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RESUMEN

En el presente proyecto de investigacion se pretende abordar el tema de la experiencia que
tienen los clientes en el proceso de compra, y como esta experiencia impacta en las ventas
y en la satisfaccion, especificamente en las tiendas de Fravega de la ciudad de Buenos

Aires.

Actualmente los productos tecnoldgicos juegan un papel importante dentro de la vida de la
mayoria de las personas, hasta el punto en que se han vuelto necesarios para convivir en
este mundo que est4 cada vez més conectado, por lo cual investigar sobre la experiencia
que viven los clientes en el proceso de compra de esta categoria resulta interesante y Gtil en
la medida en la que se analizaran los diferentes aspectos que hacen parte de este proceso.
Es un tema del que podria suponerse que la mayoria de las empresas de retail tienen
presente dentro de sus procesos de atencién al cliente, desde que un cliente ingresa a
consultar por un producto, hasta que concreta la compra, sin embargo, en la investigacion
identificaremos cémo la principal empresa comercializadora de productos tecnologicos de
Buenos Aires ha incorporado, o no, de manera adecuada las teorias del servicio al cliente
para lograr experiencias memorables y que sean transformadas en mayores ventas y en

clientes satisfechos.

La investigacion se desarrollara a través de la consulta de diferentes autores que han
abordado el tema de la experiencia del proceso de compra y de los aspectos que hacen

parte de este, asi como también incluira el andlisis de la opinion de clientes de Fravega.

La experiencia de compra sera analizada desde el momento en el que el cliente empieza a
averiguar por un producto que desea comprar, hasta el momento en el que lo compra y el
servicio pos venta que luego recibe. Ademas, se tendra en cuenta todos los puntos de
contacto con los que el cliente puede interactuar: la pagina web, las redes sociales, la linea

telefénica y los puntos de venta.

Palabras clave: satisfaccion, clientes, experiencia, proceso de compra.
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1. INTRODUCCION

La Empresa

Fravega es una empresa Argentina, fundada en 1910, dedicada a la comercializacion de
productos tecnoldgicos. Cuenta con mas de 100 sucursales en toda Argentina, la mayoria
en la Ciudad de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires. Es considerada como la empresa
lider en el mercado de electrodomésticos y hace algunos afios también inici6 con la
produccidn de electrodomésticos, principalmente en los rubros de TV, Audio, Microondas
e Informatica. Tiene 2 plantas de produccion, una ubicada en Buenos Aires y otra en Tierra
del Fuego. Las categorias que Fravega comercializa son: TV y video, audio, camaras/video
camaras, celulares, informatica, video juegos, climatizacion, electrodomésticos de concina,
heladeras, lavado, pequerfios electrodomeésticos, termotanques/calefones, equipos para auto,

jugueteria electronica, energia, iluminacion y cuidado del bebé.

La empresa cuenta con diversos canales de comunicacion, tales como: linea de atencién
telefonica, redes sociales y la pagina web. Asi mismo, ofrece el servicio de venta
telefénica, venta on-line, ventas a nivel corporativo y las ventas a cliente directo en los

puntos de venta.

“Fravega emplea en la actualidad a 4 mil personas y posee en la actualidad un 20 por

ciento de participacion en el mercado minorista.

En 2014, su facturacion total fue de $ 10.000 millones y el afio pasado llevé adelante un

plan de inversiones por $ 150 millones.” (El Cronista, 2016, www.cronista.com/negocios/

Fravega-redisena-sus-sucursales-y-hara-mas-personal-su-estrategia-de-ventas-20160401-
0105.html)


http://www.cronista.com/
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La industria

De acuerdo a la informacidn compartida por el Indec, de la Encuesta de Comercios de
Electrodomésticos y Articulos para el Hogar que realiza trimestralmente, las ventas de
electrodomésticos en el Gran Buenos Aires, durante el afio 2014, fueron de $34.819.008
(Miles de $), dentro de los cuales se cuentas las ventas de las siguientes categorias:
Televisores, videocasetteras, DVD vy filmadoras; Equipos de audio, walkman, radios y
similares; Heladeras y freezers; Equipos de aire acondicionado; Lavarropas, secarropas y
lavavajillas; Cocinas a gas y eléctricas, hornos microondas y eléctricos, calefactores,

calefones y termotanques; Computacion y accesorios informaticos; Otros.

Las ventas totales de estas categorias durante el 2014 tuvieron un incremento del 19%
respecto del afio anterior. Las categorias con mayores ventas fueron televisores,
videocasetteras, DVD y filmadoras con un 23% de participacion dentro del total y
computacion y accesorios informéticos con 16%. Por otra parte, las categorias con menor
participacion en ventas fueron equipos de audio, walkman, radios y similares con 3% y
lavarropas, secarropas y lavavajillas con 6%. Esta tedencia entre las categorias ha
permanecido igual desde el afio 2010, es decir, la categoria de televisores es la que mas

vende y la que menos vende es la de equipos de audio.

Esta informacion se obtiene como resultado de la encuesta que realiza trimestralmente el
INDEC y en la que se releva la actividad de una nomina de empresas que cuentan por lo
menos con alguna boca de expendio, y cuya administracion central se encuentra emplazada

en el Gran Buenos Aires.

En cuanto a la cantidad de locales y personal ocupado en comercios de electrodomésticos y

articulos para el hogar en el Gran Buenos Aires se tiene la siguiente informacion:
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Cadenas, ventas totales, locales y personal ocupado en comercios de electrodomésticos y
articulos para el hogar. Gran Buenos Aires. Afios 2010-2014

Comercios de electrodomésticos y articulos para el hogar

Periodo
Cadenas Ventas totales Locales Personal ocupado
Miles de $
2010 100 14.755.219 1.060 18.799
2011 100 17.960.525 1.091 18.659
2012 100 21.943.968 1.142 18.965
2013 100 29.214.258 1.220 24.217
2014 100 34.819.047 1.252 22.190

Nota: estos datos surgen de la Encuesta de Comercios de Electrodomésticos y Articulos para el Hogar que realiza
trimestralmente el INDEC. Se releva la actividad de una ndmina de empresas que cuentan por lo menos con
alguna boca de expendio, y cuya administracion central se encuentra emplazada en el Gran Buenos Aires.

Fuente: INDEC. Encuesta de Comercios de Electrodomésticos y Articulos para el Hogar.

De acuerdo a esta encuesta del Indec, del 2010 al 2014 se han abierto 192 locales y se han

ocupado 3.391 personas mas en esta industria.

Problematica:

La compra de un producto tecnolégico, en general, implica un alto desembolso para los
clientes, quienes hoy en dia tienen diferentes opciones para elegir, tanto el lugar donde
compran, como el producto que compran, lo cual enmarca un ambiente mucho més
competitivo para las empresas dedicadas a la venta de este tipo de productos. Teniendo en
cuenta este mercado competitivo se podria pensar que las empresas se preocupan cada vez
mas por ofrecer un mejor servicio en pro de capturar, retener, satisfacer y fidelizar a sus
clientes, sin embargo ¢ Las empresas del canal retail que venden productos tecnolédgicos en
la ciudad de Buenos Aires estan trabajando bajo estrategias que garanticen estos aspectos?
¢ Los clientes estan satisfechos con la experiencia que tienen durante el proceso de compra?
¢ Qué aspectos son relevantes para los clientes durante el proceso de compra de un
producto tecnoldgico, que los hace decidirse a comprar en determinada tienda y a volver a
elegirla para una préxima compra? ;Por qué es importante ofrecer una experiencia a los

clientes?
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A lo largo del presente trabajo de investigacion se ira dando respuesta a estas preguntas,
tomando como unidad muestral la principal tienda de retail de tecnologia de la ciudad de

Buenos Aires: Fravega.

Objetivo General:

Determinar si la experiencia que viven los clientes de Fravega, en Buenos Aires, durante el

proceso de compra, es satisfactoria para ellos y cémo influye en la decision de compra.

Objetivos especificos:

« Analizar el proceso de compra de productos de tecnologia en Fravega, en Buenos Aires,
teniendo en cuenta los diferentes puntos de contacto que se tienen durante el proceso:
pagina web, redes sociales, puntos de venta y atencion al cliente.

« Identificar qué aspectos del proceso impactan positivamente en la experiencia que viven

los clientes y cuéles no, y la relacion que tienen con la decision de realizar una compra.

« Analizar las variables que influyen en la decision de re-compra en las tiendas Fravega.

Preguntas de Investigacion

e ;Cual es el proceso de compra de un producto de tecnologia? ¢Las personas se
informan a través de medios digitales o van directo al punto de venta?

e ;Los clientes estan satisfechos con la experiencia que tienen durante el proceso de
compra en las tiendas de Fravega de la ciudad de Buenos Aires?

e ;Con qué aspectos de los que intervienen durante el proceso de compra de un producto
tecnoldgico estan satisfechos y con cuéles no?

e ;Por qué es importante ofrecer una experiencia a los clientes?
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Justificacion

Vivimos en una época en la que los clientes estan cada vez mas informados y tienen mas
argumentos para elegir una marca y un producto, por lo cual, las empresas se enfrentan a
retos mayores cuando de cautivar a sus clientes se trata. Teniendo en cuenta lo anterior, la
experiencia que tiene el cliente en el proceso de compra resulta un asunto muy importante
y digno de ser estudiado en el presente proyecto de investigacion, en cuanto las empresas
deben conocer y entender los aspectos que influencian las decisiones de compra de sus
clientes y cOmo esto impacta en sus ventas. Para este caso, puntualmente nos enfocaremos
en la experiencia del proceso de compra de las tiendas retail de tecnologia de la ciudad de

Buenos Aires.

Con el paso del tiempo, las compras de productos de tecnologia se han vuelto cada vez mas
importantes. Estar actualizados e informados es una necesidad para poder estar integrados
a la comunidad a la que se pertenece, y los productos tecnolégicos son el medio a través

del cual las personas logran esta integracion.

10
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2. MARCO TEORICO

Dado que esta investigacion se centra en analizar la experiencia que viven los clientes de
Fravega durante el proceso de compra, si es satisfactoria y como influye en la decision de
comprar 0 no, es importante plantear algunos parametros conceptuales, con base en los
cuales se pueda dar mayor claridad para interpretar del documento. Para ello, empezaremos
por entender el concepto de enfoque en el cliente, considerando este concepto como el
punto de partida sobre el cual se irdn desplegando otros mas, que en su conjunto

constituyen la experiencia del cliente.

El enfoque en el cliente

Pareciera obvio que para cualquier empresa tener el enfoque en el cliente fuera lo principal
para poder funcionar y ser rentable, sin embargo pareciera que son muchas las empresas
gue no trabajan bajo esta premisa, basta con pensar en cuantas veces al entrar a un
comercio ningun vendedor se acerca para preguntarle al cliente qué necesita, 0 muestra
interés por tratar de entender qué es lo que esta buscando, esto solo por mencionar un
ejemplo de entre todos los errores que podemos vivenciar dia a dia en los diferentes

momentos de verdad que vivencia el cliente durante el proceso de compra.

Trabajar con enfoque en el cliente implica que cada miembro de la organizacion realice sus
labores pensando en ofrecer un servicio de calidad y satisfactorio para los clientes, de
manera tal que se logre enamorar a los clientes y que estos vuelvan a elegirnos para una
préxima compra. “Las empresas con una fuerte orientacion hacia el cliente, no sélo
obtienen resultados mejores que su competencia en la satisfaccion de los clientes, sino que

también proporcionan mayor rentabilidad a la empresa, en el corto plazo.” (Best R., 2007,
p.7).

11
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La satisfaccion del cliente

Lo anterior nos lleva a pensar en la importancia de realizar esfuerzos que estén
encaminados en proporcionar un alto nivel de satisfaccion a los clientes, y dicho esfuerzo
debe hacerse durante todo el proceso de compra, de nada servira ofrecer un servicio
altamente satisfactorio en la pagina web de la empresa, si cuando el cliente va al punto de
venta lo atienden mal, o si habiendo tenido una muy buena experiencia en el momento de
comprar el producto luego no recibe un buen servicio durante la post venta. La satisfaccion
del cliente debe gestionarse pensando en el ciclo completo, debe ser parte de la filosofia de

cada empresa y se logra ofreciendo calidad en el servicio.

Calidad del servicio es la orientacion que siguen todos los recursos y empleados de
una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las
personas que trabajan en la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con
los clientes. En todas las actividades realizadas por cualquier empleado de una
empresa existe un elemento de servicio, ya que en Ultima instancia, todas ellas
repercutiran en el nivel de calidad real o seran percibidas en los productos

comprados por los clientes. (Tschohl J., 2008, p.14).

Aunqgue un cliente satisfecho no necesariamente es un cliente leal, el que esté satisfecho si
incrementa las posibilidades de que se convierta en un cliente leal, y es por eso que buscar
la satisfaccion del cliente debe ser una constante. Como lo menciona R. Best (2007) en su
libro Marketing Estratégico: “Para atraer a los clientes se pueden desarrollar distintas
estrategias, pero aquel negocio que consiga tener a los clientes plenamente satisfechos sera
quien consiga su lealtad.” (p.8), y es que trabajar para lograr la lealtad de los clientes

resulta ser mas rentable que capturar nuevos clientes.

La mayoria de las empresas no comprenden que el servicio al cliente es realmente
una accién de ventas. Servicio es “vender” puesto que estimula a los clientes a
regresar a la empresa con mas frecuencia y a comprar mas. De acuerdo con un
estudio realizado por American Management Association, las compras realizadas

por clientes leales, quienes recurren una y otra vez a una organizacion porgue estan

12
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satisfechos con los servicios recibidos, representan 65 por ciento del volumen de

ventas promedio de una empresa. (Tschohl J., 2008, p.1).

Servicio personalizado

Hablar sobre tener foco en el cliente y en su satisfaccion nos lleva a pensar en elementos
del servicio que refuerzan o hacen parte de dichos conceptos, como lo es el servicio
personalizado. A todas las personas nos gusta sentirnos reconocidas, distinguidos de entre
la multitud, sea en el campo que sea, las personas quisiéramos recibir un trato especial, y
es aqui donde justamente las empresas tienen grandes oportunidades para empezar a
ofrecer méas que un servicio y pasar a ofrecer una experiencia. Ofrecer un trato
personalizado genera una impronta en los clientes, posiblemente algo memorable, que
terminara influenciando su decisién de compra presente y futura. Dependiendo del sector
en el que se desenvuelva la empresa puede llegar a ser mas facil, o no, ofrecer un trato
personalizado, sin embargo una empresa grande que genere una modalidad de servicio
personalizado llegara a obtener grandes beneficios, porque los clientes de estas empresas
no esperan este tipo de servicio, asi termina siendo algo innovador y un elemento
impulsador de ventas. “Se debe capacitar al personal con el fin de ofrecer, en las relaciones
directas cara a cara y difundir la idea de que cada cliente no trata con una gigantesca

multinacional (por ejemplo), sino con una persona que representa a esa multinacional.”
(Tschohl J., 2008, p.246).

La experiencia del cliente

Con el paso del tiempo son cada vez mas los retos a los que deben enfrentarse las empresas
para capturar nuevos clientes y mantener a los que ya se tienen. La era de la informacion
ha permitido que las personas estén cada vez mas informadas y que sean maés criticas a la
hora de tomar una decision de compra. En el caso de la categoria de productos
tecnoldgicos, que es en la que esta enfocada esta investigacion, podria pensarse que los

clientes consideran mas variables y comparan mas atributos antes de tomar una decision,

13



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado ECONOMICAS 4

primero porgue la compra implica casi siempre un alto desembolso y segundo porque los

aparatos tecnoldgicos adquieren cada vez mas importancia para el desarrollo de la vida

cotidiana, con lo cual hay demasiada oferta y variedad en el mercado, es decir, hay mucho
para elegir. Teniendo en cuenta lo anterior, las empresas que se dedican a comercializar
este tipo de productos deberian encontrar un diferencial para promover que los clientes los
elijan y una manera puede ser el ofrecerles una buena experiencia durante el proceso de

compra, es decir, pensar el proceso de compra teniendo como foco el cliente.

Todo lo que hace una empresa tiene un objetivo final que es incrementar sus ventas y
obtener mayores utilidades, proporcionar una buena experiencia al cliente deberia

repercutir en mayores ventas para la empresa.

Vivimos en la economia de la experiencia, esto quiere decir que las decisiones que
tomamos como consumidores se basan en la experiencia percibida. Cada contacto,
cada interaccion que vive un cliente, crea o destruye la marca, condiciona su
comportamiento de compra y el de buena parte de su red de contactos. El impacto
actual de la experiencia de cliente en el crecimiento de las compafiias es demoledor.
¢Por qué es necesario invertir en experiencia de cliente?, ¢no son suficientes los
esfuerzos que se han venido haciendo en la mejora de la “calidad” en las Gltimas
décadas?, ¢por qué se tienen que transformar las empresas? La respuesta es simple:
en los ultimos afios han surgido algunos elementos que han multiplicado
exponencialmente el poder de los clientes y su capacidad de prescripcion al resto de
los consumidores y usuarios. Por un lado, la disponibilidad de informacion y de
toma de decisiones en cualquier lugar y cualquier hora, que ha dotado al cliente de
capacidad para comprar y contrastar productos, precios, niveles de servicio,
condiciones, personalizacion de la oferta, etc. Por otro lado, la “popularizacion” de
las redes sociales, que se ha convertido en un altavoz de grandes dimensiones, en
una potente herramienta en manos de los clientes que puede poner en riesgo la

propia viabilidad de las compafiias. (Alcaide J., 2015, Prologo).

14
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La experiencia del cliente en relacion al valor que se le ofrece

Al hablar de la experiencia del cliente debemos pensar en el valor que se le ofrece al
cliente durante esa experiencia, y como es percibido por ellos. Alcaide J. (2015) afirma:
“Se ha dicho una infinidad de veces que “la gente compra valor y solo valor”. Pero ¢de qué
se compone el valor? Valor de compra, valor de uso, valor final. Esas tres dimensiones se
relacionan con el valor antes, durante y después e integran en su conjunto, la experiencia

de cliente y el valor total que los clientes atribuyen a los productos y servicios.” (p.113).

Es por ello, y como se menciona al inicio de este capitulo, la satisfaccion del cliente debe
gestionarse pensando en el ciclo completo, para asi lograr satisfacer todas las dimensiones
de valor percibidas por los clientes, para lo que es necesario ofrecer una buena asesoria
desde el momento inicial cuando el cliente empieza a indagar y cotizar el producto que esta
buscando, hasta el momento final cuando el cliente solicita asistencia por un servicio post-
venta. Debe haber coherencia y constancia en el trato que se le da al cliente durante todo el
proceso, de lo contrario se generara una percepcién negativa y no se lograra crear un
vinculo emocional con el cliente, siendo este otro aspecto fundamental a tener en cuenta
dentro de la experiencia del cliente. Generar un vinculo emocional entre la marca/producto
con el cliente que impulse y promueva su lealtad, esta altamente relacionado con el trato
que se le da al cliente en cada momento de verdad, ademas de lo que represente el producto
en si para el él. “Es importante hacer una prevision de los servicios antes, durante y
después de la compra que podrian hacer las delicias de los clientes e instruir al personal

comercial sobre sus obligaciones respecto a los mismos.” (Alcaide J., 2015, p.113)

La experiencia del cliente y la comunicacion

Dentro de los cambios que se han presentado durante la Ultima década esta el de la
comunicacion que tienen las empresas con sus clientes, basicamente la comunicacion de
hoy en dia es interactiva y las empresas deben proporcionar a sus clientes los medios a

través de los cuales estos puedan opinar, expresarse, manifestar qué les gusta y que no.

15
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La comunicacién debe consistir en mantener un dialogo continuo, completo, abierto
y sin cortapisas entre la empresa y sus clientes. Ademas es necesario: ofrecer a los
clientes los medios para reaccionar a los mensajes y ponerse en contacto con la
empresa, asi como incluir elementos de estimulo para incitar a las respuestas, dar
seguimiento a las respuestas, analizar los comportamientos que se han provocado,
comprender el proceso integral, actuar en consecuencia y cerciorarse de que la

comunicacion sea eficaz. (Alcaide J., 2015, p.118)

Y es que en realidad esto de la comunicacion interactiva termina siendo una gran ventaja
para las empresas, antes simplemente comunicaban en masa sin saber qué opinaban sus
clientes, hoy en dia ademas de poder opinar a través de las redes sociales o los foros de las
paginas web, los clientes terminan agrupandose en comunidades digitales, en grupos de
personas con gustos similares y esto en el fondo le genera a las empresas oportunidades
para accionar sobre sus clientes, les permite generar vinculo con ellos y estar en contacto
con ellos todos los dias, es decir, todos los dias se les puede enviar mensajes que
incentiven una compra y que refuercen el amor por la marca. Todo esto hace parte de
ofrecer a los clientes una experiencia y no solo una transaccion de dinero a cambio de

algun producto o servicio.

La ambientacion como parte de la experiencia del cliente

Otro aspecto fundamental dentro de la experiencia que vive el cliente durante el proceso de
compra es la ambientacién del punto de venta, que es donde finalmente se cierra la
compra. Para el caso de las compras on-line dicha ambientacion debe ser transmitida a

través de la pagina web.

A traves de la ambientacion de los puntos de venta y de las paginas web las empresas
transmiten su imagen, como quieren ser percibidas por los clientes. En la ambientacion
todo importa, desde la musica, hasta la iluminacion, el color de las paredes, etc. Es uno de

los lugares cruciales para generar una buena experiencia para los clientes.
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La ambientacion consiste en la generacion de espacios atractivos para que el cliente

disfrute de su compra y permanezca el mayor tiempo posible en un punto de venta.

En este sentido, las posibilidades de la generacién de estimulos agradables parecen

tener como Unico limite la creatividad humana.

Sin embargo, para que una estrategia sea efectiva debe ser compatible con la
modalidad del funcionamiento del cerebro. Por lo tanto, un local también debe

proveer estimulos que se transporten a través de los diferentes sentidos.

En el &mbito minorista, algunos estimulos son evidentes, como la puesta en escena
de una promocién, pero otros son muy sutiles y se procesan de manera
metaconsciente. ( Braidot N., 2014 p.178p).
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3. METODOLOGIA

Con el fin de determinar si la experiencia que viven los clientes de Fravega en Buenos
Aires durante el proceso de compra es satisfactoria para ellos y como influye en la decision
de compra, se realiz6 una investigacion cuantitativa, no probabilistica, con las siguientes

caracteristicas:
Caracteristicas de la investigacion:

e Target: hombres y mujeres, de entre 25 y 40 afios, residentes de la ciudad de Buenos
Aires, que durante los Gltimos 6 meses hayan comprado algun producto en Fravega, o
hayan tenido la intension de comprar algin producto tecnoldgico y hayan realizado el
proceso de averiguacion en alguna de las tiendas de Fravega de Buenos Aires.

e Cobertura geografica: Buenos Aires, Capital Federal.

e Instrumento de recoleccién: cuestionario estructurado, con preguntas abiertas y
cerradas.

e Duracion de la encuesta: 14 min aprox.

e Meétodo de recoleccién de la informacién: aplicacién de encuestas cuantitativas F2F,
realizadas por interceptacion.

e Muestra: 50 encuestas.

e Tipo de muestreo: intencional.

e Alcance: investigacién exploratoria.

Para poder analizar el proceso de compra completo era necesario incluir dentro del target a
los clientes de Fravega, pero también era importante analizar por qué algunas personas
habiendo tenido la intension de comprar un producto tecnoldgico, consideraron a Fravega
dentro de sus opciones pero, terminaron comprando en otro lugar, siendo esta la razén por
la que se incluyd también a algunas personas que no fueron clientes durante los ultimos 6

meses.

Para el calculo del indice de satisfaccion se toma la media de las calificaciones de cada
pregunta.
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4. ANALISIS DE LOS DATOS

Durante la investigacion realizada, se indag6 sobre todos los momentos de verdad que
constituyen el proceso de compra de un cliente en Fravega, es decir, se indago por el
proceso inicial de averiguacion del producto que queria comprar: en qué tiendas averiguo,
a través de qué canales investigo y a través de cudl realiz6 la compra. Luego se preguntd
por el nivel de satisfaccion general con la experiencia vivida durante el proceso de compra,
con la pégina de internet, con el punto de venta, con los asesores, con el servicio post-venta
y con los diferentes aspectos que conforman cada uno de estos momentos de verdad, asi
como también se indagd por la intencion de re-compra y de recomendacién. Para el caso de
los clientes que terminaron por no comprar el producto, se profundizé en las razones por

las cuales no hicieron la compra en Fravega.

Para ir dando respuesta a las preguntas planteadas en esta investigacion, se empezara por
analizar las preferencias de los clientes durante el proceso de averiguacion, luego
analizaremos la satisfaccion general con el proceso de compray las razones por las cuales
se sienten satisfechos o insatisfechos, mas adelante se ira profundizando en cada momento

de verdad.

Caracteristicas momento de averiguacion:

En general, cuando las personas van a comprar un electrodomeéstico o un producto
tecnoldgico averiguan en varias tiendas. Dentro de los competidores de Fravega, las
tiendas donde mas averiguan son Garbarino (54%) y Mercado Libre (42%) y al analizar los
diferentes canales de esas empresas utilizados para averiguar por algin producto, se
evidencia una mayor incidencia a hacerlo a través de las paginas web (56%), aunque sin
mucha diferencia de la averiguacion en puntos de venta (48%) sin embargo, esto muestra
una clara tendencia hacia la migracion a plataformas digitales para buscar informacion de

caracteristicas y precios de productos tecnoldgicos.

19



Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Estudios de Posgrado CONOMICAS A

Para el caso de Fravega, los clientes en su mayoria averiguan directamente en el punto de
venta (92%), pero también lo hacen en la pagina web (40%). La compra la realizan
principalmente en el punto de venta (78%), lo anterior evidencia la importancia de
mantener el desarrollo y buen funcionamiento de la pagina web, que termina siendo un

complemento del punto de venta por lo menos en esta etapa del proceso.

Satisfaccion General:

Al analizar la satisfaccion de los clientes de Fravega, con la experiencia vivida durante el
proceso de compra se evidencia un nivel de satisfaccion medio: 66% de los clientes
encuestados dieron una calificacion entre 6 y 8, donde 1 era la mas calificacion mas baja y
10 la mas alta. Asi, el indice de satisfaccion general obtenido es de 6,9 (media de las
calificaciones).

A lo largo del analisis se ird comprendiendo mejor cuales son los aspectos que impactan
positiva 0 negativamente en la experiencia y como influyen en la compra, en la re-compra

y en la recomendacion.

Satisfaccion General (n=50)

m Completamente Satisfecho = Calif. 9 m Calif. 8 m Calif. 7 m Calif. 6 mCalif. 5

indice de

Satisfaccion
m

Grafica 1
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Las principales razones que explican este nivel de satisfaccion son: demora en la atencion,
poca amabilidad de los asesores y los asesores no explican bien las caracteristicas de los

productos.

Dentro de las principales razones por las cuales las personas deciden comprar en Fravega
se encuentran: que es una empresa conocida, lo cual transmite una percepcion de garantia;
otra razon es por cercania, razdn gque se asocia con la gran cantidad de puntos de venta que
tiene Fravega por la ciudad; y por los precios, que en general estan asociados a buenos
precios y disponibilidad de planes de financiacion.

Pagina de Internet:

Los clientes de Fravega tienen un nivel de satisfaccion medio con la pagina web, el
indicador de satisfaccion general obtenido es de 8,0. La informacién sobre promociones,
ofertas y medios de pago es el aspecto con el que mas satisfechos estan los clientes, lo que
hasta esta etapa del proceso resulta positivo teniendo en cuenta que los clientes utilizan la
pagina durante el proceso de averiguacion, y por ende la informacién que encuentran en la
pagina termina influyendo en su decision de hacer, o no, la compra en Fravega, bien sea a
través de la misma pagina o acercandose a un punto de venta. En general, no hay un

aspecto puntual que esté generando importantes niveles de insatisfaccion.
Pagina de Internet (n=30)

m Calif. 5 m Calif. 6 m Calif. 7 m Calif. 8 = Calif. 9 m Completamente Satisfecho

Satisfaccion General g 23% _ ‘I
1. La facilidad para encontrar la 3%
informacion del producto buscado 3
2. La velocidad con la que responde la
pagina a sus indicaciones 4

indice de
Satisfaccion

3. La claridad y facilidad para entender la
informacion de cada producto: ﬁ!

caracteristicas, precio e imdgenes

4. La informacion sobre promociones, 0
ofertas y medios de pago i

Grafica 2
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Puntos de venta:

Hasta esta instancia del analisis, los puntos de venta son el componente del proceso de
compra que presenta los mejores niveles de satisfaccion. Mas de la mitad de los clientes
encuestados estan altamente satisfechos cuando piensan en los puntos de venta en general,
obteniendo un indice de satisfaccion de 8,7. Al profundizar en los diferentes aspectos que
intervienen en los puntos de venta, se evidencia una oportunidad de mejora en la variedad
en la exhibicién de los productos, aspecto que a pesar de tener un indice de satisfaccion
alto (8,6) es el Unico en el que algunos clientes dieron calificaciones de 4 y 5. Otros
aspectos como la ambientacion de los puntos de venta y los horarios de atencion son
altamente valorados por los clientes y se sienten satisfechos con estos. Sin embargo, es
importante plantear si ¢estos aspectos pueden llevar a Fravega a diferenciarse de sus
competidores?; teniendo en cuenta que Garbarino es su principal competidor, podria
pensarse que los puntos de venta por si solos no resultan siendo un elemento diferencial ya
que en general tienen grandes similitudes entre si: son amplios, bien iluminados, con
ambientacion dada por los productos tecnoldgicos, con lo cual la experiencia que se quiera
dar a los clientes debe ir acompafiada de otros elementos importantes como la atencion

dada por los asesores de venta, el servicio post venta, etc.

Puntos de venta (n=46)

m Calif. 4 mCalif. 5 mCalif. 6 mCalif. 7 m Calif. 8 = Calif. 9 ® Completamente Satisfecho
indice de
Satisfaccion

asiscdoneners | 24%
1. La variedad en la exhibicién de los o
prOdUCtos *13% m m
2. La ambientacion de los puntos de venta a
(iluminacién, decoracion...) ! m 50% 8,5
3. Los horarios de atencién m

Grafica 3
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Asesores de venta:

Los asesores de venta son el componente del proceso de compra con los niveles de
satisfaccion mas bajos, solo el 2% de los encuestados manifestaron estar completamente
satisfechos; obteniendo asi un indice de satisfaccion general de 6,6. Al analizar los
diferentes aspectos evaluados para este momento de verdad, se evidencian bajos niveles de
satisfaccién con todos, principalmente con: la falta de conocimiento de los productos que
ofrecen y el interés que demuestran por entender la necesidad del cliente.

Lo anterior evidencia una gran oportunidad de mejora para llevar a otro nivel el proceso de
compra de los clientes de Fravega y brindarles en realidad una experiencia durante el
proceso de compra, en la que se les brinde una asesoria eficiente, que los haga sentir
comprendidos, importantes y por supuesto los haga sentir satisfechos con el servicio
recibido. Se hace especial énfasis en este momento de verdad porgue es el que involucra
trato humano, es en el que se tienen las mayores oportunidades para generar un vinculo con
los clientes, que los haga querer volver a Fravega para una préxima compra y los asesores
son un elemento fundamental para lograrlo, mas en una categoria como esta, en la que hay
una gran variedad de productos, disefiados para satisfacer necesidades diferentes, con lo
cual el asesor debe poder entender la necesidad de cada cliente y con base en ello ofrecerle

el producto adecuado.

Asesores (n=46)

m Calif. 4 m Calif. 5 m Calif. 6 m Calif. 7 m Calif. 8 = Calif. 9 m Completamente Satisfecho

Satisfaccién General H 37% m 6,6
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Rl 2c | 25 | 26% (rovi gl 55
weeinns s st o I I 5% ;.
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Servicio post venta:

Dentro de las 50 personas encuestadas para la presente investigacion, solo 3 utilizaron el
servicio post venta porque el producto que compraron presentd fallas y necesitaron acudir
de nuevo a la empresa. Dada a baja tasa de usuarios del servicio post venta no resulta
prudente hacer algln tipo de analisis sobre este momento de verdad, mas que mencionar a
manera descriptiva que las 3 personas se sintieron medianamente satisfechas con el
servicio, por las siguientes razones:

“Me remitieron con el fabricante”, “Senti que trataban de redireccionarme hacia el
fabricante, ellos no tenian muy claro como dar solucion” y “Me dieron soporte de manera

rapida’”.

Redes sociales:

Dentro de los encuestados para esta investigacién, solo 5 buscaron informacién en las
redes sociales de Fravega durante el proceso de compra y resaltaron los siguientes
aspectos:

“Hay informacion de las ofertas”, “Se puede comprar desde la pagina de Facebook”,
“Postean info constantemente”, “Publican info de ofertas”.

Para el analisis general es importante tener presente que actualmente Fravega tiene activas
y con gran numero de seguidores sus cuentas de Facebook, Instagram y Twiter. Solo en
Facebook tienen 1.695.284 seguidores y realizan posteos casi a diario. Sin embargo, en
esta investigacion no podria concluirse sobre la influencia que pueda llegar a tener la
interaccion con las redes sociales en la decision de compra o con en el nivel de satisfaccion
de los clientes, pero si se hara énfasis en la necesidad de seguir manteniendo las redes
sociales activas, por ser un canal de comunicacion, de contacto e inclusive de venta que
permite tener contacto constante con los clientes, recibir sus opiniones en tiempo real y por
ende le da a la empresa mas oportunidades para planear, proponer y reaccionar a tiempo a

las necesidades de los clientes y a los rapidos cambios que se presentan en el mercado.
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Intension de comprar nuevamente:

Aun cuando hay varios aspectos del proceso de compra con los que los clientes no estan
muy satisfechos, en general hay una tendencia a contemplar a Fravega para realizar una
futura compra, el 100% de los clientes encuestados asi lo manifesto. Por supuesto esto
representa una oportunidad, pero debe ser tomada con precaucion, posiblemente la
trayectoria de Fravega en el mercado le puede dar una ventaja debido a que esto incide en
la percepcidn de que es una empresa conocida y con garantia.

Las principales razones por las cuales los clientes volverian a Frvega a realizar otra
compra son: Buenos precios/ofertas (36%), empresa conocida/garantia (28%), variedad de

productos (18%) y cercania (10%).

Intension de recomendar:

La mayoria de los clientes de Fravega (88%) le recomendaria a algin amigo que compre
en Fravega. Entre quienes no lo recomendaria se encuentran las siguientes razones: mala

atencion, los asesores no explican adecuadamente las caracteristicas de los productos y

dan una mala atencion.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de analizar la informacion obtenida a través de las encuestas y en funcion de los
objetivos planteados en la presente investigacion, se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

Proceso de compra de un producto tecnolégico:

Para la compra de un producto tecnoldgico las personas buscan informacion antes de
decidir qué comprar y donde comprar. Los clientes de Fravega, en su mayoria realizan las
compras en los puntos de venta pero, antes de ir buscan informacion en la pagina web y
también averiguan en otras tiendas, principalmente en Garbarino y en la pagina Mercado
Libre.

Es importante que haya coherencia entre la informacion que encuentran los clientes en la
pagina y lo que encuentran fisicamente en el punto de venta, en este aspecto se
identificaron dos oportunidades de mejora ya que algunos clientes encontraron diferencias
en los precios de la pagina web y los del punto de venta y los asesores no supieron
explicarles por qué sucedia esto, por otra parte, algunos productos que aparecian
disponibles en la pagina de internet no lo estaban fisicamente en las tiendas, situacion que
pone a los clientes a moverse de un punto de venta al otro dando chance inclusive a que
vayan directamente a la competencia. La pagina debe ser considerada como un canal de
compra y también como un complemento importante dentro del proceso que inicia con la

busqueda de informacion por parte de los clientes.

De acuerdo a lo anterior, se recomienda mantener siempre actualizada la pagina web pero
comunicando de manera clara si los precios de compras on-line son diferentes a los que los
clientes van a encontrar en los puntos de venta. No se debe confundir a los clientes, ni
permitir que esa confusién genere falsas expectativas que luego se transformen en

decepcion si al llegar al punto de venta encuentran un precio mayor.
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Si bien un objetivo importante de las paginas web es lograr ventas on-line, se debe tener
presente que para la categoria de productos tecnoldgicos la pagina es un complemento
importante del proceso de compra y funciona como medio de averiguacion en la etapa
inicial del proceso. Es necesario que haya una correcta comunicacion desde el inicio para

lograr una compra efectiva y una experiencia satisfactoria para los clientes.

Satisfaccion con la experiencia durante el proceso de compra. ¢Con qué aspectos de
los que intervienen durante el proceso de compra de un producto tecnoldgico estan

satisfechos y con cuéles no?

En general, el nivel de satisfaccion de los clientes de Fravega con la experiencia vivida
durante el proceso de compra es medio. Los aspectos con los que més satisfechos estan son
los relacionados con los puntos de venta. En cuanto a la pagina web se obtuvieron niveles
de satisfaccion medios. Los peores niveles de satisfaccion se tuvieron con los asesores de

ventas.

A continuacion las diferentes conclusiones y recomendaciones de acuerdo a cada uno de

los componentes del marketing mix de servicios que intervienen en el proceso:

Personas:

En este punto nos referiremos a los Asesores de Ventas, y es justamente el aspecto en el
gue mas oportunidades de mejora se identificaron. Los clientes no se sienten satisfechos
con el servicio recibido en cuanto a la amabilidad y proactividad de los asesores, ni con la
claridad de la informacion que proporcionan, tampoco con el conocimiento que tienen de
los productos y el interés que demuestran por entender verdaderamente la necesidad de
cada cliente y con base en ello ofrecerle el producto adecuado. Trabajar en mejorar estos
aspectos es fundamental porque como se ha venido planteando a lo largo de la
investigacion, los asesores son fundamentales para conseguir brindar una experiencia a los
clientes. Se recomienda llevar las funciones de los asesores a otro nivel, pasar de ser

personas que muestran los productos que hay en las tiendas, a personas que asesoran de
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acuerdo a las necesidades de los clientes, para ello es fundamental capacitar a los asesores
en dos aspectos: 1) caracteristicas y funcionalidades de los productos y 2) servicio al
cliente. Es clave que los asesores primero entiendan qué es lo que el cliente necesita y con
base en ello le ofrezcan el producto adecuado y no solo ofrecerle el producto mas barato, o
el que esté promocionando con mas fuerza el fabricante. El proceso de venta con el cliente
hay que verlo como jugadas que van permitiendo generar mas juegos a largo plazo, es
decir, cada vez que un cliente realiza una compra deben cuidarse todos los momentos de
verdad con los que interactla para asegurarnos de que vuelva a comprarnos en una
préxima ocasion. Es mas barato para una empresa retener un cliente, que conseguir uno
nuevo. Por otra parte, los asesores deben sentirse a gusto con su trabajo, y aqui es
fundamental la motivacion que difunda la empresa, porque de ello depende la manera
como ejecuta su trabajo y lo que transmite a los clientes. Los asesores tienen el poder de
reforzar el vinculo entre la empresa y los clientes, porque son quienes tienen el contacto
humano a través del cual se puede generar empatia con los clientes, “consentirlos”,
hacerlos sentir importantes y que esto se traduzca en ventas. Recordemos que estos
aspectos son de gran relevancia para este caso porque estamos en un escenario en el que
hay pocos aspectos que generen diferenciacion con la competencia, dicho de otro modo,
las tiendas retail de tecnologia comercializan en general los mismos productos, tienen
formatos similares, estructuras y ambientaciones de puntos de venta similares, etc. con lo
cual el buen servicio brindado por los asesores de ventas es una gran oportunidad para
generar diferenciacion y vinculo con los clientes. Para que esto sea efectivo debe darse un
entrenamiento serio y estandarizado para todos los asesores de todos los puntos de venta,
debe convertirse en parte de la filosofia de trabajo de la empresa porque la calidad del
servicio que se ofrezca debe ser el mismo en cualquier punto de venta y no puede depender
del humor con el que se encuentre el asesor, es por ello que la empresa debe invertir en
capacitacion para sus asesores, son ellos quienes refuerzan la buena experiencia que deben

vivir los clientes durante el proceso de compra.
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Producto:

Por tratarse de una empresa que principalmente es conocida por ser una comercializadora
de productos tecnoldgicos, al hablar de Producto nos referiremos a la variedad en la
exhibicion de productos y la disponibilidad de los mismos en cada una de las tiendas. En
la presente investigacion se identifico que en relacion a Fravega los clientes se sienten
satisfechos con estos dos aspectos, sin embargo se recomienda mejorar el manejo que se da
cuando no hay disponibilidad de un determinado producto. Algunos clientes manifestaron
que al no estar disponible algin producto, los asesores no les daban alguna solucién
alternativa o les pedian que fueran a otro punto de venta donde si estaba disponible. En
casos como estos, los asesores deberian ofrecerle al cliente traer el producto de la tienda
donde si hay unidades disponibles; por supuesto esto implica un esfuerzo logistico y sera
viable dependiendo del producto que se esté tratando, por ejemplo en el caso de una
heladera resultaria muy complicado solicitar un traslado solo para que el cliente vea el
producto, por lo cual tener apoyo tecnoldgico resultaria muy coherente y Gtil, es decir,
cuando no se tenga el producto disponible los asesores deberian poder mostrar imagenes
del mismo y explicar sus caracteristicas utilizando una computadora dentro del punto de
venta o una Tablet, una vez se haya avanzado con el cliente y se identifique una alta
probabilidad de poder cerrar la compra se le debe ofrecer traer el producto o acompafiarlo
hasta el punto de venta mas cercano donde esté disponible. Esto ademas de permitir ofrecer
la informacion completa al cliente, ayuda al asesor en cuanto tiene a su alcance una
herramienta que le ayuda a cerrar la venta, pero ademas de esto, contribuye con generar

una verdadera experiencia durante el proceso de compra.

Proceso:

En el proceso haremos referencia al método por el cual los clientes son atendidos, y es de
suma importancia porque la claridad en los procesos garantiza calidad en el servicio y que
la experiencia que la empresa quiera transmitir a los clientes sea la misma en todos los
puntos de venta. Esto no es un aspecto menor ya que mantener la consistencia en el
servicio es un reto mayor cuando se tienen varios puntos de venta. Lo cierto es que todos

los clientes deben recibir el mismo excelente servicio en cualquiera de las tiendas de la
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empresa, de lo contrario no se lograra que este sea un diferencial, ni que sea realmente

percibido por los clientes.

Dentro de los procesos que se proponen implementar para lograr transmitir una verdadera

experiencia a los clientes durante el proceso de compra estan: los logisticos que garantizan

la disponibilidad de los productos y los del servicio gque tienen que ver propiamente con la
atencion que dan los asesores. En cuanto a los logisticos, y teniendo en cuenta los
resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda mantener actualizada la
informacidén de unidades disponibles tanto en la pagina web como en los puntos de venta.

Respecto de los procesos de servicio al cliente se evidenciaron mayores oportunidades de

mejora:

- Todos los asesores deben recibir entrenamiento por parte de la empresa en el que se les
capacite para ser asesores expertos, esto involucra conocimiento de las caracteristicas y
funciones de los productos que se ofrecen, de las ofertas y promociones, asi como
también deberan ser capacitados para dar un trato profesional a los clientes, esto quiere
decir, que sepan escuchar e interpretar las necesidades de los clientes, que sean
amables y asertivos en la comunicacion.

- Cuando no haya disponible un producto en la tienda, el asesor deberia poder utilizar
una herramienta tecnolégica a través de la cual le pueda mostrar el producto al cliente y
si el cliente esta interesado en el producto se deberia gestionar el traslado del producto
a la tienda que mas le convenga al cliente, o llevarlo a la tienda de Fravega mas cercana
con producto disponible.

- Cada vez que un cliente haga una consulta, el asesor debe hacerse cargo de atenderlo y
en caso de no ser el encargado de la seccion debera llevar al cliente hasta donde esteé el

encargado correspondiente, nunca dejarlo desubicado y sin atencién en la tienda.

Plaza/Entorno:

Para este caso al hablar de plaza nos referimos a los puntos de venta y a la pagina web. En

relacion a los primeros, se identificaron altos niveles de satisfaccion tanto en la

ambientacion de los puntos de venta (iluminacion, decoracion, etc.) como en los horarios

de atencion. Sin embargo, en este punto es importante analizar que dadas las caracteristicas
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actuales de los puntos de venta de Fravega y de sus competidores estos no representan por
si solos un elemento diferencial que permita tener una ventaja competitiva ya que son muy
similares: locales amplios, bien iluminados, con alta exhibicion de productos que generan
el ambiente tecnoldgico por si solo. Es importante mantener los locales modernos como se
tienen ahora, pues en caso de no tenerlos seguramente si impactaria negativamente en la
experiencia de los clientes, pero en la situacion actual, tener los locales de esa manera es
algo que los clientes dan por hecho, es algo que debe ser asi, por lo tanto se debe tener
presente que los puntos de venta son un aspecto importante pero para generar una
experiencia para los clientes requieren de los otros momentos de verdad, principalmente de
los asesores.

En cuanto a la pagina web, los clientes que la utilizaron manifestaron estar satisfechos, en
cuanto la mayoria considera que es facil encontrar la informacién de los productos,
encuentran informacion de promociones, ofertas y medios de pago, etc. Para este aspecto,
y tal como se expone al inicio de este capitulo, se recomienda mantener claridad entre la
informacion de precios y disponibilidad que los clientes encuentran en la pagina y lo que
pueden llegar a encontrar en los puntos de venta. Si las estrategias de precios son diferentes
deben ser comunicadas a los clientes de manera estratégica y asertiva, para no generar
decepciones durante el proceso, que luego terminan afectando la relacion del cliente con la

empresa, su imagen y por supuesto la compra misma.

Precio/Promocion:

Dado que la investigacion esta focalizada en la experiencia que tienen los clientes durante
el proceso de compra, los aspectos de precio y promocion se analizan de manera conjunta
en cuanto nos enfocamos en la percepcion manifestada por el cliente y no en como la
empresa pretendia promocionar sus productos. En términos generales, los clientes
manifestaron tener una muy buena percepcion con relacion a estos dos aspectos, inclusive
una de las principales razones por las cuales volverian a comprar en Fravega fue por: sus
buenos precios y ofertas. La recomendacion para fortalecer este aspecto y en linea con lo
expuesto en los puntos anteriores en mantener una comunicacion clara de los precios y

promociones, de si son diferentes en la pagina web a los del punto de venta; aunque pueda
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generando confusion entre los clientes que primero visitan la pagina y luego se acercan a

un punto de venta.

Con el fin de contextualizar las anteriores recomendaciones y proporcionar una idea que

permita priorizar el proceder para lograr mejorar la experiencia de los clientes en Fravega,

a continuacion se muestra el nivel de satisfaccién actual de los clientes con cada uno de los

momentos de verdad versus el objetivo basico a alcanzar, definido para el presente

ejercicio en 9 dado que la escala en la que los clientes calificaron su nivel de satisfaccion

erade 1 a 10. Se evidencia una necesidad de priorizar en las recomendaciones relacionadas

con los asesores de ventas:

Gréfica 5
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7. ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion:

Cuestionario No:

DD MM

AA

FECHA encuesta

Buenos dias/ tardes, mi nombre es

foe

ECONOMICAS 4

, actualmente me encuentro realizando

una encuesta sobre el sector de Productos Tecnoldgicos y me gustaria contar con su opinién. Los

datos que me suministre seran utilizados para fines especificos de anélisis de esta encuesta. Le

garantizo manejar la confidencialidad de su identidad, de acuerdo a los lineamientos del codigo de

ética de ESOMAR, organizacion mundial que regula y promueve mejores técnicas para la
realizacion de estudios de investigacion de mercados. La encuesta no tomara mas de 10 min.

¢Acepta participar?

Filtros Si No
¢Usted reside en Capital Federal?
FA . . 1 2
(Si la respuesta es no, terminar la encuesta)
¢Durante los ultimos 6 meses ha realizado alguna compra, o ha realizado
FB | algun proceso de averiguacion de algin producto en Fravega? 1 2
(Si la respuesta es no, terminar la encuesta)

1. ;Qué producto (s) compro, o por cual (es) estuvo averiguando en Fravega? (Marque las

INFORMACION DEMOGRAFICA

opciones correspondientes)

EDAD GENERO
25 a 30 afios 01 Hombre 01
31 a 35 afios 02 Mujer 02
36 a 40 afios 03

1 |LedTV/Smart TV 7 | Cocina
2 | Lavarropas 8 | Horno
3 | Heladera 9 | Termotanque/Calefon
4 | Celular 10 | Equipo para auto
5 | Aires acondicionado
90 | Otros (Cuéles?
6 | Notebook
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2. ¢Cuéndo se decidié a comprar este producto (s) ademas de Fravega, en qué otras tiendas estuvo
averiguando por el mismo producto? (Marque las opciones correspondientes)

1 | Garbarino 7 | Falabella
2 | Compumundo 8 | Easy

) No averiguo en otro
3 | Musimundo 9 | (Pase a pregunta 4)
4 | Rodo Otros

. A f)

5 | Ribeiro go | eCuales?
6 | Coto

3. ¢Y en estas empresas diferentes a Fravega, qué medios utilizd para averiguar por el producto?

(Margue las opciones correspondientes)

1 | Punto de venta

2 | Pagina de internet

3 | Linea telefénica de atencion al cliente
4 | Redes sociales

9 Otro ¢Cual?

4. ...y en Fravega, qué medios utilizo para averiguar por el producto? (Marque las

opciones correspondientes)

1 | Punto de venta

2 | Pagina de internet

3 | Linea telefénica de atencion al cliente
4 | Redes sociales

90 Otro ¢Cual?

5. ¢La compra la realiz6 a través de la pagina web o en un punto de venta? (Marque solo la opcién
correspondiente)

1 | Enla pagina Web (Continue)
2 | Enun punto de venta (Continue)
3 | No realizo la compra en Fravega (Pase a pregunta 9)
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SATISFACCION GENERAL

6. En términos generales ¢qué tan satisfecho se siente con la experiencia vivida

durante el proceso

de compra en Fravega? Por favor piense desde el momento en que empezé a averiguar por el
producto, hasta que lo comprd, y con en el servicio post-venta si fue que lo utiliz6. (Marque solo

una opcion)
Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 | 3] 456 ] 7] 8109 10

7. ;Podria explicarme por qué da esta calificacion? (Profundizar)

8. (Esta pregunta aplica solo si realizé la compra en Fravega. Preg 5=1 0 2)
¢Por gqué decidi6 hacer la compra en Fravega? (Profundizar)

9. (Esta pregunta aplica solo si NO realizé la compra en Fravega. Preg 5=3)
¢Por gqué decidié NO hacer la compra en Fravega? (Profundizar)

PAGINA DE INTERNET

(Si utilizé la pagina de internet de Fravega (Preg.4=2) continue, si no la utilizé pase a la

pregunta 13)

10. ¢En términos generales, qué tan satisfecho se siente con la pagina de internet de Fravega?

(Marque solo una opcion)

Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 | 3] 45| 6 | 7] 8] 09 10
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11. ;Podria explicarme por qué asigno esa calificacion? (Profundice)

ECONOMICAS 4

12. Pensando en la pagina web de Fravega, ¢(Qué tan satisfecho se siente con cada uno de los

siguientes aspectos? (Margue solo una opcién por cada atributo)

Nada Completamente

Rotar Aspectos Satisfecho Satisfecho

1. La facilidad para encontrar la informacion del producto 11213lalsl6l718l9l10

buscado

_2. I__avglomdad con la que responde la pagina a sus 11213lalsl6l718l9l10

indicaciones

3. Laclandadyfauhdqd paraentepder_la !nformacmn de 11213lalsl6l718l9l10

cada producto: caracteristicas, precio e imagenes

géé_g informacidn sobre promociones, ofertas y medios de 11213lalsl6l718l9l10

PUNTOS DE VENTA

(Si durante el proceso de averiguacion y/o compra visito algiin punto de venta de Fravega

-Preg.4=1- continue, de lo contrario pase a la pregunta 20)

13. ¢En términos generales, qué tan satisfecho se siente con los puntos de venta de Fravega?

(Marque solo una opcion)

Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 | 3] 456 ] 7] 8109 10

14. ;Podria explicarme por qué asigné esa calificacion? (Profundice)

15. ¢Qué tan satisfecho se siente con cada uno de los siguientes aspectos relacionados con los

puntos de venta? (Marque solo una opcion por cada atributo)

Nada Completamente

Rotar Aspectos Satisfecho Satisfecho

1. La variedad en la exhibicion de los productos 112|3(4(5|6|7|8]|9|10

2. Laamplentauon de los puntos de venta (iluminacion, 11213lals!6!71819 10
decoracion...)

3. Los horarios de atencion 1(213|4(5|6(7(8|9/10
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ASESORES DE VENTA

16. ¢ En términos generales, qué tan satisfecho se siente con los asesores de venta de Fravega?

(Marque solo una opcion)

Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 | 3] 4]5]6 ] 7] 8109 10

17. ;Podria explicarme por qué asignoé esa calificacion? (Profundice)

18. ¢ Qué tan satisfecho se siente con cada uno de los siguientes aspectos relacionados con los

asesores de venta? (Marque solo una opcion por cada atributo)

Nada Completamente

Rotar Aspectos Satisfecho Satisfecho

1. La amabilidad de los asesores para atenderlo 1123 5(6[7(8(9]10

2. La proactividad del asesor para atenderlo, es decir, que se

haya acercado a usted y no que usted haya tenido que 1123 5(6[7(8(9]10

buscarlo

3. La claridad en la informacién que le proporcion6 1123 5(6[7(8(9]10

4. El conocimiento que tenia de los productos que le ofreci6| 1|2 | 3 5(6[7(8(9]10

5. El interés que demostrd en entender su necesidad para asi 11213 5l6l7189/10

ofrecerle el producto adecuado

19. ¢ Qué cree usted que le falta a los Asesores de Venta para ofrecer una atencion ideal a los

clientes?
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SERVICIO POST VENTA

(Si realizé la compra en Fravega -Preg. 5=1 o 2- continUe, de lo contrario pase a la pregunta
24)

20. ¢ Utilizo el servicio post venta?

1| Si (Continle)

2 | No (Pase a pregunta 24)

21. ¢Por qué razon utilizé el servicio post venta? (Profundice)

22. ¢En términos generales, qué tan satisfecho se siente con el servicio posventa de Fravega?
(Marque solo una opcion)

Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 | 3] 4567 ]81]09 10

23. ¢ Podria explicarme por qué asignd esa calificacion? (Profundice)

REDES SOCIALES

(Si utilizé alguna de las redes sociales de Fravega -Preg. 4=4- continte, de lo contrario pase a
la pregunta 27)

24. ;Con cuales redes sociales de Fravega interactu6? (Marque las opciones correspondientes)

1 | Facebook

2 | Instagram

3 | Twitter
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25. ¢En términos generales, qué tan satisfecho se siente con las redes sociales de Fravega?
(Margue solo una opcion)

Nada Completamente
Satisfecho Satisfecho
1 2 [ 3] 4 [5][6 ] 7 [8]09 10

26. ¢Podria explicarme por qué asigno esa calificacion? (Profundice)

RE-COMPRA

(Si realizé la compra en Fravega -Preg. 5 = 1 0 2- continUe, de lo contrario pase a la pregunta
28)

27. Durante los Gltimos 6 meses, ¢cuantas veces compré en Fravega? (Marqgue solo una opcion)

1|1vez

2 | Entre 2-3 veces

3 | Mas de 3 veces

28. Durante los ultimos 6 meses, ;,compro algin producto tecnoldgico en otra tienda similar a
Fravega?

1] Si (Continte)

2 | No (Pase a pregunta 30)

29. (En qué tiendas compr6? (Marque las opciones correspondientes)

1 | Garbarino 7 | Falabella

2 | Compumundo 8 | Easy

3 | Musimundo 9 | No averiguo en otro
4 | Rodo Otros

5 | Ribeiro 90 | ¢Cuales?

6 | Coto

30. Pensando en una préxima compra de algun producto tecnolégico ¢volveria a comprar 0 a
averiguar en Fravega? (Marque la opcion correspondiente)

1| Si (Continte)

2 | No (Pase a pregunta 32)
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31. ¢Podria mencionarme los 3 aspectos principales por los cuales volveria a Fravega a realizar otra
compra?

32. ¢Le recomendaria a algiin amigo que compre en Fravega? (Marque la opcion
correspondiente)

1|Si

No ¢Por qué?

Muchas gracias por su tiempo, su opinién es muy importante para esta investigacion académica.

Solo para fines de control de calidad de la presente encuesta, ;podria darme sus datos personales?
(Si la persona no accede a dar los datos personales, no insistir)

Nombre:

Teléfono:

E-mail:
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1 9/12/2016 1 1 1 2 N/A

2 9/12/2016 1 1 1 2 2 N/A

3 9/12/2016 1 1 1 2 90 Plancha Cabello
4 9/13/2016 1 1 1 1 3 N/A

5 9/13/2016 1 1 1 2 3 N/A

6 9/13/2016 1 1 1 2 8 N/A

7 9/13/2016 1 1 1 2 2 N/A

8 9/14/2016 1 1 2 1 4 N/A

9 9/14/2016 1 1 1 1 5 N/A

10 9/14/2016 1 1 2 2 9 N/A

11 9/15/2016 1 1 2 1 6 N/A

12 9/15/2016 1 1 2 2 4 N/A

13 9/15/2016 1 1 2 2 9 N/A

14 9/16/2016 1 1 2 1 1 N/A

15 9/16/2016 1 1 2 1 1 N/A

16 9/16/2016 1 1 1 2 4 N/A

17 9/16/2016 1 1 1 1 3 N/A

18 9/17/2016 1 1 2 2 1 N/A

19 9/17/2016 1 1 3 2 4 N/A

20 9/17/2016 1 1 1 2 90 Pava eléctrica
21 9/17/2016 1 1 2 2 4 N/A

22 9/17/2016 1 1 1 2 2 N/A

23 9/17/2016 1 1 3 1 7 N/A

24 9/17/2016 1 1 3 1 2 N/A

25 9/17/2016 1 1 1 2 7 N/A

26 9/17/2016 1 1 2 2 90 Secador Pelo
27 9/18/2016 1 1 3 2 8 N/A

28 9/18/2016 1 1 2 2 90 Plancha Cabello
29 9/18/2016 1 1 1 1 4 N/A

30 9/18/2016 1 1 3 2 90 Pava eléctrica
31 9/18/2016 1 1 2 2 4 N/A

32 9/18/2016 1 1 3 1 10 N/A

33 9/18/2016 1 1 3 2 9 N/A

34 9/19/2016 1 1 2 1 1 N/A

35 9/19/2016 1 1 2 2 1 N/A

36 9/19/2016 1 1 3 2 4 N/A

37 9/19/2016 1 1 2 1 90 Impresora

38 9/20/2016 1 1 1 2 8 N/A

39 9/20/2016 1 1 1 2 1 N/A

40 9/20/2016 1 1 2 2 90 Secador Pelo
41 9/20/2016 1 1 1 1 6 N/A

42 9/21/2016 1 1 1 1 90 Impresora

43 9/23/2016 1 1 2 2 7 N/A

44 9/23/2016 1 1 1 2 5 Aire Acondiciona
45 9/25/2016 1 1 1 1 4 N/A
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Porque tuve que acercarme a consulta Por cercania N/A
Me atendieron bien y rapido_Habian v Porque me quedaba cerca y el precicN/A
Precio accequible_Variedad en la tienc Por el precio del producto N/A
N/A N/A Porque tenia bajo surtido y precios
N/A N/A Porque el asesor me atendié muy m
Fueron muy lentos para atenderme  Por precio N/A
No me daban la informacion completa Por los planes de financiacion N/A
No me atendieron bien_No me dieron Porque tienen planes de financiaciét N/A
N/A N/A Porque me parecié muy caro el prec

El asesor fue amable_Habia variedad ¢ Es una empresa conocida_Garantia N/A
Mala atencidon_Poca amabilidad de los Porque me quedaba cerca_Es conoc N/A
Fue muy demorada la atencion_Casi n Porque hay tiendas en diferentes pa N/A
Aunque habia variedad de productos I Porque es de las tiendas mas grande N/A
Me fue muy bien comprando por la pa Porque me parecié facil el proceso d N/A
No hubo algo extraordinario en el proc Por cercania N/A
Hay variedad_Me atendieron rapido Porque tienen variedad en el surtidc N/A
Encontré un buen precio_Habia varied Porque las tiendas son grandes pueiN/A

Mala atencion Porgque es una empresa conocida_GiN/A

N/A N/A Porque no me parecidé clara la explic
N/A N/A Queria cotizar en diferentes partes
Los asesores son muy pasivos para ate Porque me quedaba cerca N/A

Tuve que ir a buscar al asesor porque r Por cercania N/A

No me explicaron bien las diferencias (Porque siempre voy a Fravega N/A

Tuve varias opciones para comparar Porque es una empresa con trayectc N/A
El asesor no entendia bien mi necesidz Por los diferentes medios de pago N/A
Hubo buena atencién Por los planes de financiacién N/A
El asesor fue amable_Tenia buena preiPorque es una empresa conocida  N/A
No me atendieron répido_Los asesore: Por la garantia que dan para los proc N/A

No me prestaron atencién cuando estz Por variedad N/A

N/A N/A No encontré la que queria

N/A N/A Me parecieron muy caros los equipc
Tardaron en atenderme Por los precios_Son mas baratos N/A

No tenian el producto en el local, tuve Por cercania N/A

La pagina funciona barbaro, fue muy f: Por precios mas bajos_Fué practico | N/A
Fue muy normal el proceso de compra Es una empresa conocida_De trayec N/A

No fueron claros en las especificacione Por variedad y cercania N/A
N/A N/A No habia casi opciones para elegir
Tardaron en atenderme Precios mas bajos y mayor tiempo d N/A
Las tiendas son lindas, amplias_Hay va Por cercania_Hay tiendas en muchasN/A
Casi no me dieron informacion Porque habia lo que buscaba a buen N/A
Buen precio_Calidad del producto_Ate Garantia N/A
No me atendieron bien_Los asesores r Por los planes de financiacion N/A
Fue normal el proceso de compra, nad Por el precio mas barato N/A

Tuve que esperar y al final me enviarol Fui primero a Garbarino y como no t N/A
Encontré lo que estaba buscando Porque tienen buenos precios N/A



Buena atencion Porque hay variedad N/A

Mala atencidon_Poca amabilidad de los Por cercania N/A
Amabilidad del asesor Porque es una empresa grande y cor N/A
El trato no fue muy amable Por variedad en los productos N/A

No me explicaban las diferencias de lo Porque tenian buen precio N/A



e | e | e | ez | s | e

N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Se necesita facilitar la busqueda de | 7 8 8 8
6 Es una pagina normal, no se destaco 8 6 6 5
10 Fue rapida la consulta y consegui lo « 9 8 10 9
8 Es rapida 8 9 8 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Pude ver las caracteristicas de los pr 8 8 8 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
7 No pude comparar entre distintos pt 7 7 8 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Esta bien_Pude ver todas las ofertas 8 8 8 9
9 Es una pagina amigable y facil de us: 9 8 9 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Tiene los precios claros y cuotas sin i 9 8 8 10
8 Es amigable 8 8 9 8
8 Es bonita la grafica 8 7 8 8
7 Es una pagina normal 9 9 9 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
7 Las caracteristicas de los productos r 9 9 5 9
8 Buenas fotos 9 8 8 8
8 Buena informacion 9 8 9 9
8 Buenos precios 8 8 8 9
9 Informacién completa 9 9 8 9
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Es rapida 8 9 8 8
8 Da informacion completa 9 8 9 8
9 Buenas ofertas 8 9 8 9
9 Puder ver la info de los productos de 8 8 8 8
9 Facil de navegar_Buenos precios 10 8 9 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
7 Lenta la navegacion 7 6 7 8
7 Tardaba en encontrar el productoy | 6 5 8 6
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
10 Todo perfecto 10 8 10 10
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
7 Lenta la navegacion 7 6 7 8
N/A N/A N/A N/A N/A N/A

8 Buenas fotos 8 8 9 8



N/A
N/A
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Informacién completa
Lenta la navegacion
Informacién completa
N/A

N/A

N/A
N/A
8.2

N/A
N/A
7.8

N/A
N/A
8.2

N/A
N/A
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Lo | ey [eme [[een [ [ o

8 Porque hay muchos en la ciud: 6
9 Los PDV son accequibles_Son | 8 9 8 8
9 Variedad de productos en el Ic 10 9 10 10
5 No hay mucho surtido_Espacic 4 7 7 4
9 Son de facil acceso_Tienen var 9 9 9 4
10 Son bonitos 8 8 10 7
10 Son amplios 8 8 8 7
9 Son grandes y bonitos 10 10 8 6
10 Buena iluminacion 9 9 9 6
10 Son grandes_Variedad 10 7 10 8
10 Son amplios_Hay varios en la « 9 8 10 6
8 Son ordenados 7 8 10 6
8 Buena iluminacion 9 9 8 6
10 Son amplios y agradables 8 10 8 7
10 Son agradables 10 9 9 6
8 Son amplios 10 8 9 8
10 Son amplios_Buena iluminacic 9 9 9 7
9 Hay por toda la ciudad 8 8 6
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
10 Buena iluminacion 10 9 8 6
8 Amplios 10 9 8 7
9 Hay por toda la ciudad 10 9 10 5
8 Bien ubicados 9 8 9 6
9 Amplios 9 8 9 7
8 Buena iluminacion 7 9 8 7
10 Agradables_Bonitos 9 9 10 8
8 Buena iluminacion 8 9 8 8
8 Normales 10 8 9 5
8 Amplios 9 9 10 5
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
8 Amplios 10 8 10 7
9 Agradables_Bonitos 8 9 9 7
8 Buena iluminacion 10 9 9 8
8 Hay por toda la ciudad 8 8 10 6
8 Hay por toda la ciudad 9 8 9 7
N/A N/A N/A N/A N/A N/A
9 No tenia el producto en ese lo 5 6 8 8
8 Bonitos 10 9 9 7
10 Buena iluminacién_Hay por to 9 10 10 6
9 Son amplios 7 8 9 7
8 Normales 8 9 9 6
10 Buena iluminacién_Amplios 10 9 9 6
7 Estd organizado, sin embargo | 7 8 8 7
8 Amplios 8 9 9 7
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Agradables_Bonitos
Hay por toda la ciudad
Bonitos

Buena iluminacién
Agradables_Bonitos

10

8.5
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Porque no se acercaron al cliente y no te

Les falta un poco mas de conocimiento e 7 8 6 6 7
Son amables_Atentos para explicar las ¢ 10 10 10 10 10
No me prestaron mucha atencién_Respc 4 4 6 4 4
No fue amable cuando le dije que iba a 4 4 4 4 4
No son amables 7 6 7 4 6
Porque no me atendieron bien_No me d 7 5 5 5 5
No conocen las caracteristicas de los pro 7 5 5 6 5
No estan bien capacitados 7 7 5 4 6
No fueron muy activos para atenderme_ 7 7 7 5 7
Los vendedores no se preocupan por ate 5 5 6 6 4
No sabia bien las caracteristicas del prou 4 6 5 5 4
El asesor no sabia bien las ofertas que h: 7 5 5 5 5
No me explicaron bien las caracteristicas 8 7 7 5 7
No explican las caracteristicas de los pro 5 7 6 4 4
No fue muy amable el asesor 7 8 8 6 6
Los asesores solo hablaban ente ellos, nc 6 4 5 5 6
No se le notd interés en entender lo que 6 6 5 5 5

N/A N
No conocen las diferencias entre los pro:
No demuestran interés en la venta
No se le veian ganas de vender
Solo hablan entre ellos y no ofrecen
El asesor no sabia porque los precios en
Solo ofrecen la marca que les conviene
Fue amable
El vendedor me atendié bien_No conoci
No saben atender_No ofrecen
Muy mala atencion

N/A

N/A
No entienden lo que el cliente necesita, :
No me ayudaba a entender como funcio
Le falta mayor conocimiento de los prod
No se interesan por entender lo que unc
No entienden al cliente

N/A N
Tardaron en atenderme_Hablaban muct
Muy pasivos en la atencién
No atienden bien_No muestran diferent
explican las caracteristicas de los produc
No conocia bien el producto
No tenia predisposicién para mostrarme
La atencion fue buena, pero el producto
No explican las caracteristicas de los pro
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No me ofrecio el portafolio completo_Sc
Mala atencion

El vendedor no tenia predisposicion par:
No explican las caracteristicas de los pro
Solo me ofrecia de una marca

00 N U1 b
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Conocer mas el producto N/A N/A
Mayor conocimiento de los productos, de sus ca 2 N/A N/A
Nada, me parece que todo esta bién 2 N/A N/A
Mads amabilidad_Mejor atencion_Madas vendedor N/A N/A N/A
Que tengan mayor predisposicién_Que conozcal N/A N/A N/A
Conocer las caracteristicas de los productos que 2 N/A N/A
Estar mas capacitados 2 N/A N/A
Conocer los planes de financiacidn y ofertas 2 N/A N/A
Conocer las ofertas N/A N/A N/A
Conocer mas los productos 2 N/A N/A
Mayor amabilidad_Mejorar la atencion 1 Porque el producto presenté 7
Demostrar ganas de vender 2 N/A N/A
Pensar mas en el cliente 2 N/A N/A
Estar mas capacitados 2 N/A N/A
Ofrecer los productos de acuerdo a la necesidad 2 N/A N/A
Ser mas amables 2 N/A N/A
Ser mas profesionales en su atencion 2 N/A N/A
Ayudar a los clientes a encontrar lo que buscan 2 N/A N/A
N/A N/A N/A N/A
Entender mas lo que el cliente necesita N/A N/A N/A
Participar con el cliente en la compra, no solo lin 2 N/A N/A
Conocer mas los productos 2 N/A N/A
Ser mas amables 2 N/A N/A
Conocer todas las ofertas y precios que ofrece la 2 N/A N/A
Ser mas activos en las tiendas 2 N/A N/A
Estar mas capacitados 2 N/A N/A
Explicar mejor las caracteristicas de los productc 2 N/A N/A
No esperar a que el cliente los busque para preg 1 Porque el producto presenté 7
Ayudar con las caracteristicas de los productos 2 N/A N/A
N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A
Atender al cliente cuando entra a la tienda 2 N/A N/A
Ser mas activos en las tiendas 2 N/A N/A
Ser mas explicativos sobre los beneficios de los | 2 N/A N/A
Indagar por la necesidad que uno tiene 2 N/A N/A
Mostrar mas interes por vender 2 N/A N/A
N/A N/A N/A N/A
Mayor atencidn y conocimiento de los producto: 2 N/A N/A
Ser mas amables_Mas activos 2 N/A N/A
Ser mas amables 2 N/A N/A
Mas capacitacion 2 N/A N/A
Conocer las caracteristicas de los productos que 2 N/A N/A
Tener mejor actitud y amabilidad 2 N/A N/A
Conocer los conceptos basicos de los productos 2 N/A N/A
Ofrecer productos de acuerdo a lo que uno nece 2 N/A N/A



Ofrecer todos los productos de la tienda
Amabilidad

Ser mds amables

Ser mas profesionales en su atencién
Conocer mejor todo el portafolio que ofrecen

N NN PPN

N/A
Porque el producto presenté
N/A
N/A
N/A

N/A

N/A
N/A
N/A
7.3



N/A N/A N/A N/A

N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A 1 8 Hay informacion de las ofertas 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A 1
Me remitieron con el fabrican N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A 1 8 Se puede comprar desde la pagina 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
Senti que trataban de redirect N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A 1 9 Postean info constantemente N/A
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A N/A
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A 1 9 Publican info de ofertas 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1
N/A N/A N/A N/A 1



N/A
Me dieron soporte de manerz
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

N/A
N/A
N/A
N/A

8.6

N/A
N/A
N/A
N/A
Hay informacion de las ofertas
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Por la variedad y tipos de procPorque en el punto de venta \

N NN NDNNNRERPRNMNNMNNMNNMNMNEREPERNNMNMNNNNNNENRERPRRERPENNMNENNNERENNENREDNDNDN

N/A
N/A
N/A
1
N/A
1
N/A
N/A
2
1
N/A
N/A
N/A
2
N/A
N/A
N/A

R R R R R R RRRRRPRRBPRRPRRRRRPRRPRRPRRRRRPRRPRRRRRRPRRPRRRRRR R

Empresa conocida
Precio

Facilidad de la pagina
Variedad
Cercania
Variedad

Precios

Planes de financiacion
Garantia

Empresa conocida
Buenos precios
Variedad
Cercania

Empresa conocida
Garantia

Buenos precios
Variedad
Garantia
Variedad
Cercania

Ofertas

Variedad
Garantia

Ofertas

Cercania

Buenos precios
Ofertas

Garantia
Variedad

Ofertas

Empresa conocida
Ofertas

Buenos precios
Buenos precios
Garantia

Ofertas

Precio

Ofertas

Empresa conocida
Calidad del producto
Buenos precios
Garantia

Variedad

Ofertas

Buenos precios
Atencion
Medios de pago
Buenos precios
Variedad
Ofertas
Variedad
Variedad
Ofertas
Garantia
Variedad
Cercania
Ofertas
Cercania
Buenos precios
Garantia
Cercania
Empresa conocida
Garantia
Variedad
Buenos precios
Cercania
Variedad
Buenos precios
Ofertas
Empresa conocida
Cercania
Buenos precios
Ofertas
Cercania
Garantia
Variedad
Garantia
Ofertas

Ofertas
Garantia
Garantia
Empresa conocida
Variedad
Buena atencion
Cercania
Ofertas
Cercania
Variedad



N N NDNNDN

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

L O O =

Buenos precios
Cercania
Variedad
Garantia
Empresa conocida

Variedad
Garantia
Garantia
Ofertas

Variedad



Ana Aquijandrina Mendoza

Por la garantia
Variedad de productos
Variedad
Precios en general
Buena atencion
Garantia
Cercania
Garantia

Buenos precios
Variedad

Buenos precios
Garantia
Garantia
Variedad
Variedad
Cercania

Ofertas

Buenos precios
Variedad
Cercania
Conocido
Cercania
Empresa conocida
Cercania
Garantia

Buenos precios
Cercania
Variedad
Cercania
Cercania
Variedad
Variedad
Cercania

Ofertas

Variedad

Buenos precios
Variedad
Variedad de productos
Variedad
Garantia
Garantia
Garantia
Cercania

Buenos precios
Precios en general

P RN R RPRRRRRRRPRRRRRRRRPRRRPRRRNRRPRRRPRRRRRRERNRNRRRRRRNRRR

N/A

N/A

N/A

Por los asesores
N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Mala atencion
N/A

Los vendedores no explican

N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
No atienden muy bien
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A
N/A

Maria Angelica Brieva
Georgina Flores
Nicolas lhde
Martina Rosner
Erika Ruiz
Agostina Massa
Francisco Ledesma
Juan Rossi
Florencia Acufia
Facundo Altamirano
Maria Ramborger
Laura Grecca
Ezequiel Toledo
Alan Castillo
Paula Fuxman
Agustin Gatti
Daiana Lopez
Carolina Duque
Daniela Lombardi
Natalia Girén
Johana Rivera
Mauro Rossini
Pablo Dvini

Lisa Fontana
Paula Santoro
Mia Galli
Fiorela De Santis
Leo Esposito
Micaela Ruiz

Sara Gonzalez
Matias Greco
Ximena Escobar
Juan Dariz

Diana Diaz
Daniela Guerra
Sebastian Guerrero
Flavia Pagano
Carolina Pardo
Giovanna Amato
Orlando Delgado
Martin Arias

La antencion al cliente es re Lis Palmieri

N/A
N/A

Keitty Garcia
Daniel Villalba



Empresa conocida
Buenos precios
Cercania

Cercania

Garantia

N R R R R

N/A
N/A
N/A
N/A

Facundo Diaz
Martina Aramburu
Mateo Galo
Nicolas Costa

No hay un trato personaliza Ramiro Moretti



1163056808 ana-quijandrina@hotmail.com
1140699066 mariaange8808@gmail.com
1126420589 mgeorginaff@outlook.com

11263111265 erikabeatriz@gmail.com

1132442345 jhoana_1415hotamil.com

- sebastiang@gmail.com
- flavia 86@hotmail.com

1153253543 -

1150151201 kmgarcia@hotmail.com







