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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

Denominacidn del Programa de Formacion: Técnico en Operacién de Servicios Omnicanal en
Contact Center y BPO

Cddigo del Programa de Formacién: 135331 Version 01

Nombre del Proyecto: Operacion de campafias omnicanal de Contact Center bajo la
modalidad In House

Fase del Proyecto: Ejecucion

Actividad de Proyecto:

Tramitar las solicitudes de los usuarios de acuerdo con el protocolo establecido,
garantizando la gestién adecuada de residuos, el uso eficiente de recursos y medidas de
seguridad industrial.

Competencia: 260101047 Ventas de productos y servicios omnicanal en Contact Center y
BPO

Resultados de Aprendizaje Alcanzar: Aplicar proceso de venta de acuerdo con canales
utilizados y politicas del Contact Center y BPO.

Duraciodn de la Guia: 33 horas directa e 15 horas indirectas.

2. PRESENTACION

Bienvenidos apreciados aprendices a esta guia de aprendizaje enfocada en el desarrollo de
competencias para el proceso de ventas en ambientes omnicanal. En el mundo actual, las
organizaciones requieren profesionales capaces de gestionar efectivamente las necesidades de los
clientes a través de multiples canales de comunicacion, aplicando técnicas de venta que generen
valor y fidelizacion. Esta guia les permitird fortalecer habilidades comunicativas, desarrollar
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destrezas en el manejo de guiones comerciales y apropiar estrategias de venta cruzada y aumentada
que son esenciales en el sector de Contact Center y BPO. A través de actividades practicas y
colaborativas, transitaran desde el reconocimiento de las necesidades del cliente hasta la
presentacién efectiva de propuestas comerciales. Los invito a asumir con responsabilidad vy
autonomia cada actividad propuesta, recordando que el aprendizaje se construye dia a dia con
dedicacion, practica y trabajo en equipo. Sus conocimientos previos en atencion al cliente seran la
base para construir nuevas competencias que los posicionaran como agentes de omnicanal
integrales. Aprovechen este espacio para cuestionar, indagar, practicar y compartir experiencias con
sus compaferos, pues el crecimiento colectivo potencia el desarrollo individual y profesional de
cada uno de ustedes.

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 Actividades de reflexidn inicial:
Descripcidn de la actividad:

Situacion Problémica: "El Dilema del Asesor Comercial"
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NUESTRO PLAN PODRILA
2 22 PERFECT PARA USTED,
POR QUE EIL LE VA {QUE ES QUE MAS VALORA

MEJOR S| USAMOS EN SU SERVICO?
EL MISMO GUION?

QUE ELEMENTOS ADICALES <COMO PUEO DESCUBIAR

LO QUE LE QUEE EL
DEBO CONSIDER PARA PARA CLIENTE NECESITA MAS

TENER EXCITO? BALO DEL GUION?

Maria lleva dos semanas trabajando como asesora en una campaia de ventas telefénicas de
planes de telefonia mévil. Durante sus primeras llamadas, sigue el guion al pie de la letra, pero
nota que los clientes cuelgan rdpidamente o muestran desinterés. Un dia, escucha a un
compafiero experimentado que, aunque usa el mismo guion, logra mantener conversaciones mas
largas y cerrar ventas. Maria se pregunta: ¢Por qué si ambos ofrecen el mismo producto y usan el
mismo guion, los resultados son tan diferentes? ¢ Qué elementos adicionales debe considerar para
tener éxito en la venta? ¢Como puede identificar realmente lo que el cliente necesita mas alla de
lo que dice el guion?
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e (Qué creen que esta haciendo diferente el compafero experimentado de Maria?

Reflexién en equipos:

e (Essuficiente conocer el producto para vender? ¢ Qué mas se necesita?

e (Cdomo identificarian ustedes las necesidades reales de un cliente en una conversacién
telefénica?

e Compartan una experiencia como clientes: ¢ qué los ha motivado a comprar algo? éy qué
los ha hecho desistir?

Ambiente requerido: Ambiente convencional, 35 sillas, computador, televisor, tablero.
Estrategias o técnicas didacticas activas: Analisis de casos, plenaria y socializacién.
Materiales de formacion: Formato impreso con la situacidn problémica, tablero y marcadores.
Duracidn de la actividad: 2 horas

3.2 Actividades de contextualizacidn e identificacién de conocimientos necesarios para el
aprendizaje:

Descripcion de la actividad: Reconstruyendo la experiencia de Maria

Los aprendices recibiran una historieta incompleta basada en el caso de Maria. La historia se
detiene justo en el momento en que Maria se pregunta por qué su companero tiene mejores
resultados. A partir de ahi, los aprendices deberan:

Completar la historieta en grupos, representando cémo Maria podria mejorar su desempefio.
Crear un perfil del cliente ideal que Maria podria atender, incluyendo sus necesidades,
preferencias y canal de comunicacién mas efectivo.

Disefiar una breve escena teatral o sketch donde se muestre la interaccidon entre Maria y el cliente,
aplicando habilidades blandas, escucha activa y adaptacion del guion.

Ambiente requerido: Ambiente convencional, 35 sillas, computador, televisor, tablero.
Estrategias o técnicas didacticas activas: Aprendizaje basado en casos, dramatizacién, creacién
colaborativa, Visual Thinking

Materiales de formacion: Plantilla de historieta incompleta

Duracién de la actividad: 3 horas

3.3 Actividades de apropiacidn:

Presentar la oferta comercial utilizando guiones de venta efectivos, estrategias omnicanal
teniendo en cuenta las politicas definidas para el cliente corporativo.

Descripcion de las subactividades
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Subactividad 1: “Detectives de Necesidades”
Propdsito: identificar, clasificar y analizar las necesidades de los clientes.

Descripcion de la actividad:

Inicio — Activacién del conocimiento previo (30 min):

Los aprendices reciben fichas con perfiles de clientes y deben, en grupos, identificar qué tipo de
necesidades podrian tener.

Edad: 25-35 afios

o Edad: 20-30 afios 5 x
Género: Masculino

Género: Femenino

Segmento: Moda, Belleza, Ofertas va Segmento: Tecnoldgia y Gadgets

) Canales Favoritos:
Instagram Shopping, TikTok Ads, . YouTube, Reddit, Foros Especilizades;
Apps de Tiondas, Venta Flash 11
o Nivel de Fidelidad: ! Tientas Online

BAJO (cambia por ofertas) Nivel de Fidelidad:

ALTO (con marcas innovatoras)

Desarrollo — Juego de roles (1h 30 min):

Se simulan interacciones entre “asesores” y “clientes misteriosos”. El aprendiz debe descubrir las
necesidades reales del cliente a través de la conversacion, sin guion, aplicando escucha activay
empatia.

Cierre — Analisis y reflexién (1h):
Cada grupo presenta su analisis de las necesidades detectadas, clasificdndolas y explicando cémo
podrian abordarse en una oferta comercial. Se realiza una socializacion y retroalimentacién grupal.

Ambiente requerido: Ambiente convencional, 35 sillas, computador, televisor, tablero.
Estrategias o técnicas didacticas activas: Juego de roles, técnica de “cliente misterioso”
Materiales de formacion: Fichas de perfiles de clientes

Material de apoyo: Presentacidn emprendimiento _ identificacidn de necesidades.

Evidencia de aprendizaje: Informe grupal de andlisis de necesidades, registro de la simulacidn,
clasificacién de tipos de necesidades

Instrumentos de evaluacidn: Lista de chequeo

Duracién de la actividad: 3 horas
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Subactividad 2: “Batalla de Ventas: Inbound vs Outbound”

Propésito:

Comprender las diferencias entre venta de entrada (Inbound) y venta de salida (Outbound) de
manera dinamica y participativa.

Los aprendices conformaran dos grupos y participaran en una dinamica tipo debate gamificado:

Formacion de equipos:

Grupo A: Defensores de la venta de entrada (Inbound).

Grupo B: Defensores de la venta de salida (Outbound).

Posteriormente cada equipo investigard y preparard argumentos sobre:
Definicion

Objetivo

Tipo de cliente

Canales utilizados

Estrategias

Ventajas y desafios

Cada equipo debe crear un slogan y una mini campafia visual (puede ser en cartulina o digital) que
represente su tipo de venta.

Desarrollo del debate:

Cada equipo tendrd 3 minutos por ronda para exponer sus puntos.
Se realizardn 3 rondas:

Ronda 1: Presentacion general.

Ronda 2: Ventajas y desafios.

Ronda 3: Estrategias y casos practicos.

Evaluacidn y cierre:

El instructor y los compafieros votaran por:
Claridad de argumentos.

Creatividad en la presentacion.

Dominio del tema.

Ambiente requerido: Ambiente especializado Ambiente convencional, 35 sillas, computador,
televisor, tablero.

Estrategias o técnicas didacticas activas: Trabajo en equipo, pensamiento critico y creatividad.
Materiales de formacion: Explicacién breve sobre la técnica del debate.

Material de apoyo: Videos explicativos sobre tipos de venta.

Evidencia de aprendizaje: Presentacién y participacion en el debate

Instrumentos de evaluacidn: Lista de chequeo
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Duracion de la actividad: 4 horas

Subactividad 3: “Estrategias que Conectan Valor”
Propdsito: Aplicar estrategias de venta cruzada (cross-selling) y venta aumentada (up-selling)
Descripcion de la actividad:

El instructor realiza la presentacion sobre venta cruzada (cross-selling) y venta aumentada (up-
selling)

Posteriormente cada grupo recibe 3 casos comerciales diferentes (por ejemplo: cliente que
compra un celular, cliente que contrata un plan de internet, cliente que solicita soporte técnico).

Los aprendices deben disefiar una propuesta de venta cruzada y aumentada para cada caso,
justificando la eleccién de productos complementarios y técnicas aplicadas, utilizar técnica de
sondeo, presentacion de caracteristicas y beneficios y cierre de ventas.

Cada aprendiz realiza simulaciones grabadas de llamadas aplicando las propuestas disefiadas. Se
deben realizar al menos 3 Ilamadas de venta cruzada y 3 de venta aumentada, utilizando técnicas
de persuasién, escucha activa y adaptacion al cliente.

p
[;@mﬂ o

Ambiente requerido: Ambiente especializado Contact Center diademas telefdnicas simuladas,
software de CRM demo o simulador, espacios para practicas

Estrategias o técnicas didacticas activas: Practica y retroalimentacidon inmediata, aprendizaje
entre pares

Materiales de formacion: Presentacidn venta cruzada (cross-selling) y venta aumentada (up-
selling)

Material de apoyo: Videos sobre técnicas de cross-selling y up-selling

Evidencia de aprendizaje: Propuestas de venta cruzada y aumentada y Grabaciones de
simulaciones

Instrumentos de evaluacién: Rubrica.
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Duracion de la actividad: 4 horas

Subactividad 4: “Construyendo mi Guion de Ventas”
Propdsito: Comprender la estructura y funcidn de los guiones de venta

Descripcion de la actividad:
En grupos de proyecto desarrollen el guion de ventas de su MiPymes — SENA teniendo en cuenta
cada uno de los pasos para su elaboracion:

Paso 1: Seleccién del producto
Elige un producto especifico del portafolio comercial trabajado en su proyecto
Investiga sus caracteristicas, beneficios y publico objetivo.

Paso 2: Identificacion del cliente

Define el perfil del cliente ideal para ese producto (edad, intereses, necesidades, habitos de
consumo).

Describe brevemente el contexto en el que se realizara la venta (canal: llamada, chat, etc.).

Paso 3: Estructura del guion
Utiliza esta estructura basica para redactar tu guion:

Saludo profesional:
Ejemplo: “Buenos dias, mi nombre es [Tu nombre], le hablo de [Nombre de la empresa]. ¢Cémo se
encuentra hoy?”

Presentacioén del propdsito de la llamada:
Ejemplo: “El motivo de mi llamada es presentarle una solucion que puede ayudarle a mejorar su
experiencia con [producto/servicio].”

Exploracién de necesidades:
Incluye preguntas abiertas para conocer mas sobre el cliente.
Ejemplo: “éQué es lo mas importante para usted al elegir un plan de telefonia moévil?”

Presentacion de la oferta:

Explica el producto, sus beneficios y cémo responde a las necesidades del cliente.

Ejemplo: “Basado en lo que me comenta, el plan [nombre] incluye llamadas ilimitadas y datos sin
limite, ideal para su uso diario.”

Manejo de objeciones:
Prepara respuestas para posibles dudas o resistencias.
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Ejemplo: “Entiendo su preocupacion por el costo. Este plan incluye beneficios adicionales que le
ayudaran a ahorrar a largo plazo.”

Cierre de la venta:
Invita al cliente a tomar accidn.
Ejemplo: “éLe gustaria que iniciemos el proceso para activar este plan hoy mismo?”

Despedida cordial:
Ejemplo: “Gracias por su tiempo, fue un gusto atenderle. jQue tenga un excelente dia!”

Por ultimo, entregue el documento guion estructurado de manera digital en el espacio indicado
por el instructor.

Ambiente requerido: Ambiente especializado Contact Center
Estrategias o técnicas didacticas activas: Taller de escritura guiada
Materiales de formacion: Plantilla de guion de ventas

Material de apoyo: Ejemplos de guiones reales

Evidencia de aprendizaje: Guion de ventas redactado
Instrumentos de evaluacidn: Lista de chequeo

Duracion de la actividad: 3 horas

Subactividad 5: “Disefiando la Oferta Comercial”

Propdsito: Conocer y aplicar las condiciones comerciales y los documentos necesarios para
estructurar una oferta clara, competitiva y formal

Descripcion de la actividad:

Complete la siguiente tabla relacionando cada condicidon comercial con su descripciéon, un ejemplo
aplicado y el impacto que puede tener en la decisién de compra del cliente.

Tenga en cuenta las siguientes condiciones comerciales:

Precio: costos, margen de ganancia, competencia, valor percibido

Tipos de descuentos: por volumen, por fidelidad, por pronto pago, promocionales.
Canales de distribucidn: directos, indirectos, fisicos, digitales.

CONDICION DESCRIPCION EJEMPLO APLICADO IMPACTO EN LA DECISION

COMERCIAL DEL CLIENTE

Precio Valor monetario del Plan mévil de Si el precio es competitivo, el
producto S50/mes. cliente lo considera accesible
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Descuento por Rebaja por comprar 10% de descuento Incentiva a compras mayores
volumen mas unidades por comprar 5 lineas

Ambiente requerido: Ambiente convencional, 35 sillas, computador, televisor, tablero.
Estrategias o técnicas didacticas activas: Aprendizaje colaborativo

Materiales de formacion: Tabla resumen

Material de apoyo: Videos tipos de condiciones comerciales

Evidencia de aprendizaje: Tabla comparativa de condiciones comerciales.
Instrumentos de evaluacién: Rubrica

Duracidn de la actividad: 2 horas

Subactividad 6: Convenciendo con Valor
Propdsito: Desarrollar una propuesta comercial profesional para un cliente corporativo.

Descripcidn de actividad:

En grupos de trabajo los aprendices desarrollan una propuesta comercial para la MiPyme — SENA
del proyecto formativo, la cual deben presentar de manera oral junto a un documento con los
argumentos clave que sustentan su oferta.

Para el desarrollo de la propuesta comercial deben construir un documento teniendo en cuenta:

1. Revisar el perfil del cliente MiPyme — SENA asignado (sector, necesidades, presupuesto,
objetivos).
Identificar qué productos o servicios del portafolio pueden responder a sus necesidades.

2. Disefar la propuesta comercial incluyendo:
Introduccion: breve presentacion de tu empresa y propdsito de la propuesta.
Diagnéstico: resumen de las necesidades del cliente.
Oferta: descripcion detallada del producto/servicio propuesto.
Beneficios: cdmo tu oferta resuelve los problemas del cliente.
Condiciones comerciales: precios, descuentos, tiempos de entrega, garantias.
Cierre: llamado a la accién o propuesta de reunidn.

3. Construir el argumentario de venta:
Redacta un documento con minimo 10 argumentos sélidos que respalden tu propuesta.
Ejemplos de tipos de argumentos:
Técnicos (calidad, innovacién)
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Econdmicos (ahorro, retorno de inversién)
Emocionales (confianza, reputacién)
Comparativos (ventajas frente a la competencia)

Ambiente requerido: Ambiente especializado Contact Center

Estrategias o técnicas didacticas activas: Aprendizaje basado en proyectos, presentacion oral
Materiales de formacion: Plantilla de propuesta comercial

Material de apoyo: Videos sobre técnicas de pitch comercial

Evidencia de aprendizaje: Documento de propuesta comercial y argumento de venta
Instrumentos de evaluacidn: Lista de verificacion

Duracidn de la actividad: 4 horas

3.4 Actividades de Transferencia el Conocimiento: "Simulacién Integral de Campaiia de Ventas
Omnicanal"

Descripcion de la actividad:

Los aprendices aplicardn todos los conocimientos y habilidades adquiridas en una simulacién
integral que replica un entorno de Contact Center, donde deberdn gestionar una campafia de
ventas completa, desde la identificacién de necesidades hasta el cierre de la ventay
documentacidn correspondiente.

FASE 1: Planeacion de la Campainia (2 horas)

En grupos de proyecto, cada equipo trabajara con el portafolio de productos/servicios de su
empresa

Disefiaran: guiones de venta adaptados a cada canal, matriz de identificacidon de necesidades,
argumento comercial, propuesta de condiciones comerciales

Definirdn estrategias de venta cruzada y aumentada aplicables

FASE 2: Ejecucion de la Campaiia (3 horas)

Construiran una plantilla CRM que contenga:
e Debe incluir:
o Nombre del cliente

e (Canal utilizado
e Fechay hora
e Observaciones

e Respuesta del cliente (si hubo interaccién)
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Cada aprendiz del grupo de proyecto ejecutara minimo:

e Cierre de gestién

5 llamadas de venta outbound

3 atenciones de venta inbound (telefénicas o por chat)
2 videollamadas comerciales

2 atenciones de venta por redes sociales

1 atencién presencial simulada

FASE 3: Documentacion y Analisis (1 horas)
Elaboraran informe de resultados de la campafia con andlisis cuantitativo y cualitativo

FASE 4: Presentacion de Resultados y Retroalimentacion (2 horas)

Cada grupo de proyecto presentara los resultados de su campafia al grupo
Expondran aprendizajes, dificultades encontradas y estrategias exitosas
Recibirdn retroalimentacién del instructor y companeros

Ambiente requerido: Ambiente especializado Contact Center diademas telefénicas simuladas,
software de CRM demo o simulador, espacios para practicas

Estrategias o técnicas didacticas activas: Aprendizaje basado en proyectos, simulacion Contact
Materiales de formacion: Portafolio de productos y servicios, bases de datos de clientes
potenciales (simulados), Sistema de grabacién de llamadas

Material de apoyo: Formato de informe de campana, Documento guia proyecto formativo.
Evidencia de aprendizaje: Grabaciones de interacciones comerciales e informe ejecutivo de
resultados de campafia

Instrumentos de evaluacion: Lista de verificacion de cumplimiento

Duracion de la actividad: 8 horas

4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO

FORMATIVO.
Fase del Actividad del Técnicas e
ase de ctividad de Actividad de Evidencias de Criterios de  Instrumentos
proyec.to proyec.to Aprendizaje Aprendizaje Evaluacion (o []
formativo formativo ‘s
Evaluacion
EJECUCION | Tramitar las Presentar la Evidencia de Presenta oferta
solicitudes de oferta comercial | Conocimiento: de acuerdo con | Rubrica
los usuarios de | utilizando Sustentacion de estrategia 'y
acuerdo con el | guiones de propuesta proceso de
protocolo venta efectivos, | comercial venta del
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establecido,
garantizando la
gestion
adecuada de
residuos, el uso
eficiente de
recursosy
medidas de
seguridad
industrial.

estrategias
omnicanal
teniendo en
cuenta las
politicas
definidas para el
cliente
corporativo.

Sustentacidén de
campafa ventas

Evidencia de
Producto:
presentacion
Tabla
comparativa de
condiciones
comerciales,
Documento de
propuesta
comercial,
Presentacién oral
comerciales
simulados.
Guiones de venta
Informe ejecutivo
de resultados de
campafa

Evidencia de
Desempeiio:
Participacién en
Debate
Grabaciones de
interacciones
comerciales
Presentacién de
resultados
Propuestas
comerciales
elaboradas

cliente del
contact

Center y BPO.
realiza proceso
de venta de
acuerdo con
canaly
politicas del
contact center
y BPO

Matriz de
valoracion del
conocimiento.

Observacion
directa con
lista de
chequeo.

Lista de
chequeo del
producto.

Matriz de
evaluacion de
evidencias.

Verificacion
del producto
final.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Argumentario de venta:

Conjunto estructurado de razones y beneficios que respaldan una propuesta comercial y que el
asesor utiliza para persuadir al cliente sobre el valor del producto o servicio.
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Asertividad:

Habilidad comunicativa que permite expresar ideas, necesidades u opiniones de manera clara,
directa y respetuosa, defendiendo los propios derechos sin vulnerar los de los demas.

BPO (Business Process Outsourcing):

Modelo de negocio mediante el cual una empresa contrata a un tercero para que gestione
procesos especificos del negocio, como ventas, atencion al cliente o cobranzas.

Brief comercial:

Documento que contiene informacién clave sobre un cliente, producto o campafia, incluyendo
objetivos, publico objetivo, propuesta de valor y lineamientos estratégicos.

Canal omnicanal:

Estrategia de comunicacidn y ventas que integra multiples canales (telefénico, digital, presencial)
ofreciendo una experiencia coherente y fluida al cliente en todos los puntos de contacto.

Cierre de venta:

Fase final del proceso de venta en la cual se concreta la decisién de compra del cliente,
formalizando el compromiso comercial.

Contact Center:

Centro de operaciones equipado con tecnologia de comunicaciones que gestiona interacciones
con clientes a través de multiples canales para atencion, soporte y ventas.

CRM (Customer Relationship Management):

Sistema de gestidn de relaciones con clientes que permite registrar, organizar y analizar
informacidn de clientes para mejorar las interacciones comerciales y fidelizacion.

Cross-selling (venta cruzada):

Técnica de ventas que consiste en ofrecer productos o servicios complementarios al que el cliente
estd adquiriendo, aumentando el valor de la transaccién.

Guion de ventas:

Estructura o esquema que guia la conversacidn comercial, estableciendo el orden y contenido de
los mensajes clave, preguntas y argumentos a utilizar durante la interaccién.

Indicadores de gestion comercial:

Métricas cuantificables que permiten evaluar el desempefio de las actividades de venta, como tasa
de conversidn, ticket promedio, tiempo promedio de venta, entre otros.

Inbound (venta de entrada):

Modalidad de venta en la cual el cliente inicia el contacto con la empresa a través de algun canal,
manifestando interés en productos o servicios.

Manejo de objeciones:

Técnica comercial para responder de manera efectiva a las dudas, resistencias o preocupaciones
que el cliente expresa durante el proceso de venta.

Necesidad del cliente:

Carencia, deseo o problema del cliente que puede ser satisfecho mediante un producto o servicio.
Pueden ser explicitas (manifestadas claramente) o implicitas (no expresadas directamente).
Outbound (venta de salida):

Modalidad de venta en la cual el asesor comercial inicia el contacto con el cliente potencial de
manera proactiva, con el objetivo de ofrecer productos o servicios.
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Pitch comercial:

Presentacion breve y persuasiva (generalmente 3-5 minutos) en la que se expone una propuesta
de valor de manera convincente y clara.

Politicas comerciales:

Conjunto de normas y directrices establecidas por una organizacién que regulan aspectos como
precios, descuentos, condiciones de pago y procedimientos de venta.

Propuesta comercial:

Documento formal que presenta una oferta de productos o servicios al cliente, incluyendo
descripcion, beneficios, condiciones comerciales y argumentos de venta.

Rapport:

Conexidén o sintonia que se establece entre el asesor y el cliente, basada en confianza, empatia 'y
comunicacion efectiva.

Tasa de conversién:

Indicador que mide el porcentaje de contactos comerciales que se convierten en ventas efectivas.
Ticket promedio:

Valor promedio de las ventas realizadas, calculado dividiendo el valor total de ventas entre el
nuimero de transacciones.

Up-selling (venta aumentada):

Técnica de ventas que consiste en ofrecer al cliente una versidn superior o mejorada del producto
que inicialmente consideraba, aumentando el valor de la compra.

Valor percibido:

Percepcion del cliente sobre los beneficios que recibe de un producto o servicio en relacién con su
costo.
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