Unidad

Piensa y reflexiona

AFCEA es una empresa de organizacion de eventos en la que estan
haciendo las practicas Ana y Luis, unos estudiantes del ciclo formativo de
grado medio de Actividades Comerciales. Esta empresa ha tenido bastante
éxito en los ultimos anos. El director comercial ha observado que, en los
eventos de los Ultimos meses, el nimero de clientes se concentra en un
tramo de edad de entre 18 y 25 aiios.

Tras hacer un curso de formacion, su tutor les pide colaboracioén para la
organizacion del préoximo festival musical: URBAJOVEN FEST. Considera
que pueden aportar ideas nuevas y originales; ademas, han disfrutado y
observado muchos detalles en los festivales a los que han ido y tienen
bastantes propuestas que aportar a esta nueva iniciativa.

a) é¢Sabes qué implica implantar un sistema de calidad en la empresa?

b) Se puede certificar oficialmente el cumplimiento de unos estandares de
calidad. Se certifica por una empresa habilitada para ello, por ejemplo
Aenor, que otorga, entre otros, el certificado que acredita que se cumple
la norma ISO 9001.

¢Qué supone esta certificacion para la empresa?

c) éQué opciones tiene la empresa para obtener informacion de sus
clientes en relacién con los servicios recibidos?

a) Implantar un sistema de calidad implica establecer procedimientos y controles
para asegurar que la empresa ofrece servicios que cumplen unos estandares
previamente definidos. Supone revisar y mejorar continuamente los procesos,
detectar fallos, prevenir errores y asegurar que el cliente recibe un servicio
consistente y satisfactorio.

b) Obtener la certificaciéon ISO 9001 significa que la empresa cumple con un
sistema de gestion de calidad reconocido internacionalmente. Esto aporta
credibilidad, mejora la confianza de los clientes, facilita participar en concursos o
licitaciones y muestra que la empresa trabaja con procesos controlados, seguros y
orientados a la mejora continua.
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c) La empresa puede obtener informacion de sus clientes mediante diferentes
vias: encuestas de satisfaccion, formularios en la web, redes sociales, buzoén de
sugerencias, entrevistas, analisis de comentarios online, observacién directa en los
eventos o cuestionarios enviados después del servicio. Estas herramientas
permiten conocer opiniones, detectar fallos y mejorar la calidad del servicio.
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Actividades

1. Trabajando por parejas, indicad si los siguientes productos son un bien o un
servicio:

Una reparacion de un coche | Servicio |
Un televisor | Bien |

Una entrada para un concierto | Servicio |
El alquiler de una vivienda | Servicio |

I
I
I
I
| Una botella de agua | Bien |
| Un ramo de flores | Bien |

| Un masaje en un spa | Servicio |
I

Un parque de bolas para nifios | Servicio |

2. Indica si las siguientes afirmaciones son verdaderas o falsas. Justifica tu
respuesta.

a) Un servicio puede ser evaluado facilmente antes de ser consumido.

FALSO. Los servicios son intangibles, por lo que no pueden ser evaluados
facilmente antes de ser consumidos. El cliente no puede ver, tocar o probar el
servicio antes de contratarlo, lo que genera incertidumbre sobre si respondera o
Nno a sus expectativas.

b) La produccién y el consumo de un bien tienen lugar en momentos diferentes.

VERDADERO. Los bienes primero se producen y posteriormente se consumen,
mientras que en los servicios la produccion y el consumo suelen ocurrir
simultdneamente.

c) Una obra de teatro es un ejemplo de un servicio que no se puede ver ni tocar.

VERDADERO. Aunque podemos ver a los actores y el escenario, la obra de teatro
en si es una experiencia intangible que se produce y consume en el mismo
momento, y no se puede tocar ni almacenar.
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3. En grupos, debéis crear un nuevo servicio inventado. Sobre este, indicaréis lo
siguiente:

Nombre del servicio: EcoDelivery

Explicacién de en qué consiste:

Servicio de entrega de productos a domicilio utilizando exclusivamente medios de
transporte ecoldgicos (bicicletas eléctricas, patinetes eléctricos y vehiculos
eléctricos). Ademas de realizar entregas, el servicio incluye la recogida de envases
y embalajes para su reciclaje.

Principal objetivo que persigue:

Econdmico, aunque también tiene un componente social al contribuir a la
sostenibilidad medioambiental.

Quién lo financia:

Una empresa privada con inversores interesados en negocios sostenibles.

Beneficios que aporta a sus potenciales clientes:

- Entregas rapidas y puntuales

- Contribucién a la reduccidén de la huella de carbono

- Sistema de puntos por reciclaje que se pueden canjear por descuentos
- Seguimiento en tiempo real de los pedidos

- Opcidon de programar recogidas de materiales reciclables

4. Dibuja una tabla como la siguiente en tu cuaderno y cumpliméntala clasificando
los siguientes servicios segun el prestador del servicio, el destinatario, el medio
utilizado y la naturaleza del servicio.

| Elementos | Prestador | Destinatario | Medio | Naturaleza |
| i==0 | i==r | i | = ] -

| Un despacho de abogados contrata a una empresa de limpieza. | Privado | B2B |
Presencial | Mantenimiento y limpieza |
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| Un matrimonio contrata un seguro de hogar a través de una pagina web. |
Privado | B2C | No presencial | Seguros |

| Unos amigos van a un local a participar en un juego de escape room. | Privado |
B2C | Presencial | Entretenimiento y ocio |

| Un paciente es operado de apendicitis en un hospital publico. | Publico | B2C |
Presencial | Sanitario |

5. ¢Crees gque algunos servicios pueden tener objetivos econdmicos y sociales al
mismo tiempo? Escribe un ejemplo y explica tu razonamiento.

Si, muchos servicios pueden tener simultdneamente objetivos econdmicos vy
sociales. Un ejemplo seria una empresa de energia renovable que instala paneles
solares en hogares.

Desde el punto de vista econdmico, la empresa busca generar beneficios a través
de la venta e instalacion de los paneles solares, creando un negocio rentable vy
sostenible financieramente.

Al mismo tiempo, tiene un objetivo social claro: contribuir a la reduccién de
emisiones de CO2, promover el uso de energias limpias y ayudar a las familias a
reducir su dependencia de combustibles fosiles, lo que beneficia al medio ambiente
y a la sociedad en general.

Este tipo de empresas demuestra que es posible crear modelos de negocio que
sean rentables econdmicamente mientras generan un impacto social positivo,
siguiendo los principios de la economia sostenible.

6. Imagina que tienes un servicio de guarderia de perros para cuando sus duefos
se van de vacaciones. Para que tus potenciales clientes tengan menos
incertidumbre sobre el servicio que ofreces, disefa una publicacidon para una red
social en la que se incluya una imagen (o describela), un eslogan y un texto.

Imagen: Una fotografia que muestra a varios perros felices jugando en un amplio
jardin vallado, con cuidadores atentos supervisandolos. Algunos perros estan
corriendo, otros descansando en zonas de sombra, y todos parecen contentos y
bien cuidados.
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Eslogan: "Tu perro en casa... ilejos de casa!"

Texto:

"éTe vas de vacaciones y no sabes qué hacer con tu mejor amigo? En 'Patas
Felices' cuidamos de tu mascota como si fuera nuestra. Ofrecemos:

- Instalaciones amplias y seguras con zonas verdes para juego y ejercicio
- Cuidadores profesionales disponibles 24/7

- Alimentacion personalizada segun las necesidades de tu mascota

- Envio diario de fotos y videos para que compruebes como se divierte

- Servicio de recogida y entrega a domicilio

iMas de 200 familias caninas ya confian en nosotros! Visita nuestra web para ver
nuestras instalaciones en video o concertar una visita presencial antes de decidir.

Reserva ahora y obtén un 10% de descuento en tu primera estancia. iTu disfrutas
de tus vacaciones mientras nosotros cuidamos de tu peludo!"

7. Indica qué tipo de estrategia de tangibilizacién ha utilizado una autoescuela que
ha hecho lo siguiente:

a) Ofrece una clase de conducir gratuita antes de que los alumnos se inscriban.
Estrategia: Ofrecer demostraciones o pruebas previas.

b) Desarrolla una app donde los estudiantes pueden hacer test para el examen
tedrico.

Estrategia: Emplear herramientas digitales.

8. Por grupos, elegid un servicio especifico (por ejemplo, un hotel, una empresa de
publicidad, un curso online, etc.). Debéis pensar una idea concreta para
tangibilizar vuestro servicio (por ejemplo, mediante un folleto, un video, fotos,
casos de éxito de clientes, etc.) y exponerla al resto de la clase.

Servicio: Academia de idiomas online
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Idea para tangibilizar: Crear una plataforma de demostracién interactiva donde los
potenciales clientes puedan experimentar una "mini-clase" de 15 minutos. Esta
plataforma incluiria:

- Un video de bienvenida del profesor que explica la metodologia

- Una lecciodn interactiva de muestra con ejercicios reales

- Un test de nivel para que el usuario conozca su punto de partida

- Testimonios en video de estudiantes actuales mostrando su progreso
- Estadisticas de mejora de nivel de los alumnos tras 3, 6 y 12 meses

- Acceso a una comunidad de estudiantes donde puedan ver las interacciones
reales

Esta demostracion permitiria a los potenciales clientes experimentar la calidad del
servicio antes de inscribirse, reduciendo la incertidumbre asociada a la
intangibilidad del servicio educativo online.

9. Indica en cudl de las siguientes situaciones se da la caracteristica de
inseparabilidad de forma estricta y en cudles no. Justifica tu respuesta.

- Un turista realiza una videollamada con un agente de viajes para planificar su
viaje.
No se da de forma estricta. Aunque hay interaccién en tiempo real, el servicio se

esta prestando a distancia a través de medios tecnoldgicos, lo que permite cierta
separacion fisica entre el prestador y el cliente.

- Un cliente recibe un masaje en un spa.

Se da de forma estricta. El masajista debe estar fisicamente presente con el
cliente para realizar el masaje, y el servicio se produce y consume
simultaneamente.

- Una persona escucha un podcast sobre técnicas de estudio en su movil.

No se da de forma estricta. El podcast fue grabado previamente y puede ser
consumido en cualquier momento y lugar, sin necesidad de que el creador esté
presente.
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- Un usuario ve un curso grabado en una plataforma de aprendizaje en linea.

No se da de forma estricta. El curso fue creado y grabado con anterioridad, y el
usuario puede consumirlo cuando y donde quiera, sin interaccion directa con el
instructor.

10. Antonio tiene mucha ansiedad y acude a la consulta de un psicélogo para que
le ayude a gestionarla. éPor qué este servicio es un ejemplo de inseparabilidad?

Este servicio es un ejemplo de inseparabilidad porque:

- El psicélogo y Antonio deben estar presentes simultaneamente durante la sesidn
terapéutica.

- El servicio se produce y se consume al mismo tiempo, durante la interaccidon
entre ambos.

- La calidad del servicio depende directamente de la interaccidon entre el psicélogo
y Antonio.

- El éxito de la terapia depende de la comunicacion, la confianza y el vinculo que
se establece entre ambos.

- No es posible "almacenar" las sesiones de terapia para usarlas posteriormente.

La efectividad del tratamiento depende de esta interaccién directa, donde el
psicologo adapta sus técnicas y enfoques segun las respuestas y necesidades
especificas que Antonio muestra durante cada sesion.

11. Piensa en un servicio de transporte publico, por ejemplo, el autobus o el
metro. éComo crees que la heterogeneidad puede influir en la experiencia de los
usuarios?

La heterogeneidad en los servicios de transporte publico puede influir en la
experiencia de los usuarios de varias maneras:

- Variabilidad segun el conductor: Un conductor puede ser mas amable, conducir
de forma mas suave o ser mas puntual que otro, afectando directamente la
experiencia del viaje.
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- Condiciones del vehiculo: Un mismo trayecto puede realizarse en un autobus
nuevo y limpio o en uno antiguo con problemas de climatizacién o asientos
deteriorados.

- Afluencia de pasajeros: La experiencia varia enormemente si el usuario viaja
comodamente sentado o si debe ir de pie en un vagdn abarrotado.

- Condiciones externas: El trafico, las obras en la via o las condiciones
meteoroldgicas pueden hacer que el mismo trayecto sea rapido un dia y
extremadamente lento otro.

- Estado de las instalaciones: La limpieza de las estaciones, el funcionamiento de
las maquinas expendedoras o las escaleras mecanicas afectan la percepcién del
servicio.

- Incidencias: La gestién de retrasos o averias puede ser eficiente o deficiente
segun el personal que esté de servicio ese dia.

Esta heterogeneidad hace que los usuarios nunca puedan estar completamente
seguros de cdmo sera su experiencia, incluso si utilizan la misma linea a la misma
hora todos los dias.

12. Imagina que trabajas en una clinica privada de oftalmologia y un paciente no
se presenta el dia de su operacién de miopia. éQué impacto tiene la caducidad en
este servicio?

La caducidad en este servicio tiene varios impactos significativos:

- Pérdida de ingresos: El tiempo reservado para esa operacion no puede
recuperarse ni almacenarse. La clinica ha perdido la oportunidad de generar
ingresos durante ese periodo.

- Recursos desperdiciados: Se han preparado el quiréfano, los instrumentos, los
medicamentos y el material necesario especificamente para esa operacion, que
ahora no se utilizaran.
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- Personal inactivo: El cirujano, anestesista, enfermeras y personal auxiliar
estaban programados para esa intervencion y ahora tienen un tiempo
improductivo que no puede ser reutilizado.

- Oportunidad perdida para otros pacientes: Otros pacientes que podrian haber
utilizado ese horario de quiréfano no han podido ser atendidos, posiblemente
alargando sus tiempos de espera.

- Costes operativos fijos: La clinica sigue teniendo que pagar los costes fijos
(electricidad, alquiler, salarios) independientemente de si se realiza o no la
operacion.

Este ejemplo ilustra perfectamente como la caducidad afecta a los servicios: una
vez que pasa el momento programado para prestar el servicio, esa oportunidad se
pierde para siempre y no puede recuperarse.

13. Trabajas en una empresa ferroviaria y un tren tiene asientos vacios para un
viaje Madrid-Barcelona que sale dentro de 3 horas. éQué podrias hacer para tratar
de llenar los asientos?

Para contrarrestar la caducidad del servicio y tratar de llenar los asientos vacios,
podria implementar las siguientes estrategias de descuento de ultimo minuto:

- Lanzar una oferta flash en la app y redes sociales de la empresa con descuentos
significativos (40-50%) para ese trayecto especifico durante las proximas 3 horas.

- Enviar notificaciones push a usuarios de la app que hayan buscado ese trayecto
recientemente o que viajen habitualmente entre esas ciudades.

- Contactar con empresas con las que se tenga acuerdos corporativos para ofrecer
billetes a precio reducido para sus empleados.

- Ofrecer upgrades a primera clase a precio reducido para pasajeros que ya tienen
billete en clase turista.
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- Implementar un sistema de subasta rapida donde los usuarios puedan pujar por
los asientos restantes, estableciendo un precio minimo.

- Crear paquetes combinados de ultima hora (tren + hotel o tren + taxi) a precio
especial.

- Ofrecer billetes con flexibilidad para ser utilizados en otro momento si el cliente
no puede viajar hoy pero compra ahora.

Estas estrategias buscan maximizar la ocupacion y generar algln ingreso, por
minimo que sea, antes que dejar asientos vacios que representan ingresos
perdidos para siempre.

14. Por parejas, pensad en dos ejemplos concretos de servicios en los que no se
da la concentracion puntual de la demanda y explicad por qué.

Ejemplo 1: Servicio de suministro eléctrico doméstico

El servicio de suministro eléctrico a hogares no presenta una concentracion
puntual de la demanda porque es un servicio basico que se utiliza de manera
constante durante todo el afo. Aunque puede haber pequefias variaciones
estacionales (mas uso de aire acondicionado en verano o calefaccién en invierno),
la demanda se mantiene relativamente estable a lo largo del tiempo. Las personas
necesitan electricidad todos los dias, a todas horas, para iluminacién, conservacion
de alimentos, uso de electrodomésticos y dispositivos electrdonicos, por lo que no
hay momentos especificos en los que la demanda aumente o disminuya
significativamente.

Ejemplo 2: Servicios de emergencias sanitarias (ambulancias)

Los servicios de emergencias sanitarias deben estar disponibles las 24 horas del
dia, los 365 dias del afio, ya que las emergencias médicas pueden ocurrir en
cualquier momento. Aunque pueden existir ligeras variaciones (por ejemplo, mas
accidentes de trafico en horas punta o fines de semana), la naturaleza
impredecible de las emergencias médicas hace que la demanda sea relativamente
constante y no se concentre en momentos puntuales. Las ambulancias deben estar
preparadas para responder en cualquier momento, sin patrones claros de
concentracion de la demanda que permitan una planificacion de recursos basada
en picos previsibles.
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15. Imagina que eres la persona que gestiona unas pistas de esqui. Responde a
las siguientes cuestiones:

a) ¢En qué momentos el servicio experimenta picos de demanda?

Las pistas de esqui experimentan picos de demanda en:

- Temporada de invierno (diciembre a marzo), especialmente durante las
vacaciones de Navidad

- Fines de semana y dias festivos

- Puentes y periodos vacacionales escolares

- Horas centrales del dia (de 10:00 a 14:00)

- Dias con condiciones meteoroldgicas éptimas (buena nieve y buen tiempo)
- Después de nevadas importantes que mejoran la calidad de la nieve

b) éQué tipo de incentivos o eventos podrias organizar para atraer a mas personas
en las épocas de menor demanda?

Para atraer personas en épocas de menor demanda podria organizar:

- Descuentos significativos para dias laborables (forfaits a mitad de precio)

- Paquetes especiales "esqui+alojamiento" a precios reducidos entre semana
- Promociones especiales para grupos escolares en temporada baja

- Eventos deportivos o competiciones amateur en fechas de baja ocupacién

- Clases de esqui a precios reducidos en horarios de menor afluencia (primeras vy
ultimas horas)

- Programas de fidelizacion con puntos dobles o triples en dias de baja demanda

- Actividades complementarias como rutas con raquetas de nieve, trineos o
construccién de iglus

- Festivales gastrondmicos o musicales para atraer a publico que combine esqui
con otras actividades

- Ofertas especiales para empresas que quieran organizar jornadas de team
building entre semana
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16. Busca algun ejemplo real de una empresa que haya fracasado o cometido
algun error por no planificar su servicio respondiendo a las necesidades vy
expectativas de los clientes. Exponlo ante al resto de la clase.

Caso de Quibi: El servicio de streaming que no entendid las necesidades de sus
clientes

Quibi fue una plataforma de streaming lanzada en abril de 2020 por Jeffrey
Katzenberg (ex-presidente de Walt Disney Studios) y Meg Whitman (ex-CEO de
eBay y HP). A pesar de contar con una inversidon de 1.750 millones de doélares vy
contenido de alta calidad con estrellas de Hollywood, la empresa cerré apenas seis
meses después de su lanzamiento.

El principal error de planificacion fue no entender las necesidades reales de los
usuarios:

1. Concepto erréneo: Quibi se centré en ofrecer contenido en formato corto (10
minutos) disefiado exclusivamente para moviles, pensando que los usuarios
querian ver contenido premium en pequefios momentos de espera (en transporte
publico, haciendo cola, etc.).

2. Limitaciones técnicas: La plataforma solo permitia ver contenido en
smartphones, sin opcion de verlo en televisores o tablets, justo cuando la
pandemia de COVID-19 confind a las personas en sus hogares.

3. Precio inadecuado: Cobraba $4.99 al mes con publicidad o $7.99 sin ella, un
precio similar a servicios como Disney+ que ofrecian mucho mas contenido vy
flexibilidad.

4. No permitia compartir contenido: En una era donde compartir clips y memes de
series es parte de la experiencia social, Quibi no permitia hacer capturas de
pantalla ni compartir momentos de sus programas.

5. No escucharon el feedback: Cuando los primeros usuarios sefalaron estos
problemas, la empresa tardé demasiado en reaccionar y adaptar su servicio.
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Este caso demuestra como una empresa con enormes recursos puede fracasar
cuando no planifica su servicio basandose en las necesidades reales de los clientes
y no es agil para adaptarse cuando detecta que sus suposiciones iniciales eran
erroneas.

17. Tenéis un servicio de alquiler de bicicletas. Por grupos, pensad durante 15
minutos estrategias para mejorar el servicio en una de las siguientes areas:

a) Mejorar la atencién al cliente.
b) Mejorar la experiencia del usuario.
¢) Reducir costes sin afectar a la calidad del servicio.

Estrategias para mejorar la experiencia del usuario en un servicio de alquiler de
bicicletas:

1. App movil intuitiva:
- Implementar un sistema de desbloqueo de bicicletas mediante codigo QR

- Mapa en tiempo real que muestre bicicletas disponibles y estaciones con
espacio

- Sugerencia de rutas personalizadas segln intereses (turisticas, deportivas,
etc.)

- Gamificacién con retos y recompensas por kildmetros recorridos

2. Mejoras en las bicicletas:
- Incorporar portaméviles con cargador USB integrado

- Asientos ergondmicos ajustables con memoria de posicion para usuarios
habituales

- Sistema de luces automaticas que se activan con la oscuridad
- Cestas frontales mas amplias y seguras para transportar objetos personales

3. Estaciones inteligentes:
- Pantallas tactiles con informacién turistica y meteorolégica
- Totems con herramientas basicas para pequefnos ajustes
- Estaciones cubiertas para proteger las bicicletas de la intemperie
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- Puntos de recarga para bicicletas eléctricas

4. Servicios complementarios:
- Cascos higiénicos disponibles en las estaciones
- Seguro de accidentes incluido en el precio
- Sistema de reportes de incidencias en ruta (baches, obstaculos)
- Integracion con transporte publico para facilitar la intermodalidad

5. Personalizacion:
- Perfil de usuario que recuerde preferencias (altura del sillin, rutas favoritas)
- Opcidén de reservar bicicletas especificas con antelacién
- Programa de fidelizacion con descuentos y ventajas para usuarios frecuentes
- Feedback personalizado sobre ahorro de CO2 y calorias quemadas

Estas mejoras transformarian el servicio de un simple alquiler de bicicletas a una
experiencia integral de movilidad urbana, aumentando la satisfacciéon y fidelizacién
de los usuarios.

18. Imagina que eres el responsable comercial de una empresa de software B2B y
debes elegir una red social para encontrar prospectos comerciales. ¢Cual elegirias?

Para una empresa de software B2B, elegiria LinkedIn como la red social principal
para encontrar prospectos comerciales por las siguientes razones:

1. Orientacidon profesional: LinkedIn es una plataforma especificamente disefiada
para conexiones profesionales y de negocios, a diferencia de otras redes sociales
mas orientadas al ocio o contenido personal.

2. Segmentacion precisa: Permite filtrar buUsquedas por industria, tamano de
empresa, cargo, ubicacion y otras variables profesionales relevantes, lo que facilita
identificar a los tomadores de decisiones exactos.
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3. Sales Navigator: Esta herramienta premium de LinkedIn estd especificamente
disefada para la prospeccion B2B, permitiendo identificar leads, guardar
busquedas y recibir recomendaciones personalizadas.

4. InMail: Facilita el contacto directo con prospectos aunque no sean conexiones
de primer grado, aumentando las posibilidades de establecer un primer contacto.

5. Grupos profesionales: Participar en grupos relacionados con la industria permite
posicionarse como experto y conectar con potenciales clientes de manera menos
intrusiva.

6. Contenido especializado: La plataforma permite compartir contenido de valor
relacionado con el software, demostrando expertise y generando interés en
potenciales clientes.

7. Recomendaciones y testimonios: Los clientes satisfechos pueden dejar
recomendaciones visibles en el perfil de la empresa, generando confianza en
nuevos prospectos.

8. Integracion con CRM: LinkedIn se integra facilmente con la mayoria de los
sistemas CRM, facilitando el seguimiento de los prospectos identificados.

Esta eleccion permitiria maximizar los esfuerzos de prospeccién comercial,
llegando directamente a los profesionales con capacidad de decisién en la compra
de soluciones de software empresarial.

19. Identifica tres pain points en la decisiéon de contratar un servicio de software
empresarial.

Pain point 1: Incertidumbre sobre el retorno de la inversién (ROI)

Los responsables de la toma de decisiones en las empresas suelen preocuparse
por si la inversibn en un nuevo software realmente generarda los beneficios
prometidos. Existe el temor de que, tras una inversion considerable, el software no
cumpla con las expectativas econdmicas o de mejora de procesos, convirtiéndose
en un gasto sin retorno adecuado.
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Pain point 2: Complejidad en la implementacién y curva de aprendizaje

Las empresas temen que la implementacién del nuevo software interrumpa sus
operaciones diarias y que los empleados necesiten demasiado tiempo para
adaptarse a la nueva herramienta. Preocupa especialmente la resistencia al
cambio por parte del personal, la pérdida de productividad durante la transicion y
los posibles errores durante el periodo de adaptacion.

Pain point 3: Dependencia del proveedor y problemas de integracién

Existe preocupacién por quedar "atrapados" con un proveedor especifico,
especialmente si el software no se integra bien con los sistemas existentes en la
empresa. Los clientes temen que una vez implementada la solucidn, cualquier
cambio o personalizacion adicional resulte excesivamente costoso o técnicamente
inviable, limitando su flexibilidad operativa a futuro.

20. Rellena los espacios en blanco:

- Un contrato administrativo es un acuerdo entre una Administracién publica y un
contratista externo.

- La Plataforma de Contratacién del sector publico es el punto de acceso principal a
la informacién de contratacion publica en Espafa.

- El pliego de condiciones recoge las normas y los requisitos del proceso de
seleccién de oferentes.

- Los pain points son los impedimentos o las objeciones que tiene un cliente para
adquirir un servicio.

- Las ventas recurrentes son aquellas que se producen repetidamente en el tiempo
y generan ingresos constantes para las empresas.

21. ¢éCémo practicarias la escucha activa si fueras un vendedor en una agencia de
viajes y tu cliente te esta solicitando un viaje personalizado a Vietnam?

Para practicar la escucha activa con un cliente que solicita un viaje personalizado a
Vietnam, sequiria estas estrategias:

1. Eliminar distracciones: Apartaria el teléfono movil, cerraria otras ventanas del
ordenador y me centraria completamente en el cliente.
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2. Tomar notas detalladas: Utilizaria un cuaderno o tablet para anotar los puntos
clave mencionados por el cliente, como fechas preferidas, presupuesto, intereses
especificos (cultura, gastronomia, naturaleza, etc.).

3. Hacer preguntas abiertas: "éQué experiencias le gustaria vivir en Vietnam?",
"¢Qué lugares ha visto que le hayan llamado la atencién?", "¢COmo imagina sus
dias ideales durante este viaje?"

4. Parafrasear para confirmar: "Si he entendido correctamente, esta buscando un
viaje de 15 dias que combine la experiencia cultural en Hanoi con tiempo de relax
en las playas de Da Nang, ées asi?"

5. Mostrar interés con lenguaje corporal: Mantendria contacto visual, asentiria
mientras el cliente habla y me inclinaria ligeramente hacia adelante para
demostrar atencion.

6. No interrumpir: Dejaria que el cliente termine sus ideas antes de intervenir,
incluso si ya tengo una respuesta o sugerencia.

7. Resumir peridodicamente: "Hasta ahora, hemos establecido que prefiere hoteles
boutique, quiere visitar la Bahia de Halong con una noche en barco y esta
interesado en clases de cocina vietnamita, écorrecto?"

8. Validar emociones: "Entiendo su preocupacién sobre la temporada de lluvias, es
un factor importante a considerar para disfrutar plenamente del viaje".

9. Solicitar aclaraciones: "Cuando menciona que quiere experiencias auténticas,
épodria darme un ejemplo de lo que tiene en mente?"

10. Confirmar al final: Antes de proceder con la propuesta, haria un resumen
completo de todos los requisitos y preferencias identificados para asegurarme de
que he captado correctamente todas las necesidades del cliente.

Esta escucha activa me permitiria disefiar un viaje verdaderamente personalizado
que satisfaga las expectativas especificas del cliente, aumentando la probabilidad
de cerrar la venta y generar una experiencia positiva.
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22. ¢Coémo practicarias la escucha activa si fueras el gerente de una finca de
eventos y unos clientes te estuvieran explicando cdmo quieren organizar su boda?

Para practicar la escucha activa como gerente de una finca de eventos con clientes
gue explican sus deseos para su boda, seguiria estas estrategias:

1. Crear un ambiente cOmodo: Recibiria a la pareja en un espacio tranquilo y
agradable de la finca, ofreciéndoles algo de beber para que se sientan relajados y
bienvenidos.

2. Utilizar una herramienta visual: Tendria preparado un iPad o carpeta con
imagenes de diferentes configuraciones de la finca, decoraciones y eventos
anteriores para ayudarles a visualizar posibilidades mientras conversamos.

3. Tomar notas estructuradas: Utilizaria una plantilla especifica para bodas donde
iria anotando sus preferencias en categorias como decoracion, catering, musica,
horarios, nUmero de invitados, etc.

4. Hacer preguntas especificas pero abiertas: "éQué estilo o tematica les gustaria
para su celebracion?", "¢Hay alguin momento especial que quieran destacar
durante la recepcién?"

5. Observar el lenguaje no verbal: Prestaria atencion a las reacciones de ambos
cuando mencionan ciertas ideas o cuando muestran interés o desagrado por
alguna sugerencia.

6. Validar sus emociones: "Entiendo que es importante para ustedes que la
ceremonia refleje su historia como pareja, es un detalle muy significativo".

7. Evitar interrupciones: Aseguraria que no seamos interrumpidos durante la
reunion, desviando llamadas y pidiendo al personal que no entre en la sala.

8. Confirmar acuerdos parciales: "Entonces, para la decoracién preferirian un estilo
rustico con predominio de flores silvestres y luces calidas, écorrecto?"
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9. Mostrar ejemplos relevantes: "Basandome en lo que me estan comentando,
organizamos una boda similar el afio pasado. Con su permiso, me gustaria
mostrarles algunas fotos que creo que se alinean con su visién".

10. Realizar un recorrido fisico: Después de la conversacion inicial, recorreria con
ellos los diferentes espacios de la finca, animandoles a imaginar cada momento de
su dia especial en las distintas ubicaciones.

11. Elaborar un resumen final: Al terminar la visita, les presentaria un resumen de
todos los puntos tratados y los préoximos pasos a seguir, asegurandome de que
todas sus ideas y requisitos han sido correctamente captados.

Esta escucha activa no solo me permitiria entender exactamente lo que la pareja
desea para su dia especial, sino también transmitirles confianza y profesionalidad,
elementos clave para que elijan nuestra finca para su evento.

23. De las siguientes actividades, éen cuadles de ellas harias una propuesta formal
presentada en un documento?

- Una limpieza facial en un centro de estética.

No requiere propuesta formal. Es un servicio estdandar y directo donde la
comunicacién verbal es suficiente.

- Un seguro de hogar.

Si requiere propuesta formal. Al ser un servicio complejo con multiples
coberturas, exclusiones y condiciones, es necesario un documento detallado que
especifique todas las condiciones.

- Servicios prestados por un despacho de abogados.

Si requiere propuesta formal. Los servicios legales suelen ser complejos, con
diferentes fases, honorarios y plazos que deben quedar claramente documentados.

- Clases particulares de matematicas.

@ © McGraw-Hill 20-1 |

Venta técnica. Unidad 2 - Solucionario



La venta de servicios y las ofertas comerciales

No requiere propuesta formal. Generalmente es un servicio sencillo donde se
acuerdan verbalmente horarios, tarifas y contenidos.

- La reparacién de la carroceria de un vehiculo.

Si requiere propuesta formal. Al tratarse de un servicio que implica un coste
significativo, diferentes materiales y técnicas, es recomendable un presupuesto
detallado por escrito.

24. La peluqueria Estilo Perfecto quiere mejorar la experiencia de sus clientes. La
rotacién de sus empleados es muy alta y creen que esto puede repercutir en el
nivel de satisfaccion de su clientela. Para solucionarlo, han decidido implementar
un sistema de control de satisfaccién.

Por ello, van a recopilar informacion de su dia a dia. Te piden que realices una
clasificacién de los datos, indicando si los siguientes datos son cuantitativos o
cualitativos:

a) Numero de citas canceladas en el ultimo mes.

Dato cuantitativo. Es informacion numérica que puede analizarse
estadisticamente.

b) Opiniones de clientes sobre la amabilidad del personal.

Dato cualitativo. Se trata de informacién no numérica centrada en atributos vy
caracteristicas observacionales.

c) Tiempo medio que un cliente pasa en la pelugueria.

Dato cuantitativo. Es una medida numérica que puede ser analizada
objetivamente.

d) Comentarios sobre la comodidad de las instalaciones.
Dato cualitativo. Son valoraciones subjetivas sobre caracteristicas no numéricas.

25. Un establecimiento de reparacién de electrodomésticos ha visto en los ultimos
afnos descender su cifra de negocio, ya que a la mayoria de sus clientes les parece
mas rentable comprar uno nuevo que reparar. Por ello, decide llevar a cabo una
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valoracidon de la impresion de sus clientes en cuanto a la satisfaccién del servicio
recibido.

Ante la pregunta «Indique el grado de satisfaccion en el trato recibido», las
opciones de respuesta son: 5 «muy satisfactorio», 4 «satisfactorio», 3 «bueno», 2
«poco satisfactorio», 1 «nada satisfactorio».

Las respuestas han sido: 50 clientes muy satisfactorio, 30 satisfactorio, 35 bueno,
5 poco satisfactorio y 3 nada satisfactorio.

a) Calcula el grado de satisfaccion del establecimiento, y para ello determina el
valor del ratio Customer Satisfaction Score (CSAT).

Para calcular el CSAT, sumamos todas las valoraciones y dividimos entre el
numero total de clientes encuestados:

Suma de valoraciones = (50 x 5) + (30 x4) + (35x3)+ (5 x2)+ (3 x1)
Suma de valoraciones = 250 + 120 + 105 + 10 + 3 = 488

NUmero total de clientes encuestados =50 + 30 + 35+ 5 + 3 = 123

CSAT = Suma de valoraciones / NiUmero de clientes encuestados
CSAT =488/ 123 = 3,97

b) Analiza las posibles causas de esta situacion.

El CSAT de 3,97 sobre 5 indica un nivel de satisfaccién relativamente alto en
cuanto al trato recibido. Sin embargo, esto contrasta con la disminucién en la cifra
de negocio del establecimiento.

Posibles causas de esta situacion:

1. Desconexidn entre satisfaccién y decision de compra: Aunque los clientes estan
satisfechos con el trato personal, esto no es suficiente para contrarrestar la
percepcion de que es mas rentable comprar un electrodoméstico nuevo que
reparar el antiguo.
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2. Falta de valor afadido: El establecimiento puede estar ofreciendo un buen
servicio en términos de atencion, pero no estd comunicando eficazmente el valor
de la reparacién (sostenibilidad, ahorro a largo plazo, etc.).

3. Precios no competitivos: Es posible que los precios de las reparaciones sean
demasiado altos en comparacion con el coste de los electrodomésticos nuevos,
especialmente considerando las ofertas y financiacién disponibles para productos
nuevos.

4. Obsolescencia programada: Los fabricantes disefian productos con vida Uutil
limitada y dificiles de reparar, lo que hace que la reparacion sea cada vez menos
viable econdmicamente.

5. Falta de garantias en las reparaciones: Los clientes pueden percibir mayor
riesgo en reparar (con garantias limitadas) que en comprar nuevo (con garantias
completas).

6. Comunicacién deficiente: El establecimiento no esta explicando adecuadamente
los beneficios medioambientales y econdmicos de reparar frente a reemplazar.

El establecimiento deberia considerar estrategias como ofrecer garantias mas
largas para las reparaciones, crear paquetes de mantenimiento preventivo,
destacar el impacto ambiental positivo de reparar, o incluso diversificar su negocio
para incluir la venta de electrodomésticos reacondicionados.
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Ponte a prueba 1

El restaurante Healthy Gourmet quiere abrir un nuevo establecimiento en
una zona cerca de universidades y oficinas. Su objetivo es atraer clientes
que buscan comida rapida y saludable. Por grupos, analizad y describid
las diferentes fases del proceso de planificacion del servicio que tiene que
seguir el restaurante.

1. Analisis del entorno y del cliente objetivo

El restaurante debe estudiar las caracteristicas de la zona (universidades y
oficinas), identificar necesidades y habitos del publico (poco tiempo, interés por lo
saludable, precios accesibles) y analizar a la competencia cercana.

2. Definicion del servicio y de la oferta gastronomica

Consiste en decidir qué tipo de platos ofrecer (bowls, wraps, platos rapidos,
opciones veganas), qué formatos usar (para llevar, menu del dia, combos) y qué
valores diferenciales incluir (ingredientes frescos, rapidez, sostenibilidad).

3. Diseiio del proceso de prestacion del servicio

Aqui se detallan las tareas internas:

- Recepcién de pedidos (mostrador, app, web).

- Preparacion en cocina.

- Atencidn en sala o entrega para llevar.

- Tiempo estimado de preparacion.

Este disefio debe buscar eficiencia y fluidez.

4. Organizacion de los recursos necesarios

El restaurante planifica qué recursos necesita:

- Recursos humanos (cocineros, personal de caja, repartidores si procede).
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- Materiales (maquinaria, menaje, envases sostenibles).

— Espacio fisico (distribucién del local).

- Recursos tecnoldgicos (TPV, sistema de pedidos, app).

5. Establecimiento de estandares de calidad

Se fijan tiempos maximos de espera, protocolos de higiene, calidad de
ingredientes, trato al cliente y presentacion de los platos. Estos estandares
garantizan un servicio consistente.

6. Planificacion financiera del servicio

Se calcula el coste de ingredientes, personal, alquiler, suministros y se define el
precio de los productos para garantizar rentabilidad. Incluye previsidon de ingresos
y gastos.

7. Estrategia de marketing y comunicacion

Se diseflan acciones para atraer clientes: redes sociales, promociones, acuerdos
con universidades y empresas, programas de fidelidad, descuentos por horarios.

8. Evaluacion y mejora continua

Una vez abierto, se revisa la experiencia real del cliente: encuestas, resefas,
analisis de ventas y tiempos de servicio. Con ello se ajustan los procesos para
mejorar.

Ponte a prueba 2

La empresa Delicias Gourmet, SL, ofrece un servicio de catering para
eventos empresariales y particulares. En los Ultimos meses, han recibido
comentarios por parte de los clientes: algunos destacan la calidad de la
comida, pero otros mencionan problemas con la puntualidad en la entrega
y la presentacion de los platos.
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Para mejorar la satisfaccion de los clientes, la empresa ha decidido
implementar un sistema de control de satisfaccion que le permita
identificar sus puntos fuertes y las areas que necesitan mejoras.

Para ello, se plantea la recopilacion de informacion a través de diferentes
métodos con el objetivo de obtener datos relevantes, tanto cuantitativos
como cualitativos. Determina las estrategias que han de seguirse para la
recogida de dicha informacion estableciendo las técnicas a utilizar.

1. Encuestas de satisfaccion (informaciéon cuantitativa y cualitativa)

Se envian tras cada evento mediante correo electrénico o cddigo QR. Permiten
valorar aspectos como puntualidad, calidad de la comida, presentacién, trato del
personal y relacion calidad-precio. Incluyen preguntas cerradas (valoracién de 1 a
5) y abiertas para comentarios.

2. Entrevistas telefonicas o presenciales con clientes clave (informacion
cualitativa)

Se realizan con clientes que contratan el servicio con frecuencia o con quienes han
reportado incidencias. Estas entrevistas aportan detalles sobre necesidades,
expectativas y posibles mejoras especificas.

3. Analisis de reseiias y comentarios en plataformas digitales

Se revisan opiniones en Google, redes sociales o web propia. Esto ayuda a
detectar patrones repetidos (p. €j., problemas de puntualidad) y fortalezas
destacadas (p. ej., calidad del menu).

4. Observacion directa durante la prestacion del servicio

Personal de supervision asiste a algunos eventos para observar la presentacién de
los platos, los tiempos de montaje, la organizacion del equipo y la reaccién de los
clientes.

5. Buzon de sugerencias digital

En la web o redes sociales se habilita un apartado para que los clientes puedan
enviar sugerencias o quejas de forma anénima, lo que aumenta la sinceridad de

las respuestas.

6. Registro interno de incidencias
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Se crea un sistema donde el personal documente retrasos, errores en pedidos,
problemas logisticos o comentarios informales recibidos durante el servicio. Esto
ayuda a identificar fallos operativos.

7. Mystery shopper (cliente misterioso)
Se contrata a una persona que realiza un pedido como cliente normal y evalla

discretamente aspectos como puntualidad, presentacion, comunicacidn y calidad
del servicio recibido.
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Sintesis

1. Completa en tu cuaderno el siguiente esquema sobre las caracteristicas y el
proceso de planificacidon de los servicios:

Caracteristicas:

- Intangibilidad: Los servicios no se pueden ver ni tocar

- Inseparabilidad: La produccidn y el consumo ocurren simultaneamente
- Heterogeneidad: Cada servicio es Unico y diferente

- Caducidad: Los servicios no se pueden almacenar

- Concentracién de la demanda en periodos puntuales: La demanda no se
distribuye uniformemente

Proceso de planificacion de los servicios:
1. Identificacién de necesidades: Averiguar qué esperan los clientes del servicio
2. Segmentacion de clientes: Agrupar clientes segln caracteristicas comunes

3. Definicion del servicio: Disefiar qué se ofrecera, cuando, cdmo y en qué
condiciones

4. Implementacion y supervision del servicio: Comercializacion y evaluacién
continua

2. Asocia cada KPI de medicion de la satisfaccion al cliente con su definicion:

| Satisfaccién general del cliente (CSAT) | Tasa de resolucion de quejas (TRQ) |
Tasa de abandono (Churn Rate) | Volumen medio de compra por cliente (AQV) |

| i==0 | i== ] = ] -]
| Mide la satisfaccion general del cliente con el servicio recibido | Mide el
porcentaje de quejas resueltas satisfactoriamente | Valora el porcentaje de

clientes perdidos en un periodo | Indica cual es el importe del gasto medio en cada
operacion |

3. Elabora un esquema que responda a las siguientes preguntas:
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Objeciones en la oferta de servicios privados:

¢Cuales son las mas habituales?

"Es muy caro"

"No creo que vaya a adquirir el servicio ahora"
"Ya tengo un proveedor"

"He tenido malas experiencias antes"

"No confio en esta oferta"

¢Qué estrategias podemos utilizar para minimizarlas?

NS s LD

Eficacia al preguntar y detectar necesidades del cliente
Preparacion ante posibles preguntas y dudas

Hacer propuestas personalizadas

Escuchar activamente y permanecer en silencio inicialmente
Mostrar empatia y comprension

Proporcionar evidencias y testimonios

Ofrecer garantias y periodos de prueba

Proceso de oferta de servicios privados:

1. Conocimiento del servicio y formaciéon del equipo

NSO s WD

4
a

Prospeccidon comercial

Disefio del argumentario de ventas
Propuesta personalizada

Manejo de objeciones

Cierre de la venta

Seguimiento vy fidelizacidon

. Un psicologo quiere empezar a ofrecer sus servicios de forma online. Responde

las siguientes cuestiones:

a) ¢Qué tipo de servicio seria segun el prestador, el destinatario, el medio utilizado

Y

la naturaleza?
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- Segun el prestador: Servicio privado (ofrecido por un profesional particular o
empresa privada)

- Segun el destinatario: Servicio B2C (Business-to-Consumer, dirigido a
consumidores finales)

- Segun el medio utilizado: Servicio no presencial (se presta a través de canales
digitales)

- Segun la naturaleza: Servicio sanitario (orientado al cuidado de la salud mental
de las personas)

b) Investiga sobre las objeciones mas frecuentes a las que se enfrenta y prepara
posibles respuestas a las mismas.

Objecion 1: "La terapia online no puede ser tan efectiva como la presencial"

Respuesta: "Entiendo su preocupacién. Sin embargo, numerosos estudios
cientificos han demostrado que la terapia online tiene una eficacia comparable a la
presencial para muchos trastornos. Ademas, ofrece ventajas como mayor
flexibilidad horaria, ahorro de tiempo en desplazamientos y la posibilidad de
conectarse desde un entorno donde se sienta cémodo. Muchos de mis pacientes
incluso reportan sentirse mas abiertos a compartir ciertos temas en un entorno
virtual."

Objecion 2: "Me preocupa la confidencialidad y privacidad de las sesiones online"

Respuesta: "Su preocupaciéon es totalmente valida. Utilizo una plataforma
especializada en telemedicina que cumple con todas las normativas de proteccién
de datos (RGPD) y esta cifrada de extremo a extremo. Ninguna sesién es grabada
sin su consentimiento explicito, y mantengo los mismos estandares éticos y de
confidencialidad que en la terapia presencial. Ademds, le proporcionaré
recomendaciones para que pueda crear un espacio privado y seguro en su hogar
durante nuestras sesiones."

Objecion 3: "No me siento comodo con la tecnologia"

Respuesta: "Comprendo perfectamente. Muchas personas tienen esa misma
preocupacion inicialmente. Por eso, ofrezco una breve sesidén gratuita de prueba
técnica antes de comenzar, donde le guiaré paso a paso en el uso de la
plataforma. La herramienta que utilizo es muy intuitiva y solo requiere hacer clic
en un enlace que le enviaré. Ademas, estoy disponible para resolver cualquier
duda técnica que pueda surgir antes o durante nuestras sesiones."
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c) Formula al menos cinco preguntas que podria realizar a sus pacientes para
medir la satisfaccién con el servicio prestado.

1. "En una escala del 1 al 5, écomo valoraria la calidad de la conexion y la
plataforma utilizada durante nuestras sesiones online?"

2. "éConsidera que las sesiones online le han permitido expresarse con la misma
libertad y comodidad que en una consulta presencial? Por favor, explique su
respuesta.”

3. "¢Qué aspectos de la terapia online le han resultado mas beneficiosos
(flexibilidad  horaria, comodidad del entorno, ahorro de tiempo en
desplazamientos, etc.)?"

4. "¢Ha encontrado alguna dificultad o limitacion especifica en las sesiones online
gue le gustaria que mejoraramos?"

5. "¢éRecomendaria este servicio de terapia online a otras personas? éPor qué si o
por qué no?"
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Comprueba tu aprendizaje

Identificar las caracteristicas intrinsecas de los servicios, como son la caducidad
inmediata, la demanda concentrada puntualmente, la intangibilidad, Ila
inseparabilidad y la heterogeneidad

1. Dibuja en tu cuaderno una tabla como la que se muestra a continuacion
indicando si las caracteristicas corresponden a un bien o a un servicio:

Es tangible.

Se consume al producirse.
Su propiedad no se transfiere.

Es posible producir otros exactamente iguales.

Caracteristica Bien  Servicio
Se puede almacenar v X
Es tangible Vv X
Se consume al mismo tiempo que se produce )( 4
Su calidad puede variar seguin quién lo preste X v
Caduca si no se consume en un tiempo concreto x v
Se puede probar antes de la compra v )(

2. Imagina que trabajas en una tienda de guitarras en la que también se dan
clases de musica. Gema entra en la tienda porque se esta planteando comprar una
guitarra, ya que le gustaria aprender a tocarla. ¢Qué crees que sera mas facil
venderle: una guitarra o las clases de musica? Justifica tu respuesta.

Sera mas facil venderle las clases de musica, ya que responden directamente a la
necesidad real de Gema: aprender a tocar. La guitarra es solo un medio para
lograr ese objetivo, mientras que el servicio de clases satisface de forma
inmediata su motivacion principal.
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3. Indica a qué caracteristica de los servicios hacen referencia las siguientes
situaciones:

a) Una entrada para la .pera no se puede utilizar después de la fecha del evento.

b) Un centro de estética lanza un descuento del 25 % para los clientes que pidan
cita en horario de mafana.

c) Un cliente no sabe si en el taller de coches cercano a su casa hay buenos
profesionales hasta que no haya reparado su vehiculo alli.

a) Caducidad.
b) Inseparabilidad (gestidon de la demanda en horarios concretos).

¢) Intangibilidad (no se puede evaluar hasta consumir el servicio).

4. Luis lleva su mévil a una tienda para que le cambien la pantalla, ya que se le ha
roto. Clasifica este servicio segun el prestador del servicio, el destinatario del
servicio, el medio utilizado y la naturaleza del servicio.

o Prestador del servicio: privado.

o Destinatario: consumidor final (B2C).

o Medio: presencial.

« Naturaleza: servicio de mantenimiento/reparacién técnica.

Estructurar y jerarquizar los objetivos de las ofertas de servicios entre logros
econdmicos y sociales

5. Analiza las siguientes situaciones relacionadas con la prestacién de un servicio e
indica si el objetivo principal que persiguen es econémico o social:

a) Un gabinete psicoldgico ofrece un descuento en sus consultas para aumentar su
numero de pacientes.

b) Un ayuntamiento organiza un curso gratuito sobre competencias digitales para
mayores de 60 afos.

c) Una ONG distribuye comida y ropa a un grupo de familias en situacidon de
vulnerabilidad econdmica.
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d) Una plataforma de streaming lanza una campafa publicitaria para aumentar su
numero de socios.

a) Econdmico — busca incrementar ingresos aumentando clientes.
b) Social — pretende mejorar competencias digitales de un colectivo vulnerable.
c) Social — cubrir necesidades basicas de familias en riesgo.

d) Econdmico — persigue captar mas socios y facturacion.

Confeccionar argumentos de venta

6. Julia, Henar y Javier acaban de obtener su titulo de Técnico en Actividades
Comerciales. Son grandes comunicadores y, ademas, les encantan los nifios. Por
eso, han decidido crear un negocio de animacion de fiestas de cumpleafios
infantiles. Ayudales a crear su argumentario de ventas y no olvides incluir
argumentos en todos los pasos que hemos estudiado.

1. Apertura. 5. Referencias positivas o testi-
monios.

2. ldentificacion de necesida- 6. Manejo de objeciones.
des.

3. Propuesta de valor. 7. Cierre.

4. Descripcion detallada del 8. Seguimiento.
servicio.

« Apertura: “Convertimos los cumpleafios en momentos inolvidables para los
nifos.”

« Conexion emocional: “Sabemos lo importante que es ver a tus hijos disfrutar
en un dia especial.”

« Identificacion de necesidades: “éPrefieres un espectaculo de magia, juegos
al aire libre o animacién musical?”

« Propuesta de valor: animadores titulados, experiencia con nifos, actividades
seguras y personalizadas.
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o Descripcion técnica: duracion del servicio, materiales incluidos, juegos
adaptados a edades.

o Testimonios: referencias de otros padres satisfechos.

o Objeciones: flexibilidad de horarios, precios competitivos, posibilidad de
prueba piloto.

« Cierre: presentacion de oferta especial de lanzamiento.

« Seguimiento: llamada de agradecimiento y fidelizacidon para futuros eventos.

Elaborar propuestas

7. éRecuerdas a Lucia, la propietaria de la empresa de catering estudiada en el
Caso practico 10?

Ayudala a crear una propuesta comercial para un potencial cliente que organiza
eventos deportivos. Este cliente le solicita que le proporcione servicios de catering
para 50 personas aproximadamente todos los sabados por la tarde durante cuatro
meses.

« Presentacidon: “Lucia Catering, especialista en servicios personalizados para
eventos.”

o Objeto: provision de catering para 50 personas cada sabado por la tarde
durante cuatro meses.

« Alcance: disefio de menus saludables y energéticos adaptados a deportistas
y acompafantes.

« Metodologia: entrega puntual, menus rotativos, personal de servicio.

o Equipo: cocineros y camareros con experiencia en eventos deportivos.

« Calendario: sabados de 17:00 a 21:00 durante 16 semanas.

o Oferta econdmica: presupuesto detallado por persona y opcidon de
descuentos por fidelidad.

Elaborar objeciones comunes

8. Describe cdmo responderias a la objecidon «este servicio es poco conocido».

Respondo transmitiendo confianza: mostrar testimonios de clientes previos,
ofrecer garantia de satisfaccién, una prueba gratuita o demostracién, y destacar
los beneficios diferenciales del servicio respecto a la competencia.
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Sistemas de control de la satisfaccion de los usuarios

9. Indica en qué tipo de establecimiento es util implantar un sistema de control de
calidad en relacion con la satisfaccion de los usuarios a través del «sistema del
semaforo».

Es util en establecimientos de gran afluencia donde se necesita medir satisfaccién
de forma inmediata: restaurantes de comida rapida, aeropuertos, hospitales,
oficinas de atencidn ciudadana, hoteles o centros comerciales.

10. Redacta al menos cinco preguntas para llevar un control de satisfaccién del
cliente que pudiera aplicarse a un restaurante de comida rapida. Se haria a los
clientes tras el uso de una aplicacidon para pedir comida con servicio de entrega a
domicilio.

¢La aplicacién fue facil de usar?

¢El pedido llegd dentro del tiempo prometido?

¢éComo valora la calidad y el sabor de la comida recibida?

¢El repartidor fue amable y profesional?

¢Repetiria la compra o recomendaria el servicio a otras personas?

Valoracion de la efectividad de las encuestas

11. Un establecimiento estd analizando las ventas del mes pasado y, tras sumar
todas las facturas emitidas, contabiliza un total de 7400 €, considerando que el
numero de operaciones realizadas (ventas) ha sido una media de 7 diarias de
lunes a viernes. Se pide:

a) Calcular el volumen medio de compra/factura por cliente.
b) Indicar qué se puede hacer para incrementar la facturacién por pedido.

a) Calculo:
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« Total facturacion = 7400 €
« Ventas = 7/dia x 20 dias = 140 operaciones
e« Volumen medio = 7.400 : 140 = 52,86 €

b) Cédmo aumentar la facturacién por pedido:

Ofrecer menus o packs combinados.

Incentivar el upselling (productos de mayor valor).

Aplicar promociones de “compra minima” para envio gratis.
Venta cruzada (cross-selling) de complementos.
Programas de fidelizacidon con descuentos progresivos.
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Test de repaso

1. {Cudl es el objetivo que persigue el control de la satisfaccion de los clientes?

d) Averiguar la percepcién que tienen los clientes de los servicios recibidos por la
empresa.

2. {Qué es esencial para la fidelizacién de clientes?
b) Construir relaciones de confianza y satisfaccion.

3. {Cual de las siguientes estrategias ayuda a contrarrestar los efectos de la
caducidad de un servicio?
c) Realizar sobrerreservas (overbooking).

4. ¢{Cual de las siguientes caracteristicas implica que el prestador del servicio y el
cliente estan presentes durante la prestacion del servicio?
c) Inseparabilidad.

5. Una academia de baile esta planificando como prestara su servicio. La decisién
de que el horario de la academia sera de lunes a sdbado de 15 a 21 h, éa qué fase
del proceso de planificacién pertenece?

c) Definicion del servicio.

6. ¢Qué incluye un buen argumentario de ventas?
b) Beneficios, soluciones a pain points y ventajas competitivas.

7. ¢Cual de las opciones es una estrategia para manejar la objecidén «el precio es
alto»?

c) Explicar el valor afadido del servicio.
8. ¢Cual de los siguientes ejemplos hace referencia a un servicio con objetivos

sociales?
b) Un curso sobre derechos laborales ofrecido por una ONG.

9. {Cual de estas opciones asegura la transparencia en las licitaciones publicas?
d) Publicacién de los procesos en plataformas oficiales.

10. Indica el KPI que mide el porcentaje de quejas resueltas satisfactoriamente:
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b) Tasa de resolucion de quejas (TRQ).

11. ¢éCudl es la principal diferencia entre los bienes y los servicios?
b) Los bienes son tangibles y los servicios son intangibles.

12. Indica cual es el propodsito que busca analizar la satisfaccion del cliente tras la
prestacion de un servicio:
c) Conocer el grado de satisfaccién y areas de mejora segun los clientes.

13. ¢Qué representa la «zona de alineacion» en el analisis de satisfaccién del

cliente?
b) El area donde las expectativas del cliente coinciden con el servicio que ofrece

la empresa.
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Reto profesional

Respuesta abierta.
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