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Résumé

Dans un contexte de digitalisation croissante encore amplifiée par la pandémie et les fermetures
imposées, le commerce physique est en questionnement. La crise sanitaire a également
engendré une rupture de liens entre les individus, et les jeunes sont particulicrement touchés.
L’isolement et la fermeture des lieux de socialisation ont eu des effets négatifs sur leur bien-
étre et sont a I’origine des phénoménes de détresse psychologique. Une étude qualitative
exploratoire permet d’identifier que pour contribuer au bien-étre des jeunes le magasin doit se
pencher particuliérement sur deux dimensions du bien-étre psychologique : la maitrise de

I’environnement et les relations positives tout en réussissant a susciter une forme
d’engagement.
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TO WHAT EXTENT CAN PATRONIZING PHYSICAL STORES CONTRIBUTE TO PEOPLE’S WELL-
BEING? THE CASE OF YOUNGSTERS

Abstract

In a context of growing digitalisation, even more increasing due to the pandemic and the stores
having to close, physical business is being questioned. The health crisis has also triggered a
break in the bonds between people, and youngsters are the most affected. Self-isolation and the
closure of meeting places have had negative side effects on their well-being, and are the origin
of psychological distress phenomena. An exploratory qualitative study reveals that in order to
contribute to the well-being of youngsters, shops have to take into account two dimensions of
psychological well-being: control of the environment and positive relationships as well as
generating a kind of commitment.
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Résumé managérial

Entre digitalisation croissante des modes d’achats et crise sanitaire, en 2021, le commerce
de détail doit faire face a encore davantage de mutations et doit s’interroger sur sa capacité a
s’adapter a un environnement toujours plus complexe. Dans ce contexte incertain se pose plus
précisément la question de I’avenir du magasin et de sa place au sein des parcours de shopping
omnicanaux (Roggeveen et Sethuraman, 2020), et plus largement dans le bien-étre des
individus.

Afin d’apporter des premiers ¢léments de réponse a ces questionnements, nous nous
sommes intéressés aux jeunes consommateurs qui constituent ce que 1’on nomme désormais la
génération Z ou « nouveaux Millenials ». Nés apres 1997, ces digital natives qui représentent
32% de la population mondiale', ont creusé le fossé socio numérique avec leurs parents. Ils sont
fans de réseaux sociaux et adeptes des achats sur Internet mais cette génération du paradoxe,
rebelle et angoissée, est aussi celle pour qui les relations sociales, la famille, les proches revétent
une importance de premier plan pour leur construction identitaire et le maintien d’un équilibre
psychologique (Lewi, 2018).

Cette génération fait face aujourd’hui a des sentiments d’insécurité et d’incertitude
croissants renforcés par I’isolement et la réduction des contacts sociaux engendrés par la
pandémie. La crise du Covid-19 semble étre en passe de devenir I'un des marqueurs de cette
génération, a I’origine d’un niveau ¢élevé de stress psychologique (Gentina, 2020). Dans ce
contexte, cette recherche vise a déterminer quelles dimensions du bien étre psychologique des
jeunes doivent étre favorisées par les magasins physiques pour continuer a les séduire et les
rassurer.

Cette recherche a pour objectifs d’identifier les attentes des jeunes en matiere de magasins
physiques et de comprendre le lien entre celles-ci et leur bien-Etre A ces fins, nous avons mené
une étude qualitative exploratoire fondée sur I’animation de deux focus groupes d’étudiants
agés de 18 a 25 ans et I’analyse de différentes études marketing a titre de données secondaires.
Le cadre théorique de cette recherche mobilise les travaux liés au bien étre en psychologie
positive (Diener, 1984 ; Ryff, 1989) d’une part et ceux liés a la génération Z (Twenge, 2012 ;
Gentina, 2016 ; Lewi, 2018 ; Gentina et Delécluse, 2018), encore parcellaires, d’autre part.

En complément de la mise en lumiere de son role expérientiel d’essai et de test des
produits, cette recherche révele a quels objectifs utilitaires et hédoniques le magasin doit
répondre. L’activité de shopping n’est pas directement évoquée comme génératrice de bien-Etre
mais les attentes évoquées relevent de deux dimensions du bien-étre psychologique : les
relations positives d’une part, et la maitrise de I’environnement, d’autre part. Afin de contribuer
au bien-&tre des jeunes, les distributeurs doivent prioriser leurs efforts sur ces deux axes. Afin
de faire échos aux €léments générateurs de bien-Etre, les magasins doivent €tre ainsi préts a
devenir des lieux hybrides susceptibles de susciter I’engagement nécessaire a I’épanouissement
(Shankland, 2019).

En outre, si ’analyse des corpus montre que le magasin occupe toujours une place
privilégiée dans les parcours d’achat des jeunes et qu’il n’est pas envisageable pour eux qu’il
disparaisse ; il apparait cependant que les attentes des jeunes consommateurs pour le magasin
sont a présent faconnées par les normes du e-commerce et notamment pour ce qui concerne
leur rapport au temps. Il devient donc important pour les distributeurs de s’appuyer sur ces
standards pour concevoir leurs magasins.

1 Etude A.S Watson aott 2019 sur le secteur de la parfumerie



EN QUOI LA FREQUENTATION DES MAGASINS PHYSIQUES PEUT-ELLE CONTRIBUER AU BIEN-
ETRE DES INDIVIDUS ? LE CAS DES JEUNES.

Introduction

A D’ére d’Internet et des technologies de la communication, les modes de vie et de
consommation ont considérablement changé en peu de temps (Roggeveen et Sethuraman,
2020b). Aujourd’hui, selon les derniers chiffres de la FEVAD?, 40 millions de Frangais achétent
sur Internet. Cette troisieme révolution industrielle axée sur le numérique est a 1’origine de
I’émergence d’une nouvelle génération, la génération Z aussi appelée digital natives ou I-Gen
(Gentina et Delécluse, 2018), née apres 1997 et cliente du e-commerce a 81,5%. Les 25-34 ans,
quant a eux, y ont recours a prés de 90%.

La crise sanitaire a de surcroit exacerbé des tendances de consommation apparues avant
les confinements et a ancré encore davantage Internet dans le quotidien des Frangais. Dans ce
contexte qui touche la France et le monde, ou I’appareil commercial est confront¢ a des
mutations profondes (Chabault, 2020), le commerce post-COVID va sans doute devoir accélérer
le rythme des innovations pour répondre a de nouvelles formes de consommation et de parcours
d’achat (Roggeveen et Sethuraman, 2020a). L’avenir du magasin® est notamment au centre des
questionnements de distributeurs, mais également de ceux des pouvoirs publics (Alexander et
Cano, 2020).

Parall¢lement, la pandémie a eu un impact psychologique important sur la génération Z
(Gentina, 2020). Cette crise a en effet fait naitre un sentiment profond de malaise chez les jeunes.
Privés de la plupart des activités centrales a leur vie, de liens sociaux et d’espaces de liberté, ils
se sont sentis dé€laissés, isolés et démunis et présentent des formes avérées de détresse
psychologique. Le bien-étre des jeunes adultes, qu’il soit social, sanitaire ou encore
économique, a été significativement impacté et ce, de manicre durable (Knight et a/., 2020).

Dans ce contexte incertain, il devient essentiel de s’interroger sur la place du magasin dans
la vie des jeunes, d’identifier leurs attentes en la matiere et de comprendre comment ce dernier
peut contribuer a leur bien-étre. Ce travail, qui constitue la premiére étape d’une recherche
doctorale, a pour objectif d’apporter des premiers ¢léments de réponse a la question de recherche
suivante : « En quoi la fréquentation des magasins peut-elle contribuer au bien-étre des
jeunes 2 ».

Pour cela, une étude qualitative exploratoire a ét¢€ menée aupres de jeunes adultes sous
forme de focus groupes. Cette premicre approche a été complétée par I’exploitation de données
secondaires issues d’études marketing. Ainsi, aprés avoir expos¢ le cadre conceptuel nous
présenterons la méthodologie adoptée avant de présenter puis de discuter les premiers résultats
obtenus (encore en cours d’analyse, work in progress) sur le plan théorique puis de proposer des
implications managériales.

1. Cadre conceptuel

1.1. Le bien-étre : une préoccupation centrale et pourtant difficile a définir

Il n’existe pas de définition communément admise du bien-&tre (Mansfield et al., 2020) et
par conséquent le manque de cadre théorique handicape les sciences de gestion qui en auraient

2 Chiffres clés du e-commerce 2020

3 Sous le terme de « magasin » nous entendons dans cet article nous référer a la définition originale du
Petit Robert « établissement de commerce ou [’on conserve, expose des marchandises en vue de les
vendre. Syn : boutique, échoppe. »



besoin pour conduire plus méthodiquement leurs recherches (Ayadi ef al., 2019). La définition
attendue par les chercheurs en marketing et identifié¢e comme un objectif de la discipline
(Gurviez et Siriex, 2017) n’a, a notre connaissance, pas encore ¢té¢ précisée. La plupart des
travaux empruntent donc aux champs de I’économie et de la psychologie les construits
mobilisables (Gonzalez et al., 2017). Les chercheurs en psychologie positive définissent le bien-
étre selon deux approches.

Le bien-étre subjectif (Diener, 1984) qui reléve de 1’hédonisme, est 1’¢tude du bien-étre
comme il est percu par chaque individu. Il est d’ailleurs souvent qualifi¢ de bien-étre ressenti
(Diener et al., 1999). Le bien étre subjectif est une combinaison de deux composantes affectives
et d’une composante cognitive. Les affects positifs - le bien-étre immédiat - et les affects négatifs
sont les réactions émotionnelles lors des expériences vécues (Rolland, 2000). L'affect positif
n'est pas une contrepartie de l'affect négatif. Ces deux composantes affectives peuvent varier de
manicre autonome (Ryan et Deci, 2001), elles seraient d’ailleurs modérément corrélées (Diener
etal., 1985). Dans le sillage de ce construit a émergé le concept de « shopping well-being » qui
¢tudie dans quelle mesure le shopping contribue a la qualité de la vie (Ekici et al., 2018).
Plusieurs recherches ont démontré que la pratique d’activités de magasinage peut avoir un effet
positif sur le bien-étre du consommateur (El1 Hedhli ez al., 2013) quand elle remplit des fonctions
utilitaires, mais aussi quand elle procure du plaisir et permet de satisfaire des besoins d’auto-
expression (Ekici et al., 2018). Les activités marchandes peuvent aider les individus a
s’exprimer mais toutes ne produisent pas le méme effet (Lichtlé er al., 2016). Les achats
expérientiels ont un impact plus important sur le bien-étre car ils connectent les individus entre
eux et favorisent la narration (Gilovich, Kumar et Jampol, 2015 ; Kumar, Killingworth et
Gilovich, 2020).

Issu de plusieurs courants de recherche, le bien-étre psychologique est quant a lui plus

complexe et moins clairement défini que le bien-étre subjectif (Lecomte, 2016). Il se référe a un
1déal eudémoniste du bonheur qui incite 1’individu a créer du sens et a vivre en cohérence avec
ses valeurs (Waterman, 1993). Il n’existe pas de définition consensuelle des composantes de ce
concept mais deux théories sont le plus souvent mentionnées (Sovet, 2018).
D’une part, la théorie de ’autodétermination (Ryan et Deci, 2000) laquelle consideére que la
réalisation de soi permet d’accéder au bien-€tre. En effet, les humains ont des besoins
psychologiques fondamentaux qu’ils tendent a satisfaire car ils constituent le but « naturel » de
leur vie (La Guardia et Ryan, 2000). D’autre part, Ryff (1989) et Ryft et Keyes (1995) ont
proposé un modele, appelé fonctionnement positif, comprenant six dimensions qui sont les
¢léments clés du bien-Etre (Ryff et Singer, 1998) : ’autonomie (étre indépendant, résister aux
pressions sociales), le sens de la vie (avoir des buts dans la vie), la croissance personnelle
(réaliser son potentiel, progresser), les relations positives avec les autres, I’acceptation de soi
(avoir un regard positif sur soi-méme et sa vie passée) et la maitrise de I’environnement (€tre
capable de s’adapter). C’est Iattitude et la capacité¢ des individus a exploiter un ensemble de
caractéristiques personnelles (fonctionnement psychologique, aptitudes, culture et croyances)
qui leur permettent de déterminer leur objectif de vie et de réaliser leur potentiel humain (Ryff
et Singer, 2008).

Ces deux conceptions du bien-étre (subjectif et psychologique) ont des bases
épistémologiques différentes mais elles sont le plus souvent considérées comme
complémentaires (Lecomte, 2016). Le bien-Etre subjectif peut étre envisagé comme la définition
opérationnelle du bonheur et il serait favorisé¢ par sa composante eudémonique, c’est-a-dire
I’optimisation des dimensions du bien-&tre psychologique (Peterson et al., 2013). Le bien-étre
serait ainsi un construit multidimensionnel englobant ces deux perspectives (Ryan et Deci,
2001).



Dans cette recherche, nous adoptons la vision qui considére que le bien-Etre
psychologique influence les émotions ressenties qui conjuguées, puis €valuées forment la
satisfaction dans un domaine de la vie.

1.2. Identification d’une cohorte générationnelle : la GenZ

Les chercheurs et les praticiens en marketing s’appuient assez fréquemment et depuis

longtemps sur la notion de génération pour expliquer et anticiper les comportements de
consommation et ainsi déterminer des groupes cibles de consommateurs (Bourcier-Béquaert et
de Barnier, 2010). La théorie de la cohorte générationnelle avance qu’une génération
d’individus qui partagent les mémes éveénements politiques, économiques, culturels et sociaux
au cours de leur passage a I’age adulte développera des comportements fondamentaux similaires
au cours de sa vie (Rindfleish, 1994, cité par Bourcier-Bequaert et de Barnier, 2010). C’est la
communauté d’expériences - les marqueurs générationnels - qui définit une génération
(Devriese, 1989). Les jeunes se démarquent par des golits semblables et des comportements
proches qui nous autorisent a distinguer une nouvelle génération que 1’on a aujourd’hui coutume
de nommer « génération Z » (Gentina et Delécluse, 2018).
La génération Z, identifiée en 2012 par Jean Twenge sous le vocable de 1Gen, puis rebaptisée
Centennials, Post Millenials ou encore Generation Next est moins étudi¢e que les Millenials
(Seemiller et Grace, 2017). Composée d’individus partageant un contexte commun qui fagonne
leur vision du monde (Rue, 2017), cette cohorte a acces a plus d’informations qu’aucune
génération avant elle car tout ce qu’elle veut savoir est a portée de clic (Chaney, Touzani et Ben
Slimane, 2017). Cependant, Internet et les médias sociaux que les membres de cette génération
utilisent massivement alimentent chez eux la peur et 1’angoisse (Seemiller et Grace, 2017).
Fragiles émotionnellement, ils sont sujets a I’anxiété et la dépression et passent plus de temps
seuls que leurs ainés (Twenge, 2017). Les relations sociales, leur famille, leurs proches sont
pourtant pour eux source d’équilibre et d’épanouissement?.

La pandémie a eu un impact assez important sur le bien-€tre de cette partie de la population
(Knight et al, 2020). La crise du Covid-19 semble en effet étre en passe de devenir 1’un des
marqueurs de cette génération, a 1’origine d’un niveau élevé de stress psychologique (Gentina,
2020). Cette génération fait face aujourd’hui a des sentiments d’insécurité et d’incertitude
croissants renforcés par ’isolement et la réduction des contacts sociaux engendrés par la
pandémie.

En mati¢re de consommation les comportements des Z sont assez paradoxaux : ils
attendent a la fois du prix, de la qualité que de I’éco responsabilité®. Clients exigeants et méfiants
(Briones et Andr¢, 2020), économiquement prudents et avisés, ils restent attachés aux marques.
Ils attendent d’elles de la transparence et de la reconnaissance (Lewi, 2018). Demandeurs
d’instantanéité et de changement dans un monde connecté, ils souhaitent une vitesse et une
qualité de service similaires a Amazon dans tous les domaines (Rue, 2017).

Ainsi, cette recherche se propose de répondre a la question suivante : En quoi la
fréquentation des magasins peut-elle contribuer au bien-étre des jeunes ?

2. Méthodologie

Afin d’identifier les attentes des jeunes concernant le magasin physique et de comprendre
comment ce dernier peut contribuer a leur bien-€tre, nous avons men¢ une recherche qualitative
a visée exploratoire. Nous avons constitué¢ deux focus groupes de 7 étudiants agés de 18 a 25
ans chacun (tableau des répondants en annexe 1). Le focus groupe est un entretien de groupe

4 Etude Teens BETC Fullsix « Ce que le confinement a chamboulé pour les 15-25 ans » 05/11/20
> Stratégies du 08/10/19 “Comment attirer les jeunes en magasin ? »



dont la thématique est bien précise et est donc pertinent pour cette premiere phase de notre
recherche (Herbert, 2008). Nous avons eu recours a un guide d’animation structuré en quatre
parties : une entrée en matiere sur le bien-étre pour voir notamment si les activités de shopping
y €taient associées et éviter les biais qui consisteraient a 1’évoquer directement, une phase
exploratoire sur leurs habitudes en matieres de shopping, une étape de centrage sur le magasin
physique et enfin une phase projective sur le magasin idéal par la réalisation de collages
permettant aux participants de s’exprimer visuellement (Lombart, 2008).

Ces entretiens de groupe ont ¢t¢ menés en mars et avril 2021 et ont duré chacun 3 heures.
Ils ont été intégralement retranscrits en 60 pages et ont ensuite fait 1’objet d’une analyse de
contenu. En nous appuyant sur les travaux de Point et Voynnet-Fourboul (2006), nous avons
alors procédé a un codage a visée théorique. En complément de ce travail empirique, nous avons
utilis€ comme données secondaires deux études marketing spécifiques a la France menées entre
2019 et 2020 par des cabinets d’études®.

3. Premiers résultats et pistes d’interprétation’

3.1 Le magasin : un lieu d’expérimentation, d’immédiateté et de conseil.

L’analyse du corpus (encore en cours) nous montre que, bien que leur parcours d’achat
soit devenu omni-canal par I’utilisation des applications des enseignes et le recours quasi-
systématique aux avis notamment, les jeunes continuent a plébisciter le magasin physique pour
la majorité de leurs achats. Les fermetures pendant les confinements sont considérées comme
« tristes », « frustrantes » ... lls n’envisagent pas que les magasins puissent disparaitre un jour
et ces derniers devraient donc bien rester au cceur de la création de valeur hédonique et utilitaire
pour les consommateurs (Babin, Feng et Borges, 2021). Ces premiers résultats révelent
également que le magasin peut espérer concourir au bien-Etre des jeunes en répondant a leurs
besoins en matiere de relations positives (des relations chaleureuses et satisfaisantes) et de
maitrise de I’environnement (le controle, la création de contextes favorables). Ce sont les deux
dimensions du bien-&tre psychologique identifiées lors de cette recherche.

Ainsi, pour le volet relationnel, nous avons constaté que le choix de 1’enseigne se fait
majoritairement par rapport aux produits vendus et aux prix « que ce soit des prix attractifs ».
Les promotions et les récompenses pécuniaires de la fidélité sont des préoccupations majeures
de cette cible. Les jeunes interrogés fréquentent les enseignes qu’ils connaissent depuis toujours
dont ils aiment les produits, pour lesquels ils ont « toujours été habitués a acheter la-bas ». Ils
se meéfient un peu des discours responsables qu’ils soupgonnent d’étre uniquement
commerciaux. S’ils sont touchés par des campagnes de sensibilisation sur des mauvaises
pratiques (ex : #ouighours) ils avouent continuer a acheter leurs marques préférées et ne pas étre
tous tout a fait préts a les abandonner. Le compromis entre plaisir et responsabilité sociale est
encore difficile a trouver, « en fait, c’est compliqué ».

Au sein du magasin, les jeunes que nous avons rencontrés sont demandeurs de conseils,
particulierement pour les produits techniques qu’ils affectionnent comme les smartphones ou
les ordinateurs portables, mais uniquement lorsqu’ils sont a 1’origine de cette demande. Ils ne
supportent pas les vendeurs qui leur « sautent dessus » dés 1’entrée ou qui essaient de leur vendre

® Etude 2019 Intuiti et Jam : Les parcours d’achat des 15-25 ans et Etude Epsilon et LabZ Septembre
2020 : La GenZ Post Covid

7 L’analyse des focus groupes et des collages réalisés pendant ces derniers est détaillée dans
I’annexe 2 (tableau 1). Compte tenu du format du work in progress, nous en faisons une synthese
ci-apres.



un produit a tout prix. Ils attendent d’eux des conseils « honnétes » et un accueil souriant,
chaleureux. Ils aiment se sentir les bienvenus en particulier quand 1’achat prévu est important
financierement. Parallélement, la présence des autres clients, si elle peut étre vécue comme
positive pour s’inspirer, est le plus souvent considérée comme génante. Tous nos répondants ont
évoqué « le monde » « trop de monde» comme facteur majeur d’irritation voire de non
fréquentation. Comme cela a déja été constaté dans de précédentes recherches (par exemple,
Dion, 1999, 2017) la sensation de foule est mal supportée. Dans le cas des jeunes elle est méme
rédhibitoire. Ils demandent « de la distance », « de la place », « ne pas étre les uns sur les
autres » et la pandémie a amplifi¢ ce phénomene. Les autres peuvent également étre a la base
de frustrations (d’ Astouss, 2000) quand leur présence engendre de 1’attente.

En matiere de maitrise de I'environnement, nos résultats permettent d’identifier que 1’atout
majeur du magasin est sa fonction d’expérimentation sensorielle et pratique : le magasin permet
de voir, toucher, sentir, essayer, tester les produits...se rendre compte « en vrai ». La découverte
de nouvelles marques se faisant par le biais des avis des proches ou sur Internet, ils aiment
vérifier par eux-mémes. En effet, les jeunes sont assez méfiants vis-a-vis des produits mis en
avant par les influenceurs et préfeérent se fier a des « filles ordinaires », « des gens qui nous
ressemblent ». Le second avantage du magasin réside dans la possibilit¢ d’avoir le produit
immédiatement contrairement a Internet. Pouvoir repartir avec son achat en étant str de son
choix et de ne pas avoir a se déplacer de nouveau est généralement considéré comme un des
attraits du magasin physique. La notion de temps est d’ailleurs trés présente dans les discours.
Le temps est vu comme une denrée trés précieuse qui se contréle, un challenge : soit il
s’économise et I’on refuse de « perdre du temps a chercher quelque chose » quand le shopping
est utilitaire soit il peut étre agréable de « prendre son temps », « se balader » pour un moment
de plaisir. Ainsi, on note que les attentes en termes d’aménagement sont déja bien définies :
«aéré », « lumineux », « non anxiogene », « avec des espaces détente » et doivent concourir a
maintenir la fréquentation.

Ainsi, I’analyse du corpus nous confirme que les distributeurs peuvent toujours s’appuyer
sur le modele DAST (Roggeveen, Grewal et Schweiger, 2020) qui répertorie les ¢léments de
I’atmosphere du magasin pour contribuer au bien-étre de leurs jeunes clients/prospects. En effet,
le design (éléments fonctionnels et esthétiques comme I’espace et le confort), I’ambiance (la
lumicre, la température), ’aspect social (présence des autres clients et des vendeurs) et
la « testabilité» des produits sont largement évoqués lors des entretiens (Annexe 3, Tableau 2).
Si les liens avec le bien-étre ne sont pas explicitement formulés, I’analyse approfondie du corpus
permet de les réaliser.

3.2 Le bien-étre des jeunes : lutter contre la solitude, le stress et |’ennui.

Lorsque I’on interroge les jeunes sur les sources de leur bien-étre c’est la référence au lien
social qui émerge en premier : « les amis », « la famille ». A I’inverse, de maniere logique, « la
solitude », « la privation de liberté » concourent a leur mal-étre. Nos répondants ont souvent
évoqué comme source de bien-étre le fait de pouvoir « se poser » avec leurs proches a I’extérieur
du domicile, dehors, dans la nature ou dans des lieux de convivialité comme les bars ou les
restaurants. « Se poser » ne signifie pas ne rien faire pour eux car ils sont réfractaires a 1’ennui.
En effet, ce dernier renforce leur sentiment d’insécurité et ne les aide pas a « se projeter dans
[’avenir », notamment pour les plus agés d’entre eux. Ils éprouvent le besoin de « se remonter
le moral » car la période est jugée longue et difficile. D’un naturel angoissé (Twenge, 2017),
nos résultats confirment qu’ils sont souvent stressés par les échéances, les contraintes de délais,
« les dossiers a rendre » et qu’ils ont besoin d’échappatoires, « faire des choses pour nous » et
de petites victoires : « se sentir fier », « content » de soi. Le bien-étre pour ces jeunes semble
donc étre li¢ a une réduction de la charge mentale, a la qualité des relations et a la réalisation de
soi. Leur bien-étre est tout autant hédonique qu’eudémonique.



Les méthodes projectives que nous avons employées pour décrire le magasin idéal ont mis
au jour leurs attentes en termes de co-création d’expériences comme 1’organisation
d’éveénements ou la conception de lieux hybrides (magasin-café-bibliothéque, magasin de sport-
salle de sport-restaurant...). Ces ¢léments, encore a creuser semblent pouvoir étre rapprochés
des composantes du bien-étre évoqués par nos répondants. Les événements pourraient permettre
par exemple de lutter contre I’ennui, les espaces détente de se relaxer, se « poser », les lieux
interactifs et d’échange de ne pas étre seuls. Ceci constitue des pistes managériales pour les
distributeurs.

4. Conclusion

Ce travail exploratoire montre que le niveau d’attente des jeunes pour le magasin a évolué
vers des standards qui sont davantage ceux du web en termes de confort, de temps ou d’absence
de foule par exemple. Cependant, ces aspects du shopping ne suffisent pas a 1’épanouissement
des individus (Wang et Hsiao, 2012). Ils procurent des affects positifs qui sont la partie
émotionnelle du bien-étre ressenti. Pour produire davantage que des affects positifs, I’enseigne
doit activer I’engagement (Shankland, 2019) sous forme de propositions qui font écho aux
aspirations des jeunes en matiere de bien-Etre. Ainsi, une évaluation positive du shopping well-
being (Ekici et al., 2018) conjuguée a celle d’autres domaines de la vie pourraient contribuer a
améliorer le bien-€tre subjectif.

Cette recherche, toujours en cours (work in progress), aura plus d’¢léments a présenter a
I’automne. De plus amples investigations seront menées pour enrichir ces premiers résultats et
pallier leurs limites. Ainsi, de nouvelles études seront réalisées pour les approfondir en largeur
(étendre la tranche d’age étudiée, interroger des jeunes actifs) et en profondeur par des entretiens
individuels et des observations sur le terrain. En outre, une phase confirmatoire de nature
quantitative est nécessaire. Par ailleurs, il nous semble indispensable de valider si les attentes
identifiées sont spécifiques a la génération étudiée ou si elles se révelent communes a d’autres
tranches d’age.
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Annexe 1 : Profil des répondants

Focus groupe 1 : Etudiants en L3 Métiers de la sécurité

Prénom* | Age Situation
Yacine 25 | Vitseul

Hugo 20 | Vit en colocation
Alexandre | 24 | Vit en couple
Emma 23 | Vit seule

Léa 21 Vit seule
Camille 20 | Vit seule

Samuel 21 Vit en colocation

Focus groupe 2 : Etudiants en L1 commerce

Prénom* | Age Situation
Nadia 19 | Viten couple
Alice 19 | Vit chez ses parents
Inayah 19 | Vit chez ses parents
Paloma 18 | Vit chez ses parents
Patrick 19 | Viten couple
Francis 18 | Vit chez ses parents
Dominique | 18 | Vit chez ses parents

*Choisi par les répondants



Annexe 2

Tableau 1. Les dimensions du bien-étre identifiées lors des focus groupes

Dimensions du bien-étre
psychologique (Ryff,
1989 ; Ryff et Keyes,

1995)

Sous dimensions identifi¢es

Exemples de Verbatim

Relations positives
(qualité des relations)

Relations avec ’enseigne

« Je préfere une enseigne qui n’a rien a se reprocher [...] qu’'une marque qui va dire “‘on
fait plus cher pour aider une association’’ mais l’association on la connait pas... »
(Alexandre, 24 ans)

« Je rentre dans un magasin quand je le connais déja » (Inayah, 19 ans)

Relations avec le personnel de
contact

« Ou des fois avec les personnes qui travaillent dans le magasin, on va leur demander un
service. Enfin, on va leur demander quelque chose, ¢a souffle, ¢ca prend de haut, des fois ».
(Emma,23 ans)

« J aimerais vraiment avoir des conseils honnétes » (Camille,20 ans)

« En magasin j’aime bien quand je peux avoir une conseillere qui me conseille quand j 'en
ai besoin » (Alice, 19 ans)

Relations avec les autres
clients

« Quand je fais du shopping j’aimerais ne pas étre bousculée » (Nadia, 19 ans)

« Oh oui ! Par exemple dans un magasin de chaussures typiquement des fois je suis pas
rentré parce qu'il y avait des gens c'était.... j'avais pas envie de rentrer parce que
vraiment.... J'ai méme pas envie de les entendre en fait. Ils me repoussent... » (Patrick, 19
ans)

« Par exemple si je vois une fille, j'adore comment elle s'habille et tout mais je vais
regarder comment elle est, qu'est-ce qu'elle a pris. On peut ne pas acheter la méme chose
comme ¢a pour voir parce que si j'aime bien comment elle est et tout bah peut étre que je
vais bien aimer ¢a va donner des idées que j'aurais pas acheté. » (Paloma, 18 ans)
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Maitrise de
I’environnement
(contextes favorables)

Maitrise des informations

« Moi, j’aime pas Internet. Non, ¢a me dit pas de faire mes achats sur internet pour tout
parce que je sais pas je perds le contact avec ce que j'achéte et ¢a, moi ¢a ne me convient
pas. Le magasin on peut toucher, essayer voir. Moi je préfere quand méme aller en
magasin. » (Yacine, 25 ans)

« Sur internet pour la 5,6 pouces on ne sait pas ce que ¢a veut dire. C’est une fois qu’on
[’a en main qu’on se rend compte de sa taille vraiment. » (Patrick, 19 ans)

« [Les influenceurs] ils nous prennent pour des jambons ! » (Nadia,19 ans)

Maitrise du temps

« Je vais en magasin si j 'ai besoin du produit tout de suite » (Francis, 18 ans)

« En magasin je déteste quand il y a trop de monde, si je dois patienter aux cabines et
caisses » (Inayah, 19 ans)

« Je trouve ¢a important c'est essayer le vétement, [’essayer chez soi c'est bien mais apres
enfin faut repartir, le renvoyer a la poste et cetera donc ¢a fait une perte de temps quand
méme... donc on entre dans un magasin on essaye ¢a nous ¢a nous plait ¢a nous va on
prend directement. » (Léa, 21 ans)

« Dans un magasin il y a un nombre de références limité on va trouver plus rapidement ce
qu’on veut. Sur internet on a plein de réféerences ¢a prend plus de temps, on va plus
comparer. En magasin on compare avec ce qu’il y a dans le magasin » (Patrick, 19 ans)

Controle de ’environnement
physique

« C’est trés important quand on peut s’ asseoir, se poser » (Paloma, 18 ans)

« Je ne rentre pas dans un magasin s ’il y a beaucoup trop de monde, il est bondé de monde »
(Hugo, 20 ans)

« Moi je voulais dire lumineux. Avec des vitres comme ¢a on a de la lumiére du jour c'est
hyper important.» (Patrick, 19 ans)

« En magasin, je me sens bien si je suis tranquille, le magasin est aéré » (Alice, 19 ans)
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Annexe 3

Tableau 2. Les éléments associés par les jeunes au modéle « DAST » et leur contribution aux dimensions du bien-étre

évaluer les caractéristiques des produits

Facteurs Eléments Attentes Relations Maitrise de
positives I’environne
ment
Design Agencement Magasin aéré¢, allées larges, circuits imposés pour X
des achats hédoniques plutot.
Confort Pouvoir s’asseoir, avoir la possibilité¢ de poser ses X
affaires, ses achats

Signalisation | Clarté des rayons X
Temps de Facilité a trouver, ne pas perdre de temps surtout x x
recherche pour les achats utilitaires
Présentation Présentations inspirantes, impression de choix x
des produits

Ambiance | Lumiére Magasin lumineux, lumicre naturelle X
Musique Pas trop forte X
Odeurs Que cela sente bon X
Température Pas trop chaud

Social Densité de Le monde effraye, géne, fait perdre du temps X X
clients
Aspect des Pouvoir s’identifier, certains clients font fuir x
clients
Comportement | Ne pas se sentir détaillé(e), bousculé(e), accostée x
des clients
Présence des Les vendeurs sont accueillants, conseillent si
vendeurs besoin, ne « sautent » pas sur les clients X

Testabilité | Essai Importance de pouvoir toucher, essayer pour mieux X

Adapté de Roggeveen, Grewal et Schweiger, (2020).
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Annexe 4 : Echantillon

« Avec ce magasin que ¢a soit détente au niveau bruit, méme [’ambiance...apres pour le sourire
que le personnel soit vraiment souriant et que ce soit vraiment bien éclairé mais pas trop fort,
que la lumiere soit douce. J’ ai mis aussi que de donner des cadeaux ou autre ¢a peut faire venir
la clientele. 1l y aurait aussi des espaces verts avec la fleur, des espaces détente avec le livre
ou on pourrait acheter mais aussi les consulter. Des espaces pour les enfants ou ils puissent
Jjouer pendant que les parents ils font autre chose. J'ai mis du coup [’aspirateur pour que ce
soit un espace propre et qu’il sente bon. Ou les animaux sont acceptés, les enfants pourraient
par exemple s occuper des animaux. Je voulais mettre aussi pour le confort par exemple avec
le canapé et la lumiere, ou on pourrait acheter tout ce qu’on veut avec les vétements avec un
beau design, une belle décoration et on pourrait faire par exemple des jeux comme a Carrefour

si on achete beaucoup on a des vignettes pour acheter moins cher d’autres produits. » (Emma,
23 ans)
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« Bonne température, un peu de musique mais pas trop bruyant, soucieux de [’environnement.
Qui propose plusieurs choses, donc des activités, on peut se restaurer, boire un coup, se poser.
La, j’aime pas spécialement ce décor la mais des choses qui sortent de | ’ordinaire pour donner
envie de venir. Créer des évenements avec des personnes connues ou pas mais un truc avec un
réeel intérét et puis la politesse, [’accueil, le sourire... » (Alexandre, 24 ans).
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