehman et al. (2024) soulignent que le

recours aux techniques du marketing encourage 1’inclusion financiére en favorisant I’intention

pour des solutions fintech. De méme, 1’appel au marketing des services financiers offre

possibilité de diffuser ces services aupres des segments traditionnellement exclus (Arendse &

Van Den Berg, 2024). Grace a des stratégies ciblées et adaptées, il permet de mieux comprendre

les besoins spécifiques de ces groupes et de leur proposer des solutions financiéres accessibles

et pertinentes (Al-Slehat, 2023). Le tableau ci-dessous met en évidence les avantages

commerciaux associé¢s aux 7P du marketing des services financiers a la suite de leur

digitalisation.

Tableau 1. Analyse des avantages commerciaux

. . Tarification accessible permettant d’intégrer les ménages
Politique de prix )
vulnérables dans le systéme financier.
. . Diversification des canaux pour atteindre les zones rurales et
Politique de distribution ) .
les populations non bancarisées.
. ) Développement de produits financiers adaptés a chaque
Politique de produit o . )
condition financiere et besoin
. Campagnes de sensibilisation et d’éducation financiere pour
Politique de ) ) .
améliorer la compréhension et la confiance dans les services
communication )
financiers.
. Formation des conseillers a 1’accompagnement personnalisé
Politique de personnel ) o
des clients exclus, renforgant la proximité et la confiance.
. Simplification des procédures afin de réduire les barrieres
Politique de processus o ) o . i
administratives et accélérer I’acces aux services.
. Transparence  contractuelle, clart¢ des documents,
Politique de preuve ] o )
o infrastructures accessibles grace aux applications mobiles
mateériel o
conviviales.

Source : Tableau réalisé par nos soins

En ce sens, le marketing des services financiers ne se limite pas a une fonction de promotion

commerciale : il agit comme un catalyseur d’équité sociale et de développement économique.

En donnant aux populations marginalisées un acces effectif aux services financiers, il participe
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a la réduction de la pauvreté et a I’autonomisation économique, notamment dans les pays en
développement.

2.2. Le marketing des services financiers comme outil d'éliminer la rigidité

institutionnelle

Les institutions financiéres traditionnelles sont souvent associées a des lenteurs administratives,
a une bureaucratie lourde et a une faible réactivité face aux attentes des clients (Giovannini &
Giauque, 2023). Ces limites, que 1’on peut qualifier de rigidité institutionnelle, compromettent
la compétitivité et la confiance accordée aux acteurs financiers classiques. Le marketing des
services financiers, appuyé par la transformation digitale, offre une solution a cette inertie. Le
tableau ci-dessous met en évidence les avantages institutionnels associés aux 7P du marketing
des services financiers a la suite de leur digitalisation.

Tableau 2. Analyse des avantages institutionnels

. . Une tarification optimisée améliore la rentabilité en réduisant
Politique de prix . .
les colits d’acces et en augmentant la marge sur volume.
La diversification des canaux accroit I’efficacité logistique,
Politique de distribution réduit les files d’attente en agence et améliore la couverture
du marché avec un cofit opérationnel moindre.
Le développement de produits financiers adaptés renforce la
Politique de produit capacité¢ d’innovation, fidélise les clients et permet une
meilleure allocation des ressources internes.

Des campagnes de communication ciblées améliorent la

Politique de | notoriét¢ interne de la marque, optimisent le retour sur
communication investissement marketing et créent un avantage concurrentiel
durable.

La formation continue des conseillers améliore leur
. productivité, réduit les erreurs de conseil et augmente la
Politique de personnel . . ) . .
qualité percue des services, ce qui se traduit par une meilleure
performance commerciale.
La simplification et la digitalisation des procédures réduisent
Politique de processus les colts administratifs, accélérent les flux internes et
améliorent I’efficacité organisationnelle globale.
La transparence documentaire et 1’amélioration des
Politique de preuve | infrastructures renforcent la crédibilité institutionnelle, ce qui
matériel réduit les litiges et améliore la confiance interne dans la
gestion des opérations.

Source : Tableau réalisé par nos soins
En mettant en avant des services dématérialisés, rapides et accessibles en tout temps, le

marketing contribue a changer la perception des clients vis-a-vis des institutions financiéres.
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Les campagnes insistent de plus en plus sur la simplicité d’utilisation, la transparence des
opérations et la sécurité¢ des systémes numériques. Ces efforts renforcent la satisfaction des
usagers tout en réduisant leur sentiment de dépendance vis-a-vis des lourdeurs administratives.
3. Vers un marketing digital éthique

La digitalisation des services financiers a profondément transformé la manic¢re dont les
institutions interagissent avec leurs clients (Ramdani & Zenasni, 2023). Toutefois, cette
transformation souléve des enjeux éthiques majeurs liés a la protection des données, a I’équité
dans I’acces et a la transparence des pratiques commerciales (Hammou & Aboudou, 2024). Un
marketing digital des services financiers ne peut plus se limiter a une logique purement
transactionnelle : il doit s’ inscrire dans une démarche responsable, inclusive et durable (Dekhili,
2021).

Figure 2. Les paramétres clés du marketing digital éthique

Protection

Marketing
digital éthique

/ ~

Transparence Equite
Source : réalisé€ par nos soins
Ainsi, le passage vers un marketing digital éthique des services financiers repose sur une
articulation entre 4 parametres a savoir :

¢ Protection
La protection constitue 1’un des piliers de I’éthique digitale, notamment dans le marketing des
services financiers. Elle concerne avant tout la protection des données personnelles des
consommateurs, un enjeu critique a D’ére de la digitalisation (Kalashnikova, 2022).
Abdulkareem Alanisi et al. (2025) soulignent que la collecte, 1’analyse et le stockage de données
doivent étre encadrés par des pratiques responsables, reposant sur le consentement éclairé et la

minimisation des risques liés aux cyberattaques. Ensuite, la protection s’étend a la sécurité
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transactionnelle, particulicrement cruciale pour les établissements de transfert des données
financicres (e.g. banques, les établissements de transfert d’argent) et fintechs. Par ailleurs, la
protection implique aussi la préservation de la vulnérabilité psychologique des consommateurs
face aux messages publicitaires (Smith & Cooper-Martin, 1997; Strycharz & Duivenvoorde,
2021). Les approches manipulatives ou basées sur la peur peuvent générer des comportements
compulsifs, ce qui va a I’encontre d’un marketing responsable (Azouaoui & Gair, 2011).
Abdulkareem Alanisi et al. (2025) recommandent I’adoption de normes claires afin de préserver
le bien-étre émotionnel des clients. Enfin, la protection englobe la responsabilité institutionnelle
des entreprises, appelées a anticiper et a réduire les risques systémiques liés a 1'usage des
technologies digitales. Dans le secteur financier, cela suppose la mise en place de chartes
¢thiques internes, intégrant cybersécurité, conformité réglementaire et gouvernance
responsable
% Transparence
La transparence s’impose comme un parameétre central dans le marketing digital éthique. Elle
consiste d’abord en la clarté des informations communiquées : les clients doivent avoir acces a
des informations précises sur les produits, les prix et les conditions de service, sans ambiguité
ni manipulation (Abdulkareem Alanisi et al., 2025). Les entreprises doivent expliciter comment
elles collectent, traitent et stockent les données, en veillant & ce que les politiques de
confidentialité soient accessibles et compréhensibles (Kalashnikova, 2022). Comme le souligne
Al Balush, (2021) la transparence des données influence la résilience organisationnelle. Les
recherches en marketing recommandent d’adopter des standards internationaux afin de garantir
I’honnéteté et la vérifiabilité des messages (Hudders & Lou, 2023). Enfin, la transparence
s’inscrit dans une logique de responsabilité sociétale : les entreprises doivent non seulement
étre claires vis-a-vis des consommateurs, mais aussi vis-a-vis de I’ensemble des parties
prenantes (Reid et al., 2024).
< Equité

L’équité en marketing digital renvoie a la recherche d’une justice distributive dans I’acces aux
services financiers. Abdulkareem Alanisi et al. (2025) rappellent que les biais algorithmiques
constituent une menace sérieuse pour 1’équité, nécessitant des garde-fous éthiques et
techniques. Elle se traduit aussi dans la politique tarifaire. Des prix équitables et
compréhensibles assurent un traitement juste des clients, en évitant la surfacturation ou la
tarification prédatrice (Catoiu et al., 2010; Elegido, 2020). L’équité concerne également la

représentation culturelle et sociale dans les campagnes de communication (Schroeder &
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Borgerson, 2005). Les bonnes pratiques recommandent une communication inclusive et
respectueuse des diversités culturelles (Bormane & Urbane, 2023; Hanlon, 2020). Enfin,
I’équité est indissociable de la responsabilité intergénérationnelle. Dans un contexte de
digitalisation rapide, les entreprises doivent garantir que les innovations profitent équitablement
aux différentes générations, en particulier aux jeunes adultes et aux populations vulnérables,

afin de favoriser une inclusion financiére durable.
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Conclusion

La digitalisation du marketing des services financiers constitue aujourd’hui un levier
incontournable de transformation économique et sociale. Elle ne se limite pas a I’introduction
d’outils numériques, mais traduit un changement profond dans la relation entre institutions
financieres et usagers. En redéfinissant les modes de transfert, d’épargne, de prét, de
recouvrement et de partage de I’argent, la digitalisation agit simultanément sur 1’efficacité
technique, 1’accessibilité sociale et la confiance institutionnelle. A travers ces solutions
technologiques, les consommateurs expérimentent de nouvelles formes d’interaction
financiére, plus rapides, inclusives et transparentes, renfor¢ant ainsi leur sentiment de controle
et d’auto-efficacité.

Dans ce contexte, le marketing des services financiers se positionne comme un outil stratégique
de médiation entre innovation technologique et attentes sociales. D’une part, il favorise
I’inclusion financiére en élargissant I’accés aux services aux segments traditionnellement
exclus du systéme bancaire, contribuant ainsi a la réduction des inégalités et a I’autonomisation
¢conomique. D’autre part, il permet d’atténuer la rigidité institutionnelle en simplifiant les
procédures, en fluidifiant la communication et en rapprochant les solutions digitales des besoins
réels des clients. En ce sens, le marketing des services financiers ne se réduit pas a une fonction
promotionnelle, mais constitue un moteur de transformation structurelle et organisationnelle.
Cependant, la montée en puissance de la digitalisation souléve de nouveaux défis éthiques. La
protection des données personnelles, la transparence des pratiques, 1’équité d’accés et la
durabilité des relations clients deviennent des impératifs pour préserver la confiance et garantir
la 1égitimité des institutions financieres. Le marketing digital éthique s’impose donc comme
une orientation nécessaire, en conciliant performance économique et responsabilité sociétale.
Adopter cette approche revient a dépasser une logique de profit immédiat pour inscrire I’action
marketing dans une perspective durable et inclusive.

En définitive, le marketing des services financiers a I’ére de la digitalisation représente bien
plus qu'un outil de compétitivité : il est un catalyseur de changement institutionnel, un
instrument d’équité sociale et un vecteur de résilience économique. L’avenir de ce champ
dépendra de la capacité des acteurs financiers a intégrer les innovations technologiques tout en
respectant les impératifs éthiques, afin de construire un écosysteme financier globalisé,

responsable et durable.
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