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Chapitre 6

Qualité de service, capital client,
expérience client & e-réputation

Pilotage de la qualité - Valeur du capital client -
Cestion de I'expérience et de |'e-réputation

et Qualité ,%23 Capital Client @ Expérience [}j E-réputation




SPECIFICITES DES SERVICES

Les services : des caractéristiques uniques

Le modéle IHIP et les enjeux du pilotage qualité en temps réel

Intangibilité Hétérogénéité Indivisibilité Périssabilité
Ne peut étre évalué La prestation varie selon Production et consommation Un service non consommeé
avant consommation le contexte et les acteurs sont simultanées est définitivement perdu

La qualité de service doit étre pilotée en temps réel, au moment méme de l'interaction —
elle ne peut étre controlée a posteriori.




Le Gap Model : identifier les défaillances

Gap 1 Ecart de connaissance Attentes réelles # perception du management
Gap 2 Ecart de conception Perception managériale # standards formalisés

Gap 3 Ecart de production Standards définis # service réellement délivré

Gap 4 Ecart de communication Service délivré # promesses de communication ‘\

-rt percu par le client Service attendu # service recu — résultante globale



CHAPITRE 6 — QUALITE DE SERVICE

Mesurer la qualité avec le SERVQUAL

Cing dimensions pour évaluer la qualité percue par le client

R A T E R

Fiabilité Assurance Tangibles Empathie Réactivité
Service promis, Compétence Apparence et Attention Rapidité et
sans erreur et confiance environnement individualisée disponibilité

ScoreQ;=P;—E; * SQ=) w;x(P;—E))

Un score négatif indique un déficit de qualité percue sur la dimension concernée.



CHAPITRE 6 - QUALITE DE SERVICE

Le Service Blueprinting
D

Cartographier le processus pour prévenir les défaillances

Actions du . . . _
CLIENT Recherche d'info Accueilen UC Conseil & achat Retrait / SAV - Fail Points
Front-stage Site web / Accueil Démonstration Remise
—t
(Visible) appli vendeur produit commande

de temps
N\ N\ N
Back-stage Référencement Briéfing Gestion des Systeme
(Invisible) SEO équipe stocks SAV /CRM
J J J
Client Front-st Back-st
‘ n ‘ rontstage aciestage G. Lynn Shostack, 1984




AMELIORATION CONTINUE

Cycle PDCA & Démarche Qualité
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Do

Mettre en ceuvre,
former, outiller

Check

Mesurer : enquétes,
audits, visites mystére,

Charte de service

®

Standards formalisés de
la promesse client

Plan

Définir les standards
et objectifs qualité

Diagramme d'Ishikawa

PDCA

Roue de Deming

|dentifier les causes
racines des défaillances

A
anl
Act Loi de Pareto (80/20)

Prioriser les actions sur
les causes majeures

Corriger et améliorer
les standards

En UC : briefings d'équipe - check-lists opérationnelles - cercles de qualité



CAPITAL CLIENT

G
Les composantes du capital client
Le capital client dépasse le chiffre d'affaires — il englobe valeur, image, notoriété et e-réputation.
[} p
" L i
Valeur Client Capital Image Notoriéte E-réputation
Contribution actuelle et Perception de la qualité, Degré de connaissance de Image numérique visible sur
potentielle a la performance — fiabilité et modernité de I'UC I'enseigne ou de la marque internet — avis, réseaux,
économique et relationnelle. par ses clients. par le grand public. moteurs de recherche.
Fidélité - Répétition Confiance - Sighaux Avis - Influence

w Un client peu rentable aujourd'hui peut devenir stratégique demain.




CHAPITRE 6 - UNITE 41

Expérience client et fidélité omnicanale

Du premier contact a la fidélité durable — sur tous les canaux.

Recherche

Accueil

Conseil &
Achat

-

Livraison /
Retrait

E

SAV &
Fidélité

Cohérence omnicanale

Le client retrouve le méme niveau de service
et la méme promesse en magasin, en ligne
et sur mobile.

Emotions & perceptions

Chaque interaction génere une émotion :
accueil, attente, résolution d'un probleme,
relance post-achat.

Expérience positive = fidélité

Cohérence entre promesse, exécution
et qualité relationnelle > recommandation
et retour.



CHAPITRE 6 - QUALITE DE SERVICE

La chaine service-profit

Heskett et al,, 1994 — une causalité en cascade

Satisfaction
des employés

Qualité du Satisfaction

service délivré des clients

Fiabilité, empathie, ' o
Expérience positive,

Engagement,
réactivité
attentes comblées

bien-étre, formation

7=
&)

Fidélité
des clients

Rétention,

recommandation,

réachat

~1 ¢

Rentabilité

de I'entreprise

Performance durable,
valeur client

Implication managériale : “Investir dans la qualité de service commence par

\
%_\{

e0¢ \)
"'J  investir dans la satisfaction et I'engagement des équipes commerciales.”



CHAPITRE 6 - E-REPUTATION

Gérer et développer l'e-réputation

Surveiller - Répondre - Prévenir

Surveiller

Veille réguliere des avis, notes et mentions —
détecter les irritants récurrents et les signaux faibles.

Répondre

Réponse rapide, factuelle et courtoise — chaque réponse

publigue parle autant aux futurs clients qu'au client concerné.

Faux avis = pratiques commerciales déloyales.
Seuls les avis loyaux et transparents ont de la valeur.
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DRCVC — Chapitre 6

Outils de pilotage et cadre légal

Outils numériques

Plateformes CX

Medallia, Qualtrics XM, Critizr/Goodays :
collecte et analyse en temps réel

Mystery Shopping & QMS

Audits internes, grilles d'évaluation digitalisées,
conformité aux standards

Social Listening & CRM

Veille des avis, tableaux de bord relationnels,
alertes de dégradation

Enquétes & Dashboards

Satisfaction multicanale, indicateurs de performance,
segmentation client

Cadre légal

RGPD
- Base |égale claire, finalité déterminée, durée de conservation proportionnée

- Tout programme de fidélité collectant des données doit respecter ces principes

Avis en ligne
- Transparence obligatoire sur publication, classement, modération et conservation

- Faux avis = pratiques commerciales déloyales, sanctions applicables

Normes & garanties
- 1SO 9001, ISO 10002, NF Service (AFNOR) : référentiels de qualité reconnus

- Obligations légales : délivrance conforme, garanties légales, loi Hamon




CHAPITRE 6 — EPREUVE E41

Préparation de I'épreuve E41

Articuler qualité de service, capital client et performance mesurée

Structurer la fiche Valoriser les activités Convaincre a l'oral

e Documenter la démarche qualité e Suivi de I'expérience client e Transformer les signaux
(enquéte, audit, action corrective) relationnels en deécisions

e Analyse des avis et e-réputation ' o
e Relier qualité délivrée et

performance mesurable

e Présenter un cycle PDCA complet
e Action de fidélisation omnicanale

e Situer |'écart dans le Gap Model
e Montrer la cohérence

objectifs » actions - résultats

“ Un bon dossier E41 relie un probléme réel, un outil
de diagnostic, une action concréte et un résultat chiffré.
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