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Descripcion basica del entorno de simulacion

Entorno de simulacion

Business 21 es un simulador que reproduce el entorno competitivo de diversas compafiias que estédn operando en el
sector de reproductores digitales y televisores. La actividad cubre todos los eslabones de la cadena de valor, desde el I+D,
la produccion, la logistica y la comercializacion. Este sector es enormemente competitivo y vive una evolucién tecnolégica
vertiginosa, por la continua globalizacién de la economia y el mercado en general.

Los procesos de negocio fundamentales que se reflejan en el simulador son:

PRODUCCION PRODUCTO MARKETING SEGMENTO MERCADOS

Paises: Reproductores Precio

Alemania
Tipos de fdbrica:

o1

)

(@) HighFidelity Televisores
LowFidelity China
USA
Japén y Corea
Marca
= USA y Canada
Japon Ahorradores
Tecnologia industrial Innovacién México
UE Occidental

Cldsicos

CAPACITACION

FINANCIACION  Préstamos a corto y largo plazo

Mision del participante

& Business21 es un simulador de gestién de una empresa del sector del audio y video digitol que permite a los usuarios
tomar las diferentes decisiones de direccién en las dreas clave de la gestion empresarial. Estas son:
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Descripcion basica del entorno de simulacion

Lineas de producto

Las compafiias se centran en reproductores para el uso personal y doméstico y han desestimado trabajar en el
mercado para el uso profesional.

Se definen dos lineas de producto:

- Reproductores multimedia: Reproductores de
audio y video, con radio FM y AM. Existente
mltiples tipos de reproductores orientados a
todos los potenciales consumidores.

- Televisores: Televisiones
con formatos orientados
al uso doméstico con un
formato de 17 a 50 pulga-
das y tecnologia LCD y
Plasma.

Mercado

Se definen un total de 5 dreas geogrdficas. Las diferentes dreas geogrdficas y el tamafio de su poblacion (en
millones de habitantes) asi como su PIB per cdpita son:

Mercados Millones Hab. PIB per capita (Délares)
China 1.300 7.900
Japon y Corea 161 31.200
USA y Canadé 445 45.666
México 10 9.009
Unién Europea Occidental 335 34.810
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Recientes estudios han permitido estimar la demanda potencial en cada uno de los mercados en unidades. En el apar-
tado Mercado del Cuadro de Mando podrds encontrar diversos informes que te ayudardn a comprender el potencial de
los diferentes mercados.

Segmentos
Los segmentos que se han podido identificar en el mercado son:

AHORRADORES
Segmento que ,
INNOVADORES condiciona su compra CLASICOS
al precio del producto. Segmento en el que se
Segmento que otorga . ) .
. ) La gran mayoria de los da gran importancia a la
gran importancia a la . ) X )
) } consumidores tienen un cantidad de prestaciones
tecnologia. El precio . .
" poder adquisitivo bajo o que un producto puede
no es un condicionante S .
medio bajo. Para tener ofrecer. La marca tiene
relevante para la o .
) una buena posicion un peso mas relevante
compra. EL consumidor . )
competitiva resulta para estos clientes.

quiere ver y disfrutar de
diferencias sustanciales
con respecto a versiones
anteriores del producto.
Para tener una posicion
competitiva en este
segmento es necesario
disponer de un producto
tecnoldgicamente muy
avanzado.

fundamental el control
de costes y la mdxima
fiabilidad del producto a
precios ajustados.
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En cada uno de los mercados existentes el peso que tiene cada segmento es diferente. Cada uno de los mercados
tiene condiciones diferentes: volumen de potenciales compradores, nivel de renta, ventas actuales o nivel de innova-
cién en los productos preferentes. La suma de estas condiciones acaban configurando una demanda potencial que debe
ser analizada. Puedes encontrar diferentes informes sobre el mercado en el drea Mercado del Cuadro de Mando.

Tipos de fabrica
Se definen dos tipos de centros de produccion. Las principales caracteristicas son:

AL lar

Fabrica (LF) “Low Fidelity”: Fabrica (HF) “High Fidelity”:
Nivel tecnoldgico bajo, orientada a Muy especializada y alto nivel
la produccién a gran escala. tecnologico.

La capacidad de produccién por tipo de fdbrica, linea de producto y pais de implantacion la podrds encontrar en el drea
de Produccién del Cuadro de Mando.

La capacidad de produccion de la fébrica puede verse incrementada por el nivel de tecnologia industrial de la
planta. Cada tipo de fdbrica permite alcanzar diferentes niveles de tecnologia industrial.

Las compafiias podrdn adquirir nuevas fdbricas de diferente tipologia en distintos paises: Alemania, México, USA, Japén,
y China. Cada una de las diferentes ubicaciones requerird un nivel de inversion y costes diferentes (comprueba en
Decisiones del simulador los costes y el nivel tecnoldgico que te ofrece cada una de ellas).

El coste de implantacién puede reducirse hasta un 50% si la compafiia ya dispone de una fdbrica en el pais de im-
plantacién o si ya dispone de una fdbrica similar a la de nueva adquisicion.

Innovacion

El nivel de innovacion de los productos puede evolucionar en una escala de 1(menor) a 10 (mayor). Este nivel de innovacion
afecta al atractivo del producto en el mercado, especialmente, para determinados segmentos de demanda, pero también
impacta sobre los costes unitarios de produccidn. El coste de los componentes puede incrementarse hasta un 28% como
resultado del incremento del nivel de innovacién del producto.

La siguiente tabla se expone el nivel de gasto recomendado para incrementar el nivel de innovacién del producto. En
cada periodo el nivel de innovacién sélo se puede incrementar en un grado de la escala. EL nivel de gasto recomendado
se incrementa progresivamente para alcanzar valores mds altos. Es decir, el gasto requerido es mayor si el grado de
innovacién objetivo es el nivel 5, que si es el 4.

Pardmetros a considerar al decidir la inversion en innovacion de producto

REPRODUCTORES TELEVISORES

INNOVACION PRODUCTO MULTIMEDIA

Inversion Minima para alcanzar un grado en los 475000 350,000
niveles inferiores de la escala de innovacion. ’

Porcentaje sobre la inversion minima 15 % 12 %
para subir un grado en la escala.
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Otros factores que pueden afectar en tu inversién en innovacion son:

« El comparativo de la inversion con la realizada por tus competidores. La compafiia que
realice el nivel mds elevado de inversién en un determinado periodo, para alcanzar un deter-
minado grado de innovacion, obtendrd ventaja sobre el resto.

- La inversién en innovaciéon es acumulativa, de forma que aunque no se alcance el nivel
superior tras la inversién facilita su consecucién en los siguientes periodos.

Dados los requerimientos de fabricacién que tienen los productos dependiendo su nivel de innovacion, los ratios
de rendimiento y fiabilidad de las fdbricas pueden variar por tipo de fdbrica al incrementar el nivel de innovacién de los
productos.

Ratios medios de rendimiento de las tipologias de fdbrica por nivel innovacion de producto

Innovacion LowFiedelity HightFiedelity
1-4 100 % 100 %
5-7 90 % 100 %
8-10 75 % 100 %

Las compafiias en cada periodo aplicardn las innovaciones de producto alcanzadas, independientemente del tipo de
fdbrica. La variaciéon de rendimiento puede tener impactos directos tanto en los costes, como en la fiabilidad del
proceso de produccion.

Nivel de innovacion del producto

El departamento de I+D permite mejorar el nivel de innovacién de los productos. Es posible potenciar sus conoci-
mientos, contratar colaboraciones o incorporar nuevas personas en el equipo para conseguir un nivel de innovacion
superior. Naturalmente, si la compafiia no ofrece a sus clientes los productos deseados, no podrd llegar a ser suficien-
temente competitiva. Para mejorar el nivel de disefio del producto, podrds dedicar presupuestos extraordinarios a
esta partida.

El nivel de innovacion varia en una escala de 1 a 10. El nivel de innovacién impacta sobre la percepcién que pueda
tener el mercado sobre el valor del producto ofrecido, pero también puede tener cierta incidencia sobre los costes de
produccién. Un producto con mayor nivel de innovacién requiere un proceso de produccion mds sofisticado.
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El coste de produccion

El coste de produccion incluye el coste de todas las actividades necesarias para obtener el producto acabado a partir de
la materia prima. Este coste tiene varios componentes, tal como muestra el siguiente esquema:

Diferentes componentes del Coste de produccién

| _COSTES DEPRODUCCION JIR Il COSTES DELOGISTICA

- Costes directos: vinculados a los componentes y otros consumos necesarios para la fabricacién de los produc-
tos (energia, personal,....). Estos costes pueden evolucionar con el nivel de innovacion del producto. Entre nivel
mds bajo de innovacién y el mds elevado puede haber un diferencial de 16%.

- Costes fabricacion: vinculados a la fabricacién final del producto. Estos costes estdn relacionados con:

- Nivel de ocupacién de la fdbrica: a mayor nivel de ocupacién menor coste de fabricacion. El diferencial puede
alcanzar hasta el 30% del coste.

« Nivel tecnolégico de la fabrica: a mayor nivel tecnoldgico de la fdbrica, menor es el impacto de la tasa
de ocupacién. El diferencial puede reducirse en un 50%.

« Costes logistica: necesarios para el traslado de los productos desde el punto de fabricacién hasta el mercado. El coste
de logistica variard en funcién del tipo de producto y la distancia entre ambos puntos.

« Costes de no calidad: vinculados con las incidencias o errores producidos en el proceso de fabricacién. A mayor
nivel de innovacién del producto y menor nivel tecnolégico de la fébrica el coste de no calidad es superior.

- Coste de almacenaje: a partir de las estimaciones de ventas que realices, el departamento de fabricacién progra-

mard toda la produccién. Los productos que finalmente no se vendan quedardn en inventario. EL coste del inventario
estd vinculado al tipo de producto y el volumen de unidades en el almacén.
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Capacitacion de la organizacion
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El nivel de capacitacién de los diferentes departamentos de tu compafiia es clave para mejorar tus resultados. Decide
segln las necesidades de tu empresa cudl es el volumen de gasto en formacion en cada uno de ellos (Sistemds de
direccién, Marketing- Comercial, Innovacion Producto, Tecnologia Industrial) para alcanzar el mejor resultados.

Estructura de la cuenta de resultados

El gréfico muestro la estructura general de la cuenta de ex-
plotacién. Es necesario conocer en detalles como impactan las
diferentes decisiones tomadas sobre los diferentes conceptos.

En los diferentes apartados del simulador encontrards informa-
cién suficiente para poder realizar los andlisis de costes que re-
quiere una gestion eficiente.

Los gastos de operaciones incorporan cuatro dreas: Personal,
Marketing/Comercial, Innovacién y Generales. En el apartado de
Innovacién se incluye el presupuesto de mejora de la calidad del
producto y los gastos de mantenimiento de la planta.

Los gastos de Personal no incluyen el personal de produccién.
Los gastos de Personal y Generales son conceptos de estructu-
ra, por lo tanto, su evolucién depende sélo parcialmente de la
evolucion del negocio.

%

COSTES DE
LAS VENTAS

GASTOS
OPERACIONES

DEPRECIACION Y
FINANCIEROS

IMPUESTOS

INGRESOS

¢

MARGEN

BENEFICIO

BRUTO

BENEFICIO
NETO

BENEFICIOS
DESPUES DE
IMPUESTOS
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Las decisiones que se podrdn tomar en el apartado de decisiones y a las que puedes acceder a través de los

diferentes menus son las siguientes:

EAPACIDAD DE PRODUCCIOQ
Si lo consideras conveniente,
puedes construir nuevas

fabricas. Deberds decidir la

ubicacién y el tipo de fdbrica

.

J

ENTRADA EN NUEVOS
MERCADOS
Decide entrar en nuevos
mercados, si lo consideras
conveniente.

000
000
000

PRECIOS POR PRODUCTO
Fija el precio de venta de tus

productos en los diferentes mercados.

~\
PROMOCION DE MARCA

Decide el presupuesto que
asignas a promocionar tus
productos y prioriza los

L

)

\J

r

.

PLANIFICAR LA PRODUCCION
Decide las unidades que deseas
producir de cada producto por periodo.
Si lo deseas, puedes realizar el cierre
temporal de una linea de produccion.

j

J

TECNOLOGIA INDUSTRIAL
Decide el presupuesto para
mejorar el nivel de tecnologia
industrial.

6”‘

segmentos de demanda.

INNOVACION DE PRODUCTO
Decide el presupuesto que
asignas a mejorar el nivel de
innovacién del producto

\

N

CAPACITACION

Decide el presupuesto de gasto |

en capacitacion y prioriza las
dreas de actuacion

Expansion

FINANCIACION
Decide si deseas solicitar
nuevos préstamos

- Introduccién en un nuevo mercado. La introducciéon en un nuevo mercado permite una mayory mds diver-
sificada comercializacién de los productos. Podrds realizar una introduccion en cada periodo.

- Adquisicion de una nueva fdbrica. La adquisicién de una nueva fdbrica es el camino para el aumento de
la produccién y la entrada en nuevos mercados.

Marketing/mercadeo

- Precio de venta por producto y mercado. Deberds decidir a qué precio deseas vender cada linea de produc-
to en cada uno  de los mercados en los que deseas operar. Si estds vendiendo en un determinado mercado
no puedes retirarte. Debes seleccionar obligatoriamente el precio medio de tu linea de producto con unos

limites marcados por el mercado.

- Promocién por mercado. Esta decisién deberds tomarla por mercado y producto. Esta inversién te permitird
incrementar la notoriedad de tu compafiia en el mercado. La promocion junto a la cuota de mercado marcardn

el valor de marca de tu compaiiia.

0
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Produccion

-Volumen de produccion por producto y fdbrica. Deberds decidir en cada periodo cudntas unidades deseas
producir por producto y para cada una de las fébricas. Aquello que no vendas quedard en stock. EL limite lo
marca la capacidad de la fabrica que poseas

- Presupuesto en I+D en cada linea de producto. El volumen de gasto en innovacién impacta en el modelo
del producto que pones a la venta en el mercado. Esta decision se toma para cada uno de los productos
ofrecidos. Decide en que mercados vas a operar y conoce cual es el nivelde innovacién requerido antes
de establecer las directrices de innovacion.

Direccion
- Capacidades: Asigna presupuesto para mejorar las capacidades de la organizacion.

- Préstamo: Puedes solicitar un préstamo a largo plazo para financiar las inversiones y gastos que realizas. Debes
realizar un plan  de financiaciéon durante toda tu gestién para asegurar la fortaleza de tu estado econémico
financiero. También puedes solicitar financiacién a corto plazo (1 afio). Para solicitar un préstamo debes tener en
cuenta la limitacion a la financiacion.

Cada periodo el simulador analiza las decisiones que has tomado. Si no has introducido todas las decisiones se reduce la
competitividad y el valor de la compafiia. En caso de no haber introducido la decisién de precio o unidades producidas
asumird un valor por defecto.
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La valoracién de tu gestién se realizard a partir de la puntuacion obtenida en el indice Valor de Compafiia, por tanto,
deberds tenerlo muy presente en todas las fases de realizacion de la simulacion. En condiciones normales, deberias
ser capaz de incrementar el valor de tu compafiia, al menos un 10% cada periodo. Este es un pardmetro muy genérico,
por tanto, deberds vincularlo a objetivos estratégicos y operativos que puedas tener como referente en los
diferentes periodos.

Debes tener en cuenta que el Valor de la Compaiiia es el reflejo de una actuacion sélida, tanto desde el
punto de vista estratégico como tdctico. Asi pues, en primer lugar es recomendable definir una estrategia de mercado
y operacién de la compafiia, en base a la cual puedas ir tomando tus decisiones. A continuacién, serd necesario evaluar la
situacion de la compafiia para cada uno de los factores clave de éxito identificados, para ir fijando objetivos y
guias de actuacién mds operativas.

En base a las diferentes decisiones que se vayan tomando en los diferentes periodos el valor de la compafiia ird evolu-
cionando positiva o negativamente. De esta forma, una toma de decisiones  que no haya reportado las consecuencias
esperadas puede modificarse en el siguiente periodo.

En definitiva, el Valor de la Compaiiia refleja la evolucion de los resultados en los Ultimos periodos y las expectativas para
los siguientes, es decir, la capacidad de ser un negocio sostenible y rentable a corto, medio y largo plazo.

La siguiente tabla muestra de forma esquemdtica los diferentes pardmetros considerados en el cdlculo del valor
de la compafiia y el peso previsto para cada uno de ellos. De todas formas, este peso puede variar durante el
desarrollo de la simulacién, como consecuencia de las actuaciones de los diferentes competidores.
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;Como se evalian los resultados generados por tu gestion?

La evaluaciéon de la gestion realizada por cada equipo se sintetiza en el valor de la compaiiia, que viene a repre-
sentar la cotizacién que le asignan los inversores. El siguiente esquema muestra los factores considerados en el célculo
del valor de la compafiia y la ponderacién asignada:

De acuerdo al Valor de Compafiia alcanzado por los diferentes
participantes, se establecerd el Ranking final.

El valor de la compafiia refleja la evolucién de los resultados econdémicos en los Gltimos periodos y las expectativas
para los siguientes, evaluadas a través de los resultados alcanzados en los factores de competitividad. Es decir, un
inversor tiene tanto en cuenta los resultados que obtiene la compafiia en este periodo como su capacidad para
mejorar sus resultados en el futuro. De esta manera, los equipos directivos de las compafiias deben tomar decisiones
pensando en la  competitividad de su empresa en el futuro.

Debes tener en cuenta que el Valor de la Compafiia es el reflejo de una actuacién sélida, tanto desde el punto
de vista estratégico como tdctico. En base a las diferentes decisiones que se vayan tomando en los diferentes periodos el
valor de la compafiia ird evolucionando de forma positiva o negativa. De esta forma, una toma de decisiones que no
haya reportado las consecuencias esperadas puede modificarse en el siguiente periodo.

—
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