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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

1. IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAIJE

e Denominacién del Programa de Formacion: Técnico en Marketing Digital para el Sistema
Moda
® (Cddigo del Programa de Formacion: 3158891
e Fase: Planeacion
e Competencia:
- DEFINIR ALTERNATIVAS DE DISENO, SEGUN NECESIDADES DEL CLIENTE Y CONDICIONES
DE LA EMPRESA
- ESTRUCTURAR LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DIGITAL DE ACUERDO CON OBJETIVOS DE
CAMPANA Y NORMATIVA LEGAL (TECNICA
- ATENDER CLIENTES DE ACUERDO CON PROCEDIMIENTO DE SERVICIO Y NORMATIVA
o Resultados de Aprendizaje:
v DESCRIBIR LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, SEGUN LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DE
LA EMPRESA.
v IMPLEMENTAR LAS HERRAMIENTAS DEL ENTORNO DIGITAL SEGUN EL PUBLICO OBJETIVO Y
LAS CONDICIONES DE LA EMPRESA RECONOCER EL ESTILO DE COMUNICACION ASOCIADO
AL SERVICIO AL CLIENTE EN REDES SOCIALES DE ACUERDO CON POLITICAS DE LA EMPRESA.
v/ ESTABLECER RELACIONES CON LOS CLIENTES POTENCIALES DE ACUERDO A LAS
NECESIDADES DE LA ESTRATEGIA DIGITAL.
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2. PRESENTACION

iBienvenidos al emocionante mundo del Marketing Digital! A lo largo de este camino, aprenderan
a interactuar con clientes y potenciales clientes, explorando las herramientas esenciales del
entorno digital. Juntos iremos desde los conceptos basicos hasta el desarrollo de estrategias
digitales efectivas. Esta serd una experiencia de aprendizaje colaborativa, donde cada paso los
acercara a comprender cémo el marketing digital impulsa las marcas y negocios. Los invito a
participar activamente, compartir ideas y apoyarnos mutuamente en este proceso. iEs momento
de sumergirse en el mundo digital y aprovechar todo su potencial!

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE
3.1 ACTIVIDADES DE REFLEXION INICIAL:

RA2: DESCRIBIR LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, SEGUN LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DE

LA EMPRESA
83 Explorando el producto de moda desde nuestra experiencia cotidiana

CONOCIMIENTOS SOBRE PRODUCTO DE MODA: CLASIFICACION, FUNCIONES, FORMAS, MARCAS,
MATERIALES, TIPOLOGIAS, ANALISIS DE PRODUCTO, ATRIBUTOS.

La instructora inicia la clase con una pregunta detonante:
¢Qué prenda o accesorio usas mas y por qué crees que te gusta tanto?
Se propone que cada aprendiz escriba en una hoja o en su cuaderno una breve descripcion del
producto de moda que mas usa en su dia a dia y reflexione sobre su funcidn, utilidad, estilo y valor
afectivo. Luego se comparten algunas experiencias en grupo y se relacionan con el concepto de

“producto de moda” en la industria.

Ambiente requerido:

Aula tradicional con sillas en circulo.

GFPI-F-135 V04



SENA

N

Estrategias didacticas activas:

e Aprendizaje basado en la experiencia.
e Ronda de conversacién guiada.

o Escritura reflexiva.

Materiales de formacion:

Hojas de papel o cuadernos.

Material de apoyo:

Presentacién visual con ejemplos de productos de moda cotidianos.

Duracion:

45 minutos

10 min introduccién y pregunta detonante
20 min escritura individual

15 min socializacién y cierre

Cierre:

La instructora resalta cémo los productos que usamos reflejan necesidades funcionales,
preferencias estéticas y habitos de consumo, lo cual sera clave para entender la ficha técnica en Ia

siguiente actividad.

- Reflexién: éQué comunica la ropa que llevamos puesta?

ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO SEGUN EL MERCADO: RELACION USUARIO-PRODUCTO,
MEJORAS, PROCESO DE ADOPCION.

La clase inicia con la pregunta:
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éCrees que una prenda puede decir algo sobre quién eres?
La instructora invita a cada aprendiz a observar su propia vestimenta y anotar lo que cree que
comunica (formalidad, rebeldia, creatividad, comodidad...). Luego se hace una lluvia de ideas de los
posibles mensajes que transmite la moda en la vida cotidiana y cémo esto puede verse reflejado en

una etiqueta o presentacidon comercial.

La instructora inicia la clase con la pregunta: ¢Alguna vez te han regalado una prenda o accesorio
gue no elegiste, pero terminaste amando o detestando? Se propone un debate rdpido sobre la
diferencia entre el Cliente (quien paga) y el Usuario (quien usa), tal como se define en los materiales
del programa. Cada aprendiz reflexiona sobre un caso personal o conocido donde estos roles se
separan y como eso afecta la percepcion del producto.

Ambiente requerido:

Ambiente flexible con posibilidad de moverse y escribir.
Estrategias didacticas activas:

e Observacion directa.
o Lluvia de ideas colectiva.

o Reflexidon escrita.

Materiales de formacion:

Cuaderno, hoja o pizarra.

Material de apoyo:

Galeria de imagenes de estilos de ropa y marcas.

Duracion:

45 minutos

10 min introduccion

15 min analisis individual

20 min socializacion y lluvia de ideas
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La ropa es también un lenguaje. Las marcas utilizan este lenguaje para crear etiquetas que cuentan

Cierre:

historias sobre el producto, su origen y su valor.

- Reflexién: Analizar cdmo los productos de moda reflejan caracteristicas técnicas y

emocionales

SEGMENTACION DE MERCADOS. DISENO TECNICO DE PRODUCTO: TIPOLOGIAS (CALZADO,
MARROQUINERIA, VESTUARIO, ACCESORIOS), CONCEPTOS, SILUETAS, CLASIFICACION, CARACTERISTICAS
Y FUNCIONES.

Descripcion de la actividad:

La instructora inicia preguntando: “éPor qué elegimos una prenda sobre otra cuando vamos a

comprar? ¢Sera solo por el disefio o también por cémo nos hace sentir?”

Cada aprendiz trae una prenda o accesorio que le guste mucho (fisica o en foto). Reflexionan

individualmente y luego comparten:

® ¢Qué caracteristicas fisicas les atraen?
e (Qué emocion les genera usarla?

e (Creen que el disefio fue pensado para provocar esa emocién?

Ambiente requerido: Aula convencional con equipos.
Estrategias: Reflexidn personal, socializacion grupal, andlisis emocional.
Materiales: Cuaderno, prendas, marcadores.

Duracion: 40 min.
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8 Reflexionar sobre cémo la moda comunica identidad y branding personal

SEGMENTACION DE MERCADOS. DISENO TECNICO DE PRODUCTO: TIPOLOGIAS (CALZADO,
MARROQUINERIA, VESTUARIO, ACCESORIOS), CONCEPTOS, SILUETAS, CLASIFICACION, CARACTERISTICAS
Y FUNCIONES.

Descripcion de la actividad:

La instructora pregunta: “éCreen que la ropa que usamos dice algo de nosotros?” Se muestran
ejemplos de subculturas (punk, hippie, emo) y estilos (urbano, minimalista) para provocar

reflexion.
Cada estudiante elige una prenda propia y escribe:

e (Qué representa de su identidad?

® iCAmo se sienten usandola?

Se conecta con el concepto de branding personal.

Ambiente: Aula convencional.
Estrategias: Storytelling, autorreflexién, trabajo individual.

Duracion: 45 min.

- Reflexion: Explorar la creatividad a través del disefio personal

MATERIALES: CARACTERISTICAS FiSICAS, UTILIDAD, COSTOS, PROCEDENCIAS, CUIDADOS, GARANTIAS,
FICHA TECNICA, PROVEEDORES Y OBSERVACIONES.

La instructora inicia la clase con la pregunta: ¢Por qué una camisa de algoddn organico es mas
costosa que una camisa de poliéster de una marca de fast fashion? Se invita a los aprendices a
argumentar (debatir y justificar) cdmo la eleccidon de la materia prima (fibra natural vs. sintética,
origen, proceso) impacta directamente en el precio de venta y en la propuesta de valor del producto.

Se discute como el material define la utilidad y la durabilidad percibida por el cliente.
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La instructora inicia la clase preguntando: ¢ Sabes de dénde viene el algoddn o el cuero de la prenda
gue estds usando? Se asigna a cada aprendiz investigar (usando sus dispositivos y la web) la ruta
gue sigue la materia prima de una prenda de uso personal (ej. ¢de qué pais proviene el tejido?,
équién lo tifd?, ¢donde se confecciond?). La reflexion se centra en cudn opaca o transparente es la

cadena de suministro de la moda, incluso a nivel personal.
Ambiente requerido: Aula tradicional para facilitar el debate y la argumentacién

Estrategias didacticas activas: Debate argumentativo, Preguntas detonantes, Intercambio

de ideas y justificaciones.
Materiales de formacion:  Ninguno (se usa el conocimiento y la percepcién inicial).

Material de apoyo: Presentacion con ejemplos de fichas de costo (simuladas) donde el material

es la principal variable.

Duracién: 45 minutos (10 min introduccidn y pregunta detonante, 25 min argumentacién

grupal, 10 min resumen conceptual).

Cierre: Se concluye que el material no es solo una caracteristica técnica, sino un atributo de

mercadeo y un factor clave del costo que debe ser transparente para el cliente digital.

- Comparar las caracteristicas de produccion en masa frente a la produccién por encargo o
bajo demanda.

PROCESOS Y SISTEMAS DE PRODUCCION: FICHAS TECNICAS, PROCESOS, TIPOS Y SISTEMAS DE
PRODUCCION, ETAPAS, CARACTERISTICAS, MAQUINARIA, EQUIPOS, HERRAMIENTAS, PRODUCTO Y
GARANTIA.

- Lainstructora inicia con la pregunta detonante: Si tuvieras que lanzar una marca hoy, éelegirias
hacer 1000 unidades iguales o 50 bajo pedido? Se realiza un debate donde los aprendices
comparan las ventajas y desventajas de cada sistema de produccion (en masa vs. bajo demanda, o
Just-in-Time): Produccién en masa (economia de escala, inventario) y Produccién bajo demanda
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(personalizacién, menor riesgo financiero, tiempos de espera). La reflexién se centra en como la
eleccidn del sistema afecta la promesa de velocidad y exclusividad al cliente.

- Se pregunta: “éPor qué creen que una ficha técnica es tan importante en la industria de la
moda?”

Se comparte una ficha real y se reflexiona:

® (Qué pasaria si faltara informacién clave?

® (A quién ayuda esta herramienta?

Ambiente: Aula con material impreso o digital.
Estrategias: Andlisis guiado, reflexion dirigida.

Duracion: 40 min.

B 1dentificar como los sistemas de produccién afectan al producto final

SISTEMAS DE NUMERACION, MEDIDAS Y TALLAJE: CUADROS DE CONVERSION DE TALLAS. TEORIA
DEL COLOR: USOS, APLICACIONES, CIRCULO CROMATICO, TECNICAS DE APLICACION, ARMONIAS,
PSICOLOGIA, ESCALAS, ATRIBUTOS, TONALIDAD, SATURACION Y BRILLO.

La instructora inicia la clase con la pregunta detonante: ¢ Por qué una talla M de una marca europea
es diferente a la talla M de una marca local? Se propone un debate en circulo donde los aprendices
comparten sus experiencias personales de inconsistencia al comprar ropa online o en fisico. Se
discuten las consecuencias de esta inconsistencia en la experiencia del cliente (devoluciones, quejas,

frustracidn), sentando las bases de por qué el tallaje es una decisidn estratégica.

La instructora inicia la clase con la pregunta: ¢ Qué emociones te genera el color rojo? ¢Y el azul? Se
utiliza el concepto del semaforo (Rojo, Amarillo, Verde) como punto de partida, pidiendo a los

aprendices asociar cada color con un estado de dnimo o intencidon de compra en la moda (ej. Rojo:
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urgencia, poder; Verde: naturaleza, calma; Amarillo: energia, riesgo). La reflexiéon se centra en la

psicologia del color y cdmo los disefiadores y marketeros manipulan esta percepcion.
Se pregunta: “éCreen que un producto hecho a mano tiene el mismo valor que uno industrial?”

Se reflexiona sobre el valor del tiempo, el trabajo manual y el acabado. Cada aprendiz escribe una

opinién personal.

Ambiente: Aula convencional.
Estrategias: Debate ético, reflexién individual.

Duracién: 40 min.
BI18 Reflexionar sobre el impacto del color en la percepcion del producto

TEORIA DE LA FORMA: COMPOSICION, CLASIFICACION, CONCEPTO, PERCEPCION, PUNTO, LINEA,
PLANO, FORMA Y FUNCION, SUPERFICIE Y VOLUMEN.
La instructora guia una actividad practica simple: cada aprendiz recibe una hoja en blanco y se le
pide dibujar: 1. Una serie de puntos que sugieran movimiento o densidad. 2. Un conjunto de lineas
gue generen sensacion de velocidad, calma, o caos (lineas horizontales, verticales, diagonales). La
reflexion se centra en cdmo estos elementos graficos basicos crean percepcidn visual y direccion sin

necesidad de color o textura, lo cual es la base de todo diseio de moda..
Ambiente requerido: Aula con proyector y mesas de trabajo.

Estrategias didacticas activas: Ejercicio practico de experimentacidn visual, Intercambio de
percepciones.
Materiales de formacion: Hojas de papel, lapices, marcadores.

Material de apoyo: Ejemplos graficos de como la linea crea siluetas o dirige la mirada.

Duracion: 45 minutos (10 min explicacidn, 25 min ejercicio practico, 10 min socializacion de
resultados).

Cierre: Se concluye que la linea es el elemento mds importante en el disefio de moda, ya que es lo que
define la silueta y la estructura de una prenda
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- Identificar cdémo los colores fortalecen la identidad de marca

FUNDAMENTOS DE DISENO, FUNCION, COMPOSICION, FORMA, RELACION, TEORIA DE LA FORMA,
DIRECCION, APLICACION.

Cada aprendiz responde: “éQué colores usarias para representar tu personalidad si fueras una

marca?”’

Se hace un ejercicio de asociacidn entre emociones y colores, y se crea una paleta de marca

personal.

Ambiente: Aula artistica.
Estrategias: Ejercicio creativo, reflexion personal.

Duracion: 45 min.

RA1: DESCRIBIR LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, SEGUN LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DE

LA EMPRESA

3.1.1 Actividad de Reflexion

Titulo: Reflexionar sobre el uso cotidiano del entorno digital en la moda

Descripcion:

La instructora abre con la pregunta: ¢ Qué plataformas o redes usas cuando quieres comprar o
buscar inspiracidon de moda? Se inicia una lluvia de ideas sobre sus habitos digitales.

Cada estudiante comparte un ejemplo de una plataforma o herramienta que haya usado (como
Instagram, WhatsApp, Shopee, etc.) y describe qué buscaba y cdmo fue su experiencia.

Se reflexiona colectivamente sobre cémo vivimos inmersos en el entorno digital, incluso cuando
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no somos conscientes.
Ambiente: Aula convencional con equipos.
Estrategias: Aprendizaje experiencial y dialogado.

Materiales: Hoja de respuestas, pizarra, marcadores.

Duracion: 30 minutos.

3.1.2 Actividad de Reflexion

Titulo: Reflexionar sobre el papel de las redes en la moda

Descripcion:

Se les pregunta a los aprendices: ¢Qué red social crees que usan mds las marcas de moday por
qué?

Comparten ejemplos de marcas que siguen en Instagram, TikTok o Pinterest, discutiendo cémo
presentan sus productos y qué los hace atractivos.

Ambiente: Aula con acceso a internet.

Estrategias: Observacién participativa.

Duracion: 30 minutos.

3.1.3 Reflexionar sobre cdmo los publicos varian segun la red social y su comportamiento digital

Descripcion de la actividad:

La instructora propone una lluvia de ideas sobre el uso que cada aprendiz le da a diferentes redes
sociales. Se les invita a pensar en: ¢ Para qué usan Instagram? ¢ Qué buscan en TikTok? ¢Qué ven
en YouTube? ¢Siguen marcas ahi? Luego, se reflexiona en grupo sobre cdmo esas diferencias

hacen que cada red social tenga un tipo de audiencia especifica, y como eso debe influir en el

contenido de moda digital que se crea.
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Ambiente requerido:

Aula convencional con pizarra o pantalla.
Estrategias didacticas:

® Lluvia deideas
e Aprendizaje colaborativo

e Debate guiado

Materiales:

Marcadores, papeldgrafo o Canva Whiteboard.

Duracion:

45 minutos

3.1.4 Reflexionar sobre la utilidad de las herramientas digitales en el marketing de moda

Descripcion de la actividad:
La instructora pregunta: ¢ Conocen herramientas como Canva, Google Ads o Meta Business Suite?
éPara qué creen que sirven? Se invita a los aprendices a reflexionar sobre cdmo estas herramientas
pueden facilitar procesos como disefio, andlisis, promocidon o atencidn al cliente en marcas de moda.

Se discute como su uso aporta al posicionamiento y visibilidad digital.

Ambiente requerido:

Ambiente digital con computadores o celulares.

Estrategias:
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® Pregunta detonante

e Reflexidn guiada

Materiales:
Pizarra o Canva

Videos breves introductorios

Duracion:

40 minutos

3.1.5 Reflexionar sobre las diferencias entre marcas y sus publicos en el entorno digital

Descripcion de la actividad:
La instructora plantea un reto: ¢Por qué Zara y Patagonia no comunican igual? Se reflexiona en
grupo sobre las diferencias en tono de voz, contenido, canales, buyer persona, entre marcas con
publicos distintos. Se genera una discusién sobre cdémo una marca puede perder conexién si no

adapta su comunicacién al entorno correcto.

Ambiente requerido:

Aula de discusidn con proyector.
Estrategias:

e Debate critico

e Comparacién de marcas
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Ejemplos visuales de redes sociales de marcas.

Materiales:

Duracion:

40 minutos

3.1.6 Actividad de Reflexién: ¢Qué hace que un contenido digital nos atrape?

Descripcién paso a paso:

1. Lainstructora proyecta tres tipos de contenido en redes sociales: uno emocional, uno

informativo y uno comercial.

2. Los aprendices observan y anotan cuadl les llama mds la atencién y por qué.

3. Se genera una discusion: ¢Qué emociones despertaron?, ¢ Qué técnicas utilizaron para

captar nuestra atencion?

4. Reflexién grupal: ¢Qué elementos debe tener un contenido para generar engagement con

una audiencia?

Ambiente requerido: Aula convencional con proyector o TV.

Estrategias didacticas activas: Aprendizaje basado en analisis audiovisual, didlogo reflexivo.

Materiales de formacion: Cuaderno, lapiz.

Material de apoyo: Tres ejemplos de contenido de moda en redes sociales.

Duracion: 45 minutos.
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Cierre: Se concluye que el contenido efectivo no solo es visualmente atractivo, sino que también

conecta emocionalmente, comunica con claridad y genera una accién esperada.
3.1.7 Actividad de Reflexion: ¢Por qué hacemos clic en un anuncio?
Descripcién paso a paso:

1. Lainstructora muestra ejemplos reales de anuncios pagados en Instagram o YouTube.
2. Se pregunta al grupo: ¢Cual llamé mas la atencién y por qué?
3. Cada aprendiz escribe una frase publicitaria breve que lo haria hacer clic en un anuncio.

4. Se comparten en voz alta y se reflexiona sobre la importancia del mensaje, la imagen y el

llamado a la accion.

Ambiente requerido: Aula convencional con proyector.

Estrategias diddacticas activas: Visualizacidn critica, escritura creativa, trabajo colaborativo.
Materiales de formacién: Hojas, esferos.

Material de apoyo: Ejemplos de anuncios publicitarios en video o imagen.

Duracion: 45 minutos.

Cierre: Se comprende que un buen anuncio tiene que conectar rapidamente con las emociones o

intereses del usuario para obtener resultados.
3.1.8 Actividad de Reflexion: ¢Por qué algunas campaias se vuelven virales?

Descripcién paso a paso:
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1. Se presentan dos campafas de moda: una que se hizo viral y otra que no.
2. Se discute en grupo: ¢Qué las diferencia?, ¢ Qué estrategias se usaron?
3. Cada estudiante escribe una idea para una campana que podria volverse viral.

4. Se socializan las ideas y se reflexiona sobre los ingredientes que provocan viralidad.

Ambiente requerido: Aula convencional.

Estrategias didacticas activas: Comparacion critica, creatividad individual.
Materiales de formacidn: Papel, lapiz.

Material de apoyo: Videos o publicaciones virales de moda.

Duracién: 45 minutos.

Cierre: El contenido viral apela a lo emocional, lo inesperado o lo altamente identificable. No se

puede garantizar, pero si se puede planear con creatividad y estrategia.

3.1.9 Actividad de Reflexion: ¢Qué tan efectiva es la publicidad digital que vemos?
Descripcidn paso a paso:

1. Lainstructora plantea la pregunta: “éQué tipo de anuncios recuerdas haber visto esta

semana?”
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2. Los aprendices escriben brevemente una experiencia con un anuncio (en redes o Google).

3. En grupos pequeios, comparten y comparan las experiencias: éLes interesd?, éhicieron

clic?, éignoran los anuncios?

4. Reflexidn grupal: ¢Por qué algunos anuncios funcionan y otros no?

Ambiente requerido: Aula convencional.

Estrategias didacticas activas: Memoria emocional, conversacién guiada, reflexién critica.
Materiales de formacién: Cuaderno o hojas.

Material de apoyo: Ejemplos de anuncios actuales (capturas en presentacion o impreso).
Duracion: 45 minutos.

Cierre: Se concluye que los anuncios que mejor funcionan estan alineados con los intereses del

usuario y muestran contenido relevante, claro y visualmente atractivo.
3.1.10 Actividad de Reflexidn: ¢ Qué herramientas digitales me funcionan mas y por qué?
Descripcidn paso a paso:

1. Lainstructora realiza una lluvia de ideas en el tablero: ¢ Qué herramientas digitales han

usado en este curso? (ej: Canva, Instagram, CapCut, Google Forms, Meta Suite...).

2. Cada estudiante elige dos y responde: ¢ Para qué las usé? ¢ Cual me funcioné mejor y por

qué?
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3. Comparten en pequefios grupos sus respuestas.

4. Se debate: ¢Como elegir la herramienta correcta segun el objetivo de una campafia?

Ambiente requerido: Aula con acceso a herramientas digitales.

Estrategias diddacticas activas: Autoevaluacidn, intercambio de experiencias.
Materiales de formaciéon: Cuaderno, guia de herramientas digitales.
Material de apoyo: Mapa visual con iconos de herramientas de marketing.
Duracion: 45 minutos.

Cierre: Se comprende que no todas las herramientas sirven para lo mismo. Elegir la adecuada

depende del objetivo, el publico y el tipo de contenido.

RA2: ESTABLECER RELACIONES CON LOS CLIENTES POTENCIALES DE ACUERDO A LAS NECESIDADES
DE LA ESTRATEGIA DIGITAL.

3.1.1 Reflexion: {Por qué es importante registrar a nuestros clientes?

Descripcion de la actividad:
La instructora inicia preguntando: éAlguna vez han recibido promociones o descuentos de una

marca por correo o WhatsApp? ¢COmo creen que obtuvieron sus datos?

Los aprendices comparten ejemplos personales y reflexionan sobre cémo una marca puede ofrecer

un mejor servicio si conoce y organiza la informacién de sus clientes.

Ambiente requerido: Aula con tablero y proyector.
Estrategias didacticas activas: Lluvia de ideas, reflexion guiada.
Materiales: Cuaderno o hoja de respuestas.
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Duracion: 30 min

Cierre: Se conecta la importancia del registro con la eficiencia del marketing digital.

3.1.2 Reflexidn: ¢COmo sentimos que nos atienden en digital?

Descripcion:
Los aprendices recuerdan una experiencia positiva o negativa en atencién digital (redes, WhatsApp,

correo). Reflexionan: équé la hizo buena o mala?

Comparten en voz alta o en grupo pequefiio y se identifican elementos clave de una buena atencién.

Ambiente requerido: Aula convencional.
Estrategias: Relato personal, reflexion individual.
Materiales: Hoja de trabajo.
Duracioén: 30 min

Cierre: Se destaca como la atencién afecta la percepcién del cliente.

3.1.3 Reflexion: ¢ Qué sabes sobre tus compras como cliente digital?

Descripcion:

Los aprendices hacen una lista de plataformas donde han comprado algo en los Ultimos 6 meses.

Luego reflexionan: {esas marcas saben quién soy?, irecibo mensajes después?, ¢me han ofrecido

algo personalizado?

Ambiente: Aula convencional.
Estrategias: Cuestionario individual, analisis personal.
Duracidn: 30 min

Cierre: Se vincula con la importancia de construir una “hoja de vida” del cliente en digital.

3.1.4 Reflexion: ¢Qué tan privados son tus datos?
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La instructora plantea preguntas clave: ¢Sabes quién tiene tu nimero?, ¢has leido las politicas de

Descripcion:

privacidad en redes?, ite incomoda compartir tu correo?

Se inicia un didlogo abierto sobre derechos y temores digitales.

Ambiente: Aula con reglas claras de respeto.
Estrategias: Preguntas detonantes, ética en la tecnologia.
Duracion: 30 min

Cierre: Se refuerza la importancia de cuidar la informacidén que se comparte.

3.2.5 Contextualizacion: Protocolos de atencion al cliente en el entorno digital

Descripcion de la actividad:
La instructora presenta casos reales de atencidn al cliente en moda digital (videos o capturas de

pantalla de chats en Instagram, WhatsApp o correos electrénicos).

Los estudiantes analizan cudles fueron correctos y cudles inadecuados, destacando el uso de

saludos, tiempos de respuesta, tono y cierre del mensaje.

Ambiente requerido: Aula con proyector o equipos digitales.
Estrategias didacticas activas: Estudio de casos, analisis comparativo.
Materiales de formacion: Capturas de pantallas, videos reales.
Material de apoyo: Plantilla de buenas practicas.
Duracioén: 30 minutos.

Cierre: Se enlaza la actividad con la necesidad de simular profesionalmente la atencidn al cliente

como practica formativa.

3.1.6 Reflexidn: ¢Qué comportamientos como cliente valoras mas en una marca?
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Descripcién de la actividad:
La instructora lanza preguntas al grupo: {Te gusta que te saluden por tu nombre? {Que te hablen

como joven o como adulto? ¢Que te den seguimiento después de comprar?

Los aprendices escriben de forma individual una lista de 5 actitudes que valoran como clientes y las

comparten en parejas. Luego se discute qué tienen en comun esas actitudes.

Ambiente requerido: Aula con sillas organizadas en pares.
Estrategias didacticas activas: Reflexidon individual, conversacién en duplas, plenaria.
Materiales de formacion: Hoja de trabajo.
Duracion: 30 minutos.

Cierre: Se resalta que el buen servicio es clave para la fidelizacidn y reputacién de una marca.

RA2: DESCRIBIR LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO, SEGUN LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DE

LA EMPRESA.

- Contextualizacion: DISTINGUIR la clasificacién, las tipologias y los atributos de valor en

productos de marcas lideres.

Se presentan imdagenes de 5 productos de marcas con distintas estrategias (ej. Calzado deportivo de alta
tecnologia, Marroquineria artesanal, Vestuario de fast fashion, Joyeria fina). En grupos, los aprendices
deben distinguir y documentar: 1. Clasificacién/Tipologia (calzado, accesorio, vestuario). 2. Funcion
Principal (ej. proteccién, adorno). 3. 3 Atributos Clave (ej. "Sostenibilidad", "Comodidad Deportiva",
"Disefio Minimalista"). Se utiliza un cuadro comparativo para formalizar el analisis.

La clase analiza imagenes de diferentes productos de moda (zapatos, bolsos, chaquetas, gafas) y se
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identifican sus caracteristicas técnicas: materiales, formas, funciones y procesos. Se comparan
prendas de uso comun con fichas técnicas profesionales.
La instructora guia la discusidn sobre por qué conocer estos datos es clave para el marketing y la

promocién del producto.

Ambiente requerido:

Aula con proyector o pizarra digital.
Estrategias didacticas activas:

e Aprendizaje por analisis visual.

e Discusion guiada.

Materiales de formacion:

Imagenes impresas o digitales de productos de moda, Cuadro de andlisis comparativo.

Material de apoyo:

Gréfico de Tipologias de Producto (vestuario, marroquineria, calzado, etc.).

Duracion:
50 minutos (15 min analisis visual, 20 min distincién en grupo, 15 min socializacién y

retroalimentacidn de la clasificacion).

Cierre:
Se establece que toda estrategia de mercadeo debe basarse en la comprensién técnica de la

tipologia y la comunicacion efectiva de los atributos diferenciadores.

3.2.2 Contextualizacién: DIFERENCIAR los roles del cliente y del usuario en el ciclo de compra de
un producto de moda.

ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO SEGUN EL MERCADO: RELACION USUARIO-PRODUCTO, MEJORAS,
PROCESO DE ADOPCION Y
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Se presentan a los aprendices 3 resefias negativas reales o simuladas de productos de moda (e-
commerce): una sobre calidad/material, otra sobre disefio/forma, y otra sobre servicio/tallas. En
grupos, deben identificar el "punto de dolor" exacto del usuario. A partir de ese dolor, deben
proponer una Oportunidad de Mejora concreta en la Ficha Técnica del producto (ej. Dolor: "el color
se desvanece" - Mejora: "Usar pigmentacion reactiva o material con tecnologia UV"). La actividad

conecta el feedback del mercado con la ingenieria del producto.

Se presenta una prenda real o una imagen de su etiqueta. En grupos pequefios, los estudiantes
analizan los datos que aparecen: composicion, pais de origen, cuidados, cédigo de referencia. Se
hace un paralelo con el posicionamiento en el mercado (producto nacional, importado, sostenible,

econdmico, de lujo). Luego los estudiantes aplican lo mismo con una prenda propia o traida de casa.

Ambiente requerido:

Aula en grupos de trabajo.
Estrategias didacticas activas:

® Andlisis guiado.

e Trabajo cooperativo.

Materiales de formacion:

Prendas o imagenes con etiquetas visibles.

Material de apoyo:

Concepto de "Punto de Dolor" (Pain Point) y su traduccién a Mejora de Especificacion.

Duracion:
50 minutos

15 min explicacion y ejemplo
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20 min trabajo en grupo

15 min discusidn y conclusiones

Cierre:

Una etiqueta es una herramienta de comunicacidon comercial. No es solo informacidn técnica, es

parte del branding del producto.

- Contextualizacion: CLASIFICAR las principales tipologias de producto de moda y sus

funciones esenciales.

SEGMENTACION DE MERCADOS. DISENO TECNICO DE PRODUCTO: TIPOLOGIAS (CALZADO,

MARROQUINERIA, VESTUARIO, ACCESORIOS), CONCEPTOS, SILUETAS, CLASIFICACION, CARACTERISTICAS
Y FUNCIONES.

Descripcidn de la actividad:

Se realiza una explicacién tedrica sobre las Tipologias de Producto de Moda (Vestuario, Calzado,
Marroquineria y Accesorios), detallando sus caracteristicas técnicas y funciones esenciales (ej.
Vestuario: proteccion y adorno; Calzado: proteccidn y soporte). Los aprendices, en equipos, deben
clasificar una serie de imagenes de productos complejos (ej. un bolso de viaje, un botin con
plataforma, una chaqueta multiusos), identificando su tipologia primaria, silueta (si aplica) y la

Funcidn Principal que el cliente prioriza

Ambiente requerido: Aula con internet y proyector.
Estrategias: Observacidn dirigida, analisis visual guiado.
Materiales: Proyector, computador, plantillas de observacion.

Duracion: 50 min.
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- Contextualizacién: INTERPRETAR los simbolos de cuidado y la trazabilidad en la cadena de
suministro de un insumo.

MATERIALES: CARACTERISTICAS FiSICAS, UTILIDAD, COSTOS, PROCEDENCIAS, CUIDADOS, GARANTIAS,
FICHA TECNICA, PROVEEDORES Y OBSERVACIONES.

Descripcion de la actividad:

. Se explica la importancia de los simbolos de cuidado (normativa ISO) y la trazabilidad
(procedencia ética y sostenible de los materiales). 2. Los aprendices reciben etiquetas textiles con
simbolos de cuidado complejos (e]. limpieza profesional, secado en plano). En grupos, deben
interpretar los simbolos y luego identificar la ruta de procedencia simulada de ese material (ej.
"Algoddn organico: India = Hilado: Colombia = Tefido: Planta X"). La actividad conecta el cuidado

postventa con la responsabilidad en la cadena de origen.

Ambiente requerido: Aula con acceso a proyectar simbologia técnica.
Estrategias didacticas activas: Interpretacién de simbologia técnica, Andlisis de cadena de

valor, Estudio de caso de trazabilidad

Materiales de formacion:  Fichas de etiquetas de cuidado, Diagrama simulado de la cadena de

procedencia

Material de apoyo: Tabla de Simbolos de Lavado (para apoyo en la interpretacion).
Duracioén: 50 minutos (15 min explicacién de simbologia y trazabilidad, 20 min trabajo de

interpretacion y analisis, 15 min socializacion de resultados).

Cierre: Se establece que la Garantia y los Cuidados son parte del servicio y dependen de la

correcta interpretacion de la ficha técnica del material.

- Contextualizacion: IDENTIFICAR las etapas clave y la maquinaria en videos de procesos de

confeccion.

PROCESOS Y SISTEMAS DE PRODUCCION: FICHAS TECNICAS, PROCESOS, TIPOS Y SISTEMAS DE
PRODUCCION, ETAPAS, CARACTERISTICAS, MAQUINARIA, EQUIPOS, HERRAMIENTAS, PRODUCTO Y
GARANTIA.
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Se proyectan videos cortos (making of o visitas a talleres de confeccion) que muestren la fabricacién

Descripcion:

de una prenda. Los aprendices deben identificar y secuenciar las etapas de produccién (ej.
Patronaje, Trazo, Corte, Confeccion/Ensamblaje, Acabados, Empaque). Adicionalmente, deben
reconocer la maquinaria, equipos y herramientas especificos utilizados en cada etapa (ej. Maquina

Plana, Overlock, Mesa de Corte, Tijeras).

Ambiente: Aula con proyector y buen sistema de sonido/visualizacion.
Estrategias: Observacion critica y secuencial, Analisis de video, Categorizacién de equipos.

Duracién: 50 min.
Materiales de formacidon:  Videos de procesos de produccién de moda.

Material de apoyo: Listado de Maquinaria y Herramientas de confeccién industrial basica y sus

funciones.

Duracion: 50 minutos (15 min proyeccion y explicacién, 20 min identificacién y registro en

grupo, 15 min socializacion de las etapas y la maquinaria).

Cierre: Se establece que el conocimiento de la maquinaria garantiza la calidad técnica de la prenda

y permite establecer los requisitos de inversion del proceso.

- Contextualizacién: Observar fichas técnicas de productos reales y su aplicacion

Descripcion:
La instructora presenta ejemplos de fichas técnicas de marcas reales (Zara, Nike, Levi’s) y analiza

con los aprendices:

e (Qué informacion incluyen?
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e (Cbébmo se relaciona con el disefio y la produccion?

Ambiente: Aula con internet.
Estrategias: Estudio documental, analisis comparativo.

Duracion: 50 min.

- Contextualizacion: COMPARAR los sistemas de numeracion y el tallaje de diferentes

regiones y tipologias de producto.

SISTEMAS DE NUMERACION, MEDIDAS Y TALLAJE: CUADROS DE CONVERSION DE TALLAS.
Descripcién paso a paso: 1. Explicacion tedrica de los Sistemas de Numeracion y medidas:
Sistemas alfabéticos (S-M-L), Sistemas numéricos (EU, US, UK, MEX, JAP) y Unidades de medida
(Centimetros, Pulgadas). 2. Los aprendices, en equipos, reciben fichas con tallas de una misma
tipologia (ej. 37 EU, 6 US, 4 MEX en calzado; 0 S, 8, 38 en vestuario). Deben comparar y homologar

estos sistemas utilizando cuadros de conversidn internacionales.
Ambiente requerido: Aula con acceso a internet para buscar tablas de conversién.

Estrategias didacticas activas: Comparacion y categorizacion de sistemas, Uso de recursos en

linea, Andlisis de estandares.

Materiales de formacidon:  Fichas de productos con tallas en diferentes sistemas, Plantillas de

conversion
(Imagen de una tabla comparativa de tallas internacionales).

Duracion: 50 minutos (15 min explicacidon conceptual, 20 min trabajo de conversién en grupo, 15

min socializacion de las diferencias encontradas).
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Cierre: Se establece que el tallaje estandarizado es la clave para expandir la marca a mercados

internacionales y reducir la confusion del cliente global.
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“high point shoulder

- Contextualizacion: DISTINGUIR la relacién entre Tonalidad, Saturacién y Brillo mediante el

Circulo Cromatico.

TEORIA DEL COLOR: USOS, APLICACIONES, CIRCULO CROMATICO, TECNICAS DE APLICACION,
ARMONIAS, PSICOLOGIA, ESCALAS, ATRIBUTOS, TONALIDAD, SATURACION Y BRILLO.

Descripcion:
1 Explicacion tedrica del Circulo Cromatico y sus componentes.

2. Se definen los 3 Atributos del Color: Tonalidad (Hue), Saturacién (Chroma o pureza) y Brillo (Value

o claridad/oscuridad).
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3. Los aprendices deben distinguir (identificar) estos atributos en muestras de color proyectadas,
entendiendo cédmo se crean las Escalas de color (e]j. una Tonalidad [Rojo] con brillo bajo es Vino, con
brillo alto es Rosa)
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Ambiente requerido: Aula con proyector y acceso a imagenes de escalas de color (degradados).
Estrategias didacticas activas: Analisis visual y conceptual, Categorizacién de atributos del color.
Materiales de formacion: Paletas de color impresas o digitales que muestren variaciones de

Tonalidad, Saturacidn y Brillo.
Material de apoyo: Esquema detallado del Circulo Cromatico y su divisién en atributos.

Duracién: 50 minutos (15 min explicacion de los 3 atributos, 20 min andlisis y categorizacion, 15

min socializacion de resultados).

Cierre: Se establece que la manipulacién de estos 3 atributos es la base técnica para el disefo de

estampados, colecciones y la estética de la marca.
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- Contextualizacion: DESCOMPONER la composicién de un look de moda en sus elementos
basicos de forma (linea, plano, volumen).

TEORIA DE LA FORMA: COMPOSICION, CLASIFICACION, CONCEPTO, PERCEPCION, PUNTO, LINEA, PLANO,
FORMA Y FUNCION, SUPERFICIE Y VOLUMEN.

Se explica la relacion Forma y Funcién, y la Clasificacién de la forma en disefio: Linea
(contorno/corte), Plano (superficie bidimensional) y Volumen (tridimensionalidad, profundidad). 2.
Se proyectan imagenes de looks de moda con composiciones complejas (ej. sastreria muy
estructurada o drapeados fluidos). Los aprendices deben descomponer (analizar) cada look e
identificar donde se aplicé cada elemento: ¢Qué tipo de lineas (rectas, curvas) dominan? {Qué
partes son planos bidimensionales? {Qué elementos generan volumen (pliegues, frunces,

hombreras)? (Se puede utilizar un diagrama de descomposicidon de un producto).

Ambiente requerido: Aula con proyector o pizarra digital.

Estrategias didacticas activas: Andlisis visual de la composicién, Deconstruccién de la forma,
Clasificacion.
Materiales de formacion:  Imagenes de moda variada, Plantilla de analisis

(Linea/Plano/Volumen).
Material de apoyo: Conceptos clave: Silueta, Superficie, Eje de Composicién.

Duracién: 50 minutos (15 min explicacion de la clasificacion, 20 min analisis en grupo, 15 min

socializacion de la deconstruccidn).

Cierre: Se establece que la forma es un elemento funcional y estético y su manipulacién crea la

identidad visual del concepto de disefio.

- Contextualizacion ANALIZAR la relacién entre Forma y Funcién en la composicién de

FUNDAMENTOS DE DISENO, FUNCION, COMPOSICION, FORMA, RELACION, TEORIA DE LA FORMA,
DIRECCION, APLICACION.
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Descripcién paso a paso: Se proyectan imagenes de productos de moda que demuestran una
fuerte conexién Forma-Funcion (ej. Ropa deportiva técnica, Haute Couture con volumenes
extremos, indumentaria con bolsillos y sistemas de amarre visibles). En grupos, deben analizar y
clasificar como la Composicién (la disposicidn de Linea, Plano y Volumen) fue disefiada para cumplir
su Funcién: 1. Funcién estética (ej. crear Enfasis en el hombro), 2. Funcién practica (ej. facilitar el
movimiento o almacenamiento). Se introduce la Clasificacidon de la Forma (ej. geométrica, organica)

y como se Relaciona con la utilidad del producto.
Ambiente requerido: Aula con proyector y acceso a imagenes de alta resolucion.

Estrategias didacticas activas: Andlisis de caso, Discusién guiada, Categorizacion de

composiciones.
Materiales de formacidn:  Fichas de andlisis visual para documentar la relacién Forma-Funcién.

Material de apoyo: Conceptos clave: Composicidon, Forma Abierta vs. Cerrada, Funcion Practica

vs. Simbdlica.

Duracion: 50 minutos (15 min explicacion conceptual, 20 min analisis en grupo, 15 min

socializaciéon de las funciones encontradas).

Cierre: Se establece que el éxito de un disefio reside en que la Forma elegida sea la solucién mas

coherente para su Funcion y el Concepto de la marca.

RA2: IMPLEMENTAR LAS HERRAMIENTAS DEL ENTORNO DIGITAL SEGUN EL PUBLICO OBJETIVO Y
LAS CONDICIONES DE LA EMPRESA

3.2.1 Actividad de Contextualizacion

Titulo: Comprender el entorno digital a través de ejemplos reales

Descripcion:
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La instructora presenta una breve exposicion sobre el concepto de entorno digital (canales,
plataformas, herramientas, publicos), ejemplificando con marcas reales (como Zara, Shein o Nike).
Se analizan cédmo cada una aprovecha plataformas digitales segin sus objetivos y publicos. Se

entrega una tabla con conceptos clave (SEM, SEO, e-commerce, social media, etc.) para que los

estudiantes completen con definiciones basicas.
Ambiente: Aula con proyector Y equipos.
Estrategias: Estudio de caso y aprendizaje guiado.
Materiales: Tabla guia, presentacion de marcas, conexion a internet.

Duracion: 45 minutos.

3.2.2 Actividad de Contextualizacion

Titulo: Analizar plataformas digitales desde marcas de moda
Descripcion:

La instructora divide al grupo en equipos y entrega fichas de analisis con tres marcas (ej. Shein,
Zara, Nike).

Los equipos exploran como estas marcas utilizan diferentes plataformas digitales segin su

audiencia y como varia el contenido entre redes.
Ambiente: Aula con equipos.
Materiales: Fichas impresas, acceso a redes sociales, proyectores.

Duracién: 45 minutos.

3.2.3 Contextualizar los perfiles digitales en redes sociales para la creacidn de un cliente ideal

Descripcion de la actividad:
La instructora presenta estadisticas actuales del comportamiento en redes sociales (TikTok,
Instagram, Pinterest, Facebook) segun la edad, gustos, frecuencia de uso y tipo de contenido. Se

analizan perfiles de usuarios reales y se proyectan ejemplos de buyer persona usados por marcas
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como Zara o Shein. Los aprendices, en grupos, identifican a qué plataforma pertenece cada buyer

persona.

Ambiente requerido:

Sala con acceso a internet y proyector.
Estrategias:

o Andlisis de casos

e Comparacion critica

Materiales:
Presentacién digital con ejemplos

Ficha de andlisis de perfil

Duracion:

50 minutos
3.2.4 Contextualizar herramientas digitales segtin su funcion dentro de una estrategia digital

Descripcidn de la actividad:
La instructora presenta una tabla con distintas herramientas digitales (Mailchimp, Shopify, Google
Trends, Meta Ads, CapCut, Metricool). Los aprendices clasifican cada herramienta en categorias
como: analisis, automatizacion, disefio, pauta, gestidon de contenido o e-commerce. Se vincula esta

clasificacién con ejemplos reales de uso en empresas de moda.

Ambiente requerido:

Sala con proyector y acceso a internet.

Estrategias:
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e C(lasificacidn guiada

e Analisis aplicado

Materiales:
Infografia digital o fisica

Tabla de categorizacion

Duracion:

45 minutos

3.2.5 Contextualizar entornos digitales de marcas de moda para identificar diferencias estratégicas

Descripcién de la actividad:
Se muestran perfiles digitales de dos marcas con estrategias distintas (por ejemplo, Bershka vs
Patagonia). En equipos, los aprendices analizan plataformas utilizadas, tono, frecuencia de
publicaciones, campafas y tipo de contenido. Completan una tabla comparativa y exponen

brevemente sus hallazgos.

Ambiente requerido:

Aula con internet y pantalla.
Estrategias:

® Andlisis comparativo

e Trabajo colaborativo
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Guia para comparar marcas

Materiales:

Plantilla de observacion

Duracion:

50 minutos

3.2.6 Actividad de Contextualizacion: El poder del engagement en redes

Descripcién paso a paso:

1. Se explica qué es el “engagement” en redes sociales y cobmo se mide.

2. Lainstructora presenta ejemplos de marcas que aplican técnicas de engagement:

preguntas, CTA, emojis, storytelling, musica, retos.

3. Cada estudiante analiza una publicacién de una marca y sefiala las técnicas aplicadas.

4. Se discute en grupo como se podria mejorar ese contenido para hacerlo mas atractivo y

participativo.

Ambiente requerido: Sala con equipos e internet.

Estrategias didacticas activas: Andlisis de casos, observacion dirigida.

Materiales de formacion: Celular o computador.

Material de apoyo: Plantilla de andlisis visual.

Duracion: 50 minutos.

GFPI-F-135 V04



SENA

N

Cierre: Los aprendices entienden que el engagement es clave en el marketing digital y depende de

técnicas que invitan a interactuar, compartir y generar conexion con la audiencia.
3.2.7 Actividad de Contextualizacion: Anatomia de un anuncio digital

Descripcidn paso a paso:

La instructora explica los elementos bdasicos de un anuncio: imagen, copy, CTA, oferta, publico

objetivo.
Se realiza un andlisis conjunto de un anuncio real, identificando esos elementos.

En parejas, los estudiantes analizan un segundo anuncio diferente y completan una ficha de

observacion.

Se socializan los resultados y se concluye cuales elementos son indispensables para captar al cliente

ideal.
Ambiente requerido: Aula con internet.

Estrategias didacticas activas: Estudio de caso, analisis comparativo.
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Materiales de formacién: Plantilla de analisis, ejemplos digitales.
Material de apoyo: Guia bdsica de estructura de anuncios.
Duracién: 50 minutos.

Cierre: Se reconoce que un anuncio bien estructurado influye directamente en la respuesta del

cliente digital.

3.2.8 Actividad de Contextualizacion: Estrategias detras de las campaias virales
Descripcidn paso a paso:

La instructora explica qué es una campafia y cdmo se diferencia de una publicacién comun.
Se observan campafias exitosas de marcas como Nike, H&M o Shein.

Se analiza en grupo: ¢Cudl era el objetivo?, ¢ Qué emociones usaron?, §Cémo se compartié?
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Cada aprendiz elige una marca y plantea una idea basica de campafia viral.
Ambiente requerido: Aula con proyector.

Estrategias diddcticas activas: Andlisis critico, ideacidn creativa.

Materiales de formacién: Cuaderno o plantilla creativa.

Material de apoyo: Videos de campafias.

Duracion: 50 minutos.

Cierre: Los estudiantes conectan el concepto de camparia digital con los elementos emocionales,

visuales y sociales que impulsan su alcance.

3.2.9 Actividad de Contextualizacién: ¢ Cdmo disenar un anuncio que conecte con el cliente?

Descripcidn paso a paso:
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1. Lainstructora explica los principios para disefiar una pauta pagada efectiva: objetivo,

publico, canal, mensaje e imagen.
2. Se muestran anuncios exitosos en Facebook Ads, Google Ads o Instagram.

3. Los aprendices analizan uno de ellos en parejas e identifican: el objetivo, el lamado a la

accion, el formato y la segmentacion.

4. Discuten como aplicarian esos principios en un anuncio para una marca ficticia de moda.

Ambiente requerido: Aula con proyector y equipos.

Estrategias diddcticas activas: Andlisis de caso, discusion guiada.
Materiales de formacion: Plantilla de analisis de anuncio.
Material de apoyo: Videos o capturas de campaiias reales.
Duracion: 50 minutos.

Cierre: Los aprendices comprenden que la pauta pagada debe construirse con intenciéon, coherencia

visual y mensaje enfocado al cliente ideal.
3.2.10 Actividad de Contextualizacidon: Herramientas digitales para cada objetivo

Descripcidn paso a paso:

1. Lainstructora presenta tres objetivos de marketing digital: visibilidad, ventas y fidelizacion.
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2. Se explica qué herramientas apoyan mejor cada uno (ej: Instagram para visibilidad,

WhatsApp Business para fidelizaciéon, Google Ads para ventas).
3. Cada estudiante selecciona un objetivo y relaciona dos herramientas digitales que usaria.

4. Comparten sus propuestas con ejemplos de uso en marcas reales.

Ambiente requerido: Aula TIC con proyector y acceso a internet.

Estrategias didacticas activas: Anadlisis estratégico, aplicacién practica.
Materiales de formacidn: Ficha de trabajo con objetivos y herramientas.
Material de apoyo: Videos de marcas que implementan herramientas especificas.
Duracién: 50 minutos.

Cierre: Se valora la importancia de la estrategia y la correcta eleccién de herramientas digitales para

lograr resultados en campanias reales.

RA2: ESTABLECER RELACIONES CON LOS CLIENTES POTENCIALES DE ACUERDO A LAS NECESIDADES
DE LA ESTRATEGIA DIGITAL.

3.2.1 Contextualizacion: Conociendo las bases de datos en la moda

Descripcidn de la actividad:
La instructora presenta como marcas de moda como Shein, Adidas o Totto usan bases de datos

para enviar ofertas, hacer seguimiento de compras y personalizar la experiencia.
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Se visualiza un ejemplo en Canva o video corto y se analiza qué informacion se recopila y para qué.

Ambiente requerido: Aula con proyector e internet.
Estrategias: Estudio de caso breve, analisis guiado.
Materiales: Presentacién digital con ejemplos reales.
Duracion: 30 min

Cierre: Se resalta que una base de datos bien estructurada mejora la relacidn con el cliente.

3.2.2 Contextualizacion: ¢Qué es trazabilidad en el servicio al cliente?

Descripcidn:
Se analiza el recorrido del cliente desde su primer contacto hasta la posventa en una marca de

moda.

La instructora muestra un esquema de trazabilidad e invita a identificar los puntos de interaccidn

digital (chat, redes, tienda online).

Ambiente: Aula con proyector.
Estrategias: Estudio de casos, analisis de flujos.
Materiales: Plantilla de trazabilidad en Canva.
Duracion: 30 min

Cierre: Se entiende cdmo cada paso puede mejorar o dafiar la experiencia del cliente.

3.2.3 Contextualizacion: Hoja de vida del cliente en moda digital

Descripcidn:
La instructora presenta un ejemplo de ficha digital del cliente en una marca de moda (historial de

compras, gustos, devoluciones, reclamos).

Los estudiantes observan cdmo esta informacion se usa para mejorar campafias y atencion.
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Ambiente: Sala con computadores o proyector.
Estrategias: Analisis visual, discusién guiada.
Materiales: Plantilla de ficha del cliente.
Duracién: 30 min

Cierre: Comprenden el valor estratégico de estos datos.

3.2.4 Contextualizacion: Normas de confidencialidad en el mundo digital

Descripcidn:
Se presentan ejemplos reales de malas practicas (como filtraciones o spam) y de buenas practicas

(consentimiento informado, acceso limitado).

Se revisa brevemente la Ley 1581 de 2012 y se discute su importancia en moda digital.

Ambiente: Aula convencional con presentacion.
Materiales: Fragmento de la Ley 1581, casos reales.
Duracion: 30 min

Cierre: Se entiende el papel de la ética y la legalidad en el manejo de datos del cliente.

3.2.5 Contextualizacion: Protocolos de atencion al cliente en el entorno digital

Descripcidn de la actividad:
La instructora presenta casos reales de atencién al cliente en moda digital (videos o capturas de

pantalla de chats en Instagram, WhatsApp o correos electrénicos).

Los estudiantes analizan cudles fueron correctos y cudles inadecuados, destacando el uso de

saludos, tiempos de respuesta, tono y cierre del mensaje.

GFPI-F-135 V04



SENA

N
Ambiente requerido: Aula con proyector o equipos digitales.
Estrategias didacticas activas: Estudio de casos, analisis comparativo.
Materiales de formacion: Capturas de pantallas, videos reales.
Material de apoyo: Plantilla de buenas practicas.
Duracion: 30 minutos.

Cierre: Se enlaza la actividad con la necesidad de simular profesionalmente la atencidn al cliente

como practica formativa.

3.2.6 Contextualizacion: Buenas practicas en la atencion al cliente digital

Descripcién de la actividad:
La instructora muestra fragmentos de manuales de servicio de marcas como Nike, Totto o Rappiy
extrae con los aprendices los principios que los rigen: claridad, empatia, respuesta rapida,

personalizacion, tono adecuado.

Luego, se construye una lluvia de ideas con las mejores practicas que debe tener una empresa de

moda que atiende clientes en redes sociales o tiendas online.

Ambiente requerido: Aula convencional o con tablero digital.
Estrategias  didacticas  activas:  Analisis  guiado, co-construccién, mapeo visual.
Materiales de formacion: Fragmentos de manuales reales.
Duracién: 30 minutos.
Cierre: Se finaliza explicando que estas practicas son la base para construir una guia profesional de

atencién en el mundo digital.
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3.3 ACTIVIDADES DE APROPIACION:

RA1l: RECONOCER LAS CARACTERISTICAS DEL SISTEMA MODA, CONFORME A LA
ESTRATEGIA DE MERCADEO DE LA EMPRESA.

- ANALIZAR las especificaciones técnicas y formales de un producto de moda mediante el
diligenciamiento de una ficha técnica.

CONOCIMIENTOS SOBRE PRODUCTO DE MODA: CLASIFICACION, FUNCIONES, FORMAS, MARCAS,
MATERIALES, TIPOLOGIAS, ANALISIS DE PRODUCTO, ATRIBUTOS.

Descripcidn:

1. Explicacién sobre la estructura de una Ficha Técnica de Producto (secciones: materiales, medidas,
procesos).

2. Cada aprendiz selecciona un producto y debe realizar un analisis profundo de sus componentes:
Materiales (tipo de fibra/insumo), Formas (identificar la silueta predominante: A, H, V, O), y Medidas
(tallas o dimensiones).

3. Se debe diligenciar una plantilla de ficha técnica con todos estos datos, practicando el uso de
terminologia técnica precisa (ej. no decir 'tela’, sino 'Drill de algoddn 100%').

Ambiente requerido: Aula convencional con acceso a informaciéon o muestras.

Estrategias didacticas activas: Investigacion técnica, Diligenciamiento de formatos, Analisis
estructural de la forma.

Materiales de formacion: Plantilla de Ficha Técnica, Cuadernos o PC.

Material de apoyo: Gréfico de Siluetas basicas y tabla de nombres de materiales.

Duracion: 120 minutos (30 min explicacidn de la Ficha, 70 min trabajo practico de andlisis y

llenado, 20 min socializacién de datos técnicos).
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Cierre: Se concluye que el conocimiento profundo de cada especificacién del producto es lo que

permite crear un mensaje de marketing confiable y asertivo

- Analizar la informaciéon comercial de una prenda u objeto de moda a través de la
interpretacion de su etiqueta.

ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO SEGUN EL MERCADO: RELACION USUARIO-PRODUCTO,
MEJORAS, PROCESO DE ADOPCION,

Descripcién paso a paso:

1. Se explica la Teoria de Difusién de Innovaciones (curva de adopcién) y sus 5 categorias:
Innovadores, Adoptadores Tempranos, Mayoria Inicial, Mayoria Tardia y Rezagados.

2. Se presenta un ejemplo de un producto de moda disruptivo (ej. Gafas de Realidad Aumentada o
ropa con tecnologia inteligente). Los aprendices deben clasificar a sus conocidos o a un grupo
objetivo ficticio en estas 5 categorias, y explicar qué tipo de mensaje de marketing funcionaria para
cada grupo, enfocandose especialmente en los Adoptadores Tempranos.

Ambiente requerido: Aula con mesas de trabajo.

Estrategias didacticas activas: Estudio de casos de innovacién, Clasificacion de perfiles, Analisis de
audiencias.

Materiales de formacidén: Diagrama de la Curva de Adopcién (Teoria de Rogers).

Material de apoyo: Ejemplos de productos innovadores que fallaron o triunfaron en el mercado.
Duracion:120 minutos (30 min explicaciéon tedrica y diagrama, 70 min clasificacion de perfiles y
disefio de mensajes, 20 min socializacidn de los perfiles de Adoptadores Tempranos).

Cierre: Se concluye que el éxito de un producto mejorado o nuevo reside en saber cuando y a quién

vender primero, siendo el Adoptador Temprano el segmento clave para el mercadeo.

- DISENAR un Buyer Persona de Producto detallado, asocidndolo a una tipologia de moda

especifica.:
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SEGMENTACION DE MERCADOS. DISENO TECNICO DE PRODUCTO: TIPOLOGIAS (CALZADO,
MARROQUINERIA, VESTUARIO, ACCESORIOS), CONCEPTOS, SILUETAS, CLASIFICACION,
CARACTERISTICAS Y FUNCIONES.

Descripcién paso a paso:

1. Se explica la metodologia para construir un Buyer Persona (nombre, edad, trabajo, pero
especialmente: puntos de dolor, habitos de compra digital y motivaciones).

2. Cada aprendiz o equipo elige la Tipologia de Producto (Clase 3.2) que desarrollard para su marca.
3. Debe disefiar un Buyer Persona Unico que se alinee perfectamente con la necesidad que esa
tipologia resuelve. (Ej. Si elijo Marroquineria, mi Buyer Persona necesita un bolso que resuelva su
dolor de 'trabajar en movilidad').

Ambiente requerido: Aula con acceso a internet para investigacién de perfiles tipo.

Estrategias didacticas activas: Creacién de personajes (disefio del Buyer Persona), Lienado de

plantillas, Aplicacidn practica de segmentacidn psicografica.
Materiales de formaciéon:  Plantilla estructurada de Buyer Persona.

Material de apoyo: Ejemplos de Buyer Personas de moda bien elaborados (ej. EI Minimalista

Sostenible).

Duracion: 120 minutos (30 min explicacion de la plantilla, 70 min disefio practico del Buyer

Persona, 20 min exposicion de 2-3 perfiles).

Cierre: Se verifica que el Buyer Persona esté lo suficientemente detallado para guiar las decisiones

de disefio del producto, convirtiéndose en el mapa del cliente.
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- CONSOLIDAR la informacién de costos, proveedores y utilidad en una ficha técnica de

materiales extendida.

MATERIALES: CARACTERISTICAS FiSICAS, UTILIDAD, COSTOS, PROCEDENCIAS, CUIDADOS,
GARANTIAS, FICHA TECNICA, PROVEEDORES Y OBSERVACIONES.

Descripcidn paso a paso:

1. El aprendiz retoma la Tipologia de Producto de su marca.

2. Debe consolidar una ficha técnica de materiales extendida que incluya: a. Caracteristicas Fisicas
y Utilidad del material (Clase 3.1). b. Costos Unitarios Simulados (por metro/unidad) y el calculo del
costo total por prenda. c. Proveedores Potenciales (3 opciones, incluyendo la procedencia y alguna
observacion clave). d. Observaciones sobre usos o restricciones (ej. "No usar para estampacion por
sublimacién"). El diligenciamiento es crucial para calcular el costo de la materia prima.

Ambiente requerido: Aula con posibilidad de uso de hojas de calculo o PC para simulaciones de
costos.

Estrategias didacticas activas: Diligenciamiento de formatos técnicos, Aplicacién de férmulas
de costo, Investigacion de proveedores (simulada).

Materiales de formacion:  Plantilla de Ficha Técnica de Materiales (Consolidada).

Material de apoyo: Férmulas basicas para el calculo de costos unitarios.

Duracién: 120 minutos (30 min explicacién y revision de la plantilla, 70 min trabajo prdctico de
consolidacién, 20 min revision de los calculos de costo).

Cierre: Se verifica la precisidn de la Ficha, estableciendo que este documento es la base documental

para la cotizacion y la negociacidén con proveedores.

- DISENAR el diagrama de flujo de procesos de la prenda, incluyendo maquinaria y
herramientas.

PROCESOS Y SISTEMAS DE PRODUCCION: FICHAS TECNICAS, PROCESOS, TIPOS Y SISTEMAS DE
PRODUCCION, ETAPAS, CARACTERISTICAS, MAQUINARIA, EQUIPOS, HERRAMIENTAS, PRODUCTO
Y GARANTIA.
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1. Se explica la simbologia basica de un Diagrama de Flujo o Flujograma (circulo = operacion, flecha

Descripcidn paso a paso:

= transporte, cuadrado = inspeccidn).

2. Los aprendices, en equipos, deben diseiar y representar graficamente las etapas de produccién
identificadas en la Clase 3.2 para su producto.

3. A cada etapa deben asignarle la Maquinaria o Equipo requerido (Clase 3.2). El diagrama debe
mostrar la secuencia légica, identificando claramente el inicio y el fin del proceso de fabricacidn.
Ambiente requerido: Aula con mesas para dibujar diagramas o PC para disefio de flujos (ej. Canva).
Estrategias didacticas activas: Diagramacién técnica, Aplicacion de simbologia, Trabajo
colaborativo. Materiales de formacién:Papel, lapiz, plantillas de simbologia de flujo.

Material de apoyo: Ejemplos de Flujogramas de Produccidn de textiles.Duracion:120 minutos (30
min explicacién de la simbologia, 70 min disefio practico del diagrama, 20 min presentacién de los
flujos disefiados).

Cierre: Se verifica que el flujo sea légico y represente la realidad técnica del producto, sirviendo

como documento de control de calidad en la produccién.

-. DOCUMENTAR el proceso de toma de medidas estandar del producto personal para
elaborar la tabla de tallas.

SISTEMAS DE NUMERACION, MEDIDAS Y TALLAJE: CUADROS DE CONVERSION DE TALLAS.
Descripcidn paso a paso:

1. Explicacidon de los puntos de medida estandar segun la tipologia del producto (ej. Busto-Cintura-
Cadera para vestuario; Largo-Ancho de plantilla para calzado).

2. Los aprendices documentan y practican la toma de medidas en una prenda o maniqui (o tomando
medidas de referencia de su propio cuerpo) de su producto de marca.

3. Deben diligenciar la Ficha Técnica de Medidas registrando los rangos de cada talla (ej. Talla M =

Busto 90-94 cm). Esta actividad es la base técnica del tallaje.
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Ambiente requerido: Aula con cinta métrica y posiblemente maniquies o tallas de referencia (fisicas
o virtuales).

Estrategias didacticas activas: Ejercicio practico de medicidn, Diligenciamiento de formatos
técnicos, Aplicacidn de estandares.

Materiales de formacion:  Cintas métricas, Plantilla de Ficha Técnica de Medidas, Guia de Puntos
de Medida.

Material de apoyo: Video corto sobre la correcta toma de medidas en la confeccidn.

Duracion: 120 minutos (30 min explicacién y practica de la toma de medida, 70 min trabajo
practico de documentacién de tallas, 20 min revision de la precision).

Cierre: Se verifica que los aprendices puedan asociar cada talla (S-M-L) con un rango de medidas

corporales, que es la forma mas clara de comunicar el tallaje en linea.

- APLICAR armonias cromaticas especificas a una composicion de vestuario o moodboard
digital.

TEORIA DEL COLOR: USOS, APLICACIONES, CIRCULO CROMATICO, TECNICAS DE APLICACION,
ARMONIAS, PSICOLOGIA, ESCALAS, ATRIBUTOS, TONALIDAD, SATURACION Y BRILLO.
Descripcidn paso a paso:

1. Explicacion de las principales Armonias Cromadticas (ej. Monocromatica, Analoga,
Complementaria, Triada).

2. Cada aprendiz elige una Armonia y un Concepto de Disefio (ej. Armonia Complementaria para un
disefio de fiesta, Armonia Analoga para un disefio sobrio).

3. Utilizando herramientas digitales o manuales, debe aplicar esta armonia para crear una
Composicién Visual (ej. un moodboard, un disefio de vestuario o una maqueta de feed de
Instagram), asegurando que todos los colores utilizados respeten la técnica elegida.

Ambiente requerido: Aula con acceso a internet o materiales de arte para aplicacion practica.
Estrategias didacticas activas: Creacion de moodboards o composiciones, Aplicacion practica de la

teoria del color.
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Materiales de formacidn: Paletas de colores fisicos o digitales, acceso a software de diseiio (Canva,
etc.).

Material de apoyo: Guia visual de las Armonias Cromdticas comunes.

Duracién:120 minutos (20 min eleccién de armonia y concepto, 70 min disefio prdctico de la
composicién, 30 min presentaciéon de los avances).

Cierre: Se revisa que la armonia elegida sea técnicamente correcta y que transmita la emocién

deseada para el concepto de disefio.

-. CREAR un disefio de vestuario bidimensional utilizando tnicamente el punto, la linea y el

plano.

TEORIA DE LA FORMA: COMPOSICION, CLASIFICACION, CONCEPTO, PERCEPCION, PUNTO, LiNEA,
PLANO, FORMA Y FUNCION, SUPERFICIE Y VOLUMEN.

Descripcidn paso a paso:

1. El aprendiz elige un Concepto para su disefio (ej. Dinamismo, Equilibrio, Caos).

2. Debe crear un disefio de vestuario (Croquis de superficie) que transmita ese concepto, pero sin
usar color ni sombreado que sugiera volumen.

3. El disefo debe ser resuelto Unicamente con la linea (contornos, cortes de pieza, costuras) y el
plano (bloques de forma y contraste de texturas visuales). El reto es que la Composicién y la Forma

sean las Unicas protagonistas del mensaje.

Ambiente requerido: Aula de dibujo o disefio.
Estrategias didacticas activas: Aplicacién de fundamentos, Creatividad enfocada en la forma,
Dibujo de croquis.

Materiales de formacidon:  Papel, lapiz, reglas y marcadores negros.
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Material de apoyo: Ejemplos de disefios de moda resueltos solo con linea y forma (dibujo
técnico).

Duracién: 120 minutos (20 min eleccién del concepto, 70 min trabajo practico de disefio, 30
min exposicion y critica constructiva de los disefios).

Cierre: Se verifica que el disefio demuestre la comprension de cdmo la Linea y el Plano definen la

estética de la prenda antes de afadir otros elementos.

- APLICAR los principios de composicion (equilibrio, ritmo, énfasis) en la creacion de un

disefio de vestuario.

FUNDAMENTOS DE DISENO, FUNCION, COMPOSICION, FORMA, RELACION, TEORIA DE LA FORMA,
DIRECCION, APLICACION

Descripcidn paso a paso:

1. Explicacién de los principios de Composicion (Equilibrio: simétrico/asimétrico; Ritmo: repeticidn
de elementos; Enfasis: punto focal).

2. Cada aprendiz elige dos de estos principios y el concepto de su producto.

3. Debe crear un disefio (croquis o boceto) donde estos principios se apliquen de forma consciente.
(Ej. Disefiar una chaqueta aplicando Enfasis en el cuello y Ritmo en la secuencia de botones). La
Aplicacién debe ser intencional para demostrar el dominio de los fundamentos de disefio.Ambiente
requerido: Aula de dibujo o disefio con materiales basicos.

Estrategias didacticas activas: Creacion de bocetos, Aplicacion de principios de disefo,
Argumentacion creativa.

Materiales de formacidn: Papel, lapices, materiales de coloracién (opcional).

Material de apoyo: Diagramas que muestren el Equilibrio, Ritmo y Enfasis en disefios de moda.
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Duracion:120 minutos (20 min eleccidn de principios, 70 min diseiio practico, 30 min exposicién de
la aplicacién).
Cierre: Se valora que el disefio sea una composicién légica donde todos los elementos trabajan

juntos para transmitir el Concepto de disefio.
3.2.9 Contextualizacion: Observar cdmo las marcas usan el color para comunicar identidad

Descripcidn:
Se analizan paletas de marcas como Adidas (blanco/negro), Nike (rojo), Dior (tonos sobrios) y se

reflexiona sobre su coherencia con la personalidad de marca.

Ambiente: Aula con internet.
Estrategias: Comparacion grafica, analisis colaborativo.

Duracién: 50 min.

3.3.10 Presentar un producto de moda con propuesta de valor a través de un pitch comercial y
visual.

Descripcién paso a paso:

- Enequipos, planean un producto de moda real o ficticio.
- Definen sus caracteristicas técnicas, atributos y beneficios.
- Construyen una propuesta de marketing y un pitch comercial.

- Presentan su propuesta ante el grupo.

Ambiente requerido: Aula con equipos multimedia.

Estrategias didacticas activas: Simulacion empresarial, comunicacion efectiva.
Materiales de formacidn: Plantilla de pitch, presentacion en Canva o PowerPoint.
Material de apoyo: Ejemplos de pitch reales en moda.

Duracion: 2.5 horas.
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RA2: IMPLEMENTAR LAS HERRAMIENTAS DEL ENTORNO DIGITAL SEGUN EL PUBLICO OBJETIVO Y
LAS CONDICIONES DE LA EMPRESA3.3.11.

Explorar los conceptos clave del entorno digital mediante una actividad de busqueda guiada
Descripcidn paso a paso:
- Los aprendices se organizan en parejas.
- Se les entrega una lista de términos clave (ej. SEO, SEM, e-commerce, social media,
hashtags, etc.).
- Deben investigar cada término y registrar:
- Definicion clara y concisa.
Ejemplo real de una marca que lo utilice.
Presentan los resultados en una plantilla digital (Jamboard, Canva o Word).
Ambiente requerido: Aula con acceso a internet.
Estrategias didacticas activas: Aprendizaje colaborativo, indagacidn guiada.

Materiales de formacion: Lista de conceptos clave.

Material de apoyo: Infografia de referencia + video sobre marketing digital.
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Duracion: 1.5 horas.

3.3.12. Identificar las plataformas digitales mas utilizadas en moda a partir de casos reales

Descripcién paso a paso:
- Engrupos de 3, los aprendices seleccionan 3 marcas de moda conocidas.
- Analizan sus plataformas digitales (web, Instagram, TikTok, WhatsApp, etc.).

- Observan cémo usan cada plataforma y con qué tipo de publico conectan.

- Disefian una infografia comparativa con conclusiones visuales.

Ambiente requerido: Aula TIC o convencional con acceso digital.
Estrategias didacticas activas: Anadlisis de casos, trabajo en equipo.
Materiales de formacién: Fichas de observacion.

Material de apoyo: Plantilla editable para infografia.

Duracion: 2 horas.

3.3.13. Diseiiar un perfil ideal de cliente digital segtin el tipo de plataforma

Descripcién paso a paso:

- - Cada aprendiz elige una red social.
- Investiga y define las caracteristicas del usuario tipico de esa plataforma (edad, gustos,
comportamiento).

- Crea una ficha descriptiva del perfil digital.
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- Presenta cémo ese perfil influye en las decisiones de contenido de una marca.
Ambiente requerido: Aula convencional.
Estrategias didacticas activas: Aprendizaje individual, pensamiento estratégico.
Materiales de formacidn: Plantilla de ficha de perfil.
Material de apoyo: Acceso a redes sociales y ejemplos reales.
Duracion: 1.5 horas.

3.3.14. Clasificar herramientas digitales segun su funcién dentro de una estrategia de marketing

Descripcidn paso a paso:

Se entrega una lista con herramientas como Google Ads, Canva, Meta Suite, Mailchimp, Shopify,

etc.

Los aprendices las agrupan segun funciones (disefio, automatizacidn, analitica, etc.).
En grupo, exponen cdmo y cuando se usaria cada una en una campafia.

Ambiente requerido: Aula convencional o TIC.

Estrategias didacticas activas: Clasificacion, pensamiento critico.

Materiales de formacion: Ficha comparativa de herramientas.
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Material de apoyo: Tutoriales cortos de uso de plataformas.
Duracioén: 2 horas.
3.3.15. Crear una matriz comparativa de entornos digitales de dos marcas de moda reales.

Descripcidn paso a paso:

En equipos, eligen dos marcas de moda con publicos diferentes.

Analizan: tipo de contenido, tono de comunicacion, frecuencia, engagement.

Construyen una matriz comparativa en Word, Excel o Canva.

Presentan hallazgos destacando aciertos y oportunidades.

Ambiente requerido: Aula con equipos digitales.

Estrategias didacticas activas: Estudio de casos, andlisis comparativo.

Materiales de formacion: Plantilla de matriz.

Material de apoyo: Ejemplos de marcas previamente seleccionadas.

Duracion: 2 horas.

3.3.16. Simular una campaiia digital usando herramientas de publicacion programada

Descripcién paso a paso:

- En grupos, crean una mini campafia de 3 dias para una marca ficticia.
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- Definen objetivos, publicos, hashtags, horarios y tipo de publicaciones.

- Simulan la programacién de contenido usando plantillas de planificadores (Google

Calendar o Excel).

- Explican la l6gica detras del orden y estilo de cada publicacién.
Ambiente requerido: Aula con acceso a herramientas digitales.
Estrategias didacticas activas: Simulacion, trabajo en equipo.

Materiales de formacién: Planificador de contenido.
Material de apoyo: Plantilla editable + cronograma.
Duracion: 2.5 horas.

3.3.17. Producir un contenido digital para una red social aplicando técnicas de engagement

Descripcidn paso a paso:
- Cada aprendiz crea un contenido (imagen, reel, historia) para una marca ficticia.
- Debe aplicar técnicas como: storytelling, llamado a la accidn, visual atractivo, uso de
hashtags y emojis.

- Expone su contenido y justifica cdmo busca conectar con la audiencia.

Ambiente requerido: Aula multimedia.
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Estrategias didacticas activas: Creacion de contenido, storytelling digital.
Materiales de formacién: Guia de contenido efectivo.

Material de apoyo: Herramientas de disefio como Canva o InShot.
Duracioén: 2 horas.

3.3.18. Evaluar campaiias de pauta digital mediante el andlisis de anuncios reales

Descripcidn paso a paso:

- Se presentan campafias reales de Instagram/Facebook Ads.

Los aprendices analizan: imagen, texto, objetivo, segmentacion y CTA.

- Diligencian una ficha de evaluacién con fortalezas y sugerencias.

Ambiente requerido: Aula con proyector o pantallas.

Estrategias didacticas activas: Observacion critica, andlisis funcional.

Materiales de formacidn: Ejemplos reales de campanas.

Material de apoyo: Ficha de evaluacién + rubrica.

Duracion: 1.5 horas.

3.3.19. Diseiiar una propuesta de pauta pagada simulada para una marca de moda

Descripcidn paso a paso:
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- Por equipos, eligen una marca y plantean una campafa pagada ficticia.
- Definen: objetivo, publico objetivo, presupuesto, mensaje clave e imagen.
- Elaboran una propuesta grafica y exponen su plan frente al grupo.
Ambiente requerido: Aula TIC.
Estrategias didacticas activas: Simulacion, pensamiento estratégico.
Materiales de formacidn: Guia para pautas.
Material de apoyo: Ejemplos reales y simuladores (Meta Ads Planner).

Duracion: 3 horas.

3.3.20. Argumentar el uso de herramientas digitales seguin los objetivos de una campaiia de moda

Descripcidn paso a paso:
- Cada aprendiz elige un objetivo de campania (ej. fidelizar, vender, visibilizar).
- Redacta una justificacidon breve explicando qué herramientas digitales usaria y por qué.
- Presenta su argumento por escrito o de forma oral al grupo.

Ambiente requerido: Aula convencional.

Estrategias didacticas activas: Pensamiento reflexivo, argumentacion.

Materiales de formacidn: Ficha guia.

Material de apoyo: Infografia con herramientas digitales clasificadas por funcién.
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Duracion: 1.5 horas.

RA2: ESTABLECER RELACIONES CON LOS CLIENTES POTENCIALES DE ACUERDO A LAS NECESIDADES
DE LA ESTRATEGIA DIGITAL.

3.3.21. Crear una base de datos de clientes potenciales mediante simulacién de registros digitales
Descripcion de actividad:

- Los aprendices simulan un escenario de atencién en moda (tienda fisica o online). A partir
de una lista ficticia de compradores, deben recolectar datos clave (nombre, contacto,
edad, estilo de moda, red social preferida). Registran esta informacion en una base de
datos (Excel o Google Sheets), clasificAndolos segun variables relevantes.

Ambiente requerido: Aula con computadores y conexién a internet.

Estrategias diddacticas activas: Aprendizaje basado en simulacién, trabajo colaborativo.
Materiales de formacién: Plantilla base de datos en Excel.

Material de apoyo: Video o guia sobre campos relevantes en la gestién de clientes.

Duracion: 90 minutos.

3.3.22. Analizar la trazabilidad del servicio al cliente en el proceso digital de moda

Descripcion:

- A partir de un caso de estudio (real o simulado), los aprendices describen las etapas del
ciclo de atencion al cliente: desde el contacto inicial hasta el servicio posventa.

Identifican posibles fallos y aciertos en la experiencia del cliente.

Ambiente requerido: Aula convencional con equipos o impresiones de casos.

Estrategias didacticas activas: Estudio de casos, aprendizaje colaborativo.
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Materiales de formacién: Documento guia con las etapas de trazabilidad del servicio.
Material de apoyo: Ejemplo de hoja de vida del cliente.

Duracion: 60 minutos.

3.3.23. Diseiiar una hoja de vida del cliente para uso en estrategias digitales de moda
Descripcion:

- Cada aprendiz construye una hoja de vida para un cliente ficticio, incluyendo datos
personales, historial de compras, interacciones en redes, intereses y comportamiento
digital. Esta herramienta permitira futuras acciones de fidelizacién.

Ambiente requerido: Aula con computadores o cartulina para version fisica.
Estrategias didacticas activas: Aprendizaje por proyectos, creatividad aplicada.
Materiales de formacién: Plantilla editable en Canva o Word.

Material de apoyo: Muestra de hoja de vida de cliente en CRM.

Duracion: 90 minutos.

3.3.24. Identificar riesgos en el manejo de datos personales mediante un taller ético
Descripcion:
- En grupos, analizan situaciones hipotéticas en las que se vulnera la confidencialidad del
cliente en el entorno digital. Proponen soluciones y redactan un protocolo bdsico de

manejo responsable de informacién.

Ambiente requerido: Aula de trabajo colaborativo.

Estrategias didacticas activas: Taller de resolucién de problemas, analisis critico.
Materiales de formacién: Casos problematicos impresos o digitales.

Material de apoyo: Fragmentos de la Ley 1581 de 2012 (proteccién de datos).

Duracion: 75 minutos.
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3.3.25. Simular una atencion al cliente en linea siguiendo protocolos digitales
Descripcion:

- Los aprendices participan en una simulacién de atencién a través de chats, mensajes de
redes o correo, respondiendo dudas de un cliente ficticio. Se evaluard la empatia,
claridad, oportunidad, y uso adecuado del lenguaje digital.

Ambiente requerido: Aula TIC con conexidn a internet.

Estrategias didacticas activas: Role-playing, gamificacion.
Materiales de formacién: Guia de atencidn digital.

Material de apoyo: Guiones de posibles interacciones con clientes.

Duraciéon: 60 minutos.

3.3.26. Elaborar una guia de buenas practicas para la atencion al cliente en moda digital
Descripcion de actividad:

En equipos, construyen una guia visual con recomendaciones claras sobre como debe atenderse al
cliente en redes sociales y plataformas digitales (tiempos de respuesta, tono, lenguaje visual,
seguimiento, etc.).

Ambiente requerido: Aula con equipos.

Estrategias didacticas activas: Aprendizaje colaborativo y disefio visual.

Materiales de formacidn: Ejemplos de interacciones de marca.

Material de apoyo: Canva o plantillas visuales.

Duraciéon: 90 minutos.
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4. PLANTEAMIENTO DE EVIDENCIAS DE APRENDIZAJE PARA LA EVALUACION EN EL PROCESO

FORMATIVO.

Fase del
proyecto

formativo

ANALISIS

Actividad del
proyecto
formativo

Identificar
necesidades
de marketing
digital para
la promocién
y difusién de
productosy
servicios en
empresas
simuladas y
reales de la
Region de
Risaralda
entregando
documento
Brief.

Técnicas e
Instrumentos
de Evaluacion

Criterios de
Evaluacion

Evidencias de
Aprendizaje

Actividad de
Aprendizaje

Establecer Realiza Describe las
relaciones segmentacion | necesidades de
con los de mercados los clientes de
clientes para definirel | acuerdo con la
potenciales | publico informacién
de acuerdo | objetivo obtenida en
alas elservicio.
necesidades _ .
doa iy
estrategia analiza la i
digital. competencia clle.nte en redes
sociales, de

para analizar
necesidades de
potenciales

acuerdo con la
normatividad de

la empresa.
clientes

Informa las

caracteristicas
Casos de de los productos
estudio para d.e 'é_‘ empresa
manejar la S|gu,|endo los
crisis en redes | Parametros
sociales establecidos por

la misma.

"Crea el buyer
persona

GFPI-F-135 V04



4
SENA

N

Identificary
generar bases
de datos

Define un
guion de
atencioén al
cliente para
garantizar un
trato
consistentey
profesional.

Realizar
encuestas o
formularios de
feedback para
conocer la
opinién de tus
clientesy
mejorar tus
servicios.

Realiza un
seguimiento
constante de
las menciones
de tu marca en
las redes
sociales para
identificary
resolver
cualquier
problema."

"Crear
comunidad
publicando
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contenido de
valor

Realiza
estrategias de
marketig digital
como el
storytelling
para conectar

Desarrollo del
brief"

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Buyer persona: Representacion semificticia del cliente ideal de una empresa, creada a partir de

datos reales y utilizada para personalizar las estrategias de marketing.

Campafiia: Conjunto de acciones de marketing coordinadas en el tiempo, con un objetivo especifico

y dirigidas a un publico determinado.

Clientes: Individuos o empresas que adquieren bienes o servicios de otra.

Competencia: Empresas que ofrecen productos o servicios similares en el mismo mercado.

Contenidos: Informacion presentada en diversos formatos (texto, imagen, video, etc.) con el

objetivo de informar, entretener o persuadir a una audiencia.

Redes sociales: Plataformas digitales que permiten a los usuarios crear comunidades virtuales para

compartir informacién, ideas y contenidos.
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Community manager: Profesional encargado de gestionar la presencia de una marca en las redes

sociales, interactuando con la comunidad y creando contenido relevante.
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Nombre Cargo Dependencia
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Arias

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

Fech
Nombre Cargo Dependencia Razén del Cambio

a

Autor (es) | Natalia Grisales Instructora CDITI Mejora
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