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La joven recorre un centro
comercial e ingresa a una
tienda de ropa atraída
por un producto que vio
en la vidriera. Pregunta el
precio, se prueba distin-

tos modelos, encuentra el adecua-
do y lo compra. A simple vista pa-
rece una compra normal como
tantas, pero lo que el vendedor no
sabe es que esta cliente es especial
y se ha encargado de evaluar al de-
talle la atención recibida.

Se trata del mystery shopping.
La mujer simula ser una más en la
multitud de consumidores, aun-
que en realidad es como una espe-
cie de cliente fantasma, una perso-
na entrenada para observar, expe-
rimentar y medir el proceso de
atención al cliente.

Este novedoso método de in-
vestigación es cada vez más utili-
zados por empresas uruguayas  pa-
ra controlar sus programas de ca-
lidad y atención al cliente. 

La firma uruguaya Cliente Tes-
tigo (CT) introdujo esta técnica de
evaluación en el país hace cuatro
años. En diálogo con Café & Ne-
gocios, las directoras de la empre-
sa, Ana Inés Benítez, Ximena Ga-
dea y Natalia Hughes, explicaron
las características y las ventajas del
servicio.

“Los empresarios no tienen una
percepción directa sobre el cum-
plimiento de las normas de cali-
dad, por lo que el mystery shop-
ping les permite contar con infor-
mación detallada sobre la expe-
riencia de servicios que viven sus
clientes”, señaló Hughes.

CT trabaja para empresas de di-
versos rubros como informática,
gastronomía, servicios de parking,
locales de entretenimientos, ma-
rroquinerías, servicios de higiene,
call centres, ONGs y centros co-
merciales como por ejemplo Mon-
tevideo Shopping y Tres Cruces.

Al respecto, el gerente general
de Tres Cruces, Marcelo Lombar-

di dijo a Café & Negocios que “es
importante contar con la visión in-
dependiente de tres personas dis-
tintas sobre el servicio brindado.
Tres Cruces es uno de los primero
clientes de la firma. 

“Tener nuestros locales en regla
es clave para nosotros”, afirmó
Lombardi.

PREGUNTE, NO MOLESTA
Una vez testeado el comercio du-
rante un período determinado, el
cliente testigo completa un formu-
lario diseñado de acuerdo a están-
dares previamente ajustados con la

empresa contratante. El documen-
to contempla tres grandes áreas
evaluadas: facturación, el entorno
físico y el personal.

Un mismo negocio es supervi-
sado por tres diferentes clientes es-
peciales bajo los mismos estánda-
res. La empresa recibe un detalla-
do formulario que permite detec-
tar las áreas críticas y fuertes del
comercio.

Según contó Benítez, los co-
merciantes desconocen cuál será el
momento en que el local estará ba-
jo el radar de los mystery shop-
ping. “No hay manera de diferen-

ciar un cliente testigo de un clien-
te normal. Están entrenados para
que sean clientes como otros, es
muy difícil detectarlos”, señaló.

PERSONAL A PRUEBA
Dependiendo del negocio, la em-
presa puede pre establecer el ni-
vel de las situaciones dentro del
comercio. 

Desde los contextos más absur-
dos hasta los más tensos. Según
Ximena Gadea, “la propuesta se
adapta a lo que las empresas soli-
citen, puede ser un comprador
histérico o un cliente que genere

una situación extrema”.
Así se presentó el caso de una

que chica que fue a un shopping a
comprar ropa interior para su
abuela de 90 años. La joven dijo
que la anciana la esperaba en el au-
to, y le pregunto a la vendedora si
podía llevarle la prenda para que
aprobara la compra. “Son situa-
ciones límites y uno debe decidir
con autonomía si lo puede hacer o
no”, indicó Gadea. La vendedora le
pidió la cédula y la joven salió del
centro comercial con  el artículo.

El personal de Cliente Testigo
recibe un entrenamiento especial
para actuar, observar elementos
pre acordados, recordar lo percibi-
do, y comunicar de forma escrita y
oral lo comunicado. “Hacen lo que
todos hacemos cuando vamos a
comprar”, sintetizó Benítez.

Sobre la relevancia de esta me-
todología aplicada en las empresas
y comercios locales, Natalia Hu-
gues fue clara: “El Uruguay es tan
pequeño que el boca a boca a ve-
ces define el éxito de un empresa.
Si vas a cenar y te atienden de mal
modo, no volvés a ese lugar, y tam-
poco se lo recomendas a alguien.
CT es una alternativa para que ese
dato llegue primero a los dueños,
antes de que instale en la opinión
pública y sea demasiado tarde”.

LAS SIMULADORAS
La firma Cliente Testigo surgió con
la crisis de 2002 en su máximo es-
plendor. Las responsables de la em-
presa, la licenciada Ana Inés Bení-
tez, la arquitecta Ximena Gadea, y
la doctora en derecho y ciencias so-
ciales Natalia Hughes, se pregun-
taron qué hacer para salir adelan-
te en la difícil situación que atra-
vesaba el país, y presentaron un
proyecto en Deres. 
“La idea nos pareció original. Es-
tudiamos los casos de otros países
donde se aplicaba el mystery shop-
ping y después empezamos a tra-
bajar”, recuerdan.
Actualmente, Cliente Testigo es la
única empresa en Uruguay en su
rubro por lo que, según coinciden,
el mercado potencial es amplio. 
“Hoy las empresas empresas no se
pueden diferenciar solo por los pre-
cios, las diferencias debe enfocar-
se en la calidad de atención al clien-
te, porque éste tiene el poder de
elegir a donde ir”, afirman.
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