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Résumé 

Dans un contexte où les consommateurs sont confrontés à une variété d’alternatives à l’issue 

de la phase de consommation de leurs biens (les garder, les réparer, les transformer, les donner, 

les revendre, les échanger…), il est nécessaire pour les acteurs de l’économie circulaire d’ac-

quérir une meilleure compréhension de leurs choix. Si l’importance de la valeur résiduelle per-

çue a été soulignée dans la littérature en marketing pour appréhender la décision post-usage, 

elle a toutefois fait l’objet d’une attention et d’une compréhension limitées. A partir d’observa-

tions et d’entretiens inspirés de la méthode des "Wardrobe studies" (n=20), cette recherche 

enrichit la conceptualisation de la valeur résiduelle perçue, appliquée au secteur du textile, et 

fournit aux professionnels et décideurs publics des leviers d’action permettant de favoriser les 

filières de réemploi et d’inciter à l’adoption de pratiques de recirculation éco-responsables.  
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TOWARDS A DEEPER UNDERSTANDING OF THE SOURCES OF PERCEIVED RESIDUAL VALUE  

 

Abstract 

In a context where consumers are faced with a variety of alternatives at the end of the 

consumption phase of their good (keep it, repair it, transform it, give it away, resell it, exchange 

it...), it is necessary for players in the circular economy to gain a better understanding of their 

choices. Although the importance of perceived residual value has been highlighted in marketing 

literature as a way of understanding post-use decisions, it has received only limited attention 

and understanding. Based on observations and interviews inspired by the “Wardrobe studies” 

method (n=20), this research enriches the conceptualization of perceived residual value, applied 

to the textile sector, and provides professionals and public decision-makers with levers for 

action to promote the reuse channels and encourage the adoption of eco-responsible 

recirculation practices.  
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Résumé managérial 

Le marché mondial de l'habillement de seconde main devrait atteindre 350 milliards de 

dollars d'ici 2028, avec un taux de croissance annuel de 12 % (fashionunited.fr). Ce dynamisme 

sectoriel masque toutefois un certain nombre de problématiques. Sur le plan sociétal d’abord, 

l’ensemble des pratiques de réemploi et de recirculation ne se valent pas et ne sont pas toutes 

synonymes d’éco-responsabilité. Par ailleurs, d’un point de vue managérial, les acteurs tradi-

tionnels du marché de la seconde main (associations, sites de revente historiques) font désor-

mais face à une concurrence renforcée, marquée par l’essor des plateformes numériques, le 

succès des friperies, les pratiques d’upcycling ou de réparation, et l’intégration croissante de la 

seconde main dans les stratégies des enseignes traditionnelles. Dans ce contexte, garantir un 

approvisionnement régulier, qualitatif et suffisant en produits de seconde main devient un enjeu 

clé pour maintenir la viabilité économique des acteurs de la redistribution de l’économie circu-

laire, nécessitant ainsi de mieux comprendre les décisions post-usage des consommateurs. 

A cet effet, cette recherche mobilise le cadre théorique de la valeur perçue, et plus spéci-

fiquement celui de la valeur résiduelle perçue d’un produit, pour analyser ces décisions. Sur la 

base d’observations et d’entretiens menés devant les penderies de 20 répondants, les résultats 

révèlent que les sources de valeur, perçues par le consommateur à l’égard du produit lors de sa 

prise de décision post-usage, peuvent être formées à différents moments effectifs de l’interac-

tion individu-objet : elles peuvent être initiées lors de l’achat originel du bien, construites au 

cours de l’expérience de consommation du produit, réévaluées au moment de la prise de déci-

sion de l’adoption d’une alternative post-usage, ou bien encore projetées par anticipation du 

devenir du produit. 

Pour les professionnels de la distribution investis dans la seconde main et les acteurs de 

l’économie circulaire, les résultats de cette recherche permettent d’identifier plusieurs leviers 

d’action pour renforcer l’attractivité de leur offre, notamment en matière d’approvisionne-

ment : 

▪ Agir sur la valeur anticipée du don, en rassurant les consommateurs sur le devenir 

des produits qu’ils cèdent, via une communication transparente sur les processus de 

tri, de traitement et de redistribution (eg. vidéos, visites virtuelles d’ateliers, fiches 

explicatives). 

▪ Stimuler le plaisir de donner, en valorisant le rôle du cédant dans le prolongement de 

la vie du produit, par exemple à travers des messages positifs et engageants (eg. « Vous 

donnez une seconde vie à vos vêtements »). 

▪ Elargir les axes et registres de communication à partir des sources de valeur do-

minantes selon les pratiques visées, en mettant en avant par exemple la forte valeur 

monétaire d’origine du produit, sa valeur monétaire transactionnelle ou bien encore sa 

qualité / utilité résiduelle afin de susciter la revente d’un produit inutilisé. 

▪ Enrichir les discours de communication via les techniques du storytelling (narration 

d’histoires autour du produit), en ravivant le souvenir d’une expérience de consomma-

tion ou en scénarisant un avenir idéalisé du produit dont le consommateur n’a plus 

l’usage. 

▪ Promouvoir la collaboration entre des marques et des structures connues de l’ESS, 

pour accroître la légitimité perçue du circuit de redistribution et rassurer le cédant sur la 

finalité de sa consommation (et augmenter, par ce biais, sa confiance envers la marque 

du produit et/ou le distributeur). 
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VERS UN APPROFONDISSEMENT DES SOURCES DE LA VALEUR RESIDUELLE PERÇUE  

 

Introduction 

A l’instar du marché du textile de seconde main qui a affiché en 2024 un taux de crois-

sance de 12% en France et de 15% à l’échelle mondiale (origami-marketplace.fr), l’économie 

circulaire connaît un développant sans précédent mais suscite, dans le même temps, un certain 

nombre de préoccupations. Tout d’abord, sur le plan sociétal, toutes les pratiques de réemploi 

et de recirculation ne se valent pas et ne sont pas toutes synonymes d’éco-responsabilité (Cruz-

Cárdenas et al., 2019). Par ailleurs, d’un point de vue managérial, les acteurs traditionnels du 

marché de la seconde main (associations, sites de revente historiques) font face à une concur-

rence accrue marquée par le développement de nombreuses plateformes digitales, le succès de 

formes alternatives de distribution (les friperies, les brocantes), l’intérêt particulier porté par les 

consommateurs à certaines pratiques post-usage (tels la réparation, le upcycling) ou bien encore 

les multiples initiatives menées par les marques et les enseignes pour adapter leur business 

model (avec l’apparition d’espaces spécifiques au sein de leurs magasins physiques ou de ser-

vices dédiés à la seconde main). Dans un tel contexte, les acteurs du marché de la seconde main, 

confrontés à une multiplication et une diversification des opérateurs et des solutions de recir-

culation, doivent donc renforcer l’attractivité de leur offre auprès des revendeurs / cédants afin 

de s’assurer d’un approvisionnement régulier, qualitatif et suffisant de produits, permettant in 

fine de soutenir leur activité de redistribution et de revente (Mencarelli et al., 2022). 

Face à ces préoccupations, la compréhension des décisions post-usage des consommateurs revêt 

une importance centrale dans le soutien au développement de l’économie circulaire. Parmi les 

travaux menés récemment dans la littérature en marketing, le concept de valeur résiduelle per-

çue, définie comme la valeur que les individus accordent à un objet après usage (Kreziak et al., 

2020), semble particulièrement utile pour mieux appréhender les choix des individus (Vieira et 

al., 2024). Pour autant, ce concept a fait l’objet d’une attention limitée et les quelques travaux 

existants justifient la nécessité d’approfondir l’examen de sa nature (Krezial et al., 2020 ; Le-

bossé et al., 2024 ; Azib et al., 2024). 

A partir d’une étude qualitative menée auprès de 20 consommateurs, et s’inspirant de la métho-

dologie des Wardrobes studies (de Lamballerie, 2023), nos analyses montrent que les sources 

de valeur, mobilisées et perçues par le consommateur à l’égard du produit lors de sa prise de 

décision post-usage, peuvent être formées à différents moments effectifs de l’interaction indi-

vidu-objet (lors de l’achat originel du bien, au cours de l’expérience de consommation du pro-

duit, au moment de la prise de décision de l’adoption d’une alternative post-usage, et par anti-

cipation du devenir du produit). Au-delà de contribuer à un enrichissement de la conceptuali-

sation de la valeur résiduelle perçue (Kreizak et al., 2020), ces résultats fournissent aux acteurs 

publics et socio-économiques des leviers d’action permettant de valoriser certaines alternatives 

de réemploi et de recirculation éco-responsables. 

1. Vers la nécessité d’une meilleure compréhension de la valeur résiduelle perçue 

1.1 Le rôle de la valeur résiduelle perçue dans l’explication des comportements post- 

usage. Si la contribution de la valeur a été particulièrement soulignée dans la compréhension 

des comportements d’achat et de consommation (Zeithaml, 1988 ; Holbrook, 1999 ; Blut et al., 

2014), elle a en revanche été peu étudiée en phase post-usage (Rivière, 2020). Or, si Woodall 

(2003) appréhende la séparation avec l’objet uniquement comme un coût lié au fait de se dé-

barrasser du produit et incombant au consommateur, Türe (2014) souligne que cette phase de 

séparation peut être perçue comme une source de valeur. Dans le prolongement de ces ré-

flexions, parmi les modèles intégrateurs développés récemment pour mieux comprendre les 
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comportements post-usage des consommateurs, plusieurs auteurs soulignent le rôle de la valeur 

résiduelle perçue du produit (Kundu et al., 2024 ; Vieira et al., 2024). Cette dernière peut être 

définie comme la valeur que les individus accordent à un objet après son usage et est liée à 

l’interaction individu-objet (Kreziak et al., 2020). La valeur résiduelle perçue semble non seu-

lement en mesure d’influer sur la décision de conserver ou de se séparer d’un bien dont le 

consommateur n’a plus l’usage, mais d’exercer également un rôle crucial dans le choix de la 

filière de recirculation ou d’élimination du produit si l’individu décide de s’en séparer (don, 

revente, recyclage, etc.) (Kreziak et al., 2016, 2020). 

 

1.2 Les limites du cadre d’analyse de la valeur résiduelle perçue. Malgré le rôle explicatif 

prometteur de la valeur résiduelle perçue, peu de travaux ont abordé conceptuellement et em-

piriquement ce concept. Les quelques tentatives menées jusqu’alors présentent plusieurs li-

mites. En premier lieu, à l’image des approches dominantes de la valeur, si la nature multidi-

mensionnelle de la valeur résiduelle perçue semble faire consensus, le nombre et la nature de 

ces dimensions varient d’une étude à l’autre. Ainsi, dans le cadre de la proposition d’une échelle 

de mesure appliquée à des produits technologiques, Kreziak et al. (2020) identifient trois di-

mensions distinctes de la valeur résiduelle : utilitaire, financière et affective. La dimension uti-

litaire considère l'objet comme pouvant encore être utilisé, tandis que la dimension financière 

fait référence à sa valeur monétaire. La dimension affective, quant à elle, concerne les souvenirs 

personnels ou collectifs associés au bien. Cette dernière peut rendre la séparation d’avec l’objet 

complexe : en particulier, lorsque l’attachement à l’objet est fort, un processus de distanciation 

pour se détacher émotionnellement de celui-ci peut être nécessaire (Roster, 2001 ; Guillard, 

2019). Lebossé et al. (2024) confirment la pertinence de cette structuration tri-dimensionnelle 

de la valeur résiduelle perçue dans un nouveau contexte empirique : celui des vêtements. Sur la 

base d’une étude exploratoire menée dans le secteur de l’alimentation, Azib et al. (2024) dis-

tinguent quant à eux quatre facettes de la valeur résiduelle perçue : la valeur symbolique, la 

valeur hédonique, la valeur utilitaire individuelle et la valeur utilitaire biosphérique. Au-delà 

de ces divergences en matière de nombre et de nature des dimensions mises en avant, et au 

regard des approches de la valeur développées en phase de consommation (Holbrook, 1999), les 

conceptualisations existantes de la valeur résiduelle perçue paraissent relativement restrictives 

et parcellaires, et ne semblent pas profiter pleinement de toute la richesse du cadre d’analyse 

de la valeur. En particulier, Türe (2014) affirme que la valeur perçue post-usage ne peut pas 

être seulement appréhendée par son caractère cumulatif et actualisé, et elle invite à explorer 

d’autres sources (anticipée, potentielle, imaginée) de valorisation. Enfin, si le rôle de la valeur 

résiduelle perçue a été examiné en considérant différentes pratiques post-usage, le périmètre de 

ces dernières, pris en compte dans les études, a souvent été limité (par exemple, restreint au don 

et à la revente de vêtements pour Lebossé et al., 2024) et / ou excluant certaines pratiques faisant 

pourtant l’objet d’un intérêt croissant de la part des individus (comme la réparation, le down-

cycling…) (Krezial et al., 2020).   

Face à ces limites, cette recherche vise donc à enrichir la compréhension de la formation et de 

la nature des différentes sources potentielles de la valeur résiduelle perçue. 

2. Méthodologie 

En cohérence avec les travaux de Lebossé et al. (2024), plusieurs raisons ont conduit à 

retenir le secteur du textile comme terrain d’investigation empirique. En premier lieu, il s’agit 

de l’une des industries les plus fortement polluantes et génératrices de gaz à effet de serre, en 

raison notamment de la quantité importante de produits mis au rebus par les ménages et de la 

faible proportion d’articles usagés qui sont collectés auprès des particuliers. Par ailleurs, dans 

un contexte de développement de l’économie circulaire et du marché textile de la seconde main, 
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soutenu par un engagement accru de l’ensemble des acteurs (individus, entreprises, acteurs pu-

blics), la diversité des options post-usage à la disposition des consommateurs rend d’autant plus 

nécessaire de mieux comprendre les mécanismes d’arbitrage en jeu (Cruz-Cárdenas et Arévalo-

Chávez, 2017 ; Lebossé et al., 2024). 

En s’inspirant de la méthodologie des Wardrobe studies (de Lamballerie, 2023), le dispositif 

de collecte des données combine à la fois l’observation in situ et l’entretien individuel menés 

simultanément devant les penderies où les répondants rangent et stockent leurs vêtements. Cette 

approche originale présente plusieurs avantages : 1/ elle stimule les échanges ; 2/ elle permet 

de confronter le discours des interviewés à la diversité potentielle de leurs pratiques (garder, 

donner, revendre, jeter, downcycler, réparer) ; 3/ elle facilite la remémoration de la  gestion du 

contenu de la penderie ; 4/ elle permet une manipulation des vêtements, propice à l’émergence 

de thèmes qui n’auraient peut-être pas été évoqués lors d’un entretien plus traditionnel ; 5/ elle 

conduit à capter une dimension temporelle élargie, permettant de mieux saisir la relation au 

vêtement tout au long de son usage. En appliquant la méthode "boule de neige" pour sélection-

ner les répondants (annexe 1), 20 entretiens/observations ont été conduits et structurés autour 

des thématiques suivantes : (i) les manières de ranger les vêtements ; (ii) les critères d’achat et 

la phase d’usage de plusieurs vêtements ; et (iii) la variété potentielle des pratiques post-usage 

passées et envisagées. 

Une analyse de contenu thématique a été menée selon les recommandations de Spiggle (1994), 

articulée autour d’une première phase de codage inductif avant de rapprocher les thèmes repérés 

des sources de valeur déjà identifiées dans la littérature. Une démarche d’abstraction des don-

nées a ensuite permis de structurer nos résultats. 

3. Résultats 

Les analyses permettent à la fois de confirmer la pertinence de la structuration tri-dimen-

sionnelle de la valeur résiduelle perçue, en particulier pour divers comportements post-usage 

dans le secteur textile, tout en soulignant l’intérêt d’élargir ce cadre d’analyse. 

3.1 Une vision restrictive des sources de la valeur résiduelle perçue. Dans le prolonge-

ment des travaux de Kreziak et al. (2020) et de ceux de Lebossé et al. (2024), les résultats 

soulignent que la valeur perçue après usage est liée à l’évaluation actualisée du produit par le 

consommateur au moment où il n’en a plus l’utilité. Trois sources potentielles de valeur rési-

duelle sont ainsi identifiées (tableau 1) : 

- La valeur utilitaire est liée à l’état fonctionnel et à la qualité du vêtement. Lorsque celle-ci 

est forte, elle correspond à sa capacité à pouvoir être encore utilisé par d’autres personnes 

(don, revente, réparation par soi-même ou par un professionnel) ; si celle-ci est trop faible, 

le vêtement est mis au rebus (jeté à la poubelle ou cédé dans un conteneur adapté) ou son 

usage est transformé (downcycling). 

- La valeur financière correspond à l’estimation de la valeur marchande du vêtement réactua-

lisée par le consommateur. Lorsque celle-ci est élevée, il sera plutôt revendu. Si celle-ci est 

évaluée plus faiblement, la pratique du downcycling sera privilégiée afin de réaliser des 

économies (transformer un tee-shirt en chiffon pour éviter l’achat de lingettes ou torchons). 

- La valeur affective reflète l’attachement de l’individu à l’égard du produit au moment de la 

prise de décision. Quand celle-ci est forte, le vêtement est principalement conservé (gardé, 

réparé). Quand le consommateur éprouve un sentiment de lassitude vis-à-vis du vêtement, 

des solutions de downcycling ou de revente sont privilégiées. 
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Tableau 1. Sources de la valeur résiduelle liées à l’évaluation actualisée du produit au moment où le consomma-

teur n’en a plus l’utilité 

 

3.2 Une vision élargie des sources de la valeur résiduelle perçue. Au-delà des sources de 

valeur mises en évidence précédemment et liées à l’évaluation actualisée de la valeur du produit 

par le consommateur au moment de la prise de décision de l’adoption d’une solution post-usage, 

d’autres sources, liées à l’interaction individu-objet, peuvent également être convoquées au 

moment du choix et être reliées : i) à la valeur d’origine du vêtement (une pièce originale qui, 

quel que soit son état après usage, sera conservée par le consommateur) ; (ii) à la valeur de 

l’expérience de souvenir avec ce vêtement (un vêtement qui rappelle une occasion particu-

lière) ; ou bien encore (iii) à la valeur anticipée / projetée concernant le devenir de ce vêtement 

(sentiment de satisfaction personnelle liée à l’idée de donner une seconde vie au produit) (ta-

bleau 2). 

Tableau 2. Sources de la valeur résiduelle liées à l’évaluation d’origine du produit, au souvenir de son expérience 

et à son devenir anticipé  

 

4. Discussion, apports, limites et voies de recherche 

4.1 Discussion et apports théoriques. Alors même que la valeur perçue après usage a fait 

l’objet de peu d’investigations, comparativement aux phases d’achat et de consommation (Ri-

vière, 2020), cette recherche propose une vue analytique et détaillée de la nature des sources de 

valeur, perçues par un consommateur à l’égard d’un objet dont il n’a plus l’usage. Au-delà de 
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corroborer les conceptualisations proposées dans la littérature (Kreziak et al., 2020), en parti-

culier dans le secteur du textile (Lebossé et al., 2024), pour un périmètre élargi de pratiques 

post-usage, ce travail en souligne surtout les limites et la vision restrictive du concept qu’elles 

proposent. Les résultats obtenus montrent en effet une variété plus importante des sources de 

valeur potentielles, liées à l’interaction individu-objet, et pouvant expliquer le choix d’une al-

ternative post-usage. Par ailleurs, ils conduisent à la proposition d’une classification de ces 

sources de valeur selon un découpage dynamique et temporel. Ainsi, l’origine de chacune de 

ces sources, perçues au moment de la prise de décision post-usage, peut s’inscrire au sein de 

quatre phases temporelles distinctes et chronologiques, renvoyant à leur moment de formation 

effectif (tableau 3) : 

- La valeur ex-ante liée à l’acquisition qui correspond à la valeur originelle perçue du produit 

au moment où le consommateur achète ou reçoit le vêtement ; 

- La valeur ex-ante liée au souvenir de l’expérience de consommation qui renvoie aux béné-

fices et sacrifices formés tout au long de la période d’usage du produit ; 

- La valeur « immédiate » et inhérente à la prise de décision de l’adoption d’une alternative 

post-usage qui correspond aux bénéfices et sacrifices intrinsèquement liés au choix de l’al-

ternative post-usage et formés effectivement au moment précis de la décision ; 

- La valeur ex-post qui fait référence aux bénéfices et sacrifices attendus / projetés, et qui 

découleront du choix de l’alternative post-usage. 

Tableau 3. Proposition d’une classification de sources de la valeur résiduelle perçue d’un objet 

 

4.2 Contributions managériales. La mobilisation du cadre d’analyse de la valeur, reconnu 

pour ses qualités opérationnelles, offre des perspectives aussi bien aux pouvoirs publics pour 

soutenir leur action en matière de promotion de solutions de recirculation plus éco-respon-

sables, qu’aux professionnels de l’économie circulaire et aux acteurs de la distribution du mar-

ché de la seconde main (associations, plateformes de revente, réparateurs…), soucieux de ren-

forcer l’attrait de leur activité. En particulier, sur la base des résultats obtenus, plusieurs recom-

mandations en matière de communication (identification de différents axes et registres de com-

munication) peuvent être formulées. Par exemple, en considérant la variété des sources de va-

leur et les comportements post-usage qui y sont reliés, les acteurs institutionnels et de l’ESS 

peuvent renforcer l’attractivité du don par rapport à d’autres alternatives post-usage en agissant 

sur la valeur anticipée par le consommateur, à la fois en le rassurant quant à ses doutes sur le 

devenir de l’intégrité du produit cédé (information transparente et pédagogique sur les proces-

sus de traitement des dons) et en valorisant l’idée du prolongement de la vie effective du produit 

(plaisir lié à l’idée de donner une seconde vie au produit). Afin de s’assurer d’un approvision-
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nement suffisant de marchandises, les acteurs spécialisés dans la revente de vêtements d’occa-

sion doivent quant à eux davantage axer leur communication auprès des cédants sur la forte 

valeur monétaire d’origine de leurs produits, leur valeur monétaire transactionnelle ou bien 

encore leur qualité / utilité résiduelle. Par ailleurs, l’approche dynamique de la formation de la 

valeur post-usage invite à enrichir les discours de communication via les techniques du sto-

rytelling afin de raviver le souvenir d’une expérience de consommation ou scénariser un avenir 

idéalisé du produit dont le consommateur n’a plus l’usage. 

4.3 Limites et voies de recherche. Malgré les apports de cette recherche, plusieurs limites, 

susceptibles de représenter autant de voies de recherche futures, peuvent être identifiées. Tout 

d’abord, la portée des résultats peut être entravée au regard des choix adoptés pour mener 

l’étude empirique. Afin de garantir la robustesse des résultats obtenus, d’autres investigations 

pourraient être menées au sein d’autres secteurs d’activité, auprès d’une population plus diver-

sifiée (notamment en termes de genre) et en élargissant le panel des situations évoquées (à 

l’instar du devenir des vêtements pour enfants ou des cadeaux reçus) ainsi que des solutions 

post-usage considérées (à l’instar des offres de take-back par exemple). De même, dans le pro-

longement de cette approche exploratoire, il pourrait être utile de déployer une étude quantita-

tive afin de mieux cerner le rôle effectif de chaque source de valeur dans l’explication de la 

décision post-usage et de ses modalités d’application (choix d’un canal spécifique, formation 

du prix de revente…). Enfin, pendant que le rôle central de la valeur résiduelle perçue, dans la 

décision post-usage, a clairement été souligné dans la littérature, d’autres sources de valorisa-

tion mais également de dévalorisation semblent également intervenir, liées non pas uniquement 

à l’interaction individu-objet, mais aussi à l’interaction individu-pratique (Lebossé et al., 2024). 

Par conséquent, la pertinence d’une décomposition dynamique de ces sources de valeur pourrait 

être examinée en vue d’élaborer un cadre agrégé et structuré de l’ensemble des sources de va-

leur susceptibles d’intervenir dans l’explication des comportements post-usage. 
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