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Pourquoi parler en
% et pas en   ?

L�in� uence de 
la longueur du 
questionnaire

Collaborateurs 
satisfaits = 
clients satisfaits ?

Les bornes de 
connaissance et de 
dialogue clients

Nos derniers 
succŁs

Pour mesurer leur qualité de service, les sociétés ont de plus en 
plus recours aux enquêtes mystères, sous ses différentes formes : 
appels, visites et maintenant e-mails mystères…

Si l’enquête de satisfaction mesure la perception des clients vis-à-
vis d’une prestation rendue, elle n’est jamais complètement « ob-
jective » (le client étant infl uencé par son vécu avec la marque, le 
produit acheté, le moment de consommation...).

L’enquête mystère, elle, permet de 
confronter le niveau de qualité 
voulue par l’entreprise et le niveau 
de qualité réel. Ainsi, un appel mys-
tère permet de vérifi er le respect d’une 
consigne, comme par exemple le décro-
chage des appels par l’hotesse à moins 
de 3 sonneries dans le cadre d’un audit 
du standard d’une société.

Forts de notre expertise dans les en-
quêtes de Relation Clients, nous 
réalisons diverses opérations d’en-
quêtes mystères (appels et visi-
tes), pour de nombreuses sociétés. 

Notre compétence à l’international nous permet également de met-
tre en place des dispositifs importants de visites mystères à travers 
plusieurs pays. Ainsi, nous réalisons depuis 3 ans pour un grand 
constructeur automobile français, 2500 visites annuelles par réseau 
de concessionnaire, au sein de 7 pays européens.

Les questionnaires 
d’enquêtes mystères 
doivent êtres rédigés de 
façon à ne laisser aucu-
ne place à la subjecti-
vité et à l’interprétation 
des enquêteurs. 

Les items et les modali-
tés de réponse doivent 
être précis : quand je 
suis entré dans la bou-
tique, la vendeuse m’a 
dit bonjour : oui / non.

Notre savoir-faire inclut une formation  
spécifi que des visiteurs de façon à ne pas 
se faire repérer lors des appels ou des visi-
tes. C’est ainsi que nous avons réalisé pour 
un groupe bancaire 250 appels au siège 
afi n de s’assurer de la qualité de service et 
des horaires fournis par les services « back 
offi ce » du siège.

La qualité 

n’est jamais 

un accident, 

c’est toujours le 

résultat d’un effort 

intelligent.

[John Ruskin]

Enquêtes mystères : 
un outil objectif de mesure de 
la qualité de service

Pour en savoir plus, consultez notre site 

www.init-satisfaction.com





Collaborateurs satisfaits = 
Clients satisfaits ?
La relation « salariés satisfaits = clients heureux » ne 
marche pas à tous les coups. Elle semble vraie dans 2/3 
des cas. Le plus intéressant pour les décideurs Marketing, 
Qualité et RH est de regarder ensemble où et pourquoi ça 
ne marche pas à 100 % ?
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Très satisfait
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Moins satisfait

b. Tout va mal !

a. Tout va bien !

3. Les Martyrs ?

1.Le Paradis !

2. L’enfer !

4. Les Inconscients ?

1. Angle supérieur droit : tout va 
bien, les collaborateurs et les clients 
sont satisfaits ! c’est le paradis. (case 1)
2. Angle Inférieur gauche : tout va 
mal, les collaborateurs et les clients 
sont insatisfaits ! c’est l’enfer ! (case 2). 
Ces deux cases représentent les 2/3 
de la population étudié (secteurs - 
collaborateurs et clients), et la corré-
lation va dans le sens du postulat : 
les collaborateurs satisfaits font des 
clients satisfaits (et inversement). 
Les cases  3 et 4 sont intéressantes 
à analyser car la relation directe et 
linéaire ne marche pas !
3. Angle supérieur gauche : 
Contradiction 1 : des clients très satis-
faits et des collaborateurs qui ne le 
sont pas : des martyrs ?
4. Angle inférieur droit : 
Contradiction 2 : des clients pas satis-
faits et des collaborateurs qui le sont : 
des Inconscients, des bienheureux ?

Après analyse du mapping en comité 
de direction, les conclusions sont 
claires :
• On analyse et on généralise les bon-
nes pratiques mises en place dans les 
4 secteurs commerciaux de la case 
1 (le paradis). On peut penser à des 
promotions des collaborateurs. On 
peut tester de nouveaux produits et 
de nouveaux services, les clients et 
l’interne seront réceptifs !
• On met rapidement sous surveillan-
ce et audit (social, qualité et commer-
cial) les 4 secteurs de la case 2 (l’en-
fer), case la plus problématique. Dans 
3 cas sur 4, les problèmes étaient 
par ailleurs «connus» en interne par 
différents membres du comité de 
direction. L’étude a permis de passer 
ces secteurs en chantier prioritaire, 
en toute légitimité…
• Les secteurs de la case 3 peuvent 
effectivement être considérés comme 

des «martyrs» et avaient déjà fait 
l’objet de reprises en main mana-
gériales (plus ou moins récentes et 
plus ou moins musclées selon les 
secteurs). Priorité qualité, résistance 
au changement, rupture dans les 
habitudes, cette politique volontariste 
a eu des effets positifs sur les clients 
et la qualité de service mais n’a pas 
été sans souffrance sociale. Priorité 
doit être maintenant redonnée à l’hu-
main, à la valorisation du travail et 
de l’effort réalisé et à la stabilité des 
objectifs.
• Les 3 secteurs de la case 4 ont 
donné lieu à différents constats : 
baronnie locale, un certain immobi-
lisme managérial, très forte stabilité 
sociale (trop ?), faible sens du service 
client. Une remise à plat de la gestion 
des ces  secteurs a été étudiée afin de 
redonner une priorité aux clients (et 
pas à l’immobilisme social).

Les résultats de cette étude ne se 
limitent pas à ce seul mapping, puis-
que le détail des résultats donne 
à chaque secteur la hiérarchie des 
attentes des collaborateurs, et les 
priorités des clients. Elle permet éga-
lement une comparaison au niveau 
local et avec les autres secteurs (ainsi 
qu’à la concurrence au niveau natio-
nal). Mais à lui seul ce mapping vaut 
mille discours et confirme que l’objec-
tif à atteindre reste bien le paradis : 

Collaborateurs satisfaits 
= Clients satisfaits !

Nous avons mené deux études en parallèle pour l’un de nos clients :
Une étude de climat social réalisée auprès d’un échantillon de 1 400 salariés répartis en 14 secteurs commerciaux • 
distincts.
Une étude de satisfaction clients, menée auprès d’un échantillon de 3 500 clients représentatif nationalement et • 
répartis sur les mêmes 14 secteurs.

Après les premières analyses de chaque étude en parallèle, il nous a paru intéressant de comparer la note de 
satisfaction globale des 2 échantillons avec un peu de recul. La synthèse de cette analyse figure dans le mapping 
ci-dessous. Elle montre le croisement « clients Satisfaits/Insatisfaits » avec les résultats «Collaborateurs Satisfaits/
insatisfaits ».

CCCollabor
Etude de cas

Décisions opérationnelles Enseignements

Secteur Commercial

Pour en savoir plus, consultez notre site 

www.init-satisfaction.com




