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1. ESPECIFICACIONES DE EVALUACION DE LA UNIDAD DE COMPETENCIA

1.1.

Dado que la evaluacion de la competencia profesional se basa en la recopilaciéon
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 UC2185_3: Asistir en la definicidn y seguimiento de las politicas
y plan de marketing.

Especificaciones de evaluacion relacionadas con las dimensiones de la
competencia profesional.

Las especificaciones recogidas en la GEC deben ser tenidas en cuenta por el
asesor o 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 vy 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 principales y secundarias que intervienen en la
asistencia en la definicibn y seguimiento de las politicas y plan de
marketing, y que se indican a continuacion:

Nota: A un digito se indican las actividades principales y a dos las
actividades secundarias relacionadas.

1. Detectar las oportunidades que mejoran el posicionamiento del producto,
servicio 0 marca, la fidelizacién de clientes y el incremento de las ventas,
valorando las variables del marketing-mix, tendencias y evoluciéon del
mercado.
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1.1

1.2

1.3

1.4

1.5

1.6

1.7

1.8

Analizar los datos e informacién disponible sobre la oferta y la demanda del
producto, servicio o marca comparando el grado de saturacién del mercado,
competencia, productos sustitutivos y complementarios e innovaciones
existentes, entre otros.

Analizar la evoluciéon de las ventas por producto, servicio, marca, gama de
productos o tipo de clientes calculando tasas, tendencias, y cuotas de mercado
entre otros.

Identificar los nichos de mercado en los que la empresa puede tener
posibilidades de desarrollo comercial aplicando los métodos de analisis
adecuados: mapas de posicionamiento de productos, analisis DAFO, analisis
del ciclo de vida del producto, andlisis atraccion mercado / posicion de la
empresa, entre otros.

Identificar los segmentos de clientes con potencialidad y atractivos
comercialmente aplicando criterios de volumen y frecuencia de compra,
potencial de compra futura, calidad potencial del servicio de venta, grado de
fidelizacién y de identificacion con la marca y capacidad de diferenciacién del
producto o servicio, entre otros.

Comparar las caracteristicas del segmento de consumidores al que debe
dirigirse el producto o servicio con el segmento que ocupa la competencia en el
nuevo mercado, detectando similitudes y discrepancias y deduciendo las
posibilidades de penetracion en el segmento de la competencia.

Determinar las similitudes y discrepancias de los productos/marcas propios con
respecto al segmento al que se dirige la competencia analizando el perfil y
habitos de consumo de los clientes, reales y potenciales y deduciendo las
posibilidades de penetracion en dicho segmento.

Analizar el comportamiento de los internautas o usuarios de internet, del
producto o servicio utilizando técnicas de rastreo y datos de trafico y
navegacion del sitio web, entre otros métodos.

Transmitir las oportunidades detectadas a los superiores jerarquicos, en tiempo
y forma, detallando los criterios del analisis realizado y las conclusiones
obtenidas de forma clara, concisa y de facil interpretacion.

2. Elaborar informes de base sobre los atributos de productos o servicios
adecuandolos a las necesidades de los clientes y a la definicion de la
politica de producto.

2.1

2.2

23

24

2.5

2.6

Identificar los atributos del producto o servicio a comercializar en funcion de su
naturaleza, necesidades que cubre, percepcién, motivos de compra y tipo de
comprador entre otros.

Determinar el posicionamiento del producto, servicio o gama de productos en el
mercado atendiendo a distintos ratios cuantitativos, tasas de crecimiento,
cuotas de mercado u otros y utilizando modelos de portfolio tales como la
matriz de crecimiento-participacién de BCG u otros.

Identificar las diferencias de los atributos del producto o servicio a comercializar
comparando las caracteristicas técnicas, usos, fiabilidad, presentacién, marca,
envase u otros con los de la competencia.

Detectar los elementos diferenciadores del producto o servicio aplicando
técnicas y mapas perceptuales del producto o marca.

Actualizar la informacién de los productos y categorias del producto o servicio
atendiendo a las fuentes de informacion de los distribuidores, tienda a tienda o
por grupos homogéneos de tiendas.

Definir las estrategias comerciales posibles asociadas a la categoria del
producto colaborando con el superior jerarquico y atendiendo a las fases del
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2.7
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ciclo de vida del producto (CVP) y ciclo de vida del cliente (CVC) al que se
dirige.

Obtener el informe sobre el producto, servicio o gama de productos teniendo en
cuenta el analisis de la imagen, posicionamiento y estrategias comerciales
posibles.

3. Elaborar informes de base sobre precios adecuados a productos y
servicios analizando los costes, la competencia y las estrategias
comerciales en la politica de precios.

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

Identificar los aspectos a considerar para su aplicacién en la politica de precios
de la organizacion interpretando la normativa vigente

Determinar los parametros que componen el precio de venta atendiendo a los
costes de fabricacion y distribucidon, margenes, descuentos comerciales,
posicionamiento, CVP y estrategia de comercializacion.

Proponer el precio minimo de venta teniendo en cuenta el escandallo de los
costes de fabricacion y distribucién, comisiones y margenes y aplicando
métodos de fijacion de precios fiables y reconocidos.

Calcular la rentabilidad de la linea y gama del producto y servicio
relacionandola con el volumen de ventas previsto, promociones realizadas u
otras variables de merchandising aplicables.

Determinar el efecto de las variaciones en los costes y en el precio de venta
final sobre el volumen de venta calculando la elasticidad de la oferta y
demanda del producto, servicio 0 gama de productos en el mercado.

Identificar las causas de las desviaciones contrastando los resultados del
efecto del precio de venta final con los de la competencia.

Proponer posibles mejoras en los margenes de beneficios, a partir del calculo
el margen bruto por producto o servicio y del andlisis de los componentes del
coste total del producto o servicio, punto muerto y tendencia del mercado.
Desarrollar el informe de precios 6ptimo del producto, servicio o gama de
productos en una lista o propuesta de niveles de precio atendiendo al analisis
de la informacion costes, precios de la competencia y estrategias comerciales.

4. Elaborar informes de base sobre la formay canal de distribucion comercial
conforme al producto, servicio o0 gama de productos para la toma de
decisiones en la politica de distribucién.

41

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

Identificar las distintas formas de venta en funcién del tipo de cliente, producto
o servicio y sector diferenciando las distintas posibilidades comerciales: venta
tradicional, autoservicios, sin tienda u otras.

Determinar el numero y tipo de intermediarios teniendo en cuenta las
estrategias establecidas y elaborando una base de datos con la informacién de
los mayoristas y minoristas disponibles.

Comparar las posibles estructuras de distribuciéon comercial analizando las
etapas del canal, numero y tipo de intermediarios y valorando la posibilidad de
comercializacion online.

Seleccionar el canal de distribucion mas adecuado teniendo en cuenta la
estrategia de distribucion, propia o ajena, y cobertura del mercado que se
pretende alcanzar, intensiva, exclusiva o selectiva.

Definir las estrategias de marketing en relacién con los intermediarios,
distribuidores y red de venta, propia y ajena, colaborando con los superiores y
teniendo en cuenta técnicas de marketing y merchandising.

Calcular el coste de la distribucion comercial considerando todos los costes
logisticos y de la consecucion del pedido: transporte, almacén, comisiones y
descuentos aplicados a los agentes, distribuidores u otros.
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4.7

Desarrollar el informe de base sobre distribucidon comercial atendiendo a los
datos y analisis de los costes, tiempos y estrategia comercial viable.

5. Elaborar informes de base para la toma de decisiones y definicion de la
politica de comunicacién, considerando la imagen corporativa, estrategias
y publicos objetivos de la organizacion.

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5

Diferenciar los objetivos, comerciales y no comerciales de la politica de
comunicacioén identificando las caracteristicas del publico o target que se
pretende alcanzar.

Identificar los instrumentos, campafas y tipos de acciones de comunicacion
teniendo en cuenta el publico objetivo, imagen corporativa, objetivos y
estrategias de la organizacion.

Comparar las acciones de la politica de comunicacién atendiendo al impacto
previsto, objetivos, presupuesto, medios, convencionales y no convencionales y
caracteristicas de los soportes.

Determinar los pardmetros de la campana y acciones definidas de la politica de
comunicacién, colaborando con los superiores jerarquicos y atendiendo a
criterios de eficiencia y efectividad.

Determinar la capacidad de la organizacion y, en su caso, las necesidades de
contratacién de servicios externos para llevar a cabo las campanas y acciones
de comunicacion, teniendo en cuenta los recursos disponibles y caracteristicas
de los instrumentos y herramientas de comunicacion definidos.

6. Elaborar briefings de productos y servicios, relacionando las variables del
marketing-mix, incluyendo la informacion comercial relevante y definiendo
los objetivos de la accion de marketing.

6.1

6.2

6.3

6.4

6.5

Extraer la informacion y datos relevantes del producto y mercado del plan de
marketing relacionando entre si las variables del marketing-mix, perfil del
cliente y objetivos de la accion de marketing.

Adaptar el contenido del briefing a cada uno de los destinatarios del mismo:
agencias de publicidad y comunicacion, disefiadores graficos e
intermediarios/proveedores en general, considerando la informacion relevante
segun el tipo de accién que se va a llevar a cabo.

Ajustar las caracteristicas y criterios para la seleccién de proveedores o
servicios al tipo, presupuesto y caracteristicas de la acciéon o campafia de
marketing y comunicacion establecida segun el caso.

Redactar el briefing de manera estructurada, completa y homogénea,
atendiendo a las especificaciones de la organizacién y utilizando las
herramientas informaticas y de presentacién adecuadas.

Transmitir el briefing a las personas designadas por la organizacion, en los
soportes e idiomas requeridos, realizando las gestiones oportunas y aclarando
las dudas y objeciones por ellos planteadas.

7. Ejecutar el seguimiento del plan de marketing detectando las desviaciones
de los objetivos definidos, con rapidez y con la periodicidad establecida.

71

7.2

Establecer los procedimientos de seguimiento y control en la ejecucion de las
politicas del plan de marketing recogiendo la informacién de los departamentos
y agentes involucrados, red de venta y distribucién interna y externa vy
proveedores contratados, entre otros.

Registrar la informacion y datos obtenidos de los procedimientos de
seguimiento y control con regularidad utilizando las aplicaciones y sistemas de
informacion, SIM, CRM u otros.
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7.3

7.4

7.5

Calcular los ratios de control de las acciones del plan de marketing teniendo en
cuenta la informacién obtenida de otros departamentos, la red de venta y el
SIM, y utilizando, en su caso, hojas de calculo e instrumentos que faciliten su
comparacion y deteccion de desviaciones.

Detectar las desviaciones en los resultados y ejecucion de las politicas y
acciones del plan de marketing comparando los resultados con los objetivos
perseguidos.

Transmitir a través de un informe los imprevistos, desviaciones y errores
detectados junto con las posibles alternativas para su resolucién a los
superiores responsables, estructurando la informacidon obtenida de los
procesos de control y actividad comercial.

b) 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 UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento de las politicas y
plan de marketing. Estos conocimientos se presentan agrupados a partir
de las actividades profesionales principales que aparecen en cursiva y

negrita:

1. Posicionamiento del producto servicio o marca en el mercado.

Planificacion de marketing.

- Elaboracién del plan de marketing: Estructura y funcionalidad.

- Variables del marketing mix.

- Deteccién de oportunidades y analisis DAFO.

- Elaboracién de informes de oportunidades de mercado.

- Implantacion del plan de marketing.

- Informes de seguimiento y ratios de control del plan de marketing.

2. Elaboracion de informes sobre los atributos de productos o servicios.

Politica de producto.

- Definicion.

- Atributos y caracteristicas de productos y servicios.

- Gama y linea de productos.

- Ciclo de vida del producto.

- Estrategias segun el CVP.

- Servicios afadidos.

- Mapas de posicionamiento.

- Matriz BCG y creacion de nuevos productos.

- Analisis del envase y de la marca como elementos diferenciadores.
- Elaboracién de informes sobre producto.

3. Elaboracién de informes sobre precios adecuados a productos y
servicios.

Politica de precios.

- Definicion, caracteristicas y variables de decision.
- Normativa vigente en materia de precios.
- Métodos para la determinacion de los precios.
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- Calculo del punto muerto.

- Concepto de elasticidad de precio.

- Estrategias comerciales en la politica de precios.
- Elaboracién de informes sobre precios.

4. Elaboraciéon de informes sobre la distribucion comercial del producto.

- Politica de distribucion.
- Definicion.
- Canales y formulas de distribucion.
- Estrategias en la politica de distribucion.
- Relaciones con la red y puntos de ventas.
- Marketing en la distribucion.
- Merchandising.
- Comercializacién online de productos y servicios: las relaciones comerciales
B2B y B2C.
- Elaboracién de informes sobre distribucion.

5. Elaboracién de informes sobre politica de comunicacion.

- Politica de comunicacion.
- Definicion.
- Proceso y caracteristicas.
- Medios de comunicacion: convencionales y no convencionales.
- Acciones de comunicacion: caracteristicas y funcion.
- Instrumentos de comunicacion.
- Elaboracién del briefing.
- Estructura y finalidad.

6. Elaboracion de briefings de productos y servicios.

- Objetivos y finalidad del briefing de un producto o servicio.
- Estructura del briefing.
- Elementos del briefing segun el tipo de accién y agente al que va dirigido.
- Informacién y objetivos.
- Conclusiones relevantes.
- Redaccion del briefing utilizando la aplicacion informética adecuada.

7. Control del plan de marketing.

- Control y seguimiento de acciones de marketing y promocion.
- Control de las acciones promocionales y evaluacion de resultados.
- Criterios de control de las acciones promocionales.
- Calculo y analisis de las desviaciones en la eficiencia de las acciones
promocionales.
- indices y ratios econémico-financieros: margen bruto, tasa de marca, stock
medio, rotacién de stock, rentabilidad bruta.
- Aplicaciones de gestion de proyectos y tareas y hojas de calculo.

Saberes comunes que dan soporte a las actividades profesionales de esta
unidad de competencia.

- Planificacién de medios.
- Planificaciéon de medios.
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- Fuentes de informacién e investigacion de medios.
- Medios, soportes y formas publicitarias: caracteristicas y diferencias.
- Internet como medio publicitario.
- Ventajas e inconvenientes de los distintos soportes y formas publicitarias.
- Criterios de eleccién de medios y soportes.
- Tarifas y otros criterios de seleccién de medios.
- Métodos de medicion de audiencias e impacto: Audiencia, CPM, Cobertura,
Frecuencia.
- Normativa vigente y cédigo de deontoldgico de la publicidad.
- Presentacion de productos y acciones promocionales.
- El argumentario de ventas: Elaboracion segun tipos de productos y canales
de comercializacion.
- Técnicas de venta aplicables al argumentario de venta.
- Descripcion del producto.
- Objeciones y técnicas de refutacion.
- Formacién a vendedores.
- Presentacion del producto o servicio a la red de venta propia y ajena.
- Técnicas de comunicacion aplicables a la formacién de la red de ventas.
- Estilos de liderazgo y persuasién aplicables a la red de ventas.
- Aplicaciones informaticas para la presentacion de productos y servicios.
- Meétodos y fuentes de obtencion de informacién comercial.
- Fuentes de informacion econdmica y empresarial. Fiabilidad y rentabilidad.
- Métodos de obtencion de informacion primaria: encuesta, observacion,
experimentacion, investigacion de gabinete -desk research-, técnicas de
grupo, y otros.
- Planificacion de la investigacion comercial.
- Elaboraciéon de encuestas.
- Presupuesto y costes de la investigacion.
- Organizacién del trabajo de campo.
- Temporalizacion.
- Motores de busqueda en Internet y tecnologias aplicadas a la investigacion
comercial.

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:

1. En relacién con los superiores o responsables debera:

1.1. Demostrar interés y preocupacion por atender los requerimientos que se
le soliciten, y en particular los relacionados con los procedimientos de
prevencién de riesgos laborales y de calidad.

1.2. Comunicarse con claridad, de manera ordenada y precisa, con las
personas responsables del equipo en cada momento, mostrando una
actitud participativa.

1.3. Demostrar responsabilidad ante errores y fracasos cometidos.

2. En relacion con otros trabajadores o profesionales debera:

2.1. Participar y colaborar activamente con otros trabajadores, en su caso,
segun las instrucciones recibidas.

GEC_UC2185_3 -Publicada 2011- Hoja 8 de 35



FONDO SOCIAL EUROPE
EI FSE invierte on tu futur

2.2. Evitar distracciones fuera de las pausas reglamentarias o paradas por
causas de la produccion.

2.3. Facilitar el desarrollo de las actividades que tengan lugar en areas
comunes.

2.4. Respetar las aportaciones hechas por otros profesionales.

3. Enrelacion con otros aspectos de la profesionalidad debera:

3.1. Identificar riesgos de su actividad y adoptar las medidas preventivas,
comunicando al superior o responsable con prontitud posibles
contingencias.

3.2. Mantener en buen estado de uso los equipos de proteccion individual.

3.3. Respetar las instrucciones y normas internas de la empresa.

3.4. Mantener el area de trabajo con el grado apropiado de orden y limpieza.

3.5. Cuidar los equipos de trabajo y utilizar con economia los materiales.

3.6. Mantener en perfecto estado utiles, herramientas y maquinas.

4. En relacién con otros aspectos:

4.1. Cuidar el aspecto y aseo personal como profesional.

4.2. Cumplir las normas de comportamiento profesional: puntualidad, orden,
limpieza, entre otras.

4.3. Desarrollar las actividades cumpliendo las normas de prevencion de
riesgos laborales y medioambientales aplicables.

1.2. Situaciones profesionales de evaluacion y criterios de evaluacién.

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

Asi mismo, la situacién profesional de evaluacion 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 evaluacion 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 UC2185_3: Asistir en la definicion y seguimiento de las

politicas y plan de marketing, se tiene una situacion profesional de evaluacién
y se concreta en los siguientes términos:

1.2.1. Situacion profesional de evaluacion.
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a) Descripcion de la situacion profesional de evaluacion.

En esta situacion profesional, la persona candidata demostrara la
competencia requerida para la definicion y seguimiento de las politicas y plan
de marketing de un producto determinado contando con documentos de
referencia tales como mapas de posicionamiento, matrices BCG, informes y
estudios de mercado e instrucciones. Esta situacion comprendera al menos
las siguientes actividades:

1. Calcular el precio de un producto definido.

2. Elaborar acciones de comunicacion y marketing.

3. Elaborar el briefing del producto.

Condiciones adicionales:

- Se dispondra de la documentacion, equipamientos, ayudas técnicas y
medios necesarios, para el desarrollo de esta situacion profesional de
evaluacion.

- Se planteara alguna contingencia o situacién imprevista que sea relevante
para la demostracion de la competencia relacionada con la respuesta a

contingencias.

- Se asignara un periodo de tiempo determinado, en funcién del tiempo
invertido por un profesional del sector.

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

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

Con el objeto de optimizar la validez y fiabilidad del resultado de la
evaluacion, esta Guia incluye unos criterios de evaluacion integrados vy, por
tanto, reducidos en numero. Cada criterio de evaluacién esta formado por un
criterio de mérito significativo, asi como por los indicadores y escalas de
desempeno competente asociados a cada uno de dichos criterios.

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

GEC_UC2185_3 -Publicada 2011- Hoja 10 de 35



FONDO SOCIAL EUROPE
EI FSE invierte on tu futur

Criterios de mérito Indicadores, escalas y umbrales de desempefio
competente

Célculo del precio de un producto | - Identificacion de la normativa legal vigente con relacion a

definido. determinacion del precio del producto.

- Definicién de las variables que determinan el precio de
venta el publico (PVP).

- Obtencion de los precios de los diferentes productos que
compiten identificando el origen, formato y presentacion.

- Confeccion de un informe en el que se reflejen las
conclusiones.

- Utilizacion de la aplicacion informética adecuada.

El umbral de desempefio competente esta explicitado en la

Escala A.
Elaboracion de  acciones de | - Determinacion de los medios promocionales que se
comunicacion y marketing. adecuan al producto definido valorando costes vy
beneficios.

- Seleccion de un medio de promocién adecuado.

- Explicacion de efectos psicoldgicos posibles que se
pueden producir en el consumidor.

- Establecimiento del contenido y forma del mensaje
promocional.

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

Elaboracion del briefing del producto. - Determinacion de los objetivos y finalidad del briefing del

producto definido.

- Seleccion de los datos necesarios para elaborar el
briefing.

- Estructuracion del briefing y los elementos que lo
componen.

- Redaccion del briefing.

- Utilizacion de la aplicacién informatica adecuada.

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

Identifica la normativa legal vigente con relacién a determinacion del precio del producto, define las
variables que determinan el precio de venta el pablico (PVP), obtiene los precios de los diferentes
5 productos que compiten, identifica el origen, formato y presentacion, confecciona un informe en el
que se reflejan las conclusiones y utiliza la aplicacién informatica adecuada.

Identifica la normativa legal vigente con relacién a determinacion del precio del producto,
define las variables que determinan el precio de venta el pablico (PVP), obtiene los precios de
4 los diferentes productos que compiten, identifica el origen, formato y presentacion,

confecciona un informe en el que se reflejan las conclusiones pero no utiliza la aplicacion
informética adecuada.

Identifica la normativa legal vigente con relacién a determinacion del precio del producto, define las
variables que determinan el precio de venta el pablico (PVP), obtiene los precios de los diferentes
3 productos que compiten, identifica el origen, formato y presentacion, pero no confecciona un informe
en el que se reflejan las conclusiones, ni utiliza la aplicacién informatica adecuada.

Identifica la normativa legal vigente con relacion a determinacion del precio del producto, define las
variables que determinan el precio de venta el publico (PVP), obtiene los precios de los diferentes
2 productos que compiten pero no identifica el origen, formato o presentacion, ni confecciona un
informe en el que se reflejan las conclusiones, ni utiliza la aplicacion informatica adecuada.

Identifica la normativa legal vigente con relacion a determinacion del precio del producto, define las
variables que determinan el precio de venta el plblico (PVP) pero no obtiene los precios de los
1 diferentes productos que compiten, ni identifica el origen, formato o presentacion, ni confecciona un
informe en el que se reflejan las conclusiones, ni utiliza la aplicacion informética adecuada.

Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 de la escala.
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Escala B

Determina los medios promocionales que se adecuan al producto definido valorando costes y
beneficios, selecciona un medio de promocion adecuado, explica los efectos psicoldgicos posibles
5 que se pueden producir en el consumidor y establece el contenido y forma del mensaje
promocional.

Determina los medios promocionales que se adecuan al producto definido valorando costes
y beneficios, selecciona un medio de promocion adecuado, explica los efectos psicologicos
4 posibles que se pueden producir en el consumidor pero no establece el contenido y forma
del mensaje promocional.

Determina los medios promocionales que se adecuan al producto definido valorando costes y
beneficios, selecciona un medio de promocion adecuado pero no explica los efectos psicoldgicos
3 posibles que se pueden producir en el consumidor ni establece el contenido y forma del mensaje
promocional.

Determina los medios promocionales que se adecuan al producto definido valorando costes y
beneficios, pero no selecciona un medio de promocién adecuado, ni explica los efectos psicoldgicos
2 posibles que se pueden producir en el consumidor, ni establece el contenido y forma del mensaje
promocional.

Determina los medios promocionales que se adecuan al producto definido pero no valora costes y
beneficios, ni selecciona un medio de promocién adecuado, ni explica los efectos psicologicos
1 posibles que se pueden producir en el consumidor, ni establece el contenido y forma del mensaje
promocional.

Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 de la escala.

Escala C

Determina los objetivos y finalidad del briefing del producto definido, selecciona los datos necesarios
5 para elaborarlo, estructura el briefing y los elementos que lo componen, lo redacta y utiliza la
aplicacion informatica adecuada.

Determina los objetivos y finalidad del briefing del producto definido, selecciona los datos
4 necesarios para elaborarlo, estructura el briefing y los elementos que lo componen, lo
redacta pero no utiliza la aplicacién informatica adecuada.

Determina los objetivos y finalidad del briefing del producto definido, selecciona los datos necesarios
3 para elaborarlo, estructura el briefing y los elementos que lo componen, pero no lo redacta ni utiliza
la aplicacion informatica adecuada.

Determina los objetivos y finalidad del briefing del producto definido, selecciona los datos necesarios
2 para elaborarlo, pero no estructura el briefing y los elementos que lo componen, ni lo redacta, ni
utiliza la aplicacién informatica adecuada.

Determina los objetivos y finalidad del briefing del producto definido, pero no selecciona los datos
1 necesarios para elaborarlo, ni estructura el briefing y los elementos que lo componen, ni lo redacta,
ni utiliza la aplicacion informatica adecuada.
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Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 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 evaluacion 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 evaluacién y criterios generales de eleccion.

Los métodos que pueden ser empleados en la evaluacién de la competencia
profesional adquirida por las personas a través de la experiencia laboral, y vias
no formales de formacion son los que a continuacién 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.

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).

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

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

- Pruebas de habilidades (C).

- Ejecucion de un proyecto (C).

- Entrevista profesional estructurada (C).

- Preguntas orales (C).

- Pruebas obijetivas (C).
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Fuente: Leonard Mertens (elaboracién propia)

Como puede observarse en la figura anterior, en un proceso de
evaluacion 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
acompanados de entrevista profesional estructurada.

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 generacion de evidencias validas. En
este orden de ideas, nunca debe aplicarse una prueba de conocimientos
de caracter escrito a un candidato de bajo nivel cultural al que se le
aprecien dificultades de expresion escrita. Una conversacion profesional
que genere confianza seria el método adecuado.

Por ultimo, 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 para las Comisiones de Evaluacion y Evaluadores.

a) Cuando la persona candidata justifique sélo formaciéon no formal y no tenga
experiencia en la asistencia en la definicidn y seguimiento de las politicas y
plan de marketing, se le sometera, al menos, a una prueba profesional de
evaluacion y a una entrevista profesional estructurada sobre la dimension
relacionada con el “saber” y “saber estar” de la competencia profesional.
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b) En la fase de evaluacién 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 evaluacion, y las especificaciones de los “saberes” incluidos
en las dimensiones de la competencia. Se recomienda utilizar una
entrevista profesional estructurada.

c) Si se evalua 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
situacién profesional de evaluacion.

d) Si se aplica una prueba practica, se recomienda establecer un tiempo para
su realizacion, considerando el que emplearia un/a 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 competencia
de la persona candidata en esta dimension particular, en los aspectos
considerados.

Esta Unidad de Competencia es de nivel 3. En este nivel el dominio de
destrezas manuales no siempre constituye el aspecto mas relevante, no
obstante, es conveniente su consideracion. Por esta razén, con
independencia del método de evaluacién utilizado, se recomienda que la
comprobacién de lo explicitado por la persona candidata se complemente
con una prueba practica que tenga como referente las actividades de la
situacion profesional de evaluacion. Esta se planteara sobre un contexto
reducido que permita optimizar la observacibn de competencias,
minimizando los medios materiales y el tiempo necesario para su
realizacion, cumpliéndose las normas de seguridad, prevencion de riesgos
laborales y medioambientales requeridas.

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

Se estructurara la entrevista a partir del analisis 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 concretara 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.
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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 ningun
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 que
respete la privacidad. Se recomienda que la entrevista sea grabada
mediante un sistema de audio video previa autorizacién de la persona
implicada, cumpliéndose la ley de proteccion de datos.
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1. ESPECIFICACIONES DE EVALUACION DE LA UNIDAD DE COMPETENCIA

Dado que la evaluacion de la competencia profesional se basa en la recopilaciéon
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 UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacién de
productos y servicios en el mercado.

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

Las especificaciones recogidas en la GEC deben ser tenidas en cuenta por el
asesor o 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 vy 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 principales y secundarias que intervienen en la
gestion del lanzamiento e implantacion de productos y servicios en el
mercado, y que se indican a continuacion:

Nota: A un digito se indican las actividades principales y a dos las
actividades secundarias relacionadas.

1. Organizar la informacién disponible del producto o servicio teniendo en
cuenta su lanzamiento e implantacion en el mercado.

1.1 Obtener la informacion requerida del sistema de informacion de mercados
(SIM), bases de datos comerciales, sistemas de gestion de las relaciones con

GEC_UC2185_3 -Publicada 2011- Hoja 20 de 35

FONDO SOCIAL EUROPE
EI FSE invierte on tu futur



2.

1.2

1.3

el cliente, CRM (Customer Relationship Management) y otras fuentes de
informacion online y offline respetando la normativa de protecciéon de datos y
confidencialidad establecidos por la organizacién.

Ordenar la informacién de los clientes y red de venta utilizando una aplicacién
de gestion de clientes y distribuidores, base de datos y fichero de clientes y
distribuidores, garantizando su confidencialidad.

Clasificar la informacién del producto y cartera de productos disponible
considerando sus caracteristicas, formas de distribucién, precio, percepcion y
siguiendo criterios comerciales u otros establecidos en el plan de marketing o
briefing del producto.

Contribuir a la mejora del posicionamiento del producto o servicio, la
fidelizacion de los clientes y el incremento de las ventas, colaborando
en la presentacion del producto y argumentario de venta.

2.1

22

2.3

24

2.5

2.6

Organizar las sesiones de presentacion del producto o servicio en la red de
venta, propia y ajena, y el argumentario, con tiempo suficiente para el
lanzamiento y promocion del producto, temporalizando su desarrollo y
programando su difusion en toda la red de ventas.

Elaborar la documentacién para la presentacién del producto o servicio y el
argumentario de ventas colaborando con el jefe de ventas e implantacién,
incluyendo los puntos fuertes y débiles de los mismos, de acuerdo a los
criterios establecidos.

Presentar el producto a los distribuidores, comerciantes y comerciales, propios
y ajenos, aplicando técnicas de comunicacién y motivacion que permitan la
transmision convincente y transparente de al menos las caracteristicas del
producto o servicio, el argumentario de ventas, tipo de cliente al que se dirige y
actitud a adoptar en la atencion/informacion al cliente durante la promocién y
venta del producto.

Presentar el producto o servicio a la red de ventas, aplicando técnicas de
liderazgo y de trabajo en equipo, favoreciendo la comunicacién e interaccion,
resolviendo las dudas/objeciones que presenten y garantizando la correcta
implantacion y lanzamiento de los mismos.

Garantizar la fluidez e intercambio de informacion entre el fabricante, el
proveedor y la red de distribucion y los comerciales, durante la presentacion
del producto, el argumentario de venta y las acciones promocionales,
manteniendo en todo momento una relacién cordial con los mismos.

Elaborar propuestas de mejora del producto recogidas directamente de la red
de venta, distribuidores y comerciales, a partir del analisis de la actividad
comercial, las objeciones detectadas por los comerciales y distribuidores del
producto o servicio, reclamaciones, quejas y sugerencias de los clientes y
evolucion de las ventas.

Determinar acciones de marketing y promocion para lanzar y prolongar
la existencia de productos y servicios reforzando la imagen de marca
frente ala competencia.

3.1

3.2

Desarrollar acciones promocionales en la red de venta colaborando con los
superiores y relacionando las caracteristicas del producto, los datos
comerciales disponibles y las técnicas de merchandising y promocién.
Identificar los aspectos que influirian en la formulacion y definiciéon de las
acciones de marketing y promocion, interpretando la normativa vigente de
comercio, premios y ventas especiales.
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4.

5.

3.3

3.4

3.5

Aplicar las estrategias de comercializacion y promocion teniendo en cuenta el
comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la oportunidad del
momento.

Organizar las acciones de marketing y promocion en el mercado
temporalizando las actividades, recursos, medios y servicios profesionales
requeridos, siguiendo el plan de marketing, briefing e identidad corporativa.
Definir los buscadores, banners, enlaces, sitios web promocionales, uso del
correo electronico para clientes en el caso de acciones de marketing vy
promocion online, teniendo en cuenta las posibilidades del comercio
electronico e Internet y respetando la normativa vigente y cddigos de conducta
de comercializacion y publicidad online.

Desarrollar las actividades respetando la normativa reguladora de las distintas
promociones y ventas especiales cumpliendo con los tramites requeridos.

Coordinar la implantacion del producto o servicio en la red de venta
aplicando las técnicas de merchandising y estrategias de promocion
establecidas.

4.1

4.2

4.3

4.4

4.5

4.6

4.7

4.8

Identificar las acciones de promocién en el punto de venta teniendo en cuenta
el briefing y las normas y acuerdos establecidos con el distribuidor o
comerciantes, interpretando las instrucciones.

Disponer los recursos y el personal requeridos para ejecutar la implantacién del
producto segun el fabricante teniendo en cuenta las instrucciones recibidas e
interpretacion del briefing y organizando las actividades, recursos y
profesionales implicados segun el plan y cronograma previsto.

Organizar las actividades de animacion y promocion del punto de venta de
acuerdo al cronograma establecido e interactuando con los departamentos,
agentes o distribuidores responsables.

Comprobar los medios, materiales y soportes comerciales definidos detectando
los errores o defectos, atendiendo a la accidon de implantacion prevista y
comunicando a los superiores y responsables los fallos detectados.

Determinar el emplazamiento adecuado del soporte y decoraciéon promocional
coordinandose con los distribuidores o responsables del punto de venta y
teniendo en cuenta el espacio disponible, lugares de paso y los efectos
psicoldgicos que producen en el consumidor.

Verificar que la implantacion en el punto de venta y lineales se efectia de
acuerdo al planograma previsto utilizando las aplicaciones de distribucion y
optimizacion del espacio disponible y teniendo en cuenta el tipo de productos,
inventario y tasas de reposicion propuestas.

Comprobar los criterios de merchandising, en caso de tienda o espacio virtual
que dispone de navegacion en 3D, atendiendo al plan de marketing online y en
colaboracion con el administrador web.

Verificar que durante el desarrollo de la campafa promocional la informacién
del producto o servicio y de la promocién cumple con las caracteristicas
establecidas.

Evaluar el alcance de los objetivos previstos en las acciones de
promocién y plan de marketing controlando el lanzamiento e
implantacion de productos y servicios en el mercado.

5.1

Detectar desviaciones en los objetivos definidos con rapidez, aplicando los
procedimientos de control del lanzamiento e implantacién de productos y
servicios en la red de ventas.
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5.2

5.3

54

5.5

5.6

Comprobar el cumplimiento de las instrucciones a promotores, reponedores,
escaparatistas u otros actores de la red de venta propia y ajena verificando que
se ajusta a lo previsto respondiendo a las dudas y preguntas de los mismos y
de acuerdo a la normativa de seguridad y prevencion de riesgos laborales.
Detectar los imprevistos en el desarrollo del lanzamiento e implantacion en el
punto de venta con prontitud y celeridad, atendiendo al planograma e
instrucciones recibidas.

Resolver imprevistos aplicando las mejoras y soluciones adoptadas y
atendiendo a la responsabilidad asignada y los procedimientos establecidos.
Obtener informaciéon sobre la rentabilidad de la campafa promocional,
calculando mediante hojas de célculo los ratios de control de la promocion o
campafia promocional.

Estructurar en un informe de control la informacién obtenida de los procesos de
control y actividad comercial utilizando aplicaciones informaticas adecuadas y
las instrucciones recibidas.

b) 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 UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de productos y
servicios en el mercado. Estos conocimientos se presentan agrupados a
partir de las actividades profesionales principales que aparecen en cursiva
y negrita:

1. Organizacién de la informacién del producto o servicio para su
lanzamiento e implantacion en el mercado.

- Sistema de Informacién de Mercados.

Concepto, caracteristicas y finalidad del Sistema de Informacion de Mercados
(SIM).

Estructura del SIM de la empresa.

Tipologia de datos del SIM.

Flujos y frecuencias de la informacion en la actividad comercial de las
empresas.

Métodos y fuentes de obtencion de informacion comercial.

Fuentes de informaciéon econémica y empresarial. Fiabilidad y rentabilidad.
Métodos de obtencion de informacion primaria: encuesta, observacion,
experimentacion, investigacion de gabinete -desk research-, técnicas de
grupo, y otros.

Planificacion de la investigacion comercial. Elaboracion de encuestas.
Presupuesto y costes de la investigacion. Organizacion del trabajo de campo.
Temporalizacién. Motores de busqueda en Internet y tecnologias aplicadas a
la investigacion comercial.

2. Presentacion del producto y argumentario de venta.

Presentacion de productos y acciones promocionales.

El argumentario de ventas: Elaboracién segun tipos de productos y canales
de comercializacion.

Técnicas de venta aplicables al argumentario de venta.

Descripcién del producto. Objeciones y técnicas de refutacion.
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- Formacién a vendedores.

- Presentacion del producto o servicio a la red de venta propia y ajena.

- Técnicas de comunicacion aplicables a la formacién de la red de ventas.
Estilos de liderazgo y persuasién aplicables a la red de ventas.

- Aplicaciones informaticas para la presentacion de productos y servicios.

3. Definicién de acciones de marketing y promocion.

- Caracterizacién de acciones de marketing promocional y marketing directo.

- Las acciones promocionales segun el publico objetivo. Formas de
promocion dirigidas al consumidor.

- Normativa comercial vigente en el ambito local y autonémico. Ventas y
promociones especiales.

- La promocion del fabricante y del establecimiento.

- Clases de incentivos y promociones a los distribuidores y consumidores.

- Tipos de acciones de marketing y promocion segun el punto de venta.

- Acciones de marketing directo.

- Métodos fisicos y psicoldgicos para incentivar la venta: Técnicas de
merchandising en el punto de venta.

- Acciones de promocion online: Internet como canal de informacion y
comunicacién de la empresa o establecimiento.

- Herramientas de promocion online, sitios y estilos web para la promocion de
espacios virtuales.

4. Aplicacion de técnicas de merchandising y estrategias de promocion.

- Politica de distribucion.
- Definicion. Canales y férmulas de distribucion.
- Estrategias en la politica de distribucién. Relaciones con la red y puntos de
ventas. Marketing en la distribucion.
- Merchandising. Comercializacion online de productos y servicios: las
relaciones comerciales B2B y B2C.
- Elaboracion de informes sobre distribucion.
- Politica de comunicacion.
- Definicidon. Proceso y caracteristicas.
- Medios de comunicacion: convencionales y no convencionales.
- Acciones de comunicacion: caracteristicas y funcién. Instrumentos de
comunicacion.
- Elaboracion del briefing. Estructura y finalidad.
- Actividades de animacion y promocion en el punto de venta.
- Emplazamiento adecuado del producto y decoraciéon promocional.
- Efectos psicoldgicos en el consumidor.
- Implantacién en el punto de venta y lineales.
- Planogramas.
- Aplicaciones de distribucion y optimizacién del espacio.

5. Evaluacién del plan de marketing y la promocion.

- Control y seguimiento de acciones de marketing y promocion.
- Control de las acciones promocionales y evaluacion de resultados: Criterios
de control de las acciones promocionales.
- Calculo y andlisis de las desviaciones en la eficiencia de las acciones
promocionales.
- indices y ratios econdémico-financieros: margen bruto, tasa de marca, stock
medio, rotacion de stock, rentabilidad bruta.
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- Aplicaciones de gestion de proyectos y tareas y hojas de calculo.

Saberes comunes que dan soporte a las actividades profesionales de esta
unidad de competencia.

- Planificacion de marketing.
- Elaboracion del plan de marketing: Estructura y funcionalidad.
- Variables del marketing mix.
- Deteccidn de oportunidades y analisis DAFO.
- Elaboracion de informes de oportunidades de mercado.
- Implantacion del plan de marketing.
- Informes de seguimiento y ratios de control del plan de marketing.
- Politica de producto.
- Definicién. Atributos y caracteristicas de productos y servicios.
- Gama y linea de productos. Ciclo de vida del producto. Estrategias segun el
CVP.
- Servicios afadidos. Mapas de posicionamiento.
- Matriz BCG y creacion de nuevos productos.
- Anadlisis del envase y de la marca como elementos diferenciadores.
- Elaboracion de informes sobre producto.
- Planificacion de medios.
- Planificacion de medios.
- Fuentes de informacién e investigacion de medios.
- Medios, soportes y formas publicitarias: caracteristicas y diferencias.
- Internet como medio publicitario.
- Ventajas e inconvenientes de los distintos soportes y formas publicitarias.
- Criterios de eleccion de medios y soportes.
- Tarifas y otros criterios de seleccién de medios.
- Métodos de medicion de audiencias e impacto: Audiencia, CPM, cobertura,
frecuencia. Normativa vigente y codigo de deontolégico de la publicidad.

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:

1. En relacién con los superiores o responsables debera:

1.1. Demostrar interés y preocupacion por atender los requerimientos que se
le soliciten, y en particular los relacionados con los procedimientos de
prevencién de riesgos laborales y de calidad.

1.2. Comunicarse con claridad, de manera ordenada y precisa, con las
personas responsables del equipo en cada momento, mostrando una
actitud participativa.

1.3. Demostrar responsabilidad ante errores y fracasos cometidos.

2. En relacion con otros trabajadores o profesionales debera:
2.1. Participar y colaborar activamente con otros trabajadores, en su caso,

segun las instrucciones recibidas.
2.2. Evitar distracciones fuera de las pausas reglamentarias o paradas por
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causas de la produccién.

2.3. Facilitar el desarrollo de las actividades que tengan lugar en areas
comunes.

2.4. Respetar las aportaciones hechas por otros profesionales.

3. Enrelacién con otros aspectos de la profesionalidad debera:

3.1. Identificar riesgos de su actividad y adoptar las medidas preventivas,
comunicando al superior o responsable con prontitud posibles
contingencias.

3.2. Mantener en buen estado de uso los equipos de proteccion individual.

3.3. Respetar las instrucciones y normas internas de la empresa.

3.4. Mantener el area de trabajo con el grado apropiado de orden y limpieza.

3.5. Cuidar los equipos de trabajo y utilizar con economia los materiales.

3.6. Mantener en perfecto estado utiles, herramientas y maquinas.

4. En relacion con otros aspectos:

4.1. Cuidar el aspecto y aseo personal como profesional.

4.2. Cumplir las normas de comportamiento profesional: puntualidad, orden,
limpieza, entre otras.

4.3. Distinguir entre ambito profesional y personal.

4.4. Desarrollar las actividades cumpliendo las normas de prevencion de
riesgos laborales y medioambientales aplicables.

1.2.Situaciones profesionales de evaluacion y criterios de evaluacién.

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

Asi mismo, la situaciéon profesional de evaluaciéon 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 evaluacion 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 UC2186_3: Gestionar el lanzamiento e implantacion de
productos y servicios en el mercado, se tiene una situacion profesional de
evaluacion y se concreta en los siguientes términos:

1.2.1. Situacion profesional de evaluacion.
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a) Descripciodn de la situaciéon profesional de evaluacién.

En esta situacion profesional, la persona candidata demostrara Ila
competencia requerida para gestionar el lanzamiento e implantacion de un
producto o un servicio concreto en el mercado. Como documento de
referencia se podran utilizar fuentes de informacion online y offline. Esta
situacion comprendera al menos las siguientes actividades:

1. Organizar la informacion correspondiente al producto o servicio.

2. Elaborar la documentacién para la presentacién del producto o servicio y
el argumentario de ventas.

3. Determinar acciones de marketing y promocion para el lanzamiento del
producto o servicio.

Condiciones adicionales:

- Se dispondra de los equipamientos, ayudas técnicas y medios necesarios
para el desarrollo de esta situacion profesional de evaluacion.

- Se asignara un periodo de tiempo determinado, en funcién del tiempo
invertido por un profesional del sector.

- Se planteara alguna contingencia o situacién imprevista que sea relevante
para la demostracion de la competencia relacionada con la respuesta a
contingencias.

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

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

Con el objeto de optimizar la validez y fiabilidad del resultado de la
evaluacion, esta Guia incluye unos criterios de evaluacion integrados vy, por
tanto, reducidos en numero. Cada criterio de evaluaciéon esta formado por un
criterio de meérito significativo, asi como por los indicadores y escalas de
desempeino competente asociados a cada uno de dichos criterios.

En la situacién profesional de evaluacion, los criterios se especifican en el
cuadro siguiente:
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Criterios de mérito

Organizacion de la informacion
correspondiente  al  producto o
servicio.

Elaboracion de la documentacion
para la presentacion 'y el
argumentario.

Determinacion de acciones de
marketing y promocion.

Indicadores, escalas y umbrales de desempefio
competente

- Obtencion de informacion requerida del sistema de
informacién de mercados (SIM), bases de datos
comerciales, sistemas de gestién de las relaciones con el
cliente, CRM (Customer Relationship Management) vy
otras fuentes de informacidn online y offline.

- Sistematizacion de la informacion de los clientes y red de
venta.

- Empleo de aplicaciones de gestion de clientes y
distribuidores, bases de datos y fichero de clientes y
distribuidores.

- Establecimiento de las caracteristicas del producto,
formas de distribucion, precio, a través de la informacion
obtenida.

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

- Organizacion de las sesiones de presentacion del
producto o servicio y argumentario en la red de venta.

- Temporalizacién y programacion del desarrollo del
lanzamiento y promocién del producto.

- Programacion de la presentacion el producto a los
distribuidores, comerciantes y comerciales.

- Aplicacién de técnicas de comunicacion y motivacion
adecuadas.

- Resolucidon de problemas, dudas u objeciones que se
puedan presentar.

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

- Organizacion de acciones promocionales en la red de
venta.

- Identificacion de los aspectos que influirian en la
formulacion y definicion de las acciones de marketing y
promocion.

- Interpretacion de la normativa vigente de comercio,
premios y ventas especiales.

- Aplicacion de las estrategias de comercializacion y
promocion teniendo en cuenta el comportamiento del
consumidor, el perfil del cliente y la oportunidad del
momento.

- Temporalizacién de las acciones de marketing y
promocion.

- Definicion de los buscadores, banners, enlaces, sitios
web promocionales, uso del correo electrénico para
clientes.
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El umbral de desempefio competente esta explicitado en la
Escala C.

Escala A

Obtiene informacion del sistema de informacién de mercados (SIM), bases de datos comerciales,
sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, CRM (Customer Relationship Management) y
otras fuentes de informacion online y offline, sistematiza la informacién de los clientes y red de
venta, emplea aplicaciones de gestion de clientes y distribuidores, bases de datos y fichero de
clientes y distribuidores y establece las caracteristicas del producto, formas de distribucion, precio, a
través de la informacion obtenida.

Obtiene informacion del sistema de informacion de mercados (SIM), bases de datos
comerciales, sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, CRM (Customer
4 Relationship Management) y otras fuentes de informacion online y offline, sistematiza la
informacion de los clientes y red de venta, emplea aplicaciones de gestion de clientes y
distribuidores, bases de datos y fichero de clientes y distribuidores pero no establece las
caracteristicas del producto, formas de distribucién y precio.

Obtiene informacion del sistema de informacién de mercados (SIM), bases de datos comerciales,
sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, CRM (Customer Relationship Management) y
3 otras fuentes de informacion online y offline, sistematiza la informacién de los clientes y red de
venta, pero no emplea aplicaciones de gestion de clientes y distribuidores, bases de datos y fichero
de clientes y distribuidores ni establece las caracteristicas del producto, formas de distribucion,
precio, a través de la informacién obtenida.

Obtiene informacion del sistema de informacion de mercados (SIM), bases de datos comerciales,
sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, CRM (Customer Relationship Management) y
2 otras fuentes de informacion online y offline pero no sistematiza la informacién de los clientes y red
de venta, ni emplea aplicaciones de gestion de clientes y distribuidores, bases de datos y fichero de
clientes y distribuidores ni establece las caracteristicas del producto, formas de distribucion, precio, a
través de la informacion obtenida.

No obtiene correctamente informacion del sistema de informacién de mercados (SIM), bases de
datos comerciales, sistemas de gestion de las relaciones con el cliente, CRM (Customer
1 Relationship Management) y otras fuentes de informacion online y offline ni sistematiza la
informacion de los clientes y red de venta, ni emplea aplicaciones de gestion de clientes y
distribuidores, bases de datos y fichero de clientes y distribuidores, ni establece las caracteristicas
del producto, formas de distribucién, precio, a través de la informacién obtenida.

Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 de la escala.
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Escala B

Organiza las sesiones de presentacion del producto o servicio y argumentario en la red de venta,
5 temporaliza el desarrollo del lanzamiento y promocién del producto, programa la presentacion a los

distribuidores, comerciantes y comerciales, aplica técnicas de comunicacion y motivacion adecuadas
y resuelve problemas, dudas u objeciones que se puedan presentar

Organiza las sesiones de presentacion del producto o servicio y argumentario en la red de
4 venta, temporaliza el desarrollo del lanzamiento y promocion del producto, programa la

presentacion a los distribuidores, comerciantes y comerciales, aplica técnicas de
comunicacion y motivacion adecuadas pero no resuelve problemas, dudas u objeciones que
se puedan presentar.

Organiza las sesiones de presentacion del producto o servicio y argumentario en la red de venta,
3 temporaliza el desarrollo del lanzamiento y promocion del producto, programa la presentacion a los
distribuidores, comerciantes y comerciales pero no aplica técnicas de comunicacién y motivacion
adecuadas ni resuelve problemas, dudas u objeciones que se puedan presentar.

Organiza las sesiones de presentacion del producto o servicio y argumentario en la red de venta,
2 temporaliza el desarrollo del lanzamiento y promocién del producto pero no programa la
presentacion a los distribuidores, comerciantes y comerciales, ni aplica técnicas de comunicacion y
motivacidn adecuadas ni resuelve problemas, dudas u objeciones que se puedan presentar.

Organiza las sesiones de presentacion del producto o servicio y argumentario en la red de venta
1 pero no temporaliza el desarrollo del lanzamiento y promocién del producto, ni programa la
presentacion a los distribuidores, comerciantes y comerciales, ni aplica técnicas de comunicacion y
motivacidn adecuadas ni resuelve problemas, dudas u objeciones que se puedan presentar.

Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 de la escala.
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Escala C

Organiza acciones promocionales en la red de venta, identifica los aspectos que influirian en la
formulacion y definicidn de las acciones de marketing y promocion, interpreta la normativa vigente de
comercio, premios y ventas especiales, aplica las estrategias de comercializacién y promocion
5 teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la oportunidad del
momento, temporaliza las acciones de marketing y promocion, define los buscadores, banners,
enlaces, sitios web promocionales y uso del correo electrdnico para clientes.

Organiza acciones promocionales en la red de venta, identifica los aspectos que influirian en
la formulacion y definicion de las acciones de marketing y promocion, interpreta la normativa
vigente de comercio, premios y ventas especiales, aplica las estrategias de comercializacion
4 y promocion teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la

oportunidad del momento, temporaliza las acciones de marketing y promocién pero no define
los buscadores, banners, enlaces, sitios web promocionales y uso del correo electrénico para
clientes.

Organiza acciones promocionales en la red de venta, identifica los aspectos que influirian en la
formulacion y definicidn de las acciones de marketing y promocion, interpreta la normativa vigente de
comercio, premios y ventas especiales, aplica las estrategias de comercializacion y promocion
3 teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la oportunidad del
momento pero no temporaliza las acciones de marketing y promocién, ni define los buscadores,
banners, enlaces, sitios web promocionales y uso del correo electronico para clientes.

Organiza acciones promocionales en la red de venta, identifica los aspectos que influirian en la
formulacion y definicidn de las acciones de marketing y promocion, interpreta la normativa vigente de
comercio, premios y ventas especiales pero no aplica las estrategias de comercializacién vy
2 promocion teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la
oportunidad del momento, ni temporaliza las acciones de marketing y promocion, ni define los
buscadores, banners, enlaces, sitios web promocionales y uso del correo electrénico para clientes.

Organiza acciones promocionales en la red de venta, identifica los aspectos que influirian en la
formulacion y definicion de las acciones de marketing y promocion pero no interpreta la normativa
vigente de comercio, premios y ventas especiales, ni aplica las estrategias de comercializacion y
1 promocion teniendo en cuenta el comportamiento del consumidor, el perfil del cliente y la
oportunidad del momento, ni temporaliza las acciones de marketing y promocién, ni define los
buscadores, banners, enlaces, sitios web promocionales y uso del correo electrénico para clientes.

Nota: el umbral de desempeno competente corresponde a la descripcidn
establecida en el numero 4 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 evaluacion 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.
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2.1. Métodos de evaluacidn y criterios generales de eleccion.

Los métodos que pueden ser empleados en la evaluaciéon 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.

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).

- Ejecucion de un proyecto (C).

- Entrevista profesional estructurada (C).

- Preguntas orales (C).

- Pruebas obijetivas (C).
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Fuente: Leonard Mertens (elaboracién propia)

Como puede observarse en la figura anterior, en un proceso de
evaluacion 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
acompanados de entrevista profesional estructurada.

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 generacion de evidencias validas. En
este orden de ideas, nunca debe aplicarse una prueba de conocimientos
de caracter escrito a un candidato de bajo nivel cultural al que se le
aprecien dificultades de expresion escrita. Una conversacion profesional
que genere confianza seria el método adecuado.

Por ultimo, 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 para las Comisiones de Evaluacion y Evaluadores.

a) Cuando la persona candidata justifique sélo formaciéon no formal y no tenga
experiencia en la gestion del lanzamiento e implantacion de productos y
servicios en el mercado, se le sometera, al menos, a una prueba
profesional de evaluacién y a una entrevista profesional estructurada sobre
la dimension relacionada con el “saber” y “saber estar” de la competencia
profesional.
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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 evaluacion, y las especificaciones de los “saberes” incluidos
en las dimensiones de la competencia. Se recomienda utilizar una
entrevista profesional estructurada.

c) Si se evalua 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/a 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 evaluacién se debe comprobar la competencia
de la persona candidata en esta dimension particular, en los aspectos
considerados.

f) Esta Unidad de Competencia es de nivel 3. En este nivel el dominio de
destrezas manuales no siempre constituye el aspecto mas relevante, no
obstante, es conveniente su consideracion. Por esta razén, con
independencia del método de evaluacion utilizado, se recomienda que la
comprobacién de lo explicitado por la persona candidata se complemente
con una prueba practica que tenga como referente las actividades de la
situacion profesional de evaluacion. Esta se planteara sobre un contexto
reducido que permita optimizar la observacion de competencias,
minimizando los medios materiales y el tiempo necesario para su
realizacion, cumpliéndose las normas de seguridad, prevencion de riesgos
laborales y medioambientales requeridas.

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

Se estructurara la entrevista a partir del analisis 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 concretara 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.
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EI FSE invierte on tu futur

El evaluador o evaluadora debe formular solamente una pregunta a la vez
dando el tiempo suficiente de respuesta, poniendo la maxima atencién y
neutralidad en el contenido de las mismas, sin enjuiciarlas en ningun
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 que
respete la privacidad. Se recomienda que la entrevista sea grabada
mediante un sistema de audio video previa autorizacién de la persona
implicada, cumpliéndose la ley de proteccion de datos.
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