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En este articulo analizamos para qué

las organizaciones utilizan el Mystery
Shopping, y por qué esta en una posicion
unica pararesponder preguntas
comerciales que otros métodos de
investigacion no pueden. También
examinamos el papel del Mystery
Shopping en el conjunto de herramientas
de Medicion de la Experiencia del Cliente,

junto con otras metodologias como la
investigacion de la Voz del Cliente (VoC),
incluyendo cuando usar cadaunoy

por qué. Ademas, mostramos como el
Mystery Shopping se ha desarrollado
hasta convertirse en una herramienta de
investigacion altamente sofisticada, que
tiene claros beneficios comerciales para
una amplia gama de organizaciones.

Que hace unico al Mystery Shopping y como se
diferencia de la Voz del Cliente

El Mystery Shopping fue introducido enla
década de 1940 por empresas que querian
investigar cémo los empleados minoristas
manejaban las transacciones financieras,
paraidentificar posibles fraudes. Aunque
ha evolucionado significativamente,
pasando de inspecciones encubiertas de
manejo de efectivo a una herramienta de
investigacion altamente sofisticada, el
propésito central del Mystery Shopping
de evaluar cémo funcionan los procesos
internos y como se comportan los
empleados no ha cambiado.

Laventaja unica del Mystery Shopping es
que ofrece feedback oportuno, objetivoy
detallado a las organizaciones que desean
saber cémo estan desempenandose

los empleados y procesos durante
interacciones tipicas. Y debido a que

se llevaacabo através de canales
(ubicaciones fisicas, digitales, centros

de contacto y omnicanal), el Mystery
Shopping es esencialmente una evaluacién
del rendimiento de los canales.

Un Mystery Shopping exitoso simula una
interaccionreal, donde el empleado cree
que esta tratando con un consumidor/
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El propésito central del
Mystery Shopping es

cliente real (sin saber que estéa siendo
evaluado). Esto significa que el Mystery
Shopper, que recibe instrucciones previas
sobre qué observary evaluar antes

de la mediccién, puede proporcionar
retroalimentacion detallada sobre el

desempeno del empleado. Como tal, el
papel del Mystery Shopping es evaluar
como se entrega la experiencia, no
cémo se siente el cliente acerca de la
experiencia(ese es uno de losroles de la
investigacion del tipo Voz del Cliente).

Una vision general del Mystery Shopping vs la Voz

del Cliente

Una pregunta comun de los clientes
es’scuando deberia usar Mystery
Shoppingy cuando VoC?". Larespuesta
es que, aunque ambos métodos tienen el
mismo objetivo general: crear grandes
experienciasy, en ultimainstancia,
mejorar el rendimiento empresarial,

evaluar como funcionan
los procesos internos 'y
como se comportan los
empleados.

difieren en quiény qué investigan, como se
llevan a caboy, a menudo, en las preguntas
comerciales que responden. Los
programas de excelencia incluyen ambos
como parte del ecosistema mas amplio de
mediciény gestion de una organizacion.



Tabla 1: Una comparacion entre Mystery Shopping (MS) y Voz del Cliente (VoC)

Mystery Shopping (MS) Voz del Cliente (VoC)

Foco de investigacion y resultado empresarial

¢Para qué/ Evaluar comportamientosdelos  Evaluar Experiencia del Cliente:

Que? empleados y procesos durante desde interacciones individuales
interacciones especificas hasta relaciones de principio a fin

Resultado Mejorar desempeno en: Mejores experiencias para los

empresarial c i clientes, pararelaciones mas

: Uiaelli e solidas y comportamientos de los
+ Conversionde venta clientes, como aumento en:
« Recomendacion de producto »
« Retencion
Ademas, alineacion con los . Cuotade gasto
Indlcadoreg Clave de Desempeno B
(KPIs)relacionados con la Eficienci onal
Experiencia del Cliente (CX) : iciencia operaciona
Y por lo tanto un mayor Retorno
en Inversién de CX (ROCXI)
¢Como, quién y qué?

Como Respondido por Mystery Respondido por clientes reales,
Shoppers en tiempo real, generalmente después de la
conociendo antes las preguntas interaccion.

Quién Shoppers haciéndose pasar Clientes
por compradores potenciales

(dependiendo del escenario, puede
incluir clientes reales).

KPI's de Las evaluaciones suelen recibir ~ Métricas de KPl de CX

encuesta un puntaje de ‘Mystery Shop’en  parareflejar los objetivos

base aunalista de acciones

empresariales.

Parametros de Investigacion

Elementos de
disefio

« Cuestionario
» Guia para el Shopper
. Sample

e Cuestionario
e« Muestra




Extension del
Cuestionario

Detallado (30+ preguntas)

Mystery Shopping (MS) Voz del Cliente (VoC)

Transaccién (5 min)

Tipos de
preguntas

Predominantemente objetivas

Percepciones funcionales
y emocionales - objetivas 'y
subjetivas

Estructura de la

Basado enlalocacion:

Basado en el cliente:

muestra
« Requerido (locacion/ » Representativo de la base de
empleado generalmente no clientes/interaccion, segun
elige participar) corresponda
- Todaslaslocaciones, 0
« Unamuestraelegidade
ubicaciones basadaen la
afluencia, ventas, etc.
Tamario de la . <100: Ad hoc / Cumplimiento  Depende del perfil de la base
muestra . <1,000: Rastreo continuo de clientes/tipo de interaccion/
necesidad del negocio
Frecuencia

Continuo o ad hoc (dependiendo
del objetivo)

Continuo

Accionabilidad

Analisis de datos

Realizado a nivel de locacion,
utilizando métricas para hallar
tendencias en el comportamiento
del personal y el impacto en
meétricas comerciales clave.

Realizado en toda laempresa
para identificar el Retorno de
lalnversién en Experiencia del
Cliente (ROCXI).

Accionabilidad

Enfocado internamente:

« Feedbacktactico para
equiposy empleados
individuales enfocada en
mejorar su rendimiento

« Feedback estratégico
para equipos internos,
para definir areas clave de
enfoque y necesidades de
capacitacion dirigidas a
mejorar el rendimiento

Tactico y estratégico, incluyendo
feedback en bucle cerrado alos
clientes

« Mejorar/(re)disenarla
experiencia

+ Necesidades de
capacitacién




Entendiendo los tipos de Mystery Shopping

No todos los programas de Mystery
Shopping soniguales. Debido alos
diferentes objetivos empresariales en los
que se enfocan, se pueden agrupar en
cuatro tipos principales.

01 Mystery Shopping de Servicio al
Cliente

02 Mystery Shopping de Cumplimiento

03 Mystery Shopping de Recomendacion
de Productos

04 Mystery Shopping Conversion Ventas

Este es el nucleo este articulo. Enlas
siguientes paginas podras encontrar como
el Mystery Shopper te ayuda a mejorar

la experiencia del cliente y potenciar tu
negocio.

Mystery Shopping de Servicio al Cliente (y su rol en
la investigacion de Experiencia del Cliente)

Este tipo de Mystery Shopping ofrece

una evaluacion detallada de la prestacion
del servicio en un punto de contacto o
interaccion especifica con un cliente,
alguien que tiene una cuenta o relacién

en curso o alguien que harealizado una
compra. El objetivo es asegurar que los
empleados brinden un servicio que ayude
agenerar lealtad enlos clientes, mayor
recurrenciaen la compra o uso del servicio,
y satisfaccién con la marca(impactando

en el aumento de la venta). Y, dado que el
principal resultado comercial es mejorar

la Experiencia del Cliente (segun lo medido
por los KPI de CX), el Mystery Shopping debe
estar alineado con VoC, como se muestra en
el enfoque CX-MS en la pagina siguiente.

Dentro de este enfoque, el proceso de
diseno de Mystery Shopping debe cubrir los
siguientes elementos clave:

« Uncuestionario disefado entornoa
los comportamientos especificos que
impulsan los KPI de CX y una puntuacion
ponderada parareflejar laimportancia

relativa de esas meétricas, vinculado ala
capacitacion del personal, para que la
medicién sea justay equilibrada frente
alas expectativas comunicadas.

» Perfiles de Shoppersy escenarios
disefados pararepresentar aclientes
realesy consultas tipicas

» Muestradisenada para ser
representativa del mix de canales del
cliente, incluyendo lared de tiendas/
sucursales(p. ej., méas evaluaciones en
tiendas con alta afluencia).

El Mystery Shopping y los datos de VoC no
coincidiran si no se siguen estos pasos.

Si se sigue el proceso, los datos deberian
demostrar un vinculo claro entre los
comportamientos de los empleados, las
metricas clave de CXy el mejor rendimiento
empresarial. El documento de Ipsos, 'EL

Efecto Domind Empleado-Cliente’, explora
este tema con mayor detalle.


https://www.ipsos.com/es-cl/el-efecto-domino-empleado-cliente
https://www.ipsos.com/es-cl/el-efecto-domino-empleado-cliente

Enfoque

08
De Ipsos
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PASO1

VoC identifica impulsores clave de
los KPI de CX (basados en feedback
del cliente)relacionados con
transacciones especificas de canal.

PASO 3

Mystery Shoppers evaluan
objetivamente el desempeno en esos
procesos y comportamientos.

PASO5

Una vez confirmado, se realiza un
analisis para evaluar las acciones del
cliente necesarias para mejorar los
comportamientos y procesos clave.

PASO7

Los programas de VoC monitorean el
aumento en los KPI de CX.

01-\\\

02

PASO 2

Cuestionario/Tarjeta de puntuacion
de MS se centra en los procesosy
comportamientos identificados como
impulsores clave.

PASO 4

Analisis para confirmar la relacion
entre el desempeno en MSy los KPl de
CX de VoC.

PASO 6

Se comunican acciones clave a los
clientes pararealizar los cambios
operativos necesarios.

PASO 8

|
Impulsores clave revisados en VoC.

Regresar al paso 1para asegurar la
mejora continua.
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El Mystery Shopping juega
un importante rol en ayudar
a las organizaciones a
mejorar sus KPIs de CX.

Mystery Shopping de Ventas de Productos:
la metodologia de referencia para impulsar
resultados relacionados con las ventas

Desde la explosion de la investigacion

de CX afinales de la década de 1990,
muchos clientesy profesionales del
Mystery Shopping se han desviado hacia la
creencia de que este “es solo otra forma de
medir la Experiencia del Cliente”.

En realidad, si bien el Mystery Shopping
juega un papelimportante en ayudar a

las organizaciones a mejorar sus KPIl de
CX, una proporcion significativa de los
programas de Mystery Shopping se centra
principalmente en el proceso de ventas

de productos. Es mas, como articulé un
cliente de Mystery Shopping a largo plazo:

“Las dos cosas mas importantes que

podemos influir son la calidad de nuestros
productosy la calidad de nuestro personal
de primeralinea.”

- Cliente del sector de Lujo

Enlpsos, categorizamos tres tipos
principales de Mystery Shopping de Ventas
de Productos de la siguiente manera(enla
pagina siguiente, Tabla 2).



Tabla 2: Tipos de Mystery Shopping de Ventas de Productos

Mystery Shopping de

Mystery Shopping

Mystery Shopping de

Cumplimiento

Recomendacion de
Producto

de Conversion de
Ventas

Para qué Para evaluar si los Para evaluar si Para evaluar los
empleados cumplen los empleados de comportamientos
con las normativas terceros estan de ventade los
al entregar/vender recomendando un empleados con el fin
productos regulados. productoy por qué. de concretar la venta.

¢0uién esta Equipos de Equipos de ventas Equipos operativos,

interesado cumplimiento en fabricantes de ventas, minoristas
en este tipo en organismos (OEMs) evaluando supervisando

de Mystery reguladoresy en socios minoristasde  redes de tiendasy

Shopping? empresas requladas.  terceros. gestionando canales.

Los sectores
incluyen...

Industrias reguladas
como Servicios
Financieros, Telco,
Proveedores de
productos/servicios
controlados (juegos

Telecomunicaciones,
tecnologia, alcohol,
tabaco, productos
farmacéuticosy
mas, especialmente
articulos de alto

Minoristas,
incluyendo ropa,
automotriz, servicios
financieros, lujo,
hospitalidad,
petréleo, tecnologia,

de azar, alcohol - valor. telecomunicaciones
donde se requiere y mas.
verificacién de edad)
y mas.
Cuestionario y Preguntas de Primera Pasos del viaje de

KPIs

cumplimiento -

recomendacion,

ventas, cierredela

aprobado/reprobado  negatividad del venta
personal
Mystery Compradores Compradores Compradores o
Shoppers clientes actuales/

representan a

potenciales de
productos regulados

de productos en
retailers de terceros

recurrentes

Retorno de la
Inversion

Mejor cumplimiento =
evitar multas o danos
alareputacién

Mejor “primera
recomendacion”=
mayores ventas

Mejores procesos
de ventas = mayor
conversion de ventas

Otros métodos
de investigacion

Escucha de llamadas
(contact centers)

N/A

VoC
Resenas en RRSS




Mystery Shopping de Cumplimiento

Los programas de Mystery Shopping

de Cumplimiento permiten a las
organizaciones entender si los
empleadosy los procesos cumplen con
los estandares legales, requlatoriosy
comerciales al interactuar con un cliente
potencial (ya sea por mandato regulatorio
o en acuerdos contractuales). Los
objetivos generales de estos estudios son
los siguientes:

01 Prevenir dafos al consumidor (ej.
seguridad vial, venta de articulos con
restriccion por edad)

02 Protegerlosresultados financieros
de sanciones regulatorias o
reclamaciones de consumidores (ej.
Servicios Financieros)

03 Responsabilizar a los contratistas (ej.
acuerdos contractuales con terceros)

El enfoque para el Mystery Shopping de
Cumplimiento se aborda en el documento
de Ipsos “Driving Compliance at the
Frontline”, con ejemplos proporcionados a
continuacion.

EJEMPLO 1

Mystery Shopping de Verificacion de
Edad

El Mystery Shopping de Verificacion de
Edad(AV)es utilizado por las empresas
paraasegurarse de que los productos
conrestriccion de edad no se vendan a
consumidores menores de edad, evaluando
silos empleados estan realizando las
verificaciones adecuadas. Estos estudios
estan dirigidos a prevenir el dano al
consumidor, evitar sanciones/multas o

la revocacioén de licencias de operaciény
limitar el posible dano reputacional.

Generalmente son realizados por

Mystery Shoppers de entre 18 y 24 afnos,
instruidos para comprar (o intentar
comprar)un producto con restriccién de
edad, y su feedback no solo permite a las
organizaciones identificar incumplimientos,
sino también entender donde es més
frecuente y por qué.


https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-04/DrivingComplianceAtTheFrontline.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2022-04/DrivingComplianceAtTheFrontline.pdf

EJEMPLO 2 EJEMPLO 3
Mystery Shopping Cumplimiento Mystery Shopping de Aceptacion

de Servicios Financieros de Tarjetas de Crédito

Se utiliza cuando las empresas que El Mystery Shopping de aceptacion de
venden productos regulados necesitan tarjetas es realizado por los Proveedores
evaluar silos empleados cumplen con de Pagos para evaluar si los comerciantes
como hablan sobre un producto o siguen asociados aceptan su tipo de pago (por
los procesos requeridos en el punto de ejemplo, una marca especifica de tarjeta
venta para evitar sanciones financieras. de crédito). El objetivo es aseqgurar que el
El objetivo es evaluar el desempeno en pago sea aceptado, con la tarifa correcta
las normas regulatorias, y los estudios aplicada para proteger la fuente de
verdaderamente efectivos ayudan a los ingresos del‘cargo por intercambio’.

clientes a entender por qué el desempeno
variay donde enfocarse para ser mas
cumplidores.

Entodos estos ejemplos, evaluar el cumplimiento es el objetivo empresarial
principal y solo se puede medir utilizando Mystery Shopping. No se utilizan
encuestas a consumidores para este propdésito porque los encuestados no
pueden evaluar con precision si un empleado o proceso cumplio o no.


https://www.ipsos.com/en-uk/using-mystery-shopping-proactively-measure-staff-engagement-consumer-duty#:~:text=An%20effective%20mystery%20shopping%20programme,of%20firms%20by%20the%20FCA

Mystery Shopping Recomendacion de Producto

El Mystery Shopping de Recomendacién

de Productos es realizado por fabricantes
que desean entender como los empleados
en socios minoristas estan vendiendo su
producto, incluyendo si el producto se
recomienda primero. Proporciona una
perspectiva Unica en estos escenarios,
particularmente en ubicaciones

fisicas donde el personal es empleado
directamente por el minorista(o agencia de
marketing de campo)y no por el fabricante.

Esto es particularmente eficaz cuando se
combina con datos comerciales, donde

se puede demostrar el vinculo entre la
“primera recomendacion de producto”y las
ventas (o la participacién en ventas), como
se muestraenlaFigural.

Un estudio de Mystery Shopping

de Recomendacion de Productos
completamente funcional demostrara
que la primera recomendacién impacta

en las ventasreales. Luego identificara
donde estan las brechas en el proceso de
venta, por qué estan ocurriendoy como se
pueden realizar mejoras.

Larecomendacion puede verse afectada
por la capacitacion, las comisiones, la
propiedad del producto, el marketingy

las promociones en latienday, lo que

es masimportante, la estrategiade la
competencia. Cuando se analizan estos
factores, se pueden proporcionaracciones
claras sobre donde enfocar los recursos 'y
elimpacto que tendran en laventa.

Figura 1: Impacto en la cuota de ventas del producto del cliente cuando fue recomendado primero
versus cuando se recomendd primero un producto de la competencia

Participacion del cliente
en las ventas

Marca del cliente

recomendada primero

Marca del cliente

recomendada primero Fuente:
Ipsos

Para los fabricantes que venden a través de minoristas externos, entender si

su producto se recomienda primero (y por qué) es la razon por la que utilizan el
Mystery Shopping. Comprenden los desafios prohibitivos de localizar y encuestar
alos consumidores que han hecho una consultay fueron capaces de recordar qué
producto se recomendo primero (y las caracteristicas discutidas).
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Mystery Shopping de Conversion de Ventas

El Mystery Shopping de Conversion los comportamientos de los empleados;
de Ventas se utiliza para evaluar si suelen usarlo organizaciones en los

los empleados estan siguiendo el sectores del retail, automotriz y de lujo.
recorrido de ventas prescritoy como

estan manejando las consultas en Este tipo de Mystery Shopping es mas
el punto de compra, para mejorar eficaz cuando se combina con datos

las ventasy las ventas cruzadas. de ventas para ver el vinculo entre esos
Mystery Shoppers se hacen pasar por procesos/comportamientos de ventas
compradores potenciales para evaluar y métricas como la tasa de conversion,
objetivamente los procesos de ventasy como se destaca a continuacién:

Figura 2: Ejemplo Tienda de Ropa: las tiendas con mejor puntuacion en su evaluacion de Mystery
Shopping tuvieron un crecimiento de ventas mucho mayor que aquellas con un desempeno deficiente.

*Puntuacion de Mystery Shopping basada
en comportamientos de ventas objetivos

]
D
IS
S
c
E
2
£
g 2.4%
=
2
<60% 60%-85% 85%-100%
Fuente: Puntaje Mystery Shop*
Ipsos
Demostrar el vinculo entre el desempeno « Tiempo de espera para ser atendidoy
en Mystery Shopping y las ventas es saludoinicial
importante, pero identificar dénde
necesitan enfocarse especificamente « Volumenytipo de preguntasenla
las organizaciones también es crucial; y busqueda de necesidades
el Mystery Shopping es particularmente
efectivo en esto, porque proporciona una « Explicarel productoy hacer una
evaluacion objetiva Unica de las métricas demostracion
gue tienen la mayor influenciaenla
conversion de ventas, por ejemplo: « Cerrarlaventa
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Estos comportamientos clave se
identifican mediante analisis avanzados de
los datos de Mystery Shopping obtenidos
conun cuestionario disefiado sequn las
necesidades especificas de cadacliente, y
variaran dependiendo de las circunstancias
(no hay una solucién Unica para todos).

Son fundamentales para entender donde
enfocarse para mejorar el resultado
comercial.

VoC/Resenas de RRSS

El personal fue
amistoso

\ 4

Los tiempos de
espera fueron
demasiado largos

Y

Independiente de la pregunta comercial, si
el programa esté bien disefado y alineado
con las métricas comerciales adecuadas,
el Mystery Shopping generara un impacto
probado (monetizado) en el objetivo
empresarial clave, justificando asila
inversion.

Sin embargo, si también estan
disponibles las métricas de locacién
adecuadas, podemosir mas alla al
identificar los factores que impulsan los
comportamientos que, a su vez, tienen
la mayor influencia en los objetivos
empresariales clave.

También es importante paralos retailers
recopilar comentarios subjetivos sobre la
experiencia de un cliente en el punto de
compra. Sin embargo, como en el Mystery
Shopping de Servicio al Cliente, esto es mas
dominio de lainvestigacion de CX, como
los estudios de VoC y Resenas en RRSS.
Nuevamente, la alineacion es importante,
particularmente cuando el Mystery
Shopping entrega el detalle objetivo detras
del sentimiento subjetivo, por ejemplo:

Mystery Shopping

o Saludo conunasonrisa

o Verifico con el cliente
durante el servicio

» Despedida amistosa

. Tiempo en ser visto (minutos)
« Tiempo en ser atendido

(minutos)

« Tiempo en pagar (minutos)

Sabemos que el personal mas felizy
capacitado, que opera en entornos
productivos, tiene un mejor desempeno
enlos comportamientos que conducen
aresultados comerciales sélidos. Y, al
comprender estos factores(los Impulsores
de Rendimiento de Ipsos)y como influyen
en los comportamientos clave, ayudamos
anuestros clientes a entender dénde
invertiry, por lo tanto, como lograr un
verdadero Retorno de la Inversion (ROI).



Conclusion

Una de las preguntas mas comunes que
los investigadores reciben de los clientes
en el ambito de la Experiencia del Cliente
es si deben usar VoC o Mystery Shopping.
Y aunque larespuesta matizada es que
depende del objetivo comercial especifico,
en la mayoria de los casos la respuesta

es ambos, porque estan midiendo cosas
diferentes, peroigualmente importantes:

Tus proximos pasos

Las organizaciones mas centradas en el
cliente utilizan tanto VoC como Mystery
Shopping en un enfoque que aprovecha
ambas mediciones para obtener una vision
holistica de la organizacion:

01 Trabaja con Ipsos paratenerun
programa de VoC que evalue como
se sientenlos clientesy qué es
importante para ellos, con el fin
de tener una lectura continua de
las experiencias reales que son
significativas para tus clientes.

02 Usa el Mystery Shopping disefiado
por Ipsos para recopilar detalles
objetivos sobre como los empleados
estan entregando aquello que es
importante para tus clientes, con
retroalimentacion tactica para
tiendas y equipos especificos
sobre interacciones clave paratu
estrategia, todo impulsado por las
expectativas de tus clientesyla
estrategia de CX.

Entérminos simples, VoC se enfoca en el
cliente, mientras que Mystery Shopping

se centraen el empleadoy el proceso.
Ademas, Mystery Shopping es la mejor
metodologia para responder preguntas
comerciales sobre como asegurar el
cumplimiento o cémo aumentar la primera
recomendacion de producto, ademas de
mejorar los KIPs de CX.

03 Asegurate de que turecopilacion de
datos vaya mas alla de simplemente
informar lo que sucedio, y que también
examine lo que tu personal puede
hacer para mejorar. Trabaja con Ipsos
para contextualizar los resultados con
datos de ventas, elevar los estandares
de cumplimiento y conversion, y lograr
un verdadero impacto.

04 Realiza andlisis avanzados para
asegurar que tu programa de
Mystery Shopping identifica los
comportamientos que influyen en los
resultados comerciales; asegurate
de que estén personalizados para
tu organizacion e identifica donde
enfocar lainversion para una mejora

continua.

Ipsos es el mayor proveedor de
Mystery Shopping e investigaciéon de CX
en el mundo, con expertos en mas de 90
paises. Contactanos hoy para saber mas
sobre como transformar tu organizacion
e impulsar la mejora en tus métricas
empresariales.
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