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Présentation « Dossier spécial » 
 

Les reconfigurations de l’échange marchand : 
initiatives des petites/moyennes organisations 
et des consommateurs 
 
Les développements récents en technologie numérique ont donné un pouvoir 
accru au consommateur comme jamais auparavant. Cette autonomisation s’est 
matérialisée sous des formes diverses, notamment au travers de l’émergence 
de l’open source (Benkler, 2002), du partage de fichier en pair-à-pair (Giesler, 
2006) et, plus récemment, de l’économie collaborative (Hamari, Sjöklint et 
Ukkonen, 2016), de la chaîne de blocs et des cryptomonnaies (Antonopoulos, 
2014) ainsi que de la production participative ou du sociofinancement. Les 
concepts reflétant cette évolution foisonnent dans la littérature. On parle 
notamment de cocréation (Prahalad et Ramaswamy, 2004), de partage social 
(Benkler, 2004), de prosomption (Ritzer et Jurgenson, 2010), d’économies 
hybrides (Scaraboto, 2015), d’économie basée sur la foule (Sundararajan, 
2016), de marchés d’échanges latéraux (Perren et Kozinets, 2018) ou encore 
de coproduction du consommateur (Dellaert, 2019). 
 
Le dénominateur commun à tous ces champs de recherche est un effacement 
des cloisonnements hermétiques entre le monde de la consommation et celui 
de la production, ce qui cause l’émergence de reconfigurations profondes de 
l’échange marchand (Ertz, Hallegatte et Bousquet, 2019a). Ces reconfigura-
tions sont la résultante de la confluence d’évolutions technologiques, socio-
culturelles et de contraintes économico-financières accrues (Ertz, Hallegatte 
et Bousquet, 2019b). De plus, elle comporte plusieurs facettes telles qu’une 
conceptualisation revue de l’échange marchand, l’émergence de devises 
d’échange alternatives, une réactualisation du produit au cœur d’échanges 
reconfigurés et un renforcement de la quête de sens dans la consommation 
(Ertz, Hallegatte et Bousquet, 2019b). Selon de nombreux travaux, ces 
changements continueront dans les prochaines décennies, à mesure que des 
avancées supplémentaires dans le domaine des objets connectés, de l’intelli-
gence artificielle, de l’impression 3D ou de la robotique augmenteront encore 
les capacités des consommateurs (Brynjolfsson et McAfee, 2014; Huang et 
Rust, 2018; Kumar, Dixit, Javalgi et Dass, 2016). 
 
Le contexte sociosanitaire exceptionnel lié à la pandémie de la COVID-19 a 
par ailleurs accéléré ces tendances de fond. En mars 2020, tout comme plus 
récemment à l’automne 2020, les mesures de confinement, de distanciation 
sociale, de fermeture des frontières ou encore de précautions hygiéniques et 
sanitaires accrues ont mené à un repli des interactions sociales directes en 
faveur d’un accroissement phénoménal des relations virtuelles indirectes 
(Wilhelm et Miller, 2020). Télétravail, enseignement à distance, santé numé-
rique, finance en ligne et, bien sûr, magasinage en ligne ont tous connu un 
regain de popularité, voire une démocratisation. Cette situation a fortement 
accéléré la transition numérique, déjà à l’œuvre avant l’éclosion de la pandémie. 
Cet aspect catalyseur est arrivé à un point tel où de nombreux commerces ont 
rapidement comblé le retard qu’ils auraient pu accumuler. De nombreuses 
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 initiatives par territoire se sont d’ailleurs multipliées. Par exemple, le Centre 
local de développement (CLD) Domaine-du-Roy a développé un fonds 
spécial pour inciter les entreprises locales à se doter d’un site Internet transac-
tionnel (Potvin, 2020). De plus, Trium Médias souhaite développer un centre 
d’achat virtuel regroupant de nombreuses entreprises du Saguenay–Lac-Saint-
Jean (Potvin, 2020). D’autres plateformes, par exemple Boomerang inc., pro-
posaient déjà une offre similaire, laquelle a été entièrement revue à l’automne 
2020 pour être plus proche des besoins du marché en situation de crise. En 
parallèle, les solutions de places de marché électroniques (marketplaces) comme 
Shopify, à l’échelle mondiale, ou DVORE, à l’échelle provinciale, continuent 
leur ascension. On se questionne également sur le devenir de l’argent liquide, 
alors que les transactions sont de plus en plus numérisées pour éviter la 
propagation du virus. 
 
Ces reconfigurations sont souvent bien documentées dans la littérature par le 
biais de l’analyse de modèles d’affaires, d’organisations ou de technologies, 
dont le point d’ancrage se résume souvent aux grandes organisations. Par 
exemple, les études sur l’économie collaborative sont axées sur les géants du 
secteur, à savoir Uber et Airbnb, lesquels sont exploités de manière privilégiée 
dans les grands centres urbains. Il est toutefois peu clair comment ces recon-
figurations s’effectuent dans le cadre des petites et moyennes organisations 
(PMO), chez les consommateurs (grassroots) ou dans des territoires spécifiques.  
 
Ce dossier spécial a donc pour objectif d’apporter un nouveau regard sur les 
reconfigurations de l’échange marchand à travers le prisme des petites et 
moyennes organisations (PMO), des consommateurs ou dans un territoire 
donné. Il propose ainsi un ensemble de contributions uniques ayant pour but 
de répondre au besoin de nouvelles études dans le domaine. 
 
Le premier article, par Audrey Girard et Jonathan Deschênes, met en 
évidence le concept de proposition de valeur responsable globale, qui consiste 
à intégrer la responsabilité sociale à la promesse de la marque. Or, les auteurs 
soulignent que les actions spécifiques des marques responsables sont tournées 
vers l’environnement externe à l’entreprise, que ce soit sur le plan social (p. ex., 
aide aux communautés défavorisées) ou environnemental (p. ex., réduction de 
la pollution). Or, ceci correspond davantage à une vision traditionnelle de 
l’économie marchande. Quoique louables, ces efforts ne permettent pas de 
faire rayonner la valeur responsable dans toutes les facettes de la marque. Les 
auteurs effectuent une étude de cas inductive de l’organisation québécoise 
NousRire afin d’explorer comment cette marque a déployé son potentiel de 
responsabilité pour apporter des bénéfices tant à son environnement interne 
qu’externe. Ce faisant, la marque constitue ainsi un exemple d’une certaine 
reconfiguration de l’échange marchand, où la clé de voûte de ce succès réside 
dans la valorisation du potentiel humain. Cette notion a plusieurs ramifications 
au sein de NousRire et implique notamment, dans le cas de cette entreprise, 
son développement selon trois axes majeurs : 1) l’adoption de pratiques 
créatives en milieu de travail par des pratiques de socialisation et d’attention; 
2) la modification de la conception du client avec le client adoptant le rôle de 
fournisseur, de bénévole et, plus largement, de partenaire de l’organisation; et 
3) la transformation de la gouvernance et des rôles clés de gestion, en adoptant 
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notamment la gouvernance halocratique, c’est-à-dire ayant une structure com-
posée de sous-systèmes ayant une part d’autonomie, mais dépendants de plus 
grands systèmes. 
 
L’économie collaborative a probablement constitué la manifestation la plus 
visible, la plus documentée et parfois aussi la plus controversée des reconfigu-
rations de l’échange marchand. Comme tout changement, l’accroissement de 
la collaborativité dans l’échange marchand a constitué une disruption impor-
tante pour certaines industries établies. Pensons à l’opposition manifeste entre 
les chauffeurs de taxi et la plateforme de covoiturage (peer-to-peer ridesharing) 
Uber, plateforme à l’origine du principe dit de l’ubérisation1 de l’économie. 
D’autres exemples incluent la plainte des chaînes hôtelières pour cause de 
concurrence déloyale de la part d’Airbnb. Toutefois, si ces grands joueurs de 
l’économie collaborative ont réussi à s’imposer face à un certain establishment 
économique, il n’en est pas toujours de même pour les petites initiatives 
collaboratives, souvent issues de l’économie sociale et solidaire ou offrant des 
expériences collaboratives plus authentiques et plus responsables. 
 
Dans le deuxième article, Shouheng Sun explore, dans le contexte du marché 
chinois du covoiturage, la manière dont les plateformes de l’économie colla-
borative de petite et moyenne taille obtiennent un avantage concurrentiel afin 
de survivre dans un marché monopolisé par des géants technologiques. Une 
étude de cas a été menée en utilisant la matrice de modèle d’affaires (MMA) 
d’Osterwalder et Pigneur (2010) afin d’analyser le mode de fonctionnement de 
128 entreprises de plateformes de covoiturage de petite et moyenne taille fon-
dées en Chine entre 2016 et 2017. Les 128 entreprises peuvent être regroupées 
en 5 grandes catégories. Parmi celles-ci, seules trois ont réussi à s’imposer 
dont : 1) les plateformes de covoiturage haut de gamme; 2) les plateformes en 
ligne de covoiturage par minibus; et 3) les plateformes de covoiturage interur-
bain. Le modèle d’affaires de ces trois plateformes est donc comparé à celui 
de Didi, la plus grande plateforme de covoiturage en Chine. L’analyse révèle 
que, malgré le fait que Didi détienne 90 % de part de marché, les trois autres 
groupes comblent des besoins du marché non pris en compte par Didi sur 
différents plans, dont les segments de clients desservis, les partenaires essen-
tiels, la proposition de valeur offerte ainsi que la structure des coûts et de 
revenus. Ces différences constituent des avantages concurrentiels relatifs 
permettant à ces petites structures de s’enraciner profondément dans des 
secteurs particuliers. L’article met également en lumière une segmentation dé-
taillée du marché et une identification de niches d’utilisateurs pouvant croître 
fortement permettent de consolider cet avantage concurrentiel et de gagner 
plus d’espace sur le marché. 
 
La dualité des rôles dans la consommation collaborative en Europe fait l’objet 
du troisième article, proposé par Joan Torrent-Sellens et Natàlia Cugueró-
Escofet. Les consommateurs peuvent facilement passer d’un rôle d’acquéreur 
de ressource, en tant qu’acheteur d’occasion ou de receveur, à un rôle de four-
nisseur, en tant que vendeur d’occasion ou de donneur. Par ailleurs, le troc 
permet intrinsèquement cette dualité. L’objectif principal de cette étude est 
d’analyser les motivations à participer à une plateforme collaborative en tant 
qu’acquéreur ou fournisseur. Cette recherche a des incidences importantes sur 
l’aménagement du territoire puisque la compréhension des motivations entre 
les acquéreurs et les fournisseurs peut favoriser les échanges collaboratifs, 
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 notamment à petite échelle et à échelle locale. Cela permet de moduler les 
ressources, les initiatives et les infrastructures afin de favoriser les échanges 
collaboratifs et de dynamiser l’économie locale. Les auteurs utilisent un échan-
tillon paneuropéen de 14 050 citoyens provenant de 28 pays, auquel ils appli-
quent un modèle d’équations structurelles. L’acquisition et la provision (ou 
fourniture) de ressources seraient toutes deux effectuées pour des motivations 
économiques et d’efficacité. Toutefois, la provision se doublerait également 
d’une motivation à la réalisation d’échanges non financiers. Cela serait dû au 
fait que, globalement, même dans le cas des ventes d’occasion, la valeur de ce 
qui est fourni est souvent supérieure à la compensation obtenue en échange. 
Le fournisseur doit donc être motivé par autre chose que le gain (motivation 
financière) pour fournir des efforts dans une telle transaction. 
 
Si elle n’est pas nouvelle et qu’elle existe depuis longtemps sous la forme de 
« prosomption » (mélange hybride de production et de consommation; Ritzer, 
2015), l’économie collaborative n’est après tout que la composante d’un tout 
beaucoup plus large qu’est le commerce électronique, qu’on appelle aussi de 
plus en plus l’économie de plateforme (platform economy) ou économie des gigas 
(gig economy), qui marque la numérisation croissante de la consommation 
(marketing 4.0) et de l’industrie (industrie 4.0). 
 
En cohérence avec le besoin d’appliquer la technologie pour régler des 
problèmes sociaux structurels, le quatrième article, de Julien François et 
Anne-Françoise Audrain-Pontevia, s’intéresse à l’impact de la technologie 
numérique pour améliorer l’accessibilité aux soins de santé au Québec et, plus 
particulièrement, au Saguenay–Lac-Saint-Jean. La recherche effectue tout 
d’abord une identification des dimensions de la « santé numérique », qui 
regroupe la santé mobile (m-santé), les applications mobiles en santé et bien-
être, les objets connectés en santé et bien-être, la télésanté et télémédecine, la 
robotique, les systèmes d’information, les intranets, la technologie de la chaîne 
de blocs, ainsi que l’intelligence artificielle et l’apprentissage machine. Les 
auteurs proposent par la suite une revue de la littérature exhaustive de la santé 
numérique en mettant l’accent sur ses bénéfices, ses enjeux et ses limites. 
Au-delà d’enrichir le schéma conceptuel de cet « univers complexe » qu’est la 
santé numérique, cette recherche souligne l’enjeu d’une transition numérique 
vers la santé et ses implications sur la politique, l’éducation et la gouvernance, 
notamment sur le plan des données. L’étude souligne toutefois le potentiel de 
la santé numérique en tant que levier de concrétisation d’une offre de santé 
plus adéquatement répartie au sein de territoires, y compris dans des régions 
plus isolées.  
 
Dans une optique d’approfondissement d’un des cadres d’analyse du service 
client en ligne, Urvashi Tandon et Ravi Kiran réexaminent, dans le cin-
quième article, la théorie de l’autodétermination pour évaluer les antécédents 
de la satisfaction des consommateurs indiens envers l’achat en ligne. La percée 
du Web a fortement modifié les comportements des consommateurs en Inde, 
lesquels magasinent davantage sur Internet, tout en demeurant réticents au 
paiement en ligne. L’étude met plus particulièrement en lumière l’impact sur 
la satisfaction que peut avoir le recours à un procédé de paiement spécifique 
au contexte de l’Inde, à savoir le paiement à la livraison (pay on delivery [POD] 
ou cash on delivery [COD]). À l’aide d’un sondage réalisé auprès de 424 acheteurs 
en ligne provenant des États de l’Inde du Nord, l’étude démontre que l’offre 
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d’un service de paiement à la livraison est plus importante que l’occasion 
d’interagir avec une compagnie sur les réseaux sociaux. Il faut toutefois que la 
compagnie bénéficie d’un bouche-à-oreille positif pour une influence sociale 
sur le client et qu’elle permette la logistique inverse, c’est-à-dire le retour des 
produits. Enfin, les auteurs étudient plusieurs autres antécédents et leurs 
résultats démontrent que les reconfigurations de l’échange marchand sont très 
idiosyncrasiques, soit qu’elles dépendent fortement des us, coutumes, cultures 
et réalités des territoires. 
 
Dans un sixième article intitulée L’œil du pro, Daniel Lemay fait le parallèle 
entre les reconfigurations de l’échange marchand et un repli d’abord souhaité, 
puis forcé de la mondialisation. Repli souhaité, car l’économiste Dani Rodrick 
de la Harvard Business School, sur lequel l’auteur se base, a souvent mis en 
évidence les impacts délétères de la mondialisation et la montée du « popu-
lisme » que cela a engendrée. Repli forcé, d’autre part, puisqu’avec la pandémie 
récente et la fermeture des frontières, de nombreuses organisations cherchent 
à reconfigurer leur chaîne d’approvisionnement et à diversifier leurs fournis-
seurs pour être moins dépendantes d’une seule zone géographique. On 
observe ainsi une « recontinentalisation » des chaînes de production et de 
distribution. Notons que ce recentrage suit les épisodes de « guerres commer-
ciales » sous forme de taxes et de quotas déclarées par les États-Unis à la Chine. 
Dans le même temps, l’auteur décèle dans les reconfigurations de l’échange 
marchand (Ertz, Hallegatte et Bousquet, 2019a) une certaine renaissance de la 
notion de communauté. Une notion certes polymorphe (p. ex., communautés 
de santé, d’alimentation, de sacré) et articulée autour de la consommation 
(collaborative) ou de la prosomption, mais qui gagne en importance. En 
somme, ces communautés visant le bien-être des individus pourraient être un 
frein supplémentaire au phénomène de la mondialisation. 
 
Enfin, le septième article met à l’honneur l’étudiante Émilie Boily, qui étudie 
l’apport des plateformes collaboratives de sociofinancement pour revitaliser 
les zones rurales périphériques. En permettant à tous de financer des projets 
spécifiques, ces plateformes drainent du capital dans des zones négligées par 
le capital étatique ou privé, et ainsi redynamisent ces économies locales. 
 
Ces différents articles proposés au sein de ce dossier spécial apportent des 
contributions théoriques et managériales originales afin de stimuler des ques-
tionnements sur l’évolution de l’échange marchand. Les pistes de recherche 
sont nombreuses. Ces études soulignent tout d’abord la pertinence d’appro-
fondir la recherche sur l’échange marchand, sur son évolution passée, sur ses 
perspectives et sur ses différentes matérialisations par emplacement géogra-
phique (Asie, Europe, Amérique), par secteur (transport, santé, finance, 
alimentation), par contexte et canal d’échange (en ligne, hors ligne, omnicanal, 
multicanal) ou par partie prenante (organisation, consommateur). Elles souli-
gnent également l’imbrication de plus en plus forte entre monde physique et 
en ligne, humain et machine, acquéreur et fournisseur. Dans un contexte crois-
sant de numérisation et de responsabilisation, ces études offrent des pistes de 
solution, mais également des réflexions supplémentaires pouvant faire l’objet 
de recherches théoriques ou managériales. 
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 Ce dossier spécial offre également deux notes d’actualité. Gautier Georges 
Yao Quenum présente les stratégies de coping dans la consommation lors de 
la crise de la COVID-19. Il élabore notamment la manière dont ces stratégies 
permettraient de cheminer vers une consommation plus responsable. Myriam 
Ertz, quant à elle, révèle dans quelle mesure la pandémie de COVID-19 
pourrait constituer un catalyseur des reconfigurations de l’échange marchand 
par la consommation responsable. 
 
L’entretien fait intervenir Jean-Philippe Monfet, ingénieur en environne-
ment et santé sécurité au travail (SST) chez Alphard. Il y évoque les nouvelles 
technologies et l’industrie 4.0 sous-tendant les reconfigurations de l’échange 
marchand. Il met aussi en lumière le paradoxe technologie-culture. La techno-
logie peut régler de nombreux problèmes de société, mais sous condition de 
son alignement avec les valeurs et normes culturelles et sociales. 
 
Nous souhaitons aux lecteurs une excellente découverte de ce dossier spécial, 
en espérant qu’il provoquera réflexions et idées nouvelles tant pour la 
recherche que pour la pratique. 
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NOTE 

1 Il s’agit d’un phénomène récent dans l’économie consistant en l’utilisation de plateformes 
et d’applications permettant à des fournisseurs de biens ou de services de se mettre 
directement en relation avec des utilisateurs, grâce à l’utilisation des nouvelles 
technologies, dont le haut débit, l’Internet mobile, les téléphones intelligents et la 
géolocalisation. Plus largement, l’ubérisation (ou ubéralisation) réfère à une économie plus 
flexible et dérégulée (d’aucuns diront plus entrepreneuriale), en opposition à l’économie 
plus fixe et réglementée héritée de l’après-guerre. L’économie collaborative intègre 
pleinement cette notion d’ubérisation. 
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