Université
de Lille

Année Universitaire 2020 — 2021

L a satisfaction des intérimaires
comme outil de fidélisation

Le cas Kelly Santé

Présenté par : Valentin DUCHATEAU

Master Droit et Economie des Ressources
Humaines

Université de Lille 2

Directeur de Mémoire : BEN LAKHDAR Christian

Tutrice Professionnelle : BAPTISTE Sophie



Remerciements

Je remercie dans un premier temps toute 1’équipe de Kelly Santé pour

la qualité du stage et de I’environnement de travail.

Je tiens a remercier tout particulierement ma tutrice, Sophie
BAPTISTE, pour sa patience, sa bienveillance et I’excellence de la

formation dont j’ai pu bénéficier.

Je remercie dans un second temps mon directeur de memoire,
Christian BEN LAKHDAR, pour sa disponibilité et la pertinence de

son orientation.

Enfin, je remercie ["université de Lille 2 et le Master Droit et
Economie des Ressources Humaines pour la richesse de son

enseignement et son adaptation face aux enjeux de la crise sanitaire.



Table des matieres

REMEICIEMEBNTS ...ttt e et e e e e s e s e bt e e e e e s e nsbe e eeeeeeesamnereeeeeaesasannnnnee 1
T d oY [V 4T ] o FOS PRSPPI 4
| Présentation du travail temMPOraire .....c..uvi i e e e s e e e reaeeas 7
A Les particularités du travail temMPOraire........oovcuieiiece e 7

1 Introduction et développement du travail temporaire en France........ccccceeecieeeecceeeeeciiee e, 7

2 L'organisation du travail temporaire €n FrancCe. .......cccoccuveiieeiiee et 9

3 Présentations de Kelly SEIVICES ....ocuuiii ittt e e st e e s ssbee e e s sreeeeesanes 10

B La Précarit@, UN@ rEalit€ ? .....ooiiicieii ettt e e st e e st e e e s s bae e e s sbeeeesentaeessanes 12

1 La Précarité des iNtArimMairesS. ... ittt s e e s e e s s abee e e s abee e e saneeas 12

2 La normalisation du statut d' intérimaire........cocueeeceiirie it 14

Il La complexité des relations dans le monde de Fintérim..........cocceeeieiiiee e 15
A l'intérimaire, une double relation client, employeé ........cccuveiiiiiii i 15

1 La grande variété des profils iINtErimMairesS.......ccoecveiiiiiie i 16

2 L'intérimaire, un véritable @mMPIlOoyE ? .......ooo it 18

3 L'intérimaire, un client @ SatiSTaire ....ccviiviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 19

B L'entreprise utilisatrice, cliente et CONCUITENTE. ....cccccuviiiieiiiee ettt 20

1 La concurrence entre |'agence d'intérim et I'entreprise utilisatrice .......ccccoevevevvciee e, 21

1l la satisfaction des intérimaires fidélisés par [a qUAlité .........coovviieiiiiiiii i, 22
A Définition du concept de fIdElItE ........oooouiiii i et 22

1 La fidélité, contexte et defiNitioN ....ccooeeeeeieei e 23

2 Distinction entre fidélité a un produit et fidélité a un SErvice ......ccccveeeeeeiiiireeeee e, 24

3 La NECESSItE e fIdBIISEI.cc.uuiiiiiiiiiie ettt ettt sttt e st ste e sbe e e sabeesabeessnaeesabaeenns 25

B Les éléments constitutifs de la fidélité marketing appliqués au monde de l'intérim.................... 27

1 Le role de la confiance et de I'engagement dans la formation de la fidélité en marketing....... 27

2 La satisfaction comme élément central de la fidélisation des intérimaires.........ccccceevvvercvennnns 30

C DESinition de 13 SatisSTaCtioN......ccocuiiiiiiiie ettt s 31

1 La satisfaction dans la littérature Marketing........cccveeeiieee e 31

2 La relation entre satisfaction et fIdlIte .........covviiriiiiiiiin e 33

D La satisfaction appliquée au monde de I'intérim, une approche par la qualité et la quantité...... 35

1 Une approche qualitative de la satisfaction..........ccccocieiiicciii e 35

2 Une approche quantitative de la satisfaction ........cccccoeciiiiiciiiii e 36

3 La prédominance de la satisfaction quantitative sur la satisfaction qualitative. ...........c........... 37

IV La satisfaction des intérimaires par Kelly Services, une comparaison avec Adecco...........ccceccuu...... 38
A Kelly Services face a la concurrence du Groupe AdECCO.......cocuiiiiieciiieeeciiee ettt 38

B Les pratiques qualités de Kelly SEIVICES .......uuviiiiiiie ettt ettt e et e e e et e e e e e eareeaeeanes 40



C Une comparaison avec les pratiques qualités du groupe Adecco. .......ccccveeeeiveeeeecieeeeeeiiee e, 42

Limites et Pré&CONISAtIONS ..iiiiuiiii ittt s eb e e e ssbee e e e sbaeeessbeeeessbeaeeesasteeessnes 43
(D11 ol TS o] o J=Y A ole Y g Tol [V o] o PSPPI 45
21 o Lo = =T o] o 11T 47



Introduction

« Les intérimaires n’ont ni I’envie, ni l’intention de rester intérimaire toute leur vie
professionnelle » (Isabelle Galois-Faurie, 2013). Dans un tel contexte, pourquoi la fidélité reste

au centre des actions des entreprises de travail temporaire ?

Le stage est effectué au sein du Bureau Kelly Sant¢ et de I’entreprise Kelly Service. Kelly Santé
est une agence d’intérim spécialisé dans les métiers de la Santé. Les profils recrutés par I’agence

sont : infirmier, infirmier conseil et santé au travail ainsi que Secrétaire Médicale.

Le poste occupe au sein de Kelly Santé est « Assistant d’Agence ». Dans les faits, il s’agit d’un
véritable poste autonome, mes missions étaient donc les mémes que les consultants en
recrutement du bureau. Les missions du consultant consistent & chercher et trouver des
candidats correspondants aux postes proposés par I’agence. Il doit également veiller au bon
déroulé du processus de recrutement. La premiére étape représente la determination du poste et
du profil recherché avec 1’entreprise cliente. Le consultant lance ensuite les recherches de profil.
Cette étape commence par la consultation du vivier de candidat. Si aucun candidat ne
correspond, le consultant effectue la rédaction et la mise en ligne d’annonces sur les jobboards
de I’entreprise de travail temporaire. En paralléle, le consultant peut effectuer du sourcing.
Ainsi, il s’agit ici de consulter tous les CV et de sélectionner ceux qui se rapprocheraient le plus

du profil idéal recherché.

Une fois le profil trouvé, le consultant effectue la présélection téléphonique, permettant de
vérifier rapidement la disponibilité, le parcours ainsi que la situation géographique du candidat.
Ce premier contact est également 1’occasion de convenir d’un entretien de recrutement avec le
candidat. Du fait de la crise sanitaire et des mesures de sécurité en vigueur, les entretiens de
recrutement ont tous étaient effectués a distance et en visioconférence. Cet entretien permet
I’explication en détaille a la fois du poste et de ’identité de 1’entreprise de travail temporaire.
Il permet également au candidat de faire une présentation en profondeur de son parcours, de ses

compétences et ses volontés quant aux postes qui lui seront proposeés.

Le recruteur présente ensuite le profil des candidats correspondants aux postes aux prestataires
sous la forme d’un résumé du parcours de I’intérimaire et des appréciations du recruteur. La
derniére étape consiste a annoncer la réponse, positive comme négative de I’entreprise cliente

aux candidats.



Le but des missions est donc clair, trouver des intérimaires compétents et les proposer a une
entreprise utilisatrice. Le besoin en flexibilité du marché du travail conduit les entreprises a
recourir a des formes « atypiques d’emplois » dont I’intérim fait partic. En France, plus
qu’ailleurs, la rigidit¢ du droit du travail et la concurrence du marché induisent un
développement de la « flexibilité quantitatives externes de I’emploi » (Everaere, 1999),
reposant sur une segmentation de la main d’ceuvre a Dl’intérieur de 1’entreprise. Cette
segmentation se traduit par une séparation des employés. Ainsi, on retrouve une partie
composée d’un noyau central de salari¢ permanant et une partie regroupant les emplois
atypiques. Cette dualité permet aux entreprises de devenir flexible (Atkinson, 1984) et de
répondre aux impératifs du marché (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012) dans un contexte de
transformation organisationnelle, d’ultra concurrence et de globalisation du marché. Ainsi la
sécurité de I’emploi, et la relation salariale classique sont remises en cause (Supiot, 1999). La
gestion de ses mains d’ceuvres externes est donc rapidement devenue un véritable enjeu pour

les entreprises. (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012).

Dans le cas de I’intérim, c’est I’intérimaire qui est au centre des besoins en flexibilité des
entreprises. En effet, le travail temporaire se caractérise par la mise a disposition d’un
intérimaire au sein d’une entreprise utilisatrice par une entreprise de travail temporaire. On
comprend donc les actions des entreprises de travail temporaire pour attirer et fidéliser les
interimaires. Ceux-ci représentent le véritable produit et la valeur ajouté de I’entreprise de
travail temporaire. Les fidéliser ne semble cependant pas aussi simple du fait du contexte de
I’intérim. Ainsi, I’intérim souffre d’une mauvaise image dans le monde du travail. Les relations
qui relient les intérimaires a 1’entreprise de travail temporaire sont complexes et la nature
temporaire de cette relation nous pousse a nous demander si cette fidélisation est vraiment
possible. Elle reste cependant un véritable enjeu pour toutes les entreprises de travail temporaire
(Isabelle Galois-Faurie, 2013).

Dans ce mémoire, nous allons donc nous demander de quoi est composé la fidélité des
intérimaires et par quels mécanismes est permit la fidélisation des intérimaires ? la satisfaction
semble un premier élément de réponse pour expliquer la fidélité des intérimaires (Isabelle
Collin-Lachaud, Jean-Charles RICO, 2006) mais cela reste une notion a définir, de quelle nature
est cette satisfaction ? Comment peut-elle conduire a la fidélité des intérimaires, est-elle

pertinente pour fidéliser ?

Nous poserons donc la problématique suivante : La satisfaction des intérimaires comme oultil

de fidélisation



Pour répondre a cette problématique, nous tenterons de définir les différents concepts de fidélité
et de satisfaction a I’aide de la littérature scientifique en marketing et en marketing RH. Nous
utiliserons également 1’expérience acquise durant I’année de stage au sein du bureau Kelly
Santé. Afin de juger de la pertinence des actions de Kelly Santé pour fidéliser ses intérimaires,
nous effectuerons une comparaison des pratiques de satisfaction de Kelly avec celles de

I’entreprise de travail temporaire ADECCO.

Dans ce travail, nous nous sommes demandé quels sont les actions possibles des entreprises
de travail temporaire pour fidéliser les intérimaires. Pour répondre a cette question, nous
avons éclairci la relation entre I’intérimaire et I’entreprise de travail temporaire. Nous avons
choisi de considérer I’intérimaire comme un client. Nous avons ensuite cherché a comprendre
quelle est la composition de la satisfaction. Celle-ci comporte trois dimensions : la confiance,
I’engagement et la satisfaction. Du fait de I’importance des missions pour les intérimaires,
nous avons choisi de considérer la satisfaction comme prédominante et limiter I’impact de la
confiance et de I’engagement. Nous avons également pu voir que la satisfaction est une notion
duale entre satisfaction qualitative et satisfaction quantitative. Ainsi, la fidélité est composée
d’une satisfaction a la fois quantitative et qualitative de I’intérimaire. La satisfaction par la
quantité représentant la continuité des missions, nous choisissons de nous concentrer sur la
satisfaction qualitative, celle-ci étant directement déterminée par les pratiques des entreprises

de travail temporaire.

Afin de répondre a la problématique posée, il nous faut dans un premier temps expliquer le
contexte et la nature des relations dans le monde de I’intérim. Le travail temporaire est un
marché comportant plusieurs spécificités, en plus des relations ambigués entre I’intérimaire et
I’entreprise de travail temporaire et [’entreprise utilisatrice. Cela correspond donc
respectivement a notre premicre et deuxieme partie. Il nous faut d’abord éclaircir ces ¢léments
avant de définir les concepts. Dans une troisieme partie, nous définissons les concepts. Avec
I’aide d’apports théoriques, nous tenterons de comprendre le contexte et les composantes de la
fidélité. Nous chercherons également a déterminer les composantes de la satisfaction et
expliquerons la dualité du concept par une vision qualitative et quantitative. Dans une derniére
partie, nous appliquerons les concepts a Kelly Santé et jugerons de la pertinence des pratiques

de Kelly Santé en les comparants a ceux d’Adecco



I Présentation du travail temporaire

Des son apparition sur le marché du travail Francais, le travail temporaire se distingue des
autres formes d’emplois. Les raisons sont un développement atypique et une image plutot

négative.

A Les particularités du travail temporaire

Les particularités se retrouvent tant par le développement du marché de 1’intérim que par son

organisation. Nous présenterons également la place de Kelly Services au sein de ce marché.

1 Introduction et développement du travail temporaire en France

L’intérim est originaire de Grande Bretagne et s’est développé aux Etats Unis pour répondre
aux besoins en main d’ceuvre dans différents secteurs tel que 1’industrie, le batiment et le
tertiaire (Jean-Philippe Cavaillé, 2007). 11 s’est implanté en France dans 1’entre-deux guerre et
s’est développé dans les annees 1960 (Guilbert, Loewitt et Creusen, 1970) avec I’ouverture de
la premiére agence de la société Manpower a Paris en 1957 (Parlons RH). Caractérisé par une
absence de regle bien définit, et conduisant a une précarisation des travailleurs. C’est également
a cette période que le CDD perd son statut protecteur et ou le CDI devient « la norme »
(Dominique Glaymann, 2008), changement auquel le développement de I’intérim a d’ailleurs

participé.

Incertitude, salaire bas et statut social inférieur, en plus d’un contexte socio-économique
dégradé a la fin des 30 glorieuses, I’intérim avait tout pour devenir une forme d’emploi
différente et peu populaire. Germe et Michon (1979) montrent que I’intérim est I’une des
principales « forme particuliére d’emploi ». L’Organisation International du Travail classe
rapidement I’intérim comme « emploi atypique ». Peu encadré, le travail temporaire était sujet
a de nombreux abus de la part des entreprises de travail temporaire comme des entreprises
utilisatrices. Il s’est développé pour répondre aux besoins des entreprises en flexibilité et

concernait principalement une main d’ceuvre peu qualifié.



Les événements de mai 68 et la vague de réforme sociale (Parlons RH) pousse les acteurs du
secteur de I’intérim, syndicat et patronat, & signer un accord en 1969. Cet accord a ensuite servi
de base a la loi du 3 Juillet 1972 qui donne un encadrement légal et défini I’activité de travail
temporaire (Christine Erhel, Gilbert Lefevre, Francois Michon, 2009). La construction
juridique du secteur de I’intérim c¢’est fait au fur et a mesure de son importance dans le marché
de I’emploi. On peut citer la loi AUROUX de 1982 ainsi que la Loi de cohésion Sociale de
2005.

Ces encadrements ont permis aux intérimaires d’étre toujours plus nombreux, malgré une baisse
du fait de la crise des Subprime de 2008, le nombre d’intérimaire est en constante augmentation
depuis 2010, passant de 583 600 intérimaires a plus de 790 000 avant la crise sanitaire de 2020
(DARES ; 2021).

En 2005, La loi de cohésion sociale représente un changement majeur. Celle-ci accorde aux
entreprises de Travail Temporaire la possibilité d’élargir leur champ d’action au placement en
CDD et CDI* et non plus seulement a la mise a disposition de travailleur (Parlons RH).
Initialement réservé a L’agence nationale du Pdle emploi, les placements en CDD et CDI
deviennent une part de I’activité d’un secteur qui s’institutionnalise et prend une place

déterminante des politiques d’emplois en France.

Jusque dans les années 2010, le placement permanent en CDD ou CDI est une activité
secondaire des Entreprises de Travail Temporaire et ne devant pas supplanter 1’activité
principale de mise a disposition. La loi du 25 Juin 2008 portant sur la modernisation du travail
montre la volonté des gouvernements de I’époque a limiter 1’activité des Entreprise de Travail
Temporaire sur I’activité de placement (Christine Erhel, Gilbert Lefevre, Francois Michon,
2009). Il est cependant devenu une activité a part entiere de I’intérim, suffisamment pour voir
émerger des entreprises spécialisées dans les placements permanents et se séparant de plus en
plus du travail temporaire : le « cabinets de recrutement » était né. Ceux-ci se distinguent par
une image bien plus positive du travail temporaire classique. Leur nombre, depuis les années
80, ne cesse d’augmenter. Ainsi, 40 000 placements ont été effectues en 2008 (prisme 2008) et
plus de 100 000 placements en 2018 (prisme 2018).

! Le placement est défini comme le fait de pourvoir un emploi en CDD ou CDI



Le travail temporaire se différencie des le début des autres formes d’emploi. Il est rapidement
devenu un secteur a part, possédant des encadrements Iégaux et des institutions qui lui sont
propres. Nous pouvons nous demander pourquoi il se distingue si rapidement des autres formes
d’emplois, méme temporaires, a I’instar du contrat de travail a durée déterminée. Pour répondre
a cette question, nous allons voir que le marché du travail temporaire est lui-méme assez

paradoxale.

2 L organisation du travail temporaire en France.

L’organisation du marché de 1’intérim semble étre une spécificité propre au secteur. En effet,
Le grand nombre d’acteur laisse penser, dans un premier temps, que le marché est équilibré.
Dans les faits, le marché est oligopolistique. Celui-ci est principalement dominé par trois
« géants » de I’intérim : Adecco, Manpower et Randstad. Ces trois entreprises représentent a
elle seule plus de 50% du marché (INSEE, 2019). Elles couvrent ainsi la majeure partie du

territoire Francais et sont présentes dans tous les secteurs en méme temps.

Si le marché est dominé par trois entreprises, cela ne I’empéche pas d’étre paradoxalement trés
diversifié. En dessous des leaders on trouve un grand nombre de sociétés de taille intermédiaire
comme Page Personnel ou Crit Intérim. Ces sociétés sont plutot orientées vers des placements
ou des missions a forte valeur ajoutée, notamment dans des secteurs de niches et plutdt orientés
vers les services. De plus, une concurrence tres forte les oppose aux leaders. En effet, si les trois
géants de I’intérim sont dominants depuis plusieurs décennies deja, leur position par rapport

aux autres entreprises tend a s’équilibrer.



Enfin, en bas du marche se trouve une multitude de petites agences indépendantes, composées
d’un seul bureau. Il en existerait prés de 7400 selon I'INSEE (2019), concentrées
principalement dans les grandes villes. Ces agences interviennent principalement sur des profils
a faible valeur ajoutée. Leurs existences souvent courtes les empéchent de consideérer la plupart
des problématiques des grands groupes. (Christine Erhel, Gilbert Lefevre, Francois Michon,
2009). Cela ne les empéche toutefois pas d’entrer en concurrence avec les autres entreprises,
notamment au niveau de leur secteur géographique. Ainsi, le grand nombre d’acteur fait du
marché de I’intérim un marché ultra-concurrentiel ou la capacité des entreprises de travail

temporaire a attirer les intérimaires est déterminantes.

La position des entreprises sur le marché est donc déterminante pour juger de leurs capacités a
attirer les intérimaires, un bureau indépendant aura logiquement plus de difficultés a fidéliser
les intérimaires. Nous allons donc présenter Kelly Services et montrer quelle est sa position sur

le marché.

3 Présentations de Kelly Services

Kelly Services est une entreprise présente depuis le début de I’intérim en France. Elle se

distingue par une organisation en interne plutét innovante.

Kelly Services fut crée en 1946 par William Russel Kelly aux Etats Unis. Véritable pionniére
du monde de I’intérim, Kelly Services se démarque par une spécialisation dans les métiers du
tertiaire. En effet, Kelly Services propose, des le début, des prestations pour des métiers en
secrétariat et en comptabilité. Son premier vivier de candidat est majoritairement féminin, a
I’image des « Kelly Girls»y, véritable image de marque a 1’époque, beaucoup moins
aujourd’hui. Kelly Services s’exporte en Europe dans les années 1960 a 1970, en méme temps

que les autres grandes sociétés d’intérim.
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Malgré une durée d’existence similaire aux « géants » de I’intérim, Kelly Services s’identifie
comme une société « intermédiaire » sur le marché du travail temporaire. Ainsi, Kelly Services
s’est spécialisée dans les métiers a forte valeur ajoutée?, notamment la santé, le scientifique,
I’industrie, la finance et I’office. Cette position sur le marché semble correspondre a une
stratégie de développement dans un contexte international plus qu’a un verrouillage du marché
par les trois leaders de I’intérim. Kelly Services, par exemple, a décidé de ne pas étre présente

dans les marchés porteurs de I’intérim et notamment le BTP.

Le bureau Kelly Santé correspond a une des spécialisations de Kelly Service. Ce bureau réepond
a la fois au besoin de flexibilité des métiers de la santé et a la difficulté des entreprises du secteur
a trouver des profils compétents. Il a donc I’avantage d’étre en relation avec un grand nombre

de profils intérimaires différents.

L’activité du bureau est partagée entre le placement permanent et les missions d’intérims.
Depuis 2020 cependant, Kelly Services a choisi de diviser son activité en deux branches
distinctes, la Business Unit « STRATEGIQUE » qui gere en majorité les missions de tres courte
durée et la Business Unit « PREMIUM » qui gére les placements permanents et les missions de
plus longue durée, cette segmentation est initialement prévue pour permettre a PREMIUM de
bénéficier de I’image positive des cabinets de recrutement et pour répondre aux besoins du
marché. Cependant, cette distinction est, dans les faits, loin d’étre véritablement effective et le
bureau PREMIUM est également en charge d’une partie des missions courtes. Notre analyse
étant effectuee dans ce bureau, nous ne pouvons pas limiter notre approche en fonction de la

durée des missions.

Kelly Services, comme toutes les entreprises du secteur, souffre d’une mauvaise image,
notamment au niveau de la précarisation qu’elles représentent. Nous allons voir si cette

précarisation est une réalité pour les intérimaires.

2 Kelly Services ouvre ses offres de service a I’industrie et au technical en 1966.
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B La precarité, une réalité ?

Dans un pays ou les redistributions sociales sont plus généreuses qu’ailleurs et ou I’intérim a
pris une place importante, nous pouvons légitimement nous demander si le travail temporaire
représente réellement une situation de précarité pour les intérimaires. Ainsi, nous allons voir
que cette précarisation se justifie dans les faits, méme si elle tend a s’estomper par une

« normalisation du statut des intérimaires »

1 La précarité des intérimaires

L’intérim souffre d’une mauvaise réputation dans le monde du travail (Jean-Philippe Cavaillé,
2007). Dés le début, les entreprises de travail temporaire ont une image de « marchand
d’homme » (Belkacem R, Kornig C, 2013). Aujourd’hui, dans I’imaginaire collectif, étre

intérimaire ¢’est étre en situation de précarité (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012).

Cette image est largement confirmée par de nombreuses enquétes de terrain sur le sujet
(Cingolani, 2004). L’intérim est décrié par la discrimination, la précarité et 1’insécurité qu’il

génére (André Sobczak, Brigitte Rorive Feytmans, Christelle Havard, 2008).

Dans les faits, cette imagine de précarité semble étre proche de la réalité des intérimaires. En
effet, les auteurs sur le sujet parlent d’un environnement sociétal « & la traine » (Isabelle Galois,
Alain Lacroux, 2012). De nombreux autres travaux ont montré les conséquences néfastes de
I’intérim sur la carriere des intérimaires. Ainsi, I’intérim serait le principal facteur de précarité
au niveau de I’emploi et du salaire et augmenterait les chances de chomage (Paugam, 2000).
Les salaires des intérimaires sont moins élevés en moyenne pour les métiers les moins qualifiés,
et par conséquent les plus susceptibles d’avoir un revenu bas (Kalleberg, 2000), I’ouvrier non
qualifié représente plus de 40% de la population des intérimaires. L’intérim aurait également

un effet néfaste sur I’intégration sociale des intérimaires (Sainsaulieu, 1988 ; Glaymann, 2005)

Cette précarité peut s’expliquer par le caractere temporaire des missions et leur courte durée.
En France particulierement, la durée moyenne des missions ne dépasse pas 10 jours. Elle est de

4 mois au Portugal et plus de 100 jours aux Pays-Bas (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012).
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Cet écart s’explique dans un premier temps par la rigidité et la complexité du code du travail
en France, notamment en limitant la durée des missions & 18 mois et le renouvellement sur un
méme poste ou en obligeant les entreprises & choisir une raison légale et valable pour tout
contrat de mise a disposition. Initialement présent pour limiter le recours a I’intérim par les
entreprises utilisatrices. Ces regles juridiques ont paradoxalement 1’effet de réduire

considérablement la durée des missions et de contribuer a la précarisation des intérimaires.

La précarité des intérimaires est également la cause du comportement des entreprises
utilisatrices. En effet, I’intérim est utilis¢é comme variable d’ajustement de la main d’ceuvre.
Ainsi les intérimaires sont les premiers a subir les fluctuations économiques. Ils béneficient
également moins des efforts des syndicats. Les intérimaires constituent une population a part
dans I’entreprise, caractérisée par une considération moindre de la part des entreprises. Ainsi,
les « outsiders » ne bénéficient pas des efforts des entreprises utilisatrices pour fidéliser les

employés permanents (Alain Lacroux, 2008).

De plus, on sait que les entreprises utilisatrices peuvent avoir recours a I’intérim pour des
pratiques a la limite de la légalité, notamment 1’enchainement des contrats de courte durée sur
un poste similaire, ces pratiques sont justement une des causes majeures de précarité (Isabelle
Galois, Alain Lacroux, 2012). Dans les cas les plus graves, I’intérim est également utilisé pour

surpasser le droit du travail Francais.

L’intérim hors-la-loi fait partie des pratiques courantes des agences et des entreprises. On peut
citer la plainte de I’association SOS Racisme porté a 1’encontre du groupe Adecco pour

« discrimination a I’embauche » et ou le procés est encore d’actualité (Le Monde, 2012).

Dans les faits, les processus opaques de sélection des candidats permettent aux entreprises une
sélection discriminatoire des candidats ou des recours a 1’intérim en dehors des dispositions
prévues par le code du travail. L’ intérim hors-la-loi est loin d’étre isolé a la France et ne dépend
pas de la rigidité du code du Travail Francais. Il constitue une part importante du marché de
I’intérim européen (Macaire, Michon, 2002)

La précarité des intérimaires est donc une réalité. En France, il en découle une volonté des
pouvoirs publiques de réduire cette précarité par une « normalisation» du statut des
intérimaires. On pourrait y voir ici la volonté de concilier le besoin de flexibilité du marché du
travail avec la volonté de « sécuriser » les travailleurs. Un concept proche de la notion de

flexicurité qui faisait justement écho en Europe (Belkacem R, Kornig C, 2013).
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2 La normalisation du statut d’intérimaire.

En France, la forte précarité des intérimaires, notamment lors de son développement, a poussé
les pouvoirs publics a protéger les intérimaires dans leur relation défavorable face a I’entreprise
utilisatrice et ’entreprise de travail temporaire. Il en découle 1’existence d’une protection
sociale importante. Ainsi les intérimaires disposent de certains avantages, notamment
I’indemnité de fin de mission et I’impossibilité pour les entreprises, de mettre fin aux missions

d’intérim sans raisons valables.

Cependant ces avantages sont également présents pour la plupart des autres formes d’emplois
atypiques et notamment les contrats a durée déterminée. Les mesures de protection en intérim

se distinguent surtout par la volonté de « normalisation » du statut des intérimaires.

Cette normalisation est également une volonté des entreprises de travail temporaire. Elle se
traduit par une volonté de compenser les désavantages d’une situation de travail temporaire par
rapport au contrat a durée indéterminée. Ainsi, le traitement égale et sans distinction des
intérimaires et des employés permanents au sein des entreprises utilisatrices est une véritable
obligation Iégale depuis 2008 avec I’entrée en vigueur des articles L1251-18 et L.1251-43 du

code du travail.

En France, Les salaires des intérimaires sont également plus élevés que pour les autres pays
européens et se rapproche des employés permanents, de méme que la baisse des revenus
s’explique par le caractere temporaire des missions (Rachid Belkacem, Cathel Kornig, 2013),
et non par un salaire bas. On peut également citer un droit a la formation plutdt développé et un
systtme de prévoyance retraite indissociable de l’intérimaire et garantie par toutes les
entreprises de travail temporaire (Alain Lacroux, 2008). De plus, depuis 2016, toutes les

entreprises de travail temporaire proposent une complémentaire santé.

Pour répondre aux risques d’intégration sociale et de niveau de vie, les intérimaires bénéficient
de la FASTT (fond d’action sociale de travail temporaire). Crée en 2012, la FASST est une
association a but non lucratif ayant pour mission de faire disparaitre les désavantages liés a
I’intérim. Elle accorde par exemple des préts ou des garanties d’acces au logement (Alain
Lacroux, 2008).
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La précarité de I’intérimaire est donc limitée et, sur certain aspect, semble moins importante
que pour les autres formes d’emplois atypiques. Cependant, 1’élément principal de la précarité,
la durée des missions, ne peut pas vraiment étre modifié. Cela explique en partie la double
volonté des pouvoirs publics de reduire la précarité réelle des intérimaires et des entreprises de
travail temporaire d’améliorer I’image de I’intérim et de fidéliser dans un contexte ou les

difficultés sont nombreuses.

En effet, ces difficultés se retrouve dans la complexité de la relation tripartie du travail
temporaire. De plus, les intérimaires n’ont rien d’uniformes. Nous devons donc analyser ses

relations avant d’aborder les concepts principaux du sujet.

IT La complexité des relations dans le monde de
Pintérim

La complexité des relations se caractérise par la nature de la relation entre 1’intérimaire et
I’entreprise de travail temporaire, en effet, comment cette relation peut-elle étre appréhendée.
L’intérimaire est-il un employé ou un client ? De plus, les entreprises de travail temporaire
peuvent entrer en concurrence avec les entreprises utilisatrices. Nous allons donc analyser la
double situation des intérimaires ainsi que les raisons de la concurrence entre I’entreprise de

travail temporaire et ’entreprise utilisatrice.

A l'intérimaire, une double relation client, employé

Dans un premier temps, nous choisissons de cartographier les différents types d’intérimaires,
puis nous montrerons les éléments de 1’intérimaire comme un employé, ou comme un client.

Nous montrerons également laquelle de ces deux relations est la plus pertinente.
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1 La grande variété des profils intérimaires

L’intérim touche surtout des populations fragiles et désavantagés sur le marché du travail. Ce
fait a bien été confirmé par les auteurs et les travaux de recherche sur ce sujet (Chauvin, Jounin,
2010). Ainsi les intérimaires sont majoritairement des personnes jeunes, en situation précaire,
peux diplémees et sujets au chomage. Cela n’empéche cependant pas une tres grande diversité
des profils (Christine Erhel, Gilbert Lefevre, Francois Michon, 2009). Dans le cas de la
fidélisation, cette diversité devient un facteur déterminant. En effet, une action de fidélisation
sur un intérimaire peut ne pas avoir les mémes effets sur un autre. 1l est donc important de

déterminer les différents profils des intérimaires.

La variété des travaux de recherche sur le sujet renseigne bien sur la diversité des intérimaires
dans le monde de I’intérim. L’auteur Catherine Faure-Guichard, dans son livre « I’emploi
intérimaire, trajectoire et identités » distingue trois catégories d’intérimaire (Christine Erhel,
Gilbert Lefevre, Francois Michon ; 2009). L’intérim d’insertion, 1’intérim de transition et
I’intérim professionnel. Colette Jourdain quant a elle, distingue au moins cing catégories dans
son livre « Intérimaires, les mondes de I’intérim ». Loin de remettre en cause les trois premiére

distinction, I’analyse de Jourdain semble plutot compléter celle de Faure-Guichard.

L’intérim d’insertion concerne en particulier les profils juniors, peu expérimentés, récemment
entrés sur le marché du travail et en recherche de leur premier emploi. L’intérim étant
effectivement le moyen le plus rapide et le plus efficace pour trouver un emploi (Isabelle Galois,
Alain Lacroux, 2012), il n’est pas surprenant que cette population soit majoritaire parmi les
intérimaires. Certains profils séniors appartiennent également a cette catégorie bien que leur
situation soit plus difficile. Parmi cette population, 1’analyse de Jourdain distingue I’intérim
d’appoint, majoritairement composé de jeunes cherchant un emploi secondaire, de 1’intérim
comme tremplin professionnel. Ces deux dernieres catégories sont un moyen pour les profils
juniors de gagner en expérience et de constituer un curriculum vitae avantageux pour la
recherche d’un CDI par la suite. L intérim ici est donc par nature temporaire et n’a pas vocation

a durée.
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L’intérim de transition correspond aux profils des intérimaires effectuant des missions d’intérim
entre deux contrats de plus longue durée. 1l correspond donc a des profils plus expérimentés et
plus &ges, souhaitant assurer un revenu durant leur recherche d’un poste en CDI. On peut y
associer les profils des intérimaires qui « attendent mieux » (Jourdain, 2002) ou I’intérim est un
moyen de se réinseérer dans le monde du travail aprés une coupure ou une réorientation. Ici
encore, 1’intérim est utilis¢ comme un moyen de trouver une autre forme d’emploi plus pérenne

et ne constitue pas une fin pour les intérimaires.

Enfin I’intérim professionnel ou I’intérim par choix (jourdain, 2002) constitue la population
d’intérimaire ayant choisi I’intérim comme forme d’emploi permanente. Ce choix possede de
nombreuses raisons, on peut citer la flexibilité des périodes de travail, le choix des missions et
le salaire parfois plus élevé. Il existe cependant des conditions bien particuliéres pour permettre
ces situations, notamment la récurrence des missions, des salaires plus €élevés qu’en cas de CDI
ainsi qu’un profil pénurique sur le marché du travail. Les intérimaires concernés sont souvent
plus agés et plus qualifiés que la moyenne. lls sont particulierement minoritaires parmi les
intérimaires. D’apres une étude de la DARES et de I'INSEE, seul 20% des intérimaires peuvent

étre considérés comme faisant partie de 1’intérim professionnel (Isabelle Galois-Faurie, 2013).

L’intérim professionnel se distingue clairement de I’intérim « a durée indéterminée » (jourdain,
2002) ou les intérimaires sont obligés d’avoir recours a I’intérim pour des raisons financiéres.
11 s’agit de profil plutot sénior, ayant de grande difficulté a s’ intégrer au marché du travail de
par leurs origines ou leur manque de formations diplomantes. Si dans les faits I’intérim est de
longue durée, il n’a également pas vocation a 1’étre et est vécu comme une souffrance par les

intérimaires.

Les intérimaires sont donc trés différents, leurs aspirations et leurs volontés diverses rendent
d’autant plus complexes les relations qui les opposent a 1’agence de travail temporaire. Dans
leur ensemble cependant, les intérimaires voient I’intérim comme un moyen de passer a des
formes plus pérennes d’emplois et notamment le contrat a durée indéterminée. La nature
temporaire de la relation nous fait donc douter de la pertinence de I’intérimaire comme un

employé.
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2 L'intérimaire, un véritable employé ?

Depuis la convention n°96 de I’OIT de 1949, I’entreprise de travail temporaire est le véritable
employeur de I’intérimaire. En France, ceux-ci sont liés par un contrat de mission. Régie par le
code du travail, le contrat de mission est, de fait, un véritable contrat de travail. C’est en effet
I’entreprise de travail temporaire qui assure la remunération et les responsabilités juridiques
d’un « employeur ». Notamment, 1’entreprise de travail temporaire répond aux obligations de

maintien dans I’emploi.

Si en Droit du Travail, I’entreprise de travail temporaire est le véritable employeur de
I’intérimaire, elle ne partage cependant pas de relation de travail avec ce dernier. L ’intérimaire
est salari¢ d’une entreprise ou il ne fournit aucun travail et ou ses relations avec 1’agence se
limitent a un suivi. Ainsi, dans les faits, le role de I’entreprise de travail temporaire comme

employeur semble trés limité.

Cela n’empéche cependant pas I’intérimaire d’étre un « Vvéritable acteur de production »
(Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012), un produit qui permet aux entreprises de travail
temporaire de créer de la valeur ajoutée au méme titre que le ferait un employé sur le marché
du travail classique. La relation salariale semble cependant s’arréter 1a. Dans les faits, elle est
partagée avec I’entreprise utilisatrice. On peut donc penser que la relation employée et
employeur est une relation limitée, incompléte, partagée et différente des relations dans d’autres

formes d’emploi pour plusieurs raisons.

La premiére raison semble étre 1’impossibilité pour 1’entreprise de travail temporaire d’avoir
recours aux leviers induits par «la qualité de vie au travail » ou encore assumer leur
« responsabilité sociale ». En effet, sans relation de travail, I’entreprise de travail temporaire
n’a pas la possibilité d’améliorer les conditions de travail, d’augmenter la rémunération, ni
méme, pour la majorité des profils d’intérimaires, de choisir le salaire. De plus, si le CDI
intérimaire semble étre le moyen pour les entreprises de travail temporaire d’avoir une véritable
politique de responsabilité sociale et un moyen d’action sur la qualité de vie au travail. Il n’est,
dans les faits, pas pertinent non plus. Ainsi, les intérimaires en CDI ne profitent pas des
évolutions de carriére que pourrait leur apporter une entreprise classique. Pire, dans certains
cas, le CDI intérimaire pourrait entrainer une perte de salaire pour les intérimaires enchainant
les missions. Il ne profite pas des primes et du 13eme mois (Francois Sarfati, Claire Vivés,
2018).
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Si certains auteurs pensent que les entreprises de travail temporaire ont tout intérét a s’engager
dans la RSE pour améliorer ’image de I’intérim (Guillaume Robaa, 2018), il reste difficile de
réellement mener des actions efficaces. De plus, La nature temporaire de la relation entre les
intérimaires et I’entreprise de travail temporaire semble rendre toutes actions sur la qualité de
vie obsolétes. La majorité des intérimaires souhaitent obtenir un contrat a durée indéterminée.
Nous avons également montré que I’intérim est utilisé comme un moyen par défaut de trouver

du travail et seule une minorité voie I’intérim comme un avantage.

L’intérimaire comme employé est donc loin d’étre une véritable relation pertinente. Partagée
avec I’entreprise utilisatrice et temporaire, cette relation ne permet pas d’expliquer les relations
de longue durée qui peuvent exister entre 1’entreprise de travail temporaire et son intérimaire.
On peut donc se demander quelle est la véritable nature de cette relation ? Un début de réponse
se trouve dans la relation commerciale qui les oppose, ainsi I’intérimaire est considéré comme

un client.

3 L'intérimaire, un client a satisfaire

Il semble plus pertinent, pour I’entreprise de travail temporaire, de considérer 1’intérimaire
comme un client plutét que comme un employé (Isabelle Collin-Lachaud, Jean Charles Rico,
2006). C’est alors une relation commerciale et marketing qui lie I’intérimaire a 1’entreprise de
travail temporaire. Ainsi, le client peut étre définit comme « une personne qui regoit d’une

entreprise, contre paiement, des fournitures commerciales ou des services » (Larousse, 2013)

L’entrepris de travail temporaire fournit un service. Celui-ci représente principalement la
mission de travail mais peut également désigner d’autres services. Notamment des fonctions
initialement réservées aux ressources humaines comme le bilan de compétence ou les conseils

en carriére (Isabelle Collin-Lachaud, Jean Charles Rico, 2006).

Si I’intérimaire recoit donc bien un service, un premier probléeme se pose. En effet celui-ci
n’assure aucun paiement en contrepartie. Cette pratique, bien qu’aillant existée, fut rapidement
supprimé du monde de I’intérim. Le colit du service pour les intérimaires ne peut donc pas se
concevoir financierement. Cela ne signifie pas qu’il est inexistant. Ce colt pourrait s’analyser

au contraire comme le risque subit par I’intérimaire.
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Le service est de fournir du travail. Or le travail permet de subvenir aux besoins primaires des
individus, notamment financier, matériels et psychologiques (Isabelle Galois-Faurie, 2013).
L’absence de travail induirait une situation dramatique pour I’intérimaire. Notamment du fait
de la courte durée des missions et de I’incertitude induit par 1’intérim, 1’intérimaire subit un

risque important lorsqu’il fait appel a une entreprise de travail temporaire.

A P’instar de la vision du client en marketing, qui est centrale pour I’entreprise et Se caractérise
par la possibilité de choisir, ou de ne pas choisir un prestataire de service. Les intérimaires ont
également le choix entre les nombreuses entreprises de travail temporaire existantes. Il devient
donc un véritable « arbitre » entre plusieurs prestataires de service (Isabelle Collin-Lachaud,
Jean-Charles Rico, 2006), d’autant que les cotits de changement de prestataire semblent tres

faibles et que le secteur est extrémement concurrentiel.

Cela pousse les entreprises de travail temporaire a considérer les intérimaires avec la méme
approche que les entreprises traditionnelles quant a la satisfaction et a la fidélisation de leur

clientéle.

Dans notre approche, nous choisissons donc de considérer I’intérimaire comme un client plutot
gue comme un employé. Cette approche nous semble en effet plus pertinente pour décrire les
mécanismes qui lient I’intérimaire et ’entreprise de travail temporaire au niveau de la
satisfaction et de la fidélité. L’entreprise de travail temporaire aurait donc deux clients a
satisfaire ; ’entreprise utilisatrice et I’intérimaire. Nous allons cependant voir que la relation

avec ’entreprise utilisatrice est bien différente de celle de I’intérimaire.

B L'entreprise utilisatrice, cliente et concurrente.

L’entreprise utilisatrice est le premier client de I’entreprise de travail temporaire, en effet, c’est
elle qui assure sa survie financiére. Au méme titre que 1’intérimaire, 1’entreprise utilisatrice a
la possibilité de choisir entre plusieurs entreprises de travail temporaire. Sa satisfaction devient
donc un élément central des actions de ’entreprise de travail temporaire et celle-ci passe
principalement par la mise a disposition d’intérimaires compétents. Nous allons cependant voir
que I’entreprise utilisatrice peut également entrer en concurrence avec 1’entreprise de travail
temporaire, notamment par le partage de la relation salariale et les intéréts divergents des deux

entreprises.
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1 La concurrence entre I'agence d'intérim et I'entreprise utilisatrice

Nous I’avons vu précédent, la relation intérimaire comme un employé de 1’entreprise de travail
temporaire est incompléte et limitée. C’est en partie & cause du partage de cette relation avec
I’entreprise utilisatrice. En effet, méme si I’intérimaire travaille dans une entreprise ou il n’est

pas salarié, c’est I’entreprise utilisatrice qui partage avec lui la relation de travail.

C’est donc bien celle-ci qui peut réellement agir dans le cas et de la qualité de vie du salarié.
Or I’intérimaire est uniquement présent pour une durée limitée et est un outil de flexibilité.
Ainsi dans les faits, I’entreprise utilisatrice a rarement intérét a améliorer les conditions de
travail ou méme a augmenter le salaire, méme si cela serait bénéfique pour I’entreprise de travail

temporaire.

Cependant, cette concurrence ne s’arréte pas 1a, elle se retrouve également dans 1’intégration

en CDI des intérimaires.

En effet, comme nous I’avons vu précédemment, 1’intérimaire est la principale valeur ajoutée
de I’entreprise de travail temporaire et celles-ci concentrent une grande partie de leurs
ressources afin d’augmenter leurs viviers de candidats fiables et compétents. Ainsi une
intégration en CDI de la part de I’entreprise utilisatrice représente une perte pour 1’entreprise
de travail temporaire. Méme si I’intégration en CDI prévu par les contrats de mise a disposition
inclut généralement une contrepartie financiére, celle-ci est insuffisante. De plus, 1’intégration
en CDI peut étre illégale sans en informer I’entreprise de travail temporaire et donc sans

contrepartie.

Il s’agit donc de la perte d’un élément de production et de valeur ajoutée pour 1’entreprise de
travail temporaire et constitue sur le long terme, la diminution de leur vivier et donc de leur
capacité a répondre aux besoins des entreprises utilisatrices. De plus, c¢’est généralement les
profils les plus compétents et les plus demandés sur le marché qui sont susceptibles d’étre

recrutés en CDI par I’entreprise utilisatrice.

L’entreprise de travail temporaire est donc en opposition avec I’entreprise utilisatrice. Dans
cette relation concurrentielle, I’entreprise de travail temporaire est cependant largement

dominée par I’entreprise utilisatrice, pour plusieurs raisons.
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Dans un premier temps, une intégration en CDI d’un intérimaire ne signifie pas la fin de la
relation commerciale. En effet, I’entreprise utilisatrice peut continuer & avoir des besoins en
termes de mains d’ceuvre et peut continuer a représenter une source de revenu. Ainsi la situation
concurrentielle du marché empéche les entreprises de travail temporaire a réagir et risquer de

perdre un client face a la concurrence.

Dans un second temps, la majorité des intérimaires utilisent I’intérim pour tenter d’obtenir un
contrat a durée indéterminée par la suite. Ainsi, il semble compliqué, pour I’entreprise de travail

temporaire de pousser 1’intérimaire a refuser un CDI tant espéré.

La complexité des relations du monde de I’intérim est un véritable enjeu pour 1’entreprise de
travail temporaire, celle-ci doit faire face a une double concurrence, de la part des autres
entreprises du secteur et des entreprises utilisatrices. La fidélisation devient donc une nécessité
pour leur survie, mais n’est-elle pas paradoxale tant la volonté des intérimaires est de quitter

I’intérim ? Nous allons voir les composantes de la satisfaction et ses effets sur la fidélité.

III la satisfaction des intérimaires fidélisés par la
qualité

La notion de fidélité est une notion complexe qu’il nous faut définir. De plus, nous nous
demandons si les entreprises de travail temporaire ont vraiment intérét a fidéliser les
intérimaires. Nous allons donc commencer par définir la fidélité puis montrer les avantages et

les limites de cette derniére.

A Définition du concept de fidélité

Nous allons tenter de définir la fidélité du point de vue de la littérature marketing. 1l nous faut
également faire une distinction entre fidélité face a un produit et face a un service. De plus, la
fidélisation est vue comme un « enjeu » dans la littérature. 1l nous faut donc déterminer les

bénéfices de la fidélisation et ses limites.
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1 La fidélité, contexte et définition

Si les avantages de la fidélité sont partagés par tous, sa définition est loin de faire 1’unanimité.
I s’agit d’un concept évolutif et dynamique (Isabelle Collin-Lachaud et Jean-Charles Rico,
2006) ou la diversité des sources sur son sujet nous renseigne sur la complexité de la notion et
de son interprétation en fonction des situations. Elle fut étudiée dans un premier temps sur des

méthodes empiriques et uniquement basé sur le comportement.

Ainsi I’approche « behavioriste » (Isabelle Galois, 2006) considére un client fidele uniquement
par un comportement d’achat répété. Cette approche ne prenait donc pas en compte des
situations d’achats répétés mais ne constituants pas une fidélité du consommateur et notamment
la dépendance a un produit (Day, 1969), I’habitude de consommation (Heilbrunn, 2003) ou la
réduction des risques (Dholakia, 1997).

Ce n’est que dans les années 1970 que le concept de fidélité s’élargit et prend en compte des
thématiques morales, cognitifs et relationnelles (Isabelle Galois, 2006). La fidélit¢é d’un
consommateur implique désormais une affection et une attitude positive (jacoby et chestnut,
1978), ainsi qu’une véritable volonté d’étre fidéle a un produit et a une marque (anderson et
weitz, 1989), par besoin ou désir (Dwyer et al, 1987). Elle est définie par Oliver (1997) comme
« un engagement profond du consommateur d’acheter de nouveau un produit ou service qu’il
préfére, de maniere cohérente dans le futur, en dépit d’influences situationnelles et d’efforts

marketing susceptibles d’induire un changement de marque ».

La fidélité semble également comprendre plusieurs dimensions notamment cognitive, conative,

sans que ces dimensions n’aient établies un véritable consensus chez les auteurs.

La fidélité n’est donc plus un comportement, ¢’est devenu une intention présente et future et un
ressenti. Cette nouvelle approche pose cependant de nouveaux problemes. En effet, le
comportement d’achat répété peut cacher une multitude d’intention, ainsi, il semble difficile
pour les entreprises de prévoir les comportements futurs des consommateurs et d’identifier

clairement les raisons de la consommation (Reischhled, 1996).

Dans I’intérim plus qu’ailleurs, le cotit indirect important subit par les intérimaires nous conduit
a penser que les comportements d’opportunisme et de dépendance vis-a-vis des entreprises de

travail temporaire sont prédominants. (Isabelle Galois ; 2006).
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Il devient donc important de différencier la fausse fidélité, lié a I’inertie, les comportements
opportunistes ou les barriéres de sortie (fournier et yao, 1997) de la vraie fidélité, lié a une
volonté positive. Ainsi dans ses travaux, Ray (2001), distingue plusieurs types de
consommateur. Le consommateur fidele, véritablement attaché a la marque et libre de faire
appel au service ou non. Un client fidele ne se sent donc pas oblige de faire appel au service
d’une société en particulier (Bliemel et Eggert,1998). Le consommateur infidéle quant a lui est

guidé par I’opportunisme et n’est pas réellement attaché a la marque.

De méme que le consommateur pseudo fidele (Ray, 2001) ou captif (bliemel et Eggert, 1998)

qui est contraint de poursuivre sa relation avec la marque mais sans réellement attachement.

Les travaux de recherche sur le sujet portent principalement sur la fidélité du consommateur
face a un produit (lee et cunningham, 2001). Les entreprises de travail temporaire sont
cependant des entreprises qui proposent des services, il nous faut donc considérer la fidélité

face a un produit.

2 Distinction entre fidélité a un produit et fidelité a un service

/////////

une plus grande place a I’interprétation. La qualité du service lui-méme peut fortement varier
en fonction des situations. Le caractere relationnel du service implique une participation du
client dans la performance, notamment par son attitude et la subjectivité de son jugement (Mittal
et Lassar, 1998). Il est donc plus difficile pour les entreprises de juger a la fois de la qualité de

leur propre service, et des ressenties des clients face a ce service.

De plus, I’achat d’un service comporte un risque plus important pour le consommateur que
I’achat d’un produit (Isabelle Collin-Lachaud, Jean Charles Rico, 2006). En effet, le service est
plus difficilement évalué par le consommateur. On peut également expliquer ce fait par le
relationnel qui constitue une partie importante de la qualité du service, le manque d’information

et la subjectivité des avis.
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Au contraire, les services représentent une relation directe entre 1’entreprise, représentée par
I’employeé, et le client. Le service représente donc 1’avantage, par rapport au produit, d’avoir la
possibilité d’agir directement pour fidéliser le client (Isabelle Collin-Lachaud, Jean Charles
Rico, 2006). Ainsi il semble a la fois plus difficile d’attirer un client, mais plus facile de le

fidéliser dans le cas d’un service.

L’importance de la préoccupation des entreprises de travail temporaire pour fidéliser leur
intérimaire nous montre que la fidelité est un véritable avantage. Comment se caractérise cet

avantage pour I’intérimaire et I’entreprise de travail temporaire ?

3 La nécessité de fidéliser

Il est nécessaire pour les entreprises de travail temporaire de fidéliser les intérimaires. La
fidélisation offre en effet un certain nombre d’avantages pour [’entreprise comme pour

I’intérimaire.

Pour les entreprises de travail temporaire, 1’intérét de fidéliser les intérimaires est clair et sans
ambiguité. En effet, fidéliser constitue une de leur premiere préoccupation (Isabelle Galois,
Alain Lacroux, 2012)

Dans un premier temps, le marché de I’intérim est ultra-concurrentiel, notamment par le nombre
d’agences présentes, et par le poids des géants (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012). Dans ce
contexte les entreprises de travail temporaire sont obligées de trouver des moyens de réduire
leurs codts pour faire face a la concurrence. La fidélisation est le moyen tout désigné. En effet,
la fidélité permet de réduire les codts de transaction avec les intérimaires, par un gain de temps

pour la constitution du dossier, ou par la fluidite de la relation (Isabelle Galois, 2006).

De plus, la nature précaire des intérimaires et I’importance du service des entreprises de travail
temporaire conduit les intérimaires a multiplier les relations avec les agences (Isabelle Galois,
Alain Lacroux, 2012). La fidélisation devient donc un moyen de conserver un vivier stable,
d’intérimaires possédant des compétences rares (Isabelle Collin-Lachaud, Jean-Charles Rico,
2006) et permettant a I’entreprise d’avoir un avantage concurrentiel fort (Lee, Feick. 2001) et

est source d’une garantie de revenu (Lemon et al., 2002).
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De plus, ’intérimaire fidele est également un moyen de promotion de la marque employeur
(Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012) et par la publicité qu’il peut effectuer parmi les autres
intérimaires (Gremler, Brown, 1999). D’autres avantages indirects existent, notamment le

bouche a oreille positif de la part des intérimaires ( Gremler et Brown, 1999).

Concernant les intérimaires, les bénéfices de la fidélité sont beaucoup moins apparents. On peut
citer la préférence et les marques de faveur de la part de ’entreprise de travail temporaire,
notamment pour la qualité des missions (Isabelle Collin-Lachaud et Jean-charles Rico, 2006).
Le principale avantage semble cependant étre la réduction de I’incertitude. En effet, le statut
précaire des intérimaires les conduits a avoir une imprévisibilité importante quant a la

possibilité de faire des missions ou non et de connaitre leur durée exacte (Alain lacroux, 2008).

La réduction de I’incertitude des missions induites par la fidélité de 1’intérimaire est un moyen
de réduire cette imprévisibilité (Crozier et Friedberg, 1977), d’autant que le colit de changement
d’agence est souvent faible mais peut parfois devenir élevé, notamment par la perte de la

relation privilégiée avec I’entreprise de travail temporaire.

L’entreprise de travail temporaire et 1’intérimaire ont donc tout deux intéréts a rechercher la

fidélité avant tout afin de garantir la continuité de leur activité et revenu.

Cependant, on peut se demander si la fidélisation est véritablement possible et souhaitable quant
au contexte dans lequel elle s’applique. En effet, le caractére temporaire de la relation entre
I’intérimaire et I’entreprise de travail temporaire et son partage avec I’entreprise utilisatrice
rend les actions de fidélisations plus difficiles. De plus, la relation de fidélité est elle-méme

limitée dans le temps et dans son intensité, alors que celle-ci se caractérise par une continuité.

L’intérim est souvent utilisé, nous 1’avons vu, comme une période transitoire par les
intérimaires, on peut se demander si leur fidélité représente, pour eux, un véritable intérét.
D’ailleurs certains intérimaires eux-mémes considerent la fidélité & une entreprise de travail
temporaire comme incompatible avec leur propre volonté de quitter I’intérim le plus rapidement
possible (Isabelle Collin-Lachaud et Jean-Charles Rico, 2006). Il en va différemment des
intérimaires voyant l’intérim comme une véritable carriére, mais ceux-Ci restent trés

minoritaires.
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Ainsi dans un contexte ultra-concurrentiel, on peut se demander si I’entreprise de travail
temporaire ne devrait pas concentrer ses ressources sur des éléments plus efficaces pour assurer
son avantage concurrentiel et la permanence de ses revenus. On peut cependant douter de cette
possibilité, En effet, dans les faits les entreprises de travail temporaire considérent que la

fidélisation est 1’élément central de leur activité (Isabelle Galois, 2006).

Nous nous demandons donc quels sont les éléments de la fidélite. Ainsi les composantes de la
fidélité sont largement présentes dans la littérature marketing. L’intérim comporte cependant
de nombreuses spécificités, comme nous 1’avons vu. Nous allons donc appliquer les concepts

marketing au monde de 1’intérim.

B Les éléments constitutifs de la fidélité marketing appliqués au
monde de ’'intérim

La fidélité est composée de la confiance, de I’engagement et de la satisfaction. Cependant les
spécificités de I’intérim nous poussent a avoir une nouvelle approche de la fidélité ou la

satisfaction est I’élément central.

1 Le réle de la confiance et de ['engagement dans la formation de la fidelité en
marketing

La confiance est définie comme « un sentiment de quelqu’un qui se fie entiérement a quelqu’un
d’autre, a quelque chose », ainsi qu’un « sentiment d’assurance, de sécurité qu’inspire au public
la stabilité des affaires, de la situation politique » (Larousse). Ainsi la confiance est une
situation de dépendance et de prise de risque pour I’individu, Zand (1972) attribue la confiance
« aux actions qui augmentent la vulnérabilité de 1’individu vis-a-vis d’un autre ». De plus, pour

Zand, le colt d’un abus de confiance est plus élevé que le gain obtenu par la confiance.

Ce co(t peut étre financier, notamment par la différence co(t et gain, ou psychologique, par les
sentiments de déception et de culpabilité que la perte de confiance peut géneérer (duetsch, 1962)

La notion de confiance est donc caractérisée par une prise de risque importante.
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Nous pouvons donc nous demander si la confiance est une stratégie payante pour les individus
et notamment en tant que client face a une enseigne ou a un service. Pourtant en marketing, la
confiance est vu au contraire comme une réduction des risques. En effet, dans un contexte
d’incertitude, la confiance semble étre une stratégie permettant de réduire I’incertitude
(Gatfaoui, 2007) et donc de réduire les risques par la méme occasion (Zaltman et Moorman,
1992). En considérant cependant le colit important en cas d’abus de confiance, on peut avancer
I’idée que, dans les faits, la confiance n’est pas une stratégie aussi viable dans la réduction des

risques.

La confiance est donc avant tout une construction psychologique et une notion subjective, basée
sur le ressentie de I’individu. Ainsi, Young et Albaum (2003) la définissent comme « un besoin
de gérer psychologiquement I’incertitude » et voient celle-ci comme génératrice d’un sentiment
de sécurité. Dans le cas de I’intérim en particulier, la confiance est vu comme un moyen de

réduction de la précarité, méme si on peut douter de son lien direct.

Nous pouvons donc analyser la confiance comme la proportion d’un individu a accepter une
situation de dépendance vis-a-vis d’un tiers et la perception que 1’individu a de ce tiers. De plus,
I’analyse tri-dimensionnelle de la confiance nous renseigne sur ses éléments constitutifs. La
confiance est donc le résultat d’une dimension conative associé a la crédibilité de 1’enseigne,
une dimension affective liée a la bienveillance et une dimension cognitive liée a I’intégrité.
(Gurviez et korchia, 2002)

La dimension cognitive est fondée sur la crédibilité et la fiabilité de I’enseigne, notamment par
une analyse objective de 1’individu (Caroline Bayart, Jean-Marie Brignier , 2013) et basée sur

une analyse des informations détenues par celui-ci (Isabelle Galois, 2006).

La dimension affective est définie par la bienveillance, qui représente la proportion d’une
enseigne a placer les intéréts de I’individu avant les siens (Isabelle Galois, 2006), et une
croyance de la part de I’individu que I’enseigne ne sera pas tenté par un comportement

opportuniste (bidaut et jarrillo, 1995).

La dimension conative basée sur I’intégrité de 1’enseigne (Caroline Bayart, Jean-Marie
Brignier, 2013). 1l est également question du jugement de la fiabilité de I’enseigne par I’individu
et par les informations et les expériences qu’ils posseédent mais avec une dimension subjective
plus importante. Elle fait notamment référence aux valeurs et aux engagements de I’enseigne

(Caroline Bayart, Jean-Marie Brignier ; 2013).
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Le second elément constitutif de la fidélité est I’engagement. Cet engagement se positionne

comme la continuité de la confiance (Garbarino et Jonhson, 1999)

Dans un premier temps, I’engagement peut étre défini par « I’intention, implicite ou explicite,
de maintenir une relation durable avec cette marque, entrainant un attachement affectif a la
marque, et ayant des conséquences positives sur la fidélité du comportement d’achat (Gurviez,
1998). On distingue également 1’engagement affectif, provoqué par un attachement relationnel
(Ngoala 2010). Cet engagement affectif semble étre la principale cause de fidélité dans le cas
d’un service (Harison walker, 2001). L engagement est donc une intention future de 1’individu
de poursuivre la relation par des considération avant tout relationnel et est provoqué par la
confiance (Garbarino, Johnson, 1999). En effet, I’attachement relationnel envers une
organisation est déterminé par la confiance que le client exprime envers cette derniére
(Moorman, Deshpande, Zaltman 1993). Ainsi, la confiance semble étre le principal facteur de
I’engagement du client envers 1’organisation, et envers la marque (Gurviez, etkorchia, 2002).
Les travaux de Doney et Cannon (1997) nous montrent que la confiance est un déterminant de
I’intention de réachat. De plus, I’engagement est une relation qui s’entend dans la durée, la
confiance serait a la fois un « antécédent et une consequence » (Isabelle Galois, 2006) des
relations de longue durée selon Anderson et Narus (1984, 1990). Morgan et Hunt (1994), nous
montrent que I’engagement et la confiance sont deux ¢éléments indispensables a une relation
durable entre le client et I’organisation, Garborino et Johnson (1999), qu’ils auraient un effet

bénéfique sur la fidélité.

Pour la littérature marketing, le lien entre confiance, engagement et fidélité est donc confirmé.
Ainsi le client est fidele parce qu’il a confiance et cette confiance se poursuit par un
engagement. Cependant, méme si nous avons considéré 1’ intérimaire comme un client, ce n’est
pas un client comme les autres. Comme nous 1’avons vu, la nature temporaire des relations de
I’intérimaire et I’importance du service fournit par les entreprises de travail temporaire conduit
a minimiser les effets de la confiance et de I’engagement dans 1’apparition de la fidélité. Nous
choisissons donc de proposer une autre approche de la fidélité des intérimaires, ou la

satisfaction est I’élément central.
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2 La satisfaction comme élément central de la fidélisation des intérimaires

Dans la littérature marketing, la fidélité est provoquée par une accumulation de trois éléments :
la confiance, I’engagement et la satisfaction. La nature spécifique de I’intérim nous conduit a
penser que la confiance et I’engagement serait des facteurs moins déterminants pour réellement
expliquer les relations de fidélité. En effet, le modéle classique nous indique que « la confiance
et I’engagement sont deux variables déterminantes des intentions futures lorsque le client est
fortement orienté relation. A ’inverse, lorsque le client est faiblement orienté relation et que
I’échange est purement transactionnel, les déterminants des intentions futures ne sont pas les
mémes. La satisfaction serait alors la variable explicative des intentions futures des clients

orientés transaction » (Isabelle Galois, 2006).

De plus, Une étude d’Isabelle Collin-Lachaud et Jean-Charles Rico (2006) nous montre que
pour les intérimaires, la confiance et I’attachement ne sont pas des éléments pris en compte
dans leur choix d’étre fidéle ou non a I’entreprise de travail temporaire. La satisfaction est
I’élément central de la relation de fidélité avec les intérimaires. Il est logique de penser que
ceux-ci sont des clients fortement orientés « transaction », notamment par la peur de ne pas
subvenir a leurs besoins vitaux. Nous décidons de nous appuyer sur la théorie de la conservation

des ressources pour expliquer le role majeur de la satisfaction dans la formation de la fidélité.

Lacroux (2009) nous montre que les périodes de chémage ne sont pas recherchées par les
individus, en effet, la baisse des ressources financiéres, 1’isolement et 1’incertitude fait du
chdmage une situation peu enviable. Dans le cas des intérimaires, leur situation précaire conduit
a une proximité avec la situation de chémage par le risque de ne pas avoir de mission. Ainsi les
intérimaires ont peur de tomber ou de retourner dans une situation de chémage et de perdre
leurs ressources. Ses ressources sont d’ordre financieres, matérielles, psychologiques,
organisationnelles (Isabelle Galois-Faurie, 2013). La perte de ses ressources conduirait a une
situation négative pour I’intérimaire, il utilise donc tous les moyens pour garder un certain
niveau de ressource. Le travail étant un moyen d’obtenir ses ressources (comte-Sponville,
2011), on peut penser que I’intérimaire attendra de 1’entreprise de travail temporaire qu’elle lui

fournisse du travail en priorité pour étre fidéle.
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L’absence de mission entrainerait donc des comportements infideles, par nécessité avant tout.
L’engagement et la confiance ont donc ici peu d’influence sur le comportement de fidélité tant
celui-ci est guidé par des impératifs vitaux pour les intérimaires. La satisfaction est donc
I’élément central permettant d’expliquer la fidélité des intérimaires. Ainsi, il nous faut définir

la satisfaction et ses composants.

C Définition de la satisfaction

Pour définir la satisfaction, nous montrerons les définitions apportées par la littérature

marketing sur le sujet puis nous remettrons en question le lien entre satisfaction et fidélité.

1 La satisfaction dans la littérature marketing

La satisfaction est un sujet largement traité par la littérature marketing. Pour Vanhamme (2002)
la satisfaction est «un état psychologique résultant d’une expérience d’achat et/ou de
consommation et relatif ». Les auteurs Aurier et Evrard (1998) compléte cette définition en
considérant que « I’état phycologique est de nature cognitive et affective ». De plus, cet état
psychologique fait que la satisfaction n’est pas directement observable (Vanhamme 2002,
Aurier, Evrard, N’goala 1998). Ainsi, La satisfaction découle d’une évaluation positive du
consommateur (Leila Achour, 2006) qui intervient forcément apreés la consommation du produit

ou du service. (Johnson, Fornell 1991)

Parmi les auteurs du sujet, deux visions s’opposent quant a la maniére dont la satisfaction
apparait. En effet, la vision dominante jusque dans les années 80 fut une vision purement
cognitive de la satisfaction (Riadh Ladhari, 2005) La satisfaction s’exprime par 1’opposition de
deux opposes le « trés satisfait » et le « trés insatisfait » (Leila Achou, 2006) Cette vision est
dominée par le modéle de dis-confirmation des attentes d’Oliver (1980). Dans ce modeéle, La
satisfaction est provoquée par une différence entre les attentes du consommateur et la
performance du produit, tout en prenant en compte la théorie du niveau d’adaptation (Helson
1964), qui montre que « I’individu ne percoit un stimulus que s’il le compare a un standard
préexistant » (Riadh Ladhari, 2005).
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Ainsi, la satisfaction résulte d’une perception, d’un « jugement » positif ou negatif par lequel
I’individu évalue la performance du produit par rapport a ses attentes, qui elles-mémes sont

déterminées par ses propres expériences (Riadh Ladhari, 2005)

La dis-confirmation est donc la différence entre les attentes et la performance, elle peut étre
positive et menée a la satisfaction, ou négative et conduire a I’insatisfaction. Si la performance
est jugée supérieure aux attentes, il en résulte une satisfaction caractérisée par un ressenti
positif, notamment de la joie ou du plaisir (Oliver, 1993). Cette relation semble étre linéaire.
Ainsi plus la performance est jugée au-dessus des attentes, plus la satisfaction est importante
(Oliver et Linda, 1981).

Ce modele a cependant été largement critiqué par les auteurs du sujets (Riadh Ladhari, 2005).
Notamment par la seule prise en compte des attentes. Ainsi d’autres auteurs ont considéré que
les désirs (Swan, Trawick, 1979) et les valeurs (Westbrook, Reilly, 1983) ont un impact sur le
ressenti de I’individu au méme niveau que I’expérience. D’autres critiques portent sur le réle
de la dis-confirmation des attentes sur la satisfaction. Ainsi pour Chrurchill et Surprenant (1982)
la performance comme les attentes ont un impact direct sur la satisfaction, sans forcement

procéder a une comparaison entre les deux.

Ses critiques et I’incapacité du modele de dis-confirmation des attentes a prédire avec efficacité
la satisfaction des individus (Riadh Ladhari, 2005) ont conduit les auteurs & proposer une
explication de la satisfaction basée sur une dimension affective ou relationnelle et totalement
différent du raisonnement cognitif (Isabelle Galois, 2006). Dans cette approche, la satisfaction
est baseée sur « les réactions émotionnelles » de I’individu face a la consommation du produit
ou service (Riadh Ladhari, 2005).

De nombreux travaux, comme ceux de Batra et Ray (1986) ou Holbrook et Batra (1987),
montrent que les «états affectifs» de I’individu sont déterminants dans le choix du
consommateur face a un produit. Il faut également préciser que la satisfaction est différente des
émotions et ne peut donc pas étre considérée comme un état émotionnel, méme si de nombreux
auteurs laissent entendre le contraire (Bagozzi et al, 1999 ; Nyer, 1997). Ainsi, pour Cohen et
Areni (1991) et Westbrook et Oliver (1991), la satisfaction provient de I’évaluation des réaction
émotionnelles antérieures et notamment des «traces affectives» que les réactions

émotionnelles ont pu laisser.
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Cette approche peut étre également critiquée, en effet, les réactions émotionnelles sont par
nature subjective et peuvent étre trés différentes entre les individus. Cela augmente
considérablement les composants possibles de la satisfaction par la variété des réactions
émotionnelles (Riadh Ladhari, 2005). De plus, le ressenti émotionnel a un instant présent peut

étre différent du souvenir de ce ressenti.

Dans les faits, il semble donc difficile pour les professionnels concernés, de connaitre
véritablement les éléments de la satisfaction de leurs clients et si ceux-ci conduit a une véritable
situation de fidelité. Les deux solutions semblent donc complémentaires pour tenter d’expliquer

la satisfaction. Nous allons déterminer comment la satisfaction conduit a la fidélité.

2 La relation entre satisfaction et fidélité

Le lien entre satisfaction et fidélité a beaucoup été étudié dans la littérature en marketing
(Isabelle Galois, 2006). 1l semble logique de penser que la satisfaction a un impact direct sur la
fidélité. Ainsi, sur 27 études réalisée sur le sujet, 25 ont pu établir un lien clairement défini et
significatif entre la satisfaction et la fidélité (Isabelle Collin-Lachaud, Jean-Charles Rico, 2006)

Pour de nombreux auteurs, la satisfaction est directement corrélée a la fidélité du client.

Pour (Fornell et al., 1996), la satisfaction est associée a la fidélité et permet d’expliquer en

partie cette derniére (Fornell, 1992).

La satisfaction influence également indirectement la fidélité. Ainsi (Oliver, 1980) nous montre
que la satisfaction est un déterminant de I’intention de réachat, qui est elle-méme une
composante de la fidélité. De plus, pour Dick et Basu (1994), la satisfaction a également un

impact sur I’attitude de réachat.

Il semble donc exister un consensus dans la littérature sur le réle positif de la satisfaction sur
I’apparition de la fidélité. La nature de cette relation est cependant débattue par la littérature.
En effet, pour Oliva, Olivier et MacMillan (1992), cette relation n’a rien de linéaire. De plus,
celle-ci peut varier en intensité (bennet, rundle, tiele, 2004).
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En effet, Evrard (1993), montre qu’une baisse de satisfaction n’entraine pas forcément une
baisse de la fidélité de la part des consommateurs. Il existe un effet de seuil (Coyne, 1989)
comportant deux opposees, le trés satisfait et le tres insatisfait. La fidélité augmente fortement
au début de la satisfaction puis augmente plus lentement quand le client est tres satisfait. De

plus, ce n’est qu’a partir d’un seuil minimum de satisfaction que la fidélité semble apparaitre.

Cette complexité de la relation entre satisfaction et fidélité peut s’expliquer par de nombreux
facteurs. En effet, les colts de changement et le risque percu par le consommateur sont
déterminants dans sa proportion a étre fidéle ou non. Ainsi, lorsque ces codts sont faibles, il

faut que I’individu ressente une satisfaction importante pour étre fidéle (Oliva et al., 1992).

A I’inverse, Les situations de satisfaction paresseuse ou de simplification du processus de choix
(Leila Achour, 2006) ou le consommateur préfére se contenter d’une satisfaction moyenne que
de risquer I’insatisfaction d’un autre produit, ainsi que les colts de changement important,
notamment lors de la perte d’une relation privilégié, ne nécessite pas une satisfaction élevee

pour entrainer une fidélité (Isabelle Galois ; 2006).

De plus, la satisfaction dépend de nombreux facteurs, notamment du désir, de 1’age, du revenu
(Homburg, Giering 2001) ainsi que de 1’expérience (Bruton et al, 2003). L’intention de réachat

du client est parfois différente de I’acte (Isabelle Galois, 2006).

Si le lien satisfaction et fidélité est avéré par la littérature, la nature de ce lien est loin d’étre
aussi évidant, d’autant plus dans le cas des services, Ainsi, la satisfaction et son impact sur la
fidélité differe en fonction du secteur et du type d’entreprise (Isabelle Collin-Lachaud et Jean-
Charles Rico, 2006) et de la spécificité du marché (Ngobo 2000).

Dans le cas de I’intérim, I’ambiguité des relations conduit a une différence d’interprétation de
la satisfaction et des comportements de fidélité. Ainsi, nous proposons une double approche de
la satisfaction, déterminée par la qualité et la quantité. De plus, les codts de changement sont
tantot faibles, tant6t élevés en fonction des situations. Nous considérons donc que la satisfaction

doit étre importante pour entrainer une fidélité de ’intérimaire.
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D La satisfaction appliquée au monde de I’intérim, une approche
par la qualité et la quantité.

La principale préoccupation des entreprises de travail temporaire semble étre de savoir a la fois
si leurs intérimaires sont satisfaits, et comment les satisfaire (Isabelle Collin-Lachaud et Jean-
Charles Rico, 2006). Pour répondre a cette seconde question, et au vu de la nature bi-
dimensionnelle de la satisfaction, nous allons définir la satisfaction par la qualité associée a la
satisfaction relationnelle et la satisfaction par la quantité, plutét économique et cognitive et

montrer la prédominance de la quantité sur la qualité.

1 Une approche qualitative de la satisfaction.

En intérim, I’approche qualitative de la satisfaction se base sur des aspects avant tout relationnel
et social. Nous choisissons donc d’associer la satisfaction par la qualité a la satisfaction
affective et émotionnelle. Les notions de confiance et d’engagement vu précédemment peuvent

également étre associées a la satisfaction qualitative de I’intérimaire.

Ainsi, la satisfaction par la qualité est déterminée par les réactions émotionnelles des
intérimaires face a la qualité du service de I’entreprise de travail temporaire. En effet, pour
Cronin et taylor (1992), la qualité du service est un antécédent de la satisfaction. On peut définir
la qualité du service comme « un jugement global, ou une attitude, quant a la supériorité du

service » (Grégory Bresolles, Francois Durrieu, 2011)

Le réle du consultant en recrutement est primordial dans la qualité du service. En effet, il
représente le premier interlocuteur face a ’intérimaire et est le garant de la relation de longue
durée. C’est avec le consultant en recrutement que le « lien » se créer pour I’intérimaire envers

I’entreprise de travail temporaire.

La qualité du service se compose dans un premier temps par la qualité de I’accueil de
I’entreprise de travail temporaire (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012), on parle également de
d’accueil-relationnel (Isabelle Collin-lachaud et Jean charles Rico, 2006). La qualité de
I’accueil est déterminée par la sympathie du consultant, par sa disponibilité, sa proportion a

sourire et a étre agréable, a écouter et prendre en compte les problémes de I’intérimaire.
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Dans un second temps, la qualité du service se retrouve dans la capacité de 1’entreprise de travail
temporaire a aider les intérimaires, notamment dans leur vie professionnelle mais également
personnelle (Isabelle Galois, Alain Lacroux, 2012). 1l s’agit également de « personnaliser » le
suivi des intérimaires par le consultant. Cette personnalisation se traduit par une prise en compte
des attentes de I’intérimaire, et notamment lui proposer des missions en conformité avec ses
attentes. Cela se traduit également par la proportion de 1’agence de travail temporaire a

comprendre les problémes de I’intérimaire et notamment dans le cas du refus d’une mission.

De plus, le soutien percu semble déterminant dans la formation de la satisfaction qualitative
(Isabelle Galois Faurie, 2013). Ainsi I’entreprise doit s’investir dans 1’intérimaire, lui montrer
qu’elle fait son possible pour le satisfaire. C’est une relation « donnant-donnant» ou
I’intérimaire devient fidéle par la considération que 1’entreprise de travail temporaire lui
montre. La notion de « confiance » devient donc déterminante dans la satisfaction. L’intérim
accepte une situation de dépendance face a I’entreprise de travail temporaire que s’il a le
sentiment d’étre soutenu par celle-ci. L’engagement affectif en découle naturellement,
I’intérimaire aura 1’intention de recourir a la méme entreprise s’il pense que celle-ci fera tout

son possible pour le satisfaire.

L’approche qualitative ce différent de I’approche quantitative, qui se rapproche plus de la vision

cognitive et économique de la satisfaction.

2 Une approche quantitative de la satisfaction

L’approche quantitative de la satisfaction est basée sur des éléments cognitifs et économiques
beaucoup plus simple que I’aspect relationnel. Le modéle de dis-confirmation des attentes peut

étre utilisé dans le cas de la satisfaction quantitative des intérimaires.

Dans le cas de I’intérim, les attentes de I’intérimaire correspondent a subvenir a ses besoins
vitaux par le travail. L approche quantitative peut étre pergue comme la performance du service
(Isabelle Collin-Lachaud, Jean-charles Rico, 2006). 11 s’agit de la capacité des entreprises de
travail temporaire a proposer des missions et pouvoir en assurer la continuité. Ainsi,
I’intérimaire est satisfait quand I’entreprise de travail temporaire assure suffisament de mission
pour correspondre a ses attentes et est insatisfait dans le cas contraire. 1l est cependant important
de noter que la performance percue a plus d’impact que la performance réelle de 1’entreprise de
travail temporaire (Burton et al 2003).
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La satisfaction est donc induite par une double vision quantitative et qualitative. La nature de
I’intérim nous pousse cependant a considérer la satisfaction quantitative supérieure a la

satisfaction qualitative.

3 La prédominance de la satisfaction quantitative sur la satisfaction qualitative.

Les sources sont claires sur le sujet, la satisfaction quantitative semble dominante par rapport a
la satisfaction qualitative. Ainsi une étude menée par Isabelle Collin-Lachaud et Jean-Charles
Ricos (2006) sur les composantes de la satisfaction par la fidélité a pu démontrer la primauté
de la satisfaction par la quantité sur la satisfaction par la qualité. Il semble donc que les
intérimaires soient fidélisés dans un premier temps par les missions et leur récurrence que par

les éléments relationnels mis en avant par 1’entreprise de travail temporaire.

Ces résultats sont dans les faits assez logiques et s’expliquent par I’importance du service des
entreprises de travail temporaire, qui n’est d’autre que de fournir du travail. Quand on sait
I’importance du travail dans la vie des individus, notamment en terme économique avant tout,
mais aussi sociale et relationnelle (Isabelle Galois-Faurie, 2013). Ainsi le fait que les individus
doivent répondre a des besoins vitaux en faisant appel a une agence d’intérim les poussent a

prioriser celle qui leur permettra d’effectuer le plus de mission possible.

La fidélité sera cependant ici basée sur un comportement purement opportuniste ou de
dépendance. Selon la typologie que nous avons vue précédemment, les intérimaires sont
« infidele » ou « pseudo-fidéle » (Ray, 2001). Dans les faits les intérimaires ne sont pas
réellement attachés a I’entreprise de travail temporaire et souhaitent continuer la relation que si
celle-ci maintient son niveau de performance et continue a proposer des missions. Cette
intention future « sous conditions » ne peut pas constituer une véritable fidélité de la part de

I’intérimaire.

La fidélité par la quantité, méme si elle est déterminante, ne peut donc pas a elle seule expliquer
les comportements de fidélité des interimaires. Ainsi, Mittal et Anderson (2000) montrent que
la satisfaction posséde une dimension asymétrique. En effet, la satisfaction par la qualité
intervient comme un complément de la satisfaction par la quantité. Les deux types de

satisfaction sont donc importants pour expliquer les situations de fidélité.
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Nous allons appliquer les concepts de satisfaction quantitative et qualitative a I’entreprise Kelly
Services. Afin de juger de la pertinence des pratiques, nous choisissons de comparer les

pratiques de Kelly Service avec celle du groupe Adecco.

IV La satisfaction des intérimaires par Kelly
Services, une comparaison avec Adecco.

Avant de pouvoir faire une comparaison des processus de satisfaction, il nous faut mettre en
contexte les performances supposées des deux entreprises. En effet, la position d’Adecco peut
induire des moyens différents que nous devons prendre en compte. Dans un premier temps,
nous allons donc voir la position de Kelly Services face a la concurrence d’ Adecco, puis nous

montrerons les pratiques de satisfaction de Kelly services en les comparants a celles d’Adecco.

A Kelly Services face a la concurrence du Groupe Adecco

Sur le marché, Kelly Services est positionnée comme une entreprise intermédiaire. Elle ne
dispose pas d’une position dominante, mais se distingue nettement des entreprises de travail
temporaire indépendantes, notamment par le nombre de salariés et les possibilités de promotion
de la marque employeur. Kelly Services est également une entreprise atypique, avec un certain
équilibre entre placement permanent et mission d’intérim. Les entreprises de travail temporaire
sont genéralement spécialisées dans les missions d’intérim, a I’image des leaders du marché,
ou la principale activité reste le marché du BTP. D’autres entreprises peuvent étre spécialisées
dans I’activité de placement permanent a 1’instar du cabinet de recrutement Page Personnel.
Ainsi Kelly Services se distingue par sa présence sur les deux types d’activités sans jamais

vraiment s’imposer face a ses concurrents.

Kelly Services doit donc faire face a une concurrence importante de la part des autres entreprises
du secteur. Pour Kelly Santé en particulier, ses principaux concurrents sont Appel Médical et
Adecco Médical.
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Dans notre analyse comparative, nous choisissons de comparer Kelly Services France a Adecco
France. Nous choisissons d’exclure Randstad car cette entreprise se rapproche plus d’un cabinet

de recrutement que d’une véritable Entreprise de travail temporaire.

Dans les faits, il semble difficile de comparer avec efficacité deux entreprises, tant les facteurs

en termes économiques, culturels et socio-culturels semblent importants.

Nous décidons donc de faire une comparaison basée sur des éléments globaux des deux
entreprises. L’efficacité économique sera évaluée avec le chiffre d’affaires et le résultat net.
L’efficacité de la communication sera évaluée par la présence sur les réseaux sociaux et la
capacité de mobilisation et enfin la taille de I’entreprise sera basée sur le nombre d’employés

et le nombre d’agences.

Concernant le chiffre d’affaires, Adecco est largement devant avec plus de 3 Milliards d’euros
en 2020. Pour la méme période, Kelly Services comptabilise plus de 160 millions d’euros de
chiffre d’affaires. Au niveau du résultat net, I’écart est aussi important, avec 28 millions d’euros
de bénéfice pour Adecco contre une perte de 300 mille euros pour Kelly Services. L’impact de
la crise sanitaire sur les résultats est évidemment a prendre en compte, méme si 1’écart reste

suffisamment important pour étre significatif.

Pour I’efficacité de la communication, nous pouvons comparer les deux entreprises sur le
nombre de « followers» sur LinkedIn dans un premier temps. Concernant leur page
internationale respective, Kelly Services posseéde plus d’un million de followers quand Adecco
en possede plus de 4 millions. Le constat semble étre le méme sur un réseau moins
professionnel, a I’instar de Twitter, ou Kelly Services comptabilise 12 000 followers contre
18 000 pour Adecco. D’une maniére générale, la faiblesse des réactions des intérimaires sur les
publications des entreprises de travail temporaire nous indique que celles-ci peinent a adopter

une communication véritable efficace.

Enfin au niveau de la taille de I’entreprise. Adecco emploie plus de 4000 collaborateurs
permanents avec plus de 900 agences quand Kelly Services se rapproche des 90 agences et

emploie 350 salariés permanents.
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A la vue de cette analyse, il est clair qu’ Adecco posséde des capacités bien supérieures a celles
de Kelly Services. Ainsi, Adecco bénéficie d’une notoriété bien implantée quand Kelly Services
peine a se faire connaitre. Au niveau de la capacité a satisfaire les intérimaires, Adecco possede
une masse salariale bien plus importante et donc la capacité de pourvoir plus rapidement les

demandes des entreprises clientes.

Dans le sens inverse, Adecco est également plus performante pour proposer des missions aux
intérimaires. Ainsi, une analyse basée sur la satisfaction quantitative des intérimaires ne serait
pas pertinente du fait de la domination d’Adecco. Pour faire face a cette concurrence, Kelly
Services doit donc prioriser la satisfaction par la qualité des intérimaires. Nous choisissons donc
de limiter la comparaison aux stratégies répondants a la satisfaction par la qualité des

intérimaires des deux entreprises de travail temporaire.

B Les pratiques qualités de Kelly Services

Le suivi personnalisé des intérimaires est la pratique la plus importante de Kelly Services. Il se
traduit par une prise en compte des besoins et attentes des intérimaires des le début de la
relation, lors de ’entretien de recrutement. Par exemple, si 1’intérimaire ne souhaite effectuer
que des contrats a durée déterminée, 1’entreprise ne fera appel a lui que pour ce type de contrat.
Il s’agit de montrer a ’intérimaire qu’il sera considéré et écouté par Kelly Santé et que les

consultants en recrutement sauront prendre en compte ses demandes et répondre a ses attentes.

Ensuite, le suivi personnalisé se traduit par une relation étroite et réguliére avec 1’ intérimaire
pendant tout le processus de recrutement, puis lors de la mise en poste. Ainsi, les intérimaires
sont fréquemment tenues au courant de I’avancer du processus de recrutement, notamment

lorsque la réponse de I’entreprise cliente tarde a venir.

Cette relation se poursuit également lors de I’exécution des missions, notamment avec une
conversation avec l’intérimaire au sujet de la qualit¢ de son intégration dans I’entreprise
clientéle. De plus, les points réguliers lors du contréle des horaires® sont un moyen efficace de

garder le contact avec les intérimaires.

3 Kelly Santé utilise des bordereaux d’heures que I'intérimaire doit remplir et remettre au consultant en
recrutement.
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Enfin, la disponibilité des consultants de recrutement est un élément déterminant dans les
pratiques qualités de Kelly Santé. Dans les faits, les appels téléphoniques sont renvoyés au sein
de tous les consultants du bureau et un intérimaire ne doit pas attendre plus de 4 sonneries. Les
consultants en recrutement sont également présents pour régler les problémes professionnels et
personnels des intérimaires. De plus, Kelly Services a lancé recemment un « care intérimaire »
permettant une gestion plus efficace des problémes des intérimaires, notamment en permettant
une meilleure disponibilité des consultants en recrutement sur des problemes plus important

pour les intérimaires.

On peut également citer une communication personnalisée. Cette communication peut étre
commerciale avec des affiches ciblées pour les intérimaires, notamment lors des fétes, ou
courante avec la personnalisation des mails envoyés par les consultants en recrutement en

fonction des intérimaires.

L’évolution de la carri¢re des intérimaires est également une des pratiques qualités de Kelly
Santé. Ainsi, les Consultants en recrutement sont de véritables experts du marché de la santé
selon le discours de la marque employeur. Dans les faits, la double compétence en mission
d’intérim et en placement permanent est une véritable force pour Kelly Santé pour faire évoluer
les carriéres des intérimaires. Ceux-ci montent en compétences par des courtes missions ou les

exigences sont moins élevées, puis intégrent des postes de plus longue durée par la suite.

Le jugement percu des intérimaires sur la performance de I’entreprise de travail temporaire
étant déterminante, Kelly Santé s’emploie a toujours donner toutes les informations aux
intérimaires dans le cas du refus d’une candidature de I’entreprise cliente. L’intérimaire doit
comprendre pourquoi il a été refusé et étre conscient de sa responsabilité dans I’absence de
missions proposées par Kelly Santé. De plus la proposition spontanée, c’est-a-dire, proposer a
des entreprises utilisatrices un profil compétant, est également un moyen de montrer la

performance de I’entreprise de travail temporaire a I’intérimaire.

Les pratiques qualités de Kelly Services sont, dans les faits, assez proches de la marque
employeur qui est véhiculée par 1’entreprise de travail temporaire. On retrouve 1’idée d’un
accompagnement « sur mesure » des intérimaires et une prise en compte de leurs attentes et de
leurs besoins. Pour juger de la pertinence de ces pratiques, nous allons les comparer avec les

pratiques d’Adecco.
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C Une comparaison avec les pratiques qualités du groupe Adecco.

La marque employeur communiquée par Adecco est similaire a celle de Kelly Services. On
retrouve en effet la notion d’accompagnement des carriéres, la prise en compte des attentes des
intérimaires, les objectifs d’évolution (Isabelle Galois, 2006), ainsi qu’une garantic d’un
recrutement sans discrimination, faisaient surement écho aux accusations portées a 1’encontre
d’Adecco sur ce sujet. Au niveau des pratiques qualités, elles semblent également assez
similaires pour les deux entreprises (Isabelle Galois, 2006). De plus, les outils de gestion des
intérimaires comparés entre les deux entreprises ont les mémes avantages, notamment la

visibilité des informations pour toutes les agences.

Dans les faits, seul deux éléments ressortent comme étant vraiment pertinents. Dans un premier
temps la communication semble étre ’avantage d’Adecco. En effet, en plus d’une présence
accrue sur les réseaux sociaux, Adecco bénéficie de « I’international mobilité » (Laurence
Thoumsin, 2019), un réseau international de coopération entre les différentes filiales d’ Adecoo.
La notoriété d’Adecco dépasse donc largement celle de Kelly Services. De plus, Adecco se

positionne comme la référence du monde de I’intérim.

Dans un second temps, les évolutions de carriére sont considérées differemment par Adecco.
L’entreprise dispose d’un programme interne de formation, le « project school » (Laurence
Thoumsin, 2019), ce programme permet aux intérimaires de suivre des formations en ligne et
en physique, déterminées par les besoins en compétences des intérimaires. Ainsi, le « retail
school » est une formation basée sur les techniques de ventes, le contact client et le « technical

school » forme les intérimaires sur 1’électronique et la mécanique.

En comparant les pratiques des deux entreprises, nous remarquons dans un premier temps deux
grandes limites de Kelly Services face a la concurrence d’Adecco, celles-ci concernent la
communication et le potentiel de formation des intérimaires. Nous allons voir quelles solutions

nous pouvons apporter a Kelly Services.
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Limites et préconisations

Au vu des concepts que nous avons pu développer précédemment et des pratiques d’ Adecco, il

existe deux grandes limites dans les pratiques qualités de Kelly Santé.

La premiere limite ne concerne pas uniquement Kelly Santé, il s’agit du manque d’impact de
la communication des entreprises de travail temporaire sur les réseaux sociaux. Cette limite est
présente sur tous les réseaux sociaux. Le constat que nous pouvons faire montre que les
publications comptabilisent peu de vue, de réaction, ainsi que de « like ». On peut également

citer le nombre limité d’abonné aux pages des entreprises de travail temporaire,

Pour Kelly Services en particulier, la communication via LinkedIn est effectuée par les
consultants en recrutement via leur compte personnel. Cette « décentralisation » de la
communication ne semble, dans les faits, pas pertinente pour attirer et intéresser de nouveaux
intérimaires autant par I’absence d’une marque employeur globalisée que par la faiblesse
présumée des réseaux des consultants en recrutement. De plus, le peu de réaction face aux
postes des consultants nous indique que le contenu n’est pas en adéquation avec les attentes des
intérimaires en termes de communication. L’importance de la perception des intérimaires a la
fois dans la satisfaction et dans la fidélisation fait de la communication un véritable enjeu pour

toutes les entreprises de travail temporaire.

En prenant comme exemple la communication via linkedin, notamment par [’aspect
professionnel de ce réseau. Nous proposons, comme préconisation, de mettre en place une
communication divisée en deux parties. Dans un premier temps, la page officielle de
I’entreprise peut étre utilisée pour la communication de la marque employeur. Dans un second
temps, la segmentation du marché de I’intérim nous conduit a proposer une communication
spécifique en fonction des secteurs. Ainsi pour le secteur de la santé, Kelly Services devrait
permettre au bureau Kelly Santé de mettre en place une communication spécifique centrée
sur les attentes des intérimaires et notamment par la création d’une page officielle pour le

bureau. Actuellement, la communication est effectuée via une fausse page profil.
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Concernant les contenues, ceux-ci devraient porter a la fois sur des informations « pratiques »
et sur une communication basée sur 1’émotionnelle et le ressentie des intérimaires. Les
informations pratiques sont utilitaires, notamment par des changements juridiques ou des
événements organises par 1’agence. La communication émotionnelle est basée sur les problémes
et les attentes des intérimaires. Ainsi elle concernerait les apports de 1’entreprise de travail
temporaire face a la situation des intérimaires, notamment en termes de développement de
carriere, en prise en compte de leur précarité. Il s’agit également d’exposer tous les efforts de

I’entreprise de travail temporaire effectués pour les intérimaires.

La seconde limite concerne les processus de formation des intérimaires de Kelly Santé. Ceux-
ci sont clairement sous-développés, voire inexistants, par rapport aux attentes des intérimaires
sur le marché. En effet, mettre en place des formations pour les intérimaires leur permettrait
d’étre plus compétents et d’avoir une plus grande valeur ajoutée pour 1’entreprise de travail
temporaire. De plus, Le développement des compétences des intérimaires et de leur carriere est
un acteur du « soutien percu » et pourrait induire une certaine « gratitude » de I’intérimaire dans

la relation donnant-donnant.

Nous préconisons donc de mettre en place un systéme de formation basé sur les compétences
rares du marché de la santé. Ainsi, concernant les secrétaires médicales, les formations seraient
orientées vers la « frappe de comptes-rendus », une compétence déterminante pour ce métier.
Pour les infirmieres en Santé au Travail, la difficulté d’acquisition des compétences ne permet
pas de former directement les infirmieres aux postes en question. Une premiére solution serait
d’orienter les formations sur les « modules » en Santé au Travail, des formations courtes. Ceux-
ci permettraient a I’intérimaire d’avoir une premicre expérience sur des thématiques proche du
service de Santé en entreprise. Concernant le codt de ces formations, celui-ci peut étre important
et difficilement supportable par Kelly Services. Pour réduire ce co(t, nous pouvons préconiser
le développement de partenariats de type gagnant-gagnant avec les entreprises utilisatrices. Les
intérimaires pourraient participer aux formations des entreprises utilisatrices pour leurs propres

salariés et un financement commun pour les autres formations pourrait étre mis en place.

Les deux entreprises auraient donc intérét a coopérer notamment dans le cas de compétence
rare. L’entreprise de travail temporaire pourrait obtenir la fidélité des intérimaires et les
proposer plus souvent a I’entreprise utilisatrice. Cette derniére pourrait bénéficier de salariés

plus compétents et notamment dans le cas d’une intégration en CDI.

44



Cette solution est cependant limitée par les attentes de 1’entreprise utilisatrice. En effet, au vu
de I’investissement financier que les formations représentent, ses attentes seront focalisées sur
la disponibilité des intérimaires qui ont pu recevoir ces formations. Or, dans les faits, il semble

compliqué de « réserver » un intérimaire pour une entreprise utilisatrice en particulier.

Discussion et conclusion.

Les résultats de ce travail montrent que la fidélité des intérimaires est composeée a la fois de la
satisfaction quantitative et la satisfaction qualitative. En appliquant ces apports théoriques aux
pratiques de Kelly Services, il en ressort que Kelly, et d’ailleurs les autres entreprises de
travail temporaire, sont plutot pertinentes dans leurs pratiques pour obtenir la satisfaction
qualitative des intérimaires. En effet, si « la fidélité doit payer » (Isabelle Collin-Lachaud,
Jean-Charles Rico, 2006) les entreprises de travail temporaire ont bien compris la relation
donnant-donnant de la fidélité. Ainsi, les pratiques de fidélisation s’orientent largement vers
une « personnalisation » du parcours de I’intérimaire. Les entreprises de travail temporaire
mettent largement en avant les bénéfices qu’ils peuvent apporter a la carriere des intérimaires,
et ces bénéfices sont devenus réels. Concernant le secteur de la santé, cela a deux
conséquences. Dans un premier temps le travail temporaire n’a plus I’image négative qu’on
pouvait lui préter il y a encore quelques années. Il devient un véritable moyen efficace de
monter en compétences. Dans le cas des infirmieres en Santé au Travail, par exemple, il
devient plus intéressant de passer par I’intérim pour se spécialiser que de payer une formation
colteuse. Dans un second temps, il semblerait que les entreprises de travail temporaire aient
compris le caractére temporaire de la relation avec I'intérimaire. En effet, la communication
n’est plus tournée vers la réduction de la précarité¢ mais vers le potentiel de formation du
travail temporaire. Il ne s’agit donc plus de « fidéliser un client » au sens classique des
recherches marketing, caractérisé par une relation de longue durée et une intention future. Il
s’agit au contraire de fidéliser durant « le temps de la relation » avec I’intérimaire et face aux
autres entreprises de travail temporaire. L’intention future perd de sa pertinence pour décrire
la fidélité et les entreprises de travail temporaire souhaitent s’inscrire comme un « passage »,
presque normal de la carriere des intérimaires. Fournir des missions devient une norme et la

fidélisation s’effectue par une « plus-value » pour I’intérimaire.
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Nous pouvons apporter quelques limites a ce travail. En effet, la prise en compte de la relation
entre intérimaire et entreprise de travail temporaire comme une relation de client a fournisseur
est pertinente au vu des travaux de recherche sur le sujet, elle reste cependant dans une
certaine mesure incompléte. Il aurait été intéressant d’analyser la satisfaction et la fidélité aux
regards de ses deux situations. Il aurait ainsi fallu déterminer précisément ou s’arréte la

relation commerciale et ou commence la relation salariale.

De plus, nous avons minimisé le role de I’entreprise utilisatrice dans la formation de la fidélité
des intérimaires. En effet, les intérimaires peuvent avoir des préférences et une fidélité peut se
former entre 1’entreprise utilisatrice et 1’intérimaire, situation qui se traduit d’ailleurs par une
fidélité de I’intérimaire a I’entreprise de travail temporaire. Ainsi, I’entreprise utilisatrice peut
étre un ¢lément de la fidélité de I’intérimaire et c’est un fait qui est totalement occulté des
actions des entreprises de travail de temporaire comme des travaux de recherche sur le sujet.
On pourrait voir comme pertinent une politique visant & choisir les entreprises utilisatrices sur
des critéres tel que les conditions de travail, les potentiels de formation afin d’attirer les

intérimaires les plus compétents.

Pour terminer, on peut se demander si I’image de I’intérim s’améliore dans le monde du
travail. De nombreux auteurs parlent d’un marché du travail de plus en plus flexible (Isabelle
Galois, Alain Lacroux, 2012). Le travail temporaire pourrait-il devenir, a terme, un passage
« normal » de la carriere des individus ? Cela semble étre notamment le cas de certains
métiers du secteur de la santé. Or méme si ce secteur est assez varié en termes de
qualification, est-il suffisamment pertinent pour représenter 1I’ensemble du travail temporaire

Francais ?
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