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Formation Direction des Opérations

Controle de la Qualité du Service et Satisfaction Client

Dans l'industrie hoételiére, le produit principal n'est ni la chambre, ni le repas, mais I'expérience
vécue. Limmatérialitt de ce service rend son controle extrémement complexe. Pour le
Directeur des Opérations (DO), garantir la qualité ne se résume pas a réagir aux plaintes : il
s'agit d'une démarche scientifigue de mesure, d'audit et d'anticipation. Ce module détaille
comment structurer le contrble de la qualité et piloter la satisfaction client de maniere
proactive, afin de transformer la promesse de la marque en une réalité quotidienne infaillible.

¢ Assurance Qualité (QA) vs Controle Qualité (QC)

Il est vital de distinguer ces deux concepts. LAssurance Qualité est préventive : c'est
la mise en place de standards, de formations et de procédures pour éviter que les
erreurs ne se produisent. Le Contréle Qualité est réactif et vérificatif : c'est
l'inspection de la chambre ou I'audit du service aprés son exécution pour identifier les

écarts (Non-conformités). Le DO orchestre les deux.

1. La Cartographie du Parcours Client (Guest
Journey Mapping)

On ne peut controler la qualité que si I'on sait ou et quand le client I'évalue. Le DO doit
décomposer le séjour en points de contact critiques (Touchpoints).
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A. Identifier les "Moments de Vérité"

Un Moment de Vérité (Moment of Truth) est chaque instant ou le client entre en interaction
avec I'nétel et se forge une opinion sur la qualité du service. Les principaux sont :

* L'arrivée (The Arrival) : La réactivité du voiturier, le parfum dans le lobby, le contact visuel
au Front Desk, la fluidité du Check-in.

 La découverte de la chambre (The Room Experience) : L'absence d'odeur d’humidité, la
propreté clinique de la salle de bain, le message d'accueil personnalisé sur la TV.

*Le service F&B (The Dining Experience) : Le temps d'attente pour la prise de

commande, la température du plat, I'amabilité du serveur.

*Le départ (The Departure) : Lexactitude de la facture, la rapidit¢ du Check-out, la
proposition d'organiser le transport.

B. Le Modeéle des Ecarts de Qualité (Gap Model)

Linsatisfaction nait toujours d'un écart (Gap) entre les attentes du client et la perception du
service rendu. Le DO doit traquer ces écarts :

- Ecart de promesse : L'h6tel a vendu sur son site web une vue "Panoramique Océan" qui

s'avere étre une vue partielle. (Probléme de marketing).

- Ecart de standard : La direction souhaite que le room service soit livré en 20 minutes,
mais n'a pas octroyé assez de personnel pour le faire. (Probleme de ressources).

- Ecart de livraison : Les standards existent, le personnel est présent, mais le serveur n'a
pas souri et a oublié les couverts. (Probleme d'exécution et de contrble). C'est ici que le

DO intervient majoritairement.

I 2. Les Dispositifs d'Audit et de Mesure Interne

Pour s'assurer de la livraison du service, le Directeur des Opérations met en place un maillage
de contréles stricts.
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A. Les Checklists et les Inspections Croisées
Loutil de base du Contréle Qualité est la Checklist. Chaque département possede ses grilles
d'audit.

« Auto-évaluation : La gouvernante inspecte la chambre aprées la femme de chambre.

* Inspections croisées (Cross-Audits) : Le DO organise des audits ou le Chef de
Réception inspecte le restaurant, et le Directeur F&B inspecte la propreté du Lobby. Cela
evite "l'aveuglement opérationnel” (quand on voit une chose tous les jours, on finit par ne

plus voir ses défauts).

- La "Manager's Room" : |l est de coutume que le DO ou le GM dorme aléatoirement dans
une chambre de I'hétel une fois par mois pour tester le matelas, le bruit de la climatisation,
la pression de la douche et le Room Service comme un véritable client.

B. Le Client Mystére (Mystery Shopper) et LQA

L'audit externe est le juge de paix de la qualité. Lorganisme le plus réputé dans I'nétellerie de
luxe est LQA (Leading Quality Assurance).

» Un inspecteur anonyme séjourne dans I'hétel et évalue le service selon une grille de plus
de 800 standards trés précis (ex: "Le téléphone a-t-il été décroché avant la 3éme sonnerie

?", "Le serveur a-t-il proposé un second verre lorsque le premier était vide au tiers ?").

*Le DO utilise ce rapport (souvent douloureux mais objectif) pour batir les plans de

formation des mois suivants.

3. Le Pilotage de la Satisfaction Client (Feedback
Management)

Mesurer la perception du client est indispensable. Cette mesure se divise en deux temporalités
cruciales : "A chaud" (pendant le séjour) et "A froid" (aprés le départ).
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A. La Captation "A Chaud" (In-Stay Feedback)

C'est le seul moment ou I'h6tel a le pouvoir de corriger une mauvaise experience avant qu'elle

ne se transforme en avis négatif public.

* L'interaction proactive : Lors des "Walkarounds", le DO et les chefs de département vont
au contact des clients au petit-déjeuner ou dans le lobby pour prendre la température du

séjour.

* Le sondage In-Stay : Lenvoi automatisé (via le PMS) d'un court SMS ou message
WhatsApp le lendemain de l'arrivée : "Bonjour [Nom], nous espérons que votre premiére
nuit s'est bien passée. Y a-t-il quoi que ce soit que nous puissions faire pour améliorer

votre séjour ?".

B. La Captation "A Froid" (Post-Stay Feedback) et I'E-Réputation

Apres le départ, I'hnotel consolide I'avis global du client.

* Le GSS (Guest Satisfaction Survey) : Un questionnaire envoyé par e-mail évaluant les
différents départements. Le KPI majeur extrait est le NPS (Net Promoter Score).

* LORM (Online Reputation Management) : Lutilisation de logiciels agrégateurs (comme
ReviewPro, TrustYou ou Revinate) qui collectent tous les avis publiés sur Booking.com,
TripAdvisor, Expedia et Google. Le DO analyse le GRI (Global Review Index) et le CQl
(Customer Quality Index) pour déceler les tendances de fond (ex: une baisse soudaine
de la note "Propreté" le week-end).

C), La Réponse aux Avis (Management de la Réponse)

Le DO s'assure que 100% des avis négatifs et au moins 50% des avis positifs
recoivent une réponse personnalisée dans les 48h. Une réponse professionnelle a un
avis négatif démontre aux futurs lecteurs que I'établissement est géré de maniere

responsable et prend la qualité au sérieux.
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4. De la Mesure a I'Action : Le TQM (Total Quality
Management)

Collecter des données et remplir des tableaux de bord est inutile si cela ne débouche pas sur

des actions correctives.

A. La Culture de la "Non-Conformité" Constructive

Dans un systéme sain, signaler une erreur (une tache sur un mur, un plat renvoyé en cuisine)
ne doit pas étre puni. Le DO doit instaurer une culture du "Blame-free" ou l'erreur est vue

comme une faille du processus, et non comme la faute exclusive de l'individu.

- La méthode des 5 Pourquoi (Root Cause Analysis) : Face a une non-conformité
recurrente (ex: retards au Check-in), le DO creuse jusqu'a la cause racine. "Pourquoi ce
retard ?" -> Parce que les chambres n'étaient pas prétes. "Pourquoi ?" -> Parce que la
lingerie a livré les draps propres en retard. "Pourquoi ?" -> Parce qu'une machine de la
buanderie est en panne. La solution n'est donc pas de crier sur le réceptionniste, mais de

réparer la machine de la buanderie.

B. Le Comité Qualité (Quality Committee)

Le DO anime une réunion mensuelle dédiée exclusivement a la qualité, réunissant les chefs

de département.

* Analyse des scores GSS et des rapports LQA.
* Identification des "Top 3 plaintes" du mois écoulé.

« Définition des plans d'actions avec la méthode PDCA (Plan, Do, Check, Act) : Planifier la

correction, Lexécuter, Contréler son efficacité, Ajuster le standard définitivement.

I 5. La Symétrie des Attentions et I'Engagement

Le controle des procédures (Hard Quality) a ses limites. Lexcellence de I'hospitalité repose sur
I'attitude (Soft Quality).
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A. LEmployé Heureux fait le Client Heureux

Le concept de la Symétrie des Attentions stipule que la qualité de la relation entre
I'entreprise et ses clients est égale a la qualité de la relation entre I'entreprise et ses
collaborateurs. Le DO ne peut pas exiger d'un serveur qu'il soit chaleureux et attentionné
envers le client s'il est traité avec rudesse ou manque de considération par son propre

management.

B. Célébrer I'Excellence

Le contrdle qualité n'est pas qu'un outil de sanction, c'est aussi un outil de valorisation.

» Afficher les avis clients positifs mentionnant le nom des employés dans les couloirs du
Back-Office.

» Mettre en place des récompenses (Employé du mois, primes de qualité) basées sur les

scores de satisfaction et les mentions nominatives.

I Synthese : Les Indicateurs de Pilotage de la Qualité

Axe de Outil de Mesure Indicateurs Clés (KPIs) suivis par le

Controle Principal DO

Audits internes

Conformité des . Score d'Audit LQA global (%). Nombre
(Checklists) et Externes L ]

Standards de non-conformités critiques relevees.
(LQA)

Satisfaction GSS (Questionnaire NPS (Net Promoter Score). Score de

Globale Post-Séjour) Recommandation.

o GRI (Global Review Index). Taux de
) ] Logiciel ORM )
E-Réputation réponse du management (Management

(TrustYou, ReviewPro)
Response Rate).
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Nombre de plaintes résolues "In-Stay".

Gestion des Logbook et Rapport des . , _ N
. , Colt des compensations financiéeres
Plaintes Ajustements (Rebates) )
accordees.
Conclusion

Le contr6le de la qualité du service et de la satisfaction client est I'obsession
quotidienne du Directeur des Opérations. Cela exige une rigueur analytique pour
décortiquer les statistiques (GSS, LQA, NPS) et une immense intelligence
emotionnelle pour instiller une culture de I'excellence chez chaque collaborateur.
L'enjeu est de passer d'un modele réactif, ou I'on s'excuse des erreurs, a un modele
proactif d'amélioration continue, ou la qualité est prévisible et structurelle. Pour
maintenir cette dynamique, la formation continue des cadres et des équipes via des
plateformes d'apprentissage spécialisées (telles que trainingcenterin.com) et le
recrutement de profils orientés excellence (via des réseaux comme tcin.ma)
constituent les leviers stratégiques les plus puissants pour assurer la pérennité de

|'établissement.
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