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Résumé

Cette recherche examine les évolutions de la littérature scientifique concernant les notions de
commerce social et de confiance. Cette ¢tude offre une analyse bibliométrique portant sur 299
recherches concernant la confiance dans le commerce social, tirées de la base de données Web
of Science pour l'intervalle 2012-2025. Cette recherche classe ces documents en fonction
d'indicateurs bibliographiques tels que les auteurs les plus prolifiques, 1'année de publication,
les nations avec la productivité la plus importante, ainsi que les revues et universités qui ont le
plus contribu¢ a ce domaine d'étude. Cette étude fournit une vision d'ensemble sur les
caractéristiques et les évolutions de la recherche concernant la confiance dans le commerce
social. L'analyse des données met en évidence une restriction dans les domaines de recherche
et une grande similarité dans les concepts et le jargon. Les résultats soulignent également
l'aspect social et intellectuel de cette étude a travers des cartographies scientifiques.

Mots clés : confiance, commerce social, analyse bibliométrique, Web of Science, s-commerce.

Abstract

This study examines how the scholarly literature has evolved on the notions of social commerce
and trust. It presents a bibliometric analysis of 299 studies on trust in social commerce, retrieved
from the Web of Science database for the period 2012-2025. The documents are classified
using bibliographic indicators such as the most prolific authors, year of publication, the most
productive countries, and the journals and universities that have contributed most to the field.
The study offers an overview of the characteristics and trends in research on trust in social
commerce. The data analysis highlights a narrowing of research domains and a high degree of
similarity in concepts and terminology. The findings also underscore the field’s social and
intellectual structure, as mapped through science-mapping techniques.

Keywords : trust, social commerce, bibliometric analysis, Web of Science, s-commerce.
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Introduction
Le commerce social constitue une progression majeure par rapport au commerce en ligne
classique, stimulée par 1'émergence du web 2.0 et des réseaux sociaux qui favorisent les
transactions économiques sur le net (Zhang et al., 2023 ; Wang & Yu, 2022). A l'opposé de I'e-
commerce des années 1990, centré sur la mise en avant des produits, le commerce social
privilégie les échanges entre vendeurs et acheteurs comme axe central des transactions (Kim &
Chen, 2023 ; Meilatinova, 2021). Cette transformation améliore le flux de trafic et les
transactions commerciales, la confiance se révélant étre un facteur clé de l'intention d'achat
(Carson & Rodriguez, 2024). Malgré son importance, instaurer cette confiance reste un enjeu
crucial pour les entreprises au sein de I'écosystéme numérique. Ainsi, cette étude se portera sur
I’intérét et I’évolution d’un concept, celui de la confiance dans le commerce social, en
soulignant son développement dans la littérature et dans les anciens travaux,d’autres
chercheurs. L’objectif est avant tout de dresser plusieurs cartographies scientifiques de ce
concept et d’identifier les tendances, les sujets dominants, les zones non encore exploitées.
Notre question principale est formulée de la maniére suivante : « Comment la littérature
scientifique entre 2012 et 2025 a-t-elle abordé l'évolution du commerce social et l'importance
de la confiance dans ce domaine, et quelles sont les principales pistes de recherche encore peu
étudiées ? » Pour répondre a cette question, nous posons deux hypotheses :

- Les études sur le commerce social montrent une tendance géographique marquée vers

des nations a la pointe de la technologie ;
- Les orientations principales de recherche ont progressé d'une vision technique vers une
approche plus focalisée sur 1'expérience utilisateur au fil des années.

Nous avons effectué une étude bibliométrique s'appuyant sur des informations recueillies grace
a Web of Science, incluant 299 publications de I'année 2012 a 2025. Cette approche fournit une
vue d'ensemble quantitative des publications, auteurs et sujets majeurs (Torres-Salinas &
Arroyo-Machado, 2022), simplifiant la compréhension du domaine d'étude et la détection des
ressources non exploitées. Notre recherche met en évidence une prédominance d'auteurs
provenant de pays a la pointe de la technologie, en particulier la Chine, qui se concentrent
principalement sur le comportement du consommateur dans le cadre de 1'achat.
Cette analyse bibliométrique offre une représentation structurée du domaine, soulignant des
ensembles conceptuels associés au commerce social. Bien que les collaborations internationales
restent restreintes, le travail en équipe est d'une importance primordiale. Notre apport cherche
a mettre en lumiere 1'évolution du commerce social au cours des derniéres années et a repérer

les manques dans les études afin de guider les prochaines recherches académiques.
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1. Revue de littérature
Cette revue de littérature a pour objectif de résumer et d'examiner les recherches scientifiques
actuelles sur le commerce social, dans le but de construire un cadre conceptuel robuste pour
notre analyse bibliométrique. L'essor considérable du commerce en ligne a mis en évidence
I'importance des marchés ¢électroniques dans 1'économie actuelle. L'avancement du web a
permis des transformations radicales fournissant un accés ininterrompu a l'information et une
interactivité amplifiée (Meilatinova, 2021). Selon Alt et Zimmerman (2014), I'essor du
commerce en ligne a ¢été facilit¢ par les médias sociaux, car c'est grace a ces nouvelles
plateformes que de nombreuses innovations numériques ont pu émerger.
1.1 Définitions et conceptualisation du commerce social
Plusieurs définitions supplémentaires du commerce social ont été suggérées dans les
publications académiques récentes. Selon Kanani et Glavee-Geo (2021), il s'agit du « processus
a travers lequel les entités et les individus procédent a l'échange de biens en ligne en se servant
de systemes médiés par Internet, soutenus par la transmission de données entre ces systemes et
l'usage des monnaies électroniques ». Selon d'autres chercheurs tels que Hajli et Sims (2015),
il se présente comme une fusion entre I'e-commerce et les réseaux sociaux, ou encore comme
un processus d'interaction sociale lié a 1'acquisition d'un bien ou d'un service en tirant parti de
la qualité des médias sociaux.
1.2.Evolution historique et développement du commerce social
L'expression « commerce social » est née aux alentours de 2012, en particulier grace aux
fonctionnalités de messagerie sur Facebook qui ont ouvert la voie pour que les marques s'initient
a cette tendance (Lin et al., 2023). Cette méthode, déja implantée dans des pays tels que la
Chine ou les Etats-Unis, a connu une croissance notable pendant la crise sanitaire de 2020
(Sokolova et Perez, 2021). Cette époque a radicalement transformé les habitudes de
consommation, offrant de nouvelles opportunités d'achat, notamment avec l'introduction
d'interfaces d'achat sur Facebook et Instagram en mai 2020. Des €tudes récentes ont reconnu le
commerce social comme une ressource technologique révolutionnaire (Kanani et Glavee-Geo,
2021 ; Ahmad et al., 2022). Ces plateformes offrent aux utilisateurs la possibilité de laisser des
commentaires, des suggestions de produits ou services, et d'écrire des critiques. Ainsi, les
consommateurs ont acces a des informations, des savoirs et aux expériences sociales d'autres
personnes. Comme le soulignent Huang et Benyoucef (2015) et corroboré par des recherches
plus actuelles de Guercini et al. (2023), cela permet aux consommateurs d'affiner leur

compréhension et de réaliser des choix d'achat plus élaborés.
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1.3 Avantages et caractéristiques du commerce social pour les entreprises

Le commerce social, en mettant 1'accent sur la socialisation, offre aux entreprises une
communication plus immédiate et transparente. Le social shopping présente de nombreux
atouts, notamment une communication hautement segmentée et personnalisée (Cheng et al.,
2022). Ainsi, les marques sont en mesure de saisir plus finement leur public cible et d'examiner
les comportements d'achat avec une exactitude sans précédent. De plus, 1'expérience d'achat
partagée entre utilisateurs renforce la fidélité des consommateurs. Dans ce contexte, une
recherche récente menée par Wang et Zhang (2024) révele que 67% des acheteurs se tournent
désormais vers les médias sociaux avant de conclure un achat majeur, t¢émoignant de l'inclusion
marquée du commerce social dans les pratiques d'achat actuelles.!

En plus de ces éléments, le commerce social engendre une publicité dynamique par le biais de
diverses innovations. Le « live shopping » est I'une des innovations les plus remarquables (Chen
et al.,, 2022). Ce format permet aux utilisateurs de plateformes de médias sociaux telles
qu'Instagram, Facebook ou TikTok d'assister a des démonstrations en direct de produits ou
services. Selon Leong et al. (2023), ce genre d'interaction produit un taux d'engagement trois
fois plus ¢€levé que les formats publicitaires conventionnels, attestant de l'efficience de ces
méthodes innovantes dans le cadre du commerce social.

1.4 Role des communautés et dynamiques sociales

Sur le plan communautaire, 1'échange d'expériences d'achat reste central sur les réseaux sociaux.
Les utilisateurs du web tentent de nouer des connexions avec des communautés qui partagent
leurs besoins et aspirations. L'idée de « réseau » est fondée sur la confiance et I'établissement
de relations entre personnes, groupes, départements ou entreprises, menant a la constitution de
réseaux sociaux (Wasserman & Faust, 1994 ; Cheng et al., 2022). Dans ce contexte, les relations
amicales revétent une importance particuliére. Avant de se tourner vers des communautés plus
étendues, les consommateurs prennent d'abord en compte leur cercle immédiat qui joue un role
dans leurs choix d'acquisition. Hajli et al. (2023) ont démontré que les recommandations issues
d'un cercle de confiance simplifient la prise de décision du consommateur.

Dans le commerce social, la diffusion d'informations est donc 1'é1ément crucial du processus
d'achat. C'est la phase ou I'acheteur investit un temps considérable a chercher des informations,
en se basant sur son expérience individuelle ou sur des ressources extérieures. Selon Alalwan
(2022), les réseaux sociaux fusionnent exactement ces deux types d'informations, facilitant ainsi

un processus de prise de décision plus cohérent et intégré. Il est important de souligner qu'a ce

U https://siecledigital.fr/2024/08/30/les-pieges-du-shopping-sur-les-reseaux-sociaux-pourquoi-63-des-acheteurs-

regrettent-leurs-depenses consulté le 30/04/2025.
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stade, la crédibilit¢ demeure le concept clé dans le besoin d'information. Des recherches
concernant le commerce électronique ont prouvé que la confiance est fréquemment liée au
partage d'informations (Metzger, 2004 ; Li et al., 2022). La confiance est aussi un aspect crucial
de la théorie de I'échange social (Roloff, 1981). La théorie de Blau (1964), complétée par les
recherches plus récentes de Mou et Benyoucef (2021), met en lumiére les interactions sociales
comme une opportunité dans 1'étude des analyses colits-bénéfices. Les études effectuées dans
les contextes sociaux et les interactions personnelles montrent que la confiance diminue

notablement les dangers percus chez l'autre (Sharma et al., 2022).

2 Méthodologie

Dans ce cadre, une analyse bibliométrique aide a la caractérisation et a I'évaluation des éléments
bibliographiques. Cette analyse bibliométrique repose sur un systéme de réseau, ou chaque lien
qui connecte un autre lien est établi a travers des publications associées a la base de références
bibliographiques. Pour offrir une perspective bibliométrique sur ces croisements, cette étude
intégre une analyse statistique (Merigo et al, 2015). Ceci implique que publications, universités
et revues scientifiques constituent un ensemble de critéres qui sont évalués pour établir une
sorte de classification de cette recherche. Cette recherche repose sur une approche
bibliométrique dont I’objectif est d’analyser quantitativement les travaux scientifiques sur mon
sujet : la confiance dans le commerce social. Elle adopte une perspective post-positiviste qui
s’inscrit sur des données quantifiables et mesurables. Il s’agit avant tout de faire ressortir les
régularités et tendances de ce domaine a partir de 1’observation de publications et de citations.
C’est dans ce sens que le mode de raisonnement est de nature inductive. L’objectif de cette
méthodologie est d’apporter une vision générale de cette thématique de recherche.

2.1 Le choix de la base de données

La collecte de données est I'étape initiale de cette étude bibliométrique. Cette phase essentielle
a conduit a I'¢élaboration d'un inventaire d'articles relatifs au commerce social, et grace a ces
diverses bases de données, des informations sont rassemblées et structurées pour une analyse
détaillée (Broadus 1987). Il est certain qu'il y a différentes bases de données comme Scopus ou
Science Direct, néanmoins pour ce travail précis, Web of Science sera le support d'analyse
utilisé. On a opté pour cette option en raison de ses caractéristiques intelligentes, mais
¢galement grace a son inventaire de plus de 8 millions d'articles et 20 000 revues académiques
et scientifiques. Clarivate propose une plateforme d'informations pluridisciplinaire et

exhaustive.
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L'insertion de mots clés est tout aussi importante, car le commerce social a plusieurs
dénominations. Jusqu'a présent, l'expression anglaise nous renvoie a une croissance de l'e-
commerce, mais d'autres appellations comme le « social shopping » ou encore le « m-commerce
», faisant référence aux applications mobiles pour la vente de produits ou services, sont
¢galement employées. Ou bien le f-commerce, qui fait référence a la plateforme sociale d'ou
provient le service de vente, dans ce cas précis, il s'agit de Facebook. Nous mentionnons
¢galement le terme s-commerce, qui est une abréviation du commerce social. Néanmoins, on a
jusqu'a présent utilisé les termes de commerce social et d'achat social. Bien qu'aujourdhui la
différence entre les deux termes soit plus manifeste, étant donné que l'approche demeure
semblable, l'objectif final de ces deux fonctionnalités différe. Effectivement, le social shopping
désigne une plateforme de vente sur les médias sociaux ou l'achat se réalise directement,
souvent sans quitter I'application.

2.2 Extraction des données

L'extraction est effectuée en se basant sur la relation entre les différentes publications. Tous les
indicateurs renvoient a des recherches quantitatives et qualitatives pour nous permettre de
fournir une vue d'ensemble sur la progression et l'attrait du commerce social au cours des
dernieres années. Dans I'optique de centraliser, une procédure de codage a été développée pour
extraire l'intégralité¢ de la base de données Web of Science via sa barre de recherche. Par
conséquent, notre sujet d'étude a été¢ formulé comme suit : « commerce social trust », et c'est
sur cette base qu'une sélection a été effectuée dans la barre de recherche. Il est possible de
raffiner les données en filtrant plusieurs critéres tels que I'année de publication, le type de
document, la langue ou encore le pays d'origine des auteurs. C'est pour cette raison que tous les
documents de 2012 ont été considérés, car comme mentionné dans la revue littéraire, le concept
de commerce social n'a vu le jour qu'a cette période. Ainsi, pour commencer, un tri en fonction
de la date a été réalisé sur les années de 2012 a 2025. Il convient de noter que nos travaux de
recherche ont commencé en avril 2025. Dans ce but, le choix de la langue a été effectué pour
obtenir des résultats en anglais, tout en tenant compte de la catégorie pour ¢liminer les éléments
qui ne sont pas liés aux sciences sociales. Suite a cette étude, Web of Science a puisé dans sa
base de données 1180 informations, mais en tenant compte des critéres spécifiques de notre
recherche, seulement 299 articles ont été retenus.

2.3 Analyse des indices de performance

Dans le contexte de cette étude, le h-index a été choisi comme indicateur de performance.
Effectivement, plusieurs indicateurs de performance peuvent étre utilisés pour évaluer ce

travail, néanmoins, le h-index est un indice pratique et simple qui permet d'obtenir des
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interprétations plus explicites. Cet indice vise a mesurer l'importance de l'influence des
publications accumulées d'un chercheur. Selon I’auteur, le h correspond a la compilation
d'articles de cet auteur qui ont tous recu au moins h citations. Les chercheurs portent un grand
intérét a cet instrument d'évaluation clair et surtout efficient pour sa capacité a mesurer aisément
I'impact de la productivité scientifique d'un chercheur. (Ferrand, 2007).

2.4 Cartographie scientifique

Avec une base de données comptant 299 articles, notre étude bibliométrique se fondera sur
l'utilisation du logiciel VOSviewer. Grace a ce programme, nous serons en mesure de visualiser
les similarités et d'élaborer des cartographies qui serviront d'analyses visuelles pour cette
recherche (Danviladelvalle et al., 2019) . Elle est précisément utilisée pour examiner les
données textuelles provenant des publications basées sur les mots clés, les résumés ou les titres.
En se basant sur WOS, des ¢éléments référencés ont été liés a notre sujet d'étude : la confiance
dans le commerce social. On peut citer, entre autres : I'intention d'achat en ligne, le transfert de
confiance, l'intention de commerce social. Nous avons choisi uniquement les éléments
présentant une relation forte, c'est pourquoi notre étude se basera sur 299 articles. Toutefois,
d'autres études telles que l'examen des relations entre les auteurs et d'autres chercheurs, ou
encore l'analyse du sujet de recherche en fonction des universités et des pays, restent a
envisager. De plus, I'évolution de ce champ d'étude au cours des 13 dernic¢res années ainsi que
les publications qui ont le plus marqué cette décennie.

3 Résultats de ’analyse bibliométrique

Suite a la présentation de notre méthodologie de travail, nous entamons 1’étude de nos résultats
de cette analyse bibliométrique. Dans cette partie, nous traiterons les résultats obtenus de notre
recherche de maniére a apporter des constats mais éventuellement des réponses a notre étude.
3.1 L’évolution des articles durant les années

Avec 1'émergence des réseaux sociaux comme Facebook en 2004, une nouvelle phase de
consommation voit le jour en 2006. Cette plateforme offre une méthode permettant aux
utilisateurs de partager leurs expériences et des informations sur divers produits ou services
(Liang et Turban, 2011). Ce n'est qu'en 2012 que des chercheurs ont commence¢ a s'intéresser a
ce sujet et a ¢largir les horizons de ce domaine. Selon notre base de données Web of Science,
c'est en 2011 que les auteurs Liang et Turban introduisent pour la premicre fois le concept de
commerce social. Cependant, les recherches concernant la confiance dans le commerce social
ne débutent qu'en 2012. Par la suite, une multitude d'études dans ce secteur ont été menées de
2012 jusqu'a présent, cependant une légere baisse a été observée a partir de 2022, comme

l'illustre le graphique ci-dessous :
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Par la suite, I'illustration indique une hausse marquée des publications li€ées au « commerce
social » a partir de 2019, culminant en 2020. Cela est probablement di a la pandémie de Covid-
19 qui a accéléré la transition numérique des habitudes d'achat. L'isolement et la fermeture des
boutiques physiques ont poussé les chercheurs a porter plus d'attention aux nouvelles modalités
de vente en ligne, en particulier sur les plateformes de médias sociaux. Cette tendance est
¢galement due a la montée du télétravail, du temps passé sur internet et de l'influence des
influenceurs. A partir de 2020, on observe une stabilisation du nombre de publications, ce qui
témoigne d'un intérét persistant mais plus spécifique. Cette progression illustre a la fois une
maturation graduelle du sujet et un ajustement des priorités de recherche apres la crise.

Pour expliciter davantage ce travail, un autre critere majeur est a considérer, celui des citations,
surtout celles qui ont suscité le plus d'intérét chez d'autres chercheurs. L'étude du total de
citations (TC) et du nombre de citations par an (TC/Y) nous a conduit a établir le tableau
suivant. Ce dernier met en évidence les articles qui ont recueilli le plus grand nombre de

citations sur Web of Science :
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Tableau 1. Analyse des citations les plus pertinents classées par WOS

Rang | Auteurs Titres Année | Journal TC | TC/Y
What Drives
Commerce
Liang, TP ; Ho, YT | social : The INTERNATIONAL
1 ; Li, YW ; Turban, | Role of Social | 2011 JOURNAL OF | 805 | 57,5
E Support  and ELECTRONIC
Relationship COMMERCE
Quality
2 The role of
live streaming
in building
Wongkitrungrueng consumer trust JOURNAL OF
A - Assarut. N > | and 2020 | BUSINESS 665 | 133
’ ’ engagement RESEARCH
with
commerce
social sellers
3 From e-
commerce  to ELECTRONIC
Huang, Z  ; Con.mllerce. | 2013 | COMMERCE 75 | 4516
Benyoucef, M z;)(():slael 1001'( ot RESEARCH AND ’
. APPLICATIONS
design
features
4 How live
streaming
influences ELECTRONIC
Sun, Y ; Shao, X ; | purchase
Li, XT ; Guo, Y ; | intentions in | 2019 COMMERCE 537 | 89,5
Ni’e, K , S commerce RESEARCH ~AND ,
social : An IT APPLICATIONS
affordance
perspective
5 Deriving
Stephen, AT Value from JOURNAL OF
Toubia. O Commerce 2010 MARKETING 480 | 32
’ social RESEARCH
Networks
6 Hajli, N ; Sims, J ; | - commerce JOURNAL  OF
Zadeh, AH ;|9 15017 | BUSINESS 389 | 48,62
Richard, MO investigation RESEARCH
of the role of
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trust in a social
networking
site on
purchase
intentions
7 The role of
social support TECHNOLOGICAL
- on relationship FORECASTING
Hajli, MN quality  and | 0% | AND sociaL | 347 3193
commerce CHANGE
social
8 Commerce ELECTRONIC
Zhou, LN ; Zhang, | social
P ; Zimmermann, | research: An | 2013 COMMERCE 267 | 22,25
HD integrated RESEARCH AND
) APPLICATIONS
view
9 Commerce
Yadav, MS ; de | social A
Valck, K ; Hennig- | Contingency JOURNAL OF
Thurau, T ; | Framework 2013 INTERACTIVE 253 | 21,08
Hoffman, DL ;| for Assessing MARKETING
Spann, M Marketing
Potential
10 Are personal
innovativeness
and social
influence INTERNET
Lu, )N critical to 2014 RESEARCH 218 | 19,81
continue with
mobile
commerce ?

Source : Elaboré par les auteurs

Le tableau met en évidence les dix publications les plus marquantes sur le commerce social,
soulignant une nette augmentation des recherches depuis 2010. L'article de Liang et al. (2011)
demeure le plus référencé, établissant les fondements théoriques concernant l'assistance sociale
et la qualité des relations. Cependant, les travaux récents, en particulier ceux qui se concentrent
sur la diffusion en direct (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), montrent une forte croissance
annuelle, ce qui indique un intérét grandissant. Cette tendance peut étre partiellement attribuée
a la pandémie de Covid-19, qui a précipité I'adoption des pratiques d'achat sur les médias
sociaux. Les recherches actuelles se concentrent principalement sur les sujets de confiance,

d'engagement et d'innovation technologique.
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3.2 Pays d’origine des articles

Une étude concernant les auteurs et leur origine a ét€¢ menée, il est pertinent de se poser des
questions sur la provenance géographique des articles, plus précisément sur le pays d'origine.
Cela peut fournir une perspective sur les pays ayant la plus grande productivité en lien avec le
théme de notre étude. Dans ce contexte, parmi 763 écrivains associ€s a 490 institutions et ayant
contribué¢ a 299 publications, la participation de 65 nations et zones géographiques est
constatée.

Tableau 2 : Les pays avec le plus grand taux de productivité

Rang Pays TP TC C/p h-index
1 Chine 103 5174 50,23 34
2 USA 57 5130 90 29
3 England 28 2268 81 18
4 Taiwan 21 1458 69,42 13
5 South Korea 19 752 39,57 13
6 India 15 199 13,26 6
7 Saudi Arabia 15 447 29,8 9
8 Malaysia 14 714 51 9
9 Wales 14 883 63,07 11
10 Canada 12 1333 111,08 10

Source : Elaboré par les auteurs

Ce tableau présente une comparaison de l'impact scientifique des nations les plus engagées dans
le domaine du commerce social, en s'appuyant sur quatre criteres bibliométriques : Total
Publications (TP), Total Citations (TC), Citations par publication (C/P) et h-index. Avec un
nombre impressionnant de publications (103), la Chine se démarque, toutefois, sa moyenne de
citations par article (C/P) est inférieure a celle des Etats-Unis (90) et du Canada (111,08), ce
qui laisse entrevoir une production davantage quantitative que qualitative. En revanche, bien
que le Canada ne compte que 12 articles, il présente la moyenne de citations la plus élevée,
reflétant un grand impact par publication. Des nations telles que I'Angleterre, Taiwan et le pays

de Galles affichent également un nombre raisonnable de publications couplé a une influence
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significative, comme en témoigne leur ratio C/P élevé et un h-index robuste. Cela met en
¢vidence une concentration de travaux de qualité dans des milieux universitaires avancés.
Cependant, I'Inde et I'Arabie Saoudite semblent avoir une influence moindre, malgré une
productivité similaire, ce qui pourrait illustrer des publications moins en vue ou moins centrées
dans les revues internationales a fort indice d'impact. Ce tableau illustre ainsi la dichotomie
entre le volume de production et 1'impact véritable, mettant en avant que la qualité scientifique
ne se mesure pas seulement par le nombre de publications, mais aussi par la reconnaissance
universitaire qu'elles suscitent.

3.3 Auteurs

Bien que dans la section précédente les auteurs aient été jugés en fonction de leur origine, il est
¢galement important de prendre en compte leur niveau de productivité par rapport au nombre
total de leurs publications et citations. Ainsi, le tableau suivant classe 20 chercheurs en fonction
de ces critéres, incluant d'autres indicateurs tels que l'année de début et des indices de
performance tels que 1'h-index et le m-index. Ces indicateurs aident a fournir une évaluation de
l'impact des publications regroupées par un chercheur.

Tableau 3 : Les 20 auteurs les plus cités sur Web of Science

m-
Rang | Auteurs Pays TP TC h-index | PY Start
index
1 Hajli,N England | 14 1585 13 2015 1,3
2 Ooi, Keng-
Malaysia | 5 361 4 2018 0,57
Boon
3 Benyoucef,
Canada |5 1000 5 2013 0,41
M
4 Garry  Tan
Malaysia | 4 204 4 2018 0,57
Wei Han
5 Tajvidi,
. England | 4 419 4 2017 0,5
Mina
6 Julian Mark
' England | 3 599 3 2015 0,3
Sims
7 Rafael
Anaya- Spain 3 228 3 2018 0,42
Sanchez
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8 Robert M | Hong
. 3 235 3 2019 0,5
Davison Kong
9 Lai-Ying
Malaysia | 3 351 3 2018 0,42
L.Y. Leong
10 Huang, Zhao | China 3 239 3 2015 0,3
11 Busalim,
Ireland 3 153 2 2018 0,28
Abdelsalam
12 Chen, Xiayu | China 3 224 3 2019 0,5
13 Tahir Islam Pakistan | 3 98 3 2021 0,75
14 Lin, Xiaolin | China 3 203 2 2019 0,33
15 Ofir Turel Australia | 3 260 3 2017 0,37
16 Featherman,
USA 3 119 2 2016 0,22
Mauricio
17 Xuequn
Australia | 3 203 2 2019 0,33
Wang
18 Francisco
Munoz- Spain 2 24 1 2021 0,25
Leiva
19 Sebastian
Spain 2 221 2 2028 0,28
Molinillo
20 S. Venus Jin | USA 2 240 2 2019 0,33

Source : Elabor¢ par les auteurs
Ce tableau fournit un classement des écrivains ayant le plus d'impact dans un secteur de
recherche, basé sur différents criteéres bibliométriques tels que le total de publications (TP), de
citations (TC), I'indice h (h-index), I'année initiale de publication (PY Start) et I'indice m (m-
index). Hajli N., situé¢ au Royaume-Uni, mene largement la danse avec 14 publications et 1585
citations, démontrant une importante influence scientifique depuis 2015, d'un h-index de 13 et
un m-index important (1,3). Malgré un volume de publications moins important, d'autres
auteurs tels que Benyoucef (Canada) et Tajvidi (Angleterre) se démarquent également grace a
un indice élevé de citations. L'indice m permet d'apprécier la constance de l'influence
scientifique dans le temps, et pas uniquement le volume. Par exemple, Tahir Islam, qui est actif
depuis 2021, présente un bon indice m (0.75), témoignant d'une influence croissante rapide.

Des auteurs tels que Featherman (USA) présentent un indice m inférieure, signalant une
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avancée plus graduelle. On observe aussi une diversité géographique, notamment avec la
présence marquée de chercheurs d'Asie et d'Europe. En définitive, le tableau indique que
l'influence ne repose pas uniquement sur la quantité de publications, mais également sur leur
visibilité et leur qualité.

Le tableau ci-dessous présente les universités associées a ces auteurs, en mettant I'accent sur
leur travail de recherche relatif a la confiance dans le commerce social.

Tableau 4 : Les 10 universités les plus pertinentes classées par le total des citations d'articles

publiés

Rang | Universités Pays TP TC h-index PY Start

1 Swansea Wales 12 593 10 2016
University

2 Newcastle England |9 873 8 2015
University UK
Chaoyang

3 University  of | Taiwan 6 144 5 2018
Technology
Chinese

4 Academy  of | China 6 348 6 2016
Sciences

5 City University | i 6 1105 5 2011
of Hong Kong

6 University - of |\ ada |6 1037 6 2013
Ottawa

7 University USA 6 120 5 2012
System of Ohio
Zhejiang

8 Gongshang China 6 669 5 2019
Univesity
California State

9 University USA 5 1065 4 2011
System
Hefei

10 University  of | China 5 284 5 2017
Technology

Source : Elaboré par les auteurs

Cette représentation illustre la dynamique de création et d'impact des universités dans un
domaine scientifique précis, mettant l'accent sur les différences entre le volume de publications
et l'influence tangible. Malgré le fait que I'Université de Swansea occupe la premiere place en

termes de volume de publications, son impact en matiere de citations est moins important
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compar¢ a celui de la City University of Hong Kong ou de I'Université d'Ottawa, dont les
travaux, bien que moins nombreux, sont largement cités. Cela indique que la qualité et la
visibilité sont souvent plus importantes que la quantité brute. L'examen du h-index révele cette
dichotomie entre la constance et 1'impact des travaux de recherche. On constate ¢galement une
augmentation significative du réle des institutions asiatiques, en particulier chinoises, indiquant
un changement géopolitique dans le domaine de la recherche mondiale. La répartition
géographique des institutions montre que l'innovation scientifique ne se limite plus aux
universités occidentales. De plus, des universités émergentes dans ce domaine, telles que
Chaoyang ou Zhejiang Gongshang, montrent déja un impact encourageant. Cette diversité
illustre un paysage de recherche désormais mondialis¢, ou les collaborations, I'intégration dans
des réseaux internationaux et la pertinence des sujets définissent I'impact. Le tableau remet en
question de maniére implicite les normes d'appréciation de l'excellence académique, qui ne peut
se restreindre a des mesures quantitatives.

3.4 Journaux et revues

Ce dernier tableau répertorie les revues ou journaux spécialisés qui sont 1'objet des articles en
question. On notera que la plupart d'entre eux se référent a des publications axées sur le
commerce en ligne. En se fondant sur les données obtenues via WOS, d'autres renseignements

concernant le total des publications dans les revues, ainsi que les indices h et m.

%TP/ | h- PY m-
Rang | Journals Pays CA TP
CA index | start | index

1 Electronic
commerce research | Netherlands | 2153 | 34 1,57 22 2013 | 1,83

and applications

2 Journal of Retailing
and consumer | Netherlands | 1302 | 23 1,76 19 2018 | 2,71
services
3 Internet Research United
1303 | 21 1,61 15 2011 | 1,07
Kingdom
4 Electronic

Netherlands | 352 18 5,11 11 2017 | 1,37
commerce research

5 Journal of

) Switzerland | 313 16 5,11 10 2014 | 0,90
theoretical and
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applied  electronic

commerce research

6 Technological
Forecasting and | USA 1118 |13 1,16 12 2014 | 1,09

social change

7 Journal of electronic
USA 161 9 5,59 6 2017 | 0,66
commerce research

8 International journal
of e-business | USA 63 8 12,69 | 6 2018 | 0,85

research

9 Journal of business
Netherlands | 1433 | 8 0,55 7 2016 | 0,77
research

10 Journal of internet
USA 157 8 5,09 6 2015 | 0,6
commerce

Tableau 5 : Les revues les plus pertinentes classées par le total d'articles publiés

Source : Elaboré par les auteurs

Ce tableau propose une €tude comparative de dix revues scientifiques importantes dans le
secteur du commerce en ligne, en mettant en paralléle leur production (TP), leur spécialisation
(%TP/CA) et leur incidence bibliométrique (h-index et m-index). La revue Electronic
Commerce Research and Applications se distingue par son volume global (2153 CA) et son
influence (indice h de 22), malgré sa spécialisation modérée (1,57 %). Par contre, des
publications telles que I'International Journal of E-Business Research ou le Journal of
Electronic Commerce Research montrent un haut niveau de spécialisation (jusqu'a 12,69%),
méme si la quantité d'articles est moindre, reflétant une orientation éditoriale treés spécifique.
Le Journal of Retailing and Consumer Services se démarque notamment par un m-index élevé
(2,71), qui témoigne d'une augmentation significative de sa visibilité depuis 2018.

3.5 Analyse de la cartographie scientifique

Pour donner une dimension conceptuelle a cette analyse, ce cadre bibliométrique nous offre la
possibilité d'obtenir une représentation scientifique des divers aspects de notre recherche. Pour
commencer, la premicre carte présente les mots qui se rapportent a la confiance dans le
commerce social en fonction des co-occurrences. C'est en utilisant des mots clés que Web of
Science a permis d'établir une liste. La figure suivante illustre la présence de 349 termes qui

sont liés a notre champ d'étude :
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Figure 2 : Une cartographie basée sur I’association des mots clés de notre sujet

Source : Elaborée par les auteurs

VOSviewer a produit une carte de co-occurrence qui met en évidence les themes clés organisant
la littérature scientifique relative au commerce social . Le concept de « commerce social »,
illustré par un nceud central de grande dimension, semble étre I'élément central, fortement li¢ a
des idées importantes comme le « bouche-a-oreille », « intention d'achat », « comportement »,
« médias sociaux » et « modele ». Ces références mettent en évidence la prévalence du bouche-
a-oreille numérique, du comportement d'achat et des modeles explicatifs dans les études sur le
commerce social. La teinte orange évoque des idées associées aux médias sociaux numériques
et a leur influence sur les décisions d'achat des consommateurs, comme « réseaux », «
réseautage social » et « commerce en ligne ». Cela suggere que les plateformes sociales font
davantage office de vecteurs de communication commerciale, mais aussi comme espaces
d'interaction qui fagonnent la crédibilité pergue et les aspirations d'acquisition. Le groupe vert,
axé sur le « comportement », souligne une tendance vers les schémas de diffusion et les
structures sociales, a travers des expressions telles que « facebook », « engagement des
consommateurs » et « réseaux sociaux », démontrant comment les interactions sociales
affectent les comportements d’adoption. La nuance de bleu pale évoque une autre dynamique
essentielle : celle de I'implication émotionnelle et de la valeur pergue, englobant des concepts
comme « customer engagement », « emotional value », « social value », ou encore « live

streaming ». Cela met en exergue l'importance grandissante des expériences immersives et

www.africanscientificjournal.com Page 1618



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

interactives dans le processus de conversion du consommateur. En ce qui concerne le c6té rouge
profond, des termes tels que « adoption », « impact », « soutien social » ou « acceptation
utilisateur » reflétent un vif intérét pour l'analyse des ¢léments d'acceptation technologique, en
particulier dans le prolongement de modeles tels que TAM, UTAUT ou IS Success Model. Pour
terminer, les zones violettes et jaunes mettent en évidence des sous-thémes secondaires mais en
croissance : la fidélité a la marque (« brand loyalty », « identification ») et la dynamique de
confiance dans les espaces numériques (« brand trust », « self-disclosure », « information
technology »). Bien que ces clusters soient distincts, ils affichent de nombreuses connexions
qui sont visibles par les liens colorés qui les unissent, mettant en évidence une perspective
multidimensionnelle du commerce social & la croisée du marketing relationnel, de la
technologie et des sciences comportementales. Cette cartographie met donc en évidence la
diversité et la complexité de ce domaine de recherche, tout en désignant des pistes prioritaires
et des perspectives d'analyse complémentaires pour des travaux futurs.

Dans l'illustration ci-apreés, nous avons constamment mis en évidence les collaborations
intellectuelles entre pays grace a I'analyse des co-occurrences. Cette implication collective offre

un aspect social a la production scientifique.
ger@eny

england

cafigda

southikorga

peop!gj/r china S

&, VOSviewer

Figure 3 : Cartographie sur la collaboration des auteurs entre pays

Source : Elaborée par les auteurs

La carte de co-occurrence par pays illustre les tendances de collaboration scientifique a I'échelle
mondiale dans le domaine en question. Le groupe bleu, dominé par les Etats-Unis (USA), se

positionne au centre du réseau, témoignant de leur role prépondérant dans le systéme global de
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production scientifique. Plusieurs pays, y compris I'Iran, la Suisse et la Corée du Sud,
maintiennent des liens étroits avec le pays, reflétant des collaborations transcontinentales
dynamiques. Le caractére central de l'axe américain illustre sa faculté a rassembler des
recherches provenant de contextes culturels et géopolitiques divers. Le groupe vert, axé sur la
Chine (République populaire de Chine), souligne une autre région de production importante,
reliant fortement le Pakistan, Taiwan et le Canada, illustrant ainsi un réseau d'influence
asiatique étendu. Il est a noter que le Canada, bien qu'il fasse partie de ce regroupement, établit
aussi une connexion avec l'Australie (groupe jaune), représentant un lien entre diverses
communautés scientifiques. Le groupe rouge, centré sur 1'Angleterre, comprend une multitude
de pays européens tels que la France, 1'Allemagne, la Finlande et le Pays de Galles. Il englobe
¢galement un acteur du Moyen-Orient comme 1'Arabie saoudite. Ceci suggere des alliances
renforcées en Europe avec des perspectives d'ouverture a l'international. Ce groupement
européen est le reflet d'une intense collaboration au sein de la région, probablement due a des
stratégies de recherche partagées. L'Australie, qui participe en tant que groupe jaune
indépendant, joue un rdle de pont entre le cluster européen et nord-américain, illustrant une
position intermédiaire entre ces deux domaines d'influence. Pour finir, la Corée du Sud, bien
qu'elle se trouve a la bordure du graphique (groupe violet), est liée par un lien fort unique avec
les Etats-Unis. Ceci pourrait suggérer une collaboration bilatérale importante, mais moins
intégrée aux réseaux diversifiés des autres nations. Cette représentation met en lumicre une
géographie scientifique mondiale centrée sur quelques poles importants :

- Les Etats-Unis,

- La Chine,

- L’Angleterre.
Chacun jouant le role de hub de regroupements collaboratifs. Elle souligne également des
corridors stratégiques reliant ces poles via des pays tels que le Canada, 1'Australie ou encore
I'Tran. Ces dynamiques reflétent non seulement des enjeux scientifiques, mais également des
stratégies de pouvoir, d'influence et de diplomatie universitaire. En somme, cette analyse
bibliométrique consiste en une étude basée sur 1'évolution des co-citations au cours des treize

derniéres années.
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Figure 4 : L’¢évolution des co-citations depuis 2012

Source : Elaborée par les auteurs

L'observation de ce schéma bibliométrique produit par VOSviewer nous permet de déceler un
tissu complexe de références académiques qui dévoile la structure intellectuelle du secteur du
marketing et des systémes d'information. La stratification chromatique est un aspect essentiel
pour comprendre cette carte : Le cluster rouge central, dominant, regroupe les études théoriques
essentielles telles que celles de Fornell (1981) et Podsakoff (2003), qui constituent la base
conceptuelle du domaine dans son ensemble ; le cluster bleu a gauche rassemble les travaux
axés sur les ¢léments technologiques et prédictifs (« technol foreca », « internet res ») ; tandis
que le cluster vert a droite met l'accent sur les applications pratiques et services (« serv res-us
», « manage decis »), Alors que les groupes orange et turquoise de moindre envergure
symbolisent respectivement les aspects €thiques et sociaux, ainsi que les systémes d'information
en ligne. L'arrangement spatial des nceuds met en évidence les liens intellectuels entre les
publications, avec des études majeures comme celles de Liang (2011) et Ng (2013) qui créent
des passerelles entre diverses communautés de recherche. L'évolution graduelle du domaine est
reflétée par la chronologie des publications, ou les apports récents se basent sur un corpus
théorique préexistant tout en explorant de nouvelles possibilités.

4 Limites et recommandations pour de futures recherches

La crise du Covid-19 a joué le role de catalyseur, précipitant la transition numérique des
comportements d'achat. Face a ce changement, les marques ont di intensifier leurs efforts pour

consolider leur présence sur les plateformes sociales, tout en privilégiant la transparence et la
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protection des données. Donc, pendant la période analysée, la recherche scientifique sur le
commerce social a connu plusieurs phases d'évolution. Initialement, les études se focalisaient
majoritairement sur les compétences technologiques des plateformes sociales comme Facebook
et Instagram, employées en tant qu'instruments facilitant les transactions en ligne. Ce premier
point de vue s'inscrivait dans une perspective technique du commerce social, qui avait prévalu
dans les premiéres recherches, ou l'accent était mis sur la création de fonctionnalités et
d'infrastructures sécurisées pour les transactions. Cependant, avec I'évolution des recherches au
fil du temps, les enjeux relatifs a la confiance des consommateurs ont progressivement été
incorporés, devenant une dimension primordiale dans les études sur le commerce social. Les
chercheurs ont souligné I'importance de la transparence, de la protection des données et des
¢changes sociaux pour établir cette confiance.

Nous avons aussi noté une tendance géographique notable dans la littérature, ou les pays
technologiquement développés tels que les Etats-Unis, la Chine et certains pays européens se
distinguent. Ces pays ont été les principaux sujets d'étude en raison de leur adoption précoce du
commerce social. Cette constatation corroborait notre hypothése initiale, qui interrogeait les
disparités géographiques dans 1'étude de ce sujet. D'autres parties du monde, en particulier les
pays en voie de développement, demeuraient sous-représentées, constituant ainsi une voie de
recherche prometteuse et encore peu étudice.

Finalement, notre seconde supposition, qui affirmait que les études avaient évolué d'une
perspective technique vers une approche davantage focalisée sur l'expérience de 1'utilisateur,
trouvait aussi un appui solide dans les écrits académiques. Effectivement, les recherches
récentes se concentrent de plus en plus sur la fagon dont les consommateurs interagissent avec
les marques et les influenceurs, et comment ces interactions affectent leur loyauté et leur
implication. D'une maniere donc, les études sur le commerce social ne se concentraient plus
uniquement sur l'aspect transactionnel, mais intégraient désormais des éléments relatifs a
l'expérience intégrale du consommateur sur les plateformes sociales. Cette tendance dans les
recherches démontrait que la confiance et I'expérience utilisateur étaient devenues des atouts
cruciaux pour les marques qui aspirent a ¢laborer des stratégies performantes de commerce
social.

Plusieurs limites sont a noter dans cette analyse bibliométrique. Dans un premier temps, il est
possible que la base de données employée (Web of Science) ne représente pas 1'ensemble de la
production scientifique, surtout celle diffusée dans des revues moins renommées ou dans des
langues autres que l'anglais. En outre, I'é¢tude s'appuie exclusivement sur les travaux

académiques et ignore les apports issus de blogs, de colloques et d'autres formes de
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communication non universitaire qui pourraient avoir un impact sur le secteur. Finalement, bien
qu'une tendance a la stabilisation des publications soit perceptible depuis 2020, il est toujours
ardu de déterminer si ce fléchissement est passager ou s'il indique une réorientation vers des
thématiques plus conventionnelles du commerce €lectronique.

Plusieurs approches prometteuses se présentent dans les perspectives de recherche liées au
commerce social. Tout d'abord, il conviendrait d'examiner plus en détail I'importance de la
confiance dans le processus de prise de décision des consommateurs, notamment en analysant
les nouvelles sources qui affectent cette confiance, telles que les conseils d'influenceurs et les
systémes entre pairs. Par la suite, 1'exploration plus approfondie de l'effet des technologies
naissantes, comme l'intelligence artificielle et la réalité augmentée, sur I'expérience d'achat
sociale devrait étre envisagée. En outre, I'étude de la progression du commerce social dans des
zones moins surveillées, telles que I'Afrique ou I'Amérique latine, pourrait apporter de
nouvelles perspectives géographiques. Finalement, I'évolution des comportements des
consommateurs apres la pandémie, en particulier la hausse de l'interaction en ligne et des

pratiques de shoppertainment, pourrait constituer un axe de recherche.

www.africanscientificjournal.com Page 1623



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

BIBLIOGRAPHIE

Ahmad, S., Khan, S., & Ali, R. (2022). Commerce social as a technological resource:
Implications for business strategies. Journal of Business Research, 101, 228-241.
Alalwan, A. A. (2022). The role of trust and information sharing in commerce social .
Journal of Internet Commerce, 21(2), 115-130.

Al-Kfairy, M., & Omar, N. A. (2024). Understanding trust drivers of social
commerce: A multi-dimensional model of user trust. Computers in Human
Behavior Reports.

Carson, S., & Rodriguez, L. (2024). Trust as a key factor in commerce social and its
impact on purchase intentions. Journal of Digital Marketing, 13(1), 67-82.

Chen, X., Zhang, Y., & Wang, X. (2022). The impact of live shopping on consumer
engagement in commerce social platforms. Journal of Marketing Technology, 8(3), 45-
59.

Cheng, Y., Zhang, T., & Wang, M. (2022). Segmentation and personalization in
commerce social platforms : Enhancing consumer loyalty. Journal of Consumer
Behavior, 19(4), 356-369.

Hajli, M. N., & Sims, J. M. (2015). Commerce social : A new frontier in the digital
economy. Business & Information Systems Engineering, 57(5), 315-321.

Hong, P. T. T., Nguyen, V. H., & Le, H. M. (2024). E-trust in social commerce: A
comprehensive review. International Conference on E-Commerce & Digital
Economy.

Huang, Z., & Benyoucef, M. (2015). From e-commerce to commerce social : A close
look at design features. Electronic Commerce Research and Applications, 14(5), 393-
405.

Kim, H., & Chen, X. (2023). The dynamics of trust in commerce social : Implications
for online sales behavior. Journal of Electronic Commerce Research, 24(2), 94-110.
Kanani, A., & Glavee-Geo, R. (2021). The intersection of social media and commerce
: Defining commerce social . Journal of Marketing Research, 58(3), 157-172.

Li, H., Liu, J., & Xu, J. (2022). Information sharing and trust : The role of social
networks in e-commerce. Journal of Online Trust, 5(2), 88-101.

Lin, Z., Zhou, Y., & Li, X. (2023). The rise of commerce social in China : A post-
pandemic analysis. Chinese Journal of E-Commerce, 17(4), 274-290.

www.africanscientificjournal.com Page 1624



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

e Meilatinova, M. (2021). Commerce social : Concept, trends, and challenges.
International Journal of Digital Marketing, 11(1), 21-39.

e Metzger, M. J. (2004). Building trust online : Interactions between web assurance seals
and consumer trust. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 37-53.

e Mou, W., & Benyoucef, M. (2021). Commerce social : A theoretical framework and
future research agenda. International Journal of Information Management, 56, 102278.

e Sokolova, M., & Perez, E. (2021). Impact of COVID-19 on the evolution of commerce
social : A global perspective. Marketing Review, 13(2), 135-148.

e Tang, Y., & Chen, X. (2024). The future of commerce social : Trends and
opportunities. Journal of Business Innovation, 10(1), 15-28.

e Torres-Salinas, D., & Arroyo-Machado, F. (2022). Bibliometric analysis of
commerce social  research: A global perspective. Information Processing &
Management, 59(3), 102751.

e Wang, C., & Yu, C. (2022). Commerce social : Understanding the link between trust
and online purchase intention. Journal of Business & Technology, 16(4), 98-110.

e Zhang, Y., Li, T., & Huang, Z. (2023). The impact of social media on the evolution of
commerce social : A decade of research. Journal of Interactive Advertising, 23(1), 10-
25.

e Zhou, L., Zhang, P., & Shi, Y. (2013). Commerce social : A new model of business
and social interaction. Journal of Social Media Studies, 5(2), 40-53.

e Fleureau, G. (2024). Les pieges du shopping sur les réseaux sociaux : Pourquoi 63 %

des acheteurs regrettent leurs dépenses, Siecle Digital, consulté le 30/04/2025.

www.africanscientificjournal.com Page 1625



