Examen de synthése : Partie 1 - Question 1 (ScaBné

Question sur la recherche en commerce et marketingectronique

Au cours des six derniéres années un bon nombrictEa scientifiques touchant au commerce
et marketing électroniques ont été publiés darsrelies en marketing et en technologie de
I'information. Suite a ta revue de ces articlessdees revues (i.elpurnal of Marketing,
Marketing Science, Journal of Consumer Researalrnt of Marketing Research. MIS
Quarterly, Information Systems Research et Commatioits of the ACM

1) Identifier et décrire les themes de recherchellesimportants et les themes les plus
prometteurs. Justifier vos choix.

2) Choisir un de ces themes et présenter une sit@pode recherche dont le but serait
d’étre soumis adournal of Consumer Research

Réponse a la question 1)

Bien que certaines initiatives d’infrastructuresoffoniques aux fins commerciales aient
existé en B2B avant le tournant du millénaire, noteent dans le domaine de la finance
avec le premier réseau életronique SWIFT qui telés banques des marchés financiers
de New York dés 1977 (Dewan et Seidmann, 20019piemerce électronique réifié en
champ de recherche est un phénomene récent enctéraegence. Sa dénomination est
déja révélatrice de sa nature bicéphale, il selgitement de « commerce » mais il s’agit
également d’ « électronique ». Cette tension diijee et typiquement interdisciplinatre
nous a poursuivis tout au long du présent exer8ae Wikipedia, I'interdisciplinarité se
définit de la fagcon suivante:

« Interdisciplinarity is the act of drawing from dwr more academic disciplines
and integrating their insights to work together garsuit of a common goal.
"Interdisciplinary Studies", as they are callede urterdisciplinarity to develop a
greater understanding of a problem that is too dexnpr wide-ranging (i.e. AIDS

pandemic, global warming) to be dealt with using khowledge and methodology

of just one discipline» (Wikipedia, ao(t 2007)

Un domaine de recherche trop complexe ou trop vaste ne pouvoir étre abordé a
'aide de la connaissance théorique et méthodolmgidjune seule discipline...voila la
meilleure définition du commerce électronique gpuisse vous donner! Blague a part,
cette mise en contexte disciplinaire du commereetédnique aux accents de SDF (Sans

! Nous avions vécu cette méme « ambigiité » avetpdorat en Informatique Cognitive a 'TUQAM, a
peine vieux de 3 ans lorsque nous en faisionsep@es premiers docteurs commengcaient & en saentamd
notre année!), et ou les départements d’informatigfde sciences cognitives se disputaient laeriuggd »

du champ, aussi bien dans le discours entretersildars publications respectives méprisant mutonele

la « moitié » de l'autre, que dans la dimensioraargationnelle du programme doctoral, ou les peefes

de sciences cognitives refusaient d'enseigner lmsscdont le «code de référence » indiquait un
rattachement au département d’informatique et vema. Le bonheur pour les étudiants pris en
« sandwich »! ;-)
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Domicile Fix€) est fondamentale & mes yeux pour deux raisonst @abord, cela
souligne et éclaire les difficultés conceptuellengthodologique que nous avons eues a
délimiter et étiqueter le terrain du commerce etkaidng électronique a parcourir. Et
c’est donc d’emblée que je vous déclare que c’e$hide d'une définition et de
catégories, sinon consensuelles entre les deuiplities de marketing et Sl, du moins
opérationnelles, que nous avons tenté d'y parvdiir.second lieu, cela me permet
également d’expliquer I'approche que nous avonssckadopter pour répondre a votre
premiere question. Ainsi, avant d’entamer I'idanéfion et la description des thémes de
recherche les plus importants et les plus prommsttgui viendra dans un second temps,
nous allons donc commencer par vous décrire I'agpm @t ses étapes par laquelles nous
avons procédé pour développer le systeme de dtadgih. C'est une grille de
classification que nous avons construite de fagana fait ad hoc, par opposition au fait
d’en avoir « emprunté » une déja existante telleaplle de Volle (2005).

| — Développement d’'un systéme de classificatidascription des catégories et de la
méthodologie

Comme l'a trés brillamment fait remarquer Feyerabg¢h998) dans son célébre et
polémique discoursontrela méthode, la tension que nous avons évoquédrealuction
est aussi saine pour le développement de la cavamais scientifique gu’elle n'est en
réalité politique, au niveau de la constructioniaglecdes connaissances. Ici le terme
politique est entendu au sens restreint de luttpaderoir entre deux disciplines dans la
construction d'un concept. Aussi, comme cet autewsuys sommes intimement
convaincus que la méthode d’investigation influetese résultats que I'on obtient bien
au-dela de leur qualité de précision ou de leutinmrce de nature comme pourrait le
laisser entendre I'éternel débat entre positivistiaterprétativisme (Weber, 2004). Au-
dela de la rhétorique du « systematic account ® sghjective account », il y a en réalité
« a historical account of each stage of knowledde.30). Lorsque nous avons choisi
Messieurs Marcoux et Tamilia sur notre comité diega de synthese, vous allez me dire
gu'’il est difficile de contourner ce constat épistd#ogique mais ce n'est pas la mon
point. Mon propos est ici le commerce électroniqtieela peut surprendre de parler de
dimension historique pour un champ de rechercheusie, mais c’est justement ce qui
nous a frappés. En effet, deux caractéristiquesetig-ci se sont imposées a moi dans
I'exercice d’analyse des revues que vous nous assimnées en préparation de notre
examen de synthese. La récence du domaine en @eiasgence et le fait conséquent,
gue les chercheurs sont encore en quéte/constructiau moins une définition
conceptuellement consensuelle et véritablementrdisplinaire et sinon plusieurs
définitions conceptuelles intra-disciplinaires, gomle montre la variété incroyable de
termes coexistants actuellement pour référer aunwnee électronique. De ce fait et
comme nous 'avons déja évoqué, le commerce éldqtie n'a pas selon nous encore de
« toit » disciplinaire fixe, et les chercheurs metsés par le commerce électronique
publient dans les revues ou la voie leur est oayexit quelques revues spécialisées en

2 Appellation politiquement correcte des sans abmigrance...qui fait écho au titre de I'article dei@®n
(2005) «Is HCI homeless?In search of of Inter-Disciplin@8tatus » décrivant un état de fait semblable a
propos de I'HM (Interface Homme-Machine ou CHI/Qmuer Human Interaction) comme champ de
recherche.
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commerce électronique ou des revues relevant dasplines s’y intéressant, dont

notamment marketing et SI. Dans notre couverture atécles publiés en commerce
électronique de 2001 a 2006, il appert que les trevues de Sl ont plus publié que les
guatre revues de marketing.

a) Le phénoméne du commerce électronique : récenee développement conceptuel
acceléré

La manifestation de ces deux caractéristiques stastretement imposée a nous des faits
gue d'une part, la liste des revues comprenaitnawtes journaux de marketing que des
journaux de la discipline des systémes d’informma{i81). D’autre part, cela découle du
fait que vous aviez demandé de couvrir les difflaemevues des années 2001 a 2006, ce
qui, lorsqu’il s’agit de I'étude d'une nouvelle foe de commerce reposant
essentiellement sur un médium technologique conmieeriet, cela correspond au moins
a vingt années de parcours scientifique dans nitepguel autre domaine de rechefche
du marketing. Prenons a titre d’exemple, un art@{gait du corpus de textes parcouru.
Si I'on considére le commerce électronique dansestendement le plus courant da a
I'explosion qui s’en est suivie, c’est celui qut eslié plus spécifiguement a I'émergence
d’Internet et notamment du Web. Ce réseau hypeméxdst navigable en format visuel
depuis le fureteur Mosaic lancé par NCSA en 199&ifWdia, 2007). En 2003, Rust et
Kannan titrent un de leurs articles « E-servicd\eav Paradigm for Business in he
Electronic Environment ». Un tel titre impliqueralbnc qu’en dix ans, le commerce
électronique aurait déja connu au moins deux pgmaes. En marketing, les différentes
écoles de pensée ont permis la naissance de Vesifadradigmes environ aux cinquante
ans. C'est le cas par exemple du saut qui existee da premiere onceptualisation
triptyque dite « traditionnelle » du marketing filomiste, nstitutionnel et de commodité
du début du XXé siécle au virage managérial deesrb0, avec I'émergence du
« concept marketing » du marketing management (Sttadwnes, 2005). Bref, que les
auteurs mentionnent tous des qualificatifs de réiah ou de ruptured{sruption) a tous
les niveaux en rapport au commerce électroniquelattechnologie qui I'habilite, c’est
bien avant tout au niveau de I'espace-temps quéplarcussion se fait sentir de la facon
la plus majeure et drastique avec le « Anywheren§tiine paradigm » (Maamar, 2003).

b) Le commerce électronique : définitions variableu indirectes pour un concept
en émergence

La conséquence directe de la récence du phénorsémg’é est clairement encore tout
émergent. En survolant les 335 articles retenusr pau base de données, la
conceptualisation émergente du commerce électrenijast traduit concrétement a nos
yeux par : 1) une définition du commerce électraaidrés variable, pour ne pas dire le
plus souvent « esquivée », au profit de : 2) ugerfa< indirecte » de le définir, souvent
assez hyperbolique pour emprunter un terme (HannenB003).Un peu

% Pris ici au sens large et abstrait de toutesdelsniblogies dont le terme est parapluie et notarhoems
son acception courante mais terminologiquementiadwsitilisant pour désigner plus spécifiquemeat |
Web.
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caricaturalement, nous avons observé que ce gulaem une définition directe se fait
Soit :

- par une définition par l'impact technologique quelacreprésente (ex.: le
commerce électronique via la diffusion fulgurantntérnet est un phénomene
qui affecte toutes les sphéres du quotidien...),

- par la négative (ex.: le commerce électronique g@osition au commerce
traditionnel..),

- par des statistiques (ex. : le commerce électrenigu 2005 représente tant de
millions de dolllars selon e-markete).laissant soin aux sources de préciser ce
gu’elles entendent sous 'appellation utilisée,

- par une définition précise et étroite du phénom&n@&tude, qui évite alors le
piege de nommer et de tenir compte de toutes E®ipses qui viennent avec la
conceptualisation de base du commerce électroniguesein duquel on a
soigneusement découpé une infime parcelle en preasi pour acquis tout ce
qui la sous-tend (ex.: «trust in e-commerce » l®uconcept théorique de
confiance semble développé puis «appliqué » autegtsn de commerce
électronique).

Un survol rapide des catégories de la banque deédsnd’articles que nous avons
catalogués, révele que nous avons rencontré unétudal de facon de référer au
commerce é€lectronique. Déja en francais, la difféeeentre marketing et commerce
électronique est souvent mal établie. C’est d'aiBeune des premiéres limites que nous
avons rencontrée avec la grille de classificati@s decherches de Volle (2005) qui
considére le commerce électronigue comme une segarie du marketing
électronique, ce qui ne nous parait pas logiguenSiublie I'adjectif « électronique », le
commerce n’est pas un champ de recherche du nragkétux deux extrémes, certains
diraient que le marketing concerne sa dimensionisigibution de biens et services et
d’autres, que le marketing englobe tous les éclgmpgssibles et imaginables méme en
dehors du commerce (Tamilia, 2004). Bref, le comu@mene peut pas étre une sous-
catégorie conceptuelle du marketing. Mais dans kesigas, parler de clarification de la
définition du commerce électronique en francaisugshon-sens selon nous, alors que
l'essentiel de la littérature académique sur leetssjécrit en anglaiset que c'est
certainement la seule littérature a laguelle nammes exposés dans notre formation a
HEC®. Donc dans les 335 articles finalement répertat@ss la base de données montée
dans le cadre de la préparation de cet examen, Aw0O8S Croisé une variété
impressionnante de termes pour faire référencecunmwnerce électronique ». Pour avoir

® C'est pourquoi nous avons choisi de créer notiteegte classification en langue anglaise, poute#Jies
écueils de traduction et ce, malgré le fait que egitraine un « franglais » un peu pénible a liesde
cadre du présent exercice. Nous vous prions de @owexcuser, nous avons cru bon de choisir engre le
deux maux le moindre en terme d’'impact sur la ¢@aée fond versus de forme de notre travail.

® Sur les 16 articles portant sur la seule questesicanaux de distribution électroniques propoaédvp
Tamilia pour la préparation de cet examen, un adidle était en francais (Helme-Guizon, 2001) skt
'ensemble de votre plan de cours portant sur lenrnerce électronique B2COfline Consumer
Marketing, aucun n’est en francais (ce qui peut étre unxathe langue du cours qui a été offert en anglais
dans le contexte d’'un programme doctoral conjomiteedes universités francophone et anglophone), ni
méme par ailleurs, provenant d’une revue européenne
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une idée de I'ampleur de la chose, vous pouvez aousser a composer avec toutes les
combinaisons possibles des différents « préfixasivants:

e-/electronic/online/cyber/interactive/nonstoredéntet/net-enabled/net-
based/digital/ virtual/information-rich/mobile/m-fhode...

et la présente liste de substantifs:

commerce/business/trade/economy/marketing/shopptading/store/cha
nnels/products/ goods/services/...

space/systems/world/planet/universe/reality/...

Le nombre de possibilités est assez symptomatiqueadse-téte auquel nous avons fait
face afin de déméler/dégager des catégories etcsidigories permettant d’étiqueter
'ensemble de ces textes avec un niveau de gratéutpri demeure intéressant pour une
analyse du type demandé. En bout de ligne, nousndereconnaitre que nous avons été
contraints de nous rendre a I'évidence et de ctarstie le commerce électronique n’est
pas encore bien délimitésqop®, et demeure toujours en quéte d'une définition
consensuellecpre set of propertigsa I'instar par exemple de celle que propose IAM
pour le marketing, ce qui n'empéche pas celle-évdluer dynamiquement et d'étre
officiellement reconsacrée de facon réguliere, apme crise d’identité (« AMA Board
approves new marketing definition », 1985). Cettegence disciplinaire nous a laissés
a nous-mémes face a cette tache de sélectionfidatitin/catégorisation/classification
et aprés avoir essayé d'utiliser des grilles desifigation existantes sans satisfaction,
nous avons décidé d’en développer une par nous-s)émeréponde ainsi de facan
hoc & nos besoins. Nous assumons donc pleinemeninigssl subjectives de cette grille
de classification, reflet d’'une « vision du comngestectronique » qui est finalement la
ndtre ainsi que fonction du matériel couvert. Nausns constaté d’ailleurs qu’un corpus
provenant seulement de revues marketing n'auratg@meré le méme extrant. Nous
affrmons ce fait dans la mesure ou nous l'avonsllement observé, un peu
« involontairement » en créant nos catégories genfatérative et en commencant en
premier lieu par les revues de marketing, puis gales de Sl. Ce fut un constat
surprenant de réaliser a quel point nous devians &voluer la grille afin qu’elle puisse
s’adapter/incorporer le second type de corpus tosuau niveau de la catégorie des
« themes » (appeléResearchopics dans notre grille car nous I'avons batie en asglai
pour les raisons gque nous avons mentionnées pracéel®). Dans la section suivante,
nous allons justement vous décrire les catégomesalre grille et comment nous les
avons déterminées.

c) Catégoriser les différents phénomeénes, conceptst sujets du commerce
électronique : une approchebottom-upet itérative

Pour atteindre I'objectif ultime de catégoriserddes articles en fonction du domaine de

recherche, des themes, des méthodes, etc., noms avocédé méthodiquement par
étapes successives, que nous vous décrivons meaimten
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Délimiter un premier corpus d’articles

Avant d’arriver a catégoriser, il fallait tout datnl batir le corpus d’articles, soit
sélectionner les articles en fonction de criteEgsayant recours aux banques de données
de Business Source Premier et ABI Inform, nous avparcouru les sept revues de
marketing (4) et Sl (3) suivanteslournal of Marketing (JM), Marketing Science (MS),
Journal of Consumer Research (JCR), Journal of Mk Research (JMR). MIS Quarterly
(MIS Q.), Information Systems Research (ISR) etm@amcations of the ACM (CACMNous
devons reconnaitre que cette étape initiale fudzagsntuitive » dans la mesure ou pour
c’est a l'aide de définitions des affaires et dmaterce électronique d’'un professeur de
l'université nationale d'Australie (département &) et consultant en affaires
électroniques trouvées sur Intefhefue nous avons fondé une délimitation « grossiére
d’'une premiére ronde de sélection d'articles. Comimete définition qui se veut
universelle ou générique, elles sont extrémemegesa Elles sont identiques en tout
point en dehors du fait que la premiere réfere aftaires électroniques et la seconde au
commerce électronique: « E-business (E-commercelhé conduct of business
(commerce) with the assistance of telecommunicatiand telecommunications-based
tools ». Pour plus de validité, nous avons compacer définitions a celle-ci, extraite
d’'un article de CACM que nous avions déja: « E-carua is seen as a general term for
any type of business, or commercial transactiaat, ithvolves the transfer of information
across the Internet ». (Maamar, 2003). Soyons tesnévec de telles définitions en téte,
nous ne pouvions faire autrement que de « ratis$@rs large pour ne rien risquer de
manquer. En lisant rapidement les titres et lesm@&s des articles correspondant a nos
revues de 2001 a 2006 dans les bases de donnéagitiere » de sélection était alors de
retenir tout article qui touchait de prés ou denlai du B2B ou B2C via un médium
électronique d'une part (versant marketing) et Gmitle, tout article portant sur
une technologie de type électronique pouvant &uoeite dans son application/utilisation
pour le commerce et les affaires électroniquessardr Sl). Cette premiére ronde de
sélection a génére 526 articles.

Etablir un jeu de catégories de départ pour clagsifle corpus d’articles

L’étape qui a suivi la sélection a consisté a é@tabie grille de classification de départ
afin de repasser une seconde fois tous ces arpol@sles étiqueter. Pour établir un jeu
de catégories de départ, nous avons eu recoumdifférentes sources suivantes :

* Les domaines de recherche et les themes géenéramartteting électronique ont
été empruntés aux résultats de I'étude de Nelsoml.et(2005) : «Internet
Marketing Research: Past Present and Future »,

* Les themes des séances de votre cOumighne Consumer Marketingnt servi de
base pour couvrir le B2C,

! Référence http://www.anu.edu.au/people/Roger.Clarke/EC/ECB4fmI
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* Pour tout ce qui est le genre d’artickgper categor); nous sommes partis d’'un
document d’'aide a la rédaction et soumission désumeé d’article intitulé «
Guidelines for writing a structured abstract »,utr® parmi les ressources de
I'éditeur Emerald disponibles en lighe

* Enfin, pour les méthodes de recherche, nous sorpandéis du plan de cours de
meéthodologie de la recherche en gestion du prafes€e Zuccaro (suivi a
'UQAM a I'automne 2006).

De 14, nous avons donc établi une grille de clesgibn de départ en anglais comprenant
un total de sept catégories avec sous-catégongs,nqus avons testé sur un premier
groupe d’articles correspondant &urnal of MarketingJM) de 2001 a 2006. Le test fut
assez concluant pour qu'a partir d’ici, nous rejpessune seconde fois tous les articles
retenus pour les « étiqueter » a l'aide de cettie gnitiale.

Ajustements itératifs des catégories vers une grike classification finale

En nous inspirant de I'approche utilisée dans treae I'étude de Nelson et al. (2005)
déja citée, nous avons eu recours a une analyseatjua de nos articlesrvestigative
gualitative data analysis approacpar un survol des : titre, résumé, introductgettion
méthodologique, et conclusion. C’est lors de cs#ieonde « lecture en diagonale » du
corpus d’articles de départ que nous en avons ridsnpassablement pour atteindre un
total final de 335 articles. C’est également loes @ktte seconde lecture de tous les
articles, effectuée méthodiquement dans l'ordrendiGation des revues mentionné
précédemment que nous avons progressivement atiiegnent ajusté (ex.: ajout ou
fusion de sous-catégories) nos sous-catégoriespmuwoir adapter la grille au matériel
provenant du corpus marketing puis a celui de 8ltr@vail long et laborieux s’est soldé
par la grille de catégories et sous-catégoriesefina-dessous.

Notre grille de classification finale ad hoc

Notre grille de classification finale a été eégalet@eveloppée en anglais et comprend un
total de sept catégories qui, en dehors de cestamedificatios d'intitulés, sont
demeurées les mémes par rapport a la grille iaitiBusiness Mode|fResearch Areas
Research Topi¢cfNature of the paper/articlResearch typd’rimary methodNumber of
studies per articleA ce stade-ci, il nous semble important de petdigielques points sur
les sous-catégories. Nous n’avons pas toujourséfiniddes catégories sous un vocable
unique. Dans le cas des domaines de recherBesefrch Areas)et des themes
(Research Topicsklles sont souvent le résultat de fusions de-satégyories au fur et a
mesure que nous reéalisions a quel point les sefaignt inter-reliés sans pouvoir les
nommer par un seul vocable encore, conséquencaidgue ce soit encore émergent
comme nous l'avons déja mentionné. Nous sommesciemts que bien que le
regroupement de certains concepts soit cohéremtrmus, il se peut que cela ne soit pas
le cas pour tous et que cela puisse parfois ddigea débat. Nous assumons pleinement
cette part de subjectivité de notre compréhengiEanmoins, nous tenons a souligner

8 http://www.emeraldinsight.com
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gue lorsque nous avons présenté notre grille desifilzation a quelques collégues de
notre domaine autour de nous durant notre prépatakes intitulés « composeés » de
termes séparés de barre oblique pour ces soussgatgleur ont également semblé
dégager une « sémantique » qu’ils ressentaientbteds eux aussi, étant familiers avec
ces sujets. Il est bien clair que ce test est tl@nreprésenter une preuve de validité
externe suffisante mais nous tenions a le mentionomme ayant fait partie tout de
méme des étapes de notre processus, parmi cebdfeuds qui nous ont le plus
encouragés. Dans tous les cas, il sera certaineméntssant d’observer I'évolution du
domaine afin de comparer dans quelques années tpreies I'auront « emporté » (et
guels auteurs y seront associés) dans la lutter@ifleation définitive de ces concepts
émergents.C’est d'ailleurs par rapport a ce type de manitesta refléant 'émergence
du champ de recherche, que nous avions tant insist@troduction sur la dimension
historiquement située de la connaissance de faéoérgle et a fortiori néssairement du
présent exercice de revue du commerce électronio&i maintenant la liste de
chacune des catégories avec leurs sous-catégories.

* Business models

B2C

B2B

C2C/P2P

C2B2C (when it is C2C via an e-mediary)

Ecommerce (when it applies to more than one category of the above)

e Research areas

Consumer behavior
Internet(-related-technology)-enabled strategy
Internet / electronic communication

Electronic market / marketplace

Organisation & IT

Research & academic issues

Bricks vs/and clicks (traditional & electronic channels)
Economic Issues

Social / political / legal issues

* Research topics

Decision Aids

Customer relationship / e-CRM

Mobile / wireless / RFID

Consumer cognitions

Satisfaction / loyalty / customer retention

Buyer & Seller relations / supply chain /cybermediary / infomediary / I0S
Digital / information / products / goods

Website design, information and creative

Consumer search

Trust / risk / authentication
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Mkt Value / business performance

Advertising

Online / Shopping behavior

Network / social networks

e-business adoption / e-commerce transition / Internet diffusion
Experiential / Hedonic vs Utilirian / Online experience
Subjective evaluation (cons. judg.)

Decision-making / choice

Communities / Personnal Web Space / WOM

Brand

Customization / Personalization / Customerization

Pricing / market competition

Privacy / security / anonymity / piracy / digital rights / policy
Auctions

Metrics

Services

emailmarketing / direct marketing

* Nature of the paper/article (paper category fomsigbion)

Research paper
Viewpoint
Technical paper
Conceptual paper
Case study

Lit review
General review

* Research type

Construction of a model/framework

Testing of a model / framework (+construction)
General / reseach review

Testing of data

Mkt research or survey

Empirical investigation

Construction of an instrument

Field study

* Primary method

Surveys / e-surveys

Journalistic investigative approach

Experimental design

Clickstreams / logfiles / Website content (e-secondary data)
Interviews

Observation / TA Protocols

Ethnography / Netnography

Systems dynamics
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Event - study

Focus Group

Probability / econometrics / theoretical model
Heuristic evaluation

Secondary data

* Number of studies per article

Number
Not applicable (for some type of papers)

Construction d’'une base de données d’articles endtion de nos catégories

Enfin, une base de données (BD) des 335 articleswus car relatifs au commerce
électronique selon notre compréhension, a été ra@utés Access en utilisant ce systeme
de classificatioh Comme c’est & l'aide de celle-ci que nous avaT®gé des requétes
nous permettant de répondre a la seconde partietde réponse a votre question 1), cela
vous explique pourquoi il était si important powmus de vous décrire toute la procédure
nous ayant permis de nous rendre jusque la. Sedog, mon seulement cela fait partie
intégrante de la réponse a votre question, masséamhire également sur la « valeur » des
résultats de notre revue que nous allons vous mgrsmaintenant.

Il — Identification et description des thémes dehexche les plus importants et les plus
prometteurs

Afin de situer les themes de recherche que noussawetenus comme étant les plus
« importants » et « prometteurs » - selon notrerefément de ces adjectifs -, nous allons
commencer par vous donner un portrait général gatihtlu résultat de notre revue des
articles. Voici donc quelques statistigues desiggg de la base de données et un
graphique permettant de visualiser I'évolution de publication en commerce
électronique couverte sur les six années.

Tableau 1 :Revuesn fonction des années

Journals vs Years

Journal 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Total par journal
CACM 15 3% 8 37 24 20 214

ISR 7 14 4 46
JCR 1

m 1

2 9
1 3 1
2 1 4 4 12
JUR 2 3 3
Wis Q. 4 1 2

1 3 1

MS 1

Total: 2 9 9% 60 44 51

° Le fichier de cette base de données accompagtectenent pour consultation.
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Ainsi, un constat ressort immédiatement, il se jaulplus d'articles de commerce
électronique dans les trois revues de Sl (85%othal)tque dans les quatre revues de
marketing. Sur 335 articles, 214 proviennent delae CACM (64% du total de la BD),
46 de ISR (14%) et 25 de MIS Q (7,5 %). Il est img@ot ici de nuancer notre point car
CACM est une revue qui « confond » ici les promors. Sa nature trés appliquée et
manageériale permet essentiellement la publicatitartides techniques Technical
Papers)trés courts, décrivant le plus souvent une misapgication d'une technologie
ou d’'un concept dans un contexte de commerce étegtre (113/114 articles de nature
technique sur 'ensemble dePapers Categoly Méme les articles de recherche qui sont
moins nombreux (57/114 articles de tyResearch Papesur I'ensemble de |Rapers
Category?), sont le plus souvent des recherches dont orapgorte qu’une partie des
résultats qu’'on «vulgarise » ou pour lesquels ésume la méthodologie a I'essentiel.
Ceci étant dit, il ne faut pas sous-estimer lawatle CACM qui est la revue la plus citée
au sein des recherches en Sl. « CACM appears tinebenost influential source of
knowledge for the other journals in the networKMNerur & al., 2005, p. 72). CACM

« which clearly has the highest impact of all [tB¢journals assessed [2.238] and close
behind isMIS Quarterly[2.064] » (Barnes, 2005, p.111). Mais juste @ t@domparatif,
parmi les revues plus orientéBasinessla revueHarvard Business Revieprésente un
niveau d’'impact absolu plus important que CACM d6M). (2.561 vs 2.238 et 2.064
respectivement). Malheureusement, les impacts ddsesarevues que nous avons
couvertes n’étaient pas disponibles dans cet artiat les facteurs d’impact n’étaient pas
disponibles dans les Science Citation Index (20€125ocial Science Citation Index
(2000) d’ou les auteurs puisaient leurs données.

Un second constat intéressant dans ce tableale eetnbre d’articles total publiés par
année toutes revues confondues ainsi que sanetl@dgformant de CACM. Cela nous
donne dans l'ordre chronologique :

Tableau 2 : Nombre d’articles en commerce éleatrampar année avec/sans CACM

Revues/Années| 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Toutes 25 59 96 60 44 51
Sans CACM 10 24 13 23 20 31

Avec et sans CACM, nous pouvons clairement remargoe croissance constante de
publications d’articles en commerce électroniquesCencouragean® . L’année 2003
est a souligner comme un phénomene en soi, dansedare ou il est clair qu’il y a eu un
« boom » spécifique essentiellement di a plusieurséros spéciaux de CACM relatifs
au commerce électronique (i.eVirtual Extension, Digital Rights Management, E-
Services, M-Commerce, PRP

19 pour le dénombre complet de Raper categoryrelativement & la revue CACM: Case study (3),
Conceptual paper (30), Research paper (57), Tealwaper (113), Viewpoint (11).
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Voici également, une représentation visUelfermettant de suivre la courbe d’évolution
de I'ensemble des articles contenu dans la baden®tes.

Tableau 3 : Courbe d’évolution des revues

Journals par années

90

80 T A —+— CACM
(7] 70 N —=—I3R
ﬁ 60 2 5 JCcR
-!‘tu 50 2 M
E 40 T S N —+— JWR
2 22 1 / """" T —

10 4 ;///‘\ I . -

. - —_—

2001 2002 2003 2004 2005 2006

Années

Les trois lignes qui se démarquent le plus reptésépar ordre décroissant d’importance

globale sur les six années : CACM, ISR et MIS Q.qQiereprend le point précédemment

avance de la dominance de publication d’articlesaemerce électronique des revues de
Sl par rapport aux revues de marketing, parmiuede revues retenus pour I'exercice de
2001 a 2006.

Ce portrait global étant dressé, nous allons maamte définir dans quel sens nous
comprenons « important » et « prometteur » pous parmettre ensuite de poursuivre la
réponse. Dans les deux cas, ces notions d'impatehcle potentiel reposeront sur un
aspect de nature objective (i.e.; fréquence etnemeet un aspect de nature plus
subjective (i.e.; importance conceptuelle et irittgpérsonnel). Ainsi pour identifier

les themes les plus importants dans un premier ¢empus allons considérer la
notion d'importance d’'un point de vue double, c&slire aussi bien sur les plans
guantitatif (i.e.; nombre d’occurrences) que qatéifit(i.e.; dimension conceptuelle

déterminante pour le domaine). Par la suite, peuqu est d’'identifier les themes les
plus prometteurs, ce potentiel sera évalué enifimctes criteres de récence et d'intérét
personnel.

1 es lignes représentant les différentes revuesdmuouleurs différentes cependant, ce qui ne gesr@n
pas de bien pouvoir lire le graphique dans un desurmmprimé en noir et blanc, nous nous en excusons
Ces vues sont générées automatiquement par Adcesaseavons ici manqué de temps pour jouer dans le
« modéle » offert par défaut.
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Tableau 4 : Distribution des domaines de recheechf@nction des modeéles d’affaires

Research Areas vs Business Models
Research areas BIB B2C C2B2C  C2C (PP}  econmmerce Total
Bricks vsfand dlicks itraditional & electonic channels) 4 4 1 13 2z
Consumer behavier 104 4 3 g 118
Economic Issues 1 1
Electronic market / marketplace 6 T 10 5 25 53
Internet / electronic communication 3 1 6 25 40
Internet-enabled strate gy 4 14 21 39
O rganisation & T 6 3 24 33
Research & academic issues 2 13 15
Social/ polifical / legal issues 5 2 6 13
Total: 20 147 15 7 136

Lorsque nous examinons, les domaines de recheégastis en fonction des modéles
d’affaires (i.e.; différents types classiques (B&B2C) et moins classiques (C2C/P2P et
C2B2C) d’échanges commerciaux avwecommerce&eomme modeéle d’affaire générique
lorsque cela touche a plus d’un modele d’affailassiques ou moins classiques), nous
pouvons constater d’emblée - de visu et sans afecucun calcul - que lorsque I'on
parle de commerce électronique, dans la majorisécds, on parle de B2C. Et ce, bien
gue les premiéres initiatives de commerce éledraaient été en B2B et que le volume
de transactions en nombre et en dollars demeue jéuc supériedf — en commerce
conventionnel comme en commerce électronique. benoerce électronique B2B semble
définitivement sous-étudié en proportions de ceapla représente dans la « réalité » du
moins parmi nos revues (voir tableau 11 en annewajs a en croire plusieurs lectures
du cours de Monsieur Tamilia, c’est un fait quiceafirme au-dela de nos revues et du
commerce électronique et découle de la dominancenarketing, au sens de sur-
représentation de I'école de penséeCaumsumer BehaviofShaw et Jones, 2005). Il ne
s’agit pas d’un theme dans notre grille de classifon, mais d’'un domaine de recherche,
ceci-dit nous croyons important de souligner gua peut étre intéressant de conserver a
l'esprit qu'un théeme que I'on identifierait commenportant selon nos criteres par
exemple, pourrait devenir encore plus « prometteau niveau de sa contribution, s'il
était étudié en contexte de B2B plut6t qu’en coidele B2C.

Par ailleurs, sans faire la distinction subtilere@2C/P2P et C2B2C, il est intéressant de
constater que ces nouveaux modeéles d’affairespre@so> au commerce électronique - au
sens de véritablement propulsés par la capacitéediet et des technologies qui y sont
rattachées pour la communication instantanée déitination, a I'ére précisément dite

de « I'économie de I'information» -, suscitent mtérét de recherche certain. Ici ce type

12¢La grande majorité des ventes en ligne sont detes entre entreprises, par opposition aux velees

entreprises aux consommateurs. Les ventes entrepeses ont totalisé 31,4 milliards de dollarsit so
environ 68 % de l'ensemble du commerce électronidpe entreprises privées, et la méme proportion
gu'en 2005. En 2006, 45 % des entreprises canatieont effectué des achats en ligne. » (Statistique
Canada, 200Mttp://www.statcan.ca/Daily/Francais/070420/q07 Rt
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de modele d’affaires réfere notamment au phénonégnergent des « auctions ». Ce
modéle d’affaires est important conceptuellemenpde sa « nouveauté » économique
dont le fragile équilibre est considéré par cegaiomme pouvant étre relativement
précaire (Bapna, 2003) et socio-technologiquesjuséntionnées et par leur importance
grandissante (Townsend et Bennett, 2003), leur msima socio-politique de « promesse
€galitaire » (Agre, 2003), et leurs implicationdicktes également sur le plan de la
législation (Kubiatowicz, 2003), tout particulierent dans le cas de la musique
numerique (Bhattacharjee, Gopal et Sanders, 2003).

Tableau 5 : Thémes de recherche par revue

Topics vs Journals
Topics CACM ISR JCR JM JMR MISQ MS Total
Advertising 1 1 2 4
Aucton T a0 < I "o
Band I T '
B By & Sele reations / supply chin /ybermediany /nbomediary (105 o e s A 1 4a
O Communities (Personnal Web Space /won IER T g T P 0 &
Consumercogntons T 3 T Ty e
Consumersearcn T P I A
Customerreatonship/ecRM 2 T .
3 Customization/ Personalizatior ICusomerzton 2 T I 2 A 7@
Dessonmes T E [ T e
Decsionmaking fehaice T P I [ T 5
Dighlf nfrmaton/ pocucss / goods 3 : 5
W) ctusiness adoption / e-commerce transtion {Intemet ifuson s s T 7z 4@
emalmarketing/ diredt marketng T '
3 Experieniel/ Hedunic s Utiirian / Online experience T R - s &
wetics T T T e
Wk Vale/bushess perormance s s T e
wpuoble/ virless/RF0 T » T n 4
Netvrk/socalnetvers 7 s T T -
Onine/ Shopping beraior T 3 TR F U T
Pricig/merket competton 3 sy I 2 A "
WP Frvacy/ securty) anonymity/ precy / digial rights  policy a <y 35 4@
Satis faction / loyalty/ customer retention 3 3 6
wWpsericss T 7 4@
Sibjectve evaluation (cons. g} T 2 s o e
O Trust/nisk athenteabon 12 2 Ty 15 &
Webste design, infmationand creatve 7 s . 17
210 44 1 44 44 2! 10

Légende du tableau ci-dessus (Indications en fonatii nombre d’occurrences) > =15 et <=20 ﬂ > 20

Nous passons maintenant a I'analyse de nos deleatabcentraux a votre question: les
Research Topicabordés dans les sept revues, eRlesearch Topicgepartis en fonction
des années.

Ce premier tableau révéle les themes les plus iapisrselon le critére du nombre
d’occurrences. Dans I'ordre décroissant, nous listens ici les neuf themes que nous
obtenons en ne conservant que ceux présentand@lgginze (15) occurrences sur toute
la base de données avec deux themes ex-aequagpesitden :

Tableau 6 : Principaux thémes selon le nombre dioences

[ No [ Position | Occurences | Research Topics
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1 1 35 Privacy / security / anonymity / piracy gital rights / policy

2 2 33 Buyer & Seller relations / supply chain fegbediary / infomediary / I0S
3 3 24 Services

4 4a 23 e-business adoption / e-commerce trangitidernet diffusion

5 4b 23 Mobile/ Wireless / RFID

6 5 20 Communities / Personnal Web Space / WOM

7 6 17 Customization / Personalization / Custona¢ion

8 7 16 Experiential / Hedonic vs Utilirian / Onliegperience

9 8 15 Trust / risk / authentication

Ici il est crucial pour nous de bien tempérer lésuttats quantitatifs par I'approche
utilisée pour construire les catégories et c’estjda le jugement dit plus qualitatif va
entrer en jeu. En effet, en dehors du theme d8srwices> qui était suffisamment
englobant et clair en soi pour se démarquer, aot p@ défendre une nouvelle discipline
indépendante des Services (Rust et Kannan, 2003fra-t-elle le nouveau toit
disciplinaire du commerce électronique ? -, leereld nos catégories sont quasi toutes le
résultat de themes agrégés par rapport aux a@hest la que si nous revenons sur les
sous-catégories de nBesearch Topicsl est assez évident que tout ce qui se dénomme
par un seul ou deux termes trés proches/associgsspond a des notions qui sont bien
définies, notamment en marketing (exBrand» et <«Advertising 3, par opposition a
des concepts encore en définition pour lesquels ramcontre plusieurs thémes
« concurrents » ou apportant des précisions conekgdg émergentes (ex. le theme de
« Customization / Personalization / Customerizatioou « Experiential / Hedonic vs
Utilirian / Online experience » ). Donc il esticlgue les neuf themes de cette liste de
sélection ressortent comme étant importants qadéinginent par rapport aux autres,
formant un total de vingt-sept (2@search topicsMais disons que si hous étions forcés
de n’en retenir gu’entre trois et cing, nous necpderions pas nécessairement selon la
position de ces themes dans la liste ordonnée phati&t en ordre inversé pour retenir les
cing derniers dans notre « short-list » fondéeusujugement qualitatif de I'importance
conceptuelle de ces themes pour le commerce ééqiitel que nous le comprenons. Il
s’agirait donc de la liste suivante :

Tableau 7 : Thémes importants

Position | Themes importants

Mobile/ Wireless / RFID

Communities / Personnal Web Space / WOM
Customization / Personalization / Customerization
Experiential / Hedonic vs Utilirian / Online expnce
Trust / risk / authentication

QAW (N|F-

Nous allons maintenant examiner le second tabl&sanb une vue croisée des Research
Topics répartis de 2001 a 2006, afin de pouvoirumieerner la dimension objective de
leur récence d’apparition, dans les publicatiorsdamiques retenues pour cette étude.
Dans ce cas-ci, rien ne saute aux yeux, bien atraten Nous avons d’abord comparé
les résultats que nous obtenions en regroupardneées en deux blocs égaux, soit de
2001 a 2003 vs de 2004 a 2006. Cependant, bienlogigue en terme de nombre
d’'années égales de part et dautre, 'année 2008ede toujours une source de
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confusion des résultats dans la mesure ou ellqussttitativement disproportionnée par
rapport aux autres années du fait des nombreux mnmgm&péciaux ayant trait au
commerce électronique de la revue CACM. Ainsi, dheisse les résultats en les
déséquilibrant proportionnellement. Aussi, nousnavdécidé d’utiliser un des principes
de remplacement des valeurs manquantes apprisiadénescours de devis expérimentaux
avec M. Bellavance (HEC, hiver 2005). Ainsi, celaansisté a remplacer le nhombre
d’occurrences de chaque théme pour I'année 2003jmmavaleur moyenne de ce théme
calculée sur la base de la somme des occurrencdbedwe pour toutes les années
excluant 2003, divisée par cing (5), soit le nomiiennées ayant servi pour calculer la
somme. Ce recalcul de remplacement permet de tidtquile bloc 2001-2003 en
considérant 2003 comme une année moyenne paridesées et non-plus comme une
année « extra-ordinaire » comme elle I'a été paurelue CACM faisant partie de nos
revues. Ce choix présente ses limites mais c’estelde fagcon qui nous a semblé
envisageable pour nous permettre de dégager deanisss cohérentes compte tenu du
biais introduit par I'exception de 2003. Enfin, palégager une tendance de récence d’'un
theme, au sens d’'une augmentation du nombre d'aswes d’'un théme pour la période
de 2004-2006 par rapport a la période de 2001-268l@que recalculée. Cela correspond
donc a une augmentation d’occurrences d’'un themesjuclairement marquée dans le
temps. Pour cela, nous avons simplement calculdif&sences entre le total des deux
groupes pour obtenir un écart et avons conservédads positifs les plus importants,
Soit au moins supérieurs a quatre (> = 4).

Tableau 8 : Thémes de recherche en fonction deseann
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Topics vs Année

Topics 2001 2002 2005 2004 2005 2006 Total

Agdvertizing 1 1 2 4

Decision Aids 1 1 1 1 4

D
Digital information | producie ] goods T e
e-business adoption / e-commerce transition / Internet diffusion g 4 1 2 2 T

emailmarketing / direct marketing
Exp i
Metrics

Net 5
Onling/ Shopping behavior

23 59 94 57 39 51

Sur la base de ce recalcul moyen de 2003 et eatapant que ceux présentant un écart
d’au moins ou égal a deux (> = 2), nous obtenottistades neufs thémes suivants avec
plusieurs ex-aequo :
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Tableau 9 : Thémes prometteurs

No | Position | Ecart* | Thémes prometteurs

1 1 10 Privacy / security / anonymity / piracy gitil rights / policy
2 2 6 Services

3 3 4,8 Experiential / Hedonic vs Utilirian / Ordiexperience

4 4a 4.4 Mobile/ Wireless / RFID

5 4b 4,4 Pricing / Market Competition

6 5a 3,2 Communities / Personnal Web Space / WOM

7 5b 3,2 Auction

8 6a 2 Online / shopping behavior

9 6b 2 Decision aids

Ecart calculé entre les occurrences totales des gnoes [2004-2006] — [2001-2003] par théme.

Il est clair qu’en fondant I'écart sur une diffécende quantités d’occurrences entre les
deux groupes d’années, nous retrouvons en bonrie pes thémes que nous avions
identifiés dans notre premiére liste d’identificatides plus « gros vendeurs ». En effet,
cing (5) themes communs ressortent en intersectesndeux listes d’identification en
fonction de l'importance et du potentiel. Rendus dalon nous, le seul critere de
distinction pouvant permettre de les ordonner, el@vune question d’intérét personnel.
Aussi donc, ce qui nous semble, étre la liste dieg cthémes les plus importants et
prometteurs, selon notre démarche de recensemgsiege revues de marketing et de Sl
pour les années s’étalant de 2001 a 2006 et deeralent ordonnée en fonction de nos
intéréts de recherche personnels.

Tableau 10 : Thémes importantes et prometteurs

Position | Themes importants et prometteurs

Experiential / Hedonic vs Utilirian / Online expnce
Communities / Personnal Web Space / WOM

Services

Mobile/ Wireless / RFID

Privacy / security / anonymity / piracy / digitadhts / policy

QW |IN| -

En conclusion de cette étude, nous pouvons direnque sommes ravis de constater que
les themes qui ressortent du recensement effectu intéressent tous passablement, et
notamment, de facon bien évidente le tout prenvacernant la dimension expérientielle
de I'expérience de consommation en ligne. Et gesatrquoi, c’est une proposition de
recherche allant dans ce sens que nous vous praseeh réponse a votre seconde
guestion, et que nous avons tenté de faire comespoau maximum au style et
caractéristiques de la revue JCR, tels que dégagéravers des articles provenant de
cette revue et compris dans le présent recensement.
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Annexe

Tableau 11 : Domaine de recherche en fonctionealeses

""Research areas" par journaux

Research areas ACM ISR JCR JM JUR MIS Q MS
Consumer behavior 55 11 5 7 17 ] 10
Internet-enabled strategy 2 2 4 4 1
Internet / electronic communication 3 3 2 1 1
E lectronic market / marketplace M 14 1 3 1
Organisation & T 20 8 5

Research & academic issues 12 3

Bricks ve/and dlicks (traditional & electronic channels) 15 4 3

Economic |ssues

Sodial / political / |egal issues 13
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