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3. Hypotheses

Les hypothéses de base au début de I'étude étaient:

1. La satisfaction du client dépend de |'accessibilité.

2. La satisfaction du client dépend de ses attentes sur I'accessibilité.

3. La satisfaction du client dépend des caractéristiques de I'opération que le client
veut effectuer (est-ce qu’il a simplement une question informative, ou est-ce

qu'’il veut résoudre un probleme urgent).

4. La satisfaction du client dépend de la mesure dans laquelle on a répondu a sa
question ou résolu son probléme.

5. La satisfaction du client dépend des caractéristiques du contact/ de la maniéere
dont I'agent recoit le client (amabilité, enthousiasme, serviabilité, patience).

6. Les interruptions (transferts et temps d’attente pendant I'appel) ont un effet
négatif sur la satisfaction.

7. La satisfaction du client dépend du nombre d’appels qu’il doit effectuer afin
gue son probléeme ou sa question soient résolus définitivement.

8. La satisfaction du client dépend des facteurs formels de l'appel (l'agent
mentionne oui ou non son propre nom, utilise une formule de politesse pour
saluer le client etc...).

9. La satisfaction du client dépend du co(t de I'appel.

10. La satisfaction du client dépend du profil sociodémographique du client.

11. La satisfaction des collaborateurs dans le centre de contact a un impact sur la
satisfaction du client.

12. La satisfaction du client a un impact sur sa loyauté.

13.1Il y a des déterminants inconnus qui contribuent a la satisfaction des clients
des centres contact en Belgique.
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4. Les chercheurs

4.1. CallMetrics MOBIUS

CallMetrics MOBIUS est un bureau d’étude et de conseil spécialisé dans le contact
clientéle. Les activités de recherche sont le “mystery research” (par téléphone, e-mail
ou des visites sur place), les études de satisfaction du client, I'étude de la culture
d’entreprise et des études sectorielles sur des thémes spécifiques: CallMetrics
MOBIUS a, entre autres, étudié la satisfaction des systémes IVR, élaboré un
benchmark des parametres de prestation internes pour le secteur bancaire etc.

Les activités de conseil de CallMetrics MOBIUS concernent le consulting dans le
domaine du contact clientéle et des centres de contact, le transfert de connaissances
et I'assistance de trajets.

CallMetrics MOBIUS est totalement indépendant de fournisseurs et d’autres intéressés
et n'accepte jamais de commissions. CallMetrics MOBIUS n’exerce pas d’activités qui
pourraient donner lieu a un conflit d’intéréts avec sa mission de conseil et d'étude
(comme donner des entrainements, gérer un centre de contact ou vendre du
matériel).

Horst Remes est Managing Partner chez CallMetrics MOBIUS. Il est ingénieur en
telecommunications et a obtenu un MBA international a la « Vlerick School voor
Management ». Il est président du groupe de travail Performance et Marketing de
ContactCentres.be, la fédération belge des centres de contact.

Bart Ghesquiére est Managing Partner chez CallMetrics MOBIUS. 1l est Licencié en
informatique (KULeuven), candidat en Sciences Economiques Appliquées (KULeuven)
et Licencié en Management (Vlerick School voor Management). Il est membre du
conseil d’administration de ContactCentres.be.

Bert Van Daele est Analyste Contact Clientéle chez CallMetrics MOBIUS. Il est
Licencié en langues et littératures romanes (KULeuven) et a suivi une formation de
marketing a la « Vlerick School voor Management ».

4.2. Prof. dr. Patrick Van Kenhove

Prof. dr. Patrick Van Kenhove est a la téte du centre d’étude pour la psychologie des
consommateurs et marketing de la faculté d’économie et gestion d’entreprise de
I'université de Gand. Il enseigne e.a. les cours Méthodes pour I'’étude économique
appliquée, Introduction dans I'étude du marché, Etude du marché, Advanced Market
Research Techniques et Structural Equations Modelling. Ses recherches se concentrent
e.a. sur les méthodes de rassemblement de données, le comportement du
consommateur, retailing et I'éthique du consommateur. Il enseigne également a la
Vlerick Leuven Gent Management School et il est professeur aux Facultés
Universitaires Catholiques a Mons a temps partiel. Il a obtenu le grade de docteur en
Sciences Economiques Appliquées (UGent).

Prof. Van Kenhove a publié plusieurs ouvrages sur les études de marché et sur la
statistique pour les décisions de marketing, entre autres l'ouvrage de base
“Marktonderzoek, Methoden en Toepassingen” (2004). Il a récemment publié dans le
Journal of Retailing, International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, Advances in Consumer Research and Journal of Business Ethics.
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5. Méthodologie

5.1. Partenaires de Recherche

Nous avons pu réaliser cette étude grace a I'aide de 11 partenaires de recherche. Afin
de garantir la représentativité, nous avons explicitement essayé de représenter une
gamme de centres de contact aussi compléte que possible.

La contribution des partenaires de recherche consistait a:

+ Chaque partenaire de recherche nous a transmis les données des clients qui
avaient contacté le centre de contact la veille et ceci avec les données
objectives de l'appel spécifique (voir 5.3.3 “Le questionnaire et les call-
descriptors” a la p. 21)

+ Les managers des centres de contact des différents partenaires de recherche
ont décrit les caractéristiques objectives de leur propre centre de contact a
I'aide d’un questionnaire.

+ Tous les collaborateurs qui ont fourni le service étudié, ont recu une enquéte
web sur leur satisfaction en tant que collaborateur du centre de contact.

La liste ci-dessous donne un apercu alphabétique des partenaires de recherche:
+ Bank Card Company (BCC)

Dexia Comfort Banking

Dexia Netbanking

Euromut

Fortis PC Banking

Fortis Klantendienst

Happy Days (CLPB)

Mobistar

Partena

Scarlet

Sony Vaio-link

o+ttt

5.2. L’échantillon

Afin de déterminer quels sont les déterminants de la satisfaction du service
téléphonique en Belgique, nous devons demander |'avis de tous “les clients belges”.
Ceci peut paraitre trivial, mais rendre le tout opérationnel n’est pas une sinécure.

Nous pourrions dire qu’il nous faudrait connaitre I'opinion de toutes les personnes (qui
ont de l'expérience avec le service téléphonique en Belgique) afin d’avoir un apercu
correct des déterminants de leur satisfaction. Or, ceci est impossible (aussi bien d'un
point de vue pratique que d’un point de vue financier) et pas nécessaire. En nous
basant sur un échantillon de personnes qui savent de quoi elles parlent, la statistique
nous permet de faire une estimation correcte.

Pour cela, il est crucial que les bonnes questions soient posées aux bonnes personnes.
Afin d'atteindre cet objectif, nous avons interrogé un échantillon des clients belges
(des personnes qui avaient eu un contact téléphonique avec leur fournisseur le jour
précédent) a l'aide d'un questionnaire qui a été réalisé aprés une étude approfondie
(étude de la littérature existante, feed-back de professionnels de centres de contact,
et études et recherches précédentes de CallMetrics MOBIUS), et que nous avons par
la suite testé amplement.

Joindre d’une maniére efficace les clients qui avaient contacté le centre de contact la
veille, n‘a été possible que grace a l'aide des partenaires de recherche. Selon un
planning strict, ils ont rassemblé les données de contact dans leurs centres de
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contact, pour les transmettre immédiatement a CallMetrics MOBIUS. Les données ont
ensuite été introduites dans notre systeme CATI dans les 30 minutes qui suivaient
leur arrivée et présentées aux interviewers.

Pour cette étude, nous avons sélectionné, de maniére aléatoire, 10.843 personnes (=
numéros de téléphone uniques) parmi les 50.995 contacts, et nous les avons appelées
pour participer a cette étude. Nous avons pu interviewer 2.688 personnes sur le
centre de contact qu’elles avaient contacté. (Les détails concernant I'analyse des
réponses se trouve sous “7.1 Analyse des réponses des clients” a la p.25)

5.3. Instrument de mesure

Le but principal de cette étude est de déterminer de quelle maniére nous pouvons
augmenter la satisfaction de I'appel téléphonique chez le client et ce de maniére
efficace. Nous voulons donc déterminer quelles sont les variables dans un appel
téléphonique qui ont bel et bien une influence sur la satisfaction de l'appel chez le
client, et quelles sont les variables qui n‘ont aucune influence. Pour ce qui est des
variables qui exercent une influence, nous voulons en plus savoir dans quelle mesure
elles ont influence. En d’autres mots, quelle est I'importance réciproque de chacun de
ces facteurs? S’y ajoute que nous voulons que notre connaissance puisse-t-étre
utilisée activement dans la gestion des centres de contact. Nous nous concentrerons
donc surtout sur les facteurs qui jouent un réle dans la satisfaction de I'appel, mais
gue nous pouvons également influencer.

Quand on parle d’influencer la satisfaction du client, le modéle nous fournit des idées
intéressantes.

5.3.1. Le modele SERVQUAL pour les raisons de (in)satisfaction

Le modele SERVQUAL, développé et étudié par Parasuraman, Zeithaml| & Berry (1988)

et représenté dans le schéma ci-dessous, démontre ou les raisons de l'insatisfaction
peuvent étre situées.

Informal Experiences
communication

Expectations

-

CaIIer< ----------- » | Satisfaction ———»

Expengnced Gap 4
K IEY

A

( Offered External
quality communication

Quality
Contact center specifications

Gap 2 ..

Perception of the
caller’s needs

K Gap 3

Figure 5-1: SERVQUAL — Raisons de la (in)satisfaction du service
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5.3.3. Le questionnaire et les call-descriptors

Les questionnaires sont l'instrument de mesure a l'aide duquel le chercheur mesure
différents aspects de la satisfaction de la personne interrogée. Nous avons utilisé 3
questionnaires qui sont différents sur le plan du contenu, et linput quotidien de
données de clients avec les « call-descriptors » qui en font partie (données objectives
de chaque appel).

Vous trouvez ces questionnaires en annexe.

Le centre de contact

Le premier questionnaire traite d’'un nombre de caractéristiques objectives du centre
de contact. Il s’agit de caractéristiques dont nous supposons qu’elles peuvent avoir
une influence sur la satisfaction des personnes interrogées.

Ce questionnaire a été rempli par le responsable du centre de contact.

L’appel téléphonique et le client

Dans ce questionnaire il s’agit de l'appel téléphonique du client avec le centre de
contact (le jour précédant linterview), et des caractéristiques du client méme
(caractéristiques sociodémographiques, perceptions et préférences).

Ce questionnaire a été rempli a I'aide d’une interview téléphonique du client.

L’agent

Le troisieme questionnaire donne un apercu de la satisfaction de I'agent du centre de
contact qui a aidé le client.

Les agents concernés ont rempli ce questionnaire on-line.

Les call-descriptors

Les call-descriptors sont des parametres objectivement enregistrés qui se rapportent
a un appel téléphonique concret. Il s’agit surtout de caractéristiques dont nous
supposons qu’elles peuvent avoir une influence sur la satisfaction des personnes
interrogées (comme le temps d’attente avant I'appel, I'agent qui a traité 'appel, etc.).

Les partenaires de recherche nous ont transmis ces données, avec les données des
clients. Nous savons donc de chaque client a quelle heure il a appelé, combien de
temps il a du attendre dans la file d’attente, a quel agent il a parlé, etc.
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7. Analyse des reponses

7.1. Analyse des réponses des clients

Les interviews des clients ont eu lieu dans la période du 15 novembre 2005 au 26
janvier 2006. Les interviews ont eu lieu le mardi, le mercredi et le jeudi. Des
éventuelles sessions de rattrapage étaient prévues pour le vendredi. Les 9
interviewers ont contacté les clients entre 10h et 20h.

Les partenaires de recherche nous ont transmis les données des clients. Apres
traitement de ces données, l'interviewer disposait du nom du client, de son numéro de
téléphone, de la date et de I'heure de l'appel, et de la langue dans laquelle la
conversation a eu lieu. A base de ces données l'interviewer a contacté le client.
L'heure et la date de l'appel, ainsi que le nom du département contacté, ont aidé
I'interviewer a diriger le client vers la bonne conversation.

Au total, les partenaires de recherche nous ont transmis les données de 50.995
clients. De ce groupe de clients, nous avons contacté 10.843 clients uniques, de
maniere complétement aléatoire. Pour joindre ces 10.843 clients, nous avons di
effectuer 11.307 appels (464 appels étaient une deuxiéme ou une troisiéme tentative
pour interviewer un client, parce que nous avions appelé au mauvais moment et que
le client nous avait demandé explicitement de le recontacter). Au total, 912 clients ont
refusé de coopérer et 7.043 clients s’avéraient injoignables.

2.888 clients ont accepté de coopérer. De ces 2.888 interviews, 2.688 interviews
étaient utilisables pour I'analyse. 200 interviews s’avéraient inutilisables parce
gu’elles étaient interrompues avant la question 4000. De ces 2.688 interviews, 2.542
interviews ont été achevées. 146 interviews ont été interrompues au cours de
I'interview:

Interrompu au niveau de la série de questions 4000: 64
Interrompu au niveau de la série de questions 5000: 33
Interrompu au niveau de la série de questions 6000: 28
Interrompu au niveau de la série de questions 7000: 17
Interrompu au niveau de la série de questions 8000: 3
Interrompu au niveau de la série de questions 9000: 1

La durée moyenne des interviews achevées (sélection et interview) était de 13
minutes et 32 secondes. L'interview la plus longue a duré 40 minutes et 23 secondes,
la plus bréve 5 minutes et 9 secondes.

7.2. Analyse des réponses des agents

485 agents des partenaires de recherche ont recu un e-mail les invitant a participer a
I’étude de satisfaction pour collaborateurs qui se trouvait on-line. Seuls les agents
avec le skill approprié pour aider les clients mentionnés ont recu une invitation. 319
agents ont répondu au questionnaire pour collaborateurs. De ces 319 agents, 224
agents ont traité un ou plusieurs appels d'un client qui a participé a l'étude de
satisfaction des clients. Ces 224 agents ont traité 1.400 des 2.688 conversations.

La satisfaction des collaborateurs est liée aux données des appels de cet agent par le
biais d'un agent-ID.

Les collaborateurs ont recu linvitation au cours de la semaine ou I'étude de
satisfaction des clients avait lieu pour leur employeur. Ils avaient 2 semaines pour
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La perception du co(it de I'appel n’a aucune influence sur la satisfaction de cet appel
(voir également Graphique 8-7). Bien que la différence entre « aucune idée » et
« tarif normal » soit significative’, elle reste cependant trés petite (0,3 sur |"échelle de
satisfaction)

Parce qu’en réalité aucun client n'a appelé un numéro « premium rate », ou il entend
le co(t de l'appel par unité de temps avant |'appel, nous ne pouvons pas extrapoler
ces conclusions pour les numéros 0900.

8,0—

6,0—

4,0—

Mean Call satisfaction

2,0

0,0—

Don't know Free of charge Normal rate Premium rate

Cost of call perception
Error bars: +/- 1,96 SE

Graphique 8-7: Question 3010 — Influence de la perception du codt sur la satisfaction de I'appel

8.3.1. Conclusions codt de I’appel

Un tiers des clients n'a aucune idée a combien s’éléve le colt de I'appel. La perception
du colt de I'appel chez le client n‘a aucune influence sur sa satisfaction de 'appel. Or,
ceci n’est pas nécessairement valable pour les numéros 0900.

! Scheffe-test; sig.= 0,010; standard error difference=0,1
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8,0—

7,0—

6,0—

Mean Call satisfaction

5,0—

1 attempt 2 attempts 3 attempts 4 or more More than
attempts  one attempt
(not defined)

Call attempts
Error bars: +/- 1,96 SE

Graphique 8-9: Question 4000 — Influence du nombre de tentatives d’appel sur la satisfaction de
I'appel

8.4.2. Temps d’attente dans la file d’attente

Afin d’analyser l'influence du temps d’attente avant l'appel sur la satisfaction de
I’'appel, nous avons dressé la carte de ce temps d’attente de 3 maniéres:

1. La perception du temps d‘attente: nous demandons au client s'il a
di  attendre «pas longtemps »,  « plutét longtemps »,
« longtemps », « trés longtemps » etc...

2. Le temps d’attente estimé: nous demandons au client de donner
une estimation du temps d’attente en minutes et secondes (pour
I'analyse, tous les temps d’attente ont été convertis en secondes).

3. Le temps d’attente réel: Les partenaires de recherche nous ont
fourni le temps d’attente exacte en secondes pour chaque appel
dans leur data file.

Les liens entre les temps d’attente mesurés de ces trois maniéres, nous fournissent
quelques conclusions intéressantes (voir plus loin).
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40,0% —

20,09% —

0,0% —

Not long Neutral Long

Biased waiting time (Banded)

Graphique 8-19: Question 4010 — Perception du temps d’attente quand celui-ci s’éléve a 55 secondes
au maximum

En guise de contréle, nous vérifions la différence en satisfaction de I'appel pour des
appels avec un temps d’attente de 55 secondes ou moins, versus des appels avec un
temps d’attente plus long.

8,0—
7,75—
7,5
7,25

7,0

Mean Call satisfaction

6,75

<=55 >56

Waiting time in queue (seconds - banded 2 groups)

Error bars: +/- 1,96 SE

Graphique 8-20: WQUEUE — Satisfaction de I'appel en fonction du temps d’attente dans la file
d’attente

Un temps d’attente avant la conversation de plus de 55 secondes a une influence
négative sur la satisfaction de I'appel de 0,6 points® sur 10.

Nous ne retrouvons pas de différences significatives entre hommes et femmes, ou
entre catégories d'age, ni dans la perception du temps d’attente, ni dans l'influence du
temps d’attente sur la satisfaction.

6 Student’s t-test; sig.=0,000; Standard error difference= 0,1
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Graphique 8-48: Fréquence raison pour rappeler versus impact sur la satisfaction

8.7.1. Conclusions antécédents

La satisfaction de I'appel baisse au fur et a mesure que le nombre de fois qu’un client
doit appeler pour résoudre le probléme ou avoir une réponse a sa question,

augmente.

Devoir appeler plus d’une fois a une influence négative sur sa satisfaction du dernier
appel, qui se traduit dans une baisse de 0,5 points sur 10. Lorsqu’il doit appeler 4 fois

ou plus, cet effet négatif s’éleve a 2,9 points sur 10.

Dans 35% des cas, la nécessité de devoir rappeler est due au fait que la réponse a la

question ou la solution du probléme soit incompléte.
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10. Clustering des centres de contact participants

10.1. Clusters identifiés

A base de la satisfaction de I'appel téléphonique, les centres de contact participants
forment 3 clusters avec une différence de satisfaction significative:

8,5
8,0—
7,5
7,0

6,5

Mean Call satisfaction

6,0

55—

1,0 2,0 3,0
Call satisfaction level Research Partner
Graphique 10-1: Question 3000 — Satisfaction moyenne de I'appel pour les 3 clusters

Cluster 1 par rapport a cluster 2: La différence entre le premier cluster et le deuxieme
cluster s’explique essentiellement par le fait que le deuxiéme cluster dispose de moins
de clients qui ont attribué les deux scores les plus élevés (Ne peut pas étre meilleur,
Extrémement satisfait).

Cluster 2 par rapport a cluster 3: La distribution du troisieme cluster est plus égale et
présente un plus grand nombre de clients insatisfaits (de « Ne peut pas étre plus
mauvais » jusqu’a « Plutot insatisfait ») que le premier et le deuxiéme cluster.

30,0% —
Call satisfaction level
. Research Partner
25,0% — m
m2
20,0% — o3
c
3
5 15,0%—
o
10,0% —
5,0% —
0,0% —

Doesn'tget  Extremely Very Dissatisfied Somewhat Neither Somewhat  Satisfied Very Extremely  Doesn't get
any worse  dissatisfied dissatisfied dissatisfied satisfied nor  satisfied satisfied satisfied any better
dissatisfied

Call satisfaction
Graphique 10-2: Question 3000 — Distribution de la satisfaction de I'appel pour les 3 clusters
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10.3. Description du profil a base des différences observées

10.3.1. Cluster 1

Les centres de contact du premier cluster
presque toutes les questions pendant le pren
leurs appels a l'aide d’'un IVR compact. 7
structurel. Le département étudié est un d
centre de contact, et dont le nombre de s¢
ils excellent en stabilité: I'ancienneté dar
bien la promotion vers d’autres dépar
I'absentéisme sont limités. Bien qu’une 1
sont bien traités : salaire élevé, bonus,

Ce bon encadrement ne se traduit
collaborateurs. L’absentéisme pour ¢
secteur. L'évaluation se déroule aussi

du groupe, et comparés aux autres

calls, le teamspirit et la satisfactir
observent plus d’appels par mois.

level presque en real time. A I’

utilisée n’est pas remarquable.

10.3.2. Cluster 2

Les centres de contact du d
traitent quand méme une g
automatisent une partie de le
outsourcing structurel limité
centre de contact de taille
La plupart des collaboratet
depuis un bon bout de te
pas trés basse. L'absent
secteur. L'entrainement
ceux du premier cluster

le teamspirit comme
I'infrastructure, I'utilis¢

tools saute aux yeux.

10.3.3. Cluster ?

L'accessibilité du
questions ne pel
d’appels par le t
d’appels sont tr
pas insatisfaits
cluster se car
beaucoup de
beaucoup de
secteur), ar
moins élev
collaborate
L’évaluatir
motivatio

du client

moins u
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Annexe B. Facteurs qui irritent ou qui rendent satisfait (top-of-
mind)

Afin de savoir s'il existe d'autres facteurs qui déterminent la satisfaction du client et
qui jusqu’a présent n’étaient pas reconnus comme tels, nous avons demandé au client
ce qui lui avait le plus irrité au cours de I'appel la veille, et ce qui lui avait rendu le
plus satisfait. Il est important de noter que les facteurs ont été mentionnés de
maniére spontanée, top-of-mind.

“Qu’est-ce qui vous a irrité le plus lors de I'appel d’hier?”

% of all conversations
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

[
Nothing .

Quality of the answer / solution .
Waiting times .

vr [l

Matters outside the actual conversation .
Soft skills agent [

Helpfulness agent .:

Language agent I:

Being referred I:

Obligation to identify oneself (in IVR) I:

Technical malfunction during conversation I:

Being put through to other agent I:

Quiality of music or message during waiting I:
Having to provide information more than once E
Background noise E

Accessibility I:

Opening hours contact center |:

Customer has to call back later |:

Cost of telephone connection |:

Graphique 11-7: Question 6090 — Facteurs irritants les plus mentionnés

“Qu’est-ce qui vous a rendu le plus satisfait lors de I'appel d’hier?”

% of all conversations
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

|
Quality of the answer / solution .

Soft skills agent .

Helpfulness agent

Nothing

Matters outside the actual conversation
Everything

Waiting times

Accessibility

Language agent

Opening hours contact center

Quality of music or message during waiting

FIFIFAR MM ERN

Costof telephone connection

Graphique 11-8: Question 6110 — Facteurs qui rendent satisfait les plus mentionnés

Conclusion: les personnes interrogées ne nous ont pas donné de nouveaux facteurs.
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Annexe G. Questionnaire satisfaction de I’appel

Ce questionnaire traite de l'appel téléphonique du client vers le centre de contact (le
jour précédant l'interview), et des caractéristiques du client méme (caractéristiques
sociodémographiques, perceptions et préférences).

Le questionnaire a été rempli a I'aide d'une interview téléphonique du client.

Telephone X-Ray © MOBIUS Business Redesign 119/127
31-03-06 Confidentiel



Annexe H. Questionnaire satisfaction des collaborateurs

Ce questionnaire donne un apercu de la satisfaction des agents du centre de contact
qui ont aidé les clients.

Les agents concernés ont rempli ce questionnaire on-line.
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Annexe |I. Questionnaire Centre de Contact

Ce questionnaire traite d’'un nombre de caractéristiques objectives du centre de
contact. Il s'agit de caractéristiques dont nous supposons qu’elles pourraient avoir une
influence sur la satisfaction des clients.

Ce questionnaire a été rempli par le responsable du centre de contact.
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Annexe J. Call-descriptors
[a) — = - = — = g o w N4 o 24 = X
N 3 |E| 3 | B |g| 3 |8|2|%(8|3|3|¢8
= z = =2 z Q E 13l ale|la|l@|=
z E = = | < < ||V |IE|2|0|3C
3 =z z | = a S|=|olz|o|&|<
X < J 5 e o) 2 = 3|2
O < |0
1 | 092545858 | De Smet N | Kiantendienst | 070458 5555 | BG0OL S0 |'se0| 80| of 1| 25| 1265
2 | 0475252255 | Jos Jacqmotte F | Facturatie 0800/45855 | 25 15712005 | 600 | 12| 20| 1| 83| ofs1s
3 | 0215875456 Martens-De Smet N | Complaints | 070458 5555 | Mieke S 14/118():/124‘):‘2)2 230| 28| o of o 1265
Nom champ de | Description Datatype
données
ID Identification de I'appel (numéro de I'appel) ou du client | text
(numéro de client). Vous choisissez vous méme cet ID (vous
pouvez simplement donner un numéro d’ordre). Lorsque nous
vous donnons du feed-back sur un certain appel ou sur une
réaction du client, nous utiliserons cet ID, afin de vous donner la
possibilité d'identifier la conversation concréte.
KLNTTEL Numéro de téléphone avec lequel le client vous a contacté | text
(numeéro CLI)
KLNTNAAM Nom du client text
KLNTTAAL Langue dans laquelle le client a été aidé F(francais) ou
N(néerlandais)
DIENNAAM Service contacté (nom) text
DIENTEL Numeéro de téléphone du service contacté (numéro formé | text
par le client)
AGENT Nom/Code agent* (I'agent qui a traité la question du client) text
CODATUUR Date et heure du (heure de début) (entre le 01/10/05 et | dd/mm/yyyy
le 01/04/06) hh:nn:ss
DUURGESP Durée totale de l'appel (temps entre “hello” et “goodbye”: tout | number (secondes)
ce qui se passe aprés la salutation par I'agent, donc y compris le
“hold” et “les temps de transfert”, mais pas le WQUEUE)
WQUEUE Temps d’attente dans la queue (donc avant que la conversation | nhumber (secondes)
commence. Tout qui précede la salutation de I'agent.)
WGESPREK Durée "on hold" (la somme de tous les temps d’attente au cours | number (secondes)
de I'entretien qui ne sont pas des temps de transfert. Le temps
d'attente dans la queue n’y est pas compris.) Est“0” (zéro)
lorsqu’il n'y a pas de temps d’attente au cours de l'entretien.
AANTDOOR Nombre de transferts number (nombre)
DUURDOOR Durée totale des transferts (la somme de tous les temps de | number (secondes)
transferts au cours de l’'entretien Un temps de transfert est le
temps qu’un client doit attendre entre deux partenaires de
recherche.) Est “0” (zéro) lorsqu’il n"y avait pas de transferts au
cours de |'entretien.
RESOLUT Probléme / question résolu ? 1/0 (1=yes / 0=no)
ACWORK Le temps que l'agent consacre a after-call work (wrap-up time) number (secondes)
* Nom/Code identique a l'identification des agents qui participent a I'étude de
satisfaction pour agents
Bold = absolument nécessaire

Telephone X-Ray
31-03-06

© MOBIUS Business Redesign
Confidentiel

154/127






