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Abstract

This paper presents a general overview on Massively Multiplayer Online Role Playing Game
(MMORPG) research using bibliometric indicators over the period 2000-2021 from Web of
Science Core Collection database. The purpose of this paper is to provide a deeper empirical
understanding of the most influential countries, authors and dissemination channels in the
research on issues related to MMORPGs and in particular the process that leads to the
purchase of virtual goods. The research is based on bibliometric analysis using citation data
from articles, books and other documents and we analyse 479 MMROPG searches from 2000
to 2021. The results will help to identify potential weaknesses and gaps in scientific research
on the subject. This will provide the scientific community with initial results that will serve as
a springboard for future research in the field.
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Introduction :

« Bienvenue dans L’OASIS, un monde merveilleux ou les seules limites dans la réalité
résident dans l'imagination. Les gens viennent dans [’oasis pour faire ce qu’ils veulent, et ils
y restent pour pouvoir étre ce qu’ils veulent. Grand, beau, effrayant, d’'un autre sexe, ils ont le
choix... ». Cet extrait provenant du film Ready Player One!, révéle toute I’étendue des
possibilités qu’offrent les mondes virtuels, et plus particulierement les Massively Multiplayer
Online Role Playing Game (Jeu de rdle en ligne massivement multi-joueurs) pour les
individus. Ces jeux sont des environnements virtuels persistants, dans lesquels les joueurs
peuvent échanger, collaborer et/ou s’affronter par I'intermédiaire d’un avatar imaginaire
qu’ils contrdlent et forment dans le temps en réalisant diverses missions, ou en achetant des
objets virtuels (Sourmelis, loannou et Zaphiris, 2017). Entre représentations identitaires,
interactions sociales, désire de réussite, et plaisir de jeu, les sources de motivation qui
poussent les individus a jouer et a acheter dans ces univers multi-joueurs sont nombreuses et
variées (Shelton, 2010). Avec une perspective de croissance mondiale de 9,5 % sur la période
2021-20267 et prés de 20 millions de joueurs a travers le monde évoluant quotidiennement
dans ces environnements virtuels multi-joueurs®, I’engouement pour les MMORPG n’est plus
a démontrer. En 2021, lorsque Fortnite dépasse les 350 millions de joueurs enregistrés?,
World of Warcraft, jeu multi-joueurs en ligne le plus rentable du march¢ des MMORPGs,
totalise prés de 7 millions de joueurs actifs’.

Quelques soit leur modele économique (F2P, P2P, Freemium), 1’ensemble des éditeurs
évoluant sur ce secteur extrémement concurrentiel sont confrontés a 1’enjeux majeur de
monétisation du jeu, source de rentabilité¢ et de profit (Garnier et Prosatk, 2015). Prenant
racine dans la vente d’abonnements et/ou d’objets virtuels (Nojima, 2007), Cette monétisation
est notamment impulsée et renforcée par la proposition d’environnements hautement
immersifs favorisant le plaisir de jeu chez les joueurs (Lee, Cheung et Chan, 2017 ; Tan et
Yang, 2022). Le plaisir pergu est d’ailleurs un levier hédonique essentiel a la poursuite des
joueurs dans I’utilisation de ces jeux, impliquant trés souvent de potentiels achats d’objets
virtuels (vétements, artefacts, maison, voiture...) visant a faciliter et & améliorer 1’exploration
des mondes dans lesquels ils évoluent (Lehdonvirta, 2009 ; Tan et Yang, 2022). Récemment,
un joueur américain a dépensé la somme de 100 000 dollars en micro-transactions, pour
équiper son avatar dans le jeu Diablo Immortal de I’éditeur Blizzard®. Identifier et
comprendre les différents mécanismes comportementaux du joueur qui s’enclenchent lors des
phases de jeu est déterminant pour les éditeurs. Cela leur permet de concevoir des solutions
numériques optimales engendrant d’une part, des temps de jeu long et fréquent, et d’autre
part, des dépenses d’argent dans 1’acquisition de possessions virtuelles.

La complexité de la relation entre les joueurs et le jeu virtuel multi-joueurs est un terrain
fertile aux études scientifiques menées depuis quelques années. De nombreuses études se sont
concentrées sur ’analyse des différents leviers motivationnels favorisant I’engagement des
individus dans les MMORPGs (Dindar, 2018) tant dans la volonté a jouer qu’a acheter.
Approfondir d’un point de vue théorique ces différents cadres conceptuels, permet de
comprendre comment se forge ces construits psychologiques dans 1’esprit de 1’individu
confronté a ces environnements virtuels dynamiques et de cerner leurs différents impacts sur

! (Buvre cinématographique de science-fiction réalisé par Steven Spielberg, sortie en France en 2017, qui raconte notamment I’histoire d’une société décadente, dans laquelle, chaque
individu plonge dans ce monde 3D en réalité virtuelle pour échapper a la réalité.

2 Source internet : www.mordorintelligence.com/fi/industry-reports/mmorpg-gaming-market#, consultée le 25.08.2022

3 Source internet : www.philomag.com/articles/mmorpg-le-grand-jeu, consultée le 26.08.2022

4 Source internet : www.philomag.com/articles/mmorpg-le-grand-jeu, consultée le 26.08.2022

3 Source internet : www.jv-actu.com/les-mmorpg-les-plus-peuples-de-2021/, consultée le 27.08.2022

¢ Source internet : www.actugaming.net/diablo-immortal-un-joueur-depense-100-000-dollars-et-se-plaint-513272, consultée le 27.08.2022.



son comportement d’achat. Tous ces éléments contribuent a la construction d’une plus grande
connaissance a 1’égard de cette thématique comportementale relativement nouvelle.

Les études menées sur les MMORPGs permettent de faire ressortir des concepts saillants
concernant la volonté de I’individu a jouer et a acheter des objets dans ces univers virtuels.
Ainsi, il est possible de pouvoir identifier une convergence autour des trois approches
suivantes : les approches centrées sur les motivations du jeu en ligne et 1’engagement
(Nojima, 2007 ; Shelton, 2010 ; Yee et al, 2012 ; Guo & Barnes, 2012 ; Garnier et Poncin
2013 ; Garnier et Prostak, 2015 ; Belaud, Hertz-Spahn et Yildiz, 2016 ; Dumazert, 2017 ;
Kim, lee et lee, 2018 ; Dindar, 2018), les approches orientées vers la réalité virtuelle,
I’immersion, I’incarnation et le flow dans le jeu (Csikszentmihalyi, 1998 ; Volle et Charfi,
2013 ; Degorre et Galan 2013 ; Degorre, Galan et Girau, 2015 ; Caspar et al, 2015 ; Marasco
et al, 2018 ; Pasanen et al, 2018 ; Gorisse et al, 2018) et les approches dirigées vers
I’attachement aux objets virtuels (Watkins et Molesworth, 2012 ; Nagy et Koles, 2014 ; Tan et
Chang 2022).

A notre connaissance, bien que toutes ces études aient apportées une quantité importante
d’informations sur les différentes facettes de la relation individu/monde virtuel multi-joueurs,
bon nombre d’entre elles ont trait¢ ces concepts de maniere distincte, sans réellement
proposer de modele global d’influence du comportement d’achat du joueur. Dindar (2018) a
toutefois avancé sa théorie unifiée des motivations en rapprochant la théorie des motivations
du jeu de Yee (2007), la théorie du flow de Csikszentmihalyi (1990) et la théorie des classes
de loisir de Niman (2013), au travers d’une vision duale de la motivation. Selon Dindar, les
individus peuvent étre motivés a réaliser une action soit parce qu’elle est satisfaisante,
intéressante et stimulante (approche intrinséque liée au flow générant du plaisir chez le
joueur) ou soit parce que la récompense que l’action peut offrir est attirante (approche
extrinséque liée a la valeur instrumentale de l'action générée par les motivations du jeu et le
statut recherché). Garnier et Prostak (2015) ont proposé une hiérarchisation des motivations a
joueur et a acheter dans les jeux par navigateur gratuit. Guo et Barnes (2012) ont également
propos¢ une Théorie unifi¢é du comportement dans un monde virtuel de type jeu en ligne. La
multiplication des études sur les MMORPGs aboutit une forme de fragmentation des théories
mobilisées et des méthodologies entourant ce champ de recherche.

Quel est réellement le processus qui mene a 1’achat d’items virtuels ? Quels sont les facteurs
en jeu ? et surtout peut-on établir une vision holistique de ce processus ?

Pour atteindre ces objectifs, la recherche met en ceuvre une analyse bibliométrique qui
s'appuie sur les données des citations d'articles, de livres et d'autres documents disponibles
dans la base de données Web of Science de Thomson Reuters. Nous analysons pour cela 479
recherches sur le MMROPG datant de 2000 a 2021.

Plusieurs études bibliométriques existent dans de nombreuses disciplines de recherche. On
peut citer les travaux de Gurzki & Woisetschldger (2016), qui passent en revue la recherche
sur le luxe en cartographiant le paysage de la recherche. Ferreira et al. (2016) font une analyse
bibliométrique de la recherche en management stratégique. Perianes-Rodriguez et al. (2016)
comparent le comptage complet et le comptage fractionné dans la construction de réseaux
bibliométriques. Gema & Domingo (2016) analysent I'impact international des incubateurs
d'entreprises a travers une analyse bibliométrique. Mishra et al. (2017) proposent une analyse
bibliométrique employant une analyse de performance de la chaine d'approvisionnement
verte. Samiee & Chabowski (2012) analysent la structure des connaissances en marketing
international en utilisant une analyse bibliométrique multi-méthodes. Eisend & Lehmann



(2016) évaluent l'impact durable des articles influents en marketing et en gestion en utilisant
un facteur d'impact, des citations primaires et secondaires et une analyse bibliométrique. Par
ailleurs, Chen et al. (2017) réalisent une étude bibliométrique de 1997 a 2014 concernant 1'état
de l'art de la recherche sur le gaspillage alimentaire. Topalli & Ivanaj (2016) ont cartographié
I'évolution de l'impact de la transition économique sur les entreprises d'Europe centrale et
orientale en utilisant une analyse des co-mots.

Martinez-Lopez, Merigd, Valenzuela-Fernandez, Nicolds (2018) proposent une analyse
bibliométrique des cinquante années de recherche de 1'European Journal of Marketing. Arnott
(2007), étudie pour sa part, la recherche sur la confiance en utilisant une bibliographie et une
breve analyse bibliométrique des soumissions du numéro spécial.

A notre connaissance, aucune recherche n'a jusqu'a présent fourni une étude bibliométrique
sur les champs des MMORPGs et le processus qui mene a I’achat de biens virtuels. Ainsi,
notre étude permet de fournir une compréhension empirique plus approfondie des pays, des
auteurs et des canaux de diffusion les plus influents dans la recherche sur les questions liées
au MMORPGES et en particulier au processus qui mene a 1’achat de biens virtuels. En outre, ce
document examine les thémes les plus fréquents dans la littérature afin d'identifier les
faiblesses et les lacunes potentielles de la recherche scientifique sur le sujet. Ainsi, la
communauté scientifique disposera de premiers résultats qui serviront de tremplin aux futures
recherches dans le domaine.

Apres cette bréve introduction, le premier paragraphe présente une revue de la littérature sur
les MMORPGs. Le second paragraphe décrit la méthode d'étude. Le troisiéme paragraphe
traite des résultats de l'analyse bibliométrique. Enfin, le dernier paragraphe présente les
conclusions découlant de cette étude.
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