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1. Introducció 
 
Cada vegada són més els restaurants de menjar ràpid que obren les portes al públic d’Espanya, 
un sector molt competitiu. El servei que ofereixen és diferent del dels restaurants tradicionals, 
tret que no acostumen a disposar de coberteria, de mantells, de cambrers, i a vegades, no 
disposen de taules ni cadires. Aquests restaurants de menjar ràpid es caracteritzen per oferir un 
servei ràpid i constant, generant un moviment continu en l'entrada i sortida de nous consumidors. 
Per aquesta raó, l'atenció al client és, un dels factors clau per diferenciar-se de la competència, 
junt amb el preu i la qualitat dels productes. Com a conseqüència, cal poder detectar de forma 
eficaç els possibles errors o punts de millora, per tal d'adaptar-se a les exigències i necessitats 
dels seus clients, oferint el millor servei possible. 
 
Aquest conjunt de factors i elements relacionats amb el procés d'interacció d'un consumidor 
respecte a un producte o servei, és el que es coneix com l'experiència d'usuari, també anomenada 
user experience o UX. Si ho relacionem amb la restauració, direm que els factors que intervenen 
són la neteja, la il·luminació, els cambrers, la qualitat dels plats, etc. Les percepcions dels clients 
sobre els atributs i el comportament dels venedors influeixen en la seva satisfacció amb la marca. 
Aquesta experiència és clau per ocupar un bon posicionament en la ment del consumidor i fer 
que aquest es mantingui fidel al teu producte o servei enfront la resta de la competència. 
 
Per a poder analitzar si l'atenció al client que ofereix una empresa és l'adequada, trobem diferents 
mètodes d'avaluació, tant quantitatius com qualitatius. En la majoria de les grans empreses, 
s’utilitzen els inspectors de qualitat per a garantir que es compleixin els estàndards dels 
productes. D'altra banda, per a poder analitzar la qualitat de l'atenció al client, destaca 
generalment la coneguda enquesta de satisfacció. És una de les vies més populars per a obtenir 
informació i mesurar el nivell de satisfacció dels clients. A més, les dades recopilades sobre la seva 
lleialtat ajuden a l’organització a conèixer si recomanarien els seus productes, serveis a altres 
persones. Promou la transparència i el tracte amable de la companyia, a més d’avaluar les 
fortaleses i les febleses en les diferents àrees de l'organització. 
 
No obstant això, moltes empreses, prefereixen recórrer al comprador misteriós. Tret que aquest 
pot "atrapar l'experiència de l’usuari" mentre està succeint i pot fer una avaluació relativament 
objectiva de tots els aspectes del servei rebut. El programa de mystery shopper, és un mètode 
d’investigació participativa, on els professionals es fan passar per clients fent creure als 
treballadors que estan atenent a un client real. Aquest “engany”, té per objectiu analitzar tots els 
processos i procediments que s’han dut a terme en l’atenció al client per la prestació d’un bé o 
servei, sobre la base dels criteris establerts per l'empresa. El que s'aconsegueix amb aquesta eina 
és que els empleats estiguin motivats de cara a tractar a tots els clients com si de "clients 
misteriosos" es tractessin per obtenir una bona valoració i una posterior remuneració. Aquest 
terme de comprador misteriós és el tema principal sobre el qual aprofundiré al llarg del treball. 
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Altres qüestions que es tractaran al llarg d’aquesta recerca són com el programa del mystery 
shopper ajuda a avaluar l'empresa i quina informació aporta sobre la gestió de l’atenció al client 
d’una empresa. Com afecta sobre el control i la implicació dels treballadors. També conèixer els 
avantatges i desavantatges d'aquest mètode d'avaluació. Com s’aplica aquesta eina i mostrar amb 
transparència com beneficia el seu ús en un cas real. Finalment, comparar els resultats obtinguts 
amb altres mètodes d’avaluació, sense ocultació́ per part de l'entrevistador, per tal de demostrar 
que el comprador misteriós és igual de vàlid que altres mètodes d’investigació. 
 
L’objectiu final d’aquest treball se centra en investigar si els restaurants de menjar ràpid que 
implementen la tècnica del mystery Shopper tenen un grau de satisfacció superior per part dels 
treballadors i una millor avaluació de l’experiència de l’usuari, a diferència de les empreses que 
únicament fan ús de l’enquesta de satisfacció. La hipòtesi és que utilitzant un únic recurs, la 
tècnica qualitativa del comprador misteriós, podem obtenir resultats igual de vàlids que amb les 
tècniques quantitatives a l’hora d’avaluar l’atenció al client. 
 
Personalment, opino que el mystery shopper és una tècnica que podria millorar el funcionament 
d’una empresa, tant de manera interna com externa, tret que la base de qualsevol organització 
són els clients i la bona relació amb aquests dependrà de l’atenció que reben durant el servei. 
Diferents estudis com el de Keiningham (2011)17 o Blessing (2019)2, per exemple, demostren la 
seva eficàcia enfront altres mètodes d’avaluació. Trobo que és un mètode d’avaluació molt 
interessant i desconegut per a moltes persones. Per això, mitjançant aquest treball vull apropar 
els coneixements adquirits després de fer la meva cerca literària per tal de facilitar la comprensió 
del concepte. A més, demostrar com la seva aplicació pot ajudar a millorar l’atenció al client d’una 
empresa i a motivar als treballadors al mateix temps en un curt període de temps. 
 
Per demostrar la meva hipòtesi, he decidit centrar-me en un cas real, el cas de les 
hamburgueseries Five Guys Espanya. La meva motivació principal a endinsar-me en aquesta 
empresa i conèixer detalladament com apliquen aquest mètode d’avaluació, sorgeix des de la 
meva incorporació com a cambrera en el seu restaurant Five Guys Sagrada Família l’any 2021. És 
la primera empresa que em dona a conèixer el terme mystery shopper, i treballant junt amb 
aquest programa, he pogut observar com motiva als empleats i com ajuda al restaurant a millorar 
els seus punts febles enfront l'experiència de l’usuari. 
 
Five Guys és una cadena de menjar ràpid que ofereix: hamburgueses, hot dogs, sandvitxos, 
patates, batuts i refrescos. Aquest restaurant va néixer a Arlington, Virginia, l’any 1986. Va estar 
fundat per la família Murrel, amb en Jerry Murrel al capdavant i nomenada així pels seus cinc fills. 
Dos punts clau que diferencien aquest restaurant de la resta, són la frescor i personalització dels 
productes. Destacant la qualitat, la procedència i la producció de la matèria primera amb la qual 
es treballa. A més de la possibilitat d’afegir ingredients i fer diferents combinacions de manera 
gratuïta en els seus productes.  
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Five Guys Espanya va estar constitut el 9 de desembre de 2015 amb seu a Madrid i forma part de 
Five Guys European Holdings Limited amb seu al Regne Unit, junt amb França i Alemanya. Five 
Guys Espanya esta format per 26 restaurants: 11 a Madrid, 5 a Andalusia, 7 a Catalunya, un a 
València, un al País Basc i un últim a Múrcia.  
 

 
Il·lustració 1 Organigrama Five Guys Spain 2023 (elaboració pròpia) 

 
 
Aquesta cadena nord-americana és popular entre les ofertes de treball per la política retributiva 
dels treballadors dels restaurants. Com bé afirmen ells mateixos davant l’Estat d’Informació No 
Financera (2020)14, tots els empleats poden optar a l’incentiu del comprador misteriós. Aquest es 
gestiona a través d'una empresa externa on es formen a través de cursos impartits per Five Guys 
Espanya. Cada restaurant rep 96 visites anuals distribuïdes en menjars i sopars. En cas que 
l'avaluació sigui positiva, els empleats del torn reben una remuneració econòmica en funció del 
volum facturat pel mateix restaurant aquell dia. Els pagaments d'aquest incentiu s’efectuen en la 
nòmina mensual de cada empleat. 
 
La metodologia de recerca d’aquest treball es fonamenta en tres parts. Primerament, es realitzarà 
una enquesta a diferents treballadors del restaurant Five Guys, objecte d’estudi del programa del 
comprador misteriós i responsables de l’atenció al client. Amb els resultats obtinguts es podrà 
conèixer l’opinió que tenen respecte a aquesta tècnica i com els hi afecta a l’hora de treballar. A 
més, de trobar el perfil de treballador més afí a aquest programa. En segon lloc, per saber 
l’eficàcia i fiabilitat d’aquest mètode es durà a terme una enquesta de satisfacció als clients i es 
compararà amb els resultats obtinguts mitjançant  el mystery shopper. Finalment, entrevistaré al 
gestor de districtes dels restaurants Five Guys de tota Barcelona, per conèixer en com gestionar 
el comprador misteriós i quins efectes té en el funcionament d’una organització en un cas real. 
Aprofitaré la informació́ que em faciliti l’empresa per conèixer detalladament com apliquen 
aquesta eina.  
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2. El Comprador Misteriós 
 

2.1. Definició 
 
La tècnica del mystery shopper podem nomenar-la de diferents formes: compra fantasma, 
pseudocompra o comprador misteriós. És una tècnica d’investigació participativa utilitzada per 
les empreses per a avaluar la qualitat del servei al client i l'experiència de compra de l’usuari en 
els seus establiments. Segons Ballina (1999)1, es pot definir com una eina d'obtenció d'informació 
directa i primària, on la seva principal aplicació és analitzar des d'una perspectiva descriptiva i 
avaluadora el treball dels venedors. Aquesta es caracteritza per ser un mètode d’avaluació 
estructurat, encobert i objectiu. En aquest cas, la persona que treballa com a mystery shopper 
actua com a consumidor habitual que vol adquirir algun producte o servei.  Ajudant a l’empresa 
a tenir una visió més completa del funcionament del seu negoci i del treball del seu equip, 
avaluant la qualitat de l’atenció al client que s’ofereix i verificant que els establiments compleixen 
amb els estàndards, la normativa i les lleis. A més d’oferir informació sobre els serveis, les 
qualitats i les estratègies que trobem en el mercat i en els competidors. L'ús d'un comprador 
misteriós requereix que les organitzacions es prenguin el temps per a identificar exactament el 
que esperen oferir als clients en la seva oferta de serveis. També requereix l'especificació de les 
normes de comportament dels empleats en termes clars i mesurables. 
 
Aquest mètode d’observació, té origen en el camp de l’antropologia cultural, on els investigadors 
o antropòlegs s’endinsaven en la vida quotidiana de les tribus per comprendre les seves normes 
i costums. Des d’un punt de vista més empresarial, era una tècnica utilitzada en els serveis 
financers i en botigues per a comprovar i garantir la integritat dels empleats. L'objectiu era 
mesurar l'honradesa dels empleats per a avaluar i descobrir si aquests estaven robant o 
compromesos amb les normes de l'empresa.  
A principis de la dècada dels quaranta, la companyia americana Wilmark, va començar a 
contractar investigadors privats perquè fossin encoberts a bancs i botigues al detall per a 
controlar el robatori intern, cosa que els propietaris no eren capaços. En aquesta època també es 
va començar a implementar el programa del comprador misteriós en la indústria hotelera dels 
Estats Units. Aquests hotels contractaven a persones per fer-se passar per hostes i avaluar la 
qualitat del servei i les instal·lacions de l’hotel. En la dècada de 1970, l’ús d’aquesta eina es va 
expandir a altres indústries, incloent-hi detallistes, restaurants i empreses de serveis. En la dècada 
de 1980, la indústria de les assegurances va començar a utilitzar la pseudocompra per a avaluar 
als agents d'assegurances i les empreses d'automòbils van començar a utilitzar-lo per a avaluar la 
qualitat de la reparació d'automòbils. Tot i que no va ser fins a principis del segle XXI que va 
començar a tenir una gran demanda en el sector de les franquícies. Amb la popularització 
d'internet, el mystery shopper també s'ha expandit a les empreses en línia i ha millorat la forma 
en què es pot dur a terme el procés d’avaluació, mitjançant aplicacions i plataformes que 
permeten enviar comentaris i avaluacions en línia. 
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Alguns exemples de sectors que utilitzen aquesta tècnica avui en dia són: hotels, restaurants, 
bancs, companyies aèries, estacions de servei, supermercats, concessionaris d'automòbils, etc. 
De fet, trobem exemples de comprador misteriós en molts programes de televisió, com “El jefe 
infiltrado” o “Este hotel es una ruina”,  en els quals el director o un expert es fa passar per un 
client i detecta les febleses del negoci que d'una altra manera haurien passat desapercebudes. 
També hi ha molts exemples d’empreses reals que apliquen aquesta tècnica com l'hotel de luxe 
Four Seasons als quals els hi ha facilitat identificar les necessitats dels clients i  adaptar-se millor 
a les seves expectatives. Un altre exemple és la cadena de botigues d'esport, Decathlon, on el 
mystery shopper ha ajudat a identificar problemes amb la disponibilitat dels productes i els ha 
ajudat a millorar la seva gestió de magatzem. Per acabar, mencionar la companyia de targetes de 
crèdit, American Express, que utilitza el comprador misteriós per avaluar l’experiència de l’usuari 
en els seus serveis telefònics. Això els ha permès millorar el temps de resposta i la qualitat de 
l'atenció al client.  
 
No obstant això, és cert que la naturalesa d'uns certs treballs pot dificultar la implementació del 
comprador misteriós. Clarament, la restauració, el transport o el comerç al minorista, són sectors 
en els quals és més fàcil interpretar un client encobert. Per contra, hi ha altres sectors com la 
sanitat o els serveis legals, on implementar aquesta tècnica ja que els pacients solen acudir només 
quan tenen problemes reals. 
 
La característica principal i diferenciadora del programa de mystery shopper és que els subjectes 
que són avaluats normalment no coneixen que estan participant en un estudi en el moment que 
es realitza l'observació, tret que el coneixement d'aquesta circumstància podria portar a un 
comportament atípic i invalidar els resultats. El comprador misteriós és un exemple d’investigació 
participativa oculta en un entorn públic. Segons l’estudi de Noemí Martinez (2008), aquest 
programa permet conèixer la percepció real del consumidor final, observant in situ el 
funcionament dels equips i sistemes de venda. Així doncs, aquesta tècnica pot ser aplicada en 
tota mena de negocis on la professionalitat del front line staff* repercuteixi directament en la 
satisfacció del client i, per tant, en la competitivitat de l'empresa. 
 
La pseudocompra, es realitza sempre amb ajuda d’una empresa externa. Aquesta està formada 
per persones qualificades de totes les edats i professions. El verificador representa un client que 
ha de ser a la vegada creïble i neutral. La selecció del comprador misteriós és fonamental per 
garantir la fiabilitat en les avaluacions. (Wilson, 1998)25 L’avaluador ha de complir amb les 
característiques d’un client habitual o serà fàcilment identificat. Això fa que la selecció sigui més 
difícil com més complexa sigui la situació a avaluar.  
Segons Pedret (2004)24 el “verificador ideal” ha de saber actuar i reaccionar ràpidament davant 
les situacions imprevistes. Ha de tenir l’habilitat per comportar-se amb neutralitat, sense ser 
massa afectuós ni massa distant. El verificador tampoc no ha de ser ni exigent ni conformista. A 
més, ha de tenir una capacitat per memoritzar i recordar amb detall tota la visita, amb la finalitat 
de poder respondre de manera completa i adequada tot el qüestionari d’avaluació. 
 
 
 
 
 
*Front line staff: Són els empleats "de primera línia" que es relacionen directament amb el públic o presten serveis essencials per a la 
teva organització o per a la societat en general. 
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Aquest qüestionari és l’element formal del mystery shopper. En aquest es contemplen els 
aspectes o variables bàsiques que han de ser observades dels diferents venedors. (Ballina, 1999)1 
Aquest guió adapta la seva aplicació sobre cada situació diferent. En els restaurants de menjar 
ràpid, podríem determinar, com punts d’estudi l’atenció a l’hora de fer la comanda, el temps de 
preparació, la qualitat dels productes o la neteja del local, entre altres. Aquest qüestionari ha de 
ser el més objectiu possible, per això les preguntes han de poder ser respostes de forma clara, 
evitant preguntes subjectives com “El caixer li va atendre de manera amable?”. Es millor fer 
preguntes com “El caixer li va somriure en arribar?”. Tota aquesta sèrie de qüestions s’ordenen 
cronològicament seguint l’ordre lògic de la visita, tenint en compte l’experiència de l’usuari i totes 
les àrees d’interès per a l’empresa que vol dur a terme la investigació. Seguidament, és necessari 
donar una puntuació a cada pregunta del qüestionari per tal de poder assolir una valoració 
mesurable. La puntuació de cada qüestió es determinarà en funció de la visió que es té sobre el 
concepte “qualitat de servei al client”. 
 
Tenint en compte que es requereix un guió amb escales numèriques per poder dur a terme una 
investigació participativa d’aquesta mena, podríem dir que la pseudocompra no és únicament 
una tècnica de recerca qualitativa. En termes metodològics, podria considerar-se que és un 
mètode de recerca mixt (Caraballo, 2008)3, que combina elements de recerca qualitativa i 
quantitativa per a obtenir una comprensió més completa de l'experiència de l’usuari en un 
establiment determinat, basant-se en l'observació directa i la recopilació d'informació detallada. 
 
El Manual de Apoyo para la Implantación de la Gestión de la Calidad (2006), del Ministeri de 
Foment d’Espanya, assegura que essencial que les avaluacions es realitzin segons un procediment 
rigorós que aporti resultats objectius en relació amb els criteris predefinits. És important establir 
un sistema precís amb un qüestionari adaptat a la situació, per tal de reduir al mínim el risc de 
desviació entre els observadors. Convé fer avaluacions de manera regular i periòdica amb la 
finalitat de detectar qualsevol tendència en la prestació del servei. 
 
Resumidament, podríem detallar la cronologia del procés d'elaboració del programa del 
comprador misteriós en les diferents fases. Primer és necessari un disseny dels criteris 
d'avaluació, on es defineixin quins aspectes es tindran en compte per mesurar la qualitat del 
servei, com ara el temps d'espera, la netedat de les instal·lacions o l'actitud del personal. Després, 
cal seleccionar una persona que tingui les característiques adequades per dur a terme l'avaluació, 
i que sigui una representació real dels clients habituals. Després, es planifica la visita del mystery 
shopper per assegurar que es realitzi en un moment adequat i que es puguin observar tots els 
aspectes que es volen avaluar. Una vegada el comprador misteriós visita l'establiment, aquest 
registra totes les i impressions que ha tingut respecte a l'experiència de l'usuari seguint un 
qüestionari. Finalment, s'elabora una anàlisi detallada de les dades recopilades, i es presenta un 
informe als responsables de l’empresa amb els resultats de l'avaluació, incloent-hi recomanacions 
per millorar la qualitat del servei. 
Perquè les dades siguin vàlides i fiables, Hesselink i Van der Wiele (2003)13 va argumentar que 
l'estudi de comprador misteriós havia d'estar ben dissenyat amb especial atenció en el procés de 
recopilació de dades, la persona que realitza l'estudi i el procés d'elaboració d'informes.  
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2.2. Objectius 

 
La tècnica del mystery shopper es fonamenta en tres objectius bàsics:  
 

1. Avaluar la qualitat de l’atenció al client que s’ofereix en l’empresa i el compliment dels 
estàndards dels treballadors, per tal de millorar la deficiència del servei, i poder anticipar-
se a la insatisfacció dels consumidors, evitant una mala imatge de la marca i identificant 
les àrees de millora del servei. 

 
2. Motivar al personal d’equip mitjançant la vinculació amb els mecanismes d'avaluació, 

formació i recompensació econòmica. Els informes del comprador misteriós poden ser 
utilitzats per proporcionar comentaris específics i detallats als treballadors, per tal que 
comprenguin fàcilment com poden millorar la seva atenció al client. 

 
3. Avaluar la competitivitat de la prestació de serveis d'una organització comparant-la amb 

les ofertes d'altres empreses del sector, identificant les fortaleses i debilitats que la 
diferencien dels seus competidors. 

 

2.3. Avantatges i desavantatges 

 
Tenint en compte tots els aspectes definits anteriorment i després d’una cerca en profunditat 
sobre la tècnica del comprador misteriós, podem diferenciar diferents avantatges i inconvenients 
en la seva aplicació en l’àmbit empresarial. 
 
En primer lloc, és clar que el mystery shopper permet a l’empresa analitzar de manera objectiva 
i detallada tots els aspectes de l'experiència de l’usuari. Identificant els punts forts i febles, amb 
el fi de millorar l’atenció al client, incrementar la satisfacció i fidelitzar als consumidors. Destaca 
la seva efectivitat per a avaluar els estàndards de servei més subjectius, com l'amabilitat dels 
empleats; o per a avaluar els aspectes objectius del servei, com la neteja de les instal·lacions o la 
quantitat de segons abans de ser rebut una ubicació en particular.  
 
Un altre avantatge per als empleats, és que els hi permet veure resultats sobre el seu rendiment 
en el treball i és una forma amb la qual poden rebre una retroalimentació, així com la motivació 
a través de l'establiment de metes posteriors. En molts casos quan aquests treballadors obtenen 
una valoració excel·lent, reben una recompensa a canvi del seu bon treball. Erstad (1998)7 va 
vincular les tècniques de compres encobertes amb “construir un esperit d'equip, 
avaluar/identificar les necessitats de capacitació, brindar retroalimentació i vincular 
l'acompliment amb incentius i recompenses”. A més, com que els empleats no saben quan o qui 
serà la persona que avaluarà la seva atenció al client han de tractar a tots els clients per igual 
esperant que un d'ells sigui el mystery shopper. Motivant-los a oferir un servei excel·lent a tots 
els clients, no només quan creuen que estan sent observats. 
 
En afegit, la pseudocompra proporciona resultats immediats, donant a conèixer les possibles 
millores als treballadors en un curt període de temps i corregint els errors a l'instant. La rapidesa 
amb la qual s'elaboren aquests informes és fonamental perquè l'empresa pugui determinar les 
circumstàncies existents en el moment en què s'avalua i identificar les explicacions dels resultats. 
També cal remarcar que els resultats del comprador misteriós s'aconsegueixen de manera 
anònima i el verificador s'endinsa completament en l'experiència que pot rebre un client habitual, 
és a dir, estan menys subjectes als errors d'avaluació tradicionals.  
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Un últim benefici del mystery shopper és la capacitat d'enriquir els estudis de benchmarking*. 
Això implica avaluar tant la qualitat del servei com l'anàlisi del posicionament en el punt de venda 
o les activitats promocionals la competència, en comparació amb el servei d'una empresa 
específica. Fet que permet comprendre millor la seva posició en el mercat i dissenyar estratègies 
competitives amb major probabilitat d'èxit. 
 
D’altra banda, el principal inconvenient és que l’aplicació d’aquesta tècnica inevitablement 
utilitzarà el temps del personal i generarà un cost econòmic, particularment quan s'utilitza una 
agència externa per dur a terme la investigació. Més concretament, cada visita té un cost d’entre 
10 i 20€ segons diferents empreses que ofereixen aquest servei. En alguns casos, també caldrà 
tenir en compte la despesa generada per la recompensa corresponent dels treballadors en el cas 
de que la valoració sigui excel·lent 
Un altre desavantatge, segons Douglas (2015)5 i en contraposició a un avantatge plantejat 
anteriorment, és que el personal intentarà jugar a "detectar al comprador misteriós". Tanmateix, 
això es pot solucionar fins a un cert punt fent que la trobada amb l'avaluador sigui el més creïble 
possible i no fent ús dels mateixos avaluadors cada vegada. Aquests problemes poden afectar la 
confiança i fiabilitat del d'aquesta tècnica per a mesurar l’atenció al client. Si més no, el programa 
del mystery shopper només pot proporcionar informació instantània de l’experiència de l’usuari 
en un moment determinat i no pot avaluar l’experiència completa del client posterior a la compra. 
 

2.4. Normativa 

 
Com que el comprador misteriós és una tècnica d'investigació encoberta poden sorgir diferents 
dubtes en relació amb la vulneració dels drets dels treballadors. Ara bé, perquè això no succeeixi 
és essencial que els empleats estiguin informats del fet que el seu comportament estarà sent 
avaluat en algun moment. En afegit, la Societat Europea d'Opinió i Recerca de Mercats va decidir 
elaborar i concretar una sèrie de requisits clau perquè es puguin realitzar els estudis del mystery 
shopper. Aquests es troben detallats en la Guia ESOMAR para estudios Mystery Shopping (2020)12 
i són els següents: 
 
Primerament, cal que l’empresa que vol dur a terme l’estudi ho notifiqui abans al personal 
afectat, donant a conèixer l’objectiu de la investigació que es durà a terme en un període de 
temps futur, si les dades personals seran identificades o no i informar de les bonificacions en els 
casos en què el salari dels treballadors depèn de comissions. Seguidament, els estudis de 
comprador misteriós duts a terme en l'organització del client que encarrega l'estudi han de ser 
duts a terme d'una manera transparent. El client ha de conèixer el temps emprat i altres possibles 
costos operacionals relacionats amb l'estudi i estar d'acord amb ells prèviament.  
 
D’altra banda, aquesta investigació ha de dissenyar-se i dur-se a terme de manera que s'evitin 
absurdes pèrdues de temps. En situacions on no es produeix cap compra de producte o servei, el 
període de temps utilitzat ha de ser raonable en relació amb la naturalesa del mercat i el tipus de 
sol·licitud d'informació. El temps utilitzat ha de ser el més curt possible i no han de malgastar-se 
els recursos dels investigats més del que faria una sol·licitud d'informació d'un client normal. En 
els casos d'estudi en competidors o altres organitzacions és important que el temps i les activitats 
produïdes per l'estudi, siguin coherents i mantingudes en un nivell mínim.  
 
 
 
 
*Benchmarking: és el procés de comparar i analitzar l'acompliment d'una empresa o producte respecte als competidors líders del 
mercat per a identificar oportunitats de millora.  



 
 

   
 

9 

 
Els estudis de mystery shopper en competidors o altres organitzacions només hauran de dur-se 
a terme quan es pugui assumir que cap desavantatge substancial resultarà de l'estudi en les 
persones observades o en la seva organització. A més, s'han d'establir mesures de seguretat per 
a evitar el processament, pèrdua i destrucció o mal de les dades recol·lectades que no estiguin 
autoritzades. Tanmateix, s'ha de respectar l'anonimat dels establiments i dels membres del 
personal que seran controlats, excepte en el cas que s'hagi previngut amb antelació a les persones 
que seran objecte de la recerca. Està prohibida la pseudocompra com a mètode de control 
d’individus concrets i amb finalitats de simular increments de la demanda. 

3. Altres mètodes d’avaluació  
 
Com bé he mencionat inicialment, actualment trobem tota mena de mètodes d’investigació, tant 
qualitatius com quantitatius, per analitzar l’experiència de l’usuari. Tots dos tipus de tècniques 
poden ajudar a les empreses a avaluar la qualitat de l’atenció al client. No obstant això, les 
característiques d'aquestes enquestes i els canals utilitzats per a recopilar informació, ja sigui a 
través d’enquestes en línia, entrevistes cara a cara, contactes per telèfon o correu electrònic; 
generalment brinden una visió limitada de l'experiència total del servei i, en particular, de la 
percepció de valor del client. (Jantti, 2006)14 

 
Segons Michelson (2001)21 les enquestes de satisfacció ajuden als investigadors a adquirir 
coneixements sobre el que la gent pensa en relació amb la satisfacció de les seves necessitats per 
la compra de productes i serveis. White (2004)26 afirma que l'ús de la recerca en clients és eficaç 
per a comprendre subjectivament les actituds i percepcions dels clients, tot i que no pot 
proporcionar per si sola el tipus d’informació detallada que permet als gerents identificar i 
abordar qualsevol feblesa en el procés de prestació de serveis. En afegit, Wilson (2001)28 assegura 
que aquesta tècnica en general no és un punt de referència útil contra el qual es pugui avaluar 
l'acompliment dels estàndards o una base sobre la qual es recompensi al personal, a diferència 
del mystery shopper.  
 
Tanmateix, les eines quantitatives estan dirigides a un major nombre de persones les quals donen 
diferents opinions respecte a l'experiència de l'usuari. El comprador misteriós, en canvi, és una 
persona únicament qui avalua i opina respecte a l'atenció al client en aquest cas. Una altra 
diferència és que les enquestes requereixen un període de temps més llarg per poder obtenir un 
nombre de respostes amb major credibilitat, en lloc de necessitar només a una persona per 
obtenir una valoració fiable. No obstant això, avui en dia hi ha estratègies que intenten fer front 
a aquestes limitacions per tractar de captar el nombre més gran de mostres possibles de manera 
constant. Com és el cas dels restaurants Foster Hollywood, que han incorporat un codi QR en 
cada una de les taules per conèixer l'opinió directa dels seus clients. Tot i que l'obtenció de 
resultats recau en mans del consumidor que vulgui respondre l'enquesta. 
 
Wilson (1998)27, afirma que quan les enquestes s'usen soles, no ofereixen informació prou 
detallada per a permetre als gerents identificar i corregir les febleses en el procés de prestació 
de serveis. El comprador misteriós en canvi, busca recopilar fets més que percepcions. Analitza 
atentament tot el recorregut que duu a terme un consumidor normal fins a adquirir el seu menjar 
i, per tant, poden avaluar aspectes molt més específics de l'experiència de l’usuari, en contrast 
amb els clients normals que en gran part no recorden detalls particulars de l’experiència del 
servei. També cal remarcar que el mesurament de la qualitat del servei del mystery shopper és 
més objectiva que els judicis gerencials, els autoinformes dels empleats o les avaluacions dels 
clients  (Wilson, 2001)28.  
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Si més no, anteriorment, Friedrichs i Ludtke (1975)11 van destacar tres febleses de les entrevistes 
en comparació amb el programa del comprador misteriós. En primer lloc, sovint hi ha una 
discrepància entre el comportament real i el denunciat. Ocasionalment, en les entrevistes es fan 
declaracions que no estan d'acord amb el comportament fàctic de les persones entrevistades. En 
segon lloc, a vegades els fets només poden sortir a la llum mitjançant entorns naturals. És possible 
que l'entrevistat no sigui conscient d'elles i, per tant, no és fàcil arribar a elles mitjançant 
preguntes. En tercer lloc, les capacitats verbals de la persona entrevistada poden limitar la 
qualitat i quantitat d’informació recopilada. 
 
No obstant això, Ballina (1999)1 assenyala que quan la tècnica del mystery shopper s'aplica amb 
una perspectiva exploratòria resulta interessant complementar-la amb metodologies qualitatives 
com ara entrevistes en profunditat o reunions de grups, en estudis amb un plantejament intern. 
També pot ser útil confirmar els resultats amb altres metodologies quantitatives, com alguna 
mena d'enquesta als consumidors, si el treball presenta un plantejament extern. 
 

3.1. Comparativa entre mètodes 

 
A continuació es presenta la Taula 1 que resumeix les diferències entre el comprador misteriós i 
l’enquesta de satisfacció: 

Característica 
 
Comprador misteriós 
 

Enquesta de satisfacció 

Objectiu 
Avaluar la qualitat de l’atenció al 
client de manera encoberta i en 
temps real 

Obtenir l'opinió dels clients sobre 
la seva experiència en 
l'establiment 

Mètode 

Utilitza un comprador encobert 
per avaluar el servei i   els 
aspectes específics de 
l'experiència de l’usuari 

Proporciona un qüestionari 
estandarditzat amb preguntes 
específiques sobre l'experiència 
de l’usuari 

Cost 

Pot ser costós contractar un 
comprador misteriós o a una 
empresa especialitzada per a 
realitzar l'avaluació 

Pot ser relativament econòmica i 
fàcil d’implementar, però 
requereix un major esforç 
analitzar els resultats finals 

Temps 

Proporciona resultats i 
retroalimentació immediata, però 
pot requerir més temps en la 
selecció del comprador 

Pot ser més ràpida d'implementar, 
però més lenta  en l'obtenció dels 
resultats i la retroalimentació 

Aplicació 
S'utilitza en establiments on la 
interacció amb el client és 
fonamental 

S'utilitza en una àmplia varietat 
d'establiments, empreses i serveis 
en-línia. 

Resultats 

Proporciona informació detallada i 
específica sobre l'experiència de 
l’usuari i l’acompliment dels 
estàndards corporatius 

Avalua la satisfacció del client  i la 
qualitat del servei en general.  
Identifica tendències i patrons en 
l'experiència de l’usuari. 

Limitacions 

Es costós, pot generar ansietat o 
desconfiança en els treballadors i 
pot no ser representatiu de 
l'experiència general del client 

La informació pot ser limitada i no 
sempre és específica, la taxa de 
resposta pot ser baixa i els 
resultats poden no ser immediats 

Taula 1 Comparativa C.M. vs E.S. (elaboració pròpia)  
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4. El Cas de Five Guys España 
 
Five Guys és una de les cadenes de restaurants de menjar ràpid que s'ha decantat per utilitzar la 
tècnica del mystery shopper. Aquesta eina té un doble objectiu segons Five Guys. D'una banda, 
permet a l'empresa conèixer el que passa en el restaurant des de la perspectiva del client, i, d'altra 
banda, actua com una eina d’avaluació imparcial per a executar els seus programes d'incentius 
per als empleats. 
 
El comprador misteriós visita el restaurant i avalua la qualitat dels productes oferts, el servei al 
client dels treballadors i la neteja del restaurant, conforme als criteris establerts per Five Guys. 
En aquest cas, l'avaluació és gestionada per un proveïdor extern anomenat Market Force, on els 
compradors encoberts són entrenats a través de vídeos de Five Guys University i han de 
completar un examen escrit abans de poder fer el seu treball en un dels restaurants de la cadena.  
  
Com afirma l'empresa en la seva Política del Comprador Misteriós (2023)30, el pagament del 
programa és una retribució variable atorgada voluntàriament per l'empresa Five Guys Espanya, 
completament independent del salari brut fix pactat. Amb el mateix es pretén motivar als 
empleats i millorar el seu rendiment, també reforçar el seu compromís i la seva permanència, 
però en cap cas pot ser considerat com un dret adquirit i consolideu de reclamació per part dels 
empleats. Concretament, es reparteix un 0,8% de les vendes netes entre els empleats que són 
presents en el torn en el qual es realitza la valoració. 
 
En el cas de Five Guys Espanya, cada restaurant és avaluat al voltant de 96 vegades al llarg d'un 
any, tenint 8 visites mensuals de mitjana. Aquestes visites del comprador misteriós es 
distribueixen en 43 menjars, 43 sopars, 4 visites després de les 22.00 hores i 6 revisions de 
comandes a domicili. 
 
Segons l’organització, és responsabilitat de l'equip directiu comunicar el programa a cada 
empleat i publicar els resultats en el tauló intern. A més, han de despersonalitzar-se els resultats, 
fomentant l'esperit d'equip i evitant culpar a un treballador d'algun error. El mal resultat d'un 
restaurant no ha d'influir ni frustrar als empleats ni a la gerència, sempre cal mostrar-se positiu 
davant de les valoracions del mystery shopper. Si més no, qualsevol problema que pugui sorgir, 
respecte a les avaluacions del programa, ha de comentar-se amb els mànagers del districte. 
 
Per poder dur a terme la implementació d’aquest programa, l’empresa ofereix prèviament un 
curs a través de Five Guys University. Aquest curs està dissenyat per a dotar als empleats de les 
habilitats i coneixements necessaris per a exercir-se amb èxit en el seu treball i garantir una 
experiència d'alta qualitat per als clients. El programa de capacitació cobreix una varietat d'àrees, 
incloent-hi la història i els valors de l'empresa, la seguretat alimentària, el servei al client, la 
preparació d'aliments i la neteja. Els empleats reben capacitació pràctica i teòrica, i se'ls avalua 
contínuament a través del comprador misteriós per a assegurar-se que estan complint amb els 
estàndards corporatius. 
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5. Metodologia 
 
Una vegada està clar el concepte de comprador misteriós, cal establir una metodologia per 
demostrar la hipòtesi i assolir els objectius del treball.  Aquesta se centrarà en el cas real de 
l’empresa Five Guys Espanya. L'objectiu principal d'aquest estudi consisteix a avaluar i establir 
correlacions entre els resultats obtinguts per la tècnica qualitativa del programa del comprador 
misteriós i una quantitativa d'un nombre de clients reals del restaurant Five Guys Sagrada Família 
verificant quina és la dispersió dels resultats amb respecte als mateixos punts d'anàlisi. 
 

5.1. Enquestes 

 
S’utilitzarà l’enquesta basada en el mètode Delphi, on mitjançant un qüestionari es recol·lecten 
diferents respostes, entorn un tema concret. Aquesta eina permet arribar a un gran nombre de 
gent i recollir un gran volum de dades de manera ràpida i eficaç. Concretament s’elaboraran dues 
enquestes. Una estarà dirigida als treballadors de Five Guys Espanya i l’altre estarà orientada als 
clients habituals de Five Guys Sagrada Família. Per totes dues enquestes, es farà servir la 
plataforma Google Forms el qual ens facilitarà crear el formulari i analitzar les respostes de 
manera gràfica. 
 
L’enquesta que es realitzarà als empleats, té per finalitat conèixer la seva opinió respecte al 
programa del comprador misteriós, saber si aquesta eina els motiva o si se senten controlats per 
l’empresa. L’enquesta es centrarà en el personal d’equip o cambrers dels restaurants, tret que 
són els que han de complir amb els estàndards de l’empresa i l’objecte d’estudi del mystery 
shopper. Per fer arribar la primera enquesta al màxim personal possible s’utilitzarà l’aplicació 
corporativa ChattyPatty. El període de realització de l’enquesta començarà el dimecres 1 de març 
i finalitzarà el divendres 31 de març. Seran convidats a respondre-la un total de 100 treballadors. 
Destacar també que l’enquesta es redactarà en Castella. L’enquesta esta formada per un total de 
15 preguntes que posteriorment s’analitzaran amb el programa estadístic SPSS. 
 
L’enquesta de satisfacció dirigida als clients habituals del 
restaurant Five Guys Sagrada Família té per objectiu conèixer 
quina visió tenen ells de l'atenció rebuda durant el servei. El 
qüestionari està basat en el guió que utilitza el mystery 
shopper en la seva avaluació. L'opinió dels clients es 
compararà amb els resultats obtinguts en el comprador 
misteriós per tal demostrar si existeix correlació entre la 
valoració obtinguda de l'estudi qualitatiu respecte a 
l'enquesta quantitativa dels usuaris. Concretament, es 
compararà amb els resultats obtinguts en la valoració del 
comprador misteriós del 09/03/202329, d'entre les 16:00 i 
18:59 hores. Aquesta enquesta es distribuirà amb l'ajuda 
d'un codi QR, que estarà abast dels clients durant tot el mes 
de març. Pel que fa al perfil dels clients, són usuaris habituals 
del menjar ràpid. A causa de la ubicació turística del 
restaurant, l'enquesta es redactarà tant en castellà com en 
anglès per tal d'aconseguir un major nombre de respostes, 
tret que l'anglès és la llengua universal. En total, les 
situacions plantejades han estat 19. 
 
 

Il·lustració 2 Codi QR  
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Les preguntes d'ambdues enquestes es formularan a partir de variables dicotòmiques de “si” o 
“no” com a resposta, amb l'opció de “no se” o “ninguna de las anteriores” per tal de no provocar 
una resposta forçada que s'hauria de compensar estadísticament en els resultats. D'altra banda, 
aquelles preguntes relacionades amb el grau de satisfacció o d'acordança, es plantejaran tenint 
en compte l'escala de Likert, de l'1 al 10, per tal de conèixer el seu grau d'acordança i satisfacció 
en relació amb les afirmacions plantejades en el qüestionari sobre el programa del comprador 
misteriós i amb la satisfacció dels clients del restaurant Five Guys Sagrada Família. A més, 
s'incorporarà una pregunta de control en la segona enquesta dirigida als consumidors, per tal 
d'observar en quin grau les persones responen favorablement a una situació inexistent, com pot 
ser un aspecte de la decoració o un producte descatalogat. 
 

5.2. Entrevista 

 
Per últim, s'organitzarà una entrevista amb el mànager de districtes del restaurant Five Guys 
Sagrada Família, Mario Ruiz, responsable del bon funcionament de diferents restaurants de Five 
Guys de Barcelona. L'entrevista a un expert permetrà conèixer les expectatives que es poden 
tenir sobre la funció del comprador misteriós dins d'un enfocament corporatiu. Ajudant a 
conèixer com l'aplicació d'aquesta tècnica pot millorar l'atenció al client per part dels empleats i 
l'empresa en un cas real. A més, podrem saber que opinió té el mànager de districte d'una 
empresa reconeguda a escala mundial sobre l’efecte del mystery shopper en el comportament 
del personal d'equip del restaurant. Aquesta entrevista es durà a terme de manera presencial el 
dia 23 de març, en el restaurant Five Guys de passeig de Gràcia. S'ha dissenyat a partir d'un 
formulari de preguntes obertes per a fomentar la reflexió de l'entrevistat. 

6. Resultats 

 

6.1. Opinió dels treballadors 

 
L’enquesta dirigida als treballadors de Five Guys España, ha estat resposta per un total de 80 
empleats. Gràcies als enquestats podem obtenir diferents conclusions en relació amb la 
percepció que té el personal d’equip de sobre el programa del mystery shopper. Les primeres 
preguntes de l’enquesta estaven basades, sobretot, en poder dibuixar els perfils de les persones 
que treballen com a personal d’equip en els restaurants de Five Guys España. Tenint en compte 
l’edat, el gènere, la residència i el nivell d’estudis. 
 
Podem observar que l’edat dels treballadors de Five Guys España compren un rang molt ampli 
entre els 19 i els 51 anys. Ara bé, la majoria del personal d’equip té entre 20 i 33 anys. En 
referència al sexe, destacar que no hi ha una gran diferenciació entre dones i homes, sent aquests 
últims la majoria amb només un 7% de diferència. Pel que fa al nivell d’estudis, un 40% té estudis 
de nivell superior i el 30% té estudis mitjans superiors. El lloc de residència de gairebé tots els 
enquestats és Barcelona, excepte un 10% de casos on destaquen Madrid i Valencia com a 
residència habitual. 
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Les següents preguntes de l’enquesta estaven relacionades amb la implementació del mystery 
shopper en els restaurants de Five Guys España. El 82,5% afirma haver estat en contacte amb un 
comprador misteriós i un 13,7% no ho sap. Es a dir, podem observar que la majoria del personal 
d’equip que treballa a Five Guys s’ha trobat en torns de treball on hi havia un comprador misteriós 
avaluant-los. D’altra banda, un 90% afirma  que l’empresa els hi ha informat que utilitza la tècnica 
del mystery shopper, per avaluar el compliment dels estàndards i la qualitat del servei.  
 
Per saber si aquest mètode és positiu pels treballadors es va preguntar el grau de motivació que 
els hi generava poder ser avaluats d’aquesta manera. Com podem observar en el Gràfic 1, un 
53,8% del personal d’equip està totalment d'acord que aquesta tècnica és motivant pel seu 
treball. El 42,6% continua tenint un grau d'acordança superior a 5 en l’escala de Likert. 
 

 
Gràfic 1 

 
Cal afegir que el 41,3% dels enquestats està completament satisfet amb el programa del mystery 
shopper i el 42,6% compren el rang de satisfacció d'entre 7 i 9 en l'escala de puntuació. A més, el 
51,2% afirma amb seguretat que la seva motivació és conseqüència dels incentius que reben a 
canvi d'una valoració excel·lent. 
 
Continuant per les valoracions del comprador misteriós, el 23,8% dels enquestats està totalment 
d'acord que les valoracions són encertades. El 18,8% se situa en un 8 d'acordança en l'escala de 
Likert i el 15% en un 5. Podríem plantejar que la resposta esta condicionada pel nivell d’autocrítica 
de cada treballador que es capaç d’afrontar valoracions negatives. Seguint per aquest branca, el 
91,3% assegura rebre informació per part de l'empresa els resultats de l’avaluació. A més, un 
67,7% afirma amb claredat que tracta de corregir les seves errades després de la valoració com 
es mostra en el Gràfic 2. 
 

 
Gràfic 2 
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D'altra banda, tenint en compte els desavantatges del mystery shopper, un 66,3% dels enquestats 
afirma que intenta descobrir qui és el comprador misteriós. En aquesta qüestió pot recaure 
l'inconvenient que no tots els treballadors tracten igual als clients habituals que als clients 
encoberts, fet que podria generar que la qualitat de l'atenció al client disminueixi en torns de 
treball on no hi ha presència de cap comprador misteriós. Tenint en compte un altre possible 
punt conflictiu, la privacitat del personal d'equip pot veure's amenaçada per estar observats de 
manera encoberta durant la seva jornada laboral. Ara bé, un 53,8% afirma que no sent que 
aquesta tècnica vulneri la seva privacitat i un 13,8% no acaba d'estar d'acord ni desacord amb 
l'afirmació plantejada. 
 
Finalment, amb els resultats obtinguts en aquesta enquesta s'observa que el 56,6% dels empleats 
afirma amb totalitat que el mystery shopper els hi ajuda a millorar la seva atenció al client. Un 
37,5% continua estant en un grau d'acordança positiu en relació amb l'afirmació plantejada. 
Afegir que, un 62,5%, està completament d'acord que els hi agradaria fer de comprador misteriós 
si tinguessin l’oportunitat. 
 
Com a conclusió i reflexió sobre com afecta la implementació del mystery shopper en l'entorn de 
treball dels restaurants de menjar ràpid, s'ha vist que clarament aquesta tècnica motiva al 
personal d'equip. En la pregunta que se'ls hi plantejava anteriorment, més del 90% dels 
enquestats, afirmava positivament que el comprador misteriós els hi motivava durant el seu tron 
de treball. Ara bé, el factor clau que genera aquesta motivació es veu incentivada per la 
remuneració que reben a canvi d'una valoració excel·lent. En aquest punt caldria reflexionar si el 
comprador misteriós no generés aquesta remuneració extra en la nòmina dels treballadors, 
continuaria motivant-los en el mateix grau? 
 
Tot i això, és clar que el programa de mystery shopper ajuda als empleats a millorar la seva atenció 
al client i el compliment dels estàndards empresarials, A més, podem observar amb certesa que 
la comunicació per part de l'empresa respecte al comprador misteriós és transparent des d'un 
principi, fet que ajuda a fer que els treballadors no sentin que aquesta tècnica vulnera la seva 
privacitat tret que són conscients que treballaran junt amb aquesta eina d’avaluació. 
També cal destacar que tot i que alguns empleats tractin de descobrir qui és el mystery shopper, 
difícilment podran saber qui és la persona que els hi està avaluant i, per tant, per poder oferir un 
millor servei davant del comprador misteriós caldrà oferir-lo a tots els consumidors per igual 
esperant que un d'ells sigui el client encobert. 
 
En resum, mitjançant els resultats d'aquesta enquesta podem assegurar que el mystery shopper 
motiva al personal d'equip de Five Guys Espanya i els hi ajuda a conèixer que han de tenir en 
compte per oferir una bona atenció al client durant el servei. Si més no, el fet que hi assisteixi 
habitualment un comprador misteriós de manera encoberta fa que tots els treballadors es 
mantinguin alerta i tractin de fer sempre el seu treball de la millor manera possible per tal 
d'obtenir una valoració del 100%. 
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6.1.1. Perfil més afí al Comprador Misteriós 

 
Una vegada exposats els resultats que obtinguts arran d'aquesta enquesta dirigida als 
treballadors de Five Guys Espanya, podem relacionar diferents variables per extreure una anàlisi 
bivariada mitjançant una taula de contingència amb ajuda del programa estadístic SPSS. L'anàlisi 
bivariada en estadística es refereix a l'estudi de la relació entre dues variables. En aquesta mena 
d'anàlisi, s'examina la relació entre una variable independent i una variable dependent. La 
variable independent és aquella que s'utilitza per a explicar la variació de la variable dependent. 
L'objectiu és trobar el perfil de persona més afí al programa del mystery shopper.  
 
En aquest cas, per poder destacar alguna tendència entre les variables es tindran en compte, per 
una banda, les variables independents, en aquest cas són variables categòriques sobre els 
enquestats (sexe, edat, residència i nivell d'estudis). Per altra banda, s’observarà la variable 
dependent sobre les afirmacions plantejades referents al comprador misteriós. Aquest grau 
d'acordança direm que és positiu quan la resposta se situa en un rang de 6 a 10 en l'escala de 
Likert i direm que és negatiu quan se situa dins del rang d'1 a 5. 
 
Centrant-nos en la primera variable, el sexe, s'observa que els homes tendeixen a respondre més 
positivament al programa del comprador misteriós. Tot i que el marge de diferenciació respecte 
les dones es mínim. Si més no, no destaca un gènere en concret a l'hora d'estar en menys 
acordança amb les afirmacions de l'enquesta. 
L'edat, s'ha agrupat en 5 rangs d'edat des dels 19 fins als 51 anys per fer més fàcil el seu anàlisis 
i la seva comprensió. En aquest cas els treballadors que tendeixen a estar més satisfets amb el 
mystery shopper són els que tenen 25 anys o menys. Aproximadament, el 50% de les respostes 
positives de cada pregunta pertany a aquest grup d'edat. Pel contrari, els enquestats que 
tendeixen a estar més desacord amb les afirmacions son els que tenen entre 30 i 35 anys.  
Pel que fa als estudis s'han dividit en tres nivells: mitjà bàsic o inferior, mitja superior i estudis 
superiors o més. Aquesta agrupació s'ha fet perquè no n'hi havia suficients casos amb estudis de 
capacitació o postgrau per comparar-les amb la resta de nivells. Aleshores, és preferible plantejar 
una anàlisi bivariada sobre un conjunt de mostres més simètriques. Tenint això clar, podem 
observar que el 50% de les observacions positives sobre aquesta tècnica d'investigació pertanyen 
al grup de treballadors amb estudis superiors o més. 
Per acabar, cal dir que no es tindrà en compte el lloc de residència per aquesta anàlisi pel fet que 
gairebé tot el conjunt de casos resideixen a Barcelona, aleshores no n'hi ha suficients mostres per 
a torbar alguna correlació entre el comprador misteriós i on viuen els treballadors. 
 
Amb les principals correlacions entre el grau d'acordança dels treballadors enquestats i les seves 
variables categòriques, s'ha utilitzat el Chi-Quadrat per determinar si l'associació entre variables 
és estadísticament significativa i que els resultats obtinguts no siguin simplement el resultat de 
l'atzar. Aquest càlcul s'expressa amb un grau de confiança del 95%, mostrant un nivell de 
significació rellevant sempre que el resultat sigui igual o inferior al valor p 0,05. 
 
En aquest estudi, trobem que l'edat i el nivell d'estudis mostren una relació significativa amb les 
puntuacions en les afirmacions, amb una mitjana dels valors p de 0,015 i 0,043, respectivament. 
Això suggereix que existeix una associació estadísticament significativa entre aquestes dues 
variables categòriques independents i les respostes a les afirmacions plantejades en el context 
del comprador misteriós. D'altra banda, el sexe no presenta una relació significativa amb cap de 
les variables dependents, tenint una mitjana de 0,650 del valor p.  
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Destacar el valor p de les relacions més significatives en la Taula 2: 
 

 "Esta técnica es 
motivante para 

mejorar en mi 
trabajo" 

"Tras la 
valoración 

trato de 
corregir los 

fallos" 

"Estoy 
satisfecho con 
el Comprador 

Misterioso" 

"El Comprador 
Misterioso ayuda 

a mejorar mi 
atención al 

cliente." 
Edat 0,003 0,022 0,001 0,001 
Sexe 0,928 0,947 0,791 0,791 
Estudis 0,007 0,009 0,037 0,037 

 
Taula 2 Valor p Chi-Quadrat 

 
Si ens fixem en les afirmacions, aquestes estan clarament relacionades amb els objectius 
principals del mystery shopper: motivació i satisfacció del personal, més la correcció i millora de 
l’atenció al client. De nou, els càlculs mostren amb claredat que l’edat i el nivell d’estudis 
presenten una relació significativa amb les variables dependents, a diferència del sexe.  
 
Una vegada tenim clar quines variables categòriques són rellevants, podem plantejar una anàlisi 
multivariada on es mostri la interacció i dependència de les variables més significatives.  
Els resultats d'aquesta anàlisi mostren que un increment en l'edat es relaciona amb una 
disminució en la variable dependent, i aquesta relació és estadísticament significativa amb un 
valor p inferior a 0,01. Igualment, un increment en el nivell d'estudis es relaciona amb un augment 
en la variable dependent, i aquesta relació també és estadísticament significativa amb un valor p 
inferior a 0,05. Aleshores, podem afirmar que el factor diferenciador entre empleats a l'hora de 
mostrar-se més afins davant del comprador misteriós, no és el sexe, sinó l'edat i el nivell d'estudis. 
Per tant, podem assegurar amb una confiança del 95% que el perfil de treballador més afí al 
comprador misteriós és aquell amb no més de vint-i-cinc anys i amb estudis superiors. 
 
Destacar que el personal menor de vint-i-cinc anys és el que tendeix a motivar-se i sentir-se més 
satisfet quan és avaluat pel programa del mystery shopper. Aquest sol estar associat amb 
recompenses i beneficis, la qual cosa pot incentivar als joves a participar i esforçar-se en 
l'avaluació. A més, els joves solen ser més receptius a noves experiències i desafiaments, la qual 
cosa els permet trobar motivació en l'exploració i l'aprenentatge. Tenen una mentalitat més 
oberta i estan disposats a assumir riscos, la qual cosa pot generar una major motivació per a 
enfrontar nous desafiaments i superar obstacles. La retroalimentació i els informes detallats que 
reben a través d'aquest mètode d'avaluació els permeten aprendre i millorar, la qual cosa 
contribueix al seu desenvolupament personal i professional. 
 
D'altra banda, els adults majors de trenta anys tendeixen a ser més crítics amb aquesta tècnica. 
A mesura que les persones acumulen més experiència laboral tendeixen a ser més conscients del 
seu acompliment i habilitats a mesura que es fan grans. Això pot portar a una major autocrítica i 
a un nivell més alt d'exigència personal enfront del seu treball. També poden desenvolupar un 
major sentit d'identitat i autoestima, fent que les valoracions negatives els afecti més 
emocionalment i els generi una major preocupació per la seva reputació professional. A més, 
solen tenir majors responsabilitats i compromisos, com una família, hipoteca o altres obligacions 
financeres. Això pot generar una pressió addicional per a complir amb les expectatives laborals i 
aconseguir resultats excel·lents. 
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També remarcar que els empleats amb un major grau d'acordança respecte a les afirmacions 
tenien estudis superiors universitaris, de formació professional o postgrau. És clar que, els 
treballadors amb un nivell d'estudis més elevat poden ser més conscients de la importància del 
seu treball en l'empresa. A més, sovint tenen habilitats més avançades, la qual cosa pot fer que 
el seu treball sigui més interessant i desafiador. Això, entre altres coses pot argumentar que 
aquests tendeixin a sentir-se més motivats per a contribuir de manera significativa en una bona 
valoració sobre la seva atenció al client.  
 
És important tenir en compte que aquests resultats es basen en la mostra de treballadors 
enquestats i poden no ser generalitzables a altres situacions. No obstant això, l’estudi estadístic 
ha demostrat que hi ha una correlació entre variables i ha indicat un possible perfil de treballador 
més afí al programa del comprador misteriós, sent els menors de 25 anys amb estudis superiors. 
Aquest és un aspecte a tenir en compte a l’hora de decidir en quina empresa implantar una 
tècnica d’aquest tipus. Les que estiguin formades per empleats amb un nivell d'estudis més elevat 
i una edat específica, seran les que en un futur obtinguin més beneficis en la millora de l’atenció 
al client i en l’atmosfera de treball. 

6.2. Comparativa entre valoracions 

 
L'enquesta dirigida als clients de Five Guys Sagrada Família, ha estat resposta per un total de 264 
clients. Gràcies a les seves respostes podrem conèixer que opinen respecte a l'atenció al client 
rebuda durant el servei i comparar la seva valoració amb la del mystery shopper.  
 
Abans de tot, descriure el perfil del client habitual en relació amb el sexe i l'edat. La majoria dels 
enquestats han estat homes, sumant un 54,9%, d'entre 18 i 29 anys. Cal puntualitzar que la 
majoria son nois joves estrangers que venen a menjar al restaurant estan acompanyats del seu 
grup d'amics o família, tret que viatgen amb ells.  Igualment es possible que s’observi un públic 
més masculí pels estereotips de la bellesa en dones i el tipus de menjar que ofereix el restaurant.  
 
Ara bé, passem a centrar-nos en la comparativa entre les respostes obtingudes sobre la 
satisfacció dels clients i els del comprador misteriós del 09/03/202329, i així poder observar en 
quin grau concorden ambdues situacions. 
 
En primer lloc, parlarem del servei ofert per part dels treballadors de Five Guys Sagrada Família. 
El 84,5% dels clients afirma que el membre de l'equip els va rebre amablement a l'hora de 
realitzar la seva comanda, igual que al comprador misteriós. Mentre feien la comanda, el 79,5% 
afirma que els hi van oferir patates i beguda, seguit del 74,2% que assegura que el personal també 
els hi ha ofert batut. Aquesta petita diferència és deguda al fet que habitualment els clients 
acostumen a demanar únicament hamburguesa, patates i beguda, per aquesta raó es tendeix a 
deixar més de banda el batut. Tot i això, ambdós percentatges estan bastant igualats. Al mystery 
shopper també li van suggerir comprar patates, beguda i batut.  
 
Seguidament, el 84,1% dels clients afirma que el membre de l'equip els hi va entregar la comanda 
de manera amable, igual que al comprador misteriós. A més, el 95,5% dels clients asseguren que 
el membre de l'equip els hi va entregar el rebut amb la seva comanda. Al comprador misteriós 
també li van entregar. Respecte al temps d'espera, el 72% dels consumidors afirma haver rebut 
la seva comanda en 8 minuts o menys. El mystery shopper profunditza una mica més en aquest 
aspecte i concreta haver rebut la seva comanda en 5 minuts i 6 segons. Aquest també afirma 
haver rebut la seva comanda correctament igual que el 85,2% dels clients enquestats.  
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Valorant el servei, s'ha tingut en compte el paper de l'encarregat de torn i la seva presència en el 
restaurant per dirigir i motivar als treballadors. El 81,8% assegura que durant el servei hi havia un 
encarregat de torn recognoscible a la vista. El comprador misteriós a més afirma que aquest 
mostrava lideratge i interactuava amb els clients. 
 
En segon lloc, parlarem de la qualitat dels productes oferts pels treballadors de Five Guys Sagrada 
Família. En aquest aspecte, s'ha valorat el grau de satisfacció dels clients en una escala de l'1 al 
10. La majoria dels clients, més d'un 90%, estan satisfets positivament amb la qualitat de 
l'hamburguesa o sandvitx. Concretament, el 29,5% dels clients puntua amb un 9 i el 20,8% puntua 
amb un 8. D'igual manera, la majoria dels clients, també més d'un 90%, estan satisfets 
positivament amb la qualitat de les patates. Ara bé, un 22,7% dels clients puntua de nou amb un 
9 i, a diferència de l'hamburguesa o sandvitx, el 21,6% les puntua amb un 10. És a dir, podem 
observar que els clients estan més satisfets amb la qualitat de les patates. D'altra banda, el 
mystery shopper, també descriu la qualitat tots els productes com "Excel·lent", a més de  
mencionar aspectes concrets sobre la seva preparació, gust i tacte. 
 
En tercer lloc, parlarem de la higiene personal dels treballadors. El comprador misteriós i el 77,7% 
dels clients afirma que els membres del personal utilitzaven guants en tot moment, tenint en 
compte que els treballadors estan obligats a portar-los en tot el servei excepte en l'atenció a caixa 
i en la neteja del menjador. Respecte a la presentació personal dels treballadors, el 92% dels 
clients i el mystery shopper, afirmen que els membres del personal presentaven un aspecte 
uniformat amb la samarreta, la gorra i el davantal vermell de corporatiu Igualment, el comprador 
misteriós i el 78,4% dels clients afirma que els membres del personal presentaven un aspecte net. 
 
Ara bé, tenint en compte la neteja del local diferenciem tres seccions.  Primer, l’àrea de cuina. 
Segons el 72,3% dels clients, presentava un aspecte net. El mystery shopper afirma el mateix. En 
relació amb el menjador, el 74,2% dels clients , assegura que aquest estava net i organitzat, igual 
que el comprador misteriós que també afirma que estava ben il·luminat. Finalment, si ens fixem 
en els serveis, el 71, 6% dels clients afirmen que l'WC estava net i proveït. A més, segons el 
mystery shopper  també feien bona olor. En aquest punt podem destacar que la millor neteja se 
centra en l'àrea on es treballen els aliments, i que la secció més difícil de mantenir presentable 
són els serveis. 
 
Finalment, tenint en compte la satisfacció del client en general, podem destacar que la majoria 
dels clients, més d'un 95%, valora positivament l'atenció al client rebuda. Concretament, el 44,3% 
dels clients puntua amb més d’un 9. D'igual manera, al comprador misteriós també se li demana 
que valori en una escala de l'1 al 5 el seu grau de satisfacció respecte al nivell d'interacció que va 
tenir el personal amb ell durant la seva visita. En aquest cas, el mystery shopper misteriós puntua 
amb un 5 i afirma estar molt satisfet. També es va preguntar als clients si recomanarien el 
restaurant a una altra persona. El 80,3% afirma que sí que ho faria. Al comprador misteriós, se li 
planteja una pregunta semblant i en afegit afirma que és molt probable que recomani aquest 
local en un futur per la seva qualitat, neteja i amabilitat. 
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D’altra banda, cal destacar que es va plantejar 
una pregunta de control als clients per veure en 
quin grau responien favorablement davant 
d’una situació inexistent i veure quina certesa 
tenien les respostes de l’enquesta. La pregunta 
era: “¿El miembro del equipo le ofreció comprar 
café?”; tenint en compte que Five Guys no 
disposa de cafè en la seva carta. El resultat va ser 
bastant positiu, només 6 persones van dir que 
Sí, la resta va preferir seleccionar les altres 
opcions com s’observa en el Gràfic 3. Per tant els 
resultats tenen un alt grau de fiabilitat. 
 
 
En últim lloc, mencionar les principals diferències que es poden observar entorn l'eficàcia 
d'aquestes dues tècniques d’avaluació. Per una banda, cal tenir en compte que en un qüestionari 
dirigit a clients es plantegen menys preguntes, habitualment 10, ja que és fàcil que perdin la 
concentració o l'interès a respondre l'enquesta si és massa llarga. En el comprador misteriós, en 
canvi, es plantegen més de 40 preguntes. A més, són preguntes més elaborades, que requereixen 
una visió més crítica i requereixen un coneixement previ dels estàndards de l'empresa i de 
l'atenció al client que s'ha de valorar. A diferència dels clients, als quals no se'ls pot plantejar 
preguntes més enllà de preguntes dicotòmiques o escales de puntuació, tret que no se'ls hi pot 
exigir aquesta sèrie de coneixements. Afegir també que aquests últims s'enfoquen més a complir 
les seves necessitats o desitjos, per la qual cosa és possible que no recordin o no prestin tanta 
atenció als detalls específics de l'experiència de l'usuari. 
 
Si més no, ha sigut necessari plantejar una pregunta de control en l'enquesta de satisfacció i 
observar en quin grau les respostes es poden considerar vàlides i creïbles. Tret que sinó podrien 
estar responent de manera aleatòria si no paren suficient atenció. El mystery shopper, en canvi, 
ocupa una professió completament centrada a respondre aquests qüestionaris de forma veraç i 
on els avaluadors han d'estat formats entorn aquest aspecte. Tanmateix, cal mencionar que per 
obtenir resultats vàlids i fiables en l'enquesta de satisfacció dirigida als clients s'ha necessitat un 
mes sencer de treball. A diferència de la valoració del comprador misteriós que només ha requerit 
un dia per dur-se a terme i enviar l'informe final a l'empresa. El curt període de temps que 
requereix la pseudocompra per avaluar l’experiència del usuari és un punt clau, tret que avui en 
dia hi ha molta competència en el mercat i les empreses necessiten poder implementar tècniques 
eficaces que agilitzin l’obtenció de resultats de qualitat. 
 
A continuació es troba el Gràfic 4 que mostra el grau de semblança entre l’enquesta de satisfacció 
i la valoració del comprador misteriós del 09/03/202329. Cada un dels 19 punts fan referència al 
percentatge de respostes similars dels clients en cadascuna de les afirmacions, en comparació 
amb els resultats de la pseudocompra, representada per una línia horitzontal en la part superior. 
 

2,30%

54,90%25%

17,80%

¿El miembro del equipo le ofreció 
comprar café?

Si No No se Ninguna de las anteriores
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Gràfic 4 

 
El gràfic de dispersió mostra amb claredat que tots els casos tenen un grau de semblança de més 
del 70% respecte a la valoració del mystery shopper. Afirmant que, tot i les diferències, es pot 
arribar a obtenir una valoració molt similar entre els dos mètodes d'avaluació. Ara bé, cal tenir en 
compte el percentatge de respostes que contradiuen la investigació participativa i tenir en 
compte els possibles punts dèbils. També és essencial fer un estudi continuat de pseudocompra 
i no conformar-se amb una única valoració. Per exemple, Five Guys té 8 visites mensuals de 
mitjana per tal d'assolir una avaluació constant de qualitat. 
 
Com a conclusió, cal dir que podem veure que tant els clients com el comprador misteriós tenen 
una opinió majoritàriament positiva sobre el servei i l'atenció al client en el restaurant Five Guys 
Sagrada Família. El gràfic de dispersió suggereix que el conjunt de les respostes tendeixen a donar 
el mateix resultat final. Això recolza el fet que el mystery shopper és una eina útil per a avaluar la 
qualitat del servei en comparació amb les opinions dels clients en general. Per tant, podem 
afirmar que el comprador misteriós és una tècnica igual de vàlida que les tècniques quantitatives 
a l'hora d'avaluar l'atenció al client dels restaurants de menjar ràpid.  
 

6.3. Interpretació de l’entrevista 

 
El passat dijous 23 de març es va dur a terme l'entrevista a Mario Ruiz, un dels mànager de 
districte de Five Guys Espanya. Aquesta entrevista es va realitzar en un dels restaurants que estan 
sota el seu càrrec, concretament en el Five Guys de passeig de Gràcia.  
 
Mario Ruiz, es va diplomar en ciències empresarials en la Universitat de Màlaga. En el 2014 va 
iniciar el seu contracte com a personal d'equip en el primer Five Guys obert a Europa, 
concretament a Londres. A la fi d'aquest mateix any va passar a ser encarregat de torn i en el 
2015 va adquirir el lloc d'assistent de gerent. En el 2016 el seu contracte va ascendir al de General 
Manager i es va traslladar a Espanya, concretament a Madrid. Sis anys més tard, en el 2022, va 
pujar de càrrec, a la seva actual posició com mànager de districte dels restaurants Five Guys 
situats a la província de Barcelona. En la seva entrevista menciona que porta treballant junt amb 
la tècnica del mystery shopper des que va començar a treballar a Five Guys fa gairebé vint anys. 
Per tant, és una persona que coneix molt bé aquest mètode d'avaluació des del punt de vista d'un 
treballador al qual se l'avalua fins als beneficis que obté l'empresa a nivell més corporatiu. 

 

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Valoració dels clients

Grau de semblança entre mètodes Valoració del  
Comprador 
Misteriós 



 
 

   
 

22 

 
 
El primer que destacaria és com valora Mario Ruiz la informació que li facilita el comprador 
misteriós. Ell afirma que és un complement molt útil junt amb el seu treball diari en l'àmbit 
gerencial per poder observar en què han de millorar en el seu servei de cara als clients i poder 
traçar una estratègia de desenvolupament en aquest aspecte. Per a Five Guys és molt important 
aquesta eina tret que treballa sobre els seus pilars bàsics. Revisa l'atenció al client, la qualitat del 
producte i la neteja del restaurant. Però sobretot, Mario Ruiz afirma que ells enfoquen molt més 
aquesta tècnica en la motivació dels treballadors. En si, marcar-los unes pautes per saber com 
han de treballar i com ha de fer les coses, per a després ells veure's beneficiats només per fer el 
seu treball com han de fer-ho. Per fer tot això possible, Five Guys proporciona un curs a tots els 
treballadors que s'incorporen nous en el seu equip per tal de conèixer els estàndards i els 
processos de preparació del restaurant. Com s'ha mencionat anteriorment, el curs s'anomena 
Five Guys University. En l’actualitat, els treballadors també han de signar prèviament la Política 
del Comprador Misteriós (2023)30 on apareix detallat que és, el seu objectiu, com funciona i les 
condicions per poder rebre una remuneració a canvi. 
 
En segon lloc, em va cridar molt l'atenció la visió positiva que donen als seus treballadors després 
de la valoració del comprador misteriós i com eviten generar una percepció de control sobre ells. 
Mario Ruiz afirma que Five Guys mai no pren mesures en contra de cap treballador davant de 
valoracions negatives, sinó que aprenen d'elles i aprofiten les valoracions positives per premiar 
als treballadors i motivar-los a continuar oferint una bona atenció al client. Ara bé, també 
assegura que cal tenir cura en com s’implementa el mètode del mystery shopper, perquè pot 
tenir una visió completament diferent si després de l'avaluació es castiga als treballadors o se'ls 
humilia, afectant la seva satisfacció laboral i al seu compromís amb l'empresa. D'altra banda, 
Mario Ruiz també destaca que la filosofia que difon arreu dels seus restaurants és que darrere de 
cada client pot haver-hi un comprador misteriós, d'aquesta manera els empleats estan sempre 
alerta, i preocupats per cuidar tots els aspectes del negoci. 
 
Seguidament, descartar la visió que té Mario Ruiz sobre el grau que pot diferir la valoració del 
comprador misteriós amb la d'un client real en una enquesta de satisfacció. Ell opina que totes 
dues valoracions són molt semblants, però destaca el fet que el comprador misteriós té una 
formació prèvia i un qüestionari que detalla en els aspectes que s'ha de fixar, com en si les patates 
han estat sacsejades almenys 15 vegades. Òbviament, aquesta acció potser no la pot percebre 
un client, però el comprador misteriós sí. Diguem que, la valoració del mystery shopper sempre 
serà més àmplia i objectiva que la que pot tenir un client que és més superficial i subjectiva. És a 
dir, que com diu Mario Ruiz "porta més enllà la valoració a diferència d'un client". 
Tot i això, el mànager de districte de Five Guys opina que han d'utilitzar-se tots dos mètodes 
d'avaluació. No és vàlid tenir únicament en compte la valoració d'un comprador misteriós, encara 
que en gran part aquesta serà similar a la valoració d'un client, han de conviure ambdues. És a 
dir, Mario Ruiz assegura que una ressenya de Google o un comentari d'un client en la seva pàgina 
web, cal valorar-ho igual o més que les valoracions del mystery shopper. Tot i que aquest últim 
té un valor afegit, atès que valora l'atenció al client i motiva als treballadors, generant bon 
ambient laboral i facilitant l'assoliment dels objectius empresarials i l’acompliment dels 
estàndards corporatius. 
 
Finalment, mencionar la recomanació que dona Mario Ruiz perquè altres empreses o sectors 
facin servir la tècnica. Assegura que el comprador misteriós “es una herramienta muy útil y eficaz 
para implementar en cualquier empresa”, tret que és una persona totalment aliena a 
l’organització que avaluarà de manera objectiva el que passi en el restaurant en el moment de la 
visita i que no rep una remuneració extra a canvi d’una bona valoració. 
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7. Conclusions 
 
A l'inici d'aquest treball, es van establir una sèrie d'objectius amb la finalitat d'abordar de manera 
integral el tema de recerca. A continuació, es presenta una recapitulació d'aquests objectius i 
com han estat abordats al llarg d'aquest estudi. 
 
El primer objectiu plantejat consistia a adquirir coneixements sobre el mystery shopper en un 
sentit integral. El present marc teòric ha permès examinar en profunditat els conceptes clau 
relacionats amb aquesta tècnica i conèixer quines diferències presenta enfront altres mètodes 
d'avaluació. Al llarg d'aquesta revisió exhaustiva, s'han explorat i analitzat diverses teories, 
recerques i enfocaments acadèmics rellevants que avalen la fiabilitat d'aquest mètode d'anàlisi. 
La recerca també ha permès observar petits inconvenients a tenir en compte en l'aplicació del 
comprador misteriós. És important que les empreses tinguin objectius clars i específics per a 
l'avaluació de l'experiència de l'usuari. Això ajudarà a centrar la tasca del comprador misteriós i a 
proporcionar retroalimentació útil als empleats. Cal una selecció i formació adequada del 
comprador. Si més no, les empreses han de ser transparents sobre el seu ús i proporcionar 
retroalimentació als seus empleats a partir dels resultats de l'avaluació, però sense culpabilitzar 
individualment. Així doncs, les empreses podran aprofitar al màxim els avantatges d'aquesta 
tècnica per millorar l'experiència de l'usuari. 
 
Gràcies a la col·laboració amb Five Guys Espanya, s'ha pogut apropar el treball final de grau a un 
cas real concret. En aquest cas un restaurant de menjar ràpid que implementa la tècnica del 
mystery shopper com a eina d'investigació participativa de l’atenció al client. L'entrevista 
realitzada a Mario Ruiz, mànager de districte de Five Guys a Barcelona, ha estat d'una gran utilitat 
per aclarir els dubtes sobre la implementació d'aquesta eina i ha proporcionat una visió 
transparent sobre els beneficis que se'n deriven en un context real. A més, ha permès observar 
de primera mà com aquesta tècnica contribueix a avaluar l'empresa i la informació valuosa que 
aporta en relació amb la gestió de l'atenció al client i el compliment dels estàndards corporatius. 
Així mateix, s'ha abordat la manera de gestionar els possibles punts conflictius que poden sorgir 
després de la seva implementació, oferint una perspectiva clara sobre com afrontar-los i superar-
los de manera eficient. La col·laboració amb Five Guys Espanya, juntament amb l'entrevista a 
Mario Ruiz, ha enriquit el treball final de grau proporcionant un context real i una comprensió 
més profunda de com el comprador misteriós pot ser implementat i gestionat amb èxit en un 
entorn empresarial. 
 
El tercer objectiu tenia com a propòsit veure com afecta el mystery shopper sobre el control i la 
implicació dels treballadors. Mitjançant l'enquesta als treballadors de Five Guys Espanya, s'ha 
observat en quin grau aquesta tècnica motiva als treballadors, quin grau d'acordança tenen 
respecte a les valoracions i en quin grau senten que aquesta tècnica vulnera la seva privacitat, 
entre altres factors. Els resultats han conclòs que la gran majoria dels treballadors afirmen que 
aquesta tècnica millora la seva atenció al client i que el principal factor que els motiva són els 
incentius que reben a canvi d'una bona valoració. No només això, sinó que l'aplicació d'una anàlisi 
bivariada i multivariada, ha permès mostrar el perfil de treballador més afí al comprador 
misteriós, sent els joves menors de vint-i-cinc anys amb estudis superiors. Aquests resultats es 
van obtenir amb un nivell de confiança del 95%. Encara que aquestes dades ens proporcionen 
una visió significativa sobre l'impacte del mystery shopper en el control i la implicació dels 
treballadors dins de l'organització, és important tenir en compte que aquests resultats es basen 
en la mostra de treballadors enquestats d’una empresa en concret i poden no ser generalitzables 
a altres poblacions o contextos. 
 
 



 
 

   
 

24 

 
 
 
 
Finalment, mitjançant una enquesta de satisfacció presentada als clients de Five Guys Sagrada 
Família, hem tingut l'oportunitat de comparar l'opinió dels clients reals sobre l'atenció al client 
amb la valoració feta de manera encoberta pel comprador misteriós. A través d'aquesta 
comparativa, s'ha reforçat la hipòtesi i demostrat que el mystery shopper és una eina qualitativa 
igualment vàlida que altres mètodes quantitatius a l'hora d'avaluar l'atenció al client en els 
restaurants de menjar ràpid. A més, proporciona una perspectiva objectiva i imparcial, la qual 
cosa pot ser útil per a identificar àrees de millora i brindar retroalimentació constructiva. No 
obstant això, el comprador misteriós pot ser més costós i complex de realitzar que altres mètodes 
quantitatius, i si els empleats el detecten, poden actuar de manera diferent a com ho farien en 
situacions normals, la qual cosa pot distorsionar els resultats. Encara que els resultats obtinguts 
de l'enquesta de satisfacció dels clients han reforçat la validesa del mystery shopper com a eina 
per avaluar l'atenció al client en els restaurants de menjar ràpid, cal treballar junt amb altres 
mètodes i tenir sempre en consideració les opinions dels clients. Tot i les seves limitacions, 
aquesta tècnica proporciona una visió enriquidora i completa que permet a les empreses prendre 
accions concretes per perfeccionar la seva experiència de l'usuari, mantenir estàndards a un nivell 
excel·lent i generar un bon ambient de treball. 
 
A partir d'aquestes conclusions, les empreses poden prendre decisions informades per millorar 
l'eficiència i l'eficàcia de la seva estratègia de pseudocompra i millorar en conseqüència l'atenció 
al client en general. Personalment, opino que el futur del comprador misteriós sembla 
prometedor, tret que és una tècnica cada vegada més valuosa per a les empreses que busquen 
millorar l'experiència de l’usuari. Si afegim a aquest fet la innovació tecnològica actual, com la 
intel·ligència artificial, penso que podria ser utilitzada per millorar la recopilació de dades i l'anàlisi 
posterior. Això pot ajudar a automatitzar el procés i a reduir el temps i els recursos necessaris per 
a la realització d'aquesta avaluació. Un projecte que es podria plantejar una vegada demostrada 
la seva eficàcia. També les empreses podrien millorar la formació i la retroalimentació als seus 
empleats basant-se en les dades recollides amb aquesta eina. El mystery shopper té un potencial 
significatiu en l'evolució de les estratègies d'atenció al client. Amb la combinació de tecnologies 
avançades i la utilització intel·ligent de les dades, aquesta tècnica pot contribuir a un avenç 
notable en la qualitat de l'experiència de l'usuari i en la competitivitat de les empreses. 
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30. Política del Comprador Misteriós 2023 
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31. Resultats de l’enquesta als treballadors 

 
Has tenido contacto con un Comprador Misterioso  

VAR00005 
Si: 82,5%         No: 3,7%      
No se: 13,7%  Cap: 0% 

La empresa me ha informado que utiliza el Comprador Misterioso 

VAR00006 
Si: 90%            No: 8,8%      
No se: 1,2%    Cap: 0% 

Esta técnica es motivante para mejorar en mi trabajo  

VAR00007 

1: 0%               6: 7,5% 
2: 1,3%            7: 8,8% 
3: 0%               8: 10% 
4: 2,5%            9: 10% 
5: 6,3%           10: 53,8% 

Intento descubrir quien es el Comprador Misterioso 
 VAR00008 

Si: 66,3%        No: 825%      
No se: 2,5%   Cap: 6,3% 

Son acertadas las valoraciones del Comprador Misterioso 
VAR00009 

1: 2,5%            6: 7,5% 
2: 1,3%            7: 13,8% 
3: 1,3%            8: 18,8% 
4: 6,3%            9: 10% 
5: 15%            10: 23,8% 

Recibo información de la empresa sobre la valoración final 
VAR00010 

Si: 91,3%        No: 7,5%      
No se: 1,2%   Cap: 0% 

Tras la valoración trato de corregir los fallos 
VAR00011 

1: 0%               6: 2,5% 
2: 0%               7: 6,3% 
3: 0%               8: 7,5% 
4: 2,5%            9: 8,8% 
5: 5%              10: 67,5% 

Estoy satisfecho con el Comprador Misterioso 
VAR00012 

1: 1,3%            6: 2,5% 
2: 0%               7: 18,8% 
3: 3,8%            8: 16,3% 
4: 1,3%            9: 7,5% 
5: 7,5%           10: 41,3% 

Estoy satisfecho con los incentivos 
VAR00013 

1: 1,3%            6: 5% 
2: 1,3%            7: 7,5% 
3: 0%               8: 10% 
4: 3,8%            9: 11,3% 
5: 8,8%           10: 51,2% 

Siento que esta técnica vulnera mi privacidad 
VAR00014 

1: 53,8%          6: 6,3% 
2: 6,3%            7: 5% 
3: 5%               8: 2,5% 
4: 2,5%            9: 0% 
5: 13,8%         10: 5% 

El Comprador Misterioso ayuda a mejorar mi atención al cliente 
VAR00015 

1: 3,8%            6: 2,5% 
2: 0%               7: 7,5% 
3: 0%               8: 10% 
4: 2,5%            9: 10% 
5: 7,5%           10: 56,3% 

Me gustaría hacer de Comprador Misterioso 
VAR00016 

1: 5%               6: 1,3% 
2: 2,5%            7: 1,3% 
3: 0%               8: 7,5% 
4: 5%               9: 11,3% 
5: 3,8%           10: 62,5% 
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32. Anàlisi bivariada 

 
 

Variables dependents 
 

Variables independents Valor p Chi-Quadrat 

VAR00007 

Edad 0,003 
Sexo 0,928 
Nivel de estudios 0,007 

VAR00008 

Edad 0,034 
Sexo 0,276 
Nivel de estudios 0,114 

VAR00009 

Edad 0,001 
Sexo 0,832 
Nivel de estudios 0,070 

VAR00010 

Edad 0,023 
Sexo 0,081 
Nivel de estudios 0,029 

VAR00011 

Edad 0,022 
Sexo 0,947 
Nivel de estudios 0,009 

VAR00012 

Edad 0,001 
Sexo 0,791 
Nivel de estudios 0,037 

VAR00013 

Edad 0,001 
Sexo 0,847 
Nivel de estudios 0,043 

VAR00014 

Edad 0,025 
Sexo 0,106 
Nivel de estudios 0,061 

VAR00015 

Edad 0,001 
Sexo 0,791 
Nivel de estudios 0,037 

VAR00016 

Edad 0,048 
Sexo 0,905 
Nivel de estudios 0,032 
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33. Anàlisi multivariada 
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34. Resultats de l’enquesta als clients 

 

¿El miembro del equipo le recibió amablemente al realizar su pedido? Si: 84,5%          No: 3,8%      
No se: 4,9%     Cap: 6,8% 

¿El miembro del equipo le ofreció comprar patatas fritas? Si: 79,5%          No: 5,3%       
No se: 9,5%     Cap: 6,8% 

¿El miembro del equipo le ofreció comprar bebida? Si: 79,5%          No: 5,3%        
No se: 8%        Cap: 7,2% 

¿El miembro del equipo le ofreció comprar batido? Si: 74,2%          No: 11%        
No se: 9,1%     Cap: 5,7% 

¿El miembro del equipo le entregó el recibo de su pedido? Si: 95,5%          No: 0%           
No se: 4,5%     Cap: 0% 

¿El miembro del equipo le entregó el pedido de forma amable? Si: 84,1%          No: 3,8%        
No se: 5,3%     Cap: 6,8% 

¿Tardó 8 minutos o menos en recibir su pedido? Si: 72%             No: 11%          
No se: 17%      Cap: 0% 

¿Recibió su pedido correctamente? Si: 85,2%          No: 4,9%        
No se: 0%        Cap: 9,8% 

¿Esta satisfecho con la calidad de la hamburguesa o sandwich? 

1: 0%               6: 11,4% 
2: 0%               7: 16,7% 
3: 2,7%            8: 20,8% 
4: 0,8%            9: 29,5% 
5: 6,1%           10: 12,1% 

¿Esta satisfecho con la calidad de las patatas fritas? 

1: 0%               6: 13,3% 
2: 0%               7: 15,5% 
3: 2,7%            8: 19,7% 
4: 0,8%            9: 22,7% 
5: 3,8%           10: 21,6% 

¿Durante el servicio había un encargado reconocible a la vista? Si: 81,8%         No: 6,1%       
No se: 5,7%    Cap: 6,4% 

¿Los miembros del personal utilizaban guantes en todo momento? Si: 77,7%         No: 1,9%       
No se:9,1%     Cap: 11,4% 

¿Los miembros del personal se presentaban con aspecto limpio? Si: 78,4%         No: 4,2%       
No se: 7,2%    Cap: 10,2% 

¿Los miembros del personal se presentaban con aspecto uniformado? Si: 92%            No: 0%          
No se: 4,2%    Cap: 3,8% 

¿El área de cocina presentaba un aspecto limpio? Si: 72,3%         No: 8,3%       
No se: 8,3%    Cap: 11% 

¿El comedor estaba limpio y organizado? Si: 74,2%         No: 8,3%       
No se: 6,4%    Cap: 11% 

¿El WC estaban abastecidos y limpios? Si: 71,6%         No: 9,1%       
No se: 8,7%    Cap: 10,6% 

En general, ¿esta satisfecho con la atención al cliente recibida? 1-5: 12,1%     
6-10: 87,9% 

¿Recomendaría el restaurante a otra persona? Si: 80, 3%        No: 4,5%       
No se: 15,2%  Cap: 0% 
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35. Transcripció de l'entrevista 

 
¿Cómo valoras la información que facilita el comprador misterioso y por qué? 
 
La verdad es que, como sabes, la información que tenemos a través del Comprador Misterioso es 
bastante generosa a nivel de todos los aspectos. Revisa la Atención al Cliente, como calidad del 
producto, como la limpieza del restaurante, etc. Entonces son otros 3 pilares básicos en Five Guys 
y son el la una de las formas que tenemos nosotros, aparte de con nuestro trabajo diario, tanto 
de nivel de encargados, gerencial, empleados, etcétera; de poder observar cómo estamos 
haciendo las cosas y ver realmente en qué debemos mejorar, qué estamos haciendo bien y trazar 
un plan, digamos, de desarrollo en ese aspecto. 
Desde mi punto de vista es un plan muy bueno a la hora de la empresa de poder ir viendo el 
camino, y sobre todo donde también nosotros lo enfocamos mucho más en el tema de la 
motivación de los empleados. En sí, marcarles unas pautas, como tienen que trabajar, cómo tiene 
que hacer las cosas y después ellos se ven beneficiados sólo por hacer su trabajo, cómo tienen 
que hacerlo.  
 
¿Mostráis previamente a los trabajadores cuáles son los estándares que deben cumplir?  
 
Correcto. Principalmente tenemos un curso impartido a través de Five Guys University donde 
mostramos cuales son los estándares en la atención al cliente, en la preparación de la comida, en 
la limpieza del restaurante, etc. Además, en Five Guys no tenemos una posición fija para cada 
empleado, sino que van rotando, entonces las dos primeras semanas se les forman en una 
posición, y una vez tienen cien por cien aprendida esa posición, irá rotando a otra posición. Es 
decir, en cada posición tenemos unos niveles de estándares que tenemos que llevar a cabo y son 
los mismos que finalmente te va a valorar el Comprador Misterioso en su visita. 
 
Respecto a los trabajadores, ¿Consideras que el Comprador Misterioso puede afectar en la 
percepción de control a los trabajadores o en alguna otra cuestión que afecte a las buenas 
prácticas del ámbito laboral? 
 
Yo creo que todo lo contrario, el Comprador Misterioso, obviamente depende de cómo se emplee 
ese informe, digamos, a la hora de llevarlo a cabo. Me refiero a que Five Guys, en ningún 
momento, toma medidas, digamos, en caso de un reporte malo, al revés, lo que hacemos es 
aprender de ellos, es todo lo contrario. Five Guys premia cuando el reporte es bueno, entonces 
es como darle la vuelta a la tortilla, y aprovechar que los empleados están motivados por querer 
conseguir esa auditoría positiva.  
Repito, hay que tener cuidado en cómo se usa el comprador misterioso, porque, claro, si lo usas 
en el sentido contrario, puede tener una percepción totalmente distinta. Pero es lo que te digo 
en Five Guy, si te viene un reporte de malo, lo que hacemos es un plan de acción, revisamos en 
qué hemos fallado para mejorar, pero en ningún momento tomamos medidas en contra de 
ningún empleado, ni de ningún encargado. 
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¿Crees, entonces, como hemos dicho, antes que los trabajadores tratan con mayor importancia 
el cumplimiento de los estándares? 
 
Correcto, un poco lo que te he contestado antes. Ellos están bastante involucrados porque al fin 
y al cabo es dinero lo que ellos van a conseguir, e involucrados un poco en la empresa de decir 
vale, pues tenemos un objetivo de un x por ciento. Tenemos que intentar aprobar este tipo de 
auditoría para que el restaurante esté en el número 1, número dos, de los de los mejores 
restaurantes, comparándolo con los demás.  Aparte de que ellos, obviamente, para ganar dinero 
y al final de mes, depende en qué restaurante, pues te puedes llevar una cantidad bastante 
buena, que todo el mundo agradece obviamente.  
Creo que también a nivel gerencial hacemos mucho hincapié en eso, en intentar tomarlo como 
que cada cliente es un Comprador Misterioso. Un poco la filosofía es que detrás de cada cliente, 
hay un Comprador Misterioso, entonces si hacemos el trabajo bien hecho nos lo vamos a llevar 
sí o sí. 
 
¿Por qué, más o menos, desde cuándo se utiliza esta técnica? 
 
Cien por cien no sabría decir. Yo vengo del Reino Unido, yo empecé en 2013 en Reino Unido con 
la primera franquicia que se habría y desde ahí estamos trabajando con ellos. No te sabría decir 
exactamente la fecha en la que se comenzó a trabajar en Estados Unidos, pero en Five Guys, en 
el franquiciado que estamos en España, Reino Unido, Francia y Alemania; siempre se ha aplicado 
el Comprador Misterioso desde que estamos aquí. Entonces diría que, en 2013, desde que 
llegamos a Europa. Hacemos 96 auditorías al año, hace una media más o menos de 2 auditorías 
a la semana. 
 
Por otro lado, ¿en qué grado crees que puede diferir la valoración del comprador misterioso y la 
de un cliente real? 
 
¿Te refieres a la diferencia entre la percepción de un cliente y la de compra de misterios? Yo creo 
que es muy parecida por no decir que igual. Si es cierto que, obviamente, el Comprador 
Misterioso tiene una formación previa, es decir, el Comprador Misterioso, como tú sabes, hay un 
cuestionario bastante amplio como fijarse en si las patas han sido sacudidas al menos 15 veces. 
Obviamente eso un cliente, a lo mejor no lo puede percibir, pero el Comprador Misterioso ha 
recibido una info previa formación donde sabe que la carne de la hamburguesa tiene que ser 
jugosa y bien hecha. 
Digamos que la valoración del Comprador Misterioso siempre va a ser más amplia, y va a entrar 
un poco más, en profundidad, que en la que puede tener un cliente que es más superficial. Un 
cliente puede que si el servicio no huele a limpio no se percate pero para el Comprador Misterioso 
es una de las preguntas que ha de valorar. Es decir, que este lleva más allá la valoración a 
diferencia de un cliente. 
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¿Vosotros, una vez obtenida la valoración, se contrasta con otros métodos de evaluación? 
 
Nosotros tenemos diferentes objetivos y vamos viendo la evolución de todo. Obviamente, 
miramos la evolución año por año, para estudiar cómo va el mercado y mirar más allá de la propia 
valoración tratando de ver en qué podemos mejorar. Luego como district, me encargo de hacer 
un seguimiento de las tiendas, también tenemos auditorias tipo externas que ya no revisan en sí 
tanto la percepción del cliente sino todo a nivel legislativo. Luego se sigue revisando el 
cumplimiento de los estándares en esa auditoría. Esta se hace una vez al trimestre. 
 
Cómo district mánager de Five Guys, ¿qué grado de satisfacción tienes con la utilización del 
Comprador Misterioso comparándolo con otros métodos como la encuesta de satisfacción? 
 
Yo pienso, que ambas son necesarias. No vale solo con la valoración de un Comprador Misterioso, 
aunque en sí en gran parte será similar después a la valoración de un cliente aunque un poco más 
profunda. Pero pienso que tienen que convivir ambas. Es decir, la de un cliente normal, que viene 
y te deja un comentario en las reseñas de Google o a través de nuestra página web, hay que 
valorarlo igual o más incluso que las valoraciones del Comprador Misterioso. Creo que tienen que 
trabajar juntas y que a nosotros nos ayuda bastante. Aunque el Comprador Misterioso también 
genera esa motivación en los chicos y creo que ese es un punto muy importante para el buen 
ambiente del restaurante, que se consigan objetivos, que todo el mundo quiera trabajar por hacer 
su trabajo bien y llevarse una remuneración. Es un valor añadido el Comprador Misterioso, dado 
que valora la atención al cliente y motiva a los trabajadores. Los trabajadores no necesitan hacer 
algo extra a parte de lo que les hemos enseñado. Todo lo contrario, les damos una formación y si 
la siguen, obviamente se pueden cometer fallos, pero si lo siguen van a conseguir un beneficio.  
 
Yo empecé como personal de equipo y poco a poco fui creciendo en la empresa y he podido ver 
la eficacia del Comprador Misterioso en cada uno de los escalones de la empresa. He conocido el 
pensamiento de los trabajadores por hacer un buen trabajo y conseguir el dinero. Luego ya en 
otros cargos, te preocupas un poco más por ejemplo a nivel gerencial por qué tu restaurante sea 
el número 1 a nivel de Comprador Misterioso. Entonces la percepción va un poco con la madurez 
y con el rango que vas teniendo dentro de la empresa. 
 
Estoy muy contento con el uso y la verdad que es una herramienta que se puede utilizar, ya no 
solo en hostelería sino en muchos ámbitos, en muchas empresas. Es una persona totalmente 
ajena a la empresa que te va a valorar de manera desinteresada, que no consigue nada bueno si 
te pone un 100 y no consigue nada malo si te pone un 50. Entonces va a ser objetivo totalmente. 
No se va a llevar una remuneración extra si te pone muy buena nota. Va a ser totalmente claro y 
objetivo y lo que pase en el restaurante en ese momento es lo que valorar. Por mi, creo que es 
una herramienta súper útil y súper eficaz a implementar en cualquier empresa 
 



 

 
 

CESIÓN DE DERECHOS DE ENTREVISTAS 

 

Yo, Mario Ruiz 

Con DNI 74888440A 

Hago constar:  

• Que autorizo que mis opiniones y consideraciones recogidas mediante entrevista 
cedida a [Nombre y apellidos del alumno] con DNI [DNI del alumno] y que tiene 
como objetivo la elaboración del [Trabajo de Fin de Grado, Tesis doctoral, etc.] 
sean reproducidas parcial o totalmente en el trabajo.  
 

• Que, en caso de tener algún derecho de propiedad intelectual sobre [la 
entrevista XX], cedo a [Nombre y apellidos del alumno] con DNI [DNI del alumno] 
todos los derechos de explotación sobre los mismos, con carácter de no 
exclusividad, en todas las modalidades de explotación, para todo el mundo y por 
todo el tiempo de su duración. 
 

• Que conozco que [del Trabajo de Fin de Grado, de la Tesis doctoral, etc.] puede 
hacerse comunicación pública a través del Depósito Digital de Documentos de la 
UAB (DDD) http://ddd.uab.cat o cualquier otro medio que la UAB crea adecuado. 
 

Y para que así conste firmo la presente, 

 

 

Bellaterra (Cerdanyola del Vallès), 23/03/2023 
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