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Presentacion

Entorno de simulacion
El simulador empresarial Energy&Co te permite dirigir una empresa de bebidas isotdnicas durante varios perio-
dos.

El sector de las bebidas isotdnicas estd creciendo con mucha rapidez desde hace varios afios. Antes considera-
das bebidas sélo para deportistas, han logrado introducirse en el dia a dia como una ayuda para mantener el
exigente ritmo cotidiano, y en ambientes de ocio como una alternativa a los refrescos habituales.

El siguiente esquema muestra de forma resumida el dmbito de actuacion del simulador.

ESQUEMA RESUMIDO DEL AMBITO DE ACTUACION DEL SIMULADOR

GESTION DE LAS OPERACIONES
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El contenido se muestra ampliado en los siguientes apartados.

Mision del participante

La mision es alcanzar el nivel mas elevado de Valor de la Compahia. Para ello debes fijarte tanto en las areas
de resultados, como en las palancas de competitividad de la compafiia. La gestion de los diferentes participantes
se evaluard globalmente a través del parametro Valor de Compafiia

Las dreas clave de gestion previstas en la compafiia son:

O A @

- Precio - Promocién - Producto - Distribucion - Produccion

v

Las directrices establecidas por el consejo de administracién para la gestion de las diferentes compafiias son:

- Incrementa los ingresos por lo menos un 10% anualmente.

- Mejora la ratio de margen bruto sobre ingresos.

- Incrementar la utilidad bruta inicial en un 30% a partir del 3er afio.
- Mejora la competitividad de tu marca y producto.

- Mejorar la presencia en los canales de comercializacion.

El consejo de la compafiia te hace algunas recomendaciones para asegurar los mejores resultados por tu parte:

- Investiga el potencial y comportamiento del mercado.
- Planifica tus actuaciones antes de tomar decisiones.
- Analiza los resultados obtenidos y la evolucion respecto a los competidores.
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Descripcion basica del entorno de simulacion

El producto

Energyé&Co es una nueva bebida isotdnica creada por y para jove-
nes y deportistas que quieren dar el 100% en todo momento. Ener-
gy&Co acaba de lanzarse en toda la region y quiere convertirse
en la marca mas vendida a lo largo de los proximos afios. Podras
modificar el precio, pero ten en cuenta que es una variable que el
mercado analiza detenidamente al decidir qué producto comprar.

Valor de Producto

Es un pardmetro clave de negocio que se mide en una escala de 1a 10, y refleja el nivel de atractivo que genera
el producto que ofreces sobre el cliente. EL sabor, los ingredientes, el packaging,... son factores que influyen
el atractivo del producto para el consumidor. Es un factor que considera el cliente y que €l mismo pondera al
realizar la compra. Un mayor valor de producto hace la oferta de una compafiia mds atractiva. Depende en gran
parte del presupuesto en mejora de la calidad del producto, pero también estd relacionado con la calidad de la
materia prima utilizada.

La fdbrica

Tu empresa cuenta con una fdbrica desde la que se abastece todo el mercado regional. Deberds controlar el
nivel de produccion para optimizar los costos de fabricacion y lograr la mdxima eficiencia.

La capacidad inicial es de 325.000 unidades, pero podrds decidir en cada periodo cudntas unidades deseas
producir.

La gestién de tu inventario serd también fundamental. Un inventario excesivo puede generar altos costos de
almacenamiento. Tendrds que vigilar tus niveles de produccion y ventas.
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Tasa de ocupacion de la fabrica

- Se calcula a partir del cociente entre las unidades fabricadas sobre el total de capacidad de produccion.
Normalmente, se presenta en formato porcentual.

Unidades fabricadas
Tasa de ocupacion de la fabrica = *100
Capacidad de la fabrica

- Un elevado nivel de ocupacion de la fabrica es demostrativo de una elevada actividad, lo que normalmente,
permitird a la empresa ser mds eficiente en costos.

« Por el contrario, una baja ocupacion de la fdbrica indicard que no se estdn utilizando todos los recursos
disponibles y, consecuentemente, los costos por unidad producida serdn mayores.

Unidades en inventario

« Las unidades que quedan en el almacén porgue no se han vendido, se denominan inventario. Es normal que
las empresas tengan unidades en inventario, por lo menos, un porcentaje pequefio.

- Las empresas no estdn interesadas en tener demasiado inventario en sus almacenes, pues supone costos
adicionales que reducen los resultados de la empresa. Si el volumen de inventario es muy elevado, es de-
mostrativo de que la empresa no ha podido vender todos los productos que ha producido, es decir, que el
atractivo de sus productos es menor al producto.

Unidades en inventario sobre unidades vendidas

- Es un indicador, que se presenta en formato porcentual, que indica el volumen de unidades que tiene la
empresa en inventario, respecto al volumen de unidades vendidas.

« Cuando este valor esta entre el 1% y 4% quiere decir que la empresa ha vendido todo el producto que ha
producido, excepto aquel producto que estd en el almacén recién producido y pendiente de entregar a los
clientes.

- La experiencia demuestra que no es bueno que la empresa esté afio tras afio en niveles minimos de inven-
tario. Esto es demostrativo de que esta perdiendo demanda y, consecuentemente, que estd dejando de
obtener mayores ingresos y generar mayor margen.

« Cuando este valor es superior al 10% es indicativo de dos cuestiones:
« La prevision de ventas fue excesivamente optimista y finalmente no se vendié todo los esperado.
« El atractivo de la empresa en el mercado no ha permitido captar todo el volumen de demanda esperado.

- Los gestores de la empresa deberdn analizar la situacion de la empresa, el mercado y la competencia para
determinar cudl es la interpretacion mas realista respecto a la situacion de la empresa. Dependiendo de la
conclusion obtenida, deberdn tomar las mejores decisiones para resolver la situacion.
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Canales de distribucion

El producto que ofrece la empresa se puede vender a través de dos canales de comercializacion:

- Tiendas de conveniencia.- son pequefias tiendas de proximidad de surtido limitado que utilizan los con-
sumidores para compras pequefias, muchas veces tipo snack o similar.

- Supermercados o grandes superficies.- tiendas de gran tamafios (supermercados o hipermercados) en
las que habitualmente se realiza la compra familiar con frecuencia semanal o similar.

En elinicio de la simulacién, la compafiia estd vendiendo sus productos tnicamente en el canal de Conveniencia.
La compafiia estd trabajando para que préximamente sus productos se puedan vender en el canal de supermer-
cados o grandes superficies.

Uno de los indicadores clave para medir tu competitividad en los canales de comercializacion es la Presencia en
el Punto de Venta o Cobertura de Distribucion. Este indicador mide el porcentaje de lugares de venta en los que
estd presente el producto ofrecido por la compafiia.

A mayor nimero de puntos de venta, mayor probabilidad de alcanzar a tus clientes y, por tanto, de venderles el
producto.

El canal de distribucién recibe una parte del precio de venta de las bebidas. Debes decidir el descuento que ce-
derds a cada uno de estos canales. Un mayor descuento tendrd un impacto positivo en la presencia del producto
en los puntos de venta; sin embargo, estards reduciendo los ingresos de la compafiia.

Gasto en promocion

El presupuesto dedicado a la promocién de marca deberds priorizar entre los conceptos de cada uno de los dos
grupos:

« Promocién de Marca: el nivel de conocimiento de la marca y el efecto de la promocion sobre la deman-
da son un factor clave para impulsar las ventas de la compafiia. Sin duda, una de las dreas clave para la
competitividad de la compafiia, al tratarse de productos de gran consumo, es la gestion de la marca, la
publicidad y la comunicacion. Elindicador clave de negocio en esta drea es el Valor de Marca. Este indi-
cador tiene una escala de 10(menos competitivo) a 100(mds competitivo).

« Promocion en el punto de venta (distribucion): La presencia del producto en el punto de venta es clave
para impulsar la venta de tu producto. Si el nivel de conocimiento o notoriedad de tu producto es bajo, la
mejor forma de reforzar la venta es a través de una mejor presencia en el punto de venta.
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Areas de decision
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El siguiente esquema muestra las dreas de decision previstas en el simulador:

AMPLIACION DE LA CAPACIDAD
DE PRODUCCION

Si lo consideras conveniente, puedes
ampliar la capacidad de tu fdbrica.

PROMOCION
DE MARCA

Decide el volumen
de gasto que asignas
a promocionar tus
productos.

PORCENTAJE DE
DESCUENTO

Fija el porcentaje de
descuento que ofreces a los

€

diferentes canales de vento.J

‘e

.

. O PLANIFICAR

»
3
.
.

e

CALIDAD DE PRODUCTO

Decide el presupuesto que
asignas a mejorar la calidad del
producto y el proveedor que
deseas como materia prima.

LA PRODUCCION

Decide las unidades que
deseas producir en cada

eriodo.
" J

PRECIO DE VENTA

Analiza tus mdrgenes y
fija el precio de venta de tu
producto.

PROMOCION PUNTO
DE VENTA

Decide el volumen que le
asignas a promocionar tus
productos en el punto de venta.

Lo

>

NOTA: Las dreas de decision pueden variar en los sucesivos periodos.

RECOMENDACIONES:

cisiones vuelve a acceder al simulador y comprueba que los datos se han guardado
correctamente. Sobre todo, fijate en las cifras que puedan incluir puntuacién para miles
o decimales. Si no revisas esta cuestion con detalle se suelen generar muchos errores.

« Una vez hayas tomado las decisiones deberds enviar GUARDAR en el servidor.
» Antes de cerrar el proceso de toma de decisiones y una vez hayas guardado las de-
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Analisis del Margen

El margen es uno de los pardmetros clave en el andlisis de los resultados de una empresa. El margen se calcula
a partir de la siguiente formula:

Margen Bruto = Ingresos — Costos de las Ventas

Cualquier de los conceptos anteriores puedes encontrarlo descrito con diferentes palabras o términos. Por ejem-
plo, en determinados casos a Margen Bruto se le denominard simplemente Margen, y a los Costos de las Ventas,
se le denominard en ocasiones Costos de Produccion.

Seguidamente, definimos lo que queremos reflejar con cada uno de estos conceptos:
« Ingresos: volumen de unidades vendidas por el precio neto de venta.

« Costos de las Ventas: reflejan todos aquellos costos que de forma directa se han tenido que incurrir
para la produccion de los productos vendidos. En el costo de las ventas no se consideran los productos
producidos y no vendidos.

« Margen Bruto: se obtiene de la resta de los valores anteriores.

Otros conceptos importantes son:

- Precio de venta neto: se calcula restando del precio de venta al publico, sin tener en cuenta los im-
puestos, el descuento decido a los puntos de venta o comercializadores de nuestros productos. Asi
pues, el precio de venta neto para un mismo producto puede variar segtn el canal de comercializacion.

« Ingreso medio: se obtiene dividiendo los ingresos totales por el total de unidades vendidas.
- Costo unitario: se obtiene dividiendo el costo de las ventas por el total de unidades vendidas.
« Margen unitario: se obtiene dividiendo el Margen Bruto por el total de unidades vendidas.

« Porcentaje de Margen sobre Ingresos: se obtiene dividiendo el Margen Bruto por los Ingresos multi-
plicado por 100, para ponerlo en formato de porcentaje.

El porcentaje de margen sobre ingresos es un ratio clave para entender la capacidad que tiene el negocio de
generar buenos resultados. Un elevado porcentaje de Margen sobre Ingresos pone en evidencia que cada uni-
dad vendida genera resultados positivos en la empresa. Si este porcentaje llegara a ser negativo, implicaria que
cuanto mds vende la empresa, mds pierde.

La gestion del margen se debe realizar desde dos perspectivas:

« Valor absoluto: es decir, volumen total de margen generado. En determinadas ocasiones, Los gestores
empresariales pueden estar muy preocupados por las ventas, sin darse cuenta que determinadas de-
cisiones orientadas a incrementar ventas, pueden deteriorar el margen unitario y dependiendo de la
evolucion de las ventas, puede derivar en un incremento o reduccion del Margen Bruto total.

+ % de Margen sobre Ingresos: es un indicador que hay que analizar en detalle en los sucesivos perio-
dos de gestidn, pues sintetiza la evolucion de ventas, el ingreso medio unitario y el costo de las ventas
unitario.
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Factores de competitividad

Los resultados de cualquier compafiia estan condicionados a
la capacidad que tiene de demostrar al mercado que su oferta
es mejor. La capacidad de produccion puede limitar el volu-
men de ventas final. La correcta asignacion de los recursos
econdémicos es clave para el éxito de la empresa.

N \ v
= OY
MERCADO COMPETITIVIDAD
I I

La Competitividad de la compafiia estd condicionada a diver-
s0s pardmetros, que se muestran en la imagen inferior. La evo-
lucion de estos pardmetros depende de las decisiones toma-
das por los diversos equipos. El precio es un factor clave en la
competitividad de un producto, pero no es el tnico. El valor de
producto, el valor de la marca o la presencia en los puntos de
venta son también muy importantes para alcanzar los mejores
resultados en el mercado.

MARCA Valor de Marca

PRECIO + PRODUCTO

Valor de Producto

GESTION COMERCIAL BNt ta Rt o e Nt
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Evaluacion de los resultados

La valoracién de tu gestion se realizard a partir de la puntuacién obtenida en el indice Valor de Compafifa, por
tanto, deberds tenerlo muy presente en todas las fases de la simulacién. En condiciones normales, deberias ser
capaz de incrementar el valor de tu compafiia, al menos un 7% cada periodo. Este es un pardmetro muy gené-
rico, 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 tdactico. Asi pues, en primer lugar, es recomendable definir una estrategia de mercado
y operacion de la compafiia, en base a la cual puedas ir tomando tus decisiones. A continuacion, serd necesario
evaluar la situacion de la compafiia para cada uno de los factores clave de éxito identificados, y seguidamente
fijar los objetivos y guias de actuacion mds operativas.

En base a las diferentes decisiones que se vayan tomando en los diferentes periodos el valor de la compafiia
ird evolucionando positiva 0 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 dltimos periodos y las ex-
pectativas para los siguientes, es decir, la capacidad de ser un negocio sostenible y rentable a corto, medio y
largo plazo.

La siguiente imagen 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.

RESULTADOS ECONOMICOS
Se vincula directamente con los beneficios obtenidos por la compaiiia.

Se considera tanto el valor alcanzado en cada periodo, como la evolucién de los ultimos periodos.

PARTICIPACION MERCADO @ VALOR DE MARCA e ~
PRESENCIA EN EL
@ VALOR DEL PRODUCTO @ CANAL COMERCIAL

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

:
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