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RESUMEN 
 
 
 
 

Debido a la gran aceptación de los juegos de negocios de la enseñanza en 

Administración de Empresas, es de gran utilidad para la Universidad Autónoma de 

Bucaramanga -UNAB-, la implementación de un software que simule situaciones 

cercanas a la realidad de un mercado donde interactúen con los diferentes 

componentes que lo conforman. Actualmente cuentan con un prototipo que 

cumple con sus requerimientos específicos en la que se puede encontrar un 

mercado en un tiempo determinado, pero las relaciones de sus variables son en 

forma lineal, y esto no permite una simulación que se asemeje a situaciones reales 

y que satisfaga los objetivos pedagógicos. 

 

Es por esto, que nos damos a la tarea de un estudio detallado para lograr 

implementar este prototipo, para que al relacionar los aspectos teóricos de la 

dirección de una empresa con los aspectos prácticos que ocurren en la vida real 

cumplan completamente con las expectativas de los usuarios. 

 

Nuestro objetivo es desarrollar un simulador basado en la Dinámica de Sistemas y 

en la herramienta de Powersim, para mostrar la relación de las variables del 

marketing acercándonos a la realidad de las empresas. Esta herramienta la 

escogemos, ya que sirve para modelar sistemas en cualquier disciplina. La 

metodología de la Dinámica de Sistemas usa los modelos de simulación por 

computadora para relacionar la estructura de un sistema con su comportamiento 

en el tiempo. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
 

 

La dinámica de sistemas puede ser aplicada en ambientes en los cuales los 

usuarios interactúan con sistemas complejos no-lineales, por esto, proponemos 

ver la dinámica de sistemas como diseñadora de empresas dotada de 

herramientas rigurosas que intentan traer las ventajas de la ingeniería a los 

sistemas sociales. 

 

Las empresas, organizaciones y mercados son sistemas cerrados y no-lineales en 

su estructura; Cerrados, porque de alguna manera las decisiones de los usuarios 

causan efectos que luego influirán en la toma de decisiones; y no-lineales porque 

la relación de las variables del marketing tienen un comportamiento dinámico a 

través del tiempo. 
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1. OBJETIVOS 

 

1.1 Objetivo General 

 

Representar la influencia de las variables de una empresa en relación a sus 

ventas, como parte de un modelo mental de un mercado, en un simulador 

gerencial que sea utilizado como herramienta pedagógica en la Facultad de 

Administración de Empresas de la Universidad Autónoma de Bucaramanga, 

utilizando para ello la Dinámica de Sistemas. 

 

1.2 Objetivos Específicos 

 

 Investigar sobre teoría de mercados con el ánimo de estructurar un modelo 

general de un mercado, mediante una revisión bibliográfica y expertos en el 

tema, el cual será utilizado en la implementación del simulador gerencial. 

 Conocer las intenciones pedagógicas del equipo docente que diseña el 

simulador gerencial, mediante entrevistas y lecturas de escritos, para 

tenerlas en cuenta en el diseño general del mercado a simular. 

 Definir un conjunto de conceptos que permitan establecer un conocimiento 

detallado, relacionado con el tema del marketing y la dinámica de sistemas, 

basados en información obtenida por la Internet, textos que nos 

complementen la información y entrevistas a expertos. 

 Diseñar un modelo mental de un mercado en el cual se estructuren 

problemas de marketing y situaciones pedagógicas cercanas a la realidad, 

aplicando dinámica de sistemas, para implementarlo en el simulador 

gerencial.  

 

 



 

 15

 

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y JUSTIFICACIÓN 

 

Los simuladores de negocios son herramientas de apoyo en el proceso de 

aprendizaje, dado que permiten establecer un ambiente virtual de negocios a fin 

de que los estudiantes tengan la oportunidad de participar, a través de un conjunto 

de decisiones, en el proceso de dirección de una empresa o de un área especifica 

de la misma. 

 

Debido a la gran aceptación de los juegos de negocios en la enseñanza de la 

Administración de Empresas, es de gran utilidad para la Universidad Autónoma de 

Bucaramanga -UNAB-, la implementación de un software que simule situaciones 

cercanas a la realidad de un mercado donde interactúe con los diferentes 

componentes que lo conforman. 

 

Es por esto, que la Universidad se ha dado a la tarea de realizar investigaciones e 

implementaciones de simuladores que respondan a sus necesidades, adquiriendo 

versiones propias desarrolladas por sus estudiantes que conformen algún área de 

su interés, evitando así comprar o rentar estos programas, ya que en el mercado 

se encuentran con costos elevados y además no se acomodan fácilmente a las 

necesidades de la universidad. 

 

Actualmente la facultad de Administración de Empresas de la Universidad 

Autónoma de Bucaramanga, cuenta con un prototipo que cumple con 

requerimientos específicos a las circunstancias en la que se puede encontrar un 

mercado en un tiempo determinado, pero la relación de sus variables son en forma 

lineal y esto no permite una simulación que se asemeje a situaciones reales y que 

satisfaga los objetivos pedagógicos. 
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Es por esto, que nos damos a la tarea de un estudio detallado y más a fondo para 

lograr implementar este prototipo para que al relacionar los aspectos teóricos de la 

dirección de una empresa con los aspectos prácticos que ocurren en la vida real, 

cumpla completamente con las expectativas de los usuarios. 

 

Mediante la creación de una nueva versión, se busca implementar un mejor 

desempeño en su desarrollo, introduciendo cambios significativos en las 

instrucciones usadas mediante su enseñanza y transferencias a la asignatura de 

juego de negocios, despertando actitudes positivas que motiven el trabajo y la 

diversificación de tareas. 

 

El objetivo de este simulador es desarrollar habilidades que propicien un 

aprendizaje más perdurable, significativo y de mayor aplicabilidad en la toma de 

decisiones, y en la solución de problemas relacionados con las situaciones a las 

que el usuario se enfrenta en su interacción con el entorno del mercado. 

  

 

2.1 Modelo del Negocio 

 

El modelo a simular deberá ser manipulado por el administrador del negocio según 

sus necesidades. 

 

El modelo estará constituido por varias empresas que tomarán sus propias 

decisiones (del producto, administrativas) e irán hacia el mercado, allí se 

realizarán los procedimientos matemáticos, para que luego se vean reflejadas en 

las ventas, y así de esta forma retroalimentar los datos de cada empresa.  
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Figura 1. Modelo del Negocio a Simular 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Director y Autores del Proyecto 
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3. ANTECEDENTES 

  

La facultad de Administración de Empresas de la Universidad Autónoma de 

Bucaramanga, inició el uso de los simuladores gerenciales desde hace varios 

años, encontrando en ellos una mejor opción para el aprendizaje de las teorías del 

mundo de negocios. Este uso empezaría durante los cursos de Maestría en 

administración para luego extenderlas a las clases de pregrado.  

 

Esta oportunidad se hizo realidad gracias a una idea desarrollada por el TEC de 

Monterrey, institución con la cual existe convenio académico. 

 

Actualmente, la facultad realiza sus actividades pedagógicas en un juego de 

negocios, desarrollado por el administrador de empresas José Luis Sandoval, en 

la herramienta de Microsoft Excel. Durante varios semestres se ha venido 

utilizando de manera exitosa, pero debido a las restricciones que genera Excel, se 

ve la necesidad de desarrollar e implementar un software que facilite el 

intercambio de información un poco más completa, donde se pueda tener más 

cercanía a la realidad. 

 

Nuestro proyecto es una parte de la aplicación compleja que la Universidad 

Autónoma de Bucaramanga desea implementar en el área de juego de negocios, 

siendo ésta limitada por las variables de marketing, Precio, Publicidad, Número de 

vendedores, Ventas anteriores, y Mejoras del Producto; todas estas variables 

afectarán las ventas actuales de una empresa.  
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4. ESTADO DEL ARTE 

 

Actualmente existen diversas opciones de los simuladores en función del mercado 

que representan, adaptándose a diferentes requerimientos como son tipo de 

continente (América Latina, Europa, entre otros) y otras características de los 

usuarios1. Estas aplicaciones consisten en una simulación de negocios en la que 

las decisiones que toman los equipos participantes determinan las características 

del propio mercado en el que se desarrolla el juego. 

Estos simuladores de negocios cuentan con cuatro (4) áreas para trabajar, en las 

cuales podrán ver los efectos de sus estrategias, y son: Ventas y/o Marketing, 

Producción, Recurso Humano, Finanzas. 

“Es posible personalizar los simuladores, en cualquiera de sus versiones, de 

acuerdo con los requerimientos del usuario (nombre y/o logotipo) y, de esta forma, 

poder disponer del propio. Adicionalmente, se puede incluir cualquier información 

que se desee, o considere oportuna, en uno o varios de los menús que contiene el 

programa del jugador. El participante al final del juego, podrá medir el resultado 

que tuvo su estrategia de negocios, ver sus efectos en las diferentes áreas. Así 

mismo, el participante podrá comprender el efecto que tiene el cambio en su 

empresa, tanto en las utilidades como en su participación del mercado. 

 

También pueden contar con una visión general mucho más precisa de sus 

negocios, el cual les permita identificar oportunamente ventajas y/o amenazas del 

negocio y optimizar la toma de decisiones2. 

 

                                            
1 http://www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/proy/n2/inv_simul2.html 
 
2 http://www.riskybusiness.com/riskybusiness/juego.htm. Oct 13/2004 
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En el mercado ya existen unos simuladores de negocios, entre ellos están: 

 

 Markstrat: es una simulación estratégica de marketing. 3 

 

 The Business Strategy Game: permite a los participantes fabricar y vender 

sus productos. Es uno de los simuladores de negocios más eficientes en 

cuanto al aprendizaje de estrategia y administración general. 

 

 Prosim: Simulación de decisiones de producción. 

 

 Simserv: Simulación de decisiones en servicios. 

 

 Risky Business: Administración General 

 

 MercadoSim: Administración General 

 

 Tempomatic: Gerencia Integral. 

 

 Simb2b: Marketing negocio a negocio 

 

 Simdef: Simulación de decisiones financieras. 

 

 

 

 

 

                                            
3 Más información del simulador en http://www.cem.itesm.mx/centro/info-ms3.html   Sep 15/2004 
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5. MARCO TEORICO 

 

5.1 PENSAMIENTO SISTÉMICO 

  

El pensamiento sistémico ofrece un lenguaje y herramientas para implementar en 

problemas de la vida cotidiana; es tanto el análisis de situaciones como de 

conclusiones, proponiendo soluciones que conforman una variedad de elementos  

y relaciones conformando una estructura llamada sistema. El pensamiento 

sistémico es una manera de ver  la realidad que se centra en las relaciones que 

forman parte de un sistema,  más que en las partes en si mismas. Basado en el 

campo de estudio conocido como Dinámica de Sistemas.  
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5.2 DINÁMICA DE SISTEMAS 

 

La Dinámica de Sistemas es una Metodología creada por MIT (USA) por el 

Profesor Jay Forrester en la década de los años 50.  

 

La Dinámica de sistemas es una área en la que se aplican principios de sistemas 

de control y realimentación (feedback) para el modelado de sistemas sociales”. Es 

decir el estudio de cómo las diferentes partes componentes de una empresa 

interactúan para obtener sus objetivos. 

 

Esta metodología  modela situaciones que cambian en función del tiempo (En 

nuestro caso las respectivas variables del marketing frente al tiempo en relación 

con las ventas) o bien donde se pueden visualizar que los efectos vuelven a 

afectar la causa (realimentación o feedback). Es decir donde la salida del sistema 

vuelve a ser entrada del mismo. 

 

El sistema de nuestro proyecto se ve reflejado en el mercado en donde se 

encuentran reflejados un número de ítems que se relacionan para obtener un 

sistema complejo. Su cuerpo es un sistema con todos los órganos internos 

trabajando en forma conjunta. La empresa es un sistema donde el departamento 

de marketing trabaja en forma conjunta para la obtención del resultado deseado. 

 

La Dinámica de Sistemas combina diagramas de flujo, modelado matemático y 

simulación en computadora para dar la idea de Cómo cambia el sistema en 

análisis. 

 

Al representar (con dinámica de sistemas) las variables del marketing de una 

empresa, como parte del modelo mental de un mercado de un simulador 

gerencial, se mostrará la relación de la dinámica de sistemas con las diferentes 

áreas en las que se puede aplicar, en este caso, la metodología de desarrollo de 



 

 23

 

pensamiento sistémico y el prototipo de juego de negocios de la facultad de 

Administración de Empresas. Para esto, se dará a conocer conceptos necesarios 

para la comprensión y ayuda a su desarrollo.  

 

La idea de emplear modelos dinámicos para representar los sistemas de 

marketing de una empresa en el mercado, es que al tomar decisiones puedan 

existir varias alternativas posibles y así hacer uso de los resultados que cada una 

produce utilizando dinámica de sistemas.  

 

Este modelo será una representación abstracta del mercado real de una empresa 

y estará formado por sus respectivas variables, este se representará por medio de 

un sistema, que estará conformado por un conjunto de componentes entre los que 

se producen interacciones encaminadas hacia un determinado objetivo. 

 

5.2.1 Limites Del Sistema 

 

En la construcción del modelo dinámico se tienen en cuenta sus límites, que se 

consideran como una entidad aislada del medio que genera su propio 

comportamiento dinámico, es decir, su comportamiento es autónomo. 

 

Los límites del sistema deben escogerse de manera que se incluyan en su interior 

aquellos componentes necesarios para generar los modos de comportamiento de 

interés y deben excluirse todos aquellos componentes potenciales que son 

irrelevantes al caso, y se sitúan por fuera de los límites considerados4. 

 

Primero se debe estimar qué componentes interactúan y se relacionan, para 

producir el comportamiento que se está investigando. Las relaciones de causa a 

efecto entre el medio y el sistema son unidireccionales, mientras que los 

                                            
4 ARACIL SANTONJA, Javier.  Introducción a la Dinámica de Sistemas.  3 Ed.  Madrid, España: 
Alianza, 1986.  398 p.  ISBN 84-206-8058-3 
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elementos en el interior del sistema están estructurados por medio de bucles de 

realimentación que determinan interacción entre ellos. Es decir, que el medio esta 

constituido por el conjunto de todos los objetos situados en el exterior de los 

límites del sistema y un cambio en sus atributos afecta al sistema. 

 

Los distintos elementos o variables que intervienen en el modelo pueden 

clasificarse en exógenos y endógenos.5 Las variables exógenas sirven para 

describir aquellos efectos sobre el sistema que son susceptibles de ser 

modificados desde el exterior del mismo, es decir; afectan al sistema sin que este 

las provoque. Las variables endógenas sirven para caracterizar aquellos 

elementos cuyo comportamiento está completamente determinado por la 

estructura del sistema, sin posibilidad de modificación directa desde el exterior, es 

decir; afectan al sistema pero este si las provoca. 

 

5.2.2 Diagramas Causales 

 

Entre los elementos que constituyen el sistema se establece un bosquejo 

esquemático de aquellos que están relacionados entre sí, lo cual se hace por 

medio de un diagrama en el cual los nombres de los distintos elementos están 

unidos entre sí por flechas. El diagrama que así se obtiene recibe las 

denominaciones de diagrama causal o de diagrama de influencias, el cual muestra 

el comportamiento del sistema. 

El diagrama causal permite conocer la estructura de un sistema dinámico, esta 

estructura viene dada por la especificación de las variables que aparecen en el 

mismo, y por el establecimiento de la existencia, o no existencia, de una relación 

entre cada par de variables excluidas. 

 

 

                                                                                                                                     
 
5 Ibid., p. 23 
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A ----------------------------> B   “a tiene influencia en B” 

 

A -------------------------- B + “a un aumento de A pertenece un aumento de B” 

      (relación positiva) 

A -------------------------- B + “a un aumento de A pertenece un descuento de       

B”  (relación negativa) 

 

En los diagramas causales las relaciones que ligan a dos elementos entre sí, 

pueden ser de dos tipos: 

 

Relación causal: es aquella en la que en un elemento A determina a otro B, con 

una relación de causa a efecto.6 

Relación correlativa: es aquella en virtud de la cual existe una correlación entre 

dos elementos del sistema sin existir entre ellos una relación de causa a efecto. 

 

 

Bucles de Realimentación: La idea de retroalimentación circular en los sistemas 

es uno de los conceptos más básicos e importantes de la dinámica de sistemas. 

Los sistemas están construidos a partir de bucles de retroalimentación enlazados. 

Los bucles de retroalimentación también se conocen como bucles causales. Los 

diagramas son conocidos como diagramas de bucles causales o diagramas de 

influencia. En un diagrama causal complejo se pueden distinguir bucles de 

                                                                                                                                     
 
6 Ibid., p. 23  
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realimentación. Un bucle realimentado es una cadena cerrada de relaciones 

causales. 

 

 Bucles de realimentación positiva: son aquellos en los que las variaciones de 

un elemento se propaga a lo largo del bucle de manera que se refuerza la 

variación inicial. Las realimentaciones positivas se hallan cuando hay un 

refuerzo o amplificación en el sistema, que provoca un comportamiento 

exponencial. Un bucle realimentado es positivo si contiene un número par de 

relaciones negativas. 

 

 Bucles de realimentación negativa: son aquellos en los que una variación en un 

elemento se transmite a lo largo del bucle de manera que determine una 

variación que contrarreste la variación original. Un bucle de realimentación 

negativa tiende a crear equilibrio. Un bucle realimentado es negativo si 

contiene un número impar de relaciones negativas. 

 

Las interacciones entre ambos tipos de bucles determinan el comportamiento 

global del sistema. 
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5.2.3 Diagramas de Forrester7 

 

Los distintos elementos que constituyen el diagrama causal se representan por 

medio de variables, las cuales se clasifican de acuerdo con los tres grupos 

siguientes: variables de nivel, variables de flujo y variables auxiliares. 

 

 Variables de Nivel: Los niveles representan magnitudes que acumulan los 

resultados de acciones tomadas en el pasado. Es decir, 

el estado de un sistema se representa por medio de las 

variables de nivel. También son conocidos como 

acumulador (stock), son pasivos y reciben lo que entra y dejan salir lo que sale. 

 

 Variables de flujo: Las variables de flujo (flow) determinan a las variaciones 

en los niveles del sistema. Estas caracterizan las 

acciones que se toman en el sistema, las cuales 

quedan acumuladas en los correspondientes 

niveles. Las variables de flujo determinan cómo se convierte la información 

disponible en una acción o actuación. Debido a su naturaleza se trata de 

variables que no son medibles en sí, sino por los efectos que producen en los 

niveles con los que están relacionadas.   

 

 Variables auxiliares: Las variables auxiliares representan pasos o etapas en 

que se descompone el cálculo de una variable de flujo a 

partir de los valores tomados por los niveles. Se 

representan por medio de círculos. 

                                            
7 Ibid., p. 23 
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5.3 EL MARKETING 

 

5.3.1 Concepto de Marketing 

 

Desde que el hombre existe se ha visto la tendencia a realizar diferentes clases de 

intercambios para satisfacer ciertas necesidades (estados de carencia) y/o deseos 

(satisfacer ciertas necesidades), a medida que éstas han evolucionado, la 

actividad del marketing también lo ha hecho. Anteriormente la definición de 

marketing sólo era vista como un intercambio de productos o servicios, pero ha 

sido tan radical el cambio hoy en día, que las empresas se han preocupado por el 

bienestar social de los consumidores, convirtiendo al marketing en una actividad 

social y económica para satisfacer las necesidades de los individuos. 

 

El Marketing es un conjunto de técnicas y actividades usadas para comercializar y 

distribuir un producto entre diferentes consumidores. El productor debe diseñar y 

producir bienes que satisfagan las necesidades de los consumidores. Al principio 

las empresas se limitaban a vender un producto que ya estaba fabricado, es decir, 

la actividad del marketing era posterior a la producción del bien y sólo pretendía 

fomentar las ventas de un producto final. Ahora, el marketing tiene muchas más 

funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de producción; entre 

éstas, cabe destacar la investigación de mercados y el diseño, desarrollo y prueba 

del producto final. 

 

Como por ejemplo, si los deportistas de alto rendimiento son aficionados a la 

cerveza y no la pueden consumir por el grado etílico, hay que crear una marca 

cuyo sabor sea el mismo pero eliminando el ingrediente etílico. 
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Figura 2. Comparación del pensamiento de las empresas. 

 

Empresa de ayer 

 

 

 

 

Empresa Actual 

 

 

 

 

 

 

Fuente: MOLERO AYALA, Víctor Manuel.  Publicidad, Marketing y Comunicación: 

Herramientas para la pequeña empresa.  Madrid, España: ESIC, 1995.  213 p. 

ISBN 84-73-56-112-0 

 

Según una encuesta realizada por un grupo de profesionales de un club de 

Marketing de Bizkaia, la mayoría de empresarios cree que el Marketing es 

sinónimo de Ventas y Promoción.8  
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Figura 3. Tabulación Encuesta de Marketing 

El Marketing

71%

28%

1%

Combinación de Ventas,
Publicidad, Relaciones
Publicas

Solo una de las tres

Según las necesidades

 

 

Fuente: http://www.eseune.edu/protegido/market1.htm. Septiembre 2004 

 

Según Alberto Céspedes en su libro de Principios de Mercadeo, “para que exista 

marketing en una empresa, ésta debe tener una orientación hacia el consumidor y 

debe alcanzar un nivel de ventas que le produzca óptima utilidad”.9  

 

El mercado existe, debido a la diversidad de deseos humanos, y la diversidad de 

necesidades básicas de la vida. 

                                                                                                                                     
8 http://www.eseune.edu/protegido/market1.htm. Tomado el 10 de Septiembre de 2004  
9 CESPEDES SAENZ, Alberto.  Principios de Mercadeo.  1 Ed.  Bogotá, Colombia: Ecoe Ediciones, 
1992.  407 p.  ISBN 958-648-024-0 
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5.3.2 Marketing Mix10 

 

El marketing mix es un conjunto de tácticas que emplean las empresas para 

cumplir con los objetivos del Plan de Marketing. El marketing Mix de un producto 

se compone de las variables controlables del marketing, más conocidas como las 

“4P” 

 

 Producto: es un conjunto de atributos tangibles (tamaño, color) e intangibles 

(marca, imagen de la empresa) que el consumidor considera que tiene un 

determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Hoy en día, un 

producto ideal es el que el consumidor desea, no es que la empresa quiera 

vender. Al salir un producto al mercado sufre un gran número de 

transformaciones, dando origen al ciclo de vida del producto. “El ciclo de vida 

es un desarrollo biológico de los productos, es decir, nacen, crecen y mueren. 

“11 

 

Ciclo de vida de un Producto: el tiempo de vida de un producto puede verse en 

varias etapas:  

 

 Introducción al mercado: en esta etapa el producto es nuevo, innovador 

frente a otros productos. 

 

 Crecimiento: el producto alcanza un cierto grado de madurez, gracias a la 

investigación y desarrollo del producto, invirtiendo recursos económicos. 

esta etapa se caracteriza por, aumento de ventas, perfeccionamiento del 

producto, y se aumentan los esfuerzos por obtener una gran producción. 

                                            
10 PETER, Paul.  Marketing para no conocedores.  México: McGraw Hill, 1998.  330 p.  ISBN 970-

10-1837-0 
11 http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-ciclo-de-vida-del-producto-36.htm Octubre 2004 
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 Madurez: aquí se puede decir que se ha cumplido con uno de los objetivos 

de la empresa, ya que se empieza a ver un gran crecimiento de las ventas, 

aumentan los competidores, generando una gran lucha por los precios. 

 

 Declive: es una de las etapas más críticas que deben asumir las empresas, 

pues sus productos dejan de impactar en el mercado al que fueron 

destinados. Al llegar a esta etapa sólo hay dos formas, modificar el 

producto o simplemente abandonar el mercado. 

 

 

Figura 4. Fases del ciclo de Vida de un Producto 

 

 

Fuente: 

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-ciclo-de-vida-del-producto-36.htm  

Septiembre 2004 
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La curva del ciclo de vida de un producto puede estar sujeta a diversas 

modificaciones debido a cambios imprevistos del entorno económico, político, 

social, y/o tecnológico, dirigiendo la demanda a otras direcciones que pueden 

afectar la participación de la empresa en el mercado. Se puede prolongar o 

modificar esta curva, aumentando la frecuencia de consumo, desarrollando 

nuevos usos o bien haciendo mejoras del producto. 

 

Las modificaciones en un producto, tales como su imagen, servicio que presta, 

prolongan el ciclo de vida de éste. El ciclo de vida no define estrictamente la 

política de mercado de la empresa, sino que ayuda a predecir eventos futuros y 

sugerir estrategias adecuadas. 

 

 Precio: es la única variable estratégica de marketing que genera directamente 

ingresos. Todas las demás variables del marketing mix, generan gastos 

(publicidad, desarrollo de productos, promoción de ventas, distribución). Es una 

de las decisiones más estratégicas que puedan existir en el mundo de los 

negocios, ya que es la cantidad monetaria en la cual el producto o servicio que 

fabrica la empresa va a ofrecerse a los consumidores. El precio, como variable 

de decisión comercial, constituye un elemento crítico en la estrategia de 

marketing, ya que cada empresa tiene su propia política comercial. Esta 

política es el resultado de la comparación de las necesidades del mercado, las 

características del producto, la publicidad y promociones. El precio determina 

la rentabilidad de la actividad comercial de la empresa en función de las 

cantidades vendidas, un precio elevado puede sugerir la imagen de producto 

de alta calidad, mientras un precio bajo puede producir las percepciones 

contrarias. El precio es un aspecto muy importante tanto para los compradores 

como para los vendedores, aunque el consumidor estará interesado en 

cualquier momento en el servicio y la calidad del producto, pero también en el 

precio de los productos similares. Los precios afectan al comportamiento del 
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ingreso y del gasto; para el comprador con un nivel dado de ingresos, los 

precios influyen en qué comprar y cuánto de cada producto comprar. 

 

Anteriormente tanto los vendedores como los compradores negociaban entre sí 

el precio de los productos, acordando al final un precio aceptable beneficiando 

a ambas partes. Hoy en día, el concepto de precio, se puede tomar como la 

cantidad de dinero que los usuarios deben disponer para adquirir algo y 

satisfacer una necesidad, es decir, “el precio se considera como la relación 

formal que indica la cantidad de dinero necesaria para adquirir una cantidad 

dada de bienes o servicios”12. 

 

Figura 5. Relación de concepto de Precio 

 

Precio = Cantidad de dinero o bienes y servicios recibidos por el vendedor 
 cantidad de bienes y servicios recibidos por el comprador 

 

 

Fuente: Autores del Proyecto 

 

Factores que influyen en la fijación de precios13 

En las empresas existen factores tanto internos como externos a la empresa, 

para poder determinar el precio a sus productos. “Entre los factores internos se 

incluyen los objetivos de mercadotecnia, los costos y la organización. Los 

factores externos son el mercado y la demanda, la competencia”14. Cuando se 

va a fijar el precio a un producto se deben tener en cuenta varios aspectos, 

                                            
12 MONROE, Kent.  Política de precios: para hacer más rentables las decisiones.  Madrid, España: 
McGraw Hill, 1992.  583 p.  ISBN 84-7615-768-1 
13 VELASCO GONZALEZ, Emilio de.  El Precio, Variable estratégica de Marketing.  Madrid, 
España: McGraw Hill, 1994.  332 p.  ISBN 84-481-0184-7 
14 www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnia2/tema3_2.htm Tomado el día 8 de Octubre de 
2004 
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tales como, las materias primas necesarias para dicha fabricación, el costo de 

mano de obra, el costo de publicidad, y los impuestos.  

 

Objetivos de la empresa: Los objetivos de la mercadotecnia son decisiones que 

toma cierta empresa sobre las estrategias de cada producto, como por 

ejemplo, la supervivencia, este es uno de los principales objetivos que tiene 

una empresa, porque debe determinar con exactitud la estrategia a utilizar para 

que dicha empresa siga funcionando cuando se presenten casos como la 

competencia. Otro objetivo podría ser maximizar los ingresos de la compañía, 

mediante la modificación de los precios pero sin perjudicar a los consumidores, 

se tomará esta decisión por momentos cortos de tiempo, obteniendo así 

excelentes resultados financieros. 

 

Costos: Determina límites de costos para no poner en peligro la rentabilidad del 

negocio o empresa. La empresa desearía entrar al mercado teniendo buenas 

relaciones con los nuevos clientes, en base a la experiencia que ha tenido con 

la competencia.  

 

Valor del producto ante los clientes: Es necesario evaluar los comportamientos 

de compra de los clientes para determinar el valor correcto que les represente 

el producto vendido, dependiendo del valor que se le atribuye al producto.  

 

Competencia: En algunas empresas, las alzas o bajas de los precios se logran 

gracias a las reacciones de la competencia. 

 

De los anteriores factores, los dos primeros son factores internos (objetivos de 

la empresa y los costos), porque tratan temas de rentabilidad de capitales; y 

los dos últimos son factores externos (Valor del producto ante los clientes y la 

Competencia), ya que se relacionan con los clientes y la competencia. 
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 Promoción o Publicidad: es el conjunto de técnicas que utiliza una empresa 

para darse a conocer en el mercado que van a incursionar, estas técnicas se 

integran en el plan de marketing de cada empresa y así poder alcanzar sus 

objetivos. 

 

Nuestro proyecto está enfocado en que la empresa propague el producto en 

tres maneras diferentes, tales como, los anuncios de televisión, los medios 

escritos y los anuncios por radio. Por medio de estudios realizados 

anteriormente, se deberá seleccionar cuál de los tres medios será el más 

efectivo.  

 

Anuncios de Televisión: este es uno de los medios más usados, pero como sus 

costos son algo elevados, entonces la empresa opta por comprar espacios en 

horas a las que el mercado objetivo se encuentre viendo la programación. 

 

Anuncio en Medio Escrito: en este grupo podemos encontrar periódicos, 

revistas y volantes. Independientemente del modelo, la empresa al haber 

seleccionado revistas deberá tener en cuenta ciertos requisitos, como pueden 

ser: seleccionar día, sección, y/o tipo de revista en el que desea que aparezca 

el anuncio; si son volantes, estos son muy conocidos, pero para tener un gran 

éxito deben tener los datos necesarios y ser lo suficientemente creativos para 

que las personas se animen a leerlo.  

 

Anuncios por radio: los comerciales de radio son muy ventajosos, ya que son 

descripciones habladas del producto, y es por eso que deben ser cortos, pero 

muy creativos. Con ésta técnica se debe tener más cuidado, ya que el tiempo 

en el que se expone un producto es aproximadamente 20 segundos.  

 

Según el medio que se vaya a implementar, se deberá tener en cuenta un 

presupuesto establecido para la inversión en este tipo de publicidad, y el 
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tiempo en el cual se irá a implementar. Todo esto dependerá de las 

expectativas de ganancia que tenga la empresa, según su efectividad. 

 

 Plaza o Distribución: es una de las variables del marketing que se ocupa en 

la organización de la distribución física de los productos. Abarca operaciones 

necesarias para llevar los productos desde el lugar de fabricación hasta los 

lugares de consumo. Existen varias formas de llevar a cabo la distribución, por 

medio de canales de distribución, pero esto dependerá de los mismos 

empresarios o del tipo de producto que maneje la empresa.  

 

Formas de Distribución 

 Distribución para bienes industriales: del productor al consumidor industrial 

mostrado como CI. 

 

Productor ----------------------------------------------------------------> CI 

Productor ----------> Agente -----------------------------------------> CI 

Productor --------------------------------- > Distribuidor -----------> CI 

Productor ----------> Agente -----------> Distribuidor -----------> CI 

 

 Distribución para bienes de consumo: del productor al consumidor final, 

mostrado como CF. 

 

Productor ----------------------------------------------------------------> CF 

Productor ----------> Mayorista --------------------------------------> CF 

Productor --------------------------------- > Minorista ---------------> CF 

Productor ----------> Mayorista -------> Minorista ---------------> CF 
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5.4 JUEGO DE NEGOCIOS 

 

5.4.1 Historia 

 

La teoría de Juegos fue creada por John Von Neumann (matemático 

estadounidense de origen húngaro) y Oskar Morgenstern en el año de 1944.  

 

Debido a las estrategias militares desarrolladas durante la II Guerra Mundial se da 

origen a los juegos de negocios, buscaban representar situaciones de conflicto lo 

más parecido a la realidad (confrontaban dos ejércitos bajo un mismo escenario y 

analizaban cuál era la mejor probabilidad de éxito). 

 

A partir de ese entonces la teoría de juegos evolucionó en el campo de las 

ciencias sociales, siendo esencialmente un producto de las matemáticas. 

 

5.4.2 Definición 

 

Los juegos de negocios son herramientas de simulación que nos ayudan a 

representar un ambiente de los negocios pero sin asignar aspectos reales. Un 

grupo de estudiantes conforman una empresa, toman sus propias decisiones, 

dirigen su compañía, y de esta forma ven los resultados de las decisiones 

tomadas, para que en un futuro puedan enfrentar estas situaciones en el mundo 

real.   

 

En la Universidad Autónoma de Bucaramanga, los juegos de negocios son 

implementados en la facultad de Administración de Empresas como estrategias 

educativas, donde permite a los estudiantes aplicar sus conocimientos y las 

capacidades de tomar decisiones en base a unas condiciones iniciales a una 

empresa virtual creada por ellos mismos. 



 

 39

 

Actualmente los juegos de negocios han sido implementados en universidades 

como un material de aprendizaje para el desarrollo de sus estudiantes, 

especialmente en el área de negocios. 

 

5.4.3 Objetivos 

 

 El principal objetivo de estos juegos es evaluar la capacidad de toma de 

decisiones de un grupo de participantes, los cuales conforman las empresas, 

que compiten en un mismo mercado y con una misma línea de productos. 

 

 Desarrollar la comprensión por parte de los participantes de los conceptos de 

Finanzas, Marketing, y Producción en una empresa. 

 

 Desarrollar en los participantes la responsabilidad de tener un cargo ejecutivo 

dentro de una empresa, la formación y la conducción de ésta. 

 

5.4.4 Principales Simuladores de Negocios 

 

Hoy en día, podemos encontrar varios simuladores de juegos, ya que las 

empresas han venido adquiriendo esta clase de software, a continuación los 

simuladores más conocidos: 

“ 

 Dirección de empresas: orientados a mostrar el uso de las estrategias a nivel 

de negocios y las principales decisiones que debe tomar la dirección general 

de una empresa. Entre los más usados el Business Policy Game, Business 

Strategic Game, CEO, Treshold y el Multinational Management Game. 

 

 Marketing: cuando están enfocados a simular las principales actividades del 

área de marketing de una empresa. Entre ellos: Markstrat, Brandmaps, 

Marketplace, A marketing game y Marketing Simulation.  
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 Finanzas: cuando están enfocados a simular las principales actividades del 

área de finanzas de una empresa: Entre los principales están el Fingame, 

Accigame, simuladores de bolsa.  

 

 Negocios internacionales: cuando están enfocados a simular las principales 

actividades relacionadas con las operaciones internacionales de una empresa: 

Entre los más comunes está el Forad y Intopia. 

 

 Contabilidad: cuando están enfocados a simular principales actividades del 

área de contabilidad de una empresa: Entre los principales el The Management 

/ Accounting Simulation 

“ 15 

                                            
15 http://www.ciberhabitat.gob.mx/universidad/ui/eu/textos/texto_eu.htm Octubre 11 de 2004 
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6. DISEÑO METODOLOGICO 

 

 

El desarrollo de este proyecto se implementó por medio de la metodología de la 

dinámica de sistemas, basándonos en la herramienta de Powersim, la cual nos 

permite simular modelos sociales como son las variables del marketing respecto a 

las ventas, de una forma dinámica mostrando resultados cercanos a la realidad del 

mercado.  

 

 

6.1 Identificación y Análisis 

 

Actualmente la facultad de Administración de Empresas en el área de juego de 

negocios cuenta con un prototipo llamado Ant’s Bussines Games desarrollado por 

el docente y administrador de empresas Jose Luis Sandoval en la herramienta de 

Microsoft Excel.   

 

Según estos antecedentes tuvimos inconvenientes en cuanto a flexibilidad y 

resultados esperados del juego. 

 

Debido a la gran innovación de los juegos de negocios para la implementación 

pedagógica de la administración vimos la necesidad de desarrollar y reforzar dicho 

proyecto de una forma que sus resultados se acercaran a la realidad. 

 



 

 42

 

 

La identificación y el análisis de los problemas de los antecedentes de proyectos y 

prototipos con los que ya cuenta la facultad de Administración de Empresas de la 

UNAB, en el área de juego de negocios, exigen comprender el funcionamiento de 

los procesos que se desarrollan y sus mecanismos de adaptación a los nuevos 

desafíos que se plantean. Nuestra implementación se caracteriza por incorporar  

modificaciones que complementen las expectativas de los usuarios acercando el 

simulador gerencial del marketing a la realidad. 

 

 

6.2 Investigación y Recolección de Información 

 

Mediante vistitas a docentes de la facultad de Administración de Empresas como 

de Ingeniería de mercados, reforzamos los conceptos de marketing mix y las 

principales variables que afectan el modelo. 

 

Por medio del docente Alberto Zarur, quien nos orientó en el concepto de la 

variable de Precio, nos explicó los factores que afectan dicha variable, y nos 

aportó los siguientes datos: 

 

qDx = F (Px)   

qDx= F (Px, otros factores (gustos, ingresos, productos sustitutos, productos 

complementarios y publicidad))  

donde: 

qDx = Cantidad demandada 

F (Px) =  Función de Precio 

 

Ley de la demanda 

  A mayor precio, menor cantidad demandada 

       Px ----------> qDx       
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  A menor precio mayor cantidad demandada 

       Px ----------> qDx       

 

No necesariamente en forma proporcional. También podemos ver elasticidad: El 

grado de reacción de consumo frente al cambio en el precio. 

 

Además los docentes Luis Alfredo Rojas, Saúl Latorre, el investigador Javier 

Mendoza y el Ingeniero Wilson Briceño (actual Decano de la Facultad de 

Ingeniería de Sistemas), nos orientaron a través de citas bibliográficas en  el área 

de Administración de Empresas y Mercadeo.  

 

Respecto a la herramienta Powersim, el docente Ricardo Sotaquirá y Carolina 

Ariza, nos orientaron en la búsqueda de documentos que llevan a la realización de 

un modelo en dicha herramienta. 

 

Y, Héctor Rodríguez, estudiante de Ingeniería de Sistemas, nos colaboró en el 

manejo de la herramienta de Powersim. 

 

 

6.3 Análisis del Marketing Mix 

 

Durante esta etapa nos dimos a la tarea de realizar una investigación detallada 

acerca de las variables que fueron implementadas en nuestro modelo las cuales 

representan el mercado que se simuló. 

 

Durante esta etapa, se dio a la tarea de observar el mercado actual, afectado por 

sus principales variables (precio, promoción, ventas), para implementarlo en el 

modelo, ya que éste lo acercamos lo más posible a la realidad.  
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Uno de los principales objetivos de este simulador es observar el mercado, para 

definir situaciones cotidianas y plantear los problemas más comunes que se 

presenten. Es por esto, que nos vimos en la necesidad de realizar esta etapa, ya 

que lo principal de un mercado es la relación que se puede presentar en sus 

variables. 

 

 

6.4 Análisis de Simuladores de Negocios 

 

En esta etapa realizamos un análisis acerca de la teoría de juegos y su enfoque 

general. Observamos un modelo de simulador, desarrollado en la herramienta de 

Powersim, en el área de recurso humano, como por ejemplo, MARKGRWT, y de 

esta forma enriquecimos nuestro conocimiento por medio de sus objetivos, 

aplicabilidad y procesos de desarrollo. 

 

Los grupos de simuladores de negocios específicos, son juegos que representan 

la conducción o el manejo de áreas especificas de las empresas, como por 

ejemplo, el área de marketing, finanzas o producción. 

 

 

6.5  Estudio de la Herramienta que se va a utilizar 

 

6.5.1 Herramienta de Simulación -Powersim- 

 

Esta herramienta es un lenguaje gráfico de modelado de Dinámica de Sistemas. 

Gracias a esta herramienta se pueden presentar entornos dinámicos para la toma 

de decisiones. En los modelos de Powersim, las variables se presentan mediante 

iconos conectados mediante flechas que representan flujos de información o de 

materiales, tales como: 
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 Constantes: son invariables en  el tiempo de la simulación, y se representan 

mediante un rombo.  

En nuestro modelo, se pueden encontrar varias constantes, como por 

ejemplo, los tiempos de publicidad, los porcentajes de inversión, los costos 

del producto, entre otras.  

 

 Auxiliares: son variables que combinan o reformulan la información. Se 

representan mediante círculos. 

En el modelo encontramos como auxiliares los tipos de publicidad, el 

efectivo disponible con el que cuenta la empresa, la ganancia que se 

obtiene del producto, y otras. 

 

 Funciones de tabla: son ecuaciones auxiliares graficadas. Capturan 

comportamientos no lineales entre variables.  

 

 

6.6 Implementación 

 

6.6.1 Herramienta Powersim 
 
Gracias a esta herramienta podemos simular problemas de diferentes áreas, tal 

como lo pudimos demostrar, y también se pueden relacionar temas de informática 

con temas de Marketing. 

En una primera etapa, se mostró la relación de la variable de publicidad con la 

variable de ventas. Allí se pudo observar cómo la variable de publicidad total se ve 

afectada por las diferentes formas en la que ésta se puede presentar, tales como 

la publicidad de radio, la publicidad de televisión, y la publicidad impresa. 

Luego, la relación de las demás variables que afectaban nuestro modelo, las 

Mejoras del Producto, el Precio del Producto y los Vendedores (Personal de 

Ventas). 

Y, finalmente nuestro modelo quedó compuesto de la siguiente manera: 
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Figura 6. Modelo Final en Powersim 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autores del Proyecto 
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CONCLUSIONES 

 

 El estudio de los diferentes Simuladores de Juegos de Negocios nos 

permitió tener una idea más clara de cada una de las variables que afectan 

el mercado, y así pudimos desenvolvernos mejor en este tema. 

 

 Para la realización de este modelo se utilizó la herramienta de Powersim 

Studio 2003, teniendo en cuenta que esta es una aplicación en donde se 

pueden simular problemas de diferentes áreas, relacionando temas de 

informática con temas de Marketing. 

 

 Desarrollamos este modelo para facilitar el análisis del comportamiento de 

las variables que juegan en el mercado, desde el punto de vista académico. 

 

 Con el desarrollo de este prototipo, ofrecimos la oportunidad a los 

estudiantes de Administración de Empresas, para que realicen sus propios 

juegos basándose en sus estrategias corporativas. 
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ANEXO A 
 

Gráficas de Efectividades de Publicidad vs Ventas 
 
 
 

Figura 7. Efectividades de Publicidad donde Ventas = 0 unidades 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Autoras del Proyecto 
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Figura 8. Efectividades de Publicidad donde Ventas = 50.000 unidades 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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Figura 9. Efectividades de Publicidad donde Ventas = 100.000 unidades  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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ANEXO B 
 

Gráficas de Tiempos y Porcentajes de Publicidad 
 

 
 

Figura 10. Porcentajes de Publicidad donde los Tiempos de Publicidad = 0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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Figura 11 Porcentajes de Publicidad donde los Tiempos de Publicidad = 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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Anexo C 
 

Gráficas de Precio del Producto vs Ventas 
 
 
 

Figura 12. Precios del Producto donde el Costo del Producto = $5.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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Figura 13. Precios del Producto donde el Costo del Producto = $20.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 
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Figura 14. Precios del Producto donde el Costo del Producto = $30.000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autoras del Proyecto 


