SENA

N

PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE
1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

e Denominacidn del Programa de Formacién: Gestién administrativa del sector salud.

e (Cddigo del Programa de Formacion: 1211104

e Nombre del Proyecto Formativo (si aplica): Aplicacion de gamificacion para optimizar la
gestidon administrativa en las entidades del sistema de salud y proteccién social colombiano

e Fase del Proyecto (si aplica): Analisis

e Actividad de Proyecto Formativo (si aplica): Reconocer el marco normativo y

e referentes teoricos relacionados con los procesosadministrativos en entidades de salud

e Competencia: 260101021 - Negociar productos o servicios de acuerdo con objetivos
estratégicos.

e Resultados de Aprendizaje: 3. Verificar el impacto de las estrategias de mercadeo a
partir de los lineamientos institucionales y las necesidades de las personas..

e Duracién de la Guia de Aprendizaje : 48 horas

2. PRESENTACION

Apreciado Aprendiz, durante su formacidn en el programa Tecndlogo en GESTION ADMINISTRATIVA
DEL SECTOR SALUD, se enfrentara al gran reto de aplicar los conocimientos, procedimientos,
habilidades y actitudes adquiridas en su proceso de ensefianza - aprendizaje, para identificar
situaciones problematicas relacionadas con su entorno y formular de manera creativa e innovadora
posibles alternativas de solucién.

Las empresas de salud en Colombia funcionan de la misma manera que cualquier instutucion, es
importante analizar cada factor organizacional para que se cumplan los expectativas financieras y
de estabiliodad en el mercado. Es por ello que el mercadeo es un plan de accidon que le permite las
empresas llegar a los posibles consumidores y convertirlos en clientes de sus productos o servicios.
La estrategia de mercadeo consiste en una planificacion a largo plazo de los objetivos que la
empresa quiere alcanzar.

En Colombia, la salud se ha visto afectada por la mala prestacién del servicio de algunas entidades.
Por esta razén el mercadeo se ha convertido en una herramienta que debe ser aprovechada no solo
en el mantenimiento de las empresas dedicadas a la prestacién de servicios de salud, sino también
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en el proceso de mejoramientocotinuo de las organizaciones que prestan servicios, observando que
la satisfaccion del cliente promueve los mejores resultados en los programas y por ende en la salud
de toda la poblacion. El marketing es una disciplina relativamente nueva en comparacién con la
economiay la administracién, tiene un fundamento histérico que no se puede desconocer, su origen
no se da de manera casual, corresponde mas bien a un proceso de evoluciéon dado dentro del
desarrollo econdmico de la humanidad. La mercadotecnia permite orientar el intercambio entre
clientes y profesionales de la salud para satisfacer necesidades y expectativas en lo que concierne a
la salud, para lograr que se alcance el bienestar individual y social y en esa medida se satisfacen
también los objetivos de la organizacion sanitaria.

FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
Definir e implementar las herramientas necesarias para la medicién de los procesos administrativos.

3.1 Actividades de reflexion inicial

Descripcion de la actividad: El instructor realizara una introduccién sobre la importancia conocer la
identidad de las organizaciones preguntas:

Que es un cliente

De que se quejan los clientes

Que hace que un cliente se fidelize

Que diferencia existe entre un cliente de salud y un cliente de servicios comerciales.

3.2 Actividades de contextualizacion e identificacion de conocimientos necesarios para el
aprendizaje:

Descripcidn de la actividad: El aprendiz investigara los tipos de clientes en salud y los explicara con
un ejemplo.

Realizard la lectura del documento “perfil del cliente” Luego de la lectura desarrollara el perfil del
cliente en salud teniendo en cuenta lo expuesto e investigando en biblioteca Sena.

Ambiente requerido: Ambiente formativo

Estrategias o técnicas didacticas activas: Investigacion activa

Materiales de formacion: Marcadores, lapiceros, hojas de papel

Material de apoyo: Guias de trabajo

Duracion de la actividad: 10 horas

3.3 Actividades de apropiacion:
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Descripcidn de la actividad: El aprendiz deberd desarrollar un plan de mercado para servicio de
consultas de nutricion y dietetica, teniendo en cuenta el perfil del cliente. Luego de realizado el plan
identifique los aspectos positivos y negativos que pueden resultar e la aplicacion del plan
Dificultades y facilidades que tendrian los clientes para acceder al servicio.

Realice una conclusion evidenciando la importancia de crear un plan para fidelizar clientes.
Ambiente requerido: Ambiente formativo

Estrategias o técnicas didacticas activas: Investigacion activa

Materiales de formaciéon: Marcadores, lapiceros, hojas de papel

Material de apoyo: Guias de trabajo

Duracion de la actividad: 10 horas

3.4 Actividades de Transferencia el Conocimiento:

Descripcion de la actividad: Querido aprendiz es muy importante analizar el comportamiento del
consumidor y entender que sus necesidades son ilimitadas y amplias. Para estudiar un mercado y
poder satisfacer necesidades se hace obligatorio establecer todos los procesos que intervienen en
la escogencia, adquisicion, utilidad o la falta de interés del producto, servicios, opiniones o
costumbres por parte de personas o grupos para satisfacer sus necesidades. Para conocer mas el

tema realizaremos la siguiente activida:

Responder las preguntas establecidas por el instructor en el taller psicologia del consumidor
Sustentar sus respuestas ante en instructor y compafieros

Ambiente requerido: Ambiente formativo

Estrategias o técnicas didacticas activas: Analisis de informacion

Materiales de formacion: Marcadores, lapiceros, hojas de papel

Material de apoyo: Guias de trabajo

Duracion de la actividad: 10 horas
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3.5 Actividades de Transferencia el Conocimiento:

Descripcidon de la actividad: Querido aprendiz, consulte las politicas de marketing de instituciones
de salud, junto con sus compefiros realicen un analisis de los aspectos que utilizan para llamar la
atenciéon de sus clientes, como enfocan las necesidades de sus productos, quien es su publico
objetivo y que estrategias utilizan para sobresalir en el mercado.

Ambiente requerido: Ambiente formativo

Estrategias o técnicas didacticas activas: Analisis de informacién

Materiales de formaciéon: Marcadores, lapiceros, hojas de papel

Material de apoyo: Guias de trabajo

Duracion de la actividad: 10 horas

3.6 Actividades de Transferencia el Conocimiento:

Descripcion de la actividad: Querido aprendiz, promocionar servicios y productos es una necesidad
imperante de las organizaciones, pr lo cual debe existir un mejoramiento continuo de dichos
procesos. Para lograr conocer este crcimiento es necesario medir la adherencia al producto. Esto de
realiza a través de una matriz de crecimiento. Para aprender a desarrollar esta estrategia usted
debe:

eEscoger un producto de salud ya creado

eEstablecer sus principales caracteristicas

eRealizar una matriz de crecimiento ( cuanto lo requieren los clientes)

Ambiente requerido: Ambiente formativo

Estrategias o técnicas didacticas activas: Simulacién

Materiales de formacion: Marcadores, lapiceros, hojas de papel

Material de apoyo: Guias de trabajo

Duracion de la actividad: 8 horas
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4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO

Actividad de

Aprendizaje

Indentificar el
impacto del
mercado en el
desarrollo
econdmico de
las
instituciones
de salud

Evidencias de
Aprendizaje

Presentacion
oral

Seguimiento a
Habilidades

Criterios de
Evaluacion

Documentos
Pdf

Guias de
observacion

Técnicas e
Instrumentos de
Evaluacion

Investigavion activa

Socializacion de
conceptos

Analisis de objetivos
Listas de chequeo

Lectura
autorregulada
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Accesibilidad: Grado hasta el cual es posible llegar a servir en un segmento de mercado.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Acercamiento: Etapa del proceso de venta en el que el vendedor conoce y saluda al comprador para
establecer una buena relacién desde el principio.

Actitud: Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente,
presenta una persona respecto de un objeto o idea.

Adaptacion del producto: Adaptacidon de un producto a las condiciones locales o deseos de los
mercados extranjeros.

Administracion de la fuerza de ventas: Analisis, planeacion, ejecucion y control de las actividades de
la fuerza de ventas, incluyendo los objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
seleccidn, capacitacion, supervisién y evaluacion de los vendedores de la compaiiia.

Administracidon de mercadotecnia: Analisis, planeacidn, ejecucién y control de programas disefiados
para crear, construir y mantener intercambios provechosos con compradores objetivo a fin de lograr
los objetivos de la organizacién.

Adopcion: La decisidn de un individuo de convertirse en usuario regular de un producto.
Agencias de servicios mercadolégicos: Firmas de investigacién de mercados, agencias publicitarias,
medios de comunicacién, firmas de consultoria en mercadotecnia y otros prestadores de servicios

gue auxilian a una empresa a colocar y promover sus productos en los mercados adecuados.

Agente: Mayorista que representa a compradores o vendedores de manera relativamente
permanente; desempeiia sélo algunas funciones y no tiene derechos sobre los productos.

Alcance: Porcentaje de personas del mercado meta expuesto a una campaifia publicitaria durante
determinado tiempo.

Ambiente cultural: Instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones, preferencias
y comportamientos basicos de la sociedad.

Ambiente de mercadotecnia: Participantes y fuerzas ajenas a la mercadotecnia que influyen en la
capacidad de administracion de la misma para desarrollar y sostener tratos exitosos con los clientes

meta.

Ambiente econdmico: Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto del
consumidor.
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Ambiente natural: Recursos naturales que los comerciantes necesitan para su produccion o aquellos
gue se ven afectados por las actividades comerciales.

Ambiente politico: Leyes, agencias gubernamentales y grupos de presidon que influyen en diversas
organizaciones e individuos de determinada sociedad y los limitan.

Ambiente tecnoldgico: Fuerzas que producen nuevas tecnologias, nuevos productos vy
oportunidades de mercado.

Analisis de gastos respecto de las ventas: Analisis de la relacién entre los gastos de mercadotecnia
y las ventas para mantener ésos en el nivel adecuado.

Andlisis de la cartera: Instrumento mediante el cual la administracidon identifica y evalta los
diferentes negocios que constituyen la compaiiia.

Andlisis de valor: nfoque de reduccidn de costos en el que los componentes se analizan
cuidadosamente para determinar si es posible redisenarlos, estandarizarlos o fabricarlos mediante
métodos de produccidon mas baratos.

Andlisis financiero: Andlisis de la proyeccion de ventas, costos y utilidades de un nuevo producto
para determinar si dichos factores cumplen con los objetivos de la compaiiia.

Auditoria de mercadotecnia: Andlisis completo, sistematico, independiente, y periddico del entorno
mercadotécnico de una empresa, y de sus objetivos, estrategias y actividades, para determinar los
problemas y las oportunidades y recomendar un plan de accién para mejorar el desempeno de la
mercadotecnia en esa organizacion.

Calidad del producto: Capacidad de un producto para desempefar sus funciones; incluye
durabilidad total, confiabilidad, precisidn, facilidad de operacién y reparacién y otros atributos

apreciados.

Canales de comunicacién no personal: Medios que llevan mensajes sin tener contacto o
retroalimentacién personal, incluyendo los masivos y los selectivos, las atmdsferas y los eventos.

Canales de comunicacion personal: Canales mediante los cuales se comunican dos o mas personas
directamente, es decir, cara a cara, persona a auditorio, por teléfono o por correo.

Centro de compras: Todos los individuos y unidades que participan en el proceso de decisién de
compra en una organizacion.

Ciclo de vida de la familia: Etapas por las que pasan las familias conforme maduran.
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Clases sociales: Divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos
miembros comparten valores intereses, y comportamientos similares.

Clima gerencial: Clima laboral de una compafia que resulta de la forma de trabajar de los
administradores con otros empleados de la misma.

Comercializacién: Introduccién de un nuevo producto al mercado.

Competencia monopdlica: Mercado en el que muchos compradores y vendedores comercian en un
rango de precios, mas que en un mercado con un solo precio.

Concepto de mercadotecnia: Enfoque de administracién de mercadotecnia que sostiene el logro de
objetivos organizacionales depende de la determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados objetivos y de la satisfaccion de los mismos de manera mas eficaz y eficiente que los
competidores.

Concepto de mercadotecnia social: Idea de que la organizacién debe determinar las necesidades,
deseos e intereses de los mercados meta y entregar los satisfactores deseados de manera mas eficaz
y eficiente que los competidores con el fin de mantener el bienestar del consumidor y de la sociedad.

Concepto de producto: Nocidon que establece que los consumidores preferiran productos que
ofrezcan mejor calidad, rendimiento o caracteristicas y de que la organizacién debe dedicar su
energia para mejorarlos continuamente; version detallada de la idea del nuevo producto expresada
en términos comprensibles para los consumidores.

Curva de demanda: Curva que muestra el nimero de unidades que el mercado comprara un periodo
determinado a diferentes precios.

Desarrollo del mercado: Estrategia de crecimiento de una compaiiia por la identificacidn y desarrollo
de nuevos segmentos del mercado para productos que la compania tiene en ese momento.

Estrategias centrada en los consumidores: Estrategia de promociéon que implica gastar mucho
dinero en publicidad y en promocién entre los consumidores para construir la demanda, si tiene
éxito, los consumidores pediran el producto a los vendedores al menudeo, éstos a los mayoristas y
éstos a los productores.

Estructura organizacional: Estructura que descompone la labor de la compaiiia en tareas
especializadas, asigna éstas a personas y departamentos y coordina las tareas mediante la definicién
de vinculos formales entre personas y departamentos (Y) estableciendo linea de autoridad vy

comunicacion.

Imagen del producto: Manera en que los consumidores perciben un producto real o potencial.
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Imagen organizacional: Manera en que un individuo o grupo considera una organizacion.

Mercadotecnia: Proceso social y empresarial en virtud del cual tantos individuos como grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la produccién y el intercambio de productos y valores
en su interaccion con otros.

Método de objetivos y misidn: Desarrollo del presupuesto de promocién mediante la definicidn de
objetivos especificos, determinacién de las tareas que deleguen desempefiarse para lograr esos
objetivos y estimacion de los costos de las mismas, la suma de estos costos forma el presupuesto
de promocién propuesto.

Necesidad humana: Estado de carencia

Objetivo de la publicidad: Tarea especifica de comunicacién con meta especifica sobre un
determinado sector de personas durante un tiempo determinado.

Planeacién estratégica: Proceso de desarrollo y mantenimiento de la adecuacion estratégica entre
los objetivos y capacidades de la organizaciéon y las cambiantes oportunidades de mercadotecnia.
Se basa en el establecimiento de una clara misién de la compafiia, el apoyo a los objetivos, una firme
cartera de negocios y estrategias funcionales coordinadas.

Proceso de venta: Etapa que siguen los vendedores al vender, incluyendo prospeccion y calificacion,
preacercamiento, acercamiento, presentacion y demostracion, manejo de objeciones, cierre y

seguimiento.

Publicidad: Cualquier forma remunerada de presentacion no personal y con promocién de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.
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7. CONTROL DEL DOCUMENTO

Dependencia Fecha

Autor (es) | Melisa Vargas Diaz Instructor Salud Mayo 2025

8. CONTROL DE CAMBIOS (diligenciar Unicamente si realiza ajustes a la guia)

Razén
Nombre Cargo Dependencia Fecha
Cambio

Autor (es)
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