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Résumeé :

Dans un contexte économique actuel ou la mondimisaa effacé les frontieres, les
entreprises se trouvent dans I'incapacité de peapdass carriéres linéaires, ce qui a laissé les
salariés dans une situation de perte de repéres anasi de changement des attentes et des
comportements. Ceci a poussé les entreprises @esodp plus en plus leurs marques
employeur, cette notion qui a pour but de véhicutex image aupres des employés mais aussi
des candidats potentiels. La marque employeur’'@stdes déterminants de choix d’une
entreprise par les chercheurs d’emploi. Cependdahns cette conjoncture économique
difficile que connait le Maroc, caractérisée partaux faible de croissance obligeant ainsi le
chémage a augmenté (9,9% en 2015), les chercheumpldi se trouve dans I'obligation de
revoir leurs criteres de choix des entreprisesjuienous a pousseé a nous interroger sur les
nouvelles exigences de la génération Y (concepbrgdéveloppera tout au long de notre
article), quant au choix des entreprises qu’ilstuntégrer par la suite. Nous avons choisi de
mener une étude qualitative pour comprendre l'irgrare de la marque employeur aux yeux
de la génération y au moment du choix de I'entsepai intégrer tout en gardant le focus sur la
spécificité de la conjoncture économique actuelle.
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1. Introduction

Dans le cadre de la conjoncture économique actqa#econnait le Maroc, caractérisée par un
taux faible de croissance obligeant ainsi le ch@magaugmenter (9,9% en 20%5)es
chercheurs d’emploi — tout particulierement lengsi— peuvent se trouver dans 'obligation
de revoir leurs critéres de choix des entreprigasni desquels figure la marque employeur.

Le fait de s’intéresser aux jeunes, plus préciséd@egénération Y, n'est pas di au hasard :
les professionnels et les chercheurs en RessoHg@sines s'intéressent a cette population
dans la mesure ou I'on considere que leur entrés lgamonde du travail a été accompagnée
de plusieurs changements dus a leurs particuldagédifférenciant des autres générations :
les études antérieures rapportent que les individsgs de la génération Y sont plus

exigeants.

L’objectif de cette communication est de détermio@mment les jeunes de la génération Y
percoivent la marque employeur, et son importare@sde choix de I'employeur tout en
gardant le focus sur la spécificité de la conjoreeeconomique actuelle. Afin d’atteindre cet
objectif, une étude qualitative exploratoire am@née aupreés des lauréats des grandes écoles
marocaines.

Dans une premiere partie de cette communications radlons présenter les concepts de
Marque Employeur et de Génération Y. La méthodel@gioptée serait évoquée par la suite,
ainsi qu’'une présentation des résultats et disons$tn guise de conclusion, nous allons
mettre I'accent sur les limites du présent traglairecherche ainsi que les perspectives futures
de recherche.

2. Cadre théorique
2.1- Marque Employeur

Le concept de marque employeur a été initialemeéfinidpar Ambler et Barrow (1996)
comme étant «I'ensemble des bénéfices fonctioeseleconomiques et psychologiques
gu'offrent un employeur. Ce concept a une influeisce le recrutement des candidats
potentiels (en externe) et sur le maintien etdalfsation des collaborateurs déja engageés (en
interne).

La marque employeur inclut, donc, a la fois lesilaits réels du travail percus par les
employés et les candidats potentiels ainsi queel@eption de ces attributs. Elle fait
egalement référence a I'ensemble des avantagesdqar I'employeur et identifiés a celui-
ci (Ambler et Barrow, 1996).

Pour ce qui est de l'entreprise, Lievens (2007)kraff que le processus de gestion de la
marque employeur permettant d'attirer et retenis kalents, comporte 3 phases: i)
L’identification de sa proposition de valeur; ija communication de cette offre ; iii)
Alignement de la marque employeur externe a laucallbrganisationnelle a un alignement
entre marque employeur interne et externe.

1
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Dans ce cas, les entreprises sont percues commeehekeurs de leur Employer Value
Proposition qui n’est autre que lI'avantage condfah employeur sur la concurrence afin
d’attirer des acheteurs potentiels (Futurs emplpyés

Comme cité par Charbonnier-Voirin et Vignolles (@Rlla premiere opérationnalisation de la
marque employeur menée aupres des managers (Be2@s) comporte cing dimensions : i)
l'intérét du travail qui se manifeste par un enmimement attractif, des nouvelles pratiques de
travail et le recours a la créativité des emplqyi@sl’aspect relationnel qui se manifeste par
un environnement stimulant, de bonnes relationsraleail et le développement de I'esprit
d’équipe ; iii) les avantages économiques qui me aatres que les rétributions, la sécurité et
les opportunités de promotion ; iv) le développemaersonnel qui est encouragé par la
reconnaissance, la confiance et une carriere essmhte et évolutive ; et enfin v) la
transmission des savoirs.

La majorité des travaux portant sur la marque ey®ulp s'intéressent principalement a ce
concept comme percu du coté de 'organisation, pets d’études (e.g. Maxwell et Knox,
2009) ont été menées aupres des candidats pasegttidds employés.

C’est dans cette optique, que notre communicadiotetd’analyser la perception de la marque
employeur du c6té des candidats potentiels quiilsng en recherche d’emploi ou en poste.

En fait, Slaughter (2004) confirme que les salgp&svent décrire I'entreprise avec des traits
de personnalité, et que les candidats ont tendarétee attirés par des entreprises ayant des
traits similaires aux leurs. En faisant référencemedéle Attraction — Sélection — Attribution
de Schneider (1987), il est naturel que les indisiGoient attirés par un travail et un
environnement qui leur corresponde le plus.

Maxwell et Knox (2009) avaient identifié quatre dgiries de facteurs susceptibles
d’influencer la perception de la marque employehgzcles candidats potentiels a savoir : i)
Le succeés de I'organisation déterminé par son passéforces actuelles et les prévisions des
futurs succes ; ii) L'emploi qui englobe les recaissances, les styles de management, les
types de travaux, I'environnement du travail aimpse les attributs et la force de travail ; iii)
Les attributs et les valeurs des produits ou sesvie I'entreprise ; et finalement iv) I'image
construite de I'entreprise et de ses parties ptesan

Donc I'entreprise, afin de créer une marque emplogéficace, doit identifier les facteurs qui
la rendent attrayante aux yeux des candidats petenPour ce faire, il est indispensable
d’assimiler les valeurs des groupes cibles. Erapades valeurs, il ne s’agit pas uniquement
d’en relever les caractéristiques tels que I'agesdxe, le niveau de formation, mais il faut
€également tenir compte des particularités cultesellies candidats potentiels vu qu’elles
influencent directement la maniéere par laguelle acaslidats percgoivent I'entreprise comme
employeur.

Dans le cadre de cette communication, notre olbjestide relever les facteurs susceptibles
d’influencer la perception de la marque employéwezcles candidats potentiels. Notre groupe
cible est les jeunes Marocains issus de la gépérati, lauréats des grandes écoles
d’'ingénieurs et de commerce, qu’ils soient en regtieedu premier emploi ou en poste mais
souhaitant changer d’employeur. Comme déja citéhdix de la génération Y n’est pas di au
hasard, plusieurs études avaient démontré que’&s dyant un niveau de formation élevé
ont tendance a étre plus exigeants et changensplugent d’entreprise.



A travers ce travail de recherche, nous cherclaofasre ressortir les attentes de ces jeunes
vis-a-vis du futur employeur, si la marque emplayigure parmi les déterminants du choix
du futur employeur, et s'ils ont tendance a étigeants méme dans la conjoncture difficile et
le taux de chémage éleve.

Avant d’avancer dans notre recherche, il est ingmrtle mettre I'accent sur le concept de
génération dans les sciences de gestion et dardafgénération Y.

2.2- Génération Y
2.2.1. Le concept de génération dans les sciendeggestion

Malgré la connaissance du sens commun du termenér&éon », le concept reste assez
difficile a cerner. La littérature s’y rapportasiouffre de limites conceptuelles et
méthodologiques : définitions multiples, confusionerminologiques, ambiguités

meéthodologiques et résultats contradictoires.

En réalisant une méta-analyse portant sur plusteavaux de recherche portant sur le sujet,
Djabi et Shimada (2012) ont identifié trois appreside génération : La catégorie d’age, la
cohorte sociétale, et la génération période / énenée

— La génération comme catégorie d’age — qui émergengésllement de I'ethnologie, la
psychologie et la psychologie sociale — regroupensemble de personnes appartenant a une
méme phase de vie psychologique et sociale. L'efege est donc lié a la maturation et le
vieillissement d’un individu au cours de sa vie.

— La génération comme cohorte sociétale provient aesdciologie. La sociologie
générationnelle part d'un constat simple: Au-delas spécificités et particularités
individuelles, il existe un fond commun qui releslindividus nés sur des périodes proches.
Ce fond commun, qui teinte les valeurs et les catepments de ce groupe d’individus,
provient du contexte dans lequel ont grandi cesvidids : les évenements historiques
(politiques, socio-économiques, technologiquesplmfiques...) que vivent les personnes
d’'une méme génération pendant leur enfance etdemesse impactent sur la fagcon dont ils
batissent leur représentation du monde et de latsoc

— La génération de période est définie comme étargnsemble d’individus qui ont vécu
une temporalité unique, caractérisée par une nleudenne contextuelle ou un événement
significatif qui les influencent. Cette influencerte sur les différentes catégories d’age et
cohortes sociétales en présence (Attias-Donfut,8)198a génération de période donc
transcende différentes catégories d’age et de tashsociétales (Djabi et Shimada, 2012).

2.2.2. La génération Y : définition et caractéristjues

La génération Y fait partie de I'approche de géti@nacomme cohorte sociétale, et donc la
guestion des tranches d’age est primordiale pdimiér cette génération, néanmoins, Brillet
et al. (2012) soulignent que les délimitations ps#®es par les auteurs varient
considérablement.

Pichault et Pleyers (2010) présentent trois diffege délimitations de la génération Y
proposeées par les chercheurs : (1) Individus née @979 et 1989 ; (2) Individus nés entre
1979 et 1994 et (3) Individus nés apres 1980.

Brillet et al. (2012) affirment que la définitioa plus répandue est celle qui considere que la
génération Y est composée des individus nés elffe &t 1994. Dans le présent travail de
recherche, nous allons adopter ces tranches d@gedglimiter la génération Y.



Pichault et Pleyers (2010) proposent un tableauetpblit une syntheése des caractéristiques
clées de la génération Y et leur comportement awvairdels qu'évoqués par la littérature
scientifique existante sur le sujet :

Catégories Caractéristiques Références
Recherche du sensSens moral et civique, besoin d'un travadisner (2005) ; Yeaton
au travalil avec signification. (2008).

Besoin
d’accomplissemen

Intérét pour le travail et les défis propos
[ attentes en matiere d’éducation continu
attitude positive a I'égard du travail.

eBjsner (2005) ; Erickso
€2009) ; Josiam et al.
(2009) ; Laizé & Pougnet
(2007) ; Yeaton (2008).

=

>Besoin de gratification rapide en term
monétaires ou de promotion, une fois
objectifs atteints, recherche de feedback
rapport a 'engagement professionnel.

dsisner (2005) ; Erickso
|€2009) ; Josiam et al.
[{@009) ; Yeaton (2008).

=

Recherche dé
feedback

Intégration vie
privée / vie

professionnelle

Indifférenciation temps de travail/ temps
loisir, forte importance accordée au loisir,
divertissement, aux amis, a la famil
recherche du plaisir et de I'épanouissen
au travail, capacité d’étre multitache.

deisner (2005) ; Erickso
a2009) ; Josiam et al.
1€2009) ; Laizé & Pougnet
gR2007) ; Yeaton (2008).

=

Opportunisme

Poursuite d’un agenda person
opportunisme, agissements de freeland

retickson (2009) ; Josiam
egs, al. (2009) ; Laizé &

individualisme, estime de soi, besoin |[d@ougnet (2007); Yeaton
s’affirmer. (2008).

Esprit de groupe Intérét pour le travail en équige les| Josiam et al. (2009);
collaborations Sullivan & Heitmeyer

(2008); Yeaton (2008).

Faible loyalismg Peu de sentiment d’appartenance | Laizé & Pougnet (2007
institutionnel I'entreprise, méfiance envers l'autorité et |eégeaton (2008).
institutions.
Difficulté a se| Incertitude sur l'avenir, difficulté a geErickson (2009) ; Laizé &
projeter dans le projeter dans le futur, difficulté & s’engagd?ougnet (2007); Pelton
long terme et a faire des choix, primat de l'instantané. True (2004); Sullivan &
Heitmeyer (2008)

Technophilie Haut degré de familiarisation avec akxsner (2005) ; Sullivan &

technologies de I'information.

Heitmeyer (2008)

Tableau 1 : Caractéristiques de la Génération Y erOccident. Source :

Pleyers (2010).

Pichault et

Djabi et Shimada (2012) ont pu conclure que legatra portant sur la génération Y laissent
apparaitre des résultats tout a fait contradicdaitees résultats de certaines études témoignent
d’'un effet générationnel, et considerent donc ¢agphrtenance a une génération influence
certaines attitudes a I'égard du travail, telles tpsatisfaction, I'implication, I'engagement,
I'attachement organisationnel et l'intention dettgril’entreprise. D’autre part, selon Brillet
et al. (2012), certains chercheurs évoquent ce éhawec beaucoup plus de prudence, en



réalisant des études qui remettent en question meexétence de ce phénomene
générationnel (e.g. Saba, 2009; Pralong, 2009,;d@tBault et Pleyers, 2010).

Les axes d’attaque présentés par Pralong (2008héoti deux aspects : i) La méthode dite
«normative» qui vise a considérer tous les indisithisus de la génération Y comme étant des
€égaux (sans tenir compte de leur qualificationd’autres variables) et ii) la méthode dite
«adaptative» qui cherche au contraire, a les trditeremment.

Pralong (2009) remet en cause donc l'idée selounelé I'age constituerait un critére plus
discriminant entre les personnes que leurs classgales, leurs territoires d’origine ou leurs
statuts.

Brillet et al. (2012) considerent que la seule mi&bn par tranche d’age reste insuffisante, et
proposent d'y ajouter un autre critéere permettantidtinguer des sous-groupes homogénes
au sein de la génération Y : ce critéere n’est agtre la notion de cohorte. Dans leur étude
menée aupres des individus de la génération Y ancEr Brillet et al. (2012) proposent de
distinguer deux cohortes au sein de la Génératione¥ individus qui sont déja en situation
d’emploi et ceux étant encore dans le contexteodmdtion professionnelle ou d’études. En
effet, le fait de proposer d’'intégrer la notion aehorte dans la définition de génération peut
étre considérée comme réponse a I'un des axeaqiigtqui ont été adressés a l'intérét porté
aux phénomenes générationnels en général et adaag®n Y en particulier.

Dans le cadre de notre étude nous visons cesa#ottes puisque nous nous intéressons a
la fois aux jeunes issus de la génération Y qui sola recherche d’'un premier emploi, et
ceux qui sont déja en emploi. Néanmoins, nous ariallpas les traiter comme un groupe
homogene, nous serons plus dans une optique deacaisym.

3. Méthodologie

3.1. La démarche méthodologique

Dans le cadre de notre étude exploratoire, degt@ris semi-directifs étaient menés aupres
des candidats potentiels qui sont soit des lauriaishement dipldmés et qui sont a la
recherche d’emploi, soit des personnes qui sord €éj poste et qui souhaitent changer
d’employeur. Principalement, deux filtres ont éfé&ués : i) Le premier concerne I'école du
dernier dipléme puisque nous nous intéressonsaurdts des grandes écoles Marocaines de
commerce et d’ingénieurs ; ii) le deuxieme s’est $ar la base de I'année de naissance,
puisque notre cible est les jeunes issus de lageme Y.

3.2. Présentation de I'échantillon

En se référant aux criteres précités, 30 personne®té retenues pour faire part de notre
étude.

L’échantillon se caractérise par une prédominaéoerfine (16 femmes et 14 hommes), I'age
des candidats potentiels interviewés se situe &itret 29 ans (avec une moyenne d’age de
23 ans), les années de naissance sont situées1®&reet 1994, ce qui correspond a la
délimitation de la Génération Y la plus répandudaeplus utilisée par les auteurs qui
considére que la Génération Y est composée desrpeEs nées entre 1979 et 1994.

Les 30 interviewés sont lauréats des grandes éddb®caines, 17 sont de formation
Ingénieur et 13 ont suivi une formation dans ur@eede commerce.

Compte tenu de I'age des répondants, et puisque ans choisi de retenir les 2 cohortes :
Ceux qui sont déja en emploi et ceux qui sont lfieiieent dipldmés, le nombre d’années



d’expérience varie naturellement entre 0 et 6 d&emmi les 30 interviewés, 20 sont
fraichement diplomés et sans aucune expériencegsiohnelle.

3.3. Collecte et traitement des données

Le guide d’entretien semi-directif fut basé sur vevue de littérature approfondie. Mis a part
l'introduction expliquant le contexte de cette & la présentation de I'interviewé, le guide
d’entretien a été structuré en 3 grandes parlies :attentes vis-a-vis le futur employeur ; la
notoriété des entreprises Marocaines ; la marquaogmur et les déterminants de la marque
employeur.

Les données ont été retranscrites, le premier itrdai était de restructurer les fiches
d’entretien afin d’unifier les mots clés avant aripoir effectuer le codage.

4. Résultats
4.1. Les attentes des candidats potentiels vis-as\e futur employeur :

Les attentes des candidats envers le futur emplogtaient variées et traitant plusieurs
aspects, mais parmi les éléments les plus citésaifiigprincipalement la reconnaissance, le
respect, le salaire et les opportunités d’évoludiercarriere.

i) La reconnaissance a été citée majoritairementeax qui sont déja en poste. Pour ce qui
est du respect, cette notion restant ambigleei @ ceux qui I'associent a la contrepartie du
travail effectué.

«Le respect. Ca peut vous paraitre bizarre, masgu des opportunités avec un salaire tres
bas entre [...] et [...], et ce n'est pas du tout retpeux envers mon diplébme et mon
parcours »Salma, 23 ans, Fraichement diplomée, Ecole d'lrgesi

i) Le salaire a été cité aussi comme attente pate vis-a-vis le futur employeur, ce sont
surtout les candidats avec moins de 2 ans d’expEiqui ont insisté sur I'importance de la
rémunération.

iii) Les opportunités d’évolution de carriere etrivironnement du travail :

«M’offrir un plan de carriére et ne pas m’assoc&un poste en particulier, mais plutét me
voir dans l'organisation. [...] Je ne favorise passte&r dans une zone de confort trés
longtemps. L’entreprise doit bénéficier de mon egpé€e mais sans que ¢a ne soit au
détriment de ma carriere ¥.assine, 27 ans, 3 ans d’expérience, Ecole de Cooeme

L’environnement de travail tel que évoqué par Esondants englobait 'ambiance générale
au sein de I'entreprise, les relations socialesesn de I'entreprise ...

Les autres attentes formulées tournaient autoliadeompagnement, la formation et le degré
de responsabilisation.



4.2. Les critéres de choix d’employeur :

Questionnés par rapport aux criteres de choix dieyepr, les répondants évoquaient

plusieurs éléments, les plus cités étaient le realei les avantages y associés ainsi que
I'évolution de carriere. D’autres critéres ont étuvent cités : L'image, la réputation et la

notoriété de I'entreprise, son Chiffre d’affaires culture, les valeurs qu’elle véhicule, sa
marque employeur ...

Afin d'affiner les résultats, il a été demandé aépondants de choisir un seul élément
d’attraction. Les éléments cités concernaient gralement I'évolution de carriere, I'image
de I'entreprise, le salaire, le poste et le seatéaativité.

En analysant conjointement ces réponses, il esbriesgue les criteres les plus parlants
étaient I'évolution de carriére, I'image de I'ergrise et le salaire proposé.

4.3. Les Entreprises qui attirent les candidats peintiels :

Les interviewés ont exprimé leurs intéréts vis a ®iun certain nombre d’entreprises
marocaines. 7 répondants évoquent 'OCP commedmipr employeur de choix, d’autres
structures ont été également citées en l'occurréviaeoc télécom, la RAM, la BMCE,
Jacobs, VivoEnergy (Ex-shell) ...

4.4. La Marque Employeur et les déterminants de IdMarque Employeur :

Si les candidats potentiels ont mentionné un gertaimbre d’entreprises qui les intéressent
c’est qu’ils sont influencés par la Marque Emplayele ces entreprises. Les résultats
démontrent que les candidats potentiels accordeatimportance a I'image véhiculée par
I'entreprise.

«La marque employeur est trés importante, c’esbdgjle fondamentale de chaque entité».
Hafsa, 23 ans, 1 an d’expérience, Ecole de commerce

«L'utilité de la marque employeur est de garder lnmmne image de I'entreprise dans le
marché et d’attirer des personnes compétent8aima, 23 ans, Fraichement diplomée, Ecole
d’'Ingénieurs.

Les candidats potentiels associent plusieurs él&sreera marque employeur. Pour eux c’est
une combinaison de plusieurs facteurs ayant poectis d’attirer les compétences. Certains
répondants ont mis I'accent encore une fois saotéon du salaire en I'associant directement
a la marque employeur de I'entreprise en question.

«Pour les déterminants de la marque employeur,ijgisdla politique de rémunération en
premier parce que je crois que c’est ce qui moliagesalariés le plus. Aussi, le management
et la formation que l'entreprise attribue a ses &yps ». Sarah, 21 ans, Fraichement
diplémée, Ecole d’Ingénieurs.

« Jaimerai que ma rémunération soit juste maisoemageante, en méme temps pour me
motiver & me lever chaque jour et donner de moruxmie Yasser, 22 ans, Fraichement
diplémée, Ecole de Commerce.



D’autres candidats évoquent la taille et la dimemsie I'entreprise ainsi que certaines
caractéristiques telles les valeurs véhiculées ocemdiéments essentiel de la construction
d’'une marque employeur.

«Ce qui mr’attirerait vraiment c’est que l'entrepeisoit une multinationale ou fasse partie
d’'un grand groupe et qu’elle prébne un certain nomhite valeurs»Aya, 23 ans, A an
d’expérience, Ecole d’'Ingénieurs.

5. Discussion

La guerre des talents incitent beaucoup d’entreprau Maroc a développer leur marque
employeur, afin d’attirer les meilleurs talentsfidéliser les bonnes compétences (Ambler et
Barrow, 1996). Par conséquent, nous avons remagqién taux trop faible d’études et
recherches qui s'intéressent a cette problématigju@ux conséquences de la marque
employeur dans le processus décisionnel de chaedeeprises par les lauréats de grandes
écoles et plus particulierement ceux de la gérarafi, cette derniére qui accorde beaucoup
d'importance a plusieurs aspects au niveau du itr@taexige un nombre considérable
d’éléments a offrir par le futur employeur.

A notre connaissance aucune recherche n’a monitiét€ de la marque employeur comme
déterminant de choix des entreprises par les lsideagrandes écoles.

Cette recherche contribue ainsi a la littératurd’stilité de développer sa marque employeur
pour attirer cette génération.

Cette recherche pourra par conséquent étre tleésautk managers de la marque employeur
mais aussi aux responsables ressources humainasx etecruteurs en particulier, sur le
contenu de la marque employeur, mais égalemenlesudéterminants de ce concept.

L’entreprise peut ainsi, développer une propositienvaleur et des traits qui attirent cette
génération, selon Slaughter (2004) les salariésgrdwdécrire I'entreprise avec des traits de
personnalité et que les candidats ont tendance aiirés par des entreprises ayant des traits
similaires aux leurs. En faisant référence au ne@éraction — Sélection — Attribution.

Il en est de méme pour I'environnement au niveautrduail, qui doit correspondre aux
attentes de cette génération, Schneider (1987).

L’étude montre également que les propos cités parlidnnier-Voirin et Vignolles (2010),
concernant la premiere opérationnalisation de laqoe employeur menée aupres des
managers (Berthon, 2005) et qui comporte cing dgioas, ont été fortement relatées par les
interviewes :

- L’'intérét du travail qui se manifeste par un eamnement attractif, des nouvelles pratiques
de travail et le recours a la créativité des eyésq

- L’aspect relationnel qui se manifeste par un mmriement stimulant, de bonnes relations de
travail et le développement de I'esprit d’équipe ;

- Les avantages économiques qui ne sont autreslegueétributions, la sécurité et les
opportunités de promotion ;



- Le développement personnel qui est encouragéapaaconnaissance, la confiance et une
carriere enrichissante et évolutive ;

- La transmission des savoirs.

Par ailleurs, cette étude n’était pas escemptamdes. Ainsi, la premiere limite porte sur le
taux faible de répondants (15 interviews), un apibent tient au fait que les interviewés
citaient des éléments de la marque employeur neaisigsociaient pas a ce concept du fait de
son négligence, ainsi les répondants peuvent adeg difficultés a bien I'assimiler
guoiqu’une petite leur a été faite dans ce sens.

Il serait intéressant aussi de mener cette étudeeawl’'un échantillon assez représentatif de
lauréats franchement recrutés, pour mesurer leeddgrfluence de la notion de la marque
employeur sur leurs choix.

Par ailleurs, beaucoup de chercheurs notent l'itpaesitif de la marque employeur sur la
satisfaction, la motivation et la performance avail (Ambler et Barrow, 1996 ; Collins et
Stevens, 2002 ; Mandhanya et Shah 2010) aucune émmgirique n'a été menée et il est
nécessaire de combler ce manque.

6. Conclusion

Cette recherche constitue une premiére étape d@rébemsion de l'utilité de la marque

employeur dans le processus décisionnel du chobed&eprise par les lauréats de grandes
écoles au Maroc de la génération Y, elle ouvrei dinsoie a de futures recherches sur la
compréhension des déterminants de la marque empleyeson influence a I'égard de notre
cible de recherche.
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