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1. ESPECIFICACIONES DE EVALUACION DE LA UNIDAD DE COMPETENCIA.

Dado que la evaluacién de la competencia profesional se basa en la recopilacion
de pruebas o evidencias de competencia generadas por cada persona candidata,
el referente a considerar para la valoracion de estas evidencias de competencia
(siempre que éstas no se obtengan por observacion del desempefio en el puesto
de trabajo) es el indicado en los apartados 1.1 y 1.2 de esta GEC, referente que
explicita la competencia recogida en las realizaciones profesionales y criterios de
realizacion de la UC1008 3: Realizar estudios de mercado y propuestas de
acciones y herramientas del plan de marketing mix internacional.

1.1. Especificaciones de evaluacién relacionadas con las dimensiones de
la competencia profesional.

Las especificaciones recogidas en la GEC deben ser tenidas en cuenta por
el asesor o0 asesora para el contraste y mejora del historial formativo de la
persona candidata (especificaciones sobre el saber) e historial profesional
(especificaciones sobre el saber hacer y saber estar).

Lo explicitado por la persona candidata durante el asesoramiento debera
ser contrastado por el evaluador o evaluadora, empleando para ello el
referente de evaluacion (UC y los criterios fijados en la correspondiente
GEC) y el método que la Comision de Evaluacion determine. Estos métodos
pueden ser, entre otros, la observacion de la persona candidata en el puesto
de trabajo, entrevistas profesionales, pruebas objetivas u otros. En el punto
2.1 de esta Guia se hace referencia a los mismos.

Este apartado comprende las especificaciones del “saber” y el “saber
hacer”, que configuran las “competencias técnicas”, asi como el “saber
estar”, que comprende las “competencias sociales”.

a) Especificaciones relacionadas con el “saber hacer”.

La persona candidata demostrara el dominio practico relacionado con
las actividades profesionales que intervienen en Realizar estudios de
mercado y propuestas de acciones y herramientas del plan de marketing
mix internacional, y que se indican a continuacion:

Nota: A un digito se indican las actividades profesionales expresadas en
las realizaciones profesionales de la unidad de competencia, y a dos
digitos las reflejadas en los criterios de realizacion.

1. Elaborar un informe de conclusiones para latoma de decisiones
en materia de politica de producto y clientela, analizando la
informacion referida al producto/servicio ofrecido, y a la
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propuesta diferenciadora, comprobando su adecuaciéon a cada
uno de los mercados internacionales.

1.1 Las caracteristicas y atributos diferenciadores de la marca, del
producto/servicio a comercializar en los mercados internacionales se
estudian, segun la cultura y exigencias en la comercializacién de cada
pais, y en relacion a la competencia existente en cada mercado,
normativa, condiciones técnicas, usos, fiabilidad, presentacion, marca,
envase, servicio de atencion a la clientela, entre otros.

1.2 Las caracteristicas del segmento de mercado al que debe dirigirse el
producto/servicio se compara con el segmento que ocupa la
competencia en cada pais, detectando nichos de mercado en los que
poder competir a traves del andlisis VRIO (valor, raro, imitable y
organizacion) y andlisis de los recursos y capacidades.

1.3 La tipologia de la clientela internacional para la comercializacién del
producto/servicio se identifica con relaciébn a su introduccién a los
mercados, las caracteristicas de los mismos, identidad
sociodemografica, motivaciones, comportamientos y necesidades de la
clientela.

1.4 Las adaptaciones debidas a las motivaciones, comportamientos y
necesidades del consumidor/usuario, como consecuencia de los
atributos del producto/servicio, se identifican para la toma de decisiones
de la politica de producto y con relacion a la clientela internacional.

1.5 Los segmentos potenciales mas atractivos para la organizacion se
definen, aplicando criterios predisefiados con relacién al volumen,
precios, frecuencia de compra, tendencias de mercado entre otros.

1.6 La informacion, analisis y obtenciébn de conclusiones de la
comercializacion internacional del producto/servicio se organiza para la
toma de decisiones e incorporacién, en su caso, al plan de marketing
internacional de la organizacion.

1.7 Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) se consideran para la
configuracién de la politica de producto y la propuesta de valor a la
clientela, en funcion de la cultura de cada pais, y la penetracion y
notoriedad de la sostenibilidad en la sociedad y empresas.

1.8 Las variables determinadas de producto/servicio se valoran para la
elaboracion del mapa de posicionamiento del mismo en el mercado.

2. Valorar la informacion para la toma de decisiones en la politica

de precios y costes en mercados internacionales, analizando las
variables econdmicas que componen e influyen en la
rentabilidad y eficiencia de la comercializaciéon internacional de
los productos/servicios de la empresa u organizacion.

2.1 La normativa internacional aplicable en materia de precios,
independientemente de su grado de intervencion, se identifica a través
de organismos e instituciones internacionales y locales de cada pais,
para su aplicacion a las condiciones comerciales de cada mercado.

2.2 Los parametros que componen el precio de venta del producto o
servicio, en la comercializacion internacional del producto, se
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identifican, calculando los porcentajes de participacion en el precio de
venta, valorando su incidencia en el precio final e implicaciones del
Incoterm (términos internacionales del comercio) utilizado.

2.3 Los costes de los procesos internacionales y/o nhacionales de
produccion, logisticos, comercializacion fisica y/o digital vy
comunicacion tradicional y/o digital se valoran para determinar el precio
final de venta del producto/servicio.

2.4 La tendencia de los costes de los procesos de produccion,
comercializacion y comunicacion del producto/servicio se analiza,
aplicando criterios y técnicas de inferencia estadistica y medios
informéticos.

2.5 El efecto de las variaciones en los costes de produccion se analiza,
calculando la elasticidad de la oferta del producto/servicio en el
mercado objeto de estudio.

2.6 Los precios de venta final de la organizacion se contrastan con los de
la competencia y otros sectores complementarios, identificando las
posibles variaciones y teniendo en cuenta la elasticidad-precio de la
demanda.

2.7 El margen bruto del producto se calcula, proponiéndose mejoras y
estrategias de precios a partir del analisis de los componentes del coste
total de produccién, comercializacion y comunicacion del producto,
punto muerto y tendencia del mercado.

2.8 La informacién, andlisis y obtencién de conclusiones respecto al precio
y coste del producto/servicio se estructura de forma clara y ordenada
para su incorporacion al plan de marketing internacional de la empresa.

. Obtener informacién sobre la estructura y conveniencia de los

canales de distribucién comercial y formas de entrada en los
mercados internacionales, de acuerdo con los objetivos de la
organizacion, para optimizar el tiempo, los costes y los riesgos
de la implantacion en los mercados.

3.1 Las formas de entrada y canales de distribucién en los paises de
destino u origen de los productos/servicios se determinan, investigando
el entorno (macro y micro), teniendo en cuenta el tamafio y capacidades
de la organizacion, para proceder al analisis y toma de decisiones en la
politica de distribucion internacional.

3.2 La estructura de los canales de distribucién utilizados en el pais objeto
de entrada por la organizacion se analiza, con la informacion resultante
de la investigacion, para la toma de decisiones y su incorporacion, si
procede, al plan de marketing de la organizacion.

3.3 La estrategia de canales presenciales y/o digitales para la
comercializacién del producto/servicio, se valora en relacién a los
objetivos comerciales establecidos y teniendo en cuenta si son
comercio electrénico propio (e-commerce) o ajeno (Marketplace).

3.4 El coste de la actividad de comercializacion en los canales se calcula,
teniendo en cuenta la consecuciéon del pedido, la distribucion fisica,
logistica y cualquier otro elemento que pueda influir en la misma.
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3.5 Las estructuras de comercializacion se proponen, a través del analisis
de las caracteristicas u opciones que presentan cada uno de los
canales: proceso del canal, intermediarios, intensidad de distribucion,
logistica y transporte entre otros.

3.6 Las conclusiones y propuestas asociadas a los canales de distribucion
se presentan a través de un informe que estructure los datos, para su
incorporacion al plan comercial/plan de marketing de la organizacion
empresarial.

4. Organizar acciones del mix de comunicacion internacional de

productos/servicios, optimizando los recursos asignados, para
adecuar sus resultados a los presupuestos y objetivos
establecidos para cada publico de influencia.

4.1 Los objetivos de las acciones de publicidad, promocién y comunicacién
internacional se identifican, teniendo en cuenta el presupuesto y plan
de marketing internacional de la organizacion.

4.2 Las caracteristicas especificas de las acciones de comunicacion
comercial en la apertura y lanzamiento de productos/servicios en
mercados internacionales, se analizan para la toma de decisiones y su
incorporacion al plan de marketing internacional, siguiendo acciones de
ambito empresarial y/o institucional, y de medios tradicionales y/o
digitales (equilibrio entre soportes off-on).

4.3 Los contenidos, actuaciones y acciones de comunicacion se ajustan a
los plazos y presupuesto de los planes establecidos por los
responsables de la organizacion.

4.4 Las acciones de comunicacion tradicionales se establecen con
anuncios en medios audiovisuales y gréficos (Tv, prensa, revistas,
radio, publicidad exterior), envios, articulos promocionales, relaciones
publicas (RRPP) e institucionales, patrocinio, mecenazgo, ferias y
eventos entre otros.

4.5 Las acciones de comunicacion digital se implementan con
posicionamiento de la marca, producto y servicio en los buscadores
digitales, correo electrénico, SMS, web, aplicaciones, apps, redes
sociales y publicidad digital, experiencia de usuario (UX), marketing de
contenidos, notas de prensa, entre otras.

4.6 Las acciones de comunicacion, tanto tradicional como digital, se
gestionan continuamente, analizando ratios de medida, para adecuar
sus resultados a los objetivos establecidos.

4.7 Las acciones de comunicacién se evallan, utilizando ratios y técnicas
de investigacion, andlisis de datos multiplataforma (data Analytics,
SEO, SEM, entre otras), dependiendo de si se trata de acciones en
soportes digitales o tradicionales.

4.8 Las desviaciones surgidas en las acciones de comunicacion, publicidad
y promocion se detectan, comparando los logros con los objetivos
perseguidos, elaborando un cuadro de gestién con ratios, criterios y
medidas de correccién, de acuerdo con la responsabilidad asignada.
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b)

5. Elaborar informacion de base de productos/servicios,
contemplando las variables del marketing-mix definidas por la
organizacion, para el desarrollo del plan estratégico y de
marketing internacional.

5.1 Las conclusiones para la definicibn de estrategias y objetivos
internacionales correspondientes al plan de marketing del
producto/servicio se extraen a partir de la informacion disponible del
sistema de informacion de marketing (SIM) en los distintos mercados,
del analisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades),
en el uso de la metodologia de la Prospectiva Estratégica Simplificada
(para analizar tendencias, escenarios posibles, rupturas, entre otros) y
de la experiencia de la propia organizacion.

5.2 La sintesis de un plan de accion especifico se elabora, atendiendo a
las variables del marketing-mix, en funcion de su implantacion y
competitividad en un mercado definido, y de modelos de marketing
racional y emocional.

5.3 El estudio de las variables, que requiere la implantacién de un plan de
marketing en sus ambitos (tradicional y digital) se incluye en el
documento de base y planes empresariales cuando proceda.

5.4 La informacion del plan de marketing de internacionalizacion se
presenta de manera estructurada, completa y homogénea, de acuerdo
con las especificaciones recibidas de la organizacion.

5.5 La informacién se clasifica en factores racionales y emocionales,
adquiriendo informacion de experiencia de la clientela, percepciéon de
la misma, de cada vez que interactta con la marca, producto o servicio,
en un canal de distribucién y en un momento determinado.

5.6 La presentacion del contenido del plan de marketing internacional se
elabora con las herramientas y plataformas informéaticas facilitadas por
la organizacién, adecuandolo a cada una de las personas usuarias del
mismo como herramienta.

5.7 Los objetivos obtenidos se contrastan con los objetivos previstos o
planificados, deduciendo su adecuaciébn o desviacion a los
programados.

5.8 La presentacion de la documentacion de base y el plan de marketing
internacional se transmite en los plazos y formatos establecidos por la
organizacion, a las personas responsables designadas por la misma,
en los soportes e idiomas requeridos.

Especificaciones relacionadas con el “saber”.

La persona candidata, en su caso, debera demostrar que posee los
conocimientos técnicos (conceptos y procedimientos) que dan soporte
a las actividades profesionales implicadas en las realizaciones
profesionales de la UC1008_3: Realizar estudios de mercado y
propuestas de acciones y herramientas del plan de marketing mix
internacional. Estos conocimientos se presentan agrupados a partir de
las actividades profesionales que aparecen en cursiva y negrita:
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Financiado por
la Union Europea

1. Plan de marketing internacional

- La internacionalizaciéon de la empresa: motivos, obstaculos y etapas del
proceso de internacionalizacion.

- Analisis de las ventajas comparativas de la empresa mediante el andlisis VRIO
de capacidades y recursos.

- Analisis DAFO-CAME y PESTEL del pais de origen/destino.

- La matriz BCG para la internacionalizacion de la empresa.

- Planificacion comercial internacional.

- Organizacion de la estrategia comercial internacional.

- El briefing del plan de marketing internacional: estructura y elementos.

- Prevencién de riesgos laborales en la elaboracion de un plan de marketing
internacional.

2. Andlisis de las variables del marketing-mix internacional

- Marketing-mix internacional. Caracteristicas.

- Andlisis de la politica de producto/clientela en contextos internacionales.

- Experiencia de clientela.

- Analisis de la politica de precios y costes en contextos internacionales.

- Determinacion del precio en operaciones exteriores.

- Los INCOTERMS, los precios y costes internacionales.

- Analisis de la politica de distribucién y canales en mercados exteriores.

- Apertura de mercados y red de ventas exterior.

- Agentes y distribuidores.

- Diferencias a nivel internacional en los canales de distribucién tradicionales y
digitales. Analisis de la politica de comunicacion.

- Herramientas del mix de comunicacion: publicidad, promocion, merchandising,
eventos, relaciones publicas, marketing directo comunicacion digital y otros.

- Acciones a tomar en procesos de internacionalizacion de la empresa.

- Nuevas corrientes y tendencias en el Marketing: Inbound Marketing y
Neuromarketing, entre otras.

3. Formas de entrada en mercados exteriores

- Alternativas para operar en los mercados internacionales.

- Modos de operacion directos: vendedor exportacion, agente y distribuidor-
importador, subsidiaria comercial, filiales, sucursales, comercio electronico y
otros.

- Modos de operacion indirectos: compafiias de trading, comercializadoras,
mayoristas, distribuidores, empresas comerciales, y otros.

- Modos de operacion mixtos: "Piggyback”, transferencia de tecnologia,
consorcios de exportacién/promocion, licencias y franquicias internacionales,
"joint ventures", alianzas internacionales, contratos de gestidn, fabricacion por
contrata, otros acuerdos contractuales.

- Comercio compensatorio y sus tipos.

4. Aplicacion de Internet al marketing internacional

- Internet como instrumento de comercializacion internacional.
- Marketing de contenidos, SEO, SEM, usabilidad, entre otros.
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1.2.

- Lanzamiento y difusién de nuevos productos, estandarizacion de precios,
intermediacion, nuevos servicios, comunicacion digital.

- Elaboracion de un plan de marketing digital.

- El comercio electrénico y las relaciones comerciales internacionales.

c) Especificaciones relacionadas con el “saber estar”.

La persona candidata debe demostrar la posesion de actitudes de
comportamiento en el trabajo y formas de actuar e interactuar, segun las
siguientes especificaciones:

- Demostrar creatividad en el desarrollo del trabajo a realizar.

- Proponer alternativas con el objetivo de mejorar resultados.

- Demostrar interés por el conocimiento de la organizacion y sus procesos.
- Comunicarse eficazmente con las personas adecuadas en cada momento.
- Eficiencia de la planificacion en el tiempo establecido.

- Valorar el talento y el rendimiento profesional con independencia del sexo.

Situaciones profesionales de evaluacién y criterios de evaluacién.

La situacién profesional de evaluacion define el contexto profesional en el
gue se tiene que desarrollar la misma. Esta situacion permite al evaluador
o evaluadora obtener evidencias de competencia de la persona candidata
gue incluyen, basicamente, todo el contexto profesional de la Unidad de
Competencia implicada.

Asi mismo, la situacion profesional de evaluacibn se sustenta en
actividades profesionales que permiten inferir competencia profesional
respecto a la practica totalidad de realizaciones profesionales de la Unidad
de Competencia.

Por ultimo, indicar que la situacion profesional de evaluaciéon define un
contexto abierto y flexible, que puede ser completado por las CC.AA,,
cuando éstas decidan aplicar una prueba profesional a las personas
candidatas.

En el caso de la “UC1008_3: Realizar estudios de mercado y propuestas de
acciones y herramientas del plan de marketing mix internacional”, se tiene
una situacion profesional de evaluacién y se concreta en los siguientes
términos:

1.2.1. Situacion profesional de evaluacion.

a) Descripcion de la situacion profesional de evaluacion.
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En esta situacion profesional, la persona candidata demostrara la
competencia requerida para realizar estudios de mercado y
propuestas de acciones y herramientas del plan de marketing mix
internacional, cumpliendo la normativa relativa a proteccion
medioambiental, planificacion de la actividad preventiva. Esta
situacion comprendera al menos, las siguientes actividades:

1. Valorar y elaborar un informe para la toma de decisiones.
2. Determinar el marketing - mix.
Condiciones adicionales:

- Se dispondra de equipamientos, productos especificos y
ayudas técnicas requeridas por la situacion profesional de
evaluacion.

- Se comprobara la capacidad del candidato o candidata en
respuesta a contingencias.

- Se asignard un tiempo total para que el candidato o la
candidata demuestre su competencia en condiciones de
estrés profesional.

b) Criterios de evaluacién asociados a la situacién de
evaluacion.

Cada criterio de evaluacién esta formado por un criterio de mérito
significativo, asi como por los indicadores y escalas de
desempefio competente asociados a cada uno de dichos criterios.

En la situacion profesional de evaluacion, los criterios de
evaluacion se especifican en el cuadro siguiente:

Criterios de mérito Indicadores de desempeno competente

Estudio de los atributos de la marca.

Direccion que debe seguir el producto.

- Identificacion de la tipologia de clientes.

- Seleccion de las variables de segmentacién.

- Organizacion para la toma de decisiones.

- Descripcidén de Los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS).

- Valoracion de los datos para el mapa de posicionamiento.

Rigor en la valoracion y elaboracion de
un informe para la toma de decisiones.
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Financiado por
la Union Europea

- Aplicacién de la normativa de cada pais en materia de
precios.

- Comercializacion del producto.

- Comercializacion fisica o digital para determinar el
producto de venta.

- Andlisis de los efectos de variaciones de los costes.

- Analisis de los costes de los margenes brutos del
producto.

- Conclusiones respecto al precio y coste del producto.

El umbral de desempefio competente esta explicitado en la
Escala A.

Precision en la determinacion de el Identificacion de los objetivos de las acciones de
marketing - mix. publicidad.
- Ajuste de los plazos a los contenidos, actuaciones y
acciones de comunicacion.
- Establecimiento con anuncios de las acciones de
comunicacion tradicionales.
- Implementacion de las acciones a través del marketing
digital.
- Acciones de comunicacion tanto tradicional como digital.
- Evaluacién de las acciones de comunicacion.
- Deteccidn de desviaciones surgidas en las acciones de
comunicacion, publicidad y promocién.
- Extraccion de informacion de estrategias.
- Elaboracion de una sintesis.
- Estudio de diferentes variables del marketing-mix.
- Clasificacion de la informacién en factores racionales y
emocionales.
- Comparacion de los objetivos previstos o planificados.

El umbral de desempefio competente esta explicitado en la
Escala B.

Cumplimiento del tiempo asignado,
considerando el que emplearia un o
una profesional competente.

El desempefio competente requiere el cumplimiento, en todos los criterios de mérito, de la normativa
aplicable en materia de prevencion de riesgos laborales, proteccion medioambiental

Escala A

a_ [
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Para valorar y elaborar un informe para la toma de decisiones, estudia los atributos de la marca, y
lleva la direccion que debe seguir el producto. Identifica la tipologia de los clientes y selecciona las
variables de segmentacién. Organiza la toma de decisiones y describe los Objetivos de Desarrollo
Sostenible ( ODS). Valora los datos para el mapa de posicionamiento y aplica la normativa de cada
pais en materia de precios. Realiza la comercializacion del producto tanto fisica como digital para
determinar el producto de venta optimo. Analiza los efectos de variaciones de los costes. Analiza los
costes de los margenes brutos del producto y realiza conclusiones respecto al precio y al coste del
producto.

Para valorar y elaborar un informe para la toma de decisiones, estudia los atributos de la marca,
y lleva la direccion que debe seguir el producto. Identifica la tipologia de los clientes y
selecciona las variables de segmentacion. Organiza la toma de decisiones y describe los
Objetivos de Desarrollo Sostenible ( ODS). Valora los datos para el mapa de posicionamiento
y aplica la normativa de cada pais en materia de precios. Realiza la comercializacién del
producto tanto fisica como digital para determinar el producto de venta dptimo. Analiza los
efectos de variaciones de los costes. Analiza los costes de los margenes brutos del producto
y realiza conclusiones respecto al precio y al coste del producto. La persona candidata comete
ligeras irregularidades que no alteran el resultado final.

Para valorar y elaborar un informe para la toma de decisiones, estudia los atributos de la marca, y
lleva la direccion que debe seguir el producto. Identifica la tipologia de los clientes y selecciona las
variables de segmentacion. Organiza la toma de decisiones y describe los Objetivos de Desarrollo
Sostenible ( ODS). Valora los datos para el mapa de posicionamiento y aplica la normativa de cada
pais en materia de precios. Realiza la comercializacién del producto tanto fisica como digital para
determinar el producto de venta dptimo. Analiza los efectos de variaciones de los costes. Analiza los
costes de los margenes brutos del producto y realiza conclusiones respecto al precio y al coste del
producto. La persona candidata comete amplias irreqularidades que alteran el resultado final.

No valora ni elabora un informe para la toma de decisiones

Nota: el umbral de desempefio competente corresponde a la descripcidén
establecida en el numero 3 de la escala.

Escala B

Para determinar el marketing - mix, identifica los objetivos de las acciones de publicidad. Ajusta los
plazos a los contenidos, actuaciones y acciones de comunicacion, estable con anuncios las acciones
de comunicacion tradicionales. Implementa las acciones, a través del marketing digital. Realiza
acciones de comunicacion tanto tradicional como digital. Evalua las acciones de comunicacion.
Detecta las desviaciones surgidas en las acciones de comunicacion, publicidad y promocion. Extrae
informes de estrategias. Elabora sintesis. Estudia diferentes variables del marketing-mix. Clasifica la
informacidn en factores racionales y emocionales. Compara los objetivos previstos y planificados.

Para determinar el marketing - mix, identifica los objetivos de las acciones de publicidad.
Ajusta los plazos a los contenidos, actuaciones y acciones de comunicacion, estable con
anuncios las acciones de comunicacion tradicionales. Implementa las acciones, a través del
marketing digital. Realiza acciones de comunicacion tanto tradicional como digital. Evalia las
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acciones de comunicacion. Detecta las desviaciones surgidas en las acciones de
comunicacién, publicidad y promocién. Extrae informes de estrategias. Elabora sintesis.
Estudia diferentes variables del marketing-mix. Clasifica la informacion en factores racionales
y emocionales. Compara los objetivos previstos y planificados. La persona candidata, comete
ligeras irregularidades que no alteran el resultado final.

Para determinar el marketing - mix, identifica los objetivos de las acciones de publicidad. Ajusta los
plazos a los contenidos, actuaciones y acciones de comunicacion, estable con anuncios las acciones
de comunicacion tradicionales. Implementa las acciones, a través del marketing digital. Realiza
acciones de comunicacion tanto tradicional como digital. Evalua las acciones de comunicacion.
Detecta las desviaciones surgidas en las acciones de comunicacion, publicidad y promocion. Extrae
informes de estrategias. Elabora sintesis. Estudia diferentes variables del marketing-mix. Clasifica la
informacién en factores racionales y emocionales. Compara los objetivos previstos y planificados. La
persona candidata comete amplias irreqularidades que alteran el resultado final.

No determina el marketing - mix.

Nota: el umbral de desempefio competente corresponde a la descripcion
establecida en el niumero 3 de la escala.

2. METODOS DE EVALUACION DE LA UNIDAD DE COMPETENCIA Y
ORIENTACIONES PARA LAS COMISIONES DE EVALUACION Y
EVALUADORES/AS.

La seleccion de métodos de evaluacién que deben realizar las Comisiones de
Evaluacion sera especifica para cada persona candidata, y dependera
fundamentalmente de tres factores: nivel de cualificacion de la unidad de
competencia, caracteristicas personales de la persona candidata y evidencias de
competencia indirectas aportadas por la misma.

2.1. Métodos de evaluacion y criterios generales de eleccion.

Los meétodos que pueden ser empleados en la evaluacion de la
competencia profesional adquirida por las personas a través de la
experiencia laboral, y vias no formales de formacion son los que a
continuacion se relacionan:

a) Métodos indirectos: Consisten en la valoracion del historial profesional
y formativo de la persona candidata; asi como en la valoracion de
muestras sobre productos de su trabajo o de proyectos realizados.
Proporcionan evidencias de competencia inferidas de actividades
realizadas en el pasado.
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NIVELES DE CUALIFICACION

b)

Métodos directos: Proporcionan evidencias de competencia en el
mismo momento de realizar la evaluacion. Los métodos directos
susceptibles de ser utilizados son los siguientes:

- Observacion en el puesto de trabajo (A).

- Observacién de una situacion de trabajo simulada (A).

- Pruebas de competencia profesional basadas en las situaciones
profesionales de evaluacion (C).

- Pruebas de habilidades (C).

- Ejecucién de un proyecto (C).

- Entrevista profesional estructurada (C).

- Preguntas orales (C).

- Pruebas obijetivas (C).

Métodos directos

5 complementarios
(©)

4

1 Métodos indirectos (B)

3

2 Métodos directos (A)

1

METODOS DE EVALUACION

Fuente: Leonard Mertens (elaboracidén propia)

Como puede observarse en la figura anterior, en un proceso de
evaluaciéon que debe ser integrado (“holistico”), uno de los criterios de
eleccion depende del nivel de cualificacion de la UC. Como puede
observarse, a menor nivel, deben priorizarse los métodos de observacion
en una situacion de trabajo real o simulada, mientras que, a niveles
superiores, debe priorizarse la utilizacion de métodos indirectos
acompafnados de entrevista profesional estructurada.
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La consideracion de las caracteristicas personales de la persona
candidata, debe basarse en el principio de equidad. Asi, por este
principio, debe priorizarse la seleccion de aquellos métodos de caracter
complementario que faciliten la generacién de evidencias vélidas. En
este orden de ideas, nunca debe aplicarse una prueba de conocimientos
de caracter escrito a una persona candidata a la que se le aprecien
dificultades de expresion escrita, ya sea por razones basadas en el
desarrollo de las competencias basicas o factores de integracion cultural,
entre otras. Una conversacion profesional que genere confianza seria el
método adecuado.

Por dltimo, indicar que las evidencias de competencia indirectas
debidamente contrastadas y valoradas, pueden incidir decisivamente, en
cada caso particular, en la eleccion de otros métodos de evaluacion para
obtener evidencias de competencia complementarias.

2.2. Orientaciones paralas Comisiones de Evaluacién y Evaluadores.

a) Cuando la persona candidata justifique so6lo formacion formal y no tenga
experiencia en el proceso de Realizar estudios de mercado y propuestas
de acciones y herramientas del plan de marketing mix internacional, se
le someterda, al menos, a una prueba profesional de evaluacion y a una
entrevista profesional estructurada sobre la dimensién relacionada con el
"saber" y "saber estar" de la competencia profesional.

b) En la fase de evaluacion siempre se deben contrastar las evidencias
indirectas de competencia presentadas por la persona candidata. Debera
tomarse como referente la UC, el contexto que incluye la situacion
profesional de evaluacién, y las especificaciones de los “saberes”
incluidos en las dimensiones de la competencia. Se recomienda utilizar
una entrevista profesional estructurada.

c) Si se evalla a la persona candidata a través de la observacion en el
puesto de trabajo, se recomienda tomar como referente los logros
expresados en las realizaciones profesionales considerando el contexto
expresado en la situacion profesional de evaluacion.

d) Si se aplica una prueba practica, se recomienda establecer un tiempo
para su realizacion, considerando el que emplearia un o una profesional
competente, para que el evaluado trabaje en condiciones de estrés
profesional.

e) Por la importancia del “saber estar” recogido en la letra c) del apartado
1.1 de esta Guia, en la fase de evaluacion se debe comprobar la
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competencia de la persona candidata en esta dimension particular, en
los aspectos considerados.

f) Esta Unidad de Competencia es de nivel "3"y sus competencias conjugan

9)

basicamente destrezas cognitivas y actitudinales. Por las caracteristicas
de estas competencias, la persona candidata ha de movilizar
fundamentalmente sus destrezas cognitivas aplicandolas de forma
competente a multiples situaciones y contextos profesionales. Por esta
razén, se recomienda que la comprobacién de lo explicitado por la
persona candidata se complemente con una prueba de desarrollo
practico, que tome como referente las actividades de la situacidon
profesional de evaluacion, todo ello con independencia del método de
evaluacion utilizado. Esta prueba se planteara sobre un contexto definido
gue permita evidenciar las citadas competencias, minimizando los
recursos y el tiempo necesario para su realizacién, e implique el
cumplimiento de las normas de seguridad, prevencion de riesgos
laborales y medioambientales requeridas.

Si se utiliza la entrevista profesional para comprobar lo explicitado por la
persona candidata se tendrdn en cuenta las siguientes
recomendaciones:

Se estructurara la entrevista a partir del andlisis previo de toda la
documentacion presentada por la persona candidata, asi como de la
informacion obtenida en la fase de asesoramiento y/o en otras fases de
la evaluacion.

La entrevista se concretard en una lista de cuestiones claras, que
generen respuestas concretas, sobre aspectos que han de ser
explorados a lo largo de la misma, teniendo en cuenta el referente de
evaluacion y el perfil de la persona candidata. Se debe evitar la
improvisacion.

El evaluador o evaluadora debe formular solamente una pregunta a la
vez dando el tiempo suficiente de respuesta, poniendo la maxima
atencion y neutralidad en el contenido de las mismas, sin enjuiciarlas en
ningln momento. Se deben evitar las interrupciones y dejar que la
persona candidata se comunique con confianza, respetando su propio
ritmo y solventando sus posibles dificultades de expresion.

Para el desarrollo de la entrevista se recomienda disponer de un lugar
gue respete la privacidad. Se recomienda que la entrevista sea grabada
mediante un sistema de audio video previa autorizacion de la persona
implicada, cumpliéndose la ley de proteccion de datos.
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