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PROCESO DE GESTION DE FORMACION PROFESIONAL INTEGRAL
FORMATO GUIA DE APRENDIZAJE

IDENTIFICACION DE LA GUIA DE APRENDIZAJE

e Denominacidon del Programa de Formacién: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DIGITAL

e Ficha:

e Competencia: 62360016 - Construir perfil de consumidor de acuerdo con metodologias de
mercadeo y tipo de portafolio.

e Resultados de Aprendizaje Alcanzar:

o RAP1: ANALIZAR LOS FACTORES QUE INCIDEN LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR DIGITAL SEGUN ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO Y LAS
CARACTERISTICAS DEL PORTAFOLIO DE LA EMPRESA.

o RAP2: DETECTAR TENDENCIAS DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DIGITAL
DE ACUERDO CON TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS Y
NECESIDADES DE LA EMPRESA.

o RAP3: EVALUAR IDEAS CREATIVAS EN LA ESTRATEGIA DIGITAL SEGUN TENDENCIAS
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LOS OBJETIVOS DE LA
ORGANIZACION..

e Duracion de la Guia: 48 horas
2. PRESENTACION

Las empresas constantemente se enfrentan a un entorno sociocultural del consumidor digital
guedesconocen y cuyos habitos de consumo se ven influenciados por distintas motivaciones y
estimulos. Segun datos del informe de Wearesocial (Kemp, 2022), en Colombia, un usuario
consume aproximadamente diez (10) horas de internet en un dia en promedio, de los cuales al
menos tres (3) son dedicados al consumo de redes sociales, lo que nos brinda un panorama global
y nacional del consumo y comportamientos que son relevantes para la toma de decisiones y la
implementacion de acciones que sean coherentes con las conductas de los consumidores.

Este nuevo entorno cambiante, en el que los consumidores tienen acceso a mucha informacion se
convierte en un agente altamente influenciador, demanda de las empresas cambios estratégicos en
los distintos canales digitales y fisicos que emplean para promover acciones que generen
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entendimiento y empatia con el cliente, en el que se conjuguen los esfuerzos comerciales con las

tendencias de consumo. Se trata entonces de construir una arquitectura de la decisién
organizacional que sea congruente con el perfil del consumidor digital.

De esta manera, el SENA en cumplimiento de su misién ofrece el programa de formacién
complementaria ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DIGITAL para brindar

al personal asociado al sector comercio y ventas, responsable del comercio electrénico, una
alternativa de actualizacidén en habilidades para la identificacién de factores relevantes de los
consumidores digitales, considerando herramientas de diagndstico digital y teniendo en cuenta
teorias de psicologia del consumidor que permiten ser punto de partida para la formulacion e
implementacion de estrategias de mercadeo coherentes con las expectativas del mercado.

Referencias bibliograficas

Kemp, S. (2022). datareportal.com. DIGITAL 2022: GLOBAL OVERVIEW REPORT,
https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report

3. FORMULACION DE LAS ACTIVIDADES DE APRENDIZAIJE
3.1 Actividad de Reflexidn Inicial

Situacion problémica: Una pyme colombiana de moda urbana ha invertido durante seis meses en
publicaciones diarias en Instagram, TikTok y Facebook. Sus contenidos son visualmente atractivos y
la inversion publicitaria ha sido constante; sin embargo, las ventas no aumentan, los seguidores
interactuan poco y los carritos de compra se abandonan antes de finalizar la transaccion. La gerencia
estd convencida de que ‘el producto es bueno'y que ‘el problema es del algoritmo'. Como analistas
del comportamiento del consumidor digital, iqué le dirias a esta empresa? ¢ Realmente conoce a
quién le esta hablando?

Descripcion de la actividad: El aprendiz participara en un conversatorio virtual sincrénico orientado
a explorar sus preconceptos sobre el comportamiento del consumidor digital, sus propios habitos
de consumo en linea y las decisiones de compra que toma cotidianamente en entornos digitales.

a. Elinstructor presenta la situacion problémica de la pyme de moda urbana mediante una
diapositiva o video corto (maximo 3 minutos) en la sala virtual sincrénica.

b. Cada aprendiz responde individualmente, en el chat de la plataforma o mediante una
herramienta colaborativa (Mentimeter, Padlet o Jamboard), las siguientes preguntas
detonadoras:
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e ¢Cuantas horas al dia estimas que pasas conectado a internet y a redes sociales?
e (Qué fue lo ultimo que compraste en linea y qué te llevé a tomar esa decisidon?
e (Recuerdas alguna marca cuyo contenido digital te haya hecho sentir identificado?
éPor qué?
e Frente al caso de la pyme: équé crees que estd fallando?

c. Posteriormente, en grupos pequefios asignados a salas paralelas (breakout rooms) de
cuatro/cinco aprendices, se socializan las respuestas durante 15 minutos y se construye una
hipdtesis grupal sobre las posibles causas del bajo desempefio comercial de la empresa del
caso.

d. Cada grupo expone brevemente su hipdtesis en plenaria (maximo 3 minutos por equipo) y
el instructor retroalimenta conectando las intervenciones con los contenidos del programa:
factores internos y externos del comportamiento, generaciones digitales, procesos
psicolégicos de compra y arquitectura de la decision.

e. Como cierre, cada aprendiz redacta una breve reflexién (entre 80 y 120 palabras) sobre /o
que creia saber sobre el consumidor digital para compartir en el espacio de la sesidn.

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

Luego de haber realizado la reflexidn inicial, en este segundo momento se busca que el aprendiz
identifique, organice y compare sus saberes previos sobre el consumidor digital con los conceptos
basicos que seran profundizados en las actividades de apropiacion. Se trata de tender un puente
cognitivo entre lo que el aprendiz cree saber como consumidor cotidiano y los marcos tedricos
formales que sustentan el analisis profesional del comportamiento del consumidor digital.

Actividades a desarrollar:

1. El aprendiz realiza un ejercicio de autodiagndstico digital y construccion colaborativa de un
mapa conceptual que vincule sus experiencias previas como consumidor con las categorias
iniciales del programa: factores que influyen en la decisién de compra, generaciones
digitales, subculturas y procesos psicolégicos basicos.

1.2 De igual manera, completa un cuestionario diagnéstico en linea (Google Forms)
compuesto por 15 preguntas que indagan sobre:

a. ldentificacién de su propia generacién digital (Boomer, X, Millennial, Z, Alpha) y
patrones de consumo asociados.
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b. Reconocimiento de factores internos (motivacién, percepcién, aprendizaje) y
externos (cultura, grupos de referencia, familia) que han influido en sus ultimas tres
compras digitales.

c. ldentificacion intuitiva de teorias del comportamiento sin nombrarlas formalmente
(por ejemplo: éalguna vez compraste algo porque viste que personas influyentes lo
usaban? = Veblen).

d. Reconocimiento de momentos de atencidon, memoria y emocion durante una
experiencia de compra reciente.

2. En sesién sincrénica, el instructor proyecta y analiza con los aprendices una landing page o
perfil de Instagram de una marca colombiana reconocida (por ejemplo: Bold, Rappi, Frisby,
Totto o una marca local de Tolima). Los aprendices identifican en tiempo real, mediante la
funcién de anotaciones de la plataforma o el chat:

a. ¢A qué generacion digital se dirige principalmente esta marca?
b. ¢Qué subcultura o grupo de referencia esta representando?
c. ¢éQué proceso psicoldgico (atencidén, emocion, motivacién) busca activar?

3. En grupos de cuatro/cinco aprendices, construyen un mapa conceptual colaborativo en una
herramienta digital (Lucidchart, Miro o Cmap) titulado Lo que ya sabemos del consumidor
digital. El mapa debe contener minimo cuatro nodos principales: (1) factores internos, (2)
factores externos, (3) generaciones digitales, (4) procesos psicoldgicos basicos. Cada nodo
debe estar acompafado de al menos un ejemplo extraido de las experiencias personales o
del caso analizado.

4. Cada grupo presenta su mapa en un maximo de 4 minutos. El instructor retroalimenta con
énfasis en los vacios conceptuales detectados y anuncia cémo seran cubiertos en las
actividades de apropiacion. Se cierra con una autoevaluacion individual breve: "¢ Qué sé hoy
y qué necesito aprender?".

3.3. Actividades de reconocimiento e interpretacion de la informacion del entorno

En este fase, cada aprendiz desarrollara un Laboratorio Integrado de Analisis del Consumidor Digital,
organizado en tres bloques articulados que culminan en la construccion de un perfil de consumidor
digital y la propuesta de una estrategia de marketing de contenidos para una marca real
seleccionada por el grupo. La actividad combina exposiciones magistrales activas, ejercicios
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practicos guiados, analisis de casos colombianos y trabajo colaborativo en plataformas digitales
reales.

1. Por eso, previo a la sesidn sincrénica, el aprendiz revisa en el Google classroom el material
correspondiente sobre las teorias clasicas del comportamiento (Marshall, Veblen, Maslow,
Pavlov, Skinner y Thorndike). En la sesidn sincrdnica, el instructor: presenta cinco anuncios
publicitarios digitales colombianos reales (uno por teoria) y los aprendices deben identificar,
mediante chat o herramienta de votacidén en vivo, qué teoria esta siendo utilizada por cada
marca y argumentar su eleccion.

2. Luego, en grupos pequeios, los aprendices construyen un mentefacto comparativo que
diferencia los procesos psicolégicos de compra del consumidor digital (percepcion, atencion,
memoria, motivacion y emocion) y los relaciona con los factores internos, externos,
culturales, personales y psicoldgicos. Cada grupo trabaja sobre una herramienta colaborativa
(Miro o Lucidchart) y entrega su producto al final del bloque.

3. Elinstructor presenta un cuadro comparativo base de las generaciones digitales (Boomer, X,
Millennial, Z y Alpha). Cada grupo recibe una subcultura colombiana especifica para
investigar en tiempo real (cultura gamer, crossfit, foodies paisas, runners bogotanos,
comunidad LGBTIQ+, melémanos del rock urbano, etc.) y elabora una ficha breve que
incluya: patrones de consumo digital, plataformas predilectas, lenguaje caracteristico y
marcas con las que se identifican. Socializacion rapida en plenaria.

4. Elinstructor muestra en pantalla compartida una sesidn real de netnografia sobre una marca
o categoria de producto: explora comentarios en publicaciones de Instagram y TikTok, lee
resefias de productos en Mercadolibre y revisa hilos en Reddit o Twitter/X. Mientras tanto,
los aprendices replican el ejercicio en sus propios equipos sobre una marca asignada y
registran sus hallazgos en una matriz de observacion netnografica (plantilla provista por el
instructor en el Classroom): équé dicen los consumidores?, équé emociones expresan, qué
guejas recurrentes aparecen, qué insights se pueden extraer.

5. Cada grupo realiza una caza de tendencias en plataformas digitales seleccionadas (TikTok,
Treds, Instagram, Pinterest, Trendwatching) e identifica: una megatendencia global, una
tendencia local colombiana, una microtendencia emergente y un insight derivado. Los
hallazgos se vuelcan en una infografia colaborativa.
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6. Elinstructor desarrolla una practica guiada con herramientas gratuitas o freemium: Google
Keyword Planner, Ubersuggest, AnswerThePublic y la barra de busqueda predictiva de
YouTube. Cada grupo selecciona la marca con la que viene trabajando y construye un listado
de minimo 20 palabras clave relevantes, clasificadas en short tail y long tail, con su volumen
de busqueda aproximado y su intencidn (informativa, transaccional o navegacional).

Evidencias:

a. Evidencias de conocimiento: Mentefacto del Bloque 1, ficha de subcultura digital, matriz
de keyword research clasificada.

b. Evidencias de desempeiio: Participacion en la demostracion de netnografia,
sustentacion oral del producto integrador, intervenciones argumentadas en los analisis
de caso.

c. Evidencias de producto: Matriz de observacién netnografica diligenciada, infografia de
coolhunting, perfil del consumidor digital de la marca, propuesta creativa de marketing
de contenidos con pieza-ejemplo redactada.

3.4 Actividades de Transferencia del Conocimiento

El aprendiz desarrollara (de manera grupal), un proyecto final de consultoria digital aplicado a una
empresa real (preferiblemente una pyme colombiana de su entorno cercano: barrio, municipio, red
de contactos profesionales o emprendimiento propio). El proyecto consiste en entregar a la
empresa un informe ejecutivo que contenga el perfil del consumidor digital, el analisis de tendencias
del sector y una propuesta estratégica de marketing de contenidos lista para ser implementada.

Desarrollo de actividad:

3.4.1. Cada grupo selecciona una pyme colombiana real (sector libre. Incluso puede ser una propia)
que tenga al menos presencia basica en redes sociales y disposicidn para recibir el informe final. los
aprendices formalizan un contacto inicial mediante correo o mensaje y solicitan autorizacién para
utilizar la marca con fines académicos (en caso de requerirlo). Sube al LMS evidencia del contacto
realizado y una ficha breve de la empresa seleccionada.

3.4.2. Aplicando los conocimientos desarrollados hasta el momento, cada grupo construye el perfil
del consumidor digital actual y potencial de la empresa, integrando: factores internos y externos
gue inciden en su decisién de compra, generacion digital predominante, subculturas asociadas,
procesos psicoldgicos relevantes (motivaciones, emociones, atencion, memoria) y las teorias del
comportamiento que mejor explican el patrén de consumo identificado. El aprendiz justifica cada
elemento con evidencia observable.
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3.4.3. En grupo, realice una netnografia aplicada al sector y a la competencia directa de la empresa
(minimo dos competidores analizados); de igual manera, un ejercicio de coolhunting que identifique
al menos una megatendencia, una tendencia local y una microtendencia relevante para el negocio,
y una investigacién de palabras clave con minimo 25 términos clasificados por intencién de
busqueda y volumen estimado. Los hallazgos se sintetizan en insights accionables para presentar
durante la sesion.

3.4.3. En grupo, disefian una propuesta estratégica que incluya: objetivo de marketing de
contenidos alineado con el negocio, definicidon de pilares de contenido (minimo tres), calendario
editorial sugerido para un mes (minimo doce piezas planificadas con fecha, formato, plataformay
mensaje clave), tres piezas-ejemplo redactadas y disefiadas en su totalidad (puede usar Canva o
herramienta similar) que apliquen storytelling, copywriting persuasivo y elementos de publicidad
nativa, y una hipotesis fundamentada de viralidad o resonancia con el publico objetivo.

3.4.5. Cada aprendiz o dupla presenta su proyecto en una exposicién de 10 minutos ante el
instructor y el resto del grupo (que actua como panel de pares). La sustentacién debe incluir el
contexto de la empresa, los hallazgos clave del diagndstico, los insights de tendencias y la propuesta
estratégica con sus piezas-ejemplo. Se reserva un espacio de 5 minutos por presentacién para
preguntas del instructor y retroalimentacién de los pares.

Entregables:

e Evidencia de conocimiento: Cuestionario final de cierre (10 preguntas tipo Saber Pro) que
verifica la apropiacién conceptual de teorias, técnicas y conceptos del programa.

e Evidencia de desempeiio: Sustentacion oral del proyecto final ante el panel evaluador, con
argumentacion sélida frente a las preguntas formuladas.

e Evidencia de producto: Informe ejecutivo de consultoria digital entregado en formato PDF,
con sus tres piezas-ejemplo disefiadas, su calendario editorial y la carta o mensaje de
recibido por parte de la empresa real.

4. ACTIVIDADES DE EVALUACION

La presente guia contempla evidencias de los tres tipos de evidencias, que se articulan con los
correspondientes Resultados de Aprendizaje del programa (y sus criterios de evaluacién)
establecidos en el disefio curricular. La evaluacidon se concibe como un proceso continuo vy
formativo, en el cual el instructor retroalimenta al aprendiz durante cada momento pedagdgico, no
Unicamente al final del proceso.
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Evidencias de Aprendizaje

Criterios de Evaluacion

Técnicas e Instrumentos
de Evaluacién

Evidencias de Desempefio

Evidencias de Producto:

Evidencias de Conocimiento:

Cuestionario diagndstico inicial,
mentefacto comparativo de teorias
del comportamiento, ficha de
subcultura digital, cuestionario final
tipo Saber Pro.

Participacién  argumentada en
conversatorio inicial,
intervenciones en plenaria sobre
analisis de anuncios publicitarios,
sustentacion oral del trabajo en
grupos.

Mapa conceptual colaborativo "Lo
gue ya sabemos del consumidor
digital", matriz individual de
autoevaluacion.

5. GLOSARIO DE TERMINOS

Buyer persona: Representacion semificticia y detallada del cliente ideal de una marca, construida a

partir de datos demograficos, psicograficos, comportamentales y de consumo digital.

Consumidor digital: Persona que utiliza canales y plataformas digitales para informarse, comparar,
decidir y adquirir productos o servicios, y cuyo comportamiento esta mediado por la tecnologia y

las dinamicas propias del entorno en linea.

Coolhunting: Técnica de investigacién cualitativa orientada a la identificacion temprana de
tendencias culturales, sociales y de consumo emergentes, mediante la observacion sistematica de

innovadores y early adopters en distintos contextos.
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Copywriting: Practica de redaccion persuasiva orientada a generar una accion especifica en el lector,
ampliamente utilizada en publicidad, marketing digital y contenidos comerciales.

Generacion digital: Cohorte poblacional clasificada segin su afio de nacimiento y su relacién
particular con la tecnologia digital. Las principales son Boomers, Generacion X, Millennials,
Generacion Zy Generacién Alpha.

Insight: Hallazgo profundo y revelador sobre una motivacion, emocién o conducta del consumidor,
que sirve como base para la formulacion de estrategias creativas y comerciales.

Keyword research: Proceso de investigacién que identifica las palabras y frases que las personas
utilizan en motores de busqueda y plataformas digitales, con el fin de orientar contenidos y
estrategias de posicionamiento.

Marketing de contenidos: Estrategia de marketing centrada en la creacién y distribucion de
contenidos relevantes, valiosos y consistentes para atraer y retener a una audiencia claramente
definida.

Megatendencia: Cambio profundo, sostenido y de gran escala que transforma estructuras
econdmicas, sociales o culturales durante varias décadas.

Microtendencia: Manifestacion especifica, localizada y de corta duracién que se deriva de
tendencias mayores y suele expresarse en nichos o comunidades particulares.

Netnografia: Adaptacion de la etnografia al entorno digital. Consiste en el estudio sistematico de
comunidades, conversaciones e interacciones en linea para comprender comportamientos, valores
y patrones culturales de los consumidores.

Procesos psicologicos del consumo: Conjunto de fendmenos mentales que intervienen en la
decisiéon de compra, entre ellos la percepcién, atencién, aprendizaje, memoria, motivacién,
emocion, lenguaje y pensamiento.

Publicidad nativa: Formato publicitario disefiado para integrarse de manera organica con el
contenido editorial o el entorno de la plataforma en la que aparece, ofreciendo una experiencia
menos invasiva al usuario.

Storytelling: Técnica narrativa que utiliza el poder de las historias para transmitir mensajes de
marca, generar conexion emocional con la audiencia y facilitar la recordacion.
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Subcultura: Grupo social que, dentro de una cultura mdas amplia, comparte valores, practicas,
lenguaje y patrones de consumo distintivos. En el entorno digital se manifiesta en comunidades de
interés especificas.

Tendencia: Direccion observable y sostenida de cambio en el comportamiento, los gustos o las
preferencias de un grupo social, con potencial de influir en decisiones de consumo.

Viralidad: Fendmeno por el cual un contenido digital se propaga de forma exponencial a través de
redes sociales y plataformas, gracias a la accién de compartir de los propios usuarios.
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Webgrafia de plataformas digitales para el desarrollo de actividades:

e AnswerThePublic. https://answerthepublic.com
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e Google Trends. https://trends.google.com

e Meta Business Suite. https://business.facebook.com

e Pinterest Trends. https://trends.pinterest.com
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e TikTok Creative Center. https://ads.tiktok.com/business/creativecenter

e Ubersuggest. https://neilpatel.com/ubersuggest/

7. CONTROL DEL DOCUMENTO
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Autor (es)

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