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Desenmascarando
al Mistery Shopper

| Mistery Shopper, o cliente espia, es la

técnica utilizada por las compafiias de

cualquier sector para analizar, medir y

valorar la calidad del servicio prestado al

cliente. Principalmente, el cometido de

estos profesionales consiste en analizar
los procesos de venta, obtener informacién de valor que
ayude a mejorar el negocio, asegurar la calidad del servi-
cio prestado y detectar puntos de mejora en las areas que
tienen contacto con el cliente final: comerciales, promo-
tores, atencién al cliente, etc.

Por si fuera poco, esta técnica no se limita al negocio
propio, sino que también es una herramienta muy valiosa
para saber qué esta haciendo la competencia y conocer
su proceso de venta, asi como los mensajes y argumen-
tos que emplea. No extrafia, por tanto, que sea de tanta
utilidad en el sector de gran consumo, donde la necesidad
de asegurar la calidad de servicio es mayor, dado que es
habitual externalizar proyectos comerciales y promocio-
nales, con un equipo humano también ajeno a la marca o
empresa que presta el servicio.

Ademas, en este sector son habituales las campafias
de activacion de marca en un elevado volumen de pun-
tos de venta o lugares estratégicos y con una amplia co-
bertura geografica: supermercados, estaciones de tren o
metro, aeropuertos, eventos, conciertos, etc., donde se in-
teractua directamente con el cliente a través de sampling
de producto, degustaciones, cupones descuento, anima-
cionesy juegos, entre otros.

Es, por tanto, vital que los clientes tengan una buena
experiencia en el momento de la compra y que estén sa-
tisfechos con los productos o el

servicio adquirido. Nadie mejor También es una herramienta
que un cliente puede describir muy valiosa para saber qué

la experiencia vivida al tener
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El “cliente-espia” examina todo el escenario de activacion del
proceso de compra para captar posibles mejoras

otras palabras, es el unico que puede decir si esta satis-
fecho o no.

En este sentido, la labor del Mistery Shopper resulta
particularmente interesante, pues participa de la accion
como si fuese un cliente mas, un
comprador anénimo que acude
al punto de venta sin avisar y que
realiza todas aquellas tareas que

contacto con una marca. Es eSté haciendo la competencia haria un cliente real: comprar,
quien tiene el contacto personal y conocer su proceso de venta. preguntar por diferentes produc-

con el vendedor o promotor, el

que necesita el producto y el que requiere que le aseso-
ren para tomar una buena decision de compra. También
es quien se enfada o se siente impotente delante de un
vendedor que no le esta atendiendo como es debido. En
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tos, hacer cambios o devolucio-
nes, presentar reclamaciones y, si fuera necesario, visitar
varias veces mas el punto de venta, etc., todo ello en fun-
cién de qué procesos se tengan que evaluar para la estra-
tegia de la compafiia.
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El Mistery Shopper estudia cémo actuan los vendedores o promotores en distintos escenarios de contacto con el cliente final o de

compray la capacidad para llamar la atencién sobre el producto y concretar la venta

Analisis del Mistery Shopper

Pero, équé hace exactamente el Mistery Shopper? Duran-
te este proceso el cliente-espia examina todo el escenario
de la activacion (equipo de trabajo, disposicion del mate-
rial de campafia y productos, cémo se establece el con-
tacto con el consumidor...), ademas de aportar un analisis
exhaustivo del servicio desde distintas perspectivas:

* El tiempo de espera para que le presten atencién.

+ Cémo se presenta el comercial o promotor.

» Conocimientos que tiene de la marca que representa.

* La claridad en los mensajes de la marcay si estos llegan
de forma correcta.

« El trato recibido.

* El proceso de venta.

 Los mecanismos para rebatir objeciones.

* Las soluciones aportadas.

En definitiva, un Mystery Shopper estudia cémo ac-
tuan los vendedores o promotores en distintos escenarios
de contacto con el cliente final o de compray la capacidad
para llamar la atencién del mismo y concretar la venta.
Posteriormente, elabora un informe cualitativo detallando
tanto los procesos satisfactorios como las carencias de-
tectadas y las soluciones para mejorar dichos procesos.
El objetivo final de esta herramienta es aplicar mejoras de
forma continua y que éstas repercutan en fidelizar a los
clientes y en formar a tiempo a los empleados con conte-
nido de valor para asegurarnos que la relacién con nues-
tros clientes sea satisfactoria y perdure en el tiempo.

Sobre Momentum
Especialistas en marketing comercial, promocional y ex-
periencial con mas de 25 afios de experiencia en el sector.
Entre su cartera de clientes destaca los supermercados
Aldi, Danone o Vodafone. Dentro de los campos que tra-
baja destaca el campo del comercio con asesoramiento
en estrategia promocional, soluciones de punto de ven-
ta, sampling y degustacion; gestién de punto de venta;
encuestas; Mistery Shopper o el RetailLab en el que se
trabaja el disefio y recogida de informacién en el estable-
cimiento, asi como analisis cualitativo y cuantitativo de la
actividad online.

Ademas, en noviembre de 2013, coincidiendo con el
Dia Internacional de la Eliminacion de la Violencia contra
la Mujer, el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e
lgualdad reconociéo a Momentum Task Force por su pro-
yecto Escuela Ana Bella para el Empoderamiento de la
Mujer Superviviente, Iniciativa que llevé a cabo junto a la
Fundacion Ana Bella y la empresa Danone para que estas
“supervivientes” se convirtieran en embajadoras de los
productos de la marca en el punto de venta y trabajaran
codo con codo con otras profesionales, facilitando asi su
insercién socio-laboral.

Merce Almendros
Consejera Delegada

Momentum Task Force
www.momentumtf.es
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