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Resumen

La importancia del aprendizaje colaborativo ha motivado a los autores de la presente ponencia a
desarrollar un programa informatico que denominaremos Business Game o Simulador Empresarial para
ser utilizado como herramienta complementaria a los sistemas habituales de formacion. La utilizacion del
simulador en la docencia tanto universitaria como de posgrado ha permitido constatar la bondad de la
herramienta consiguiendo resultados de aprendizaje superiores a los métodos tradicionales y ademas ha

conseguido mejorar la personalidad directiva de los participantes.
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1. Introduccién

En el campo de la educacion, el marcado interés de los paises desarrollados por proveerse de
amplios recursos informaticos para todas las etapas educativas es un claro signo del papel que
las nuevas tecnologias desempefiaran en la futura division del trabajo.

La educacion, la formacion y el reciclaje son los instrumentos utilizados para preparar el
individuo de manera que domine la nueva tecnologia de la informacién. Afiadiremos de paso
que hoy en dia mas de la tercera parte de la poblacion activa de Europa Occidental trabaja en
el sector de la informacién y que la proporcidon no deja de aumentar. La presente ponencia
constituye una aportacion al camino iniciado en este aspecto.

Durante los ultimos afios se ha prestado gran atencion en los circulos de adiestramiento de
personal al desarrollo y empleo de dichos medios educacionales orientados. Los meétodos
tradicionales de conferencias y discusiones han sido substituidos cada vez mas por el método
del estudio del caso, desempefio de papeles (rol-playing) y otras técnicas interrelacionales,
todas las cuales intentan reproducir y enfrentar al estudiante a diversas situaciones mercantiles
problematicas dentro de la misma aula. De estos nuevos métodos pocos han atraido tanto la
atencion como la simulacion decisoria, 0 como ha sido llamada frecuentemente, juego
mercantil o de direccion de empresas. (Business Game)

Una simulacion o juego de empresas puede ser definido como un ejercicio en secuencias de
los procesos decisorios estructurados alrededor de un modelo de una operacion mercantil o de
negocios, en la que los participantes asumen el papel de dirigir la operacion simulada. El



término juego técnicamente significa que cada competidor esta sujeto a las decisiones de otros
equipos que deben tomar también sus propias decisiones en oposicién a los objetivos de los
demas. Es decir, que existe una interaccion entre los participantes de la simulacion
empresarial. Debemos aclarar que el término juego no es muy afortunado, pues da lugar a
pensar que es un entretenimiento mas que un método educacional. Por esto vamos a sustituir
la palabra juego por la de simulacion que representa mejor el objetivo del modelo educativo.
También debemos precisar que tampoco existe ninguna relacion con la teoria de los juegos
desarrollada por Von Neumann y Morgenstern.

Un simulador empresarial puede proporcionar a los participantes una experiencia sintética en
relacion con la formulacion de decisiones sobre un periodo de tiempo para una situacion
empresarial hipotética. Sin embargo, como indicaremos mas adelante, el adiestramiento para
la toma de procesos decisorios no es el unico objetivo de un simulador empresarial, también
permite adquirir habilidades concretas dentro de la direccion de empresas y del
comportamiento humano y ademas sirve para experimentar con el modelo simulando diversas
situaciones alternativas reales.

2. Objetivos

El objeto de la presente ponencia es presentar un simulador complejo en entorno real que
cumpla los principios de ensefianza propuestos por Greenlaw, Herrow y Rawdon (1970):
Contiguidad, efecto, intensidad, organizacion, facilidad e interferencia y ejercicio y que
permita a los participantes adquirir conocimientos y mejorar sus habilidades directivas en el
proceso de la toma de decisiones.

3. Modelo
3.1 Consideraciones generales

Una de las aportaciones cientificas de la presente ponencia ha sido la utilizacion de un
modelo de mercado de semicompetencia perfecta en un Simulador. Todos los simuladores
existentes hasta la fecha habian utilizado modelos de oligopolio. Los participantes dirigen
empresas que compiten entre si con una limitacion maxima en nimero por mercado de seis
empresas, pero ademas compiten con otras empresas ficticias que imitan los comportamientos
de las empresas de los participantes sin someterse al requisito de la optimizacién del
beneficio. De esta forma, en cualquier producto que se comercialice, aunque sea en mercados
nuevos, habrdn muchas empresas que compitan entre si y que reproduzcan un modelo de
semicompetencia perfecta.

Las dos pautas mas importantes para situar el modelo en su contexto fueron el estudio del
comportamiento del consumidor y la determinacion de las variables que influian en la
demanda.

En el comportamiento del consumidor debia determinarse las variables significativas que
determinaban la accion de compra, se estudiaron varios modelos escogiendo finalmente los de
Howard-Sheth (1969) y Engel-Kollat-Blavkwell (1993).



En el modelo del consumidor con el que trabaja el simulador, se han considerado diferentes
aspectos de ambas teorias, éste no responde exactamente a ninguno de ellas, ya que ambas se
basan en el comportamiento de un individuo frente a unos estimulos. Para contemplar todas
las posibilidades, resulta més interesante considerar a los consumidores como una serie de
grupos de individuos que comparten alguna caracteristica comun.

Efectivamente, segin se indica en el modelo de Howard-Sheth, los "inputs”, o flujos de
entrada de informacion para establecer la reparticion del mercado, aparecen altamente
relacionados con las politicas de marketing y la determinacion de la demanda. En el
simulador, estos son los conceptos en funcion de los cuales se evalla la bondad de la
actuacion de una empresa competidora: calidad (calidad efectiva), precio (precio efectivo),
distincion (publicidad efectiva), disponibilidad (fuerza de ventas efectiva) y servicio
(promocién efectiva).

Y por otro lado, el modelo de Engel, Kollat y Blackwell, nos proporciona parametros para
evaluar el proceso de decision utilizando como criterio la segmentacion del mercado. Esto es,
las modificaciones en el posicionamiento de la empresa dentro del mercado, deben ser
penalizadas incluyendo un parametro que dificulte el cambio de orientacion en la estrategia de
la empresa.

El elevado nivel de decisiones del Modelo consigue que los participantes se aproximen a la
realidad empresarial, pues en ésta los directivos continuamente estan decidiendo acciones
concretas en todos los procesos y areas funcionales y en diversos plazos de tiempo. De los
trabajos de Peter Drucker (1974) hemos extraido las siguientes ideas sobre la toma de
decisiones de los directivos:

"La toma de decisiones es solamente una de las diversas funciones directivas. Generalmente
representa una parte muy pequefia de su tiempo, pero tomar decisiones es la tarea especifica y
sin duda la mas importante que un directivo realiza en su actividad profesional "

Debido al sistema de evaluacion de los resultados y a su estructura el Simulador permite
obtener de los participantes una vision integradora del mundo empresarial.

3.2 Reglas funcionales

Situandose en el marco del comportamiento del mercado y de la competencia, del modelo
general hay que pasar a las reglas funcionales que deben responder a las percepciones
concretadas como efectos del marketing sobre el mercado y como deben ser éstos ponderados.
El proceso de simulacidn sigue la estructura que indicamos a continuacion:

a) Evolucion de los productos

b) Generacion de la competencia virtual

c) Evaluacion del comportamiento de esta competencia

d) Ponderacion de la respuesta del consumidor a los cambios de posicionamiento de
las empresas

e) Calculo de la reparticion del mercado

f) Asignacion de las ventas comprobando el flujo de productos



Para ello, y en vista de los modelos encontrados en la bibliografia, se sabe que a traves de los
estudios realizados en diferentes empresas, las inversiones en politicas de marketing dan
como resultado una nube de puntos que puede aproximarse a una curva de tipo exponencial
con saturacion. El tipo de curvas empleado puede ser una funcién logistica, una funcion
Gompertz, una funcion cuadratica, una funcion logaritmica, una funcion exponencial
modificada o una funcién potencial.(Philip Kotler(1974), pag 319; Laurentino Bello, pag
249; Martin Shubik, pag 95-106; Michel de Chollet, pag 77-84,167-174)

Para cuadrar los parametros de las curvas se han utilizado los estudios GFK, los estudios
Nielsen, la memoria del sector electrénico ANIEL y la opinién de comerciales del sector de
la linea marron de electrodomésticos. El objetivo ha sido que las funciones cuadraran con los
datos que se poseen.

4. Presentacion del simulador
4.1 Caracteristicas generales

El simulador que utiliza el usuario esta realizado en el entorno Windows mediante el lenguaje
Visual Basic y el programa que utiliza el formador consta de dos partes: la primera de ellas
estd programada también en Visual Basic y la segunda parte que corresponde al modelo y su
gestion esta desarrollada en el lenguaje C para aumentar la rapidez de gestion.

El programa del usuario ofrece un entorno muy amigable y de facil uso. El programa realiza
muchos célculos y presenta todos los resultados provisionales para ayudar en la toma de
decisiones

4.2 Decisiones a tomar

El simulador permite la organizacion de la empresa segun dos modelos: funcional o por
procesos. El participante debe tomar decisiones de marketing (posicionamiento,
segmentacion, precios, publicidad, promociones etc.), de produccién (logistica, maquinaria,
compra de componentes, personal etc.) y decisiones econdmica-financieras (salir a bolsa,
créditos, compra de empresas, formas de pago etc.)

El modelo es complejo y permite a los participantes utilizar todos sus conocimientos debido a
la gran similitud con el entorno real. EI mercado es el mercado espafiol segun la segmentacion
de la empresa Nielsen y los productos son reales, pertenecen al sector de la electronica de
coNsumo.

En el caso mas complejo el participante deberia tomar casi 500 decisiones un periodo.

5. Resultados



5.1 Aprendizaje de técnicas funcionales de Direccion de Empresas

Los participantes mediante la gestion de su empresa virtual aplicaran todos los conceptos que
han estudiado sobre Direccién de empresas: Estrategia, marketing, logistica y produccion,
politicas de personal y politicas economicas-financieras.

Podemos decir que el Simulador proporciona unos conocimientos muy elevados del mundo
empresarial, que son aprendidos de forma paulatina actuando y tomando decisiones en la
empresa ficticia y con una gran motivacion debido al espiritu de colaboracion entre los
participantes de una misma empresa y la competicion originada en el mercado

5.2 Cambios en el comportamiento y en la cultura

El Simulador aporta otras ventajas suplementarias a las mencionadas anteriormente para la
Formacion e Instruccion de los participantes que son o serdn en el futuro Directivos del
mundo empresarial.

La instruccion de técnicas y herramientas de Gestion es un factor muy importante para los
Directivos que continuamente estan reciclando sus conocimientos en cursos especialmente
disefiados de Postgrado. Solamente por este motivo podemos afirmar que el Simulador
propuesto ofrece una excelente y completa formacién en el apartado de aprendizaje de
técnicas de Gestion.

Pero existe una formacion complementaria y que es asumida por los participantes de forma
indirecta y posiblemente subliminal. Consiste en un cambio en su personalidad que favorece
sus actuaciones y comportamientos en su trabajo de direccion empresarial.

Para medir y apreciar estos cambios se han realizado dos trabajos de campo que detallaremos
en el apartado proximo y que han dado unos resultados muy favorables para los directivos.

Se han medido, a través de un test de personalidad cuyo nombre original es " Sixteen
Personality Factor Questionaire (16 PF) " realizado por el autor R.B.Cattell del Institute for
Personality and Ability Testing, Champaign, Illinois, U.S.A, un conjunto de caracteristicas de
personalidad de los participantes antes y después de la Simulacién cuya duracion ha sido en
ambos casos de mas de tres meses. La prueba se ha realizado con todos los requisitos de rigor
cientifico y ha dado como resultado un cambio de algunos factores de la personalidad de los
participantes que incidirdn a mejorar su comportamiento como directivos.
Los factores que variaron fueron los siguientes:

» Una mayor capacidad de trabajar en equipo

» Mas emprendedores

* Mas autosuficientes

» Mas capacitados para asumir riesgos



e Socialmente mas controlados
» Mejor preparacion para afrontar la realidad.

Como puede observarse estos factores son muy importantes y realmente constituyen un
motivo suficiente para utilizar el Simulador para otros efectos que no sea solamente la
instruccion de técnicas 0 conocimientos.

6. Validacion de resultados

Se realizaron dos pruebas en grupos diferentes, la primera el afio 1995 y la segunda en 1996.
Ambas pruebas se realizaron a alumnos de quinto curso de la Escuela Superior de Ingenieros
de Telecomunicaciones de Barcelona en la asignatura de Economia y Organizacion de
empresas y en el segundo cuatrimestre en una intensificacion escogida libremente por los
alumnos entre cinco opciones diferentes.

Antes de aceptar su participacion se les comunicé la duracion, tipo de prueba y todas las
restantes caracteristicas que comportaba la Simulacion. Igualmente se les ofrecio tres semanas
de prueba dentro de las cuales los participantes podian retirarse y escoger otra opcion, hecho
que sucedié en dos o tres casos en ambas pruebas. La primera prueba se realizd a 120
personas agrupadas en equipos de cuatro, en total 30 empresas diferentes. La segunda se
amplié en nimero a 150 participantes, la mayoria en grupos de cuatro y algun grupo de cinco.
En total 36 empresas diferentes.

Todos los participantes se sometieron a un Test de Personalidad Illamado 16 PF. Este Test es
un cuestionario de personalidad que constituye un buen instrumento de valoracion objetiva,
elaborando mediante investigacion psicoldgica que ofrece en el menor tiempo posible una
vision completa de la personalidad.

Se utilizaron dos programas estadisticos para analizar los datos, el primero se denomina SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) que data de primeros del afio 1970 y el segundo se
Ilama Statistica for windows y ha sido desarrollado por StatSoft de Tulsa EE.UU. en el afio
1995. Ambos aportan las mismas herramientas bésicas aunque posiblemente el Gltimo ha
incorporado algunas novedades para analizar casos mucho méas complejos que no es nuestro
estudio. (STATSOFT (1995), QUIROZ (1987), MANZANO (1989), ETXEBERRIA (1990))

El resultado fue estadisticamente significativo pudiendo afirmar con total seguridad que las
personas que participan en el Simulador son diferentes en su personalidad directiva en los
aspectos anteriormente mencionados.

7. Conclusiones

A nivel de conclusiones podemos afirmar que se ha realizado un Simulador que presenta unas
caracteristicas novedosas en el terreno cientifico y que consigue unos niveles de formacion
muy interesantes en las capacidades directivas y de gestion empresarial. Ademas el uso del
simulador mejora algunos factores de la personalidad que favorecen el éxito en la gestion
directiva.
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