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RÉSUMÉ
 

La présente recherche s'inscrit dans le grand courant de la recherche en marketing et, plus 

précisément, sur la méthode du client mystère en tant que méthode de mesure du service à la 

clientèle. L'objectif général de cette recherche consiste à étudier le profil de valeurs de travail 

de participants comme antécédents au comportement de s'inscrire à un panel de clients 

mystère de type « consommateur» dans le but d'évaluer le service à la clientèle d'une 

entreprise donnée. L'objectif spécifique de la présente recherche consiste à vérifier les 

différences sur Il des 20 valeurs de travail de l'échelle des valeurs de l'Inventaire des Rôles 

de la Yie (IRY) de Fitzsimmons, Macnab, Casserly (1987), échelle validée au Canada et pour 

les francophones, sélectionnées par le biais d'une entente inter-juges, au niveau du genre, de 

l'âge et de la scolarité. Une méthodologie et un cadre théorique propre au domaine de la 

recherche en marketing et des valeurs de travail ont été utilisés dans une seule expérience 

effectuée auprès de 1623 clients mystère, résidents du Québec et francophones, ayant effectué 

leur scolarité au Québec. 

Les résultats obtenus aux différentes analyses ont d'abord permis de démontrer que 

les femmes accordent significativement plus d'importance aux valeurs de l'altruisme et de 

l'utilisation des aptitudes que les hommes. De plus, les résultats montrent qu'il a une relation 

positive significative entre l'âge des participants et les valeurs de l'utilisation des aptitudes et 

du développement personnel et une relation négative significative entre l'âge des participants 

et les valeurs de l'économie et des interactions sociales. Enfin, les résultats ind iquent que les 

participants détenant un niveau de scolarité plus élevé (universitaire) accordent 

sign ificativement plus d'importance à l'autonomie que ceux détenant un niveau de scolarité 

moins élevé. Les résultats sont discutés en regard des implications théoriques et pratiques. 
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INTRODUCTION 

« On ne peut améliorer ce que l'on ne mesure pas»
 
- Luc Brousseau,
 

Président, Lanla Recherche Marketing
 

Dans l'économie actuelle, où l'industrie des services occupe une place importante, 

l'orientation vers le consommateur doit être une des préoccupations majeures des 

gestionnaires d'entreprise (Dean, 2007; Heskett et al. 1994; Heskett, Sasser et Schlesinger, 

1997; Narver et Slater, 1990). Ainsi, depuis un peu plus de deux décennies, les chercheurs et 

les gestionnaires dans le domaine du service à la clientèle, dirigent davantage leurs efforts à 

comprendre un des concepts importants en marketing soit: la qualité de service (Olorunniwo 

et Hsu, 2007; Spreng et Mackoy, 1996; Sureshchandar, Rajendran et Anantharaman, 2002). 

Plusieurs auteurs reconnaissent également l'importance de la satisfaction dans le domaine du 

service à la clientèle (Dale, 2003; Heskett, Sasser et Hart, 1990; Horovitz et Jurgens-Panak, 

1992; Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1990). 

Depuis les 20 dernières années enViron, les entreprises démontrent une volonté 

grandissante pour mesurer la qualité de service et la satisfaction de la clientèle (Ho, 1995; 

Srinivasan, 1996; Wirtz et Tomlin, 2000). Plusieurs méthodes de mesure de la qualité de 

service et de la satisfaction de la clientèle existent. De nos jours, le client mystère est en effet 

l'une des techniques les plus utilisées afin de mesurer le service à la clientèle (Cook, 2004; 

Miller, 1998). L'intérêt pour Je client mystère semble bien présent tout pal1iculièrement dans 

le commerce de détail. Cet intérêt se traduit entre autres par le fait que l'industrie du client 

mystère au États-Unis a généré à elle seule des revenus estimés à 600 millions US pour 

J'année 2004 seulement (Mystery Shopping Providers Association, 2008). 

La présente recherche s'inscrit donc dans le courant de la recherche en marketing. 

Plus spécifiquement, cette étude s'est penchée sur la méthode du client mystère en tant que 

méthode de mesure du service à la clientèle. Les entreprises fournisseurs d'évaluation du 
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service à la clientèle par la voie du client mystère font face à plusieurs défis dont le défi du 

recrutement des évaluateurs (e.g. Golany, Phillips et Rousseau, 1995; G6ritz, 2004; Hellwig, 

von Heesen et Bouwmeester, 2003; Venningen; 2002; Wel3els et Zimmermann, 2001) et 

particulièrement lorsque l'entreprise utilise un panel de clients mystère de type 

« consommateur» pour effectuer ses mandats d'évaluation. Ce type d'entreprise rencontre 

donc un plus grand défi au niveau du recrutement de ses panélistes que les autres entreprises 

qui utilisent des clients mystère de type «traditionnel ». La littérature sur le marketing ciblé 

suggère qu'il est pertinent de bien connaître le public à atteindre afin de mieux orienter les 

publicités s'adressant à lui (Chickering et Heckerman, 2003). L'analyse du profil des valeurs 

de travail des panélistes de clients mystère de type «consommateur» s'avère donc une 

avenue intéressante en vue de recruter de nouveaux panélistes. 

Plusieurs modèles de valeurs de travail sont proposés dans la littérature. Parmi ceux

ci, Fitzsimmons, Macnab et Casserly (1987) proposent un modèle des valeurs de travail qui 

comporte 20 valeurs, lesquelles peuvent être mesurées par le biais de l'échelle des valeurs de 

l'Inventaire des Rôles de la Vie (IRV). Ainsi, la présente recherche vise à étudier le profil de 

valeurs de travail de participants comme antécédents au comportement de s'inscrire à un 

panel de clients mystère de type «consommateur» dans le but d'évaluer le service à la 

clientèle d'une entreprise donnée (qualité de service selon la méthode du « Gap» et selon la 

méthode de la « performance» et satisfaction). Ainsi, selon le cadre théorique indiqué à la 

Figure 1.1, la présente recherche vise à étudier les différences au niveau des valeurs de travail 

en fonction de trois variables sociodémographiques. Cependant, cette recherche ne vise pas à 

quai ifier la nature du 1ien entre les valeurs de travai 1et le comportement de s'inscrire à un 

panel de clients mystère de type «consommateur». 

L'objectif spécifique de la présente recherche consiste vérifier les différences sur 11 

des 20 valeurs de travail du modèle de Fitzsimmons, Macnab, Casserly (1987), sélectionnées 

par le biais d'une entente inter-juges, au niveau du genre, de l'âge et de la scolarité. Pour ce 

faire, nous présenterons l'état des connaissances sur la méthode du client mystère comme 

méthode d'évaluation du service à la clientèle. Ensuite, la méthodologie de recherche sera 

présentée suivi des résultats obtenus pour terminer par une discussion des résultats. 



Figure 1.1 Cadre conceptuel du lien entre les variables sociodémographiques et les valeurs de travail dans Je contexte d'un 
panel de clients mystère de type « consommateur» 
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1.1 

CHAPITRE l 

CONTEXTE THÉORIQUE
 

Service à la clientèle 

Le service à la clientèle est le point de contact entre le consommateur et la firme et ce, que ce 

soit dans le secteur des services ou dans celui du commerce de détail. Selon la littérature, 

(Gronroos, 1982; Lovelock, 1983; Norman, 1983; Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985; 

Zeithaml, Parasuraman et Berry, 1985) un service se décrit selon 4 caractéristiques de base: 

1) il est plus ou moins tangible, 2) est une activité ou une série d'activités plutôt qu'une 

chose, 3) est au moins produit et consommé simultanément, et 4) le consommateur participe, 

jusqu'à un celtain point, au processus de production. Certains auteurs considèrent le service à 

la clientèle comme une performance donnée par un employé pour un client en particulier 

(Pine et Gilmore, 1999) et implique la perception du consommateur en regard de l'expérience 

(Cook, 2004). Ainsi, cette perfonnance du service à la clientèle prend tout son sens et ce, 

particulièrement pour des entreprises fournisseures de services. 

Dans les économies modernes, le secteur des services Joue un rôle important 

(Bateson, 1989; Ginzberg et Vojta, 1981; Olorunniwo, Hsu et Udo, 2006). En ce sens, près de 

80% de la force de travail américaine occupe le secteur des services (Fitzsimmons et 

Fitzsimmons, 2004) et contribue ainsi à 80% du produit intérieur brut (PIB) américain et 70% 

du P1B canadien (Index Mundi, 2008). L'importance des services en Amérique du Nord est 

donc bien établie. Cependant, des auteurs affinnent que l'économie américaine se trouve 

dans une phase ayant dépassé l'économie de services pour se déplacer vers une économie dite 
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d'expérience (Keng et al. 2007; Pine et Gilmore, 1999). Dans le même ordre d'idée, plusieurs 

auteurs s'entendent pour dire que dans ['économie actuelle, où les services occupent une 

place importante, l'orientation vers le consommateur doit être une des préoccupations 

majeures des gestionnaires d'entreprise (Dean, 2007; Heskett et al. 1994; Heskett, Sasser et 

Schlesinger, 1997; Narver et Slater, 1990). 

Les premières recherches dans le domaine du service à la clientèle ont été réalisées il 

y a environ 40 ans (Fisk, 1970; Gustafson et Ricard, 1964; Heskett, 1971; Hutchinson et 

Stolle, 1968; LaLonde et Zinser, 1976; Perreau1t et Russ, 1976; Rathmell, 1966; Stephenson 

et Willett, 1969). À cette époque, les études portaient davantage sur la mesure et le rôle des 

services de distribution. L'intérêt pour la qualité de service a, par la suite, pris de l'ampleur 

alors que les services devenaient économiquement de plus en plus importants et que l'on 

prenait conscience de la valeur ajoutée du service à l'offre d'un bien physique (Cronin, 

2003). Ainsi, depuis un peu plus de deux décennies, les chercheurs et les gestionnaires dans 

le domaine du service à la clientèle, dirigent davantage leurs efforts à comprendre un des 

concepts importants en marketing soit: la qualité de service (Olorunniwo et Hsu, 2007; 

Spreng et Mackoy, 1996; Sureshchandar, Rajendran et Anantharaman, 2002). 

La qualité de service est un champ de recherche très prolifique depuis les deux 

dernières décennies, en plus de recevoir une attention particulière des professionnels et des 

gestionnaires (Berry et Parasuraman, 1993; Buttle, 1996; Fisk, Brown et Bitner, 1993). En 

effet, les chercheurs affirment que la qualité de service a un impact important sur la 

performance d'une entreprise, la diminution des coûts, la satisfaction des consommateurs, la 

loyauté des consommateurs ainsi que la profitabilité (Buzzell et Gale, 1987; Chang et Chen, 

1998; Cronin et Taylor, 1992; Gammie, 1992; Gummesson, 1998; Gurau, 2003; Hallowell, 

1996; Heskett et al. 1994; Heskett, Leonard et Sasser, 1992; Heskett, Sasser et Schlesinger, 

1997; Lasser, Manolis et Winsor, 2000; Newman, 2001; Rust et Zahorik, 1993; Silvestro et 

Cross, 2000; Sureshchander, Rajendran et Anatharaman, 2002). De plus, certains proposent 

que la qualité de service doit être une préoccupation stratégique pour les gestionnaires 

d'entreprises (Berry et Parasuraman, 1993; Buttle, 1996; Fisk, Brown et Bitner 1993). Enfin, 

dans les années 90, Buchanan et Gillies (1990) ainsi que Fornell (1992) ont proposé qu'il est 
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plus profitable de retenir les consommateurs par le biais d'une bonne qualité de service que 

de continuellement recruter de nouveaux consommateurs pour remplacer ceux qui ont quitté. 

La satisfaction de la clientèle est un autre concept en marketing dont plusieurs 

auteurs reconnaissent l'importance dans le domaine du service à la clientèle (Dale, 2003; 

Heskett, Sasser et Hart, 1990; Horovitz et Jurgens-Panak, 1992; Zeithaml, Parasuraman et 

Berry, 1990) et ce pour des raisons similaires à celles de la qualité de service. Entre autres, on 

considère que La satisfaction est Liée à des intentions comportementales telles que le « repeat 

business» (Burton, Sheater et Roberts, 2003; Heskett et al. 1994; Molinari, Abratt et Dion, 

2008; Thomas, 1988), la loyauté (Heskett et al. 1994; Heskett, Sasser et Schlesinger, 1997; 

Reichheld, 1996; Walsh, Evanschitzky et Wunderlich, 2008) et enfin le bouche-à-oreille 

positif (Anderson et Sullivan, 1990; Heskett et al. 1994; Reichheld et Sasser, 1990; Schneider 

et Bowen, 1999; Zeithaml, Berry et Parasuraman, 1996). De plus, pour certains auteurs, la 

satisfaction est un antécédent à la rétention et, par le fait même favorise la réalisation 

d'objectifs économiques tels que la profitabilité, l'accroissement des parts de marché et le 

retour sur l'investissement (Anderson et Sullivan, 1993; Fomell, 1992; Hackl et Westlund, 

2000; Ranaweera et Prabhu, 2003; Reichheld, 1996; Reichheld et Sasser, 1990; Scheuing, 

1996). 

Plusieurs recherches dans le domaine du service à la clientèle ont été menées afin de 

déterminer la relation entre la qualité de service et la satisfaction puisque ces deux concepts 

sont étroitement reliés (Dabholkar, 1996; Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1994; Shemwell, 

Yavas et Bilgin, 1998) ainsi que fréquemment confondus par les gestionnaires et 

professionnels (Cooper, Cooper et Duhan, 1989). Des auteurs s'entendent toutefois pour dire 

que bien que très liés, ces deux concepts diffèrent et doivent être considérés séparément 

(Bitner, 1990; Bolton et Drew 1991a, 1991b; Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1988; 

Sureshchander, Rajendran et Anatharaman, 2002). 
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1.2 Qualité de service 

Il existe une vision générale dans la littérature qui veut que la qualité de service est un 

construit multidimensionnel ou multi-attribut (Cronin et Taylor, 1992; Gronroos, 1982, 1988; 

Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985, 1988). Les auteurs ne s'accordent cependant pas sur la 

nature ou le contenu des dimensions du concept (Brady et Cronin, 2001). En effet, 

contrairement à la qualité d'un bien, l'évaluation de la qualité de service pose un certain défi 

et ce, en raison de certaines caractéristiques telles que l'inséparabilité (i.e. que la production 

et la consommation se produisent la plupali du temps au même moment), l'intangibilité et 

l'hétérogénéité (Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985). La notion d'intangibilité pose 

particulièrement un problème et ce, tant pour les consommateurs que pour le fournisseur: le 

consommateur trouve difficile d'évaluer quelque chose d'invisible, alors que le fournisseur a 

le défi de comprendre comment le consommateur perçoit le service offert (Gronroos, 1988). 

Plusieurs auteurs, soutiennent cependant que la qualité de service réside dans la perception de 

la qualité du service (e.g. Gronroos, 1982, 1988; Parasuraman, Zeithaml et Berry, 1985), 

alors que d'autres la considèrent exclusivement comme une performance (e.g. Cronin et 

Taylor, 1992). 

Plusieurs modèles de la qualité de service ont vu le jour depuis le milieu des années 

1980 (se référer à Seth, Deslunukh et Vrat (2005) pour une revue des modèles de qualité de 

service). Une des conceptualisations les plus populaires sur la qualité de service est le modèle 

de l'écart (ou Gap theory) des auteurs Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985). Ce modèle est, 

encore à ce jour, le plus supporté dans la littérature (Akan, 1995; Avkiran, 1994; Babakus et 

Mangold, 1992; Bojanic, 1991; Carman, 1990; Finn et Lamb, 1991; Johns et Tyas, 1996; 

Johnson et Sirikit, 2002; Saleh et Ryan, 1991). Ce modèle a suscité beaucoup d'intérêt 

puisqu'il a inspiré l'élaboration de plusieurs autres modèles basés sur la notion d'écart (e.g. 

Brogowicz, Delene et Lyth, 1990; Cronin et Taylor, 1992; Dabholkar, Shepherd et Thorpe, 

2000; Frost et Kumar, 2000; Soteriou et Stavrinides, 2000; Sweeney, Soutar et Johnson, 

1997; Teas, 1993; Zhu, Wymer et Chen, 2002). 
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Selon le modèle de Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985), la qualité de service est 

fonction de la différence entre les attentes et la perception de la performance sur des 

dimensions de qualités spécifiques. Ce modèle est basé sur l'analyse des écarts (ou « gaps ») : 

Écart 1: Différence entre les attentes du consommateur et la perception qu'ont les 
gestionnaires de ces attentes, i.e. ne pas savoir ce à quoi le consommateur s'attend. 

Écart 2: Différence entre la perception des gestionnaires sur les attentes des 
consommateurs et les spécifications de qualité de service, i.e. des critères de 
qualité de service inappropriés. 

Écart 3: Différence entre les spécifications de qualité de service elle service effectivement 
rendu, i.e. l'écart de la performance du service. 

Écart 4: Différence entre le service effectivement rendu et la communication au 
consommateur sur le service que l'entreprise propose d'offrir, i.e. est-ce que les 
promesses faites correspondent à ce que l'entreprise a effectivement offert comme 
service? 

Écart 5:	 Différence entre les attentes du consommateur et le service perçu. Cet écart 
dépend de l'ampleur et de la direction des 4 écarts précédents associés à la qualité 
de service effectivement rendue du côté de gestionnaires du marketing de 
l'entreprise. 

Quelques années plus tard, bien que populaire, cette conceptualisation a été 

questionnée par plusieurs auteurs (Rosen et Karwan, 1994) mais particulièrement par Cronin 

et Taylor (1992). Appuyé d'un relevé de la littérature sur les attitudes et sur la satisfaction, 

ces auteurs suggèrent en effet que la qualité de service doit être davantage vue comme une 

attitude que le consommateur a envers le service reçu. De plus, ils soutiennent que la qualité 

de service diffère de la satisfaction. Ils affirment que la performance seule détermine la 

qualité de service plutôt que l'approche « perfonnance-attentes» de Parasuraman, Zeithaml 

et Berry (1985). Dans celte perspective, la qualité de service se définit comme une évaluation 

cognitive de la performance d'un fournisseur de service (Brady et Cronin, 2001; Oliver, 

1997). Plusieurs auteurs adhèrent depuis à cette approche de la qualité de service en tant que 

performance (Bebko, 2000; Brown, Churchill et Peter, 1993; Peter, Churchill et Brown, 

1993). Dans le même ordre d'idée, l'auteur Teas (1993) appuie la notion de « performance
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seulement» mais propose que la qualité de service provienne de la comparaison objective 

entre la performance et les normes d'excellence. 

À notre connaissance, il n'existe pas, à ce jour, de consensus sur la modélisation de la 

qualité de service mais ces deux modèles suscitent toujours de l'intérêt. En effet, le modèle 

GAP et l'approche « performance-seulement» coexistent tout en ayant respectivement jeté 

les bases pour plusieurs autres modèles sous-jacents. 

1.3 Satisfaction de la clientèle 

Dans la littérature, le concept général de satisfaction est considéré comme une réponse 

évaluative, affective ou émotionnelle (Oliver, 1989). Des auteurs rapportent également qu'il 

s'agit davantage d'un construit affectif que cognitif (Oliver, 1997; Olsen, 2002). Plus 

spécifiquement, par rapport à un produit ou un service, les auteurs Olsen, Wilcox et Olsson 

(2005) proposent qu'il s'agit d'une évaluation globale ou « state of feelings ». Enfin, selon 

Giese et Cote (2000), le concept de satisfaction du client comporte 3 composantes générales: 

1) il s'agit d'une réponse émotive; 2) cette réponse est basée sur une attente, un produit ou 

une expérience de consommation; et 3) la réponse se produit à un temps précis (i.e. suivant la 

consommation, suivant le choix et basé sur l'expérience accumulée). 

Au niveau de la satisfaction de la clientèle, un paradigme largement utilisé est la 

théorie de la « disconfirmation-of-expectations» (Oliver, 1980). Cette théorie définit la 

satisfaction comme une comparaison mentale de la qualité appréhendée à l'issu d'un échange 

et le niveau de qualité que le consommateur perçoit avoir reçu dans l'échange (Churchill et 

Surprenant, 1982; Oliver et Desarbo, 1988; Oliver et Swan, 1989; Spreng, MacKenzie, et 

Olshavsky, 1996). Même si la théorie de la « disconfirmation-of-expectations» est 

communément employée, il subsiste toujours un manque de cohérence et de « common 

sense ». En étant quelque peu attentif, on peut aisément remarquer que cette définition 

ressemble étrangement à la définition de la qualité de service puisque les deux définitions 

prennent racine dans le paradigme « disconfirmation-of-expectations ». De plus, la qualité de 
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service semble représenter un des nombreux antécédents de la satisfaction de la clientèle 

(Cronin et Taylor, 1992; Olorunniwo, Hsu et Udo, 2006). 

lA Mesure de la qualité de service et de la satisfaction de la clientèle 

Depuis les 20 dernières années, guidées par le mantra: « you cannot manage what you cannot 

measure », les entreprises démontrent une volonté grandissante pour mesurer la qualité de 

service et la satisfaction de la clientèle (Ho, 1995; Srinivasan, 1996; Wirtz et Tomlin, 2000). 

Selon les auteurs, la mesure de ces concepts comporte plusieurs avantages tels que: 1) la 

capacité de se comparer à la clientèle, 2) la possibilité d'identifier les secteurs de l'entreprise 

qui requièrent des améliorations, et 3) faire des ajustements pour gagner des parts de marché 

(Baggs et Kleiner, 1996). Cependant, tel que mentionné antérieurement, la qualité de service 

et la satisfaction de la clientèle sont souvent confondus mais sont résolument des concepts 

différents (e.g. Sureschandar, Rajendran et Anantharaman, 2002). De plus, des auteurs 

affirment que des praticiens ou gestionnaires utilisent, à tort, les mesures de satisfaction et de 

qualité de service de façon interchangeable (Cooper, Cooper et Duhan, 1989). 

Plusieurs méthodes de mesure de la qualité de service et de la satisfaction de la 

clientèle existent allant des plus simples aux plus élaborées. Dans un ouvrage de référence, 

Cook (2004) rassemble les diverses méthodes de mesure. Le Tableau 1.1 rapporte les 

avantages et inconvénients des principales méthodes répertoriées par l'auteur. Les techniques 

sont regroupées en deux catégories: les techniques quantitatives et les techniques 

qualitati ves. Les méthodes quantitatives de mesure de la satisfaction de la clientèle sont: 1) 

le sondage, 2) les entrevues structurées en face-à-face, 3) les cartes de commentaires et de 

suggestions, 4) le client mystère, 5) l'analyse des plaintes, et 6) l'observation directe de 

transactions entre un client et l'employé. Les méthodes qualitatives de mesure pour leur part 

sont : 1) le focus group, 2) l'entrevue en profondeur un-à-un, 3) le forum vidéo ou 

téléphonique, 4) le forum ou focus group via Internet de consommateur à consommateur, 5) 

la conversation directe avec les consommateurs, 6) l'entrevue exploratoire, et 7) le client

mystère. Les méthodes proposées par Cook (2004) sont assez nombreuses et sont cohérentes 



Tableau 1.1 Avantages et inconvénients des diverses méthodes de mesure de l'efficacité du service à la clientèle 

MÉTHODES 

Quantitatives 

Sondages postaux ou par 
courriel 

Sondages téléphoniques 

Analyse des plaintes et 
des compliments 

AVANTAGES 

•	 Peut atteindre un nombre important de personnes 

•	 Fournit des réponses à des questions spécifiques 

•	 Peut produire des résultats instantanés 

•	 Procure des données quantitatives 

•	 Moyen utile de contacter les consommateurs à 
distance 

•	 Procure des réponses instantanées 

•	 Procure des données quantitatives 

•	 Moyen utile de contacter les consommateurs à 
distance 

•	 Procure « dip-stick test of customer opinion» 

•	 Peut favoriser l'identification des tendances 

INCONVÉNIENTS 

•	 Peut être considéré comme du spam ou une 
nuisance donc les taux de réponse peuvent 
être faibles 

•	 Difficile d'obtenir de l'information sur 
l'opinion des consommateurs 

•	 Plus le sondage est long, plus le taux de 
réponse est faible 

•	 Plusieurs consommateurs n'aiment pas 
l'aspect intrusif de cette méthode 

•	 Pas facile de gagner la confiance des 
consommateurs 

•	 Pas représentatif de l'opinion du total des 
consommateurs mais plutôt de ceux qui ont 
vécu une expélience soit « magique» ou 
« misérable» 



MÉTHODES 

Quantitatives 

Entrevues structurées 

Client mystère 

AVANTAGES 

•	 Obtenir les réponses du consommateur en face
à-face 

•	 L'intervieweur peut expliquer l'intention 
derrière les questions 

•	 Permet de recueillir un échantillon parmi les 
consommateurs 

•	 Procure une image objective du service à la 
clientèle 

•	 Permet à toutes les unités de service d'être 
évaluées à l'aide de la même mesure 

•	 Met en lumière le manque de consistance et les 
besoins de formation 

INCONVÉNIENTS 

•	 Requiert des habiletés en techniques 
d'entrevues 

•	 Coûteux en termes de temps 

•	 Probabilité de biais de l'intervieweur 

•	 Ne permet pas de discussion en profondeur 
dû à la nature structurée des questions 

•	 Les questions sont souvent formulées par 
l'entreprise et donc, peuvent être biaisées 

•	 Peut être perçu comme de l'espionnage par 
les employés 

•	 Possibilité d'un faible niveau d'acceptation 
de la part des employés du à l'aspect 
« photographique» de l'évaluation 

IV 



MÉTHODES 

Qualitatives 

Focus group 

Entrevue un-à-un en 
profondeur 

AVANTAGES 

•	 Permet à l'organisation de connaître les opinions 
des consommateurs 

•	 Pemlet des discussions en profondeur et un 
feedback franc 

•	 Utile pour explorer des sujets sensibles 

•	 Utile dans la collecte de données sensibles 

•	 Méthode consultative et inclusive 

•	 Pratique d'un point de vue exploratoire avant 
d'utiliser une méthode quantitative ou structurée 

•	 Permet à l'organisation de connaître les opinions 
des consommateurs 

•	 Permet des discussions en profondeur 

•	 Méthode consultative et inclusive 

•	 Utile pour comprendre les opinions 

•	 Pratique d'un point de vue exploratoire avant 
d'utiliser une méthode quantitative ou structurée 

INCONVÉNIENTS 

•	 Besoin d'une bonne organisation pour 
s'assurer que tous les consommateurs 
peuvent dormer leur opinion 

•	 Pas de validité statistique 

•	 Ne permet pas de quantifier les opinions 

•	 DOlmées parfois difficiles à quantifier 

•	 Coûteux en tennes de temps 

•	 Dispendieux 

•	 Pas représentatif 

•	 Pas de validité statistique 

•	 Peut être influencé par l'intervieweur 

VJ 



MÉTHODES 

Qualitatives 

Forums vidéo ou 
téléphoniques 
à accès gratuit 

Forum ou focus group 
via Internet de 
consommateur 
à consommateur 

Conversations avec les 
consommateurs 

Entrevues exploratoires 

AVANTAGES 

•	 Procure l'opportunité aux consommateurs de 
donner du feedback 

•	 Démonstration de l'intérêt de l'organisation pour 
l'opinion des consommateurs 

•	 Permet d'identifier les tendances 

•	 Utile aux consommateurs pour s'exprimer 

•	 Conduit par les consommateurs eux-mêmes 

•	 Procure de l'information informelle 

•	 « Quick dip-stick approach » 

•	 Utile pour découvrir les opinions des 
consommateurs avant d'élaborer des 
questionnaires 

•	 Les questions ouvertes permettent à 
l'intervieweur d'explorer l'impression du 
consommateur en plus de ses opinions 

•	 Interacti vité 

INCONVÉNIENTS 

•	 Pas représentatif de l'opinion du total des 
consommateurs mais plutôt de ceux qui ont 
vécu une expérience soit « magique» ou 
« misérable» 

•	 Pas représentatif 

•	 Possibilité de voir exprimer des opinions 
que l'entreprise ne souhaite pas voir 
affichées 

•	 Anecdotique, pas représentatif 

•	 Possibilité de biais et de mauvaise 
interprétation 

•	 Dispendieux 
•	 Pas représentatif du total des 

consommateurs 
•	 Coûteux en termes de temps 

~ 



MÉTHODES AVANTAGES	 INCONVÉNIENTS 

Qualitatives 

Client mystère •	 Pennet la mesure de la satisfaction et de la • La possibilité d'oubli augmente avec le 
perception nombre d'évaluation de même nature 

•	 Permet de nuancer la prestation nonnative de effectuée par le client mystère 
l'employé évalué • Peut affecter la crédibilité du client mystère 

Source: Cook, S. 2004. Measuring customer service effectiveness, Burlington: Gower Publishing Company, 162 pages. 

Vl 
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avec les propos itions d'autres auteurs qui eux, proposent une liste moms élaborée (e.g. 

Calvert, 2005; Fecikovà, 2004; Heskett, Sasser et Schlesinger, 1997) incluant: 1) le sondage, 

2) le focus group, 3) le client mystère, 4) les rétroactions des consommateurs via les plaintes 

et les commentaires pouvant être obtenues via les appels des clients ou le client mystère, et 5) 

les rétroactions en provenance du personnel de première ligne (e.g. un vendeur en contact 

direct avec le consommateur). 

À la fin des années 80, les auteurs Parasuraman, Zeithaml et Berry (1988) ont 

développé un outil de mesure de la qualité de service qui a suscité beaucoup d'intérêt dans la 

littérature scientifique. L'échelle SERVQUAL est un questionnaire en 22 énoncés 

comprenant cinq dimensions: 1) « reliability », 2) « responsiveness », 3) «assurance », 4) 

« empathy », et 5) « tangibles ». Les répondants doivent compléter les 22 énoncés de l'outil 

en identifiant le niveau de service auquel ils s'attendent. Ensuite, ces derniers doivent utiliser 

le service et compléter à nouveau les 22 énoncés de l'outil pour évaluer la performance au 

niveau du service reçu. Le niveau de service est obtenu par la différence entre le pointage des 

attentes et celui de l'évaluation de la perfonnance. Une moyenne est alors calculée afin 

d'obtenir un score de qualité de service global. 

La mesure de la qualité de service par le biais de SERVQUAL a été toutefois 

critiquée par différents auteurs (Cronin et Taylor, 1992; Teas, 1993; Haywood-Farmer, 1988; 

Philip et Hazlett, 1997) qui ont développé soit des variantes du modèle GAP ou encore des 

modèles complètement différents. Les auteurs Cronin et Taylor (1992) ont critiqué 

l'approche utilisée par SERVQUAL prétextant que la notion d'écart entre les attentes et la 

performance n'est pas très bien supportée dans la littérature (Carman, 1990) et que la 

performance simple serait une meilleure base pour la mesure de la perception de la qualité de 

service. En ce sens, l'approche SERVPERF propose l'utilisation de la performance simple en 

tant que mesure de la qualité de service. Cependant, l'approche SERVPERF a été critiquée en 

retour par Parasuraman, Zeithaml et Beny (1994) et ensuite contre-critiqué par Cronin et 

Taylor (1994) ainsi que par Teas (1994). Néanmoins, les deux techniques sont encore 

régulièrement utilisées à ce jour (e.g. Gouvernement du Canada). 
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Le sondage, pour sa part, est [a méthode de recherche en marketing la plus 

communément utilisée en vue de mesurer la satisfaction de la clientèle mais elle se voit aussi 

critiquée pour la validité de la mesure obtenue (Ennew, Reed et Binks, [993; Murfin, 

Schlegelmilch et Diamantopoulos, 1995). Des auteurs s'accordent cependant pour dire qu'il 

s'agit d'une méthode efficace dans la mesure oli le sondage est construit simplement, 

administré fréquemment et de façon constante (Heskett, Sasser et Schlesinger, 1997). De 

plus, le sondage est une méthode efficace si les gestionnaires tiennent en compte les résultats 

et utilisent ces derniers dans un objectif d'amélioration du service à la clientèle (Reichheld, 

[996, 2001). La donnée obtenue par le biais de cette méthode est généralement un 

commentaire, une impression, une opinion sur le résultat de l'interaction que le client a eu 

avec un employé (Wilson, 1998). 

Plusieurs entreprises nord-américaines utilisent J'ensemble de ces techniques, afin de 

mesurer le service à la clientèle par le biais des concepts de qualité de service et de 

satisfaction (e.g. AC. Neilsen, Corporate Research Group, Crop, Gap Buster, ICC Decision 

Services, Ipsos, Lan[a Recherche Marketing, Léger Marketing, L'Observateur, Pionner 

Petroleums, Service Intelligence, SQM, Statopex, In-Touch Survey Systems, etc.). Toutefois, 

une technique très utilisée dans les années 70 (Bruno, [988; Leeds, [995) a grandement 

regagné en popularité depuis le début des années 2000 (e.g. Cook, 2004) et est maintenant 

utilisée par l'ensemble de ces entreprises (certaines se sont même spécialisées dans 

l'utilisation pratiquement exclusive de cette technique). Il s'agit de la méthode du client 

mystère. 

1.5 Client mystère 

De nos jours, le client mystère est en effet l'une des techniques les plus utilisées afin de 

mesurer le service à la clientèle (Cook, 2004; Miller, 1998) mais aussi pour favoriser 

l'acquisition et la rétention de la clientèle en plus de diminuer le roulement du personnel 

(Keedy, 2001). Ainsi, plusieurs types d'organisation ont recours à des entreprises qui utilisent 

la méthode du client mystère tels que les services financiers, l'hôtellerie et l'industrie du 

tourisme, le commerce de détail, les concessionnaires automobiles, la restauration et les 
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traiteurs et même les services publics et gouvernementaux (Calvert, 2005; Hudson el al., 

2001). 

L'intérêt pour le client mystère semble bien présent tout particulièrement dans le 

commerce de détail. En effet, la CBC affmnait en 2001 dans son émission « Marketplace » 

que l'industrie du client mystère, pour ce qui est de ['Amérique du Nord, se chiffrait à 1 

milliard de dollars CAN. Par ailleurs, un rapport commandé par la Mystery Shopping 

Providers Association (MSPA) en 2005 stipule que ['industrie du client mystère au États

Unis a généré des revenus estimés à une valeur de 600 millions de dollars US pour l'année 

2004 seulement (Mystery Shopping Providers Association, 2008). Cependant, bien que 

vraisemblablement populaire, il n'existe que très peu de littérature scientifique sur cette 

technique de mesure (Finn et Kayandé, 1999; Wilson, 1998b). 

Dans la littérature, le client mystère se définit comme une forme d'observation 

participative dans laquelle le chercheur (le participant) agit en tant que consommateur afin 

d'évaluer la qualité de la prestation du service à la clientèle (Wilson, 1998a, 1998b, 2001, 

2002). Cette approche diffère de ['approche anthropologique originale qu'est l'observation, 

dû à son format structuré et systématique (Hudson et al., 2001). 

1.5.1 Utilité du client mystère 

De façon générale, le client mystère est utilisé pour récolter de l'information et évaluer la 

performance d'un commerce (Cobb, 1995; Dwek, 1996; Esser et al., 2006; Finn et Kayandé, 

1999). Selon Finn (2001, p. 310), « J'utilisation du client mystère est parfois la seule façon 

d'obtenir une mesure de la performance du système ainsi que des employés ». Une des 

particularités de l'observation par la voie du client mystère est la compréhension, en temps 

réel, du processus de service (Wilson, 1998b). En effet, la teclmique du client mystère met 

davantage le focus sur le processus normatif du service plutôt que sur l'issu de la transaction 

comme le ferait un sondage ou encore un groupe de discussion (Calvert, 2005; Van der 

Wiele, Hesselink et Iwaarden, 2005; Wilson, 1998b). De plus, selon le type de client mystère 

utlilisé, la teclmique du client mystère est un instrument efficient et efficace pour acquérir des 
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connaissances en profondeur sur la perception du consommateur par rapport au service reçu 

(Finn, 2001). 

1.5.2 Forces et faiblesses de la méthode du client mystère 

L'utilisation de la technique du client mystère comporte plusieurs avantages. D'abord, elle 

s'avère être un outil diagnostic efficace (Morrison, Colman et Preston, 1997). Ainsi, 

l'observation à l'aide du client mystère favorise l'amélioration des processus, dont le service 

à la clientèle (Cal vert, 2005; Van der Wiele, Hesselink et Iwaarden, 2005). Également, 

l'intégration d'un programme de client mystère au sein d'une organisation contribue à 

l'amélioration du comportement de travail des employés (Calvert, 2005). Plus 

spécifiquement, un tel programme de mesure peut encourager la participation des employés 

au succès de J'entreprise, contribuer à créer un environnement motivationnel positif, favoriser 

la construction de l'esprit d'équipe, fournir du « feedback» sur les forces et les faiblesses au 

niveau du service à la clientèle en plus de contribuer à lier la performance aux incitatifs et 

aux récompenses (Erstad, 1998). Enfin, l'utilisation de la technique du client mystère 

constitue un bon outil de benchmarking de la compétition (Calvert, 2005; Esser el al., 2006; 

Finn, 2001). Par exemple, certaines compagnies utilisent régulièrement la technique du client 

mystère afin de mesurer l'habileté de la concurrence à répondre à des demandes inattendues 

de la part du client (Ford, Bach et Fottler, 1997). 

Bien que l'utilisation de la méthode du client mystère comme technique de mesure du 

service la clientèle comporte plusieurs avantages, certaines variables peuvent présenter des 

problèmes si elles ne sont pas prises en considération (e.g. lors de la formation). Par exemple, 

outre les dangers méthodologiques rapportés au Tableau 1.\, Morrison, Coleman et Preston 

(1997), ont fait ressortir dans une étude les processus cognitifs susceptibles d'affecter les 

données fournies par le client mystère. [1 s'agit des processus cognitifs principalement reliés 

à la mémoire. Le premier processus est l'encodage. [1 s'agit de la phase où un fait est 

transformé en trace mnésique (Tulving, 1983). Le second processus est l'emmagasinage. Il 

s'agit de la phase où la trace mnésique est placée en mémoire en attente d'un rappel. Enfin, le 

troisième processus est la récupération de l'information. [1 s'agit du processus par lequel 
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l'information emmagasinée en mémoire à long terme est réactivée en mémoire à court terme. 

Ainsi, selon les auteurs, s'il arrive une défaillance à un ou l'autre de ces processus 

mnésiques, la validité et la fidélité des données recueillies par le client mystère peut être 

menacée. 

L'étude des auteurs Morrison, Coleman et Preston (1997) met en lumière les facteurs 

susceptibles d'affecter les trois processus cognitifs énumérés précédemment. Au niveau du 

premier processus, l'encodage en mémoire des détails pertinents associés aux standards 

évalués est susceptible d'être affecté par différents facteurs. Ces facteurs sont: 1) les facteurs 

physiques (e.g. l'éclairage, la fatigue de l' évaluateur, etc.); 2) le focus attentionnel (processus 

sélectifs et faillibles); 3) les attitudes et la désirabilité sociale (dans le cas où ('évaluateur 

aurait certains préjugés, dans le cas d'une situation subjective ou ambiguë); 4) les 

connaissances particulières (i.e. expertise dans le domaine évalué qui mène à un meilleur 

rappel); et 5) la longueur de la visite d'évaluation puisque celle-ci a un impact sur la 

précision des informations rapportées ultérieurement (Reeder et Logue, (995). Au niveau du 

deuxième processus, l'emmagasinage est particulièrement fragile aux ajouts ou aux oublis 

d'informations périphériques et a un impact important sur le rappel puisque celui-ci peut se 

voir modulé. Troisièmement, la phase de récupération est particulièrement importante et est 

aussi fragile aux facteurs extérieurs. Enfin, dans le cas des études utilisant la technique du 

client mystère, les concepteurs de l'étude doivent porter une attention particulière à la 

formulation et à la longueur des questions. Le principal danger associé à la construction du 

questionnaire concerne en effet la possibilité d'induire des souvenirs qui n'existaient pas dans 

l'information disponible au client mystère lors de l'exécution de son mandat. 

1.5.3 Typologie de clients mystère 

Bien que la littérature scientifique ne propose actuellement pas une typologie de clients 

mystère, !'auteure de la présente étude a choisi d'effectuer une différenciation entre le client 

mystère tel que décrit dans la littérature scientifique (ci après nommé client mystère 

« traditionnel» et un nouveau type de client mystère. Ce dernier a vu le jour il a environ cinq 
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ans (ci après norruné client mystère « consommateur », ce qUI explique l'absence de 

recherche scientifique en la matière. 

1.5.3.1 Client mystère « traditionnel» 

Dans la littérature, le client mystère « traditionnel» agit comme un consommateur (mais n'en 

est pas un réellement, c'est-à-dire avec une réelle intention d'acheter et/ou de consommer un 

produit) avec l'intention de « monitorer» et évaluer la qualité du service à la clientèle ainsi 

que le processus et les procédures utilisées dans la prestation du service (e.g. Calvert, 2005, 

p. 24). Un relevé de la littérature sur cette méthode permet de mettre en relief certaines 

caractéristiques de ce type de client mystère. D'abord, plusieurs chercheurs s'entendent pour 

dire que le client mystère « traditionnel» est entraîné à effectuer la tâche d'évaluation 

demandée (e.g. Cal vert, 2005; Finn et Kayandé, 1999; Morrison, Coleman et Preston, 1997; 

Van der Wiele, Hesselink et Iwaarden, 2005; Wilson, 2001). De plus, selon ces auteurs, le 

client mystère doit être soigneusement sélectionné et avoir suivi une formation en vente ainsi 

qu'une formation technique en service à la clientèle. Ainsi formé, le client mystère doit 

s'assurer d'effectuer des prises de mesure objectives et fidèles (Calvert, 2005; Finn et 

Kayandé, 1999; Morrison, Coleman et Preston, 1997; Van der Wiele, Hesselink et Iwaarden, 

2005). Enfin, dans le but de garantir l'objectivité des données récoltées et d'assurer la fidélité 

de ces dernières (donc d'éliminer l'impact de l'hétérogénéité des « codeurs »), les auteurs 

rapportent que ce type de méthode de mesure (client mystère « traditionnel ») préconise que 

le client mystère évalue exclusivement des normes et des faits plutôt que des perceptions 

(Morrison, Coleman et Preston, 1997; Wilson, 1998a, 1998b). Ces observations normatives 

sont reliées spécifiquement à l'achat ou à la transaction effectuée par le client comme par 

exemple: « Combien de fois le téléphone a-t-il sonné avant que quelqu'un ne vous réponde 

? », « Les heures d'ouverture étaient-elles affichées sur la porte d'entrée principale? », 

Il Quelle était la longueur la file d'attente ? », Il Avez-vous été accueilli en moins de 3 

minutes? », ou encore Il Quelle formule de salutation/politesse l'employé a-t-il utilisé? », 

etc.. 
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Dans la pratique, la MSPA ou la Mystery Shopping Providers Association (2008), la 

plus grande association commerciale «( trade association») en Amérique du Nord dédiée à 

l'amélioration de la qualité de service par le biais de l'utilisation du client mystère, propose 

une définition de celui-ci en ligne directe avec la littérature scientifique. Ainsi, selon elle, le 

client mystère « traditionnel» est une pratique qui consiste à utiliser des « employés» formés 

et expérimentés afin d'évaluer de façon anonyme les normes du service à la clientèle, les 

opérations, le « merchandising », la qualité des produits et d'autres éléments de la qualité de 

service. Les clients mystères reçoivent des instructions contenant les points spécifiques 

auxquels ils doivent porter attention afin d"effectuer leurs multiples évaluations (plusieurs 

points de vente d'une même entreprise et ce, pour plusieurs entreprises). Enfin, la MSPA 

rapporte que le client mystère « traditionnel» doit être objectif et mesurer des faits (nOlmes) 

plutôt que des opinions (perceptions) lorsqu'il évalue la qualité de service reçu. En effet, 

étant donné: 1) le biais de compétence (en tant qu'expert, il ne voit plus la « réalité» de 

l'expérience-client comme un réel consommateur; 2) le biais de non représentativité (étant 

employé de J'entreprise de clients mystère, ce dernier est amené à réaliser des mandats dans 

des commerces pour lesquels il ne fait pas partie de la clientèle-cible et ce, dans des régions 

géographiques très éloignées) et 3) le biais de motivation (étant employé de l'entreprise de 

clients mystère, ce dernier est amené à réaliser des mandats à des moments où dans des 

commerces pour lesquels il n'est pas la clientèle cible), la validité de la mesure de la 

satisfaction (perception) du client mystère « traditionnel» semble compromise dans de telles 

conditions. 

1.5.3.2 Client mystère «consommateur »' 

Contrairement à un client mystère « traditionnel », le client mystère « consommateur» est un 

vrai consommateur, c'est-à-dire qu'il a une réelle intention d'acheter et/ou de consommer un 

produit et qu'il effectue son évaluation sur une base volontaire. Par ailleurs, tout comme le 

client mystère « traditionnel », le client mystère « consommateur» est entraîné à effectuer la 

tâche d'évaluation demandée mais ne doit pas avoir suivi une formation en vente ainsi qu'une 

Étant donné que la typologie de clients mystère est inexistante dans la littérature scientifique, les 
informations rapportées dans cette section proviennent de l'entreprise Lanla Recherche Marketing Inc. 
1 
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formation technique en service à la clientèle. Ainsi formé, le client mystère doit lui aussi 

s'assurer d'effectuer des prises de mesure objectives et fidèles des éléments dits « normatifs» 

de l'évaluation mais demeure néanmoins un réel consommateur« naïf» face à sa perception 

du service à la clientèle. Les observations issues de cette méthodologie sont donc non 

seulement reliées aux aspects normatifs lors de l'achat ou de la transaction effectuée par le 

client mais également à la perception que le client a eu de la présence (ou absence) de ces 

normes comme par exemple: 

1) « Êtes-vous satisfait du temps qu'on a mis pour vous accueillir? (perception): 

2) « Indiquez le temps qu'on a mis pour vous accueillir (norme): 

3) « Indiquez les circonstances (achalandage, événement spécial, moment de la 

visite, etc.) entourant votre délai d'attente s'il y a lieu (circonstances entourant la 

satisfaction (ou non) face au respect (ou non) de la norme) ». 

L'utilisation de la technique du client mystère « consommateur» comporte plusieurs 

avantages. D'abord, cette méthode cueillette de données permet d'obtenir une mesure non 

seulement de la performance sur les normes de qualité de service mais également des attentes 

et des perceptions du réel client. Pour ce faire, chaque évaluation au sein d'une même 

entreprise doit être effectuée par un consommateur différent qui n'effectuera que deux ou 

trois évaluations tout au plus dans sa « carrière» de client mystère, éliminant ainsi le 

jugement comparatif biaisé d'un évaluateur effectuant plusieurs évaluations. Cette méthode 

permet également d'augmenter considérablement la quantité des commentaires qualitatifs 

rédigés par les participants. De plus, pour garantir la représentativité, chaque personne 

utilisée doit correspondre exactement au profil sociodémographique (e.g. genre, âge, 

fréquence de consommation, marché local, etc.) de la clientèle de l'entreprise évaluée, 

éliminant ainsi tout biais de représentativité sociodémographique. Enfin, puisque la technique 

du client mystère « consommateur» consiste à ce que les évaluateurs choisissent eux-mêmes 

sur une base volontaire d'exécuter ou non un mandat, cette méthode assure une qualité 

optimale de l'opinion qualitative de ses évaluateurs, non biaisée par le manque de motivation 

à réaliser le dit mandat au moment et à l'endroit où il doit être effectué. 
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Bien que l'utilisation de la méthode du client mystère « consommateur» comme 

technique de mesure du service à la clientèle comporte plusieurs avantages, elle présente 

toutefois certaines menaces. Par exemple, le travail du client mystère « consommateur » 

semble générer un plus grand nombre d'évaluations rejetées lié à leur manque d'expertise. De 

plus, leur moins grand sentiment d'appartenance à l'entreprise (i.e. Lanla) nécessite un 

contrôle plus étroit de l'exécution d'une évaluation par le client mystère (respect des délais 

d'exécution, respect des paramètres de l'évaluation, etc.). Également, l'utilisation d'un seul 

client mystère par évaluation comporte un plus grand danger d'hétérogénéité de la variance, 

principalement lors du « codage» de leur niveau de satisfaction (perceptions). Les 

programmes de mesure utilisant la technique du client mystère « consommateur» requièrent 

donc un plus grand échantillon afin d'assurer la représentativité (distribution normale) des 

perceptions et ainsi contrôler le biais du « codeur». Enfin, pour que ce soit les clients 

mystère qui choisissent eux-mêmes sur une base volontaire d'exécuter ou non une évaluation, 

un mlllimum de 10 à 15 clients mystère doivent être disponibles pour chacune des 

évaluations à réaliser. Cette méthode assure ainsi une qualité optimale de l'opinion 

qualitative de ses évaluateurs (non biaisée par le manque de motivation à réaliser le mandat 

au moment et à l'endroit où l'évaluation doit être effectuée) mais requiert une cohorte de 

client mystère beaucoup plus volumineuse. 

Plusieurs firmes de recherche québécoises se sont spécialisées dans la mesure de la 

qualité de service par le biais de J'utilisation de la méthodologie du client mystère de type 

« traditionnel» (e.g. L'observateur, Roberte Vérification, Premier Service, Statopex, Vision 

client, etc.) alors que d'autres se sont spécialisées dans la mesure de la satisfaction par le 

biais de sondages d'opinion et de groupes de discussion (e.g. Ipsos, Crop et Léger 

Marketing). Cependant, à notre connaissance, une seule entreprise québécoise (et même au 

Canada) s'est spécialisée dans la mesure de la qualité de service en utilisant à la fois 

l'approche GAP de Parasuraman, Zeithaml et Berry (1985) et l'approche de « performance

seulement» de Cronin et Taylor (1992), en plus de mesurer la satisfaction et la perception et 

ce, par le biais de l'utilisation de la méthodologie du client mystère de type « consommateur 

» : il s'agit de Lanla Recherche Marketing. 
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1.6 Le défi du recrutement 

1.6.1 Définition d'un panel de consommateur 

Un panel se définit comme un instrument de collecte de données à partir duquel on effectue 

deux observations ou plus, séparées d'un intervalle de temps, sur la même variable et à partir 

du même échantillon de la population à l'étude (Golany, Phillips et Rousseau, 1995). De 

plus, ces mêmes auteurs ajoutent que l'échantillon doit représenter le mieux possible la 

population d'intérêt en vue de la recherche. Le panel de consommateurs se distingue de 

l'échantillon de personnes participant à un sondage unique du fait que l'échantillon de 

consommateurs provenant du panel est mesuré à au moins deux reprises plutôt qu'une seule 

comme c'est le cas dans le sondage unique (Sudman et Wansin.!<, 2002). Il existe des panels 

statiques et dynamiques (Sudman et Wansin.!<, 2002). Les panels statiques ne permettent pas 

la rotation des membres du panel alors que le panel de type dynamique effectue une rotation 

des membres et ce, afin de contrer la fatigue, le conditionnement et pour conserver la 

représentativité d'un échantillon issu d'une population particulière. 

De nos jours, les sondages postaux et téléphoniques ont atteint le seuil de maturité en 

tant qu'instrument de recherche (Cobanoglu et al. 2001) alors que de plus en plus de revenus 

dans le secteur de la recherche en marketing sont générés par le biais de la recherche en ligne 

et/ou effectuée sur le terrain pu is compilée en 1igne par la voie de l' 1nternet (Schillewaert et 

Meulemeester, 2005). De plus, les panels sollicitant la participation des consommateurs pour 

des activités de recherche en ligne et/ou effectuée sur le terrain puis compilée en ligne sont 

importants, voire même, la forme dominante de recherche via le Web (Couper, 2000). Étant 

donné ce nouveau contexte, plus d'entreprises forment des panels de consommateurs par la 

voie de l'Internet. Dans ces cas, les consommateurs formant le panel acceptent 

volontairement de prendre part, de façon répétée, à ces activités de recherche en ligne et/ou 

effectuée sur le terrain puis compilée en ligne (Goritz, Reinhold et Batinic, 2002). 

Les défis qui se présentent aux entreprises sollicitant la participation des 

consommateurs par la voie de l'Internet sont nombreux. Elles doivent faire face, entre autres, 
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au recrutement, à la rotation (au roulement) des participants, aux dépenses de 

« maintenance» de la cohorte (e.g. incitatifs de tous genres), ainsi qu'à la rétention des 

participants (Golany, Phillips et Rousseau, 1995). La présente étude sera axée sur les défis du 

recrutement. 

1.6.2 Incitatifs et méthodes de recrutement 

Selon Goritz (2004), il existe deux formes de recrutement pour des fins d'études sur le Web: 

le recrutement Ad hoc et le pré-recrutement. Pour le recrutement Ad hoc, les consommateurs 

sont sollicités pour leur participation à des études uniques à travers, par exemple, les moteurs 

de recherche, les bannières et les liens Internet, les « newsletters », les « news groups », les 

listes de distribution par courriel, le bouche-à-oreiJie ainsi que par d'autres médias hors-ligne. 

Pour ce qui est du pré-recrutement, les entreprises recrutent d'abord une cohorte de personnes 

qui formeront un panel en ligne. Ces personnes s'enregistrent alors en ligne dans le but de 

participer occasionnellement à des activités de recherche sur Internet ou sur le terrain dans un 

futur rapproché. 

Le succès du recrutement de panelistes dépend principalement de deux facteurs: 1) 

l'incitatif, et 2) la méthode de recrutement (Goritz, 2004). Un des facteurs de succès du 

recrutement de panelistes réside dans la présence d'un incitatif ainsi que dans la nature de 

['incitatif proposé (Goritz, 2004). Les auteurs Müller-Peters, Kern et Geif3ler (2001) ont 

effectué une recherche composée de deux études sur ('efficacité des incitatifs pour favoriser 

l'enregistrement de personnes à un panel pour pal1iciper à des activités de recherche. Dans 

une première étude, lorsqu'on a offert un incitatif en argent, une moyenne de 4,1 personnes 

par interviewer ont été recrutées alors qu'une moyenne de 3,2 personnes ont été recrutées 

lorsqu'aucun incitatif n'a été offert. De plus des membres recrutés, 52% des personnes à qui 

on a offert un incitatif se sont ultimement enregistrées alors que dans le cas où aucun 

n'incitatif n'était offert, 23% des personnes se sont effectivement enregistrées comme 

panelistes. Par ailleurs, dans une deuxième étude, les répondants se sont vu offrir soit un 

incitatif en argent garanti (0,50$) ou une participation à un tirage (gros montant). Dans la 

condition où l'on a offert un incitatif en argent garanti, une moyenne de 4,5 personnes par 
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interviewer ont été recrutées a lors qu'une moyenne de 3,2 personnes ont été recrutées 

lorsqu'on a offert une participation à un tirage. Des participants recrutés, 71 % des personnes 

à qui on a offert un incitatif se sont ultimement enregistrées, alors que dans le cas où la 

participation à un tirage était offerte, 43% des personnes se sont effectivement enregistrées 

comme panelistes. Les résultats obtenus ont donc permis aux auteurs de conclure que l'offre 

d'un incitatif accroît la probabilité qu'un répondant s'enregistre comme paneliste et qu'un 

petit montant d'argent garanti est plus efficace que la probabilité de gagner un montant 

d'argent plus gros. 

Les méthodes d'approche pour recruter des panelistes pour des activités de recherche 

sur l'Internet et sur le terrain sont variées. Des auteurs ont étudié deux méthodes d'approche 

des participants soit l'appel téléphonique et Je courrier conventionnel. Dans une première 

étude, les auteurs Wel3els et Zimmennann (2001) ont invité 8615 personnes par téléphone. 

De ce nombre, 20% se sont dit intéressés à devenir paneliste et uti 1isateurs d'Internet. De ces 

20%, 41 % se sont enregistrés ce qui représente 8,3% du nombre de personnes interviewées. Il 

est à noter cependant que l'on ne connaît pas la propoltion réelle d'utilisateur d'Internet dans 

l'échantillon initial. Par ailleurs, en utilisant la même méthode d'approche, Hellwig, von 

Heesen et Bouwmeester (2003), ont interviewé 2021 personnes. De ce nombre, 50% se sont 

dit utilisateurs de l'Internet et 38% ont accepté de recevoir une invitation par courriel à 

s'enregistrer au panel et de ceux-là, seulement II % se sont réellement enregistrés ce qui 

représente au final 2,1% de l' échanti lIon original et 4,2% des utiJ isateurs d'Internet. 

Finalement, dans une autre étude, Venningen (2002) a choisi pour sa part d' uti 1iser la 

méthode de sollicitation par courrier conventionnel et a envoyé aléatoirement 50 00 \ lettres 

d'invitation dans des ménages. De ce nombre, seulement 1,1% se sont enregistrés pour 

devenir paneliste. En conclusion, les précédents résultats affichent tous un faible taux de 

recrutement « \0%) et ce, peu importe si l'on utilise la méthode de l'appel téléphonique ou 

celle du courrier conventionnel comme méthode d'approche des répondants. 

Plus récemment, Goritz (2004) a comparé quatre méthodes de recrutement pour des 

activités de recherche sur Internet: 1) le courriel, 2) le fax, 3) le courrier conventionnel, et 4) 

le dépliant. Les quatre méthodes variaient sur trois dimensions soit le taux de pénétration 
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Internet, le degré d'auto-sélection ainsi que l'obi igation d'accéder à J'Internet pour 

s'enregistrer. Le taux de pénétration Internet était connu pour les personnes utilisant le 

courriel (100%) et pour le courrier conventionnel (46%) mais pour les deux autres méthodes, 

seul un estimé était disponible (entre 46% et 100%). Dans cette étude, Goritz (2004) a mesuré 

l'effet d'un incitatif en introduisant deux conditions: 1) la participation à un tirage pour 

gagner un prix en argent, ou 2) aucun incitatif. Les chercheurs ont fait parvenir 500 

invitations pour chacune des quatre méthodes de sollicitation (sauf pour le courriel où 499 

invitations ont été envoyées) étudiées dont 250 promettaient un incitatif et 250 ne 

mentionnaient pas la présence d'un incitatif. Sur un total de 1999 envois donc, 1482 ont 

atteint la destination voulue. Ultimement, le taux de recrutement a été de 8,2% par rapport au 

nombre d'invitations distribuées et de 11,1 % par rapport au nombre d'invitations ayant atteint 

la destination voulue. Plus spécifiquement, les résultats obtenus ont permis aux chercheurs de 

proposer que la sollicitation par courriel est significativement plus efficace que les trois 

autres méthodes en ce qui a trait au nombre de personnes enregistrées pour participer au 

panel et ce, par rapport au nombre d'invitations ayant atteint la destination voulue (25,5%). 

Enfin, les résultats ont permis aux chercheurs de conclure qu'il y avait une différence 

significative quant au fait d'offrir ou non un incitatif pour la méthode de sollicitation par la 

voie du dépliant seulement. 

1.6.3 Marketing ciblé 

Telles qu'en témoignent les recherches présentées précédemment (e.g. Goritz, 2004; Hel1wig, 

von Heesen et Bouwmeester, 2003; Venningen; 2002; Wel3els et Zimmermann, 2001) les 

entreprises qui effectuent des activités de recherche sur Internet et/ou sur le terrain avec une 

compilation des résultats en ligne font face à un défi important: le recrutement. De plus, dans 

le cas d'entreprises qui nécessitent des cohortes importantes, le défi est d'autant plus grand 

dû, entre autres au problème de la rotation des participants (Golany, Phillips et Rousseau, 

1995). 

Pour arriver à des résultats efficaces, plutôt que d'utiliser la publicité à grand volume 

avec un format unique et peu personnalisé (comme le ferait le marketing de masse par 
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exemple), plusieurs entreprises ont recours au marketing relationnel et au marketing ciblé. 

L'objectif de ces dernières consiste à cibler davantage la publicité en vue du recrutement 

(Chickering et Heckerman, 2003). Une des caractéristiques principales du marketing de 

masse est l'utilisation de médias populaires qui permettent à l'auteur du message de 

communiquer de l'information à un grand nombre de personnes sans jamais toutefois 

personnaliser le message (Kotler, Filiatrault et Turner, 2000). Cependant, de nos jours, 

certains chercheurs remettent en question l'efficacité des messages médiatiques de masse 

(Ries et Ries, 2003). À cet effet, Baudisch et Leopold (2000) affirment que plusieurs 

compagnies se sont tournées vers le « targeting » afin de compétitioner pour les fonds alloués 

à la publicité. Ainsi, ils utilisent un système de distribution de la publicité qui utilise 

l'information accumulée à propos du visiteur pour choisir la publicité qui lui sera présentée. 

L'information accumulée peut être des données démographiques que le visiteur a 

préalablement fournies de lui-même, il peut s'agir d'un ensemble de pages que Je visiteur a 

visitées sur le site Web du « publisher» ou des sections spécifiques du site du « publisher» 

(appelées « content channel ») où l'utilisateur navigue. Par exemple, ce type de système de 

distribution de publicité pourrait diffuser des publicités relatives au sport sur toutes les pages 

du site Web reliées au sport. 

Cette technique s'avère toutefois peu efficace lorsque l'objectif consiste à recruter un 

individu pour lequel aucune information n'a encore été accumulée. Les compagnies au prise 

avec cette réalité doivent alors se tourner vers les membres existant du panel afin d'obtenir 

les informations pertinentes à la conceptualisation de publicités adoptant l'approche du 

marketing relationnel. Une information parmi celles-ci pourrait s'avérer utile au moment de 

recruter des panelistes: il s'agit des valeurs. En effet, une meilleure compréhension des 

valeurs de travail des panelistes au moment de leur inscription permettrait d'augmenter 

l'efficacité du recrutement de nouveaux candidats, surtout dans le cas du recrutement d'un 

segment particulier de panelistes (e.g. jeunes). 
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1.7 Valeurs de travail 

1.7.1 Définition 

Le travail occupe une portion importante de la vie d'une majorité d'individus. Certains 

travaillent par choix et d'autres par obligation mais la plupart du temps, les gens choisissent 

leur travail en fonction de leurs intérêts et de leurs valeurs (Judge et Bretz, 1992). Un survol 

de la littérature permet de constater qu'il existe plusieurs définitions du concept de valeurs 

personnelles. Cependant, cinq caractéristiques sont communes à la majorité des définitions du 

concept de valeurs (e.g. Allport, 1961; Levy et Guttman, 1974; Maslow, 1959; Morris, 1956; 

Pepper, 1958; Rokeach, 1973; Scott, 1965; Smith, 1963; Williams, 1968). Ainsi, selon la 

littérature, les valeurs: 1) sont des concepts ou des croyances, 2) sont un état désirable ou un 

comportement souhaitable, 3) transcendent les situations spécifiques, 4) guident la sélection 

ou l'évaluation des comportements ou des événements, et 5) sont ordonnées selon leur 

importance relative (Schwartz et Bilsky, 1987). 

Selon Schwartz (1992, 1994), une valeur se définit comme un but motivationnel qui 

provient d'une réponse donnée par un individu à une des trois exigences fondamentales de la 

vie soit: 1) ses besoins en tant qu'organisme biologique, 2) la nécessité de coordonner ses 

interactions sociales, et 3) les exigences d'un bon fonctionnement et de survie de son groupe 

(Schwartz et Bilsky, 1987). De façon générale, les valeurs sont considérées comme un but et 

elles motivent l'action: les valeurs donnent aux actions une direction et une intensité 

émotionnelle (Schwartz, 1994). Au quotid ien, l'individu utilise l'ensemble de ses valeurs 

pour orienter le choix ou l'évaluation de ses comportements et des événements qui se 

présentent à lui (Wils, Luncasu et Waxin, 2007). 

Plusieurs champs d'étude se sont penchés sur la définition des valeurs plus 

spécifiques du travail comme par exemple la psychologie, la sociologie et la gestion des 

ressources humaines (Wils, Luncasu et Waxin, 2007). Les valeurs en général sont très 

centrales aux sciences sociales (Rokeach, 1979) mais elles ont été étudiées en vase clos par 

différentes disciplines, ce qui nuit à un consensus (Wils, Luncasu et Waxin, 2007). Dans le 
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domaine de la gestion, certaines études utilisent une perspective psychologique (e.g. Dolan et 

al. 2004) alors que d'autres favorisent davantage une perspective plus sociologique (e.g. 

O'Reilley et Chatman, 1996). Néanmoins, plusieurs auteurs s'entendent pour dire que les 

valeurs de travail réfèrent à ce qu'un individu s'attend du travail en général ainsi qu'aux 

composantes d'un emploi qui s'avèrent importantes à sa satisfaction au travail (Dawis et 

Lofquist, 1984; Duffy et Sedlacek, 2007; Elizur, 1984). 

Les auteurs Ros, Schwartz et Surkiss (1999) adoptent une perspective psychologique 

et proposent que les valeurs de travail (ou buts de travail) sont l'expression spécifique des 

valeurs personnelles d'un individu mais dans le contexte du travail. Au même titre que les 

valeurs de base (valeurs personnelles), les valeurs de travail sont des états ou des 

comportements désirables et sont aussi ordonnées selon l'importance relative qu'elles 

occupent dans la vie de l'individu (Schwartz, 1992). 

1.7.2 Modèle des valeurs de base 

Dans la lignée des travaux de recherche sur les valeurs personnelles, Schwartz (1992, 1994) 

propose la théorie des valeurs de base concernant la structure et le contenu des valeurs 

individuelles. Cette théorie comporte deux composantes fondamentales: 1) elle spécifie 10 

types motivationnels distincts qui sont reconnus par les membres de différentes sociétés; et 2) 

elle spécifie comment ces 10 types motivationnels sont dynamiquement reliés entre eux. De 

plus, la théorie stipule que le comportement d'un individu est déterminé par un « système de 

valeurs» composé de 56 valeurs. Plusieurs études ont démontré la quasi-universalité des 

valeurs proposées dans le modèle de Schwartz (e.g. Schwartz et Sagiv, 1995). Le Tableau 1.2 

présente les 56 valeurs de Schwartz (1994) toutes associées à chacun des 10 types 

motivationnels. 
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Tableau 1.2 Types motivationnels et valeurs qui y sont associées 

Type motivationnel 

Pouvoir 

Accomplissement 

Hédonisme 

Stimulation 

Auto-orientation 

Universalisme 

Valeur 

Pouvoir social 
Autorité 
Fortune 
Préserver son image publique 
Reconnaissance sociale 

Réussite 
Être capable 
Ambition 
Influence 
Intelligence 
Respect de soi 

Plaisir 
Profiter de la vie 

Hardiesse 
Vie variée 
Vie excitante 

Créativité 
Liberté 
Indépendance 
Curiosité 
Choisir ses propres buts 

Ouverture d'esprit 
Sagesse 
Justice sociale 
Égalité 
Monde de paix 
Monde de beauté 
Harmonie avec la nature 
Protection de l'environnement 
Harmonie personnelle 
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Type motivationnel 

Bienveillance 

Tradition 

Conformité 

Sécurité 

Valeur 

Être serviable 
Honnêteté 
Pardon 
Loyauté 
Être responsable 
Amitié authentique 
Amour profond 
Vie spirituelle 
Sens à la vie 
Détachement 

Humilité 
Accepter son sort dans la vie 
Être pieux 
Respect des traditions 
Être modéré 

Politesse 
Obéissance 
Autodiscipline 
Respect des parents et des 
personnes âgées 

Sécurité familiale 
Sécurité nationale 
Ordre social 
Propreté 
Échange de services 
Sens de \'appaltenance 
Santé 

Source: Schwartz, S. H. 1994. « Are there universal aspects in the structure and contents 
of human values? ». Journal ofSocial Issues, vol. 50, no. 4, p. 19-45. 
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Le modèle de Schwaltz stipule que les valeurs s'articulent selon une logique 

circulaire. Des relations dynamiques lient les 10 types motivationnels en se basant sur la 

compatibilité et l'incompatibilité entre les différents types (Wils, Luncasu et Waxin, 2007). 

Les types motivationnels se structurent à un niveau d'ordre supérieur et ce, sur deux axes à 

deux pôles. Le premier axe oppose le pôle « ouverture au changement (CHA») à celui du 

pôle « conservatisme (CON) » alors que le deuxième axe oppose le pôle « affirmation de soi 

(AfS) » à celui du pôle « dépassement de soi (DES) ». La présente structure circulaire des 

valeurs a été validée par plusieurs études empiriques (e.g. Schwartz, 1999; Schwaltz et 

Boeh.ke, 2004). La Figure 1.2 présente la représentation circulaire du modèle des valeurs de 

base de Schwartz. 
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Figure 1.2 
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Source:	 Wils, T., M. Luncasu et M. F. Waxin. 2007. « Développement et validation d'un 
modèle de structuration des valeurs au travail ». Relations Industrielles, vol. 62, 
no. 2, p. 305-372. 
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1.7.3 Valeurs de travail: modèles et définitions 

Il existe plusieurs approches de catégorisation et de structuration des valeurs de travail. La 

classification des valeurs de travai 1 selon qu'elles soient de nature intrinsèque (e.g. 

l'autonomie, la croissance personnelle ou la créativité au travail) ou bien extrinsèque (e.g. la 

sécurité d'emploi et le revenu) a certainement été la plus répandue, et ce jusqu'à la fin des 

années 70 environ (Herzberg, 1966; Wollack el al., 1971). Cependant, cette approche a été 

remise en question par plusieurs auteurs dont Billings et Cornelius (1980) ainsi que Dyer et 

Parker (1975) qui s'interrogeaient sur l'adéquation de cette distinction. À cette catégorisation, 

un certain nombre de chercheurs ont en effet proposé l'ajout de la catégorie des valeurs 

sociales ou relationnelles comme celle de contribuer à la société (Alderfer, 1972; Borg, 1990; 

Crites, 1961; Mottaz, 1985; Pryor, 1987; Rosenberg, 1957). De son côté, Elizur (1984) a 

proposé une catégorisation trichotomique semblable aux auteurs précédents mais il s'agit 

d'une approche généraliste qui englobe les mêmes catégories et qui n'a connu que très peu de 

popularité. 

Par la suite, des chercheurs ont proposé l'existence d'une quatrième catégorie de 

valeurs de travail soit la catégorie des valeurs associées au prestige telles que la puissance, 

l'autorité et l'influence (O'Connor et Kinnane, 1961; Pryor, 1980). Cependant, cette 

proposition a tardé à faire l'unanimité parmi les auteurs sur le sujet. En effet, plusieurs 

chercheurs classifiaient plutôt les valeurs associées au prestige dans la catégorie des valeurs 

de nature extrinsèque (Ginzberg et al., 1951; Herzberg, Mausner et Snyderman, 1959; 

Rosenberg, 1957) alors que d'autres classifiaient plutôt les valeurs associées au prestige dans 

la catégorie des valeurs de nature intrinsèque (Borg, 1990; Crites, 1961; Elizur, 1984). 

Cependant, plusieurs chercheurs ont démontré, à l'aide d'analyses factorielles, qu'il existe 

bien quatre catégories distinctes de valeur de travail dont celle des valeurs associées au 

prestige (Pryor, 1987; Robey, 1974). 

Selon Ros, Schwartz et Surkiss (1999), les quatre catégories de valeurs de travail 

proposées précédemment peuvent être considérées comme conceptuellement parallèles aux 

quatre valeurs d'ordre supérieur de la théorie des valeurs de base (Schwartz, 1992, 1994). En 
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effet, selon eux les valeurs intrinsèques correspondent à l'ouverture au changement (CHA), 

les valeurs extrinsèques correspondent au conservatisme (CON), les valeurs sociales ou 

interpersonnelles correspondent au dépassement de soi (DES) et les valeurs de prestige 

correspondent à l'affirmation de soi (AFS). À cet effet, lors d'une seconde analyse des 

données obtenues dans des recherches antérieures, Ros, Schwartz et Surkiss (1999) ont 

confirmé l'existence de quatre catégories de valeurs de travail correspondant aux 4 valeurs 

d'ordre supérieur de la théorie des valeurs de base de Schwartz (1994). 

Dans un effort d'adapter au monde du travail l'inventaire des valeurs élaboré par 

Schwartz, les auteurs Ros, Schwartz et Surkiss (1999) ont proposé un inventaire plus 

exhaustif et plus systématique qui tient compte de la catégorisation à quatre pôles 

correspondant aux valeurs d'ordre supérieur de la théorie des valeurs de base de Schwartz. Ce 

nouvel inventaire comporte 10 valeurs extraites de l'inventaire initial et sélectionnées par les 

auteurs. Après analyses, les auteurs confirment que les valeurs de travail catégorisées comme 

intrinsèques s'opposent effectivement aux valeurs de travail catégorisées comme extrinsèques 

et reproduisent ainsi l'axe constitué du pôle « ouverture au changement» (CHA) et du pôle 

« conservatisme» (CON). Aussi, les valeurs de travail catégorisées dans les valeurs de 

prestige s'opposent effectivement aux valeurs de travail de nature sociales reproduisant ainsi 

l'axe constitué des pôles « affirmation de soi» (AfS) et « dépassement de soi» (DES). 

Également, les résultats confirment que les valeurs de travail extrinsèques sont positivement 

cOlTélées au « conservatisme» (CON) en plus d'être négativement corrélées à 1'« ouverture 

au changement» (CHA) alors que les valeurs de travail intrinsèques sont négativement 

corrélées au « conservatisme» (CON) en plus d'être positivement corrélées à 1'« ouverture 

au changement» (CHA). Enfin, les résultats confirment que les valeurs de travail de type 

social sont positivement corrélées avec le « dépassement de soi» (DES) et négativement 

corrélés avec 1'« affirmation de soi» (AfS) alors que les valeurs de travail de type prestige 

sont négativement corrélées avec le « dépassement de soi» (DES) et positivement corrélées 

avec J'« affirmation de soi» (AfS). Le Tableau 1.3 présente les 10 valeurs de ce nouvel 

inventaire ainsi que la catégorie à laquelle les valeurs sont associées. La Figure 1.3 représente 

la superposition des valeurs d'ordre supérieur de Schwartz (1994) avec les catégories de 

valeurs de travail proposées par Ros, Schwartz et Surkiss (1999). 
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Tableau 1.3 Type de valeur de travail et valeurs qui y sont associées 

Type	 Valeur2,3 

Social	 « Contributing to people and society» 

« Work with people» 

« Social contact with co-workers » 

Extrinsèque	 « Good salary and work conditions» 

« Job security (perrnanentjob, pension) » 

Prestige	 « Authority to make decisions over people» 

« Prestigious, highly valued work » 

Intrinsèque	 « lnteresting and varied work » 

« Work in wich you are your own boss» 

Mixed	 « Opportunities for occupational advancement » 

Source:	 Ros, M., S. H. Schwartz et S. Surkiss. 1999. « Basic individual values, work 
values, and the meaning ofwork ». Applied Psych%gy: An International 
Review, vol. 48, no. 1, p. 49-71. 

~ Dans l'étude préliminaire de Ros, Schwartz et Surkiss (1999), l'énoncé « Work in which you are your own 
boss» est apparu dans la catégorie prestige pour tous les « occupational groups» saufpour les professionnels, Ceci 
suggère que qu'être son propre patron veut dire être libre du contrôle des autres et avoir le contrôle sur les 
ressources. Pour ce qui est des professionnels, cette valeur est apparue avec dans la catégorie des valeurs 
intrinsèques ce qui signifierait la liberté de poursuivre ses buts personnels (independants). 
3 L'énoncé « Opportunities for occupational advancement » est apparu dans plusieurs catégories de valeurs pour 
plusieurs « occupational groups» ce qui suggère une variation considérable dans la signification de l'avancement: 
une plus grande indépendance (intrinsèque) pour les professionnels; une plus granue inuépendance et puissance 
sur les autres (intrinsèque et prestige) pour les gestionnaires; un meilleur revenu et une plus grande sécurité 
(extrinsèque) pour les travailleurs cols bleus. 



Figure 1.3 Représentation de la correspondance entre les valeurs d'ordre supérieur de Schwartz (1994) et les catégories des 
valeurs de travail de Ros, Schwartz et Surkiss (1999) 
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Plus récemment, Wils, Luncasu et Waxin (2007) ont emprunté la voie des travaux de 

Schwartz et de la théorie des valeurs de base pour créer un modèle de structuration des 

valeurs de travail. Les analyses ont permis aux auteurs de conserver 38 des 56 valeurs 

initiales de Schwartz pour constituer l'Inventaire des Valeurs de Travail (lVT). Les auteurs 

ont procédé à l'identification des pôles pour en conclure qu'il existe effectivement 4 pôles 

dans lesquels se retrouvent les 10 types motivationnels de Schwartz. De plus, les pôles de 

chaque axe sont corrélés négativement. Cependant, les deux axes sont en partie indépendants 

mais pas complètement. Donc, dans l'ensemble, les résultats de cette étude donnent un fort 

appui empirique à la structuration axiale de l'IVT confirmant à nouveau l'existence des 

quatre pôles et que ceux-ci s'appliquent au niveau des 10 types motivationnels de Schwartz 

(1994). 

Plusieurs auteurs ont développé des modèles de catégorisation des valeurs de travail. 

Certains sont demeurés au stade de modèles théoriques et d'autres ont évolué vers un 

inventaire plus pragmatique pouvant être utilisé dans le domaine de la psychologie 

organisationnelle ou à des fins de recherche par exemple. Parmi les instruments de mesure 

des valeurs de travail, le Work Values Inventory (WVI) de Super (1970) est certainement le 

plus populaire. Le WVI est constitué de 45 énoncés regroupés sous 15 échelles représentant 

15 valeurs affectant la motivation au travail. Les valeurs proposées par l'auteur sont les 

suivantes: 

1) Altruisme: Porter une attention à l'autre 

2) Esthétique: Rendre la vie plus belle 

3) Créativité: Tenter de nouvelles idées 

4) Stimulation intellectuelle: Toujours avoir de nouveaux problèmes à résoudre 

5) Réalisation: Ressentir un sentiment de succès suite à un travail bien accompli 

6) Indépendance: Pouvoir prendre mes propres décisions 

7) Environnement de travail: Travailler dans un endroit adéquat (propre, chaud, 

bien éclairé, etc.) 

8) Prestige: Savoir que les autres pensent que mon travail est important 

9) Gestion: Gérer mon propre travail 
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10) Revenu: Recevoir un salaire plus élevé que le coût de la vie 

Il) Sécurité: Savoir que mon poste est permanent 

12) Supervision : Avoir un supérieur qui me traite bien 

13) Relation avec les collègues de travail: Avoir une bonne relation avec mes 

collègues de travail 

14) Mode de vie: Avoir suffisamment de temps pour mes loisirs en plus du travail 

15) Variété: Faire des tâches diversifiées dans l'accomplissement de mon travail 

Dans l'objectif d'organiser les valeurs de Super (1970) en de plus larges catégories, 

plusieurs auteurs proposé diverses classifications. Tel que mentiollilé précédemment, une des 

classifications les plus populaires comporte deux facteurs soit les valeurs de nature 

intrinsèque et celles de nature extrinsèque (Elizur, 1984; Miller, 1974; Zytowski, 1970). 

Cependant, les auteurs Hendrix et Super (1968) ont analysé les 15 échelles du WVI et ont 

obtenu quatre facteurs de valeur de travail: facteur situationnel, qualité de vie, expression de 

soi et sentiment de contrôle. Ensuite, Neumann et Neumallil (1983) ont à leur tour analysé les 

15 échelles de Super (1970) et ont trouvé un modèle à trois facteurs: conditions de travail, 

humanisme et expression de soi. L'organisation factorielle des 15 échelles de Super (1970) 

demeure donc somme toute assez inconsistante parmi les différents chercheurs (Chu, 2008). 

L'inventaire de Super (1970) a connu une grande popularité aux États-Unis. Il a aussi 

également été très utilisé au Canada. En effet, il a été adapté et traduit pour la population 

canadienne-francophone (Bujold, 1980). Par ailleurs, dans le cadre d'une étude canadienne 

sur l'importance du travail et inspirés par les travaux de Super (1970), les auteurs 

Fitzsimmons, Macnab et Casserly (1985) ont développé l'Échelle des valeurs de l'Inventaire 

des Rôles de la Vie (IRV) incluant 20 valeurs plutôt que 15 afin de couvrir un éventail plus 

large de valeurs que celui de Super (I970). 

L'Échelle des valeurs de l'IRV a été utilisée dans le cadre de la présente recherche 

sur les valeurs de travail des personnes qui choisissent s'inscrire à un panel de clients mystère 

« consommateur» dans le but d'évaluer le service à la clientèle d'une entreprise donnée. 
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Selon Macnab, Fitzsimmons et Casserly (1987), les valeurs de travail de l'Échelle des valeurs 

de 1'[RV se définissent de la façon suivante: 

1) Activité physique: Faire beaucoup d'exercice 

2) Altruisme: Aider les gens qui ont des problèmes 

3) Autonomie: Agir de ma propre initiative 

4) Autorité: Dire aux autres ce qu'ils doivent faire 

5) Avancement: Progresser 

6) Conditions de travail: Avoir un bon environnement de travail, être bien traité et 

de bons rapports avec les collègues 

7) Créativité: Découvrir, inventer ou mettre au point de nouvelles choses 

8) Développement personnel: Me développer en tant que personne 

9) Économie: Pouvoir m'offrir ce que je veux, avoir un standard de vie élevé 

10) Esthétiques: Rendre la vie plus belle pour les autres 

II) Identité culturelle: Vivre là où les gens de ma religion et de ma race sont 

acceptés 

12) Interactions sociales: Prendre part à des activités avec d'autres personnes 

13) Mode de vie: Vivre en accord avec mes idées 

14) Prestige: Être admiré pour mes connaissances et mes habiletés 

15) Relations sociales: Être avec des amis 

16) Réalisation: Obtenir des résultats qui montrent que j'ai bien réussi 

17) Risque: Être capable de faire des choses qui comportent un certain risque 

18) Utilisation des aptitudes: Utiliser toutes mes habiletés et toutes mes 

connaissances 

19) Variété: Vivre du changement dans mes activités et mes conditions de travail 

20) Aptitudes physiques: Travailler dur physiquement et utiliser ma force physique 
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1.8 Facteurs con'élés aux valeurs de travail 

Plusieurs chercheurs ont étudié la relation entre les valeurs de travail et les variables d'ordre 

personnelles, sociales ainsi qu'organisationnelles. En effet, certains chercheurs ont étudié les 

valeurs de travail corrune conséquences des caractéristiques génétiques (e.g. Keller el al. 

1992; Shapira et Griffith, 1990), des facteurs sociodémographiques (e.g. Dhnasamsilp, 

Johnson et Chaipoopirutana, 2006; Li, Lui et Wan, 2007; Tait, Padgett et Baldwin, 1989) 

ainsi que des facteurs culturels (e.g. Jaw, Ling, Wang et Chang, 2007; Ruiz-Quintanilla et 

England, 1996). Par ailleurs, certains chercheurs se sont plutôt concentré sur l'étude des 

valeurs de travail en tant qu'antécédents comportementaux comme la performance et 

l'engagement organisationnel (e.g. Elizur et Koslowsky, 2001; Rosenblatt et Ruvio, 1996); 

Sagie, Elizur et Koslowsky, 1996; Sheridan, 1992). La présente recherche porte sur l'étude 

des valeurs de travail en tant que conséquence des facteurs sociodémographiques. 

1.8.1 Genre 

Depuis l'arrivée massive des femmes sur le marché du travail après la Deuxième Guerre 

Mondiale, plusieurs chercheurs ont centré leurs études sur les différences entre les genres en 

ce qui a trait au monde du travail et plus particulièrement par rapport aux valeurs de travail 

(e.g. Bartol, 1976; Brief et Aldag, 1975; Centers et Bugenthal, 1966; Herzberg el al. 1957; 

Schuler, 1975). Ainsi, dans la littérature sur les valeurs de travail, le genre est la variable 

démographique la plus populaire (Sagie, Elizur et Koslowsky, 1996) et est fréquerrunent 

considéré comme un antécédent aux valeurs de travail (Duffy et Sedlacek, 2007; Elizur, 

1994; Fumham, 1984; Li, Lui et Wan, 2007; Lynn, 1993; Rowe et Shizek, 1995; Sagie, 

ELizur et Koslowsky, 1996). 

La littérature sur les différences entre les hommes et les femmes au niveau des 

valeurs de travail propose des pistes intéressantes. De façon générale, les études proposent 

que les hommes tendent à accorder davantage d'importance aux valeurs de travail de type 

instrumentales telles que l'indépendance, la maîtrise, la dominance, la compétitivité et 

l'aspiration à des objectifs de carrière à long-terme. Pour ce qui est des femmes, elles 
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accorderaient plus d'importance aux valeurs de nature plus affectives telles le besoin 

d'affiliation et d'approbation sociale, en plus d'être plutôt préoccupées par des objectifs de 

carrière à court-terme (Elizur, 1994; Furnham, 1984; Lynn, 1993; Sagie, Elizur et 

Koslowsky, 1996). Ces derniers résultats sont d'ailleurs appuyés par Konrad el al. (2000) qui 

affirment aussi que les femmes américaines accordent de l'importance au fait d'être en 

présence de leurs co Ilègues et de leur superviseur lorsqu'elles se trouvent dans leur mi 1ieu de 

travail et ce, plus que les hommes. De plus, les mêmes auteurs proposent que les femmes, 

plus que les hommes, préfèrent collaborer ou aider leurs collègues de travail. Cependant, 

pour ce qui est des hommes, Konrad el al. (2000) proposent que ces derniers favorisent 

davantage l'autonomie dans le cadre de leur travail ainsi que ['autorité qu'ils ont sur leurs 

collègues que les femmes ne le font. Warr (2008) abonde dans le même sens et ajoute que les 

hommes, plus que les femmes accordent de l'importance au fait d'user de sa propre initiative. 

Plus récemment, une étude de Duffy et Sedlacek (2007) abonde également dans ce 

sens à l'effet que les hommes et les femmes diffèrent au niveau de leurs valeurs de travail. En 

effet, selon ces derniers auteurs, les hommes accordent davantage d'importance aux valeurs 

extrinsèques (e.g. avoir des responsabilités et avoir des chances d'avancement) alors que les 

femmes seraient plus axées sur des valeurs de nature sociales (e.g. contribuer à la société et 

travailler avec les autres) et accorderaient une grande impoltance à l' util isation de leurs 

aptitudes au profit de leur emploi (Torres, 1990). Selon Betz (2005), c'est cet intérêt marqué 

pour les valeurs de nature sociale et la contribution à la société qui amènerait davantage les 

femmes à occuper des emplois dans les domaines dits sociaux et humains. Pour ce qui est des 

hommes, Abu-Saad et Isralowitz (1997) suggèrent que c'est la pression sociale qu'ils 

ressentiraient d'avoir une carrière stable et financièrement gratifiante qui favoriserait 

l'importance qu'ils accordent aux valeurs extrinsèques. 

Certains résultats vont partiellement à J'encontre des études précédentes. En effet, 

selon certains auteurs, face à un même éventail de valeurs de travail, les hommes et les 

femmes hiérarchisent ces valeurs de la même façon (Rowe et Shizek, 1995). De plus, les 

auteurs soulignent qu'il n'existe pas de différence entre les hommes et les femmes sur 

l'ensemble des valeurs à l'étude dans cette recherche. Cependant, bien que ce résultat soit 
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quelque peu en opposition avec les études présentées précédemment, les auteurs soulèvent 

qu'il s'agit peut-être d'un problème de validité externe. En effet, cette étude n'incluait que 

des travailleurs à temps plein exerçant leur occupation professionnelle à l'extérieur de la 

maison, limitant ainsi le type de travailleur auxquels les résultats peuvent s'appliquer. 

En fonction de la littérature présentée, il est donc pertinent de se demander si les 

hommes diffèrent des femmes quant à leurs valeurs de travail comme antécédents au 

comportement de s'inscrire à un panel de clients mystère «consommateur» dans le but 

d'évaluer le service à la clientèle d'une entreprise donnée. Ainsi, étant donné que les auteurs 

Elizur (1994), Fumham (1984), Lynn (1993) et Sagie, Elizur et Koslowsky (1996) ont trouvé 

que les femmes accordent plus d'importance aux valeurs de nature plus affective telles le 

besoin d'affiliation et d'approbation sociale et que Kornad et al. (2000) conclut que les 

femmes préfèrent collaborer ou aider leurs collègues de travail, nous proposons qu'il existe 

différence entre les hommes et les femmes au niveau des valeurs de travail mais plus 

spécifiquement: 

Hypothèse la:	 Les femmes accordent significativement plus d'importance à la 
valeur des interactions sociales que les hommes 

Hypothèse 1b :	 Les femmes accordent significativement plus d'importance à la 
valeur de l'altruisme que les hommes 

Aussi, étant donné que les auteurs Duffy et Sedlacek (2007) ont trouvé que les 

femmes sont plus axées sur des valeurs de nature sociale telle que contribuer à la société en 

utilisant ses compétences et que Torres (1990) a trouvé que les femmes accordent une plus 

grande importance à l'utilisation de leurs aptitudes au profit de leur emploi que les hommes, 

nous proposons qu'il existe une différence entre les hommes et les femmes au niveau des 

valeurs de travail mais plus spécifiquement: 

Hypothèse lc :	 Les femmes accordent significativement plus d'importance à 
l'utilisation des aptitudes que les hommes 
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Enfin, étant donné que Konrad et al. (2000) ont trouvé que les hommes favorisent 

davantage l'autonomie dans le cadre de leur travail que ne le font les femmes et que Duffy et 

Sedlacek (2007) ont trouvé que les hommes accordent davantage d'importance que les 

femmes aux valeurs extrinsèques telles que l'intérêt pour un salaire élevé et pour 

l'avancement, nous proposons qu'il existe une différence entre les hommes et les femmes au 

niveau des valeurs de travail mais plus spécifiquement: 

Hypothèse id:	 Les hommes accordent significativement plus d'importance à la 
valeur de l'autonomie que les femmes 

1.8.2 Âge 

Avec le passage du temps et l'accumulation d'expériences de vie, plusieurs choses changent 

et les priorités se modifient. De façon générale, il en va de même pour les valeurs de travail. 

En effet, Buchbolz (1978) soutient que les valeurs de travail sont des variables dépendantes 

lorsqu'elles sont mises en relation avec l'âge en tant que variable indépendante. En effet, 

dans une étude portant entre autres sur la relation entre les valeurs de travai 1 et l'âge, 

Cherrington, Conde et England (1979) ont mesuré le lien entre les six valeurs suivantes: 1) 

l'importance morale du travail, 2) «pride in craftmanship» (i.e. la satisfaction et la fierté 

qu'une personne ressent lorsqu'elle fait bien son travail), 3) « upward striving» (i.e. le désir 

de constamment gravir les échelons dans son travail et d'augmenter son niveau de vie, 4) 

l'importance accordée à l'argent, 5) l'importance des relations sociales au travail, et 6) 

« acceptability of welfare» et l'âge des participants. Les auteurs ont démontré que l'âge était 

positivement corrélé avec les valeurs « importance morale du travail» et « pride in 

craftmanship ». De plus, les résultats montrent que l'âge est négativement corrélé aux valeurs 

« importance accordée à l'argent» et « importance des relations sociales au travail ». À cet 

effet, les auteurs Wright et Hamilton (1978) ainsi que Kalleberg et Loscocco (1983) appuient 

les résultats de Cherrington, Conde et England (1979) et ce, particulièrement au niveau de la 

relation négative entre l'âge et l'importance accordée au revenu. En effet, dans leur étude 

respective, les auteurs Wright et Hamilton (1978), Kalleberg et Loscocco (1983) ainsi que 

Warr (2008) rapportent que les travailleurs plus âgés accordent moins d'importance au 
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revenu d'emploi élevé que ne le font les plus jeunes. Pour ce qui est de la relation entre l'âge 

et les interactions sociales, Warr (2008) conclut que l'importance des interactions sociales 

diminue avec l'âge. Ainsi, l'auteur observe une diminution du score accordé en fonction de 

J'augmentation de l'âge des participants interrogés aux valeurs « travailler avec des 

personnes agréables» et « rencontrer des gens dans le cadre de mon travail ». 

À l'aide d'une version légèrement modifiée de l'outil de Cherrington, Condie et 

England (1979), les auteurs Smola et Sutton (2002) ont comparé différents regroupements 

générationnels au niveau de leurs valeurs de travail. Les chercheurs se sont principalement 

attardés aux Baby Boomers (les personnes nées entre 1946 et 1964) ainsi qu'aux gens 

appartenant à la Génération X (les personnes nées entre 1965 et 1977). L'étude révèle en effet 

des différences dans les valeurs de travail entre les personnes appartenant à la Génération X 

et celles appartenant à la génération des Baby Boomers. Plus spécifiquement, les plus jeunes 

employés seraient moins loyaux et plus orientés vers eux-mêmes. Ils souhaitent également 

être promus plus rapidement que leurs aînés, adhèrent moins que leur aînés au fait que le 

travail est une partie importante de leur vie et sont davantage prêts à quitter leur emploi s'ils 

gagnent un gros montant d'argent que ne le ferait une personne de la génération des Baby 

Boomers. Par ailleurs, les résultats suggèrent que les individus de la Génération X 

entretiennent une attitude plus idéaliste envers le travail. En effet, ils croient plus fermement 

que les Baby Boomers que le fait de travailler fort est un indicateur de la valeur personnelle 

de l'individu et sont davantage d'avis qu'il est important de travailler fort même si le 

supérieur n'est pas présent à leurs côtés. 

Plus récemment, les auteurs Li, Liu et Wan (2007) ont aussi étudié la relation entre 

les valeurs de travail et certaines variables démographiques dont l'âge des participants. Les 

auteurs ont utilisé le Work Values lnventory de Super (1970) comme outil de mesure des 

valeurs de travail. Les résultats obtenus suggèrent qu' i1existe une relation entre l'âge et les 

valeurs de travail. Plus spécifiquement, les résultats indiquent que l'âge est corrélé 

positivement avec le fait d'apporter sa contribution à son travail (e.g. 1'uti lisation de ses 

aptitudes pour bien accomplir son travail), d'avoir un bon équilibre entre le travail et la vie 
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courante (e.g. être satisfait de son mode de vie) ainsi qu'avec le développement personnel 

(e.g. s'épanouir, se développer et faire des tâches variées dans Je cadre de son travail). 

En fonction de la littérature présentée, il est donc pertinent de se demander si les 

répondants diffèrent en fonction de leur âge quant à leurs valeurs de travail comme 

antécédents au comportement de s'inscrire à un panel de clients mystère « consommateur» 

dans le but d'évaluer le service à la clientèle d'une entreprise donnée. Ainsi, étant donné que 

Li, Liu et Wan (2007) ont trouvé que l'âge est corrélé positivement avec le fait: 1) d'apporter 

sa contribution à son travail, 2) d'avoir un bon équilibre entre le travail et la vie de tous les 

jours, 3) d'avoir un intérêt de s'épanouir et se développer dans son travail, et 4) de faire des 

tâches variées dans le cadre de son travail, nous proposons qu'il y existe une relation entre les 

valeurs de travail et l'âge des répondants mais plus spécifiquement: 

Hypothèse 2a : II y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et l'utilisation des aptitudes 

Hypothèse 2b : II y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et le mode de vie 

Hypothèse 2c : Il y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et le développement personnel 

Hypothèse 2d: Il y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et la variété 

De plus, étant donné que Cherrington, Condie et England (1979), Wright et Hamilton 

(1978) ainsi que Kalleberg et Loscocco (1983), ont trouvé qu'il y a une relation négative 

entre l'âge et l'importance accordée au revenu, nous proposons qu'il existe une relation entre 

les valeurs de travail et l'âge des répondants mais plus spécifiquement: 

Hypothèse 2e :	 Il y a une relation négative significative entre l'âge des 
participants et la valeur de l'économie 
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Enfin, étant donné que Cherrington, Condie et England (1979) ont trouvé que l'âge 

est négativement corrélé à l'importance des relations sociales au travail et que Warr (2008) a 

trouvé que l'importance des interactions sociales diminue avec l'âge, nous proposons qu'il 

existe une relation entre les valeurs de travail et l'âge des répondants mais plus 

spécifiquement: 

Hypothèse 2f:	 Il y a une relation négative significative entre l'âge des 
participants et les interactions sociales 

1.8.3 Niveau d'éducation 

Le lien entre le niveau d'éducation d'une personne et ses valeurs de travail suscite l'intérêt de 

plusieurs chercheurs (e.g. Chai et Mo, 1997; ChelTÎngton, Condie et England, 1979; Huang, 

2004; Rowe et Shizek, 1995; Rowley, 1996; Sekaran, 2000). Chez les personnes ayant reçu 

un niveau d'éducation plus élevé (universitaire), des chercheurs notent qu'ils ont tendance à 

être plus individualistes et préférer J'autonomie dans leur travail (Rowley, 1996; Sekaran, 

2000). En effet, les travailleurs dotés d'un niveau d'éducation plus élevé (universitaire) 

accordent davantage d'importance aux valeurs intrinsèques telles que l'autonomie, les 

intérêts personnels, la croissance personnelle, la créativité ainsi que l'accomplissement dans 

le travail (Chai et Mo, 1997; Rowe et Shizek, 1995). Cependant, selon les résultats de 

Cherrington, Condie et England (1979), le niveau d'éducation est négativement relié à la 

valeur « importance morale du travail », à la valeur « importance du revenu» ainsi qu'à la 

valeur « importance des amis en milieu de travail ». Pour ce qui est de l'importance du 

revenu d'emploi, les résultats de Warr (2008) abondent dans le même sens que Cherrington, 

Condie et England (1979). Ainsi, selon l'étude de Warr (2008) les personnes ayant atteint un 

niveau d'éducation plus élevé (universitaire) accordent moins d'importance au revenu 

d'emploi que les personnes ayant atteint un niveau de scolarité moindre. 

Dans une recherche de Huang (2004), l'auteur propose que les gestionnaires avec un 

niveau d'éducation plus élevé (universitaire) accordent davantage d'importance à 

l'accomplissement au travail et ont davantage l'ambition d'obtenir une promotion que ceux 
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ayant atteint un niveau d'éducation moins élevé. En effet, les résultats de Warr (2008) 

appuient les propositions de Huang (2004) car, dans l'étude de Warr (2008), les travailleurs 

ayant atteint un niveau d'éducation élevé sont ceux qui accordent d'avantage d'importance à 

la possibilité d'obtenir une promotion. De plus, Warr (2008) a trouvé que les personnes ayant 

atteint un ni veau de scolarisation supérieur accordent davantage d'importance au fait de 

s'accomplir et de se réaliser dans leur travail. 

En fonction de la littérature présentée, il est donc pertinent de se demander si les 

répondants diffèrent selon leur niveau d'éducation quant à leurs valeurs de travail comme 

antécédents au comportement de s'inscrire à un panel de clients mystère « consommateur » 

dans le but d'évaluer le service à la clientèle d'une entreprise donnée. Ainsi, tel que 

mentionné précédemment, Huang (2004) a trouvé que les personnes ayant atteint un niveau 

d'études plus élevé (universitaire) accordent davantage d'importance à l'accomplissement au 

travail et ont davantage l'ambition d'obtenir une promotion que ceux ayant atteint un niveau 

d'éducation moins élevé. De plus, Warr (2008) ayant trouvé que les personnes ayant atteint 

un niveau de scolarisation supérieur accordent davantage d'importance au fait de s'accomplir 

et de se réaliser dans leur travail, nous proposons qu'il existe au moins une différence entre 

les niveaux d'éducation des clients mystère au niveau des valeurs de travail mais plus 

particulièrement: 

Hypothèse 3a .'	 Les personnes détenant un niveau de scolarité superieur 
(universitaire) accordent significativement plus d'importance à la 
réalisation que les personnes avec un niveau de scolarité plus 
faible. 
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De plus, étant donné que Rowley (1996) et Sekaran (2000) ont trouvé que les 

personnes ayant atteint un niveau de scolarité élevé (universitaire) ont tendance à être plus 

individualistes et préférer l'autonomie dans leur travail, nous proposons qu'il existe au moins 

une différence entre les niveaux d'éducation des clients mystère au niveau des valeurs de 

travail mais plus pat1iculièrement : 

Hypothèse 3b :	 Les personnes détenant un niveau de scolarité superieur 
(univers itaire) accordent significativement p!us d'importance à 
l'autonomie que les personnes avec un niveau de scolarité plus 
faible. 

Enfin, étant donné que Chenington, Condie et England (1979) et Warr (2008) ont 

conclut que les personnes ayant atteint un niveau d'études supérieur (universitaire) accordent 

moins d'importance au revenu d'emploi et que Cherrington, Condie et England (1979) ont 

trouvé que les personnes ayant atteint un niveau de scolarité plus élevé accordent moins 

d'importance à la valeur « importance des amis en milieu de travail », nous proposons qu'il 

existe au moins une différence entre les niveaux d'éducation des clients mystère au niveau 

des valeurs de travail mais plus pat1iculièrement : 

Hypothèse 3c :	 Les personnes détenant un niveau de scolarité superieur 
(universitaire) accordent significativement moins d'importance à 
la valeur de l'économie que les personnes avec un niveau de 
scolarité plus faible. 

Hypothèse 3d:	 Les personnes détenant un niveau de scolarité superieur 
(universitaire) accordent significativement moins d'importance à 
la valeur des interactions sociales que les personnes avec un 
niveau de scolarité plus faible. 
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CHAPITRE II
 

MÉTHODOLOGfE 

2.1 Participants 

2.1.1 Définition de la population 

La population cible de la présente étude est constituée des clients mystère de type 

« consommateur », résidant au Québec au moment de la collecte de données et ayant effectué 

leurs études au Québec seulement. La littérature actuelle ne permet actuellement pas de 

quantifier avec exactitude la taille de la population des clients mystère au Québec mais selon 

une entrevue effectuée auprès du président d'une firme de recherche marketing, il y aurait 

entre 60 000 et 75 000 clients mystère au Québec. 

Chez Lanla, il est à noter que le recrutement des clients mystère est effectué en 

continu par la voie de: 1) l'achat par Lanla de listes de courriel, 2) l'annonce dans les 

journaux locaux, 3) l'affichage de bannières sur le Web, 4) référencement par des clients 

mystère déjà inscrits, et 5) d'appels téléphoniques par une firme de sondage partenaire. 

Afin de devenir un client mystère «consommateur », la personne doit d'abord se 

rendre sur le site Internet de l'entreprise (www.lanla.com) et compléter une demande en 

ligne. Le seul critère restrictif à cette étape est donc d'avoir accès à l'Internet par ses propres 

moyens ou par une tierce personne. 
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Pour être officiellement considéré comme un client mystère et invité à effectuer des 

miSSions d'évaluation toutefois, trois étapes sont à franchir. Premièrement, Lanla doit 

procéder à la validation des infolmations personnelles telles que les informations 

sociodémographiques, les motivations générales à devenir client mystère (éliminer les 

personnes mal intentionnées), la langue parlée, l'accès à un véhicule, etc. Cette étape permet 

à Lanla de ne pas avoir à demander ces informations au participant à chacune des prises de 

mesure. Afin de s'assurer de la validité de ces données, des vérifications et des mises à jour 

sont effectuées sur une base régulière. La deuxième étape consiste en une formation en ligne 

ainsi que la réussite d'un examen. L'objectif de cette étape consiste à informer le futur 

panéliste de l'éthique et des comportements à adopter dans le cadre d'une évaluation en tant 

que client mystère « consommateur ». La troisième étape consiste à infom1er le participant de 

ses droits (consentement éclairé, confidentialité et protection des données personnelles) et de 

ses responsabilités à titre de panéliste pour Lanla ainsi que de l'utilisation que Lanla fera des 

données recueillies auprès des participants. Une fois cette dernière étape terminée (le client 

doit accepter les termes et cond itions de l'entente), le cl ient est officiellement reçu comme 

client mystère. Il est alors invité à consulter les missions par le biais de son compte personnel 

sur le site de l'entreprise afin d'effectuer, sur une base volontaire, les évaluations qu'il désire. 

2.1.2 Plan d'échantillonnage 

Le plan d'échantillonnage utilisé dans la présente étude est la méthode empirique volontaire. 

11 est à noter que la seule restriction était d'être disponible entre le Il juin 2007 et le 20 juillet 

2007 pour participer, sur une base volontaire, au sondage en ligne. Le taux de réponse parmi 

les personnes inscrites en tant que clients mystère chez Lanla au moment de la collecte en 

vue de la présente recherche est de 4%. 
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2.2 Instrument de mesure 

2.2.1 L'Échelle des valeurs 

L'Échelle des valeurs de l'Inventaire des Rôles de la Vie (ci-après nommé l'IRV) est une 

échelle de valeurs de travail standardisée au Canada auprès d'échantillons anglophones et 

francophones. L'Échelle des valeurs de l'IRV (Fitzsimmons et Macnab, 1992) est composée 

de 100 énoncés décrivant les activités ou réalisations actuelles eUou futures de la personne. 

L'Échelle des valeurs de l'IRV se divise en 20 sous-échelles. Chaque valeur est représentée 

par cinq énoncé. Ainsi, le participant est invité à répondre sur une échelle de type Likelt 

variant de 1 à 4. Avant de répondre à chaque énoncé, le participant doit se rapporter à 

l'affirmation suivante: « 11 est ou il sera important pour moi: ». Voici la liste des 20 valeurs 

évaluées par l'Échelle des valeurs de l'IRV : 

1) Activité physique Il) Esthétiques
 

2) Altruisme 12) Identité culturelle
 

3) Aptitudes physiques 13) Interactions sociales
 

4) Autonomie 14) Mode de vie
 

5) Autorité 15) Prestige
 

6) Avancement 16) Réalisation
 

7) Conditions de travail 17) Relations sociales
 

8) Créativité 18) Risque
 

9) Développement personnel 19) Utilisation des aptitudes
 

10) Économie 20) Variété
 

2.2.2 Qualités psychométriques de l'Échelle des valeurs de l'IRV 

Les qualités psychométriques de l'Échelle des valeurs de l'IRV ont été testées sous plusieurs 

aspects (Macnab, Fitzsimmons et Casserly, 1987) et rapportées dans le manuel technique du 

test (Fitzsimmons, Macnab et Casserly, 1986). Les études sur la validité et la fidélité de cet 

outil rapportent des indices et coefficients acceptables. En effet, les coefficients alpha de 
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Cronbach pour les échantillons de standardisation composés d'adultes et d'étudiants de 

niveau post-secondaire varient de 0,64 pour la valeur Réalisation à 0,84 pour la valeur 

Prestige et ce, pour la version francophone de l'Échelle des valeurs de l'IRV. Le coefficient 

de consistance interne médian est de 0,80. 

2.2.2.1 Fidélité 

Pour ce qui est de la cohérence interne médiane4
, l'indice se situe à 0,80 chez les adultes 

anglophones et les francophones, ce qui est acceptable. La corrélation médiane test-retest 

pour les 20 sous-échelles se situe à 0,65 pour l'échantillon francophone et à 0,69 pour 

l'échantillon anglophone. De plus, en administrant les formulaires dans les deux langues à un 

groupe d'élèves bilingues, la corrélation médiane entre les sous-groupes était de 0,74. On peut 

donc conclure à la similarité des versions anglaises et françaises. 

2.2.2.2 Validité 

La validité conceptuelle de l'Échelle des valeurs a été étudiée au moyen d'une analyse 

factorielle: pour 14 des 20 facteurs résultants les plus élevés, ceux dont la corrélation est la 

plus étroite avec le facteur appartenaient à l'échelle correspondante, semble définir le facteur. 

En ce qui touche la validité convergente: pour 8 des sous-échelles de l'Échelle des valeurs 

IRV, les résultats obtenus sont analogues à ceux qui se dégagent de sous-échelles 

comparables pour d'autres mesures (le « Minnesota Importance Questionnaire », le « Work 

Aspect Preference Scale» et le «Work Values Inventory »). Enfin, les auteurs font état de 

recherches sur la validité discriminante qui confirme l'idée que les valeurs et les intérêts sont 

connexes mais différents. 

4 Afin de consulter en détailles données sur la validité et la fidélité de l'Échelle des valeurs de l'IRV, 
veuillez vous référer à : Macnab, D., G. Fitzsimmons et C. Casserly. 1987. « Development of the Life 
Roles Inventory - Values Scale». Canadian Journal of Counselling, vol. 21, no. 2/3, p. 86-98 OU 
Fitzsimmons, F., D. Macnab et C. Casserly. 1985. Technical manual for the Life RaIes Inventory 
Values Scale and the Salience Inventory. Edmonton: PsiCan. 226 pages. 



56 

2.2.3 Sondage 

Le sondage proposé aux clients mystère « consommateur» (voir APPENDICE A pour 

consulter la version complète du sondage complété par les clients mystère) comportait 55 

questions (11 valeurs X 5 énoncés) tirées de l'Échelle des valeurs de l'IRV ainsi que 6 

questions ouvertes dont les réponses ont été compilées dans une base de données pour des 

fins d'analyses futures par le département de la recherche chez Lanla pour un total de 61 

questions. 

2.2.4 Variables à J'étude 

Cette étude vise à vérifier s'il y a des différences au niveau des valeurs de travail comme 

antécédents au comportement de s'inscrire à un panel de clients mystère de type 

« consommateur» dans le but d'évaluer le service à la clientèle d'une entreprise donnée et ce, 

sur la base du genre, de l'âge ainsi que du niveau de scolarité atteint par les répondants. 

2.2.4.1 Variables indépendantes 

a) Genre 

Il s'agit d'une variable de type catégorielle. Cette information a été fournie par le client 

mystère lors de son inscription chez Lanla et figure ainsi dans la base de données utilisée 

pour la présente étude. 

b) Âge 

Il s'agit d'une variable de type continue. Cette information a également été fournie par le 

client mystère Lors de son inscription chez LanLa et figure ainsi dans la base de données 

utilisée pour la présente étude (date de naissance). 
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c) Niveau de scolarité 

Il s'agit d'une variable de type catégorielle. Cette information a été fournie par le client 

mystère lors de son inscription chez Lanla et figure ainsi dans la base de données utilisée 

pour la présente étude. Au moment de l'inscription, les participants devaient sélectionner 

l'une des cinq catégories suivantes correspondant au plus haut niveau de scolarisation 

complété soit: 1) secondaire, 2) études professionnelles, 3) CEGEP, 4) baccalauréat, 5) 

études supérieures (maîtrise et doctorat). 

2.2.4.2 Variables dépendantes (valeurs de travail) 

Le choix des valeurs de travail étudiées dans la présente recherche s'est effectué au moyen 

d'une entente inter-juges. En effet, cinq membres issus de l'équipe de recherche de Lanla ont 

d'abord pris connaissance de la liste des 20 valeurs de l'Échelle des valeurs de l'IRV. Chaque 

membre a ensuite sélectionné les valeurs qui lui semblaient les plus pertinentes à mesurer 

dans le contexte d'une étude sur le client mystère de type « consommateur» chez Lanla. 

Lorsqu'une valeur avait été sélectionnée par quatre des cinq juges, celle-ci était retenue à la 

liste des valeurs de travail à l'étude. Cette méthode a permis de retenir les Il valeurs 

suivantes: 

1) Altruisme: Aider les gens qui ont des problèmes 

2) Autonomie: Agir de ma propre initiative 

3) Conditions de travail: Avoir un lieu de travail agréable et confortable 

4) Développement personnel: Me développer 

5) Économie: Pouvoir m'offrir ce que je veux 

6) Interaction sociale: Prendre palt à des activités avec d'autres personnes 

7) Mode de vie: Vivre en accord avec mes idées 

8) Réalisation: Obtenir des résultats qui montrent que j'ai bien réussi 

9) Risque: Faire des choses qui comportent un certain risque 

10) Utilisation des aptitudes: Utiliser toutes mes habiletés et toutes mes 
connaissances 

II) Variété: Souhaiter que chaque jour soit, d'une celtaine façon, différent des 
autres 
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2.3 Procédure 

2.3.1 Éthique et confidentialité 

S'inspirant des prinCipes généralement reconnus en psychologie en ce qui concerne la 

recherche impliquant des participants humains, répertoriés dans le Code de déontologie du 

Québec (1997) à j'article 78(1), les conséquences possibles de cette recherche ont été évaluées 

afin de s'assurer de prévenir tout impact négatif pour les répondants, qu'il soit physique ou 

psychologique. À cet effet, la responsable de la recherche a obtenu le consentement éclairé 

des participants (par le biais d'une signature électronique en acceptant officiellement de 

participer au sondage) après les avoir pleinement informés du sujet et de l'objectif de la 

recherche ainsi que de leurs droits et ce, selon l'article 78(3) du Code de déontologie du 

Québec. De plus, notons que la responsable de la recherche a aussi respecté l'article 80 du 

Code en reconnaissant qu'elle ne pouvait obliger une personne à participer à une recherche, 

ou encore à continuer d'y participer. Ainsi, les participants pouvaient se retirer de la 

recherche et ce, à tout moment et sans préjudice. 

Lorsque la collecte de l'information a été complétée, la responsable de l'évaluation a 

assuré l'anonymat et la confidentialité des participants. Ainsi, afin de respecter les articles 38, 

40, 43 et 48 du Code, l'ensemble des données recueillies a rapidement été codifié et placé en 

sécurité. En ce sens, Lanla a remis les données à l'auteure de la recherche, à l'exception des 

six questions ouvel1es pour lesquelles Lanla n'a conservé que le contenu du champ-texte et 

les a éliminées de son serveur (base de données). Les données d'identification sont également 

conservées séparément du fichier de données nécessaires à la recherche et sont protégées 

contre le vol, la reproduction, l'interception ou la diffusion accidentelle. 

2.3.2 Lanla Recherche Marketing (ci après nommé Lanla) 

Lanla est une entreprise évoluant dans le secteur de la recherche marketing depuis 2002. Elle 

offre aux entreprises différents programmes de mesures et d'évaluation de « l'expérience 

client », sa spécialité étant les programmes de clients mystère« consommateur ». La 



59 

technologie et la méthodologie développées par Lanla permet à la direction des entreprises 

évaluées de connaître, en temps réel sur Internet, la qualité de service offert dans chacun des 

points de ventes ou de contact client (succursales, téléphone, site Internet, etc.), la satisfaction 

de la clientèle (perceptions) ou tout autre information jugée pertinente (flux normal de 

déplacement, comportement d'achat - client régulier, nouveau client ou non client, etc.). 

2.3.2.1 Approche méthodologique 

Lanla a développé une méthodologie spécifique lui permettant de mesurer non seulement la 

qualité de service (à la fois par la méthode du «gap» et la méthode «performance

seulement »), mais également de mesurer de manière rigoureuse et scientifique les éléments 

plus subjectifs tels que les attentes et la satisfaction et les perceptions client. Pour ce faire, 

chaque évaluation est effectuée par des clients mystère «consommateur» différents, 

éliminant ainsi le jugement comparatif biaisé d'un évaluateur effectuant plusieurs 

évaluations. L'utilisation de cette méthode est unique à Lanla et représente une révolution 

dans l'industrie de la recherche marketing de type « client mystère ». Cette méthode unique 

basée sur 2 éléments essentiels: ce qu'une entreprise fait pour ses clients (normes de qualité 

de service «performance-seulement ») et ce que les clients perçoivent de ce que l'entreprise 

fait pour eux (qualité de service « Gap» et satisfaction via les perceptions), permet également 

d'augmenter considérablement la qualité des résultats d'évaluation et par le fait même, la 

qualité des commentaires qualitatifs écrits par les participants. De plus, chaque personne 

utilisée correspond exactement au profil sociodémographique de la clientèle de l'entreprise 

évaluée. 

Ainsi, la méthodologie consiste à utiliser de réels consommateurs rigoureusement 

sélectionnés et professionnellement formés, pour effectuer les évaluations. Ces 

consommateurs doivent suivre des formations et réussir un examen afin d'obtenir Je privilège 

d'effectuer une première évaluation. Par ailleurs, Lanla garantit à ses clients «entreprise» 

qu'un minimum de 10 à 15 clients mystère «consommateur» seront disponibles pour 

chacune des évaluations à réaliser afin que ce soit les clients mystère qui choisissent eux

mêmes sur une base volontaire de faire ou non un mandat (1 évaluation) pour une entreprise 
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donnée. Lanla s'assure ainsi d'une qualité optimale de l'opinion qualitative de ses 

évaluateurs. Ce procédé unique à Lanla offre deux avantages aux entreprises, soit l'assurance 

de l'expertise du client mystère « consommateur», mais également et principalement 

une représentativité valide de la réelle clientèle d'une entreprise. 

2.3.2.2 Technologie 

Afin de pouvoir utiliser l'approche méthodologique du client mystère « consommateur» 

comme technique de mesure du service à la clientèle des entreprise, Lanla a développé une 

technologie qui permet de former et gérer plusieurs milliers de clients mystère 

« consommateur» de façon simultané en plus de gérer l'exécution de milliers d'évaluations 

sur le terrain à l'intérieur d'une courte période (ex. 5-15 jours). Il en résulte une augmentation 

considérable de la vitesse d'exécution des évaluations sur le terrain. En effet, chaque 

évaluation étant effectuée par un client mystère « consommateur» différent et ce, pour 

chaque point de service, les délais d'exécution des évaluations se voient grandement réduits. 

À titre d'exemple, Lanla peut effectuer aisément 1000 évaluations (1 vague) à l'intérieur 

d'une période de 5 à 25 jours, incluant la remise des résultats et rapports (sommaires) 

compilés aux responsables du programme. 

2.3.2.3 Cohorte de clients mystère 

Pour assurer le respect de la méthodologie (participation volontaire d'un client mystère 

« consommateur» représentatif de l'entreprise à une seule évaluation), garantir une qualité 

accrue des chercheurs (clients mystère) ainsi qu'une grande diversité de profils, assurant à la 

fois qualité, objectivité eUou subjectivité et représentativité, Lanla doit disposer d'une 

cohorte extrêmement importante. C'est pourquoi Lanla possède à ce jour une cohorte de 

plusieurs milliers de clients mystère « consommateur» (plus de 75 000 personnes) au profil 

sociodémographique varié, répartis à travers l'ensemble du Canada. 

Ce groupe de participants permet donc à Lanla d'offrir un échantillon de clients 

mystère adéquatement profilé pour les besoins d'évaluation d'une entreprise. En effet, 
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l'utilisation d'une telle cohorte offre l'accessibilité à un échantillon de réels consommateurs 

représentatifs du secteur à évaluer. Par exemple, Lanla peut aisément offrir la possibilité à ses 

clients « entreprises» des évaluateurs provenant autant d'un marché local très ciblé ou isolé, 

éliminant ainsi tout biais culturel (micro marché), que d'un marché urbain avec un profil de 

consommateurs précis. Cette approche méthodologique comporte cependant un défi 

important unique à Lanla en tant qu'entreprise de recherche spécialisée dans la mesure du 

service à la clientèle par le biais de la technique du client mystère: la conceptualisation d'un 

panel très volumineux et extrêmement diversifié de participants de qualité. En effet, étant 

donné le caractère « périssable» du client mystère « consommateur» qui ne pourra effectuer 

qu'un nombre très restreint d'évaluation, Lanla doit continuellement recruter de nouveaux 

participants. 

2.3.3 Collecte des données 

Afin de mesurer les valeurs de travail des clients mystère « consommateur» inscrits comme 

panéliste chez Lanla, notre version modifiée et adaptée de l'Échelle des valeurs de l'IRY a 

été rendue disponible sur le site Internet de Lanla sous la forme d'un sondage. Les 

participants qui correspondaient aux critères de sélection (être résident du Québec, être 

francophone et avoir effectué ses études en français au Québec) ont reçu par courriel 

automatisé une invitation à compléter le sondage. Ils devaient compléter ce dernier entre le 

Il juin et le 20 juillet 2007. Pour pouvoir compléter ce sondage, le participant ne devait 

qu'être inscrit tant que client mystère « consommateur» chez Lanla. 

Pour compléter le sondage, les clients mystère devaient visiter le site Internet de 

Lanla, accéder à leur compte personnel et finalement sélectionner le sondage. Le temps 

requIs pour compléter le sondage était d'environ 15 minutes incluant le choix du 

questionnaire, la lecture des instructions, le consentement ainsi que les 6 questions ouvertes. 

En guise de récompense pour avoir complété le sondage, un tirage était effectué parmi 

['ensemble des répondants. [1 n'y avait qu'un seul gagnant au tirage. Le gagnant pouvait 

choisir entre un certificat cadeau d'une valeur de 500$ provenant d'un client corporatif de 

Lanla ou bien un prix en argent comptant de 300$. 
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CHAPITRE III
 

RÉSULTATS 

Dans le chapitre précédent, l'auteure a explicité l'approche méthodologique utilisée 
afin de réaliser la présente recherche. Dans le présent chapitre, l'auteure présentera les 
résultats obtenus à l'issue de cette recherche. Plus précisément, le chapitre débutera avec une 
description de l'échantillon étudié et ce, dans sa globalité, en fonction du genre mais aussi en 
fonction du niveau de scolarité. Ensuite, J'auteure présentera les différents résultats des tests 
de validité et de fidélité de l'outil utilisé. En troisième lieu, l'auteure présente le résultat des 
analyses inférentielles. 

3.1 Description de l'échantillon 

3.1.1 Description de l'échantillon total 

L'échantillon est composé de 1623 répondants. Le Tableau 3.1 présente les caractéristiques 

descriptives de l'échantillon. L'échantillon final est composé de 1623 répondants âgés entre 

15,6 ans et 75,9 ans dont 23,4% sont des hommes (n = 380) et 76,6% sont des femmes (n = 

1243) et la moyenne d'âge est de 34,44 ans. De plus, 12,9% des répondants détiennent un 

diplôme d'études secondaires (n = 209), 14,2% un diplôme d'études professionnelles (n = 

230),36,6% un diplôme du CEGEP (n = 593), 30,5% un diplôme de baccalauréat (n = 494) et 

5,9% un diplôme d'études supérieures de maîtrise ou de doctorat (n = 95). 
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Tableau 3.1 Caractéristiques descriptives de l'échantillon à l'étude et caractéristiques 
descriptives des clients mystère de Lanla Recherche Marketing 

Échantillon CM de Lanla 

Ca ractéristiques 
démographiques 

n = 1623 % n =49370 % 

Genre 
Homme 380 23,4 14373 29,1 
Femme 1243 76,6 34997 70,9 

Âge 
18-29 ans 596 36,7 17069 34,6 
30-39 ans 529 32,6 14095 28,5 
40-49 ans 239 14,7 8978 18,2 
50-59 ans 174 10,7 6334 12,8 
60-74 ans 83 5,1 2680 5,4 
75 ans et plus 2 0,1 224 0,5 

Âge moyen Âge moyen 
34,4 ans 35,6 ans 

Scolarité 
Secondaire 209 12,9 8932 18,1 
Études professionnelles 230 14,2 10228 20,7 
CEGEP 593 36,6 14996 30,4 
Baccalauréat 494 30,5 12529 25,4 
Études supérieures 95 5,9 2685 5,4 

Profession 
À la maison 167 10,3 4425 9,0 
Chômeur 21 1,3 1454 2,9 
Contractuel 54 3,3 1954 4,0 
Étudiant 241 14,9 6746 13,7 
Retraité 70 4,3 231O 4,7 
Travail à temps partiel 205 12,6 6968 14,1 
Travail à temps plein 830 51,1 23551 47,7 
Travail occasionnel 35 2,2 1954 4,0 
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Tableau 3.1	 Caractéristiques descriptives de J'échantillon à l'étude et caractéristiques 
descriptives des clients mystère de Lanla Recherche Marketing (suite) 

Échantillon	 CM de Lanla 

Caractéristiques 
n = 1623 0/0 n = 49370 %

démographiques 

Domaine 
Administration 265 16,3 6779 13,7 
Affaires et commerce 66 4,1 1758 3,6 
Arts et spectacles 42 2,6 1356 2,7 
Éducation et formation 196 12,1 5199 10,5 
Fabrication et production 61 3,8 2334 4,7 
Hôtellerie et restauration 85 5,2 3330 6,7 
Industrie du service 53 3,3 1982 4,0 
Informatique 56 3,5 1841 3,7 
Juridique 37 2,3 896 1,8 
Médias/communications 60 3,7 1852 3,8 
Militaire 4 0,2 167 0,3 
Profession libérale 16 1,0 743 1,5 
Publique et parapublique 105 6,5 3026 6,1 
Santé 189 11,6 4556 9,2 
Science 35 2,2 1035 2,1 
Service conseil 36 2,2 1397 2,8 
Transport aérien 8 0,5 320 0,6 
Transport autre 20 1,2 907 1,8 
Travailleur autonome 136 8,4 4969 10,1 
Vente 134 8,3 4918 10,0 
N/A 19 1,2 592 1,2 

Poste occupé 
Cadre 69 4,3 2342 4,7 
Chef d'équipe 45 2,8 1939 3,9 
Chef de projet 23 1,4 924 1,9 
Direction 58 3,6 1759 3,6 
Gérance 47 2,9 2502 5,1 
Président 26 1,6 1218 2,5 
Professionnel 259 16,0 7326 14,8 
Salarié 851 52,4 23531 47,7 
Sans emploi 232 14,3 7605 15,4 
Vice-president 1 0,1 223 0,5 
N/A 12 0,7 346 0,7 
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Le Tableau 3.2 présente la moyenne et l'écart-type pour chacune des Il valeurs à l'étude 

dans cette recherche. Le score minimum possible est de 5 et le score maximum possible est 

de 20. La valeur ayant obtenu le score le plus élevé est le développement personnel (X = 

18,37) suivi de la réalisation (X = 17,89), de ['utilisation des aptitudes (X = 17,35) puis de 

l'économie (X = 16,79). La valeur ayant obtenu le score le plus faible est le risque (X= 

10,36). 

Tableau 3.2 Moyenne et écart-type pour les Il valeurs 

Valeur crX 

Altruisme 15,49 2,82 
Autonomie 15,46 2,75 
Conditions de travail 16,08 2,86 
Développement personnel 18,37 1,73 
Économie 16,79 2,56 
Interaction sociale 13,95 3,13 
Mode de vie 15,05 2,42 
Réalisation 17,89 1,90 
Risque 10,36 3,44 
Utilisation des aptitudes 17,35 2,24 
Variété 13,81 3,17 

Max = 20
 

Min = 5
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Le Tableau 3.3 présente la matrice des corrélations en fonction des différentes valeurs. Les 

résultats obtenus confirment l'absence de multicolinéarité pour la majorité des valeurs de 

travail à l'étude. En examinant la matrice, on peut constater que la plupart des paires de 

valeurs obtiennent une corrélation supérieure à 0,70 (donc moins de 49% de variance 

partagée). Cependant, certaines des valeurs sont assez fortement corrélées entre elles ce qui 

laisse présager un problème de multicolinéarité. Ainsi, c'est donc dire que toutes les paires de 

valeurs ne sont pas nécessairement indépendantes. À cet effet, il sera important de tenir 

compte de la possible dépendance entre certaines paires de valeur dans l'interprétation des 

résultats. 



Tableau 3.3 Matrice des corrélations entre les Il valeurs de travail 

AI Au Ct Dp E Is Mv Ré Ri Ua V 

Altruisme 
(AI) 

1,000 

Autonomie 
(Au) 

0,140** 1,000 

Conditions de 
travail (Ct) 

0,145** 0,209** 1,000 

Développement 
personnel (Op) 

0,339** 0,227** 0,193** 1,000 

Économie 
(E) 

0,119** 0,265** 0,693** 0,188** 1,000 

Interactions 
sociales (Is) 

0,460** 0,120** 0,198** 0,235** 0,150** 1,000 

Mode de vie 
(Mv) 

0,152** 0,697** 0,243** 0,191** 0,296** 0,110** 1,000 

Réalisation 
(Ré) 

0,346** 0,274** 0,202** 0,667** 0,254** 0,205** 0,232** 1,000 

Risque 
(Ri) 

0,243** 0,290** -0,057** 0,126** 0,063* 0,239** 0,236** 0,204** 1,000 

Utilisation des 
aptitudes (Ua) 

0,349** 0,294** 0,238** 0,675** 0,236** 0,295** 0,214** 0,668** 0,189** 1,000 

Variété 
(V) 

0,226** 0,573** 0,120** 0,208** 0,136** 0,289** 0,521** 0,227** 0,382** 0,268*' 1,000 

*P < 0.05 
** P < 0.01 

0\ 
-....l 
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3.1.2 Description de l'échantillon en fonction du genre 

L'échantillon est composé de 23,4% d'hommes et de 76,6% de femmes. Le Tableau 3.4 

présente les moyennes et les écarts-type des II valeurs de travail pour les hommes et les 

femmes. Le sCOre le plus élevé appartient à la valeur développement personnel et ce, autant 

pour les hommes (X= 17,83) que pour les femmes (X= 18,54). 

Tableau 3.4	 Moyennes et écart-types pour les II valeurs en fonction du genre des 

participants 

Hommes Femmes 

(0 = 380) (0 = 1243) 

Valeurs	 X Cf X Cf 

Altruisme 14,84 2,77 15,69 2,81 

Autonomie 15,52 2,71 15,44 2,77 

Conditions de travail 15,37 2,98 16,29 2,79 

Développement personnel 17,83 1,92 18,54 1,63 

Économie 16,62 2,56 16,84 2,56 

Interaction sociale 13,75 3,19 14,01 3,11 

Mode de vie 14,97 2,53 15,07 2,39 

Réalisation 17,60 2,06 17,98 1,85 

Risque Il,36 3,35 10,05 3,40 

Utilisation des aptitudes 16,87 2,45 17,49 2,15 

Variété 13,92 3,21 13,78 3,16 
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3.1.3 Description de ['échantillon en fonction du niveau de scolarité 

L'échantillon est composé de 12,9% de personnes détenant un diplôme d'études secondaires, 

de 14,2% détenant un diplôme d'études professionnelles, de 36,6% détenant un diplôme de 

CEGEP, de 30,5% détenant un diplôme de baccalauréat et de 5,9% détenant un diplôme 

d'études supérieures (maîtrise et doctorat combinés). Le Tableau 3.5 présente les moyennes 

et les écarts-type des Il valeurs de travail pour les niveaux de scolarité. Pour les cinq niveaux 

de scolarité, la valeur ayant obtenu le score le plus élevé est le développement personnel, 

suivi de la réalisation, de l'utilisation des aptitudes puis de l'économie. La valeur ayant 

obtenue le score le plus faible et ce, pour tous les niveaux de scolarité est le risque. 



Tableau 3.5 Moyennes et écarts-type pour chacune des valeurs en fonction du niveau de scolarité 

Secondaire Études pro. CÉGEP Baccalauréat Études sup. 

n = 209 n = 230 n = 593 n = 494 n =95 

X cr X cr X cr X cr X cr 

Altruisme 16,02 2,71 15,54 2,86 15,55 2,85 15,28 2,81 14,86 2,70 

Autonomie 15,11 2,88 14,80 2,86 15,43 2,74 15,77 2,65 16,32 2,35 

Conditions de travail 15,93 2,89 16,17 2,73 16,05 2,97 16,19 2,78 15,71 2,83 

Développement 
personnel 

18,62 1,68 18,43 1,72 18,38 1,74 18,23 1,75 18,34 1,63 

Économie 16,82 2,51 16,77 2,36 16,75 2,68 16,88 2,49 16,52 2,74 

Interactions sociales 13,81 3,32 13,57 2,94 13,95 3,03 14,13 3,22 14,14 3,23 

Mode de vie 14,87 2,58 14,28 2,38 15,05 2,36 15,36 2,39 15,57 2,28 

Réalisation 18,17 1,82 17,96 1,88 17,90 1,90 17,76 1,96 17,74 1,83 

Risque 10,81 3,52 10,43 3,44 10,43 3,37 10,03 3,48 10,39 3,39 

Utilisation des 
aptitudes 

17,54 2,23 17,50 2,16 17,35 2,23 17,23 2,28 17,13 2,25 

Variété 13,57 3,29 13,18 2,98 13,79 3,14 14,07 3,23 14,62 3,06 

-.l 
o 
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3.2 Validité et fidélité de l'outil de mesure des valeurs de travail 

Une des mesures fréquemment utilisées pour évaluer la fidélité d'un outil est l'alpha de 

Cronbach (Cronbach, 1951). Ce coefficient a l'avantage de pouvoir être obtenu sur la base de 

J'administration unique d'un test. Le Tableau 3.6 présente les coefficients pour chacune des 

11 échelles. Toutes les échelles à l'étude atteignent l'alpha de Cronbach critique de 0,70, tel 

que suggéré par Nunnally (1978). Les coefficients varient de 0,70 pour le développement 

personnel à 0,86 pour la variété. Le coefficient alpha médian est de 0,81. Ces résultats 

indiquent que la consistance interne de l'outil est acceptable c'est à dire que les énoncés sont 

suffisamment apparentés pour tous atteindre avec constance la même cible, le même concept 

théorique. 

Tableau 3.6 Coefficients de consistance interne pour les II échelles de 5 énoncés 

Coefficient alpha de 
Valeur Cronbach 

Altruisme 0,82
 

Autonomie 0,82
 

Conditions de travail 0,75
 

Développement personnel 0,70
 

Économie 0,81
 

Interaction sociale 0,82
 

Mode de vie 0,72
 

Réalisation 0,70
 

Risque 0,84
 

Utilisation des aptitudes 0,78
 

Variété 0,86
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Dans l'objectif d'explorer la structure factorielle des énoncés de J'Échelle des valeurs 

de l'IRV utilisés dans cette recherche et ainsi de valider l'appartenance des énoncés aux II 

valeurs préalablement identifiées par les auteurs Macnab, Fitzsimmons et Casserly (1987), 

une série de 11 analyses factorielles a été réalisée. Ainsi, chaque analyse factorielle a été 

effectuée sur les cinq énoncés faisant partie de la valeur, tels qu'identifiés par les auteurs. 

D'abord, les indices de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) des Il solutions factorielles sont 

tous compris entre 0,75 et 0,84 et tous les tests de sphéricité de Bartlett se sont avérés 

significatifs, ce qui indique que l'ensemble de variables retenu pour chacune des solutions est 

cohérent. Les résultats confinnent donc la faisabilité des II analyses factorielles. Également, 

les valeurs d'extraction des communalités sont toutes supérieures à 0,50 ce qui signifie que 

toutes les variables peuvent être incluses dans chacune des solutions factorielles. 

Les résultats des analyses factorielles pour les Il valeurs à l'étude sont présentés au 

Tableau 3.7. Les résultats obtenus indiquent que pour toutes les solutions factorielles, un seul 

des cinq facteurs proposés a une valeur propre (eigenvalue) supérieure à 1,0 et que ce facteur 

explique à lui seul entre 44,43% et 63,45% de la variance totale du modèle. 

Par la suite, bien qu'une rotation de type VARlMAX avait été prévue sur toutes les 

solutions factorielles afin de les optimiser et de les rendre plus facilement interprétables en 

maximisant les corrélations élevées et en minimisant les corrélations faibles, celles-ci n'ont 

pas été requises puisque les Il analyses factorielles n'ont permis d'extraire qu'un seul facteur 

pour chacune des valeurs à l'étude, rendant ainsi non peltinente l'exécution d'une rotation de 

type VARIMAX. Les résultats de l'extraction du facteur sans rotation VARLMAX pour 

chacune des Il variables à l'étude sont également présentés au Tableau 3.7. L'analyse des 

résultats pennet de déceler, pour chacune des valeurs, un seul facteur composé des cinq 

énoncés préalablement identifiés par les auteurs Macnab, Fitzsimmons et Casserly (1987). 
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Tableau 3.7 Résu ltats des Il analyses factorielles avant rotation et coordonnées des 
sans rotation 

Valeur du 
coefficien t 
factoriel 

0,816 

0,754 

0,930 

0,851 

0,748 

0,573 

0,777 

0,819 

0,535 

0,732 

0,581 

0,503 

0,704 

0,806 

0,649 

0,581 

0,601 

0,689 

0,684 

0,705 

VARIMAX 

Valeur Eigenvalue 
%de 

variance 

AI 3,132 62,64 

Au 2,908 58,16 

Ct 2,531 50,61 

Dp 2,222 44,43 

cinq énoncés retenus du facteur de chacune des valeurs 

Description abrégée de l'énoncé 

de venir en aide aux gens qui ont des
 
problèmes.
 
de faire un travail qui vient en aide aux
 
gens.
 
de venir en aide aux autres.
 
d'offrir mon aide à ceux qui en ont
 
besoin.
 

d'être bien vu(e) par les autres.
 

d'agir selon ma propre initiative.
 

de pouvoir prendre mes propres décisions
 
à mon travail.
 
de pouvoir gérer mon travail comme je
 
l'entends.
 
d'être indépendantee).
 

de choisir la façon dont je veux faire mon
 
travail.
 

de disposer de suffisamment d'espace et
 
de lumière pour travailler.
 

de disposer de bons outils de travail.
 
d'être à l'abri des intempéries durant le
 
travail.
 

de travailler dans un lieu sûr.
 

d'avoir un lieu de travail agréable et
 
confortable.
 

de m'épanouir.
 

de savoir ce que je veux faire de ma vie.
 

de trouver une satisfaction personnelle
 
dans l'exécution de mon travail.
 

d'assumer mes responsabilités.
 

d'être soucieux de la qualité de mon
 
travail.
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Tableau 3.7 Résultats des Il analyses factorielles avant rotation et coordonnées des 
cinq énoncés retenus 
VARIMAX (suite) 

du facteur de chacune des valeurs sans rotation 

Valeur Eigenvalue 
% de 

variance 
Description abrégée de l'énoncé 

Valeur du 
coefficient 

factoriel 

E 2,870 58,41 de pouvoir m'offrir ce que je désire. 0,635 

d'avoir un bon revenu 0,560 

d'avoir un emploi régulier ainsi 
qu'une sécurité d'emploi. 

d'avoir une sécurité financière. 
0,814 

0,792 

d'avoir un revenu régulier. 0,836 

ls 2,900 58,01 de prendre part à des activités avec 
d'autres personnes. 
de travailler en groupe plutôt que de 
travailler seul(e). 
de travailler en compagnie d'autres 
personnes. 

0,563 

0,846 

0,898 

d'avoir des rapports avec les autres. 0,635 

de passer du temps avec des amis. 0,685 

Mv 2,400 48,01 de vivre ma vie selon mes propres 
valeurs. 

de vivre ma vie comme je l'entends. 

de faire le travail que je veux, quand 
je le veux. 

de choisir mon mode de vie. 

qu'il y ait, à mon travail, peu de 
règles à observer. 

0,574 

0,770 

0,560 

0,724 

0,686 

Ré 2,298 45,96 d'obtenir des résultats qui 
démontrent ma réussite. 
de savoir que mes efforts seront 
récompensés et reconnus. 
de parvenir à un niveau d'excellence 
dans mon travail. 
d'atteindre les buts que je me suis 
fixés. 

0,543 

0,627 

0,641 

0,622 

de mener à bien ce que j'entreprends. 0,707 
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Tableau 3.7 Résultats des 11 analyses factolielles avant rotation et coordonnées des 
cinq énoncés retenus du facteur de chacune des valeurs sans rotation 
VARIMAX (suite) 

Valeur Eigenvalue 
%de 

variance 
Description abrégée de l'énoncé 

Valeur du 
coefficient 
factoriel 

Ri 3,055 61,09 de faire des choses qui comportent un 
certain risque. 0,765 
de savoir que mon travail comporte 
certains risques ou dangers. 0,602 
d'accomplir, si elles m'intéressent, des 
tâches dangereuses. 0,772 
de prendre certains risques, au cours 
de ma vie. 0,766 
de prendre des risques lorsqu'il y a des 
chances de gagner. 0,677 

Ua 2,672 53,44 d'utiliser toutes mes habiletés et toutes 
mes connaissances. 0,559 
de faire un travai 1 pour lequel j'ai des 
aptitudes. 0,641 
de faire un travail permettant de 
développer mes capacités. 0,714 

d'exercer mes talents dans mon travail. 0,739 

de travailler dans un domaine où 
j'excelle. 0,576 

V 3,172 63,45 que chaque jour soit, plus ou moins, 
différent des autres. 0,693 
de faire, chaque jour, un certain 
nombre de choses différentes. 0,767 
de pouvoir fréquemment changer 
d'activités dans mon travail. 0,721 

d'avoir une vie variée. 0,739 

d'avoir un travail varié. 0,764 
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3.3 Tests des hypothèses en fonction du genre 

Une série de II tests t pour échantillons indépendants a été effectuée afin de vérifier s'il y 

avait des différences entre les hommes et les femmes pour les Il valeurs de travail à l'étude. 

Le Tableau 3.8 présente les valeurs de t des II valeurs en fonction du genre ainsi que leur 

niveau de significativité respectif. 

Tableau 3.8	 Résultats des tests t pour échantillons indépendants pour les II valeurs de 
travail en fonction du genre 

Valeur	 t* dl P 

Altruisme -5,18 1 621 0,000 

Autonomie 0,48 1 621 0,628 

Conditions de travail -5,52 1 621 0,000 

Développement personnel -7,14 1621 0,000 

Économie -1,48 1621 0,139 

Interaction sociale -1,41 1621 0,158 

Mode de vie -0,72 1621 0,471 

Réalisation -3,38 1 621 0,001 

Risque 6,61 1621 0,000 

Utilisation des aptitudes -4,73 1621 0,000 

Variété 0,79 1 621 0,428 

* Une valeur de t positive signifie que la moyenne des hommes est supérieure à celle 
des femmes alors qu'une valeur négative signifie que la moyenne des femmes est 
supérieure à celle des hommes. 

Les analyses indiquent que les femmes ont obtenu un score moyen significativement plus 

élevé pour les valeurs altruisme (t1621 = 5,18; p = 0,000), conditions de travail (t1621 = 5,52; P 

= 0,000), développement personnel (t1621 = 7,14; P = 0,000), réalisation (t1621 = 3,38; P = 

0,001) et utilisation des aptitudes (t 1621 = 4,73; P = 0,000). Cependant, les hommes ont obtenu 

un score moyen significativement plus élevé que les femmes pour la variable risque 

seulement (t1621 = 6,61; P = 0,000). 
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À la lumière de ces résultats, l'hypothèse voulant qu'il existe une différence entre les 

hommes et les femmes au niveau des valeurs de travail est donc partiellement confirmée. De 

plus, les résultats de la présente analyse confirment la sous-hypothèse lb et 1c voulant que 

les femmes accordent significativement plus d'importance à l'altruisme ainsi qu'à 

l'utilisation des aptitudes que les hommes. Les sous-hypothèses la et Id voulant 

respectivement que les femmes accordent significativement plus d'importance à la valeur des 

interactions sociales que les hommes et que les hommes accordent significativement plus 

d'impoltance à la valeur de l'autonomie que les femmes, n'ont pas été confirmées 

3.4 Tests des hypothèses en fonction de l'âge 

Les participants à la présente recherche sont âgés entre 15,6 et 75,9 ans et la moyenne d'âge 

est de 34,44 ans. Le Tableau 3.9 présente les résultats des analyses corrélationnelles 

effectuées afin de vérifier la nature de la relation 1inéaire (d irection et force) entre l'âge des 

participants et les Il valeurs de travail à l'étude. 

Tableau 3.9 Corrélations entre l'âge et les valeurs de travail 

r R2 p 

Altruisme -0,052 0,0027 0,038 

Autonomie 0,044 0,0019 0,078 

Conditions de travail -0,040 0,0016 0,108 

Développement personnel 0,087 0,0076 0,000 

Économie -0,076 0,0058 0,002 

Interactions sociale -0,116 0,0135 0,000 

Mode de vie -0,043 0,0018 0,085 

Réalisation -0,018 0,00032 0,478 

Risque 0,035 0,0012 0,165 

Utilisation des aptitudes 0,064 0,0041 0,010 

Variété -0,033 0,0011 0,188 
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Les analyses indiquent qu'il y a une corrélation positive significative entre l'âge et 

l'utilisation des aptitudes ainsi qu'entre l'âge et le développement personnel confirmant 

respectivement les sous-hypothèses 2a et 2c. De plus, il y a une corrélation négative 

significative entre l'âge et l'altruisme, entre l'âge et l'économie ainsi qu'entre l'âge et 

l'interaction sociale confirmant ainsi respectivement les sous-hypothèses 2e et 2f Ainsi, 

l'hypothèse qUI stipulait qu'il y a une relation entre les valeurs de travail et l'âge des 

répondants est donc confirmée. Cependant, les sous-hypothèses 2b et 2d vou lant 

respectivement qu'il existe une relation positive significative entre l'âge et le mode de vie et 

qu'il existe une relation positive significative entre l'âge et la variété n'ont pas été 

confirmées. Il est cependant important de noter que l'effet est marginal pour ce qui est de 

toutes les valeurs. En effet, les R2 obtenus pour l'ensemble des II valeurs à l'étude sont tous 

inférieur à 0,1. 

3.5 Tests des hypothèses en fonction du niveau de scolarité 

Dans un premier temps, une série de Il ANOV A à plan simple a été effectuée en fonction du 

niveau de scolarité afin de vérifier s'il existe des différences entre les moyennes des 11 

valeurs à l'étude. Le Tableau 3.10 présente les résultats des ANOVA à plan simple pour les 

II valeurs à l'étude en fonction des cinq ni veaux de scolarité. De plus, les Tableaux 3.11 à 

3.14 présentent les résultats des tests de comparaison multiple pour les 4 valeurs dont 

l'analyse de variance s'est avérée significative. 
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Tableau 3.10 Résultats de l'analyse de variance à plan simple pour les II valeurs à 
l'étude en fonction du niveau de scolarité 

Valeur Source dl SC CM F 

Altruisme Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

120,66 
12774,36 
12895,02 

30,17 
7,91 

3,82* 

Autonomie Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

244,98 
12035,03 
12280,01 

61,25 
7,45 

8,22** 

Conditions de travail Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

26,71 
13230,41 
13257,12 

6,68 
8,19 

0,82 

Développement personnel Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

23,51 
4828,92 
4852,43 

5,88 
2,99 

1,97 

Économie Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

12,53 
10611,89 
10624,42 

3,13 
6,57 

0,48 

Interaction sociale Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

57,40 
15810,72 
15868,11 

14,35 
9,78 

1,47 

Mode de vie Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

217,32 
9273,83 
9491,15 

54,33 
5,74 

9,47** 

Réalisation Traitement 
Erreur 
Total 

4 
1616 
1620 

27,97 
5847,27 
5875,23 

6,99 
3,62 

1,93 

* p < 0.05 
** p < 0.00\ 
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Tableau 3.10	 Résu Itats de l'analyse de variance à plan simple pour les II valeurs à 
l'étude en fonction du niveau de scolarité (suite) 

Valeur	 Source dl SC CM F 

Risque	 Traitement 4 99,83 24,96 2,12 

Erreur 1616 19025,21 11,77 

Total 1620 19 125,04 

Utilisation des aptitudes	 Traitement 4 24,91 6,23 1,24 

Erreur 1616 8099,01 5,01 

Total 1620 8 123,92 

Variété	 Traitement 4 198,76 49,69 4,98* 

Erreur 1616 16 117,17 9,97 

Total 1620 16315,95 

* p < 0.05 
** p < 0.001 

Tableau 3.11	 Résultats du test des comparaisons multiples a posteriori de Spjotvoll

Stoline entre les moyennes de niveau de scolarité pour l'altruisme 

Secondaire Études pro. CEGEP Baccalauréat Études sup. 
( 16,02) ( 15,54) ( 15,55) ( 15,28) ( 14,86) 

Secondaire 
(16,02) 

Études pro. 
0,3956

(15,54) 

CEGEP 
0,4190 0,9999

( 15,55) 

Baccalauréat 
0,0551 0,8664 0,5698

(15,28) 

Études sup. 
0,0359* 0,4609 0,4445 0,8415

(14,86) 

* p < 0.05 
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Tableau 3.12	 Résultats du test des comparaisons multiples a posteriori de Spjotvoll

Stoline entre les moyennes de niveau de scolarité pour l'autonomie 

Secondaire Études pro. CEGEP Baccalauréat Études sup. 
(15,11) (14,80) (15,43) (15,77) (16,32) 

Secondaire 
( 15,11) 

Études pro. 0,7642
(14,80) 

CEGEP 0,7486 0,0907
(15,43) 

Baccalauréat 0,0959 0,0012** 0,2881
(15,77) 

Études sup. 0,0197* 0,0012** 0,1676 0,6436
(16,32) 

* p < 0.05 
** p < 0.0\ 

Tableau 3.13	 Résultats du test des comparaisons multiples a posteriori de Spjotvoll

Stoline entre les moyennes de niveau scolarité pour le mode de vie 

Secondaire Études pro. CEGEP Baccalauréat Études sup. 
(14,87) (14,28) (15,05) (15,36) (15,57) 

Secondaire 
(14,87) 

Études pro. 0,0844
(14,28) 

CEGEP 0,9439 0,0052*
(15,05) 

Baccalauréat 0,2210 0,0000** 0,2343
(15,36) 

Études sup. 0,2625 0,0019* 0,5628 0,9762
(15,57) 

*p<O.OI 
** p < 0.001 
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Tableau 3.14 Résultats du test de comparaisons multiples a posteriori de Spjotvoll
Stoline entre les moyennes de niveau de scolarité pour la variété 

Secondaire Études pro. CEGEP Baccalauréat Études sup. 
(13,57) (13,18) (13,79) ( 14,07) (14,62) 

Secondaire 
(13,57) 

Études pro. 
( 13,18) 

0,7027 

CEGEP 
(13,79) 

0,9586 0,2337 

Baccalauréat 
(14,07) 

0,5008 0,0215* 0,6342 

Études sup. 
(14,62) 

0,1498 0,0142* 0,3624 0,7459 

* P < 0.05 

Les résultats obtenus montrent qu'il y a au mOins une différence significative entre les 

différents niveaux de scolarité pour les valeurs de l'altruisme, de l'autonomie, du mode de vie 

ainsi que de la variété. Par la suite, des tests de comparaisons multiples a posteriori pour 

échantillons inégaux (Spjotvoll-Stoline) ont été effectués afin de vérifier entre quelles 

moyennes de niveaux de scolarité se situaient les différences pour chacune des quatre 

ANOYA à plan simple qui se sont avérées significatives. Les Tableaux 3.11, 3.12, 3.13 et 

3.14 présentent les résultats des tests de comparaisons mu ltiples a posteriori. Plus 

spécifiquement, les résultats du Tableau 3.11 indiquent que les personnes qui détiennent un 

diplôme d'études secondaires ont obtenu un score moyen significativement plus élevé à 

l'altruisme que les personnes qui détiennent un diplôme d'études supérieures. Par ai lieurs, les 

résultats du Tableau 3.12 montrent qu'au niveau de l'autonomie, les personnes qui détiennent 

un diplôme d'études professionnelles ont un score moyen significativement moins élevé que 

les personnes détenant un diplôme de baccalauréat et d'études supérieures. De plus, les 

personnes détenant un diplôme de baccalauréat et d'études supérieures ne diffèrent pas entre 

elles. Également, les résultats du Tableau 3.13 démontrent qu'au niveau du mode de vie, les 

personnes détenant un diplôme d'études professionnelles ont obtenu un score moyen 
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significativement moins élevé que les personnes possédant un diplôme de CEGEP, de 

baccalauréat ou d'études supérieures. Enfin, les résultats du Tableau 3.14 suggèrent que les 

personnes qui détiennent un diplôme de baccalauréat et d'études supérieures ont obtenu un 

score moyen significativement plus élevé au niveau de la variété que les personnes possédant 

un diplôme d'études professionnelles. 

À la lumière de ces résultats, l'hypothèse qui stipule qu'il y a une au mOins une 

différence entre les niveaux d'éducation des clients mystère au niveau des valeurs de travail, 

est donc partiellement confirmée. Les résultats de la présente analyse confirment également 

la sous-hypothèse 3b voulant que les personnes détenant un niveau de scolarité supérieur 

(universitaire) accordent significativement plus d'importance à l'autonomie que les personnes 

avec un niveau de scolarité plus faible. Cependant, les sous-hypothèses 3a, 3c et 3d voulant 

respectivement que les gens ayant atteint un niveau de scolarité plus élevé accordent 

significativement plus d'importance que la réalisation et significativement moins 

d'importance à l'économie ainsi qu'aux interactions sociales, n'ont pas été confirmées. 

3.6 Comparaison des moyennes obtenues pour chacune des Il valeurs 

Une analyse de variance (ANOVA) à mesure répétée a été effectuée sur les 11 valeurs à 

l'étude afin de déceler s'il existe au moins une différence significative entre les moyennes. Le 

Tableau 3.15 présente le résultat de l'ANOVA à mesure répétée. 
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Tableau 3.15 ANOYA à mesure répétée pour la moyenne des II valeurs 

Source dl SC CM F 

mtra 4293415,79 4293415,79 169036,05* 

Erreur 1622 41197,84 25,40 

Total 1623 4334613,63 

*p<O,OOI 

Les résultats révèlent qu'il existe au moins une différence significative entre les moyennes 

des Il valeurs de travail à l'étude. Par la suite, un test de comparaison multiple a posteriori 

LSD (<< least significant difference») a été effectué afin de vérifier quelles moyennes 

diffèrent entre elles. Les résultats du test de comparaisons multiples LSD ont démontré que 

toutes les paires de comparaisons sont significativement différentes l'une de l'autre, à 

l'exception des comparaisons entre l'altruisme et l'autonomie ainsi qu'entre les interactions 

sociales et la variété. Le Tableau 3.16 présente les résultats du test de comparaisons multiples 

LSD. 
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Tableau 3.16 Résultats du test de comparaisons multiples a posteriori LSD entre les 11 

valeurs de travail 

Facteur 1 Facteur J X (I-J) 

Utilisation des aptitudes (Ua) Ré -0,55* 0,043 
Dp -1,03* 0,041 
AI 1,86* 0,073 
Is 3,40* 0,081 
Ri 7,00* 0,093 
Au 1,89* 0,074 
Mv 2,30* 0,073 
V 3,54* 0,083 
E 0,56* 0,074 
Ct 1,27* 0,079 

Réalisation (Ré) Ua 0,55* 0,043 
Dp -0,48* 0,ü37 
AI 2,40* 0,070 
Is 3,94* 0,082 
Ri 7,53* 0,089 
Au 2,43* 0,072 
Mv 2,84* 0,067 
V 4,08* 0,082 
E 1,10* 0,069 
Ct 1,82* 0,077 

Développement personnel (Op) Ua 1,03* 0,041 
Ré 0,48* 0,ü37 
AI 2,88* 0,069 
Is 4,42* 0,079 
Ri 8,02* 0,091 
Au 2,92* 0,072 
Mv 3,33* 0,067 
V 4,56* 0,082 
E 1,58* 0,070 
Ct 2,30* 0,076 
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Facteur 1 Facteur J X (I-J) 

Altruisme (AI) Ua -1,86* 0,073 
Ré -2,40* 0,070 
Op -2,88* 0,069 
Is 1,54* 0,077 
Ri 5,13* 0,096 
Au 0,04 0,091 
My 0,44* 0,085 
V 1,68* 0,093 
E -1,30* 0,089 
Ct -0,59* 0,092 

Interactions sociales (Is) Ua -3,40* 0,081 
Ré -3,94* 0,082 
Op -4,42* 0,079 
AI -1,54* 0,077 
Ri 3,59* 0,101 
Au -l,51 * 0,097 
My -1,10* 0,093 
V 0,14 0,093 
E -2,84* 0,093 
Ct -2,13* 0,094 

Risque (Ri) Ua -7,00* 0,093 
Ré -7,53* 0,089 
Op -8,02* 0,091 
AI -5,13* 0,096 
Is -3,59* 0,101 

Au -5,10* 0,093 
My -4,69* 0,092 
V -3,45* 0,091 
E -6,43* 0,103 
Ct -5,72* 0,114 

Autonomie (Au) Ua -1,89* 0,074 
Ré -2,43* 0,072 
Op -2,92* 0,072 
Al -0,04 0,091 
Is 1,51 * 0,097 
Ri 5,10* 0,093 

My 0,41 * 0,051 
V 1,65* 0,069 
E -1,34* 0,080 

* p < 0,05 Ct -0,62* 0,088 
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Facteur 1 Facteur J X (1-.1) (J 

Mode de vie (Mv) Ua -2,30* 0,073 
Ré -2,84* 0,067 
Dp -3,33* 0,067 
AI -0,44* 0,085 
Is 1,10* 0,093 
Ri 4,69* 0,092 
Au -0,41 * 0,051 
V 1,24* 0,070 
E -1,74* 0,073 
Ct -1,03* 0,081 

Variété (V) Ua -3,54* 0,083 
Ré -4,08* 0,082 
Dp -4,56* 0,082 
AI -1,68* 0,093 
Is -0,14 0,093 
Ri 3,45* 0,091 
Au -1,65* 0,069 
Mv -1,24* 0,070 
E -2,98* 0,094 
Ct -2,27* 0,099 

Économie (E) Ua -0,56* 0,074 
Ré -1,10* 0,069 
Dp -1,58* 0,070 
Al 1,30* 0,089 
Is 2,84* 0,093 
Ri 6,43* 0,103 
Au 1,34* 0,080 
Mv 1,74* 0,073 
V 2,98* 0,094 
Ct 0,72* 0,053 

Conditions de travail (Ct) Ua -1,27* 0,079 
Ré -1,82* 0,077 
Dp -2,30* 0,076 
AI 0,59* 0,092 
Is 2,13* 0,094 
Ri 5,72* 0,114 
Au 0,62* 0,088 
Mv 1,03* 0,081 
V 2,27* 0,099 

* p < 0,05 E -0,72* 0,053 
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3.7 Résumé des hypothèses et des résultats obtenus 

À l'issu de l'analyse des résultats obtenus au cours de la présente recherche, le Tableau 3.17 

présente un rappel des hypothèses proposées ainsi qu'un résumé des résultats obtenus. 

Tableau 3.17 Rappel des hypothèses de recherche et résumé des résultats obtenus 

Hypothèses Proposition Résultat 

Hypothèses sur le GENRE 

1a Les femmes accordent significativement plus 
d'importance à la valeur des interactions sociales que 
les hommes 

Non- confirmée 

lb Les femmes accordent significativement plus 
d'importance à la valeur de l'altruisme que les 
hommes 

Confirmée 

lc Les femmes accordent significativement plus 
d'importance à l'utilisation des aptitudes que les 
hommes 

Confirmée 

Id Les hommes accordent significativement plus 
d'importance à la valeur de l'autonomie que les 
femmes 

Non-confirmée 

Hypothèses sur l'ÂGE 

2a Il y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et l'utilisation des aptitudes 

Confirmée 

2b Il y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et le mode de vie 

Non-confirmée 

2c Il y a une relation positive significative entre l'âge des 
participants et le développement personnel 

Confirmée 

2d \1 Ya une relation positive significative entre l'âge des 
participants et la variété 

Non-confirmée 

2e Il ya une relation négative significative entre l'âge des 
participants et la valeur de l'économie 

Confirmée 

2f 11 y a une relation négative significative entre l'âge des 
participants et les interactions sociales 

Confirmée 
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Tableau 3.17 Rappel des hypothèses de recherche et résumé des résultats obtenus 
(suite) 

Hypothèses Proposition 

Hypothèses sur le NNEAU DE SCOLARITÉ 

3a Les personnes détenant un niveau de scolarité 
supérieur (universitaire) accordent significativement 
plus d'importance à la réalisation que les personnes 
avec un niveau de scolarité plus faible. 

3b Les personnes détenant un niveau de scolarité 
supérieur (universitaire) accordent significativement 
plus d'importance à l'autonomie que les personnes 
avec un niveau de scolarité plus faible. 

3c Les personnes détenant un niveau de scolarité 
supérieur (universitaire) accordent significativement 
moins d'importance à la valeur de l'économie que les 
personnes avec un niveau de scolarité plus faible. 

3d Les personnes détenant un niveau de scolarité 
supérieur (universitaire) accordent significativement 
moins d'importance à la valeur des interactions 
sociales que les personnes avec un niveau de scolarité 
plus faible. 

Résultat 

Non-confirmée 

Confirmée 

Non-confirmée 

Non-confirmée 
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4.1 

CHAPITRE IV 

DISCUSSION 

Rappel de l'objectif de la recherche 

La présente recherche s'inscrit dans le grand courant de la recherche en marketing. L'étude 

de la qualité de service et de la satisfaction de la clientèle constitue un champ d'intérêt 

important en marketing et plus particulièrement les méthodes de mesure qui s'y rattachent. 

La présente recherche s'est spécifiquement penchée sur la méthode du client mystère en tant 

que méthode de mesure du service àla cl ientèle. Les entreprises fournisseurs d' éva luation du 

service à la clientèle par la voie du client mystère font face à plusieurs défis dont le défi du 

recrutement des évaluateurs et particulièrement lorsque l'entreprise utilise un panel de clients 

mystère de type « consommateur» pour effectuer ses mandats d'évaluation. Ce type 

d'entreprise rencontre donc un plus grand défi au niveau du recrutement de ses panélistes 

que les autres entreprises qui utilisent des clients mystère de type « traditionnel». La 

littérature sur le marketing ciblé suggère qu'il est peliinent de bien connaître le public à 

atteindre afin de mieux orienter les publicités s'adressant à lui. L'analyse du profil des 

valeurs de travail des panélistes de type « consommateur» s'avère une avenue intéressante en 

vue de recruter plus efficacement de nouveaux panélistes. Plusieurs modèles de valeurs de 

travail sont proposés dans la littérature. Parmi ceux-ci, Fitzsimmons, Macnab et Casserly 

(1987) proposent un modèle des valeurs de travail qui comporte 20 valeurs, lesquelles 

peuvent être mesurées par le biais de l'échelle des valeurs de l'Inventaire des Rôles de la Vie 

(IRV), échelle validée au Canada et pour les francophones. Ainsi, la présente recherche vise à 

étudier le profil de valeurs de travail de participants comme antécédents au comportement de 
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s'inscrire à un panel de clients mystère de type « consommateur» dans le but d'évaluer le 

service à la clientèle d'une entreprise donnée (qualité de service selon la méthode du « Gap» 

et selon la méthode de la « performance» et satisfaction). L'objectif spécifique de la présente 

recherche consiste vérifier les différences sur Il des 20 valeurs de travail du modèle de 

Fitzsimmons, Macnab, Casserly (1987), sélectionnées par le biais d'une entente inter-juges, 

au niveau du genre, de l'âge et de la scolarité. 

4.2 Discussion des résultats 

4.2.1 Différences en fonction du genre 

Les résultats indiquent d'abord qu'au niveau du genre, les hommes clients mystère de type 

« consommateur» autant que les femmes clientes mystère de type « consommateur» font du 

développement personnel la valeur à laquelle ils attachent le plus d'importance parmi les 11 

valeurs à l'étude dans la présente recherche, suivi ensuite de la réalisation, de l'utilisation 

des aptitudes pu is de l'économie. Ces résultats sont comparab les à ce que l'on obtient dans 

l'échantillon global. En effet, ce n'est qu'à la cinquième valeur en importance que les 

hommes et les femmes diffèrent. De plus, les résultats indiquent que les clients mystère de 

type « consommateur» accordent le moins d'importance à la valeur du risque et ce, autant 

pour les hommes que pour les femmes. 

Lorsqu'il s'agit de la hiérarchie des valeurs en fonction du genre, lors de l'étude de 

standardisation de l'Échelle des valeurs de l'lRV, les auteurs Fitzsimmons, Macnab et 

Casserly (1986) obtiennent des résultats similaires à la présente recherche. En effet, le 

développement personnel est aussi la valeur la plus importante aux yeux de l'échantillon de 

francophones canadiens étudié. Cependant, de la même façon que pour leur échantillon 

global de répondants canadiens francophones, l'utilisation des aptitudes vient au second rang 

suivi de la réalisation. La quatrième valeur en importance est aussi l'économie et ce, peu 

importe le genre. De plus, la valeur à laquelle les répondants de l'étude de Fitzsimmons, 

Macnab et Casserly (1986) accordent le moins d'importance est aussi le risque. 
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Les résultats obtenus au niveau de la comparaison entre les hommes et les femmes 

clients mystère de type « consommateur» sur les valeurs de travail révèlent qu'il existe des 

différences au niveau du genre. En effet, bien que l'ordre d'importance des trois premières 

valeurs ne diffère pas selon le genre, les résultats montrent que les femmes accordent 

significativement plus d'importance au développement personnel, à la réalisation et à 

l'utilisation des aptitudes que les hornrnes. Pour ce qui est des valeurs de moindre 

importance, les femmes accordent davantage d'importance que les hommes aux valeurs 

conditions de travail et altruisme. Les résultats révèlent aussi que les hommes clients mystère 

de type « consommateur» accordent significativement plus d'importance au risque que les 

répondantes à la présente recherche. 

À l'issu de l'analyse des résultats, certaines hypothèses ont été confirmées. En effet, 

les résultats confirment respectivement les sous-hypothèses lb et 1c selon lesquelles les 

ferrunes clientes mystère de type « consommateur» accordent davantage d'importance à 

l'altruisme ainsi qu'à l'utilisation des aptitudes. Au niveau de l'utilisation des aptitudes, 

Torres (1990) rapporte aussi que par rapport aux hommes, les femmes accordaient davantage 

de priorité au fait d'exercer un travail pour lequel elles ont un talent. Par ailleurs, Duffy et 

Sedlacek (2007) suggèrent que l'intérêt que les femmes portent à ['utilisation des aptitudes se 

traduit particulièrement quand il s'agit de contribuer, d'aider. Dans le cadre de la présente 

recherche, on pourrait penser que les clientes mystère de type « consommateur» priori sent 

davantage l'uti lisation des aptitudes dans leur travai 1 dans la perspective d'uti 1iser leurs 

compétences et leurs connaissance en service à la clientèle afin d'effectuer leur mandat 

d'évaluation le plus justement possib le. 

L'importance que les clientes mystère de type « consommateur» rapportent pour 

l'altruisme est un phénomène aussi bien documenté. En effet, dans la littérature, l'altruisme 

implique des actions prises volontairement par un individu qui bénéficient à un autre et ce, 

sans attentes d'une récompense d'une source externe (Turner et Valentine, 2001). Dans son 

étude visant à comparer les hommes aux femmes américaines sur leurs valeurs de travail, 

Konrad et al. (2000) rapportent que les femmes accordent beaucoup d'importance à l'entraide 

et à la collaboration entre collègues de travail. Dans le contexte des clientes mystère de type 
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« consommateur », on pourrait expliquer ce résultat par le fait que les femmes accordent 

davantage d'importance à collaborer à l'évaluation du service à la clientèle d'une entreprise. 

On peut ainsi supposer qu'elles considèrent qu'elles contribuent de façon significative à 

l'amélioration du service à la clientèle d'une entreprise et qu'elles le font peut-être pour 

d'autres raisons que pour la compensation financière. 

Malgré que le fait que la littérature suggérait que les femmes accordent davantage 

d'importance aux interactions sociales que les hommes, la sous-hypothèse i an'a pas été 

confirmée. La littérature sur le sujet suggère néanmoins que les femmes ont davantage 

d'intérêt envers les contacts sociaux. En effet, dans une recherche récente, Warr (2008) a 

comparé les hommes et les femmes sur un certain nombre de valeurs de travail et l'auteur 

conclut que les femmes accordent significativement plus d'importance au fait de rencontrer 

des gens dans le cadre du travail que les hommes. Cependant, cette réalité ne semble pas se 

vérifier chez les clientes mystère de type « consommateur» chez Lanla. Une des raisons 

pouvant expliquer la divergence entre la littérature et les résultats obtenus est la nature et les 

caractéristiques du travail de client mystère. En effet, étant donné que les clients mystère 

travaillent sans avoir de contacts entre eux et de façon incognito, on peut penser que des 

personnes attirées par ce type de conditions de travail auront moins d'intérêt pour les 

interactions sociales et ce, nonobstant le genre. 

Bien que la littérature sur les valeurs de travail suggérait que les hommes accordaient 

davantage d'importance que les femmes à la valeur de l'autonomie, les résultats de la 

présente recherche ne confirment pas la sous-hypothèse id. En effet, des auteurs comme par 

exemple Konrad et al. (2000) ont démontré que les hommes souhaitent davantage 

d'autonomie dans le cadre de leur travail que les femmes, Warr (2008) propose également 

que les hommes accorderaient plus d'importance au fait d'utiliser leur propre initiative que 

les femmes. Face aux conclusions tirées de la littérature, on constate pourtant que les clients 

mystère « consommateur », hommes et femmes, ne diffèrent pas quant à l'importance 

accordée à l'autonomie dans le cadre du travai!. Il est possible que notre échantillon soit 

« relativement» homogène quant à l'intérêt pour l'autonomie dans le cadre du travail et 

J'absence de différence peut donc peut-être s'expliquer par Je fait que les clients mystère 
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choisissent tous de participer à un panel de type « consommateur» parce qu' ils sont 

intéressés par l'indépendance et la liberté de choisir ses mandats d'évaluation. En ce sens, 

peu importe le genre, les clients mystère de type « consommateur» sont attirés par ce travail 

qui leur permet d'exercer une certaine autonomie. 

Bien qu'aucune hypothèse n'ait été posée en regard de l'importance accordée par les 

femmes face aux conditions de travail par rapport aux hommes, il s'avère que les clientes 

mystère y accordent en effet davantage d'importance. En ce sens, l'étude de Warr (2008) 

montre que les femmes accordent davantage d'importance au fait spécifique d'avoir un 

horaire de travail qui leur convient. En effet, bon nombre de femmes sur le marché du travail 

doivent combiner le travail avec la famille et le fait d'avoir un horaire adéquat est très 

facilitant. Dans le cas des clientes mystère, le fait que les conditions de travail soient 

importantes s'explique probablement à cause de la flexibilité au niveau de l'horaire qu'une 

femme peut retrouver dans le fait d'effectuer des mandats comme cliente mystère. 

Enfin, les résultats de la présente étude suggèrent que les hommes clients mystère de 

type « consommateur» accordent davantage d'importance au risque que les femmes dans le 

cadre de leur travail. À cet effet, bien que les auteurs Fitzsimmons, Macnab et Casserly 

(1986) n'aient pas effectué d'analyses inférentielles sur les différences entre les hommes et 

les femmes, il est à noter que la moyenne de l'échantillon des hommes francophones 

canadiens sur la valeur du risque est plus élevée que celle des femmes. De plus, plusieurs 

études ont montré que les hommes sont plus enclins à prendre des risques que les femmes et 

ce, dans plusieurs aspect de leur vie comme au niveau de la conduite automobile (e.g. Chen 

et al. 2000), en situation de risque d'accident (e.g. Fetchenhauer et Rohde, 2000), au 

niveau des comportements sexuels (e.g. Poppen, 1995), au niveau du gambling et des 

décisions financières (e.g. Bruce et Jolmson, 1994) ou encore au niveau des activités 

extérieures (e.g. Howland et al. 1996). À cet effet, des études ont montré que les femmes 

considèrent comme plus stressantes les situations impliquant un risque que les hommes (Kerr 

et Vlaminkx, 1997). 
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4.2.2 Relation entre l'âge et les valeurs de travail 

En ce qui a trait à l'âge des participants, la présente recherche postulait l'existence d'une 

relation significative entre l'âge et au moins une des Il valeurs de travail à j'étude chez les 

clients mystère de type « consommateur ». Les résultats confirment les hypothèses 2a et 2c et 

révèlent respectivement qu'il existe une relation positive entre l'âge et l'utilisation des 

aptiludes ainsi que le développement personnel. Les résultats confirment aussi les sous

hypothèses 2e et 21 qui stipulent respectivement qu' i1existe une relation négative entre l'âge 

l'économie ainsi qu'entre l'âge et les interactions sociales. C'est donc dire que les clients 

mystère plus âgés accordent davantage d'importance au développement personnel ainsi qu'à 

l'utilisation des aptitudes que les clients mystère plus jeunes. Aussi, les résultats suggèrent 

que la valeur de l'économie ainsi que les interactions sociales prennent de moins en moins 

d'importance avec l'âge des répondants. De plus, ces quatre relations significatives 

confirment les hypothèses selon lesquelles il existe une relation positive significative entre 

l'âge et l'utilisation des aptitudes ainsi qu'entre l'âge et le développement personnel, en plus 

de confirmer la présence d'une relation négative entre l'âge et l'économie ainsi qu'entre l'âge 

et les interactions sociales. 

Dans la perspective théorique des auteurs qui ont cherché à catégoriser les valeurs de 

travail tels que Elizur (1994) ainsi que Ros, Schwartz et Surkiss (1999), on peut conclure que 

plus les clients mystère interrogés sont âgés, plus ils accordent d'importance à des valeurs de 

nature intrinsèque et plus ils délaissent les valeurs de nature extrinsèque et sociale. En ce qui 

concerne les valeurs intrinsèques, les résultats obtenus dans notre recherche concordent avec 

les conclusions de l'étude de Li, Liu et Wan (2007) en ce qui a trait au développement 

personnel et l'utilisation des aptitudes. En effet, alors qu'ils ont interrogé des personnes 

issues de différents groupes d'âge, les chercheurs Li, Liu et Wan (2007) ont constaté qu'en 

vieillissant, les travailleurs deviennent plus mature et ils ont plus d'initiative et d'habiletés, ce 

qui favorise grandement le développement personnel. Dans le contexte du client mystère 

« consommateur », il est possible que le choix de travailler en tant que client mystère soit le 

reflet, pour les répondants plus âgés, du désir d'utiliser son expérience et ses aptitudes afin 

d'accomplir plus efficacement ses mandats. 
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Pour ce qui est de la relation négative entre l'âge et l'économie ainsi qu'entre l'âge et 

les interactions sociales, les résultats obtenus auprès des clients mystère « consommateur» 

correspondent aux conclusions tirées par Warr (2008) ainsi que celles de Chemngton, Condie 

et England (1979) à l'effet que plus les gens vieillissent, moins ils accordent d'importance au 

revenu d'emploi ainsi qu'aux interactions sociales dans le milieu de travail. Effectivement, il 

a été observé que plus les clients mystère interrogés étaient âgés, plus ils délaissaient les 

valeurs de type extrinsèque. Ces résultats sont complémentaires l'augmentation de 

l'importance accordée à aux valeurs plus intrinsèques (utilisation des aptitudes et 

développement personnel, mentionnées précédemment), alors que les répondants augmentent 

en âge. 

La présente recherche avait cependant émis l'hypothèse que plus les clients mystère 

interrogés sont âgés, plus ils accorderont d'impol1ance au mode de vie ainsi qu'à la variété 

(respectivement les sous-hypothèses 2b et 2d) tel que suggéré par les auteurs Li, Liu et Wan 

(2007). Une des raisons qui pourrait expliquer le fait que ces deux hypothèses n'ont pas été 

confirmées réside dans la représentativité de notre échantillon. En effet, il est possible que les 

personnes que l'on considère comme « plus âgées» dans notre échantillon ne soient pas tout 

à fait représentatives de la population générale principalement en ce qui a trait à la 

pénétration Internet. Dans la littérature sur les panels de consommateurs, Goritz (2004) émet 

l'hypothèse que les personnes recrutées par le biais du Web seraient plus extraverties et 

curieuses, ce qui résulterait en une auto-sélection plus grande chez ces personnes en vue de 

s'inscrire. En ce sens, des personnes plus âgées possédant de bonnes habiletés concernant la 

navigation sur l'Internet se retrouveraient plus probablement dans notre échantillon, affectant 

peut-être ainsi sa représentativité. 

4.2.3 Différences entre les niveaux de scolarité 

En ce qui concerne le niveau de scolarité, les résultats obtenus suggèrent que, peu importe le 

niveau de diplomation atteint, les participants semblent accorder le même niveau 

d'importance en ce qui a trait aux quatre premières valeurs comme en témoigne les moyennes 
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obtenues par les paI1icipants (voir Tableau 3.5). Ainsi, tout comme l'échantillon global (se 

référer à la section 4.3), les participants considèrent le développement personnel comme étant 

la valeur de travail la plus importante pour eux. Ensuite, les répondants affirment accorder 

respectivement une grande importance à la réalisation, à l'utilisation des aptitudes puis à 

l'économie. De plus, les résultats indiquent que les participants semblent également accorder 

moins d'importance à la valeur risque et ce, peu importe le niveau de scolarité. 

Bien que la hiérarchisation des quatre premières valeurs soit la même en fonction du 

ruveau scolarité, les résultats obtenus suggèrent que les groupes diffèrent au niveau des 

valeurs de moins grande importance. En effet, ce n'est qu'à la cinquième valeur que les 

différences surviennent. Les résultats des analyses suggèrent que les clients mystère de type 

«consommateur» diffèrent entre eux pour les valeurs de travail altruisme, autonomie, mode 

de vie et variété en fonction de leur niveau de scolarité. Ces résultats confirment la sous

hypothèse 3b qui stipule que les clients mystère ayant atteint un niveau de scolarité plus élevé 

accordent davantage d'impol1ance à la valeur de l'autonomie que les personnes ayant atteint 

un niveau de scolarité moins élevé. Cependant, les résultats des analyses n'ont pas permis de 

confirmer les sous-hypothèses 3a et 3c voulant respectivement que les clients mystère ayant 

atteint un niveau de scolarité de baccalauréat ou d'études su périeu res accordent davantage 

d'importance à la valeur de la réalisation et significativement moins d'importance à la valeur 

de l'économie. 

En ce qui a trait à l'autonomie, certains auteurs ont suggéré qu'il existe des 

différences entre les gens plus scolarisés et ceux ayant atteint un niveau de scolarisation plus 

faible. Entre autres, Rowley (1996) et Sekaran (2000) suggèrent que les personnes ayant 

atteint un niveau de scolarité universitaire auraient tendance à être plus individualistes, à 

rechercher des emplois où ils peuvent exercer leur autonomie et ce, lorsqu'elles sont 

comparées à des personnes dont le niveau d'éducation équivaut à des études professionnelles 

(un métier). De plus, les résultats de Warr (2008) suggèrent que les personnes ayant atteint un 

niveau de scolarité supérieur (universitaire) cherchent davantage que les personnes moins 

scolarisées à exercer leur initiative et à agir de façon indépendante face à leur supérieur dans 

le cadre de leur travail. Ainsi, il semble que les résultats obtenus auprès des clients mystère 
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« consommateur» concemant l'importance accordée à l'autonomie dans la présente 

recherche sont confOlmes à ceux rapportés dans la littérature. 

Cependant, bien que la littérature ait soulevé des différences au niveau de la 

réalisation et de l'économie en fonction du niveau de scolarité, il s'est avéré que les clients 

mystère n'ont pas différé tel que suggéré. Certaines suppositions peuvent être faites 

concernant les raisons pour lesquelles les hypothèses soulevées par la littérature n'ont pas été 

confiImées. Au niveau de la réalisation en particulier, les auteurs Warr (2008) et Huang 

(2004) ont trouvé que les personnes ayant atteint un niveau de scolarisation supérieur 

accordent davantage d'importance au fait de s'accomplir et de se réaliser dans leur travail. 

Une des raisons pouvant expliquer l'absence de différence entre les niveaux de scolarité 

repose dans le fait que les clients mystère «consommateur» travaillent en tant que client 

mystère pour d'autres raisons que la réalisation et ce, peu importe le niveau de scolarisation 

atteint. En effet, la majorité des répondants, soit un peu plus de 60% de l'échantillon, détenait 

aussi un autre emploi (à temps plein ou à temps partiel) au moment de l'étude. À cet effet, 

dans le contexte du travail de client mystère « consommateur» qui ne s'exerce qu'à une très 

faible fréquence, il est probable que les répondants ne varient pas sur la valeur la réalisation, 

cette activité pouvant être considérée par ces demiers comme secondaire dans leur vie. 

Pour ce qui est de la valeur de l'économie, il semble que les clients mystère 

« consommateur» ne diffèrent pas selon le niveau de scolarité atteint et plus spécifiquement, 

que les personnes plus scolarisées n'accordent pas moins d'intérêt à cette valeur que les 

autres. Pourtant, lors de leurs recherches, les auteurs Cherrington, Condie et England (1979) 

et Warr (2008) ont conclut que les personnes ayant atteint un niveau de scolarisation élevé 

accordaient moins d'impoltance au revenu d'emploi que ceux avec un niveau de scolarité 

plus faible. Warr (2008) mentionne également que ce sont les personnes avec un niveau de 

scolarité «moyen» qui y accordent le plus d'importance. Cependant, peu de détails sont 

disponibles sur la correspondance entre la définition opérationnelle du niveau de scolarité 

« moyen» de son étude et les niveaux de scolarité que l'on connaît ici, au Québec. En ce qui 

conceme la valeur de l'économie, les clients mystère de type« consommateur» semblent tout 

4emede même accorder une importance relative à cette valeur puisque qu'elle se trouve au 
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rang en importance, tout de suite après les valeurs développement personnel, de la réalisation 

et de l'utilisation des aptitudes. Une des raisons pouvant expliquer l'absence de différence est 

la nature même de « l'emploi». En effet, puisqu'il s'agit d'un « emploi» et que les clients 

mystère se voient remettre une compensation monétaire, il est possible que, nonobstant leur 

niveau de scolarité, les clients mystère considèrent la valeur de l'économie comme étant 

importante. Dans un autre ordre d'idée, on pourrait supposer que le climat économique au 

Québec au moment de la prise de mesure a eu comme impact de favoriser une plus grande 

conscientisation face à l'économie. En effet, au moment de la prise de mesure soit au milieu 

de l'année 2007, certaines régions du Québec se voyaient déjà affectées par la crise forestière, 

par la fermeture d'usines de textiles, etc. Ces événements peuvent donc avoir eu un impact 

sur la validité temporelle de la présente recherche et ainsi favoriser un d'incertitude 

économique relative dans la population en général et donc chez les clients mystère québécois. 

Une des avenues qui, à notre connaissance, ne semble pas avoir été explorée dans la 

littérature est la différence entre les personnes ayant obtenu un diplôme d'études 

professionnelles et les personnes ayant atteint un niveau d'étude supérieure au niveau du 

mode de vie et de la variété. En effet, les résultats obtenus ont démontré que les répondants 

ayant atteint un niveau d'étude plus élevé accordent significativement plus d'importance aux 

valeurs mode de vie et variété. Ce résultat pourrait s'expliquer par le fait que pour les 

personnes ayant atteint un niveau de scolarité plus élevée, « l'activité» d"être un client 

mystère s'inscrit dans un style de vie qui englobe des caractéristiques comme l'amour des 

divertissements et des activités plus « urbaines» (magasinage et restaurant). Aussi, les 

personnes ayant atteint un niveau de scolarisation plus élevé sont peut-être plus enclins à être 

à la recherche d'un plus haut niveau de stimulation, de variété, etc. 

4.3 Discussion des résultats globaux 

Au niveau de la description de l'échantillon total, les résultats obtenus permettent de suggérer 

que, dans l'ensemble, les répondants considèrent le développement personnel comme étant la 

valeur de travail la plus importante pour eux. Ensuite, les répondants au sondage affirment 

accorder respectivement une grande importance à la réalisation, à l'utilisation des aptitudes 
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puis à l'économie. Il est intéressant de constater que les résultats de l'étude de standardisation 

et d'élaboration des normes de l'Échelle des valeurs de l'IRV sont pratiquement identiques. 

En effet, les auteurs Fitzsimmons, Macnab et Casserly (1986) rapportent que parmi 

l'échantillon d'adultes canadiens francophones, la valeur de travail considérée comme étant 

la plus importante est le développement personnel, suivie de l'utilisation des aptitudes, de la 

réalisation et enfin de l'économie. Pour ce qui est de la valeur de travail ayant obtenu le score 

le plus faible, les résultats révèlent que parmi les Il valeurs de travail étudiées, les 

répondants accordent le moins d'importance au risque. Encore une fois, il en est de même 

pour les résultats obtenus par Fitzsimmons, Macnab et Casserly (1986) et ce, même si la 

validation a été effectuée avec une échelle de mesure comportant 20 valeurs plutôt que Il 

seulement. 

Au niveau de l'échantillon total, les analyses inférentielles révèlent que toutes les 

paires de moyennes diffèrent entre elles, à l'exception de l'altruisme et l'autonomie ainsi que 

les interactions sociales et la variété. Ces résultats nous permettent donc de confirmer les 

analyses descriptives qui proposaient que le développement personnel soit la valeur la plus 

importante pour les clients mystère de type « consommateur» inscrits chez Lanla, suivi de la 

réalisation, de l'utilisation des aptitudes ainsi que de l'économie. Les résultats obtenus 

permettent également de confirmer que les répondants accordent significativement moins 

d'importance au risque qu'à toutes les autres valeurs. 

À la lumière de ces résultats, il est intéressant de noter que l'échantillon de clients 

mystère de type « consommateur» interrogé dans la présente recherche se comporte de façon 

très similaire à l'échantillon d'adultes canadiens francophones de Fitzsimmons, Macnab et 

Casserly (1986) en ce qui a trait à l'ordre d'importance des valeurs de travail. Étant donné 

que l'échantillon des auteurs Fitzsimmons, Macnab et Casserly (1986) est constitué de 

répondants qui ne sont pas forcément des clients mystère, on peut dire que notre échantillon 

de répondants (clients mystère de type «consommateur ») est relativement comparable à une 

population d'adultes canadiens francophones en ce qui a trait aux valeurs de travail. 
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4.4 Implications pratiques 

À l'issu de l'analyse des résultats de la présente recherche, des constats théoriques ont été 

effectués. Ainsi, en regard des valeurs de travail, certaines conclusions faites par des auteurs 

ont été vérifiées au sein d'un échantillon de clients mystère de type « consommateur» et 

d'autres pas. Dans le domaine du marketing, lorsqu'il s'agit de solliciter des gens, il est 

pal1iculièrement intéressant de posséder le plus d'information possible sur la cible à atteindre. 

En ce sens, l'étude des valeurs de travail d'un panel de clients mystère de type 

« consommateur» déjà existant afin de mieux les connaître en vue d'améliorer les stratégies 

de recrutement de nouveaux membres s'avère malgré tout une avenue très intéressante. En 

effet, une meilleure connaissance du profil des valeurs des clients mystère de type « 

consommateur» va permettre d'améliorer les stratégies de recrutement, ce qui aura comme 

conséquence de mieux rentabiliser les argents investis dans ce poste de dépense. 

Dans le contexte de la présente étude, les valeurs du développement personnel, de la 

réalisation et de l'utilisation des aptitudes sont les valeurs les plus importantes pour les 

clients mystère de type « consommateur» mais aussi pour les canadiens francophones en 

général (tel que rapporté dans l'étude de Fitzsimmons, Macnab et Casserly, 1986). Schwartz 

et Bilsky (1987) proposent qu'adopter une valeur constitue un « moyen» de « subvenir» à 

un besoin. En observant d'un peu plus près, on peut faire le rapprochement entre ces valeurs 

qui revêtent une importance prioritaire pour les clients mystère « consommateur» et le plus 

haut niveau de la hiérarchie des besoins de Maslow (1954). En effet, les valeurs du 

développement personnel et de la réalisation peuvent être considérées comme antécédents 

aux comportements permettant d'assouvir le besoin d'auto-actualisation, besoin qui se situe 

au niveau hiérarchique le plus élevé des besoins d'une personne humaine. Par ailleurs, suite à 

l'élaboration de la théorie initiale des besoins de Maslow, deux autres nouveaux besoins 

découlant du besoin d'auto-actualisation ont été intégrés à la hiérarchie existante (Maslow et 

Lowery, 1998) dont un qui regroupe les besoins d'ordre plus cognitifs tels que le besoin de 

comprendre, le besoin de savoir et le besoin d'explorer. En ce sens, il est possible de faire le 

rapprochement entre ce besoin et les valeurs du développement personnel et de l'utilisation 

des aptitudes. 



102 

Dans l'objectif du recrutement de clients mystère de type « consommateur» en vue 

de s'inscrire à un panel, les résultats obtenus indiquent qu'une entreprise devrait effectuer 

une publicité de masse, par la voie d'envois de courriels, en mettant l'accent sur les valeurs 

du développement personnel, de la réalisation et de l'utilisation des aptitudes. 

Principalement, la publicité devrait mettre l'accent sur le fait que l'entreprise recruteuse 

favorise l'utilisatÎon des compétences et des aptitudes en service à la clientèle de ses C[ients 

mystère dans l'accomplissement des ses mandats. Aussi, il serait pertinent de faire valoir le 

fait que les clients mystère auront l'opportunité de se réaliser, de se développer et peut-être 

même de se dépasser en s'inscrivant à un panel de clients mystère de type« consommateur ». 

La présente étude cherchait à vérifier s'il existe des différences au niveau des valeurs 

de travail en ce qui a trait au genre, à J'âge et au niveau d'éducation d'un panel de clients 

mystère de type «consommateur ». Bien que, les valeurs les plus importantes en ordre de 

priorité demeurent le développement personnel, la réalisation et l'utilisation des aptitudes, 

certaines différences entre les répondants ont été observées. Ainsi, puisqu'une entreprise 

offrant des services d'évaluation du service à la clientèle par la voie du client mystère de type 

« consommateur» a besoin de recruter des pané listes ayant des profils socio-démographiques 

variés, il s'avère très pertinent de connaître les valeurs qui sont les plus impoltantes pour les 

hommes, les femmes, les personnes plus ou moins jeunes, etc. afin de bien maîtriser les 

leviers sur lesquels l'entreprise pourra capitaliser pour rentabiliser au maximum des efforts 

de recrutement. 

Au terme de cette recherche, en ce qUI a trait au genre, certaines valeurs sont 

apparues comme étant plus importantes pour les femmes que pour les hommes. À cet effet, 

l'entreprise désireuse de recruter avec succès principalement ou exclusivement des femmes 

afin de s'inscrire à un panel de clients mystère de type «consommateur », doit avoir recours 

à une publicité qui met davantage l'accent sur les valeurs de l'altruisme ainsi que sur la 

valeur des conditions de travail. Pour ce qui est de l'altruisme, il est important de mettre 

l'emphase sur l'aide et la contribution que la femme peut apporter à l'entreprise évaluée 

lorsqu'elle effectue un mandat d'évaluation. [1 serait ainsi intéressant de mettre l'accent sur le 
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fait que par son évaluation, elle aide l'entreprise évaluée à mieux la servir dans le futur. Au 

niveau des conditions de travail, il est important d'énumérer à la femme les avantages à 

travailler comme cliente mystère de type «consommateur» comme la flexibilité dans le 

choix de la localisation des mandats et des heures pour les accomplir ou bien encore la liberté 

de pouvoir travailler quand bon lui semble. En effet, il est important de lui rappeler que le 

« travail» en tant que client mystère de type « consommateur» peut être davantage considéré 

comme une activité rémunérée qui ne comporte que peu de contrainte. De plus, la publicité 

en vue du recrutement de clientes mystère doit mettre l'emphase sur le fait qu'il est agréable 

«d'être rémunérée pour magasiner ». Cette caractéristique du travail en tant que client 

mystère de type « consommateur» peut contribuer à attirer davantage les femmes qui mettent 

une grande emphase sur la valeur des conditions de travail. 

En ce qui concerne le recrutement des hommes, les résultats de cette étude indiquent 

que la seule valeur pour laquelle les hommes accordent significativement plus d'importance 

que les femmes est la valeur à laquelle les répondants, hommes autant que femmes, ont 

accordé le moins d'importance soit le risque. Ce résultat, quoique ne comportant qu'un faible 

niveau d'implication pratique, mérite d'être souligné puisqu'il peut néanmoins avoir des 

implications bien spécifiques. En effet, dans le cas où une entreprise souhaiterait faire 

effectuer des mandats d'évaluation qui comportent un risque relatif (i.e. plus grand danger 

d'être démasqué), il est intéressant de savoir, de par la présente étude, que les hommes 

seraient davantage intéressés à y participer. Par exemple, lorsqu'un mandat d'évaluation 

nécessite un certain niveau élevé de simulation (e.g. l'évaluation d'un conseiller financier 

dans une banque où le client doit simuler un intérêt pour un placement suite à un héritage), 

les hommes seraient probablement plus enclins à effectuer l'évaluation demandée que ne le 

seraient les femmes. 

Au niveau de l'âge, certaines valeurs se sont démarquées comme étant plus 

importantes en fonction de l'âge des répondants. Cependant, comme nous le verrons un peu 

plus loin dans les limites de la présente recherche, l'âge ne semble pas contribuer de façon 

très importante à la variabilité des scores des valeurs de travail. Somme toutes, quelques 

tendances se dégagent néanmoins des résultats obtenus et il serait pertinent d'en tenir compte 
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en vue d'effectuer un recrutement efficace de clients mystère de type « consommateur» en 

fonction de l'âge. En effet, puisque l'importance accordée à la valeur de l'économie ainsi 

qu'à celle des interactions sociales est une fonction inverse de l'âge, toute publicité visant à 

recruter des personnes plus âgées n'a pas avantage à mettre l'emphase sur ces valeurs. 

L'étude suggère en effet qu'en viei lIissant, les clients mystère accordent plutôt davantage 

d'importance aux valeurs du développement personnel et de l'utilisation des aptitudes. 

Le recrutement en fonction du niveau de scolarité est un peu moins fréquent pour ce 

qui est des clients mystère de type « consommateur» mais il peut arriver qu'une entreprise 

ait des demandes spécifiques en ce sens. Cependant, dans la mesure où la campagne de 

recrutement s'effectuerait dans un bassin de population à forte concentration d'étudiants 

universitaire (e.g. une publicité incitative affichée sur le site Web d'une université), il serait 

intéressant de prendre en compte l'organisation des valeurs de travail propres au niveau de 

scolarisation. Ainsi, les gens scolarisés au niveau du baccalauréat et de la maîtrise devraient 

être davantage approchés sous l'angle de l'autonomie dans le travai 1 lorsqu' ils deviennent 

client mystère. Il serait donc intéressant de faire valoir, auprès de cette population, que faire 

ce type de travail viendrait combler leurs besoins de liberté et d'autonomie. De plus, le fait de 

devenir un client mystère de type « consommateur », tel que mentionné auparavant, s'inscrit 

dans un style de vie qui englobe des caractéristiques comme l'amour des divertissements et 

des activités plus « urbaines» (magasinage et restaurant). Aussi, les personnes ayant atteint 

un niveau de scolarisation plus élevé sont peut-être plus enclins à être à la recherche d'un 

niveau plus élevé de stimulation, de variété, etc. La publicité qui viserait ces personnes 

devrait donc avoir des allures très dynamiques et inspirer l'activité, la variété et le 

mouvement. 

Enfin, il est important de noter qu'une meilleure connaissance des valeurs des 

personnes inscrites à un panel de clients mystère de type « consommateur» peut aussi 

favoriser l'amélioration des stratégies de rétention et ainsi que la nature des incitatifs. En 

effet, les connaissances acquises des suites de cette recherche au sujet des valeurs de travail 

des clients mystère pourront assurément servir à stimuler la cohOite afin qu'ils demeurent 

actifs dans le panel. Par exemple, l'utilisation d'une « newsletter» qui viserait à entretenir la 
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perception des clients mystère que les valeurs importantes pour eux sont constamment 

entretenues au sein de l'entreprise et pourrait favoriser le maintient de leur identification à 

cette dernière. 

4.5 Principales limites de la recherche 

Bien que cette recherche ait confirmé qui sont en accord avec la littérature, certaines limites 

subsistent. Dans un premier temps, il est important de mentionner que la variabilité 

attribuable à l'âge pour chacune des valeurs est assez faible (R2 variant entre 0,03% et 1,3%). 

C'est donc dire qu'il faut interpréter les résultats de la relation entre l'âge et les valeurs de 

travail avec précaution. Idéalement, si l'on désire util iser les résultats de l'analyse en fonction 

de l'âge, il faudra être conscient qu' iJ semble y avoir d'autres facteurs qui influencent 

grandement J'importance accordée aux valeurs de travail. JI serait donc judicieux de 

s'inspirer des tendances qui se dégagent de cette recherche au niveau de l'âge plutôt que des 

résultats absolus. 

La seconde limite de cette recherche concerne le fait que les participants proviennent 

exclusivement du panel de clients mystère d'une seule entreprise (Lan la). De ce fait, 

l'échantillon se voit biaisé et donc possiblement peu représentatif de la population des clients 

mystère en général parce qu'il rassemble exclusivement des clients mystère de type 

« consommateur» et donc des répondants qui risquent d'être homogènes sur certaines 

caractéristiques. Les clients mystère travaillant pour d'autres entreprises fournisseurs 

d'évaluation du service à la clientèle par la voie du client mystère ont potentiellement des 

valeurs de travail différentes de celles des clients mystère de chez Lanla. Ainsi, il est possible 

que les résultats obtenus ne soient pas le reflet des clients mystère en général mais bien des 

clients mystère de chez Lanla en particulier. Les résultats, quoique très intéressants, 

comportent donc un faible niveau de validité échantillonnale et écologique. 

Dans le même ordre d'idée, la présente recherche comporte une autre limite liée à la 

représentativ ité de l'échantillon face à la population des clients mystère en général. En effet, 

étant donné que le sondage a été proposé à un bassin clients mystère avec des caractéristiques 
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sociodémographiques qui ne sont pas représentatives de celles de la population en général, il 

est possible que les résultats ne soient pas généralisables à l'ensemble de la population 

québécoise. Cependant, dû au fait que les autres entreprises gardent confidentielles les 

caractéristiques sociodémographiques de leurs cohortes, nous ne sommes pas en mesure de 

connaître les paramètres de la population étudiée. Par contre, si l'on compare les 

caractéristiques sociodémographiques de notre échantillon avec la population en général, on 

constate que les femmes sont surreprésentées, que la moyenne d'âge est plutôt basse et que 

les clients mystère échantillonnés sont plutôt scolarisés. 

En ce qUi a trait à la composition des groupes en fonction des variables 

indépendantes, une autre limite survient. En effet, au niveau statistique, des groupes dont le 

nombre de répondant est inégal diminuent la puissance des analyses. Étant donné l'aspect 

volontaire de la participation au sondage et qu'un incitatif était promis (un certificat cadeau 

ou un montant d'argent), la répartition égale des répondants selon les différents groupes 

devient impossible et peut ainsi entraîner des résultats non-représentatifs. 

La prochaine limite de cette recherche repose essentiellement sur le choix des 

variables indépendantes. Bien que la littérature suggère que les gens diffèrent sur leurs 

valeurs de travail en fonction du genre, de l'âge et du niveau de scolarité, il semble que les 

valeurs les plus élevées en hiérarchie d'importance pour les répondants ne variaient pas 

énormément en fonction de ces variables. En effet, que l'on étudie les différences entre les 

niveaux de scolarité ou le genre, les valeurs auxquelles les répondants accordaient le plus 

d'importance sont demeurées le développement personnel, la réalisation et l'utilisation des 

aptitudes. 

La dernière limite concerne la validité interne de la recherche, plus précisément au 

niveau de la procédure de collecte des données. En effet, dans quelle mesure les résultats 

obtenus dans le contexte d'un questionnaire complété par Internet s'appliquent à la situation 

dans laquelle le participant se retrouve physiquement avec l'expérimentateur au moment où il 

est complété ? Dans présente recherche, deux influences opposées pourraient survenir. 

Premièrement, le participant pourrait, puisqu'il se retrouve à la maison ou au travail pour 
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compléter son questionnaire, « se comporter» différemment rendant la généralisation des 

résultats à un autre contexte de collecte de données difficile (e.g. avoir recours à l'aide d'un 

tiers pour compléter le questionnaire). Deuxièmement, bien que les clients mystère aient été 

avertis que leurs réponses n'allaient être utilisées qu'à des fins de recherche et qu'en aucun 

temps on associerait les réponses données à leur nom, il est possible que les répondants aient 

été influencés par un biais de désirabilité sociale. En effet, puisque les clients mystère 

savaient qu'en transmettant leurs réponses, celles-ci étaient associées à leur identité, il est 

possible qu'ils aient voulu être perçu comme étant « de bons clients mystère» ayant de 

« bonnes valeurs» ont ainsi transmis des réponses ne correspondant pas complètement à 

leurs valeurs réelles. 

4.6 Recherches futures 

Au terme de la présente étude, il est intéressant de se questionner sur les possibilités de 

recherches futures permettant d'approfondir ou d'élargir le sujet qui nous préoccupe ou 

encore de contrer certaines limites méthodologiques de la recherche actuelle. Nous proposons 

ici quelques pistes intéressantes à explorer afin d'alimenter la littérature scientifique sur 

l'étude de la méthode du client mystère. 

D'abord, afin de palier à la problématique de validité échantiJlonnale, il serait 

intéressant d'effectuer à nouveau cette étude mais en utilisant cette fois-ci un échantillonnage 

empirique volontaire par quotas. Ainsi, nous pourrions nous assurer d'avoir des groupes 

égaux où les hommes et les femmes ainsi que l'ensemble des catégories de scolarisation 

soient représentées également. De plus, pour s'assurer d'une meilleure représentativité de la 

population des clients mystère en général, il serait intéressant d'inclure des personnes 

travaillant dans d'autres entreprises fournisseurs d'évaluation du service à la clientèle par la 

voie du client mystère. Ainsi, non seulement nous aurions un échantillon plus représentatif 

mais nous pourrions aussi comparer les répondants sur les valeurs de travail en fonction de 

l'entreprise pour laquelle ils travaillent. Certaines entreprises œuvrant d'avantage sous un 

modèle de clients mystère « professionnels », il serait intéressant de se demander si ces 

répondants diffèrent dans leurs valeurs de travail. 
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Ensuite, étant donné le problème de multicolinéarité soulevé à la section 3.1 au 

chapitre des résultats, il serait intéressant, si le problème se présentait de nouveau dans une 

étude future de considérer une « fusion» de cer1aines valeurs. En effet, cel1aines valeurs 

s'étant montrées très corrélées entre elles, il est possible que les répondants les perçoivent 

comme étant similaires et que ces paires de valeurs ne pourraient faire qu'une lors d'une 

utilisation future de l'Échelle des valeurs de l' IRV. 

La présente recherche cherchait à étudier les différences au niveau des valeurs de 

travail en fonction de variables sociodémographiques. Cependant, afin d'étudier plus en 

profondeur les valeurs de travai l, il serait intéressant d'inclure d'autres variables 

indépendantes qui auraient pu mieux expliquer l'imp0l1ance accordée aux différentes valeurs. 

Par exemple, il serait intéressant d'étudier la situation économique en tant que variable 

indépendante susceptible d'influencer l'importance accordée à cet1aines valeurs de travail 

plus qu'à d'autres. Aussi, puisque l'âge, quoique significatif, n'a pas semblé être un facteur 

déterminant de la variabilité de l'impol1ance accordée à certaines valeurs, il serait davantage 

pel1inent d'étudier le nombre d'années d'activité sur le marché du travail, le revenu, le 

nombre de postes différents occupés ou encore la nature des emplois occupés comme 

variables pouvant affecter l'importance accordée à certaines valeurs de travail. 

Dans un tout autre ordre d'idée, afin d'aborder une sphère du domaine de 

différenciation des clients mystère autre que celle des valeurs de travail, il pourrait être 

intéressant d'étudier les différences entre les clients mystère en fonction de leur expérience 

de travail comme client mystère proprement dit (e.g. nombre d'évaluations réalisées). Plus 

spécifiquement, il serait intéressant d'étudier les différences dans la qualité des données 

qualitative transmises (e.g. fréquence des commentaires, longueur moyenne des 

commentaires, fautes d'orthographe, etc.) en fonction de l'expérience des clients mystère. On 

pourrait supposer que plus un cl ient mystère prend de l'expérience et répète l'action 

d'évaluer le service à la clientèle, plus il deviendrait « habitué» et serait sujet à une 

diminution de la qualité des données qualitatives transmises suite à son évaluation. En plus 

d'une étude comparative entre les clients mystère dont l'expérience diffère, il pourrait aussi 
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s'agir d'un plan expérimental à mesures répétées où l'on pourrait tester le changement dans 

la qualité des données fournies par un même client mystère à travers le temps. 

Finalement, lors d'entrevues préliminaires avec des dirigeants d'entreprises offrant 

des services d'évaluation par la voie du client mystère, une opportunité de recherche a été 

soulevée. Ainsi, dans une recherche visant à comparer les clients mystère de type 

« consommateur» avec les clients mystère de type «professionnel », on pourrait tester 

l'hypothèse que les clients mystère de type « consommateur» seraient aussi performant (en 

terme de capacité) à mesurer les normes de service à la clientèle mais qu' i Is feraient 

davantage d'oublis (erreur de codeurs) lorsqu'ils évaluent des normes et/ou qu'ils feraient 

davantage d'erreurs dans l'exécution du scénario. Pour ce faire, il serait intéressant de créer 

une « fausse mission» dans un établissement de commerce de détail ou de restauration et de 

comparer les deux types de clients mystère dans leur évaluation respective des normes de 

service à la clientèle. 
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CONCLUSION
 

La présente recherche avait pour but d'étudier les valeurs de travail des personnes qui 

s'inscrivent à un panel de clients mystère de type « consommateur» et ce, en fonction de 

trois variables sociodémographiques. Lors d'une revue de la littérature, on a pu constater que 

la qualité de service ainsi que la satisfaction de la clientèle sont des concepts important dans 

la littérature en marketing et qu'il existe une variété de méthodes pour évaluer la qualité du 

service à la clientèle dans une entreprise. La présente recherche s'est penchée sur la méthode 

du client mystère en tant que méthode de mesure du service à la clientèle. Les entreprises 

fournisseurs d'évaluation du service à la clientèle par la voie du client mystère font face à 

plusieurs défis dont le défi du recrutement des évaluateurs et particulièrement lorsque 

l'entreprise utilise un panel de clients mystère de type «consommateur» pour effectuer ses 

mandats d'évaluation. Afin de recruter plus efficacement, la littérature nous apprend qu'il est 

avantageux de mieux connaître le public cible du recrutement. À cet effet, les valeurs de 

travail constituent une piste intéressante à explorer afin de mieux connaître les membres d'un 

panel de clients mystère de type «consommateur» et ainsi développer des stratégies de 

recrutement plus efficaces. Les études nous apprennent qu'il existe des différences au niveau 

des valeurs de travail en fonction du genre, de l'âge et de la scolarité des personnes 

interrogées. 

L'objectif spécifique de cette recherche consistait à étudier les différences au niveau 

des valeurs de travail en fonction de trois variables sociodémographiques soit: le genre, l'âge 

et le niveau de scolarité. Pour ce faire, nous avons utilisé le modèle de Fitzsimmons, Macnab 

et Casserly (1987) qui proposent un modèle des valeurs de travail qui comporte 20 valeurs, 

lesquelles peuvent être mesurées par le biais de l'Échelle des valeurs de l'Inventaire des 

Rôles de la Vie (IRV). 
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Afin de procéder à l'étude des valeurs de travail en fonction du genre, de l'âge et du 

niveau de scolarité, nous avons administré un sondage auprès d'un échantillon de 1623 

clients mystère. Le sondage était constitué d'une version modifiée de l'Échel.le originale des 

valeurs de travail où Il valeurs ont été sélectionnées par le biais d'une entente inter-juges. 

Les résultats obtenus suggèrent que les clients mystère de type «consommateur» 

diffèrent au niveau de leurs valeurs de travail et ce, en fonction du genre, de l'âge et du 

niveau de scolarité. À l'analyse des résultats, nous sommes à même de constater que les 

clients mystère «se comportent» de la même façon qu'un échantillon de canadiens 

francophones au niveau des 4 valeurs auxquelles ils accordent le plus d'impoltance soit le 

développement personnel, la réalisation, l'utilisation des aptitudes et l'économie. Pour ce qui 

est des hypothèses postulées au niveau du genre, de l'âge et du niveau de scolarité, certaines 

ont été confirmées et d'autres pas. Spécifiquement, au niveau du genre, on a pu constater que 

les femmes accordent davantage d'importance à l'altruisme et aux conditions de travail alors 

que les hommes accordent davantage d'importance à la notion de risque. Au niveau de l'âge, 

nous sommes à même de constater que plus les personnes interrogées sont âgées, plus elles 

délaissent des valeurs de nature extrinsèque et sociale pour aller vers des valeurs plus 

intrinsèques ayant trait à l'auto-actualisation. Enfin, au niveau de la scolarité, on a pu 

conclure que les personnes ayant atteint un niveau de scolarisation plus élevé accordaient 

davantage d'intérêt aux valeurs de l'autonomie, du mode de vie et de la variété. 

Aux termes de cette recherche, certaines recommandations pertinentes peuvent être 

formulées quant à l'utilisation pratique de ces résultats. En effet, dans le cadre d'une 

campagne de recrutement de participants à un panel de clients mystère de type 

« consommateur », il sera intéressant d'adapter la publicité en fonction des valeurs 

importantes pour les membres du groupe visé. Cependant, étant donné que l'échantillon des 

clients mystère de type «consommateur» provient exclusivement de la banque de clients 

mystère de l'entreprise Lanla Recherche Marketing, il serait intéressant d'effectuer d'autres 

recherches entre autres auprès de clients mystère travaillant pour une autre entreprise, afin de 

s'assurer d'une meilleure représentativité mais aussi pour pouvoir comparer les profils de 

valeurs selon l'entreprise pour laquelle ils travaillent. 
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APPENDICE A
 

QUESTIONNAIRE-SONDAGE
 

NOTE: Les renseignements demandés dans cette section ne seront utilisés que pour des fins 
de recherche. Soyez assurés que les renseignements que vous fournirez n'affecteront en rien 
votre statut de client mystère chez Lanla. 

Informations générales 

1.	 Au cours des douze (12) derniers mOIS, avez-vous effectué une ou des missions 
(excluant les sondages) pour Lanla? 

a) Oui - Indiquez combien de mission vous avez effectué
 
b) Non
 

2.	 Au cours des douze (12) derniers mois, avez-vous effectué une ou des missions 
(excluant les sondages) pour une autre entreprise que Lanla (e.g. L'Observateur, 
GAPBuster, Premier Service, etc.)? Si vous avez fait des missions pour plusieurs 
entreprises, inscrivez le nombre de missions effectuées pour chacune des 
entreprises individ uellement. 

a) Oui - Indiquez combien de mission(s) vous avez effectuée(s) et pour quelJe(s)
 
entreprise(s)
 
b) Non
 

3.	 Au cours des douze (12) derniers mois, avez-vous répondu à un ou des sondages pour 
Lanla? 

a) Oui - Indiquez à combien de sondage vous avez répondues)
 
b) Non - Indiquez pour quelle(s) raison(s)
 

4.	 Au cours des douze (12) derniers mois, avez-vous répondu à un ou des sondages pour 
une autre entreprise que Lanla (e.g. Léger Marketing, Ipsos-Reid, etc.) ? Si vous avez 
répondu à un ou des sondages pour plusieurs entreprises, inscrivez le nombre de 
sondage(s) répondues) pour chacune des entreprises individuellement. 

a) Oui - Indiquez à combien de sondage(s) vous avez répondues) et pour quelle(s)
 
entreprise(s)
 
b) Non
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5.	 Indiquez, en ordre de priorité, vos trois (3) motivations principales à être client mystère 
chez Lanla. 

6.	 Indiquez, en ordre de priorité, vos trois (3) motivations principales à être client mystère 
dans une autre entreprise que Lanla. Si vous n'êtes pas client mystère ailleurs que 
chez Lanla indiquez NIA. 
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NOTE: Les Q7 à Q61 concernent vos motivations générales ainsi que vos motivations 
reliées au travail. Les réponses que vous fournirez à ces questions ne seront utilisées qu'à des 
fins de recherche. Soyez assuré que ces réponses ainsi que vos cordonnées personnelles sont 
strictement confidentielles et qu'elles ne seront en aucun cas divulguées à aucune entreprise. 

Réalisation personnelle et développement 

7. Il est important pour moi d'utiliser toutes mes habiletés et toutes mes connaissances. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

8. Il est important pour moi d'obtenir des résultats qui démontrent ma réussite. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

9. Il est important pour moi de m'épanouir. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

10. Il est important pour moi de faire un travail pour lequel j'ai des aptitudes. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

Il. Il est important pour moi de savoir que mes efforts seront récompensés et reconnus. 

a) Pas impoltant
 
b) Un peu important
 
c) Impoltant
 
d) Très important
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12. Il est important pour moi de savoir ce que je veux faire de ma vie. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

13. Il est important pour moi de faire un travail permettant de développer mes capacités. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

14. Il est important pour moi de parvenir à un niveau d'excellence dans mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

15.	 Il est important pour moi de trouver une satisfaction personnelle dans l'exécution de mon 
travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

16. II est important pour moi d'exercer mes talents dans mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) lmportant
 
d) Très important
 

17. Il est important pOLIr moi d'atteindre les buts que je me suis fixés. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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18. Il est important pour moi d'assumer mes responsabilités. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

19. \1 est important pour moi de travailler dans un domaine oùj'excelle. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

20. Il est important pour moi de mener à bien ce que j'entreprends. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

21. Il est important pour moi d'être soucieux de la qualité de mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

Orientation sociale 

22. Il est important pour moi de venir en aide aux gens qui ont des problèmes. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

23. Il est important pour moi de prendre part à des activités avec d'autres personnes. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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24. Il est impo11ant pour moi de faire un travail qui vient en aide aux gens. 

a) Pas impo11ant
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

25. Il est important pour moi de travailler en groupe plutôt que de travailler seul(e). 

a) Pas impol1ant
 
b) Un peu impol1ant
 
c) Impol1ant
 
d) Très impol1ant
 

26. Il est important pour moi de venir en aide aux autres. 

a) Pas impo11ant
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

27. Il est important pour moi de travailler en compagnie d'autres personnes. 

a) Pas important
 
b) Un peu impol1ant
 
c) Important
 
d) Très important
 

28. Il est impo11ant pour moi d'offrir mon aide à ceux qui en ont besoin. 

a) Pas impo11ant
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

29. Il est important pour moi d'avoir des rappol1s avec les autres. 

a) Pas impol1ant
 
b) Un peu impol1ant
 
c) Impol1ant
 
d) Très impo11ant
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30. Il est important pour moi d'être bien vu(e) par les autres. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

31. Il est important pour moi de passer du temps avec des amis. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

Activité physique et risque 

32. Il est important pour moi de faire des choses qui comportent un certain risque. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

33. Il est important pour moi de savoir que mon travail comporte certains risques ou dangers. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

34. Il est important pour moi d'accomplir, si elles m'intéressent, des tâches dangereuses. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

35. Il est important pour moi de prendre certains risques, au cours de ma vie. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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36. Il est important pour moi de prendre des risques lorsqu'il y a des chances de gagner. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

Indépendance 

37. Il est important pour moi d'agir selon ma propre initiative. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

38. Il est important pour moi de vivre ma vie selon mes propres valeurs. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Impoltant
 
d) Très important
 

39. Il est important pour moi que chaque jour soit, plus ou moins, différent des autres. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

40. 11 est important pour moi de pouvoir prendre mes propres décisions à mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

41. II est important pour moi de vivre ma vie comme je l'entends. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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42. Il est important pour moi de faire, chaque jour, un certain nombre de choses différentes. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

43. Il est important pour moi d'avoir la possibilité de gérer mon travail comme je l'entends. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

44. (J est important pour moi de faire le travail que je veux, quand je le veux. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

45. Il est important pour moi de pouvoir fréquemment changer d'activités dans mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

46. Il est important pour moi d'être indépendant(e). 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

47. Il est important pour moi de choisir mon mode de vie. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très impo11ant
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48.	 Il est important pour moi d'avoir une vie variée. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

49.	 Il est important pour moi de choisir la façon dont je veux faire mon travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

50.	 Il est important pour moi qu'il y ait, à mon lieu de travail, peu de règles à observer. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

51.	 II est important pour moi d'avoir un travail varié. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

Conditions économiques 

52.	 Il est important pour moi de pouvoir m'offrir ce que je désire. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

53.	 Il est important pour moi de disposer de suffisamment d'espace et de lumière pour 
travailler. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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54. II est important pour moi d'avoir un bon revenu. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

55. Il est important pour moi de disposer de bons outils de travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

56. Il est important pour moi d'avoir un emploi régulier ainsi qu'une sécurité d'emploi. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

57. [1 est important pour moi d'être à l'abri des intempéries durant le travail. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

58. Il est impol1ant pour moi d'avoir une sécurité financière. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

59. Il est important pour moi de travailler dans un lieu sûr. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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60. Il est important pour moi d'avoir un revenu régulier. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
 

61. [1 est important pour moi d'avoir un lieu de travail agréable et confortable. 

a) Pas important
 
b) Un peu important
 
c) Important
 
d) Très important
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