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RESUMEN GENERAL DE TRABAJO DE GRADO

TITULO: Redisefio del modelo de negocios de la compafia Melexa S.AS. regional
Santander

AUTOR(ES): Olga Rocio Acevedo
Mubia Ximena Suarez Rojas

PROGRAMA: Esp. en Gerencia

DIRECTOR(A): Carlos Chaverra Patifio

RESUMEN

El presente proyecto integrador de intraemprendimiento redefine el modelo de negocio de la empresa Melexa
S.A.5. regional Santander a partir del desarrollo de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia
del Océano Azul. La creciente competencia del sector eléctrico ha llevado a las empresas a navegar en océanos
rojos generando una lucha constante por obtener v mantener a los clientes a través de estrategias tradicionales
y compitiendo con variables similares como precio, amplitud de portafolio, & infraestructura. Se desamolld una
metodologia basada en el analisis de diferentes herramientas estratégicas entre ellas la matriz DOFA, &l lienzo
de modelo de negocios Canvas, la estrategia Jugar para Ganar y el cuadro estratégico. Posteriormente, a partir
de estos analisis se generd la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia del Océano Azul, como
herramienta que permite crear una nueva curva de valor para diferenciarse de la competencia. Los resultados
obtenidos se basan en los entregables yio productos desamollados en los mddulos del programa Especializacion
en Gerencia, que le aportaron a la construccion de los ohjetivos del presente proyecto integrador. Las principales
conclusiones y recomendaciones a las que se llegd estan relacionadas con la importancia que tiene para las
empresas el uso de las diferentes hemamientas metodoldgicas de analisis estratégico al momento de disefiar o
redisefiar un negocio, asi como con el andlisis de los resultados que se obtuvieron al realizar el presente
provecto resaftando la relevancia que tiene para las compafias la aplicacion de lo visto en los madulos del

programa.

PAL ABRAS CLAVE:

Modelo de  negocio, ocdéano azul, andlisis esfratégico de  negocio,
intraemprendimiento.
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GENERAL SUMMARY OF WORK OF GRADE

TITLE: Business model redesign of the company Melexa S A 5. Santander region
AUTHOR(S): Olga Rocio Acevedo
Nubia Ximena Suarez Rojas
FACULTY: Esp. en Gerencia
DIRECTOR: Carlos Chaverra Patifio

ABSTRACT

This integrative intrapreneurship project redefines the business model of the company Melexa 545, Santander
regian using for our analysis the eliminate-reduce-increase-create matrix of the Blus Ocean Strateqy. Increasing
competition from the electricity sector has led companies to navigate red oceans, generating a constant struggle
io obtain and keep customers through traditional strategies and competing with similar variables such as price,
portfolio breadth, and infrastructure. A methodology was followed based on the analysis of different strategic
fools, including the SWOT matrix, the business model Canvas, the Play to Win strategy and the sirategic
framework. Subsequently, from these analysis, the eliminate-reduce-increase-create matrix of the Blue Ocean
Strategy was generated as a tool that allows creating a new value curve fo differenfiate itself from the
competition. The results obtained are based on the deliverables and / or products developed in the modules of
the Specialization in Management program, which contributed to the construction of the objectives of this
integrating project. The main conclusions and recommendations that were reached are related to the importance
for companies of the use of different methodological tools of strategic analysis when designing or redesigning a
business, as well as with the analysis of the results obtained.

KEYWORDS:

Business model, blue ocean, strategic husiness analysis, intrapreneurship.
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Introduccion

En la actualidad el sector de distribucion eléctrica en Colombia es un sector muy
competido debido a la posibilidad de importar marcas no certificadas lo que permite tener
precios mds bajos generando una competencia desequilibrada. Melexa S.A.S. es una empresa que
se ha caracterizado por la distribucion de marcas certificadas y muy reconocidas a nivel nacional
e internacional en este sector; actualmente se encuentra inmersa una constante guerra de factores
como precio, portafolio e infraestructura en donde se compite de manera agresiva y estan
reducidas las perspectivas de rentabilidad y crecimiento.

En esta monografia se plantea una propuesta de intraemprendimiento con el redisefio del
modelo de negocios de la compaiia el cual es un factor diferenciador dentro del sector de
distribucion eléctrica.

La creacion de esta iniciativa estd basada en la Estrategia del Océano Azul la cual plantea
una serie de herramientas para identificar nuevas oportunidades de negocio con posibilidad de
crecimiento y rentabilidades altas; muestra también una teoria que pretende dejar de competir en
espacio de mercado existente a través de la diferenciacion o a la baja de costos, en donde se lleva
a las empresas a generar un nuevo espacio de mercado permitiendo asi una ventaja competitiva.

Para el desarrollo de esta iniciativa se realizé inicialmente un andlisis estratégico del
negocio con el fin de construir la matriz DOFA, la cual permiti6 establecer los factores internos
y externos débiles y fuertes que presenta la organizacion, seguido a esto se implement6 el
método de prospectiva MICMAC, matriz cuya funcion principal es facilitar la estructuracion de
ideas, posibilita la descripcion de un sistema / modelo, a partir del diligenciamiento de una
matriz, orientada verticalmente a la descripcion del grado de influencia y horizontalmente a la

descripcion del grado de dependencia de cada una de las variables dispuestas para el efecto.
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Otra herramienta de andlisis desarrollada fue el lienzo de modelo de negocio Canvas,
cuyo objetivo es crear modelo de negocios de forma simplificada, identificando nueve bloques,
los cuales reflejan la 16gica que sigue una empresa para conseguir ingresos.

Asi mismo otro instrumento utilizado fue la Estrategia Jugar para Ganar, una herramienta
que se desarrolla con el fin de guiar las acciones con unas metas estratégicas que permitan
triunfar.

Luego se desarroll6 el cuadro estratégico en donde se capturd informacion de la situacion
actual de la competencia con el fin de realizar una comparacién con el objetivo de definir una
nueva estrategia no centrada en los competidores sino en las alternativas de la industria.

Por ultimo se realiz6 el analisis y desarrollo de la matriz eliminar-reducir- incrementar-
crear, una herramienta cuyo objetivo es plantear acciones que le permitan a una empresa
diferenciarse respecto a su competencia en base al desarrollo de una nueva curva de valor. A
partir de la aplicacion de esta matriz surgio la creacion de un Centro de Experiencia para la
regional Santander como prueba piloto, redisefiando el modelo de negocio de Melexa S.A.S con
el fin de que generar ese factor diferenciador frente a la competencia y crear una nueva curva de
valor para los clientes.

Con el fin de obtener el prondstico de ventas se utilizé el método DELPHI, mediante el
cual se realizaron 36 encuestas a expertos (Especialistas de Producto, Gerentes de Producto,
Asesores Comerciales y Proveedores), siguiendo 5 pasos: definicion del tema, elaboracion del
cuestionario, definicion de los expertos e informacién de su funcidn, aplicacion del cuestionario,
y andlisis de las respuestas, para poder conseguir el resultado y tener aproximaciones a la

proyeccion financiera.
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En el capitulo uno se presentan las generalidades de la empresa, que incluye informacién
sobre la historia, el enfoque estratégico, la estructura organizacional, el mercado objetivo, entre
otras; el capitulo dos describe la delimitacién del problema; los antecedentes se revisan en el
capitulo tres en el que se presenta el estado del arte y los antecedentes bibliograficos o trabajos
adelantados por otras personas relacionados con el tema objeto de estudio de la monografia; en el
capitulo cuatro se exponen las razones que justifican la realizacion del presente trabajo. Los
objetivos del proyecto se enumeran en el capitulo cinco; el capitulo seis ensefia el marco tedrico
en donde se relacionan los principales conceptos estudiados en la monografia; en el capitulo siete
se presentan los resultados los cuales hacen referencia a los entregables desarrollados en los
modulos del programa. Las conclusiones y recomendaciones se exponen en el capitulo ocho, y

finalmente, el capitulo nueve contiene el listado de las referencias consultadas.
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1. Generalidades de la empresa
1.1. Historia

Melexa S.A.S. es una empresa distribuidora de material eléctrico, electrénico y de
telecomunicaciones fundada en Bogotd en el afio de 1973 por Alfonso Rodriguez quien en su
momento se dedicé a la venta de alambre magneto y productos aislantes para bobinados bajo el
nombre de Electrobobinas; en 1996 modifica su marca a Melexa.

En 1998 cuenta con un completo inventario y fuerza de ventas local, realizando la
apertura de su primera sucursal en la ciudad de Barranquilla. En el afio 2001 es nombrado unico
distribuidor en Colombia de las marcas Siemon y Rockwell Automation, y en 2006 es nombrado
unico distribuidor de estas marcas en Panam4, abriendo una sede en ese pais. En 2008 recibe la
certificacion internacional TRACE que garantiza la transparencia en los negocios, y realiza la
apertura de la sucursal en la ciudad de Bucaramanga. En el 2009 obtiene la certificacion ISO
9001:2008, demostrando su compromiso con la calidad.

En el afio 2014 Melexa pasa de ser Melexa Ltda. a Melexa SAS y es comprada en su
totalidad por SONEPAR LATAM HOLDING S.L. entrando a hacer parte del grupo Sonepar,
una multinacional francesa presente en 48 paises y el distribuidor de material eléctrico mas
grande del mundo. Para el afio 2017 Melexa amplia su cobertura geografica, servicios de soporte
y capacitacion, asi como su portafolio de productos (22.000 referencias); en ese afio su nimero
de clientes asciende a 6.500. En el 2018 inicia la comercializacion del portafolio de seguridad
industrial, establece relaciones con Hikvision, y obtiene la certificacion ISO 9001:2015.

Actualmente el Gerente General es Ricardo Rodriguez, hijo del fundador de la compaiiia,

quien hace unos afios fallecid.



18

1.2. Colaboradores

Melexa ha conformado un equipo de mas de 420 colaboradores comprometidos con la
satisfaccion de cada uno de los clientes, entendiendo las particularidades de los mercados
atendidos a fin de ofrecer dia a dia un mejor servicio y cobertura, lo que la ha llevado a
consolidarse como el distribuidor eléctrico mas grande del pais y parte de las 600 compaififas mas
importantes en Colombia, con ventas anuales por alrededor de 266 mil millones de pesos en el
afio 2019.
1.3. Cobertura geografica

La compaiia cuenta con nueve sucursales a nivel nacional, ubicadas estratégicamente en
las ciudades principales del pafs, con el fin de brindar una respuesta oportuna a las necesidades y
urgencias de los mds de 8.300 clientes a lo largo y ancho del territorio nacional, cuya
distribucién se muestra en la figura 1.
Figura 1.

Cobertura geogrdfica Melexa S.A.S.
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Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/
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1.4. Enfoque estratégico (Melexa, 2020)

1.4.1. Misién. Mejorar la productividad de los clientes suministrando un completo
portafolio de productos eléctricos, electronicos y de telecomunicaciones, acompafiado de un
servicio excepcional e innovador.

1.4.2. Vision. Ser ampliamente reconocido donde esté presente como el mejor y mas
completo proveedor de soluciones con valor agregado alrededor de los suministros eléctricos.

1.4.3. Valores.

v" Cliente: proveer el maximo soporte a través de un fuerte compromiso con los clientes.

v Pasién: mantener e incrementar permanentemente el compromiso con Melexa.

v Gente: la clave para el crecimiento del negocio.

v" Sinergia: el aprender el uno del otro aumentado la eficiencia.

v" Futuro: centrarse en el futuro significa aprovechar todas las oportunidades para asegurar
que Melexa prospere y crezca.

v" Respeto: el respeto es el principio fundamental de todas las relaciones “mostramos
respeto para ganar respeto”.

v Rentabilidad: la rentabilidad es lo que mantiene a la compaiiia libre e independiente.

v “LaReference”: ser “la reference” es tanto un reto como un estimulo, para mantenerse
siempre como la mejor.

1.4.4. Gobierno Corporativo. Melexa S.A.S. y el Grupo Sonepar, estin comprometidos
con el fortalecimiento de una cultura de ética empresarial y de cumplimiento en los negocios. Es
por eso por lo que “El Cédigo de Conducta” y las “Directrices de Cumplimiento” son de
conocimiento publico, como la evolucién de una cultura y un sistema tendiente a mantener las

buenas practicas que han sido parte de los principios corporativos de ambas compaifiias, asi como
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lograr el mejoramiento de la comunicacién con los clientes, proveedores y colaboradores ante
situaciones que resulten contrarias a los principios y valores.
Actualmente Melexa cuenta con un Gobierno Corporativo basado en:

e Planeacion estratégica:

v Balance Score Card (BSC).

e Sistemas de Gestion:

v' IS0 9001:2015.

v" OEA (Operador Econémico Autorizado).

e Compliance:

v’ Cédigo de Etica.

v" Cédigo de Conducta.

v’ Procedimiento de denuncia de irregularidades.
1.5. Estructura organizacional

En la figura 2 se muestra la estructura organizacional de Melexa en la que se evidencian

tres grandes grupos de liderazgo o dreas: directivos/estratégicos (alta gerencia de Melexa
centralizada en la Junta Directiva (Sonepar), el Gerente General y la direccién de planeacién
estratégica y control de gestion); tacticos (gerencias); y operativos (direcciones, jefaturas y
procesos claves). La gerencia general, la direccién de planeacién estratégica y control de gestion,
y las gerencias, actualmente se encuentran centralizadas en la regional Bogotd, desde donde se
despliegan todas las estrategias a nivel nacional. Los gerentes regionales, asesores comerciales,
asesores de ventas internas, asistentes de servicio al cliente, jefes de bodega, y auxiliares de

bodega se ubican en cada una de las nueve sucursales que tiene la compaiia.



Figura 2.

Organigrama Melexa S.A.S.
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Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/

1.6. Mercados

El modelo de distribucién B2B con valor agregado le ha permitido a la empresa llegar a

los mercados de:

v' Industria: bebidas y alimentos, mineria, agregados y cementos, Petréleo & Gas,

farmacéutica, pulpa y papel, quimicas, generacién y distribucién de energia, automotriz,

hogar, salud y belleza, textiles, llantas, metalurgia, aguas, impresién y editorial.
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DATACOM (comunicaciones): banca y finanzas, salud, educacion, medios de

comunicacion, gobierno, logistica y transporte, turismo y entretenimiento,

telecomunicaciones.

Construccion: residencial, comercial, educacién, salud, gobierno, turismo y

entretenimiento, logistica y transporte.

Comercio: Ferreterias.

Mostrador (venta al publico).

1.7. Categorias de producto

Melexa cuenta con un portafolio de productos de més de 22.000 referencias, distribuidas

Tabla 1.

en las categorias detalladas en la tabla 1.

Categorias de producto Melexa S.A.S.

CATEGORIAS DE PRODUCTO

Acondicionamiento
ambiental y energia

Conectores y
productos de

Equipos de medicién,
calibracion y

Seguridad industrial

terminacion certificacion
Automatizacion Control y seguridad L ..
. ) o Tluminacién Servicios
industrial de edificaciones

. Dispositivos de . ..

Comunicaciones P . . Mecanismos Transformacion de

proteccién baja 'y .

. . energia

media tensioén
Conductores Distribucion de Motores y control de | Tuberiay
eléctricos energia motores canalizacion

https://melexa.com/categoria-producto/categorias-melexa/

Fuente: elaboracién propia. Tomado de pagina Web de Melexa S.A.S. (2020).



https://melexa.com/categoria-producto/categorias-melexa/
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1.8. Principales proveedores

Los principales proveedores de Melexa estdn catalogados de acuerdo al nivel de ventas
de la compaiifa, las negociaciones, las ventas y el reconocimiento de la marca a nivel nacional e
internacional. Melexa es unico distribuidor en Colombia de las marcas Rockwell Automation,
Prosof, HMS y Siemon; tiene otras marcas muy importantes como Legrand, Hikvision, Fluke,
Panduit, Cooper Crouse- Hinds, 3M, Osram, Sylvania, Centelsa, Honeywell, Bosch, Philips,
General Electric, entre otras.
1.9. Grupo Sonepar

Sonepar es una empresa familiar francesa independiente, fundada en 1969 por Henri
Coisne y sus hermanos, lider en el mercado global en la distribucién B2B de productos
eléctricos, soluciones y servicios relacionados. Su mision es facilitar la vida de los clientes,
comprendiendo y satisfaciendo sus necesidades a través de multiples canales de distribucion, con
una gama en expansion de productos, servicios y soluciones. Sonepar, a sus 50 afios, emplea a
48.000 asociados en todo el mundo, que trabajan para una red de 145 empresas operativas en 48
paises. La figura 3 presenta las cifras mas destacadas de Sonepar del afio 2019 en cuanto a
ventas, nimero de clientes, nimero de paises en los hace presencia, nimero de compafifas que
tiene, nimero de asociados, nimero de sucursales, y posicidon que ocupa en algunos de los paises

en donde estd presente.
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Figura 3.

Cifras de Sonepar al 31 de diciembre de 2019
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Fuente: Pagina Web de Sonepar. (2020). https://www.sonepar.com/our-group/key-figures.html
1.10. Cobertura geografica
A través de las empresas operativas que Sonepar tiene en todo el mundo con 3.000
sucursales, la compafiia ha desarrollado una oferta que aborda las necesidades del mercado
nacional en mds de 40 paises ubicados en cuatro continentes: América, Europa, Asia y Oceania.
En la figura 4 se muestra la cobertura geogréfica de Sonepar junto con el afio en que la

empresa inicid sus operaciones en cada uno de los paises.


https://www.sonepar.com/our-group/key-figures.html
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Figura 4.

Presencia de Sonepar en el mundo

(8

A Progressive Worldwide Presence
ELE Finland sonepar

o B Baltic Countries

Spain | * 2
E:“: Dui

\

Mexico Qﬂzn Dominican Republic

~ :
ECH costa Rica 99 ETE Trinidad & Tobago s
ERXEY Panama |/ y
| VBT colombia

2001 e

Fuente: Williams, S. (2020). Introduccion a Los Electrical Distributors.
https://docplayer.es/83397422-Introduccion-a-los-electrical-distributors.html
1.11. Mercados
La compaiia ofrece las mejores soluciones a sus clientes que operan en los siguientes
mercados:
v" Construccion: residencial, comercial, industrial.
v' Industria: metaldrgica, quimica, automovilistica, petréleo y gas, alimentaria, textil,
farmacéutica, informadtica, mecanica, robdética, salud, ferroviaria, cementera, cosmética,
informatica.

v Energia: distribucién de energia de media y alta tension, produccién de energia y redes.


https://docplayer.es/83397422-Introduccion-a-los-electrical-distributors.html

1.12. Categorias de producto
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Dependiendo del pais, Sonepar pone a disposicién de los clientes entre 25.000 y 100.000

productos, clasificados en las dreas y gamas que se detallan en la tabla 2.

Tabla 2.

Categorias de producto Sonepar

CATEGORIAS DE PRODUCTO

Distribucién de poder

Automatizacién y
construccién de
edificios

Tluminacién

Especialidades

Controles industriales
y automatizacién

Seguridad,
herramientas y
suministros de

ingenieria

Cables y alambres

Energias renovables y
HVAC

Fuente: elaboracién propia. Tomado de pagina Web de Sonepar. (2020).

https://www.sonepar.com/offer/products-solutions.html

1.13. Mercado objetivo Melexa S.A.S.

Melexa estd segmentado en cuatro mercados de distribucidn, que estdn ligados a los

sectores econdmicos, como se observa en la tabla 3 la cual presenta cifras del afio 2019

relacionadas con el porcentaje de participacion en ventas de cada mercado, los clientes por

mercado a nivel nacional y a nivel regional, el valor aproximado de ventas mensuales de la

regional Santander, las iniciativas para ofrecer a los clientes pertenecientes a cada mercado, los

canales de venta y las marcas exclusivas por cada mercado.


https://www.sonepar.com/offer/products-solutions.html

Tabla 3.

Resumen segmentos de mercado Melexa
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% # CLIENTES | # CLIENTES VENTAS
MERCADO | PARTICIPA- APROX. REGIONAL | SANTANDER | INICIATIVAS D?SATD;S]I}JU}ECE)I?\I EXI\(/III;II{JEI%SAS
CION NACIONAL | SANTANDER | (MILLONES)
AC FAM*
8 Acterd AC CAM**
cuerdo
[~7 Puntos d t
g 35% 3.000 350 1295  |maestro de tntos ce vera
8 suministro E-commerce
o Vending
machine
Empresa * ROCKWELL
conectada ACFAM AUTOMATION
Ahorro de AC CAM « PROSOFT
5 Energia
Seguridad en la
= g .
Z 30% 1700 200 L1110 |industria Puntos de venta |= HMS
@)
Z MRO E-commerce = MTE
Acuerdo Vending
maestro machine
Integracion de
Soluciones
% AC FAM
@) AC CAM
Q Acuerdo
) Puntos de venta
~ 20% 2.000 300 740 maestro de
2 .. E-commerce
2] suministro
% Vending
© machine
Convergencia
en las AC FAM
comunicaciones
CED Acuerdo
Q
< 15% 1.600 150 555 maestro de |AC CAM » SIEMON
; suministro
A Puntos de venta
E-commerce
Vending
machine
TOTAL 100% 8.300 1.000 3.700
*Asesor Comercial Field Account Manager ** Asesor Comercial Coverage Account Management

Fuente: elaboracién propia.
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1.13.1. Mercado Industria. La industria incluye todos los procesos técnicos que
transforman las materias primas en productos elaborados.

En la figura 5 se presentan los tipos de industria que atiende la compaiiia.
Figura 5.

Tipos de industria atendidos por Melexa S.A.S.

TI kel

Alimentos y Pulpay Cemento
bebidas papel mineria
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Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/

Este mercado cuenta con mas de 1.700 clientes, tiene una participacion en ventas del 30%
con respecto a los otros mercados.

El valor agregado hacia los clientes es la asesoria en el desarrollo de proyectos de
principio a fin. Para ello cuenta con un equipo de soporte técnico especializado, un equipo
profesional de ventas, capacitacion y entrenamiento para los clientes, gerentes de productos para
multiples portafolios, entre los que estén:

v Equipo de Automatizacién Industrial.

v" Soluciones en 4reas clasificadas.
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v" Tluminacién.

v" Control Industrial.

v" Soluciones de calidad de energia.
v" Variadores de velocidad.

v Equipos de medicién y control.

v Envolventes y conectividad.

v Elementos de proteccién personal.

1.13.2. Mercado DATACOM (comunicaciones). En un mundo cada vez mas
conectado, se requiere tener las mejores soluciones de infraestructura de comunicaciones y
seguridad para mantener vigentes los negocios, en ambientes corporativos, industriales y
comerciales. La oferta de productos y soluciones de Melexa apoya esa necesidad de manera
eficaz. Este mercado tiene una participacion en ventas del 15% con respecto a los otros
mercados, cuenta con mas de 1.600 clientes.

El mercado DATACOM esta dividido en dos tipos de clientes con el fin de brindarles la
mejor solucidn, clientes finales e integradores, y estd dividido en los sectores que se muestran en

la figura 6.
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Figura 6.

Sectores DATACOM atendidos por Melexa S.A.S.

Panca y Educacién Salud Centros
Inanzas comerciales

Telcos Gobierno Turismo Retail y
supermercados

Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/

1.13.3. Mercado Construccion. Melexa tiene una larga experiencia atendiendo clientes
del sector de la construccion, soportando las necesidades de firmas constructoras y contratistas
de redes internas y externas, iluminacion, domotica, control, seguridad y comunicaciones,
mediante el suministro de productos y actualizacion tecnoldgica. Este mercado tiene una
participacion en ventas del 20% con respecto a los otros mercados, cuenta con mds de 2.000
clientes, una gran red de integradores aliados y un crecimiento sostenido del 8% del 2010 al
2019.

Este mercado esta dividido en tres principales sectores como se presenta en la figura 7.
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Figura 7.

Sectores construccion atendidos por Melexa S.A.S.

Contratistas

Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/

1.13.4. Mercado Comercio. La amplia oferta de material eléctrico en el mercado es
suplida a los clientes mediante multiples canales comerciales, generalistas y especializados,
representados en cientos de establecimientos de comercio, cuyas necesidades Melexa entiende
muy bien. Este mercado tiene una participacion en ventas del 35% con respecto a los otros
mercados y cuenta con méas de 3.000 clientes.

Este mercado estd dividido en dos sectores como se muestra en la figura 8.

Figura 8.

Sectores comercio atendidos por Melexa S.A.S.

Ferreterias Almacenes
eléctricos

Fuente: Intranet Melexa S.A.S. (2020). http://intranet.melexa.com/
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En el anexo 1 se presentan las marcas mds representativas por mercado.
2. Delimitacion del problema

Hoy en dia el mundo empresarial se ve representado en su mayoria por el océano rojo que
simboliza los mercados existentes dominado por todas las empresas que alli se encuentran, las
cuales compiten entre si por llevarse una mayor participacién del mercado y de la demanda
existente, generando saturacion y con ello reduccién de las perspectivas de rentabilidad y
crecimiento. A diferencia de este se encuentra el océano azul que representa los espacios libres
de demanda con el fin de crear mercados en dreas que no estidn explotadas en la actualidad, para
ampliar los horizontes del mercado generando valor a través de la innovacion.

El problema central del presente proyecto integrador es precisamente el océano rojo en el
que se encuentra la compafiia Melexa S.A.S. lo que ha generado una disminucion de la
participacion y cobertura del mercado, asi como de las ventas.

Mediante el andlisis de diferentes herramientas estratégicas y del desarrollo de la matriz
eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia del Océano Azul se pretende que la empresa
encuentre ese espacio libre de demanda dentro del sector en el que se desempefia y comience a
diferenciarse de sus competidores, generando una nueva curva de valor que le permita aumentar
la participacion y cobertura del mercado, y posicionarse como la niimero uno en ventas en la
regional Santander, ya que se iniciard con la implementacion del proyecto en esta sucursal como
prueba piloto.

3. Antecedentes
3.1. Estado del arte
La Estrategia del Océano Azul (Chan y Mauborgne, 2005) es una estrategia utilizada para

encontrar nuevos nichos de mercado en aquellos espacios que todavia no han sido explorados por
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el comercio, a través de la diferenciacidn, el bajo costo y la innovacién en valor. Para su
implementacién propone la aplicacién de una serie de herramientas y esquemas, entre ellas el
cuadro estratégico y la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear, herramientas que se
constituyen en la base de investigacion del presente estado del arte.

El término “estrategia del océano azul” se escucha y se usa con mucha frecuencia en la
actualidad; su posicionamiento como concepto de la planeacién estratégica de los negocios es
relativamente reciente, se dio a partir de la publicacion del libro La Estrategia del Océano Azul
(Chan y Mauborgne, 2005).

En la figura 9 obtenida del andlisis bibliométrico de la base de datos SCOPUS a partir del
término en inglés “blue ocean strategy” como palabra clave, se observa el rapido crecimiento de
la frecuencia de aparicion del término a partir del afo 2005. El aumento acelerado del uso de este
término en publicaciones cientificas indica la relevancia que tiene esta herramienta metodolégica

como instrumento que facilita el anélisis de la planeacion estratégica en una compaifiia.
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Figura 9.
Frecuencia de aparicion del término "blue ocean strategy" como palabra clave en publicaciones

cientificas segiin SCOPUS
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Fuente: elaboracién propia.

Son muchas las organizaciones que han utilizado esta estrategia para identificar
oportunidades que les permitan generar un crecimiento rentable a futuro mediante la utilizacién
de espacios de mercado libres de demanda, asi como los trabajos de grado que han tomado esta
herramienta de planificacion estratégica como base para sus investigaciones. Los ejemplos mas
destacados de las empresas que han logrado encontrar sus océanos azules, generando un nuevo
espacio de mercado y creando, por tanto, nueva demanda, son los siguientes:

1. Circo del Sol: esta compaiiia de la industria circense logré encontrar su océano azul, en
un sector donde se pensaba que toda ya estaba escrito, creando un espacio antes
desconocido en el mercado del entretenimiento, a través de la diferenciacion y el bajo
costo. Sus productores, conservando la esencia circense de la carpa, dejaron a un lado los

espectdculos con animales, las pistas multiples, las estrellas, y se concentraron en el
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cuerpo humano como el eje del espectdculo dentro de una gran puesta en escena, con un
tema, un ambiente refinado, multiples producciones, musica y danza artistica, logrando
de esta forma crear un nuevo mercado: adultos y clientes corporativos dispuestos a pagar
a un precio varias veces mas alto que el de los circos tradicionales por una experiencia de
entretenimiento, siendo un referente de la innovacion en valor.

Southwest Airlines: Es la mayor aerolinea de los Estados Unidos por nimero de
pasajeros domésticos transportados al afio y la sexta mayor aerolinea por ingresos.
Encontrd su océano azul desafiando la creencia de que una linea aérea no podia ser
rentable con vuelos punto a punto. Sus precios son atractivos, no invierte en clases ni en
salas de espera, no sirve comida a bordo, més del 80% de sus vuelos estan programados
sin escalas ni transbordos, utiliza transporte de alta velocidad, maneja salidas frecuentes y
flexibles, y utiliza un tipo de avién que se caracteriza por su bajo costo.

Cemex: el tercer productor de cemento mds grande del mundo creé un océano azul al
cambiar la orientacion de su industria, que paso de ser funcional a emocional. Su
estrategia consistio en crear el club de materiales de construccion “Patrimonio Hoy”
fundamentado en un esquema de ahorro comunitario en el que un grupo personas
contribuia con una cantidad de dinero cada semana por setenta semanas, con sorteos
semanales en el que el ganador no recibia la suma total en dinero, sino que recibia el
equivalente en materiales de construccion. Cemex complementaba lo ganado con la
entrega del cemento en la casa del ganador, clases de construccion efectiva, y un asesor
técnico que mantenia una relacion con los participantes durante su proyecto. Mientras
que los competidores de Cemex vendian bolsas de cemento, Cemex estaba vendiendo un

suefio, con un modelo de negocios que involucraba una financiacion innovadora y el
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conocimiento sobre construccidon. Desde que la compaiiia lanzé esta nueva orientacioén

emocional, la demanda de cemento se dispard. En un mercado que competia en precio

con un crecimiento lento, Cemex disfrutd de un 15% de crecimiento mensual vendiendo
su cemento a precios mds altos. En general, la compaiiia cre6 un océano azul de cemento
emocional que logré la diferenciacién a un bajo costo.

Una muestra trabajos de grado, que utilizaron la estrategia del océano azul, y
especificamente el cuadro estratégico y la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear, como base
para sus investigaciones y aplicaciones en empresas de diferentes industrias y sectores
econdmicos, y que son punto de partida para la construccion del presente proyecto integrador, se
enumeran a continuacion:

1. Modelo estratégico del Océano Azul aplicado al area comercial de Davivienda
(Giraldo y Leal, 2011). Los autores de este trabajo de grado hicieron uso de la Estrategia
del Océano Azul para plantear una propuesta de creaciéon de un nuevo producto
financiero, dirigido a los estratos 1, 2 y 3, y generacion de un nuevo espacio en el
mercado para el Banco Davivienda, creando y capturando nueva demanda, y con un eje
diferenciador dentro del sector financiero.

En el diagnostico de la construccidn de la estrategia, los autores hicieron uso de dos de

las herramientas que la componen como son el cuadro estratégico y la matriz eliminar-

reducir-incrementar-crear. En esta ultima identificaron que las variables a eliminar eran el
uso de terminologia especializada y compleja hacia los clientes, y los tiempos de espera
en las filas; las variables a reducir, los costos para el posicionamiento de la marca, la
publicidad, y el precio; por su parte, las variables que se debian incrementar eran la

disponibilidad de canales, la seguridad y la solidez; y por tltimo, las variables a crear, el
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portafolio de productos para el nuevo segmento de mercado (compuesto por linea de
crédito, cuenta de ahorros y tarjeta de crédito), un nuevo segmento de mercado, y banca a
domicilio.
La figura 10 presenta el cuadro estratégico de Davivienda vs. el sector bancario.

Figura 10.

Cuadro estratégico de Davivienda vs. el sector bancario

Cuadro Estratégico Productos del sector

bancario
‘\W

= aviviencda

—i—5Scctor bancario

Precin Canales Servicio y calidad  Seguridad y solidez

Fuente: Giraldo, I. y Leal, J. (2011). Modelo estratégico del Océano Azul aplicado al drea
comercial de Davivienda.
https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/318/Modelo%20estrat%C3 % A9gico %20
del%200c%C3% A9ano%20azul %20aplicado%20al%20%C3 % A lrea%?20comercial %020de %20D

avivienda.pdf?sequence=1

En la figura 11 se muestra la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear resultante de este

trabajo de grado.



Figura 11.
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Matriz eliminar-reducir-incrementar-crear para el drea comercial de Davivienda

ELIMINAR

« Uso de terminologia
especializada y compleja hacia
los clientes

+ Tiempos de espera (filas)

INCREMENTAR

Disponibilidad de canales

Seguridad y solidez

REDUCIR

+ Posicionamiento de marca
+ Publicidad

* Precio

CREAR

Portafolio para el nuevo
segmento

Nuevo segmento de mercado
Banca a domicilio

Fuente: Giraldo, L. y Leal, J. (2011). Modelo estratégico del Océano Azul aplicado al drea

comercial de Davivienda.

https://repository.udem.edu.co/bitstream/handle/11407/318/Modelo%20estrat%C3% A9gico%20

del%200c%C3% A9ano%20azul %20aplicado%20al%20%C3 % A 1rea%20comercial %20de%20D

avivienda.pdf?sequence=1

Al hacer uso de estas herramientas los autores pudieron concluir lo siguiente: aplicando

la metodologia planteada en el libro La Estrategia del Océano Azul se puede desarrollar e

identificar una nueva demanda de mercado, en este caso, a través de un nuevo producto

financiero creativo e innovador; la creaciéon de un nuevo producto financiero dirigido al

segmento de la base de la pirdmide (hogares con bajos ingresos), logra, ademds de un

incremento en las utilidades para el Banco, el aporte social, disminuyendo la brecha entre
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estratos y proporcionando mayores oportunidades de crecimiento a las personas de bajos
ingresos.

Aplicacion de la Estrategia de los Océanos Azules a la empresa Yamamotos
(Calderon y Tafur, 2015). En la construccion de este trabajo de grado, los autores
realizaron un diagndstico situacional de la empresa para luego plantear la Estrategia del
Océano Azul, aplicando el cuadro estratégico y la matriz eliminar-reducir-incrementar-
crear, buscando mejorar su competitividad. Luego de recolectar informacion a través de
encuestas y entrevistas hechas a clientes y colaboradores de la empresa, realizaron una
serie de matrices con el fin de identificar los factores internos y externos débiles y fuertes
de la organizacion. Posteriormente aplicaron el cuadro estratégico y la matriz eliminar-
reducir-incrementar-crear de la Estrategia del Océano Azul, obteniendo como variables a
eliminar, los tiempos de espera y el uso de terminologia especializada hacia los clientes;
como variables a incrementar, el volumen en inventario de repuestos y el servicio
postventa; como variables a reducir, el tiempo de respuesta en caso de garantias y el
tiempo en el proceso de matriculas; y finalmente, como variables a crear, la venta
personalizada, los canales de comunicacion y el agendamiento de citas.

La figura 12 presenta el cuadro estratégico de Yamamotos vs. la competencia.



Figura 12.

Cuadro estratégico de Yamamotos vs. la competencia
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Fuente: Calderén, D. y Tafur, F. (2015). 2. Aplicacién de la Estrategia de los Océanos Azules a

la empresa Yamamotos.

http://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/265/Aplicacion%20de %

20la%20Estrategia%20de%20l0s%200ceanos %20Azules %20a%201a%20Empresa%20Y AMA

MOTOS %20en%20el%20Mercado%20%20de%20Motocicletas.pdf?sequence=1&isAllowed=y

En la figura 13 se presenta la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear resultante de este

trabajo de grado.
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Figura 13.

Matriz eliminar-reducir-incrementar-crear para la empresa Yamamotos

ELIMINAR INCREMENTAR
Tiempos de espera Volumen en inventario de repuestos
Uso de terminologia especializada hacia los clientes Senicio postventa
REDUCIR CREAR
Tiempo de respuesta en caso de garantias Venta personalizada
Tiempo en el proceso de matriculas Canales de comunicacién
Agendamiento de citas

Fuente: Calderén, D. y Tafur, F. (2015). 2. Aplicacion de la Estrategia de los Océanos Azules a
la empresa Yamamotos.
http://repositorio.ucundinamarca.edu.co/bitstream/handle/20.500.12558/265/Aplicacion%20de %
201a%?20Estrategia%20de%?201los %200ceanos %20Azules %20a%20la%20Empresa%20Y AMA

MOTOS%20en%?20el%20Mercado%20%20de%20Motocicletas.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Las principales conclusiones a las que llegaron los autores del trabajo fueron las
siguientes: la Estrategia del Océano Azul hace énfasis en encontrar nuevos espacios en el
mercado, basdndose en innovar sobre el valor, es por esto que se decide apostar a
eliminar los tiempos de espera y los términos técnicos que pueden confundir a los
clientes, trabajando mds en la venta personalizada, con el apoyo de la tecnologia para
generar un mejor canal de comunicacién con los clientes, atendiendo rdpidamente sus
necesidades; el aprovechamiento de la tecnologia es un factor importante que puede
contribuir al mejoramiento de la competitividad de la compaiiia, interactuar de manera
mads frecuente con los clientes y atender sus necesidades de manera mas rapida; el
inventario fisico juega un papel importante en todas las cadenas de suministro, més atin

cuando se trata de brindar un servicio rapido, eficiente y de calidad.
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3. La Estrategia del Océano Azul como herramienta de internacionalizacion de la
empresa Lacteos El Portillo LTDA. (Cardona et al., 2017). La intencién de las autoras
de este trabajo de grado es la creacion de un océano azul y la expansidn a mercados
internacionales de la empresa Lacteos El Portillo, una compaiiia local de Cundinamarca,
con dos décadas de trayectoria, mediante un diagndstico de la situacion actual de la
compaiifa utilizando herramientas como la cadena de valor (Porter, 1985) y la matriz
DOFA (Humphrey, 1960-1970), para luego implementar los aspectos relevantes de la
Estrategia del Océano Azul con el fin de direccionar a la compafiia hacia el enfoque mas
adecuado para alcanzar el éxito y conquistar nuevos mercados, a través del desarrollo de
las herramientas del cuadro estratégico, la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear, y el
esquema de las seis vias.

Aplicando la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear encontraron que las variables que
la organizacion debia reducir era la rotacion de empleados, el gasto en adquisicion de
infraestructura y vehiculos, y los cambios de productos por calidad y fecha de
vencimiento; la variable a eliminar era la linea de productos poco rentables; las variables
a incrementar, acciones pro-medioambiente, innovacion, fidelizacion de empleados, y
atencion al cliente; y por ultimo, las variables a crear, canales estratégicos de
distribucion, atractivos emocionales, nuevas herramientas de mercadeo, y definicion de
un segmento de mercado.

La figura 14 presenta el cuadro estratégico de Lacteos El Portillo vs. Colanta.
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Figura 14.

Cuadro estratégico de Ldcteos El Portillo vs. Colanta

Cuadro estrategico

.—'/0—0\‘\ /

0

oW o e

Innovacién de Innovacion de Infrasstructura Fidelizacion y Calidad Beneficio para  Posicionamisnto
producto canal d2 capacitacion da consumidoras demarca
distribucion mvolucrados
==t Colanta === Lacteos El Portillo

Fuente: Cardona et al. (2017). La Estrategia del Océano Azul como herramienta de
internacionalizacion de la empresa Ldcteos El Portillo LTDA.
http://repositorio.uniagustiniana.edu.co/bitstream/handle/123456789/163/GutierrezCamacho-

JessicaTatiana-2017.pdf;jsessionid=6611C1B4BBD8DCDOSFAFSEDF3D49AD187sequence=1

En la figura 15 se presenta la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear resultante de este

trabajo de grado.
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Figura 15.

Matriz eliminar-reducir-incrementar-crear para la empresa Ldcteos El Portillo

Eliminar Incrementar
Linea de productos poco rentables Acciones pro-medioambiente
Innovacion

Fidelizacion de empleados
Atencion al cliente

Reducir Crear

Rotacion de empleados Canales estratégicos de distribucidn
Gasto en adquisicién de infraestructura y Atractivos emocionales

vehiculos Nuevas herramientas de mercadeo
Cambios de productos por calidad y fecha de Definicion de un segmento de mercado
vencimiento Funcionalidad especifica

Fuente: Cardona et al. (2017). La Estrategia del Océano Azul como herramienta de
internacionalizacion de la empresa Ldcteos El Portillo LTDA.
http://repositorio.uniagustiniana.edu.co/bitstream/handle/123456789/163/GutierrezCamacho-

JessicaTatiana-2017.pdf;jsessionid=6611C1B4BBD8DCDOSFAFSEDF3D49AD18?sequence=1

Las conclusiones a las que llegaron las autoras del trabajo fueron las siguientes: La
Estrategia del Océano Azul es una herramienta que propone la creacién de un nuevo
espacio de mercado con el fin de reducir riesgos. En la investigacion se propuso la
implementacién de la estrategia como impulso de crecimiento para una pequeila empresa,
y como medio de inicio de su conquista de mercados internacionales, teniendo en cuenta
la necesidad de su utilizacién dado a que la organizacién se encuentra sometida a un
mercado saturado u océano rojo. La Estrategia del Océano Azul es una herramienta que
propone la creacidn de un nuevo espacio de mercado con el fin de reducir riesgos, debido

a que no se incurre bajo los mismos pardmetros que en las estrategias habituales. En la
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investigacion se propuso a la estrategia como impulso de crecimiento para una pequefia
empresa y como medio de inicio de su conquista de mercados internacionales, teniendo
en cuenta que el uso de la estrategia se hace necesario cuando se encuentra sometido a un
mercado saturado u océano rojo. Para la elaboracién de la matriz eliminar-reducir-
incrementar-crear se hizo necesario agrupar a la industria en un contexto general, este
esquema determind las variables en las que la empresa actualmente se enfoca, pero
también aquellas a las que Lacteos El Portillo debe prestar atencion para crear su nueva
politica estratégica, pues los aspectos en los que la compaifiia orienta sus acciones estan
provocando que no se destaque dentro de la industria. Para terminar, la Estrategia del
Océano Azul no solo ayudara a la organizacion a salir del océano rojo en donde se
encuentra actualmente, si no que impulsard su crecimiento hacia mercados
internacionales, donde la estrategia ha actuado a través de diferentes empresas
reconocidas mundialmente.
4. Justificacion
Actualmente Melexa S.A.S. regional Santander esta dentro de las cinco empresas del
sector de distribucion eléctrica con més ventas en la region; esta compafiia estd inmersa en
océanos rojos donde existe un mercado altamente competido, con competidores definidos y una
forma tipica de dirigir un negocio; alli el principal objetivo es ganarle a la competencia,
competiendo en el mercado existente y explotando al méximo la demanda disponible en el
mercado; debido a lo expuesto anteriormente Melexa no ha podido subir de posicion.
Con el propésito de alcanzar el primer lugar en ventas se aplicaron diferentes
herramientas diagnosticas de andlisis que permitieron conocer las fortalezas y debilidades de la

empresa, variables que sirvieron como base para implementar la Estrategia del Océano Azul con
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lo cual se busca diversificar las oportunidades que tiene la empresa dentro del mercado y frente a
sus competidores.

Una de las herramientas que propone esta estrategia es la matriz eliminar-reducir-
incrementar-crear, de donde surgi6 la idea del intraemprendimiento la cual propone crear, como
prueba piloto en la regional Santander, un Centro de Experiencia aprovechando el espacio libre
de demanda dentro del sector con el fin de empezar a diferenciarse de la competencia generando
una nueva curva de valor para incrementar la participacion y cobertura del mercado lo que le
permita posicionarse como la nimero uno en ventas en la region.

5. Objetivos
5.1. Objetivo general

Redefinir el modelo de negocios actual de la compaiiia Melexa S.A.S., regional
Santander, basado en el desarrollo de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la
Estrategia del Océano Azul.

5.2. Objetivos especificos

1. Evaluar el estado del arte y el marco tedrico de los modelos de andlisis estratégico que
permiten identificar oportunidades para crear océanos azules.

2. Disefiar y analizar las herramientas estratégicas de la matriz DOFA, el lienzo de modelo
de negocios Canvas, la estrategia Jugar para Ganar y el cuadro estratégico para la
compafiia Melexa S.A.S.

3. Definir las variables de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia del
Océano Azul para la compafia Melexa S.A.S.

4. Presentar el modelo de negocios redefinido para la compafiia Melexa S.A.S., basado en la

matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia del Océano Azul.
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6. Marco tedrico

Durante el siglo XX, en el disefio de negocios se consolidé como eje el concepto de
estrategia, entendiéndose como el “conjunto de decisiones que determinan la coherencia de las
iniciativas y reacciones de la empresa frente a su entorno” (Tabatorny y Jarniu, 1975), es decir,
que el desarrollo del negocio estd fuertemente atado al entorno y al desempefio y desarrollo del
mismo, teniendo entre sus factores a los competidores, las relaciones con diferentes actores y la
influencia de factores tanto internos como y externos. En esta época también aparecieron
diferentes herramientas de planeacion y prospectiva estratégica que fueron implementadas por
las empresas con el propdsito de estructurar y mejorar los procesos y operaciones, a partir de la
identificacion de fallas y oportunidades de mercado, para transformarlos y capturar nueva
demanda. Con el cambio de siglo la creciente globalizacion y tecnificacion de los negocios
obligé a las empresas a establecer nuevas estrategias para mantenerse en el mercado, desafiando
la manera como histéricamente se configuraban y desarrollaban las organizaciones, y a buscar
diferentes mecanismos para crear ventajas competitivas que les permitan competir en una
industria cada vez mds saturada. A partir de alli empez6 a tomar fuerza la necesidad de disefiar
los negocios desde una perspectiva diferente, centrados en la forma de generar valor para el
cliente y sostenibilidad para las empresas. Es por esto por lo que en el siglo XXI empezo6 a
cobrar relevancia el concepto modelo de negocios que se enfoca en la manera como una empresa
crea, proporciona y capta valor.
6.1. Modelo de negocios

El término “modelo de negocios” se utiliza con bastante frecuencia en la actualidad; su
posicionamiento como concepto de planeacion de los negocios es relativamente nuevo, iniciando

a finales del ano 2000 y consoliddndose al terminar la primera década de este siglo.
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Segun Chesbrough y Rosenbloom (2001) “un modelo de negocio consiste en articular la
proposicién de valor; identificar un segmento de mercado; definir la estructura de la cadena de
valor; estimar la estructura de costes y el potencial de beneficios; describir la posicién de la
empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva”.

En la figura 16 obtenida del andlisis bibliométrico de la base de datos SCOPUS a partir
del término en inglés “business model” como palabra clave, se observa el rapido crecimiento de
la frecuencia de aparicion del término a partir del afio 2000. El aumento acelerado del uso de este
término en publicaciones cientificas puede explicarse por una necesidad especifica que se marco
con la aparicion de las empresas tecnoldgicas y el cambio en la manera de hacer negocios.
Figura 16.

Frecuencia de aparicion del término "business model" como palabra clave en publicaciones

cientificas segiin SCOPUS
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6.2. Analisis estratégico del negocio

6.2.1. Matriz DOFA. La matriz DOFA (Humphrey, 1960-1970) es una herramienta para
determinar estrategias en organizaciones a partir del andlisis de aspectos internos (fortalezas y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). De esta manera se puede saber qué tan
competitiva es una empresa y en qué areas se debe concentrar para serlo.

Después de obtener los resultados del andlisis, una empresa sabra qué la esta ayudando a
lograr sus objetivos, y también sabra qué obstaculos debe superar o minimizar para alcanzar los
resultados deseados. Una vez identificados estos factores se trazan las estrategias resultantes de
cruzar las fortalezas con las oportunidades (estrategias de ataque), las debilidades con
oportunidades (estrategias para movilizar o cambiar), fortalezas con amenazas (estrategias para
defender), y debilidades con amenazas (estrategias para reforzar). El diagrama de la matriz
DOFA se presenta en la figura 17.

Figura 17.

Diagrama de la matriz DOFA

Matriz Dofa: Fortalezas (F) Debilidades (D)
MNombre de matriz Son los puntos fuertes internos. Son los puntos débiles internos.

Oportunidades (0)

Son las oportunidades |Estrategia FO: Es la estrategia a seguir con base |Estrategia DO: Es la estrategia a seguir con base
gue se deben en las fortalezas y oportunidades detectadas en las debilidades y oportunidades.

aprovechar

Amenazas (A)
Son los riesgos externos
que se deben afrontar.

Estrategia FA: Es la estrategia a seguir con base |Estrategia DA: Es |a estrategia a seguir con base
en las fortalezas y amenazas detectadas en las debilidades y amenazas detectadas

Fuente: Betancourt, D. (19 de abril de 2018). Cdomo hacer el andlisis FODA (matriz

FADO) paso a paso + ejemplo prdctico. https://ingenioempresa.com/matriz-foda/
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6.2.2. Método de prospectiva MICMAC. El método MICMAC (Godet, 2000) "Matriz
de impactos cruzados y multiplicacién aplicada para una clasificaciéon" es una herramienta cuya
funcién principal es facilitar la estructuracion de ideas. En general, posibilita la descripcion de un
sistema / modelo, a partir del diligenciamiento de una matriz, orientada verticalmente a la
descripcidn del grado de influencia y horizontalmente a la descripcion del grado de dependencia
de cada una de las variables dispuestas para el efecto.

Las diferentes fases del método son los siguientes:

v" Fase 1: listado de las variables.

La primera etapa consiste en enumerar el conjunto de variables que caracterizan el

sistema estudiado y su entorno (tanto las variables internas como las externas). Este

listado de variables se ingresa al software MICMAC.
v" Fase 2: descripcion de relaciones entre las variables.

En esta etapa se realiza el llenado de la matriz de impactos cruzados en el software

MICMAC. Por cada pareja de variables, se plantean las siguientes preguntas: ;existe una

relacion de influencia directa entre la variable i y la variable j? si es que no, se coloca 0,

en caso contrario, se pregunta si esta relacion de influencia directa es, débil (1), mediana

(2), fuerte (3) o potencial (P).

v" Fase 3: identificacion de las variables clave con el MICMAC

Esta fase consiste en la identificacion de variables clave, es decir, esenciales a la

evolucion del sistema. Para esto se realiza la elevacién en potencia de la matriz

obteniendo de esta manera una serie de grificos y planos de influencias directas,

indirectas y potenciales que se analizan con el fin de seleccionar las variables estratégicas
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del corto, mediano y largo plazo que el sistema debe tener en cuenta para el logro de sus

objetivos.

6.2.3. Lienzo de modelo de negocios Canvas. El modelo Canvas (Osterwalder y
Pigneur, 2010) es una herramienta para analizar y crear modelos de negocio de forma
simplificada. Se visualiza de manera global en un lienzo dividido en nueve bloques que reflejan
la 16gica que sigue una empresa para conseguir ingresos; gira en torno a la propuesta de valor
que se ofrece. Se utiliza para pasar de una idea de negocio a un proyecto y plasmar la idea en un
modelo empresarial. Los nueve bloques cubren las cuatro dreas principales de un negocio:
clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica, y son los siguientes:

1. Segmentos de cliente.

2. Propuestas de valor.

3. Canales.

4. Relaciones con clientes.

5. Fuentes de ingresos.

6. Recursos clave.

7. Actividades clave.

8. Socios claves.

9. Estructura de costes.

En la figura 18 se presenta la estructura del lienzo de modelo de negocios Canvas.



Figura 18.

Lienzo de modelo de negocios Canvas

SOCIOS CLAVES

R

ACTIVIDADES CLAVE
4

4

RECURSOS CLAVE

PROPUESTAS DE VALOR IRELACIGNES CON CLIENTES

H | &

CANALES

SEGMENTOS DE CLIENTE

ESTRUCTURA DE COSTES

FH

FUENTES DE INGRESOS

Fuente: Debitoor. (s.f). Modelo de negocio. https://debitoor.es/glosario/modelo-negocio
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6.2.4. Estrategia Jugar para Ganar. El método estratégico Jugar para Ganar (Lafley y

Martin, 2000), es utilizado con éxito en distintas organizaciones para guiar las acciones con unas

metas estratégicas que permitan triunfar. Los autores proponen que ganar debe estar en el centro

de toda estrategia, y que el método consiste en dar respuesta a estas cinco preguntas:

1.

(Cudl es la aspiracién de la organizacion? Cudl es el propdsito y la motivacion de la

empresa. La respuesta a esta pregunta define el marco del resto de elecciones. Una

organizacion debe buscar ganar, entendiendo este concepto como aspiraciones especificas

sobre cdmo seria el futuro ideal que se quiere alcanzar. Estas aspiraciones pueden ser

revisadas y redefinidas a lo largo del tiempo.

(,Donde va a jugar? Cudl es el terreno de juego en el que se puede alcanzar esa aspiracion.

Esta eleccion, junto a la tercera, estdn estrechamente unidas y forman el corazén de la

estrategia. Donde jugar y como ganar definen las actividades especificas que tendra que


https://debitoor.es/glosario/modelo-negocio
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realizar para poder alcanzar esas aspiraciones. Las cuestiones por plantear se centran en
los sectores en los que la organizacidn se va a centrar: poblacidn, productos, servicios,
canales, mercados, etc.
3. (Coémo va a ganar? La forma en que va a triunfar en el campo de juego elegido a través
de una proposicién de valor y de unas ventajas competitivas que le diferencien.
4. (Qué capacidades debe tener? El conjunto y configuracion de las capacidades requeridas
para ganar de la forma elegida.
5. (Qué sistemas de gestion son necesarios? Los sistemas, estructuras y medidas necesarias
para activar las competencias y apoyar las elecciones.
6.2.5. Estrategia del Océano Azul. La Estrategia del Océano Azul (Chan y Mauborgne,
2005), expuesta en el libro que lleva el mismo nombre, se basa en transformar los mercados y las
industrias ya saturadas por la alta competencia, en mercados donde la competencia no tenga
ninguna importancia, con el propdsito de crear y capturar nueva demanda a través de la
diferenciacion, el bajo costo y la innovacion en valor. Esos mercados saturados se denominan
océanos rojos. La diferencia entre océanos rojos y océanos azules estd en que, mientras los
océanos rojos representan todas las areas de comercio existentes, los azules representan las ideas
de negocio que aun no han sido exploradas.
La estrategia propone la implementacion de una serie de herramientas y esquemas que
proporcionan un enfoque para su formulacion y ejecucion, estas son:
v" El cuadro estratégico: es una herramienta de diagnéstico que tiene dos fines, el primero,
recoger el esquema actual de la competencia en el mercado conocido a fin de conocer las
inversiones de los diversos actores, sobre las variables alrededor de las cuales compite la

industria actualmente en productos, servicio y entrega; el segundo, visionar el esquema
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actual que los clientes reciben cuando compran lo que los competidores ofrecen
actualmente en el mercado. Se compone de dos ejes: el eje horizontal que muestra el
conjunto de variables en las cuales invierte la industria y alrededor de las cuales gira la
competencia; y el eje vertical que refleja el nivel de lo que se ofrece a los compradores en
lo relacionado con todas las variables clave de la competencia.
La figura 19 muestra el esquema del cuadro estratégico.

Figura 19.

Esquema del cuadro estratégico

Fuente: Penalver, P. (Noviembre 12 de 2014). El cuadro estratégico y la curva de valor.

https://pablopenalver.com/el-cuadro-estrategico-y-la-curva-de-valor/

v El esquema de las cuatro acciones: herramienta que sirve para reconstruir la curva de
valor para el comprador a partir de la construccion de una nueva curva de valor que se
obtiene al dar respuesta a cuatro preguntas que cuestionan el modelo de negocio de una
industria: ;Qué variables que la industria da por sentada, se deben eliminar?, ;qué
variables de la industria se deben reducir muy por debajo de la norma de la industria?,
(qué variables de la industria se deben incrementar muy por encima de la norma de la
industria?, y ;qué variables se deben crear porque la industria nunca las ha ofrecido? En

la busqueda a respuestas para las dos primeras preguntas (eliminar y reducir) es donde se



55

desarrollan las ideas para reducir la estructura de costos en comparacién con los
competidores. Por otra parte, el segundo par de preguntas (incrementar y crear) ayuda a
reconocer la manera de incrementar el valor para los compradores y generar una nueva
demanda.
En la figura 20 se presenta el esquema de las cuatro acciones.

Figura 20.

Esquema de las cuatro acciones

Reducir

¢ Qué factores
deben ser reducidos
muy por debajo del
estandar de la
ndustna?

Eliminar Crear

¢+ Qué factores
que la industria da
por descontados
deben ser
eliminados?

¢, Qué factores que la
industria no haya
ofrecido antes
deberian ser
creados?

Incrementar

¢+ Qué factores deben
ser incrementados
muy por encima del
estandar de la
industria?

Fuente: Logistica empresarial. (25 de septiembre de 2015). Herramientas y esquemas
analiticos segunda parte. http://distribucionylogistical 1.blogspot.com/2015/09/herramientas-

y-esquemas-analiticos.html

v La matriz eliminar-reducir-incrementar-crear: esta tercera herramienta complementa el

esquema de las cuatro acciones y estimula a las compaiifas no s6lo a hacer las cuatro
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preguntas del esquema, sino también a actuar con respecto a esas cuatro preguntas a fin

de redisefiar la propuesta de valor.

La figura 21 ensefia el esquema de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear.
Figura 21.

Esquema de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear

Eliminar Incrementar

¢ Qué factores en los que la industria ha ¢ Qué factores se deberian incrementar
competido por mucho tiempo se deberian muy por arriba del estandar de la
eliminar? industria?

Reducir Crear

2Qué factores se deberian reducir muy ¢Qué factores se deberian crear que la
por debajo del estandar de la industria? industria nunca ha ofrecido?

Fuente: Arellano, A. (18 de mayo de 2019). Estrategia del océano azul (Blue ocean).

https://www.gestiopolis.com/estrategia-del-oceano-azul-blue-ocean/

Asi mismo define la aplicacion de seis principios bdsicos:
Principios de la formulacién:

v Reconstruir las fronteras del mercado: analizar qué otras opciones de negocio puede
ofrecer el mercado al cual pertenece la empresa.

v Enfocarse en la perspectiva global, no en las cifras: realizar un plano o mapa para definir
la estrategia que seguird la empresa una vez se halle la oportunidad de negocio.

v Ir mds alld de la demanda existente: explorar los terrenos del mercado en los que nadie

hasta el momento ha incursionado o que no estén del todo explotados.
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v' Desarrollar la secuencia estratégica correcta: disefiar una estrategia concreta que refleje la
oferta: cualidades del producto, beneficios, utilidad, precio, entre otros. Todo se debe
realizar en funcién de las necesidades de los consumidores o potenciales clientes.
Principios de la ejecucion:

v" Solucionar los obstédculos clave de la organizacion: los responsables de la estrategia del
océano azul deben destinar unos cuantos recursos para solucionar los problemas que
puedan surgir durante su ejecucion.

v" Incorporar la ejecucion dentro de la estrategia: poner en marcha la estrategia de negocio y

evaluar los resultados que de ella se deriven.

7. Resultados

En este apartado se vinculan los subcapitulos que hacen referencia a la presentacion de
los entregables y/o productos desarrollados en los médulos del programa que le aportan a la
construccion del objetivo del presente proyecto integrador. Vale la pena resaltar que algunos de
los conceptos vistos o trabajos desarrollados en otros mddulos estdn implicitos en los apartados
anteriores. En el anexo 8 se presenta el listado de entregables desarrollados en cada uno de los
modulos del programa.
7.1. Prospectiva estratégica

7.1.1. Analisis estructural MICMAC y variables estratégicas. Para realizar el andlisis
estructural se elaboraron diferentes matrices con el propdsito de analizar aquellas variables que
pueden tener un impacto en la empresa en el corto, mediano y largo plazo. En primer lugar, se
identificaron los factores internos de Melexa en general, representados en sus fortalezas y
debilidades, y los factores externos, constituidos en las oportunidades y amenazas, lo que resulto

en la matriz DOFA como se presenta en la figura 22.



Figura 22.

Matriz DOFA Melexa S.A.S.
MATRIZ DOFA MELEXA S.A.S.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1. Pertenecer a la multinacional mas grande O1. Alianzas estratégicas.
del mundo.
521 I;F;I;er bodegas en las principales ciudades 02. Reglamentacion vigente para el sector.
F3. Contar con profesionales capacitados en | O3. Crear nuevos acuerdos macro con los
la parte comercial. clientes potenciales y proveedores.

F4. Contar con expertos en las lineas de cada
producto como los Gerentes de Producto y los | O4. Diversificacion de los productos.
Especialistas de Producto.

F5. Productos totalmente certificados. 05. E-COMMERCE.
. . L. 06. Crecimiento del sector de la
F6. Mayor innovacién tecnolégica. s
construccion.
F7. Presencia en el mercado.
DEBILIDADES AMENAZAS
D1. Personal antiguo resistente al cambio. Al. Competencia de precios bajos.

D2. Poco apoyo de los gerentes de las

] ; A2. La caida del sector de la construccion.
diferentes dependencias.

D3. No tener vehiculos de transporte propios. | A3. Sobre oferta del mercado inmobiliario.

D4. No tener un portafolio eléctrico . .
p A4. Regulaciones normativas laxas.

completo.
L .. . AS. Los empleados migren a la
DS5. Centralizacion administrativa. b &
competencia.
D6. La ubicacion en la ciudad de A6. Incumplimiento de los proveedores
Bucaramanga. con la entrega de la mercancia.
. . A7. La competencia ubicada en zonas
D7. Constante cambio de precios. & comp
estrategicas.

D8. Demora en respuestas para las garantias. | A8. Cierres viales prolongados.

Fuente: elaboracion propia.

Como resultado de combinar los factores internos y externos, las estrategias a las que
Melexa le debe apostar son las siguientes:
v" Diversificar el portafolio de productos teniendo en cuenta que no tiene un portafolio

eléctrico completo.
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v" Crear nuevos acuerdos macro con los clientes potenciales y proveedores debido al
constante cambio de precios.

v Aprovechar la innovacién tecnolGgica para potenciar las ventas por el canal de E-
commerce.

v' Realizar alianzas estratégicas con los proveedores para enfrentar la competencia por

precios bajos y el incumplimiento con la entrega de la mercancia.

Luego se seleccionaron las tendencias mundiales en diferentes dmbitos (tecnoldgico,
politico, social, econdmico, cultural, organizativo, ambiental y normativo), que, a futuro, y dado
a los cambios mundiales que se estdn generando, pueden llegar a tener un impacto en la
compafiia, dando como resultado la matriz de tendencias mundiales (anexo 2). A continuacion,
se construy6 la matriz de cambio (anexo 3), teniendo en cuenta las tendencias mundiales
seleccionadas, para analizar los cambios temidos o anhelados que pudieren generar estos
factores. Por ultimo, se identificaron aquellos factores que pueden tener un mayor impacto en la
empresa para el logro de sus objetivos a 2030, tomando como base lo contenido en la matriz
DOFA y en la de tendencias mundiales, resultado que se consigné en la matriz de factores de
cambio (anexo 4).

Estos factores fueron la base para realizar el andlisis prospectivo en el software
MICMAC, con el proposito de seleccionar las variables estratégicas que la empresa debe tener

en cuenta en el corto, mediano y largo plazo.

Con base en la identificacion y andlisis de los factores plasmados en las matrices
anteriores mencionadas, se realizé el montaje y la evaluacion del nivel de influencia, en el
software MICMAC, de los 15 factores seleccionados en la matriz “factores de cambio”, para

comprender su impacto, y elegir las variables estratégicas que a corto, mediano y largo plazo
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debe tener en cuenta Melexa para el logro de sus objetivos a 2030, dando como resultado lo que

se muestra en la figura 23.

Figura 23.

Matriz de impactos cruzados
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Fuente: elaboracién propia.
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Rangos de influencia de 0 a 3 identificando el nivel de influencia de la siguiente manera:

v" 0: Sin influencia

v" 1: Influencia débil

v" 2: Influencia Moderada

v" 3: Influencia fuerte

v’ P: Influencias potenciales

Luego de identificar las variables y establecer el peso de influencia que cada una ejerce

sobre las otras, se obtuvo el mapa de influencias directas que se ve en la figura 24.



Figura 24.

Grdfico de influencias directas

Direct influence graph
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Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con el grafico de influencias directas arrojada por el software MICMAC,

Melexa debe enfocarse en el corto plazo en las siguientes cuatro variables estratégicas:

v" E- commerce: aumentando las promociones por este canal de ventas se incentiva a los

clientes a comprar por este medio.

61

v Alianzas estratégicas: utilizando esta variable con proveedores, transportadores, clientes,

empleados y otra serie de actores importantes del sector, se podré tener mayores

descuentos, incentivos para los empleados, entregas mas rdpidas e inventario constante.

v Acuerdo de precios: es necesario el desarrollo de esta variable con el propésito de no

perder clientes en el momento de cotizacion y venta de los productos.

v Competencia de precios bajos: existen muchos proveedores, incluidos los del mercado

chino, que compiten con precios muy bajos.
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Otra de los graficos arrojados por el software MICMAC fue el de influencias indirectas
que se relaciona en la figura 25.
Figura 25.

Grdfico de influencias indirectas

Indirect influence graph
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Fuente: elaboracién propia.

Al analizar el grafico anterior se observa que las variables estratégicas a tener en cuenta
en el mediano plazo son las mismas del corto plazo, a excepcién de competencia de precios
bajos, que cambia por la siguiente:

v Diversificacién de productos: con esta variable se amplia el portafolio de la empresa con
el objetivo de fidelizar al cliente, garantizando que pueda conseguir todo con el mismo
proveedor.

Segun el estudio realizado de las influencias indirectas potenciales que se relaciona en la
figura 26 se evidencia que las variables estratégicas que Melexa debe tener en cuenta en el largo

plazo, son las siguientes:
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E- commerce: aumentando las promociones por este canal de ventas se incentiva a los

clientes las compras por este medio.

Alianzas estratégicas: utilizando esta variable con proveedores, transportadores, clientes,
empleados y otra serie de actores importantes del sector, se podrd tener mayores

descuentos, incentivos para los empleados, entregas mds rdpidas e inventario constante.

Acuerdo de precios: es necesario el desarrollo de esta variable con el propdsito de no
perder clientes en el momento de cotizacion y venta de los productos. Aunque el mapa
muestra que la variable de competencia de precios bajos estd mas cerca del vértice
superior derecho, se decidid escoger esta variable dado que, realizando acuerdos de

precios, se podrd competir con precios mas bajos que los de los demds proveedores.

Productos totalmente certificados: esto garantiza reducir el indicador de cambios por
productos defectuosos, logrando asi que el cliente cuente con garantia y un respaldo de
fabrica.

Diversificacion de productos: ampliando el portafolio de la empresa se puede otros
segmentos de mercado y fidelizar al cliente, garantizando que pueda conseguir todo con

el mismo proveedor.



Figura 26.

Grdfico de influencias indirectas potenciales

Potential indirect influence graph
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Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con las variables estratégicas que la empresa debe tener en cuenta al largo

plazo, se establecieron los objetivos retadores a 2030 sefalados en la figura 27.

S AN LT HOSdI
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Figura 27.

Objetivos retadores a 2030 asociados a las variables estratégicas clave de largo plazo

OBJETIVOS RETADORES A 2030 ASOCIADOS A LAS VARIABLES

ESTRATEGICAS

Alianzas
estratégicas

Establecer alianzas estratégicas con proveedores, transportadores,
empleados, clientes, y otra serie de actores importantes para el

sector con el propdsito de tener mayores descuentos, incentivos para

los empleados, entregas mds rdpidas e inventario constante.

Diversificacion de
productos

Ampliar el portafolio de productos de la compaiiia con el fin de
poder abarcar otros segmentos del mercado y fidelizar al cliente,
garantizando que pueda conseguir todo con el mismo proveedor.

E-commerce

Posicionar la empresa como uno de los distribuidores de material
eléctrico con mayores ventas por el canal de EFCOMMERCE,
logrando que el cliente tenga acceso por la plataforma a los
descuentos, cartera, e inventario nacional.

Realizar acuerdos de precios de largo plazo que beneficien tanto a
los clientes como a los proveedores, garantizando un stock

Acuerdo de inmediato con el fin de ser el distribuidor mas grande a nivel

precios nacional, logrando que los proveedores se interesen por ser aliados
estratégicos de la compafiia y entregando productos con alto valor
agregado.

Productos Garantiz/ar la adquisiciéq de productos tot‘almer.lte c'ert‘ificados con

totalmente a'1t05. c?stapdares internacionales que permitan disminuir

g significativamente los reclamos de garantias por productos
certificados

defectuosos.

Fuente: elaboracién propia.

7.2. Competencias Directivas
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7.2.1. Lienzo de modelo de negocios Canvas. Para la construccién del lienzo de modelo

de negocios Canvas de Melexa S.A.S. se tuvieron en cuenta tres preguntas principales: ;Qué

ofrece?, ;para quién lo ofrece?, y ;como lo ofrece? De igual forma se desarrollaron los nueve

bloques propuestos por el modelo: propuesta de valor, mercado objetivo, canales de distribucidn,

relaciones con clientes, estructura de ingresos, recursos clave, capacidades principales, red de

socios, y estructura de costos, dando como resultado lo plasmado en la figura 28.



Figura 28.

Lienzo de modelo de negocios Canvas de Melexa S.A.S.

de personal iddneo
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* Pagina de E- 3
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medioc de E-commerce
con soporte técnico
online

* Asesoria técnica
ializada cada
una de las lineas de
venta

ESTRUCTURA DE
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* Venta de material y técnicos
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ComUNicaciones *Venta de software

Fuente: elaboracién propia.
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7.2.2. Estrategia Jugar para Ganar. En la figura 29 se observa la estrategia Jugar para
Ganar aplicada a Melexa S.A.S. en la que, siguiendo lo dispuesto por el método, se dio respuesta
a cinco preguntas:
1. ;Cudl es la aspiracion ganadora?
2. ;Dénde se va a jugar?
3. (Coémo se va a ganar?
4. (Qué capacidades se deben tener?

5. (Qué sistemas de administracion se necesitan?



Figura 29.

Estrategia Jugar para Ganar de Melexa S.A.S.

&Cual es nuestra «  Mejorar la productividad de los clientes suministrando un completo portafolio de productos electricos acompanado

aspiracion de un servicio excepcionsl & innovador.

ganadora? «  Seramplizmente reconocido donde esté presente como el mejor y més completo proveedor de soluciones com valor

agragado alrededor de los suministros eléctricos.
= Serallider en ventas en el sector eléctrico & nivel nacional.

iDonde vamos a Cliente: Industriz, Comercio, Datacom, Construccian,

jugarz Canal: E-cormmmerce, mostrador, asesores comerciales, vending machine.
Producto: material eléctrico, electronico y telecomunicaciones.
Geografia: Colombiz

- Brindar asesoria v acompafiamiento técnico en el disefio, venta v posventa de los
provecios, por medio de especialistas ¥ gerentes de producto en cada una de las marcas.

= Misculo financiero solido para ofrecer a los clientes diferentes métodos de pago.

= Cobertura nacional sin costo adicional.

;Qué « Proceso de seleccion de personal iddneo.
. = Solidez financiara.

Srmrieies = Buen mangjo comercial hada los clientes.

debemos temer? « Fusrte capacidad de negociaion hacia los provesdores.

= Amplia capacidad de bodeges.

= Stock suficiente para suplir necesidades de clientes.

« Departaments de integracion de soluciones.

;Oué sistemas
de = Infraestructura tecnoldgica: softwares (BPM, INFOR, CRM), servidores, data center.
administracion « Logistica.

necesitamos? - Alianzas estratégicas: entidades financieras y provesdaores.
= Zestion del talento humano.

Fuente: elaboracion propia.
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7.2.3. Cuadro estratégico. Es una herramienta de diagndstico y un esquema practico
para construir una estrategia de océanos azules. Cumple el propédsito de capturar informacion
para obtener la situacion actual de la competencia en el mercado con el fin de arrojar luz acerca
de los énfasis que los diversos actores hacen sobre las variables alrededor de las cuales compite
actualmente la industria en producto, servicio y entrega, y sobre lo que los clientes reciben
cuando compran lo que los competidores ofrecen en el mercado.

Para su construccidn, se realiza un gréfico en el que el eje horizontal representa el
conjunto de variables en las cuales invierte la industria y alrededor de las cuales gira la
competencia. El eje vertical refleja el nivel de lo que se ofrece a los compradores en relacion con
todas las variables clave de la competencia. Un puntaje alto significa que una compaiiia le ofrece
mas a un comprador, y al igual invierte méas en esa variable. Al unir los diferentes puntos se
forma la denominada curva de valor, que se constituye como una representacion gréifica del
rendimiento de una compafiia en cada una de las variables de la competencia en su industria.

La figura 30 presenta el cuadro estratégico de Melexa S.A.S. en el que se realiza la
comparacion con las empresas Industrial de Eléctricos y Redes Eléctricas, sus dos principales
competidores, tomando en consideracion las variables que representan competitividad para el
sector de distribucion de material eléctrico, electronico y de telecomunicaciones, valoradas en
una calificacion de 0 a 5 teniendo en cuenta el grado de importancia e inversion que cada
empresa aplica a cada una de las variables y el valor percibido por el cliente. Las variables
evaluadas fueron las siguientes:

1. Precio.
2. Tiempos de entrega.

3. Amplitud de portafolio.



9.

Asistencia técnica.
Innovacién de productos.
Infraestructura.
Transporte y logistica.
Servicio postventa.

Logistica interna.

10. Plazos de pago.

11. Certificacion de productos.

70



Figura 30.

Cuadro estratégico de Melexa S.A.S.

5 L
ALTO
1
3
2
1
BAJO
0
PRECIO TIEMPOS DE AMPLITUD
ENTREGA PORTAFOLIO

Fuente: elaboracién propia.

CUADRO ESTRATEGICO MELEXA S.A.S.

—¢=—Melexa =fi=Internacional de Eléctricos  =—Redes Eléctricas

ASESORIATECNICA INNOVACIGNDE INFRAESTRUCTURA TRANSPORTEY
PRODUCTOS LOGISTICA

SERVICIO
POSTVENTA

LOGISTICA
INTERNA
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De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia que la curva de valor de Melexa
S.A.S. es similar a la de sus competidores, dado que converge y estd muy cercana en varios de
los puntos, sefial de que se encuentra atrapada en un océano rojo. Sin embargo, el cuadro muestra
una amplia diferencia de Melexa frente a sus dos principales rivales en las siguientes variables:
asesoria técnica, servicio postventa, plazos de pago y certificacién de productos, considerdndose
estas como las ventajas competitivas que tiene la compaiiia, y constituyéndose en factores que
permitirdn potenciar el intraemprendimiento que se pretende desarrollar en el presente proyecto
integrador.

En cuanto a la variable precio las tres empresas manejan precios similares en los
productos que distribuyen, siendo Redes Eléctricas quien tiene un precio un poco inferior.
Referente a los tiempos de entrega se muestra que Melexa e Internacional de Eléctricos tienen
unos tiempos de entrega mds cortos frente a Redes Eléctricas que hace entrega de los productos
en un tiempo mas extenso, lo que refleja que esta compafiia no le da mucha importancia a esta
variable. En el caso de la amplitud de portafolio se evidencia que tanto Redes Eléctricas como
Internacional de Eléctricos tienen un portafolio de productos més amplio, pero con la diferencia
de que todos los productos que venden no son certificados, variable en la que Melexa se destaca
ampliamente frente a sus dos competidores siendo esto de alto valor para los clientes. En relacion
a la variable asesoria técnica, Melexa muestra una gran diferencia con respecto a las otras dos
empresas, dado que es un factor diferenciador pues la compaiiia mas que vender un producto
brinda acompanamiento técnico durante el disefio, ejecucion y postventa del proyecto, lo que
representa gran valor para el cliente. Por el lado de innovacién de productos e infraestructura, las
tres empresas presentan la misma valoracion ya que todas constantemente estdn incluyendo en su

portafolio productos con alto grado de innovacién y cuentan con amplias bodegas e instalaciones
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en las ciudades donde hacen presencia. En transporte y logistica Internacional de Eléctricos se
destaca puesto que cuenta con su propia flota de transporte lo que le permite hacer entregas en
menor tiempo, siendo esto de alto valor para los clientes. Acerca del servicio postventa, aunque
las tres empresas dependen de fébrica para el tema de las garantias, Melexa presenta una mayor
valoracién en relacidn a que ofrece capacitaciones técnicas para todas sus lineas de producto y
asesorias para la instalacién y parametrizacién de los equipos, a diferencia de los dos
competidores que solo brinda este servicio para algunos productos. Referente a logistica interna
Internacional de Eléctricos es més rdpido que Melexa y Redes Eléctricas para realizar
procedimientos administrativos internos que involucran a los clientes, como procesos de
devolucién de dinero y de grabacion de pedidos. Finalmente, en cuanto a los plazos de pago
Melexa se destaca porque ofrece a determinados clientes términos de pago mds extensos que sus
dos principales competidores.

7.2.4. Matriz eliminar-reducir-incrementar-crear. A partir del desarrollo y andlisis de
las anteriores herramientas estratégicas, se gener6 la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear,
herramienta que permite crear una nueva curva de valor para diferenciarse de la competencia a
partir de dar respuesta a cuatro preguntas que cuestionan el modelo de negocio de una industria:
(qué factores en los que la industria ha competido por mucho tiempo se deberian eliminar?, ;qué
factores se deberian reducir muy por debajo del estandar de la industria?, ;qué factores se
deberian incrementar muy por arriba del estdndar de la industria?, ;qué factores se deberian crear
que la industria nunca ha ofrecido?

Teniendo en cuenta la creciente competencia del sector de distribucion eléctrica, asi como
la competencia desequilibrada que se esta presentando por la diferencia de precios a raiz de la

importacion de marcas no certificadas, Melexa S.A.S. se encuentra sumergida en un océano rojo
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en el que compite en una constante guerra de factores como precio, portafolio de productos, e
infraestructura, lo que la ha llevado a perder participacion y cobertura del mercado, y a disminuir
sus ventas.

Dadas las anteriores razones, y luego de dar respuesta a las preguntas que plantea la
matriz eliminar-reducir-incrementar-crear, se determino, teniendo en cuenta el modelo de
negocios de Melexa y de lo que ofrece la competencia, que la variable a crear es un centro de
experiencia, inicialmente como prueba piloto en la regional Santander, dado que ninguna de las
empresas del sector que representan su mayor competencia lo tienen dentro de su modelo de
negocios. A partir de la implementacion de este centro las variables que se incrementan son la
cercania con la venta transaccional, la cobertura del mercado, y el portafolio de productos; la
variable a eliminar es el mostrador, uno de los canales de venta de Melexa; y finalmente las
variables a reducir son el drea de bodegaje, los tiempos de procesos en la venta, los procesos
internos de 6rdenes de compra, y los créditos, debido a que los pagos en el centro de experiencia
serdn de contado. En la figura 31 se presenta la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear.
Figura 31.

Matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de Melexa S.A.S.

MATRIZ ELIMINAR-REDUCIR-INCREMENTAR-CREAR
Eliminar Incrementar

1. Cercania con la venta transaccional
1. Mostrador (canal de venta) 2. Cobertura del mercado
3. Portafolio de productos

1. Readecuar drea de bodegaje
2. Tiempos de procesos en la venta
3. Procesos internos de 6rdenes de 1. Centro de Experiencia

compra
4. Créditos

Fuente: elaboracién propia.
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7.3. Gerencia de proyectos

A partir de la metodologia del Marco Légico de Proyectos (Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional - USAID, 1969), una herramienta de gestién de
proyectos usada en el disefo, planificacion, ejecucion y evaluacion de proyectos, se realizé el
andlisis de involucrados en la creacion del Centro de Experiencia de Melexa S.A.S. regional
Santander con el fin de definir las personas, grupos y organizaciones que de alguna manera estdn
relacionados con el proyecto, lo que se observa en la figura 32.
Figura 32.

Andlisis de involucrados Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Anélisis de involucrados (beneficiarios, cooperantes,oponentes,perjudicados )

BENEFICIARIOS COOPERANTES

1) Melexa 1) Inversionistas

2) Clientes del centro de experiencia 2) Entidad financiera

3) Comunidad del drea metropolitana de 3) Proveedores
Bucaramanga 4) Empresas de transporte

4) Inversionistas

OPONENTES PERJUDICADOS
1) Asesores comerciales (sector comercio) 1) Subdistribuidores
2) Competidores

3) Transportadores particulares (acarreos)

Fuente: elaboracién propia.
Posteriormente se elabor6 el arbol de problemas con el propdsito de determinar las
relaciones causales entre el problema central identificado, estableciendo sus causas y efectos, lo

que se evidencia en la figura 33.
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Figura 33.

Arbol de problemas Melexa S.A.S. regional Santander

Arbol de problemas de
Melexa S.A.S

Efectos . I | . K
’ N
L A Y
/7 N
/ \
\

Problema ,’
central /

\
\
\
\

~§

L kL T

Causas

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente se construy6 el arbol de objetivos a partir del anélisis de la situacién actual,

en el que el problema central se constituyo en la base para definir el objetivo central, las causas



77

se convirtieron en los medios u objetivos especificos, y los efectos en los fines, lo que se observa

en la figura 34.

Figura 34.

Arbol de objetivos Melexa S.A.S. regional Santander

Arbol de objetivos Melexa S.A.S

Fines

!

Objetivo
central

[
[

!
1

'

|

i
v

e

Medios

r
A P
m . "
MELEXA
A Sonepar Company

Fuente: elaboracién propia.
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Con el propésito de dar aplicacion a los resultados de la matriz eliminar-reducir-
incrementar-crear presentada en la figura 31, en los siguientes subcapitulos se presenta el modelo
de negocios redefinido para Melexa S.A.S. regional Santander.

7.4. Mercadeo estratégico

En primer lugar, y a partir de una metodologia denominada tablas cruzadas o Crosstabs, a
través de la cual se describe a los consumidores bajo criterios como por ejemplo socioculturales,
geograficos, de comportamiento, o en torno a una o varias variables a explicar, y a partir de un
andlisis cualitativo, se realizé la segmentacion de mercados del Centro de Experiencia, se
determinaron los productos sustitutos, las ventajas comparativas y competitivas de Melexa
S.A.S., y se analizaron los beneficios y los rasgos de valor de la marca.

7.4.1. Segmentacion de mercados. Para realizar la segmentacién de mercados del Centro
de Experiencia de Melexa S.A.S. regional Santander, se identificé y clasificé el mercado meta
teniendo en cuenta el andlisis de las variables contenidas en la figura 35.

Figura 35.
Andlisis de variables segmentacion de mercados Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander

Segmentacion de mercados - Analisis de variables

Geografica: drea metropolitana de Bucaramanga

Demogrifica: mayor de 18 afios, género masculino y femenino, estratos 1 a 6
Segmentos de mercado:

1. Almacén - bodega (publico en general).

Experiencias:

2. Industria (bebidas y alimentos, mineria, agregados y cementos, Petréleo & Gas,
farmacéutica, entre otros).

3. Construccioén (residencial, comercial, educacién, salud, gobierno, turismo y
entretenimiento, logistica y transporte).

Beneficios: asesoria en preventa, servicio postventa, calidad de los productos,
facilidades de pago, productos certificados, marcas reconocidas, entregas sin costo.

Fuente: elaboracién propia.



De igual forma se analizaron tres variables relacionadas con la competencia, productos

sustitutos, ventaja comparativa y ventaja competitiva, teniendo en cuenta lo que ofrece Melexa

vs. su competencia, lo que arroj6 el resultado presentado en la figura 36.

Figura 36.

Andlisis de variables competidores Melexa S.A.S.

Competidores

Productos Sustitutos

Teniendo en cuenta las tendencias del mercado, y el portafolio de productos de Melexa,
los sustitutos son:

Paneles solares.

Baterias inteligentes.

Energias renovables.

Ventaja comparativa

Servicio al cliente.
Disponibilidad de inventario.
Tiempos de entrega.

Amplio portafolio de productos.
Marcas reconocidas.
Capacitaciones sin costo.

Ventaja Competitiva

Acompafiamiento técnico durante el diseflo y ejecucion del proyecto, y postventa de este,
por medio de especialistas y gerentes de producto en cada una de las marcas.

Muisculo financiero sélido.

Productos totalmente certificados.

Fuente: elaboracion propia.

7.4.2. Marca. De acuerdo a lo visto en el médulo de mercadeo estratégico, la marca es la

suma de sentimientos, sensaciones, conocimientos y percepciones en la mente de los

consumidores, que permite generar diferenciacion. La marca crea una serie de beneficios tanto

para la empresa como para los consumidores, los cuales son:



v Funcionales: hace referencia a para qué sirve el producto o servicio, 1o que se puede
hacer con este, y estdn ligados a las caracteristicas del producto o servicio.
v Emocionales: cémo hace sentir determinada marca al consumidor.
v Auto expresivos: qué transmite el consumidor a los demds cuando utiliza determinada
marca.
Luego de analizar los beneficios de la marca Melexa S.A.S. se obtuvo el resultado
sefialado en la figura 37.
Figura 37.

Andlisis de beneficios de la marca Melexa S.A.S.

Melexa soporta las necesidades de firmas constructoras y
contratistas de redes eléctricas internas y externas, iluminacion,
Funcionales domética, control, seguridad y comunicaciones, industria

(alimentos, salud, automotriz, cementos, farmacéutica,
metalmecdnica, entre muchos otros), y publico en general.

Genera seguridad en los clientes gracias a la calidad de los
productos. Asi mismo transmite confianza y tranquilidad ya que

brinda asesoria para la correcta seleccion de los productos de
acuerdo a las necesidades del cliente.

Emocionales

Auto expresivos Solidez, seguridad, confianza, calidad.

Fuente: elaboracién propia.
La marca tiene cuatro rasgos de valor que corresponden a:
v Notoriedad: que se dé a conocer.
v' Asociaciones: lo que piensan los consumidores cuando ven la marca.
v’ Calidad percibida: el atajo mental que se crea en los consumidores.

v' Lealtad: generar fidelidad en los consumidores.

Al analizar los rasgos de valor de la marca Melexa S.A.S. se obtuvo el resultado que se

presenta en la figura 38.

80
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Figura 38.

Andlisis de los rasgos de valor de la marca Melexa S.A.S.

Redes sociales, padgina Web, visitas comerciales a los
clientes, referidos.

Amplio portafolio de productos, diversificacion de marcas,
asesoria técnica, calidad y certificacién de productos.
Marcas reconocidas a nivel mundial, servicio al cliente,
profesionalismo, calidad de los productos.
Cumplimiento en las entregas, calidad y certificacién de los
productos, tiempos de respuesta, personal idoneo, asesorias y
acompafiamiento técnico en la pre y postventa,
capacitaciones.

Notoriedad

Asociaciones

Calidad percibida

Lealtad

Fuente: elaboracion propia.
7.5. Gestion de la cadena de suministro

La gestion de la cadena de suministro se debe ejecutar correctamente para garantizar la
satisfaccion de los clientes y el éxito de la empresa, ya que la importancia de la cadena radica en
que engloba aquellas actividades asociadas con el movimiento de bienes desde el suministro de
materias primas, la fabricacion y la distribucion hasta el usuario final. Esto incluye la seleccién,
compra, procesamiento de 6rdenes, control de inventarios, transporte, almacenamiento y servicio
al cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior, y tal como se presento en la figura 31 de la matriz
eliminar-reducir-incrementar-crear, el propdsito central del presente proyecto de
intraemprendimiento es la redefinicion del modelo de negocios de la regional Santander de
Melexa S.A.S. a través de la creacion de un Centro de Experiencia, propuesta ampliamente
relacionada con de la cadena de suministro ya que su correcta gestion se convierte en un
elemento fundamental a la hora de generar un factor diferenciador frente a la competencia. Por lo
anterior, a continuacion se presenta la cadena de suministro actual de Melexa y la cadena

propuesta para el Centro de Experiencia.
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7.5.1. Cadena de suministro Melexa S.A.S. La actual cadena de suministro de Melexa

S.A.S. se presenta en la figura 39 en donde se muestran cada uno de los procesos que la

componen.

Figura 39.

Cadena de suministro Melexa S.A.S.

—
—

PROVEEDORES No. 2

* Industria del

papel
* Industria
metalirgica
* Industria

eléctrica
* Industria del
plastico
* Industria del
vidrio
* Industria del
cuero
* Industria
quimica

pe

»

\

X

Va

Panduit, Belden ol ¢
MERCADO DATACOM X 5 ol
5 nacionales ,/
32 internacionales \

PROVEEDORES No. 1

o MERCADO
INDUSTRIA

9 nacionales
47 internacionales
Ejemplos: Rockwell
Automation, Fluke,

CANALES DE
DISTRIBUCION

Ejemplos: Bosch, = Puntos deventa (9
Siemon, Vertiv, es)
Honeywell » 5%* =
N

N
A Sonepar Company k)

AC’sde campo e
internos (enlas 9
seds

MERCADO
CONSTRUCCION

11 nacionales
33 internacionales
Ejemplos: Legrand,
Sylvania, 3M, Celta

es)
83%*

| Vending machine l
- E

-

MERCADO COMERCIO

10 nacionales
19 internacionales
Ejemplos: Colmena,
Mecano, Ansell, Adler

* Porcentaje de participacion de ventas del canal

Fuente: elaboracién propia.

P Gas, pulpay

X K——\
MERCADO

\v MERCADO
v COMERCIO
Ferretenasy

CONSUMIDORES No. 1

fw
INDUSTRIA
CONSUMIDORES FINALES

Alimentosy
bebidas, Oil &

Consumidores
bebidas gaseosasy
alcohdlicas

papel, cementoy
mineria, metales,
4 quimicosy
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utlhtles hogary
uidado

—

personal a
& Ejemplo: Bavaria_/

DATACOM

- Educacion, banca
y finanzas, salud,
c. comerciales,
gobierno,
turismo, retaily
supermercados,

telcos. Ejemplo:
\ UPB /
(  mercabo_ )

CONSTRUCCION

Comunidad
— > educativa

Habitantes de
unidades

Constructoras, >
residenciales

infraestructura,
contratistas.
E;emplo Marval

Cllentes ferreterias
y almacenes
eléctricos

almacenes
electncos

Para empezar se encuentran los proveedores, Melexa cuenta con méas de 100 proveedores

estratégicos de los cuales un 10% son tnicos distribuidores en Colombia, un 20% son marcas

importadas, las cuales son traidas a Melexa por via maritima o aérea, y el restante de las marcas

son nacionales e internacionales, las cuales entregan el producto en sus bodegas de Colombia,

usando diferentes transportadoras de carga terrestre hasta llegar a cada una de las bodegas de las

diferentes regionales que tiene Melexa. La compaiiia cuenta con cuatro canales de distribucion:

E-commerce con una participacion en ventas del 10%, puntos de venta con una participacion en

ventas del 5%, asesores comerciales internos y de campo con una participacion en ventas del
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83%, y vending machine con una participacion en ventas del 2%, dividiendo los clientes en 4

mercados dependiendo de su objetivo comercial:

v" Mercado Industria.

v" Mercado Datacom.

v" Mercado Construccién.

v" Mercado Comercio.

En cada uno de estos segmentos se encuentran los clientes finales a los cuales se les

entrega el material adquirido por diferentes empresas transportadoras de carga terrestre como por

ejemplo Envia Colvanes, Servientrega, Enco Express, Redetrans, entre otras.

7.5.2. Cadena de suministro Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander. La cadena de suministro propuesta para el Centro de Experiencia de Melexa S.A.S.

regional Santander funcionard de la manera como se observa en la figura 40.

Figura 40.

Cadena de suministro Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

)
-

®

PROVEEDORES No. 1

PROVEEDORES No. 2

* Industria del
|

papel
* Industria
metalirgica
* Industria
eléctrica
* Industria del
plastico
* Industria del
vidrio
*Industria del
cuero

* Industria
quimica

28 nacionales
7i 5

Ejemplos: Rockwell
Automation, Fluke,
Panduit, Belden,
ProSoft, Fluke,
Cooper, Sylvania,
Tecnolite, Philips,
Centelsa, Mecano,
Celta, Colmena

e

p |

E.

Fuente: elaboracién propia.
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experiencia regional
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Portafolio de
productos Melexa
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Los proveedores No. 2 (industrias del papel, metaldrgica, eléctrica, del plastico, del
vidrio, del cuero y quimica), suministrardn las materias primas a los proveedores No. 1, enviando
los elementos a través de los medios de transporte terrestre, aéreo y maritimo. Seguidamente los
proveedores No. 1 remitirdn los productos solicitados por Melexa a través de las diferentes
empresas transportadoras de carga terrestre usadas por ellos. Cabe resaltar que diez de las marcas
distribuidas por la compaifiia son directamente importadas por Melexa, quien serd la encargada de
realizar los respectivos tramites de importacion y los articulos llegardn via transporte aéreo y
maritimo. Una vez los productos lleguen a la regional serdn ingresados al sistema de inventarios
y ubicados en las estibas de la bodega para luego ser distribuidos a los consumidores No.1
(empresas del sector industria y construccion, y publico en general), mediante dos canales:
experiencias (cinco zonas de atencion especializada atendidas por asesores: automatizacion,
domética, iluminacion, equipos de medicion y elementos de proteccion personal), y almacén-
bodega (autoservicio) al cual tendrd acceso el publico en general y tendrd para la venta todo el
portafolio de productos de la compaiia. Finalmente, los consumidores No. 1 trasladaran los
productos comprados en sus propios medios de transporte, y en caso de productos que no estén
en inventario Melexa los entregaré a través de las diferentes empresas transportadoras de carga
terrestre contratadas para tal fin.

Esta cadena de suministro es similar en su primera parte a la cadena de suministro de
Melexa en general, es decir, el suministro de los productos por parte de los proveedores; a partir
de la llegada del material a la regional Santander y la forma como se distribuyen a los clientes
(experiencias y almacén-bodega) es lo que se propone como la cadena de suministro para el

Centro de Experiencia.



85

7.5.3. Pronodstico de la demanda. El Centro de Experiencia (CE) de Melexa S.A.S.
regional Santander estard abierto al publico en general, contando con un almacén - bodega, y las
siguientes experiencias:

v Automatizacion.

v" Domética.

v" Tluminacién.

v Equipos de medicidn.

v Elementos de proteccién personal.

Se encontrard ubicado en la Calle 59 No. 13 — 88 Girdn, Santander, tal como se muestra
en la figura 41.

Figura 41.

Ubicacion del Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Fuente: Google Maps. (2020).
https://www.google.com/maps/place/Melexa+S.A.S.+Bucaramanga/@7.0870268, -
73.163234,14.75z/data=!4m5!3m4!1s0x0:0x2e817e0de7303e53!8m2!3d7.0852236!4d-

73.1624974
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Teniendo en cuenta la segmentacion del mercado, empresas del sector industria y
construccion, y poblacién en general, se consultaron cifras como soporte al prondstico de la
demanda, referentes al nimero de empresas del sector industria y construccién localizadas en el
drea metropolitana de Bucaramanga (AMB) y con registro mercantil en la Cdmara de Comercio
del municipio, asi como datos relacionados a la poblacién que reside en el AMB, zona de
influencia directa del Centro de Experiencia, teniendo en cuenta que estos habitantes representan
la demanda potencial, y cifras del acceso a internet, servicio necesario para hacer uso del sistema
de domotica, una de las experiencias que ofrecerd el CE. Las cifras se presentan en las tablas 4,

5,6,7y8.

Tabla 4.
Niimero de empresas del sector industria y construccion localizadas en el drea metropolitana de

Bucaramanga y con registro en la Cdmara de Comercio de Bucaramanga, con corte a

septiembre de 2020
Sector Nuamero de empresas
Industria 9.963
Construccion 4.238

Fuente: elaboracion propia. Tomado del registro mercantil de la Cdmara de Comercio de

Bucaramanga. (Septiembre de 2020).
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Tabla 5.

Niimero de hogares en el drea metropolitana de Bucaramanga

Niimero de hogares en el drea metropolitana de Bucaramanga
Bucaramanga Floridablanca | Girén | Piedecuesta Total
175.107 85.219 45.964 47.974 354.264

Fuente: elaboracién propia. Tomado de DANE. (2018). Censo Nacional de Poblacién y Vivienda
2018. Viviendas, Hogares y Personas (VIHOPE).
https://dane.maps.arcgis.com/apps/MapSeries/index.html?appid=e53e1178fb1{497cac9b241dbaf

b1690.

Tabla 6.

Poblacion mayor a 18 afios en el drea metropolitana de Bucaramanga

Poblacion mayor a 18 aiios en el area metropolitana de Bucaramanga
Bucaramanga | Floridablanca | Girén | Piedecuesta | Total
430.907 214.385 113.188 120.661 879.141

Fuente: elaboracion propia. Tomado de DANE. (2018). Censo Nacional de Poblacion y Vivienda
2018. Poblacion por edad y sexo.
https://dane.maps.arcgis.com/apps/MapSeries/index.html?appid=340192703f5948{884585d9318

1711b5.
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Tabla 7.

Hogares conectados a internet (fijo o movil) en el drea metropolitana de Bucaramanga

Hogares conectados a internet (fijo 0 mévil) en el area metropolitana de
Bucaramanga
Bucaramanga Floridablanca Giréon Piedecuesta
69,66% 73,02% 54,13% 56,51%

Fuente: elaboracién propia. Tomado de DANE. (2018). Censo Nacional de Poblacién y Vivienda
2018. Servicios piiblicos.
https://dane.maps.arcgis.com/apps/MapSeries/index.html?appid=2749922ca5{8469db9990986c0

2b1b93.

Tabla 8.

Niumero de hogares conectados a internet por estrato en el drea metropolitana de Bucaramanga

Numero de hogares conectados a internet por estrato en el area
metropolitana de Bucaramanga
Estrato1 | Estrato2 | Estrato3 | Estrato4 | EstratoS | Estrato 6
18.794 71.500 66.642 58.844 7.861 8.083

Fuente: elaboracion propia. Tomado de Colombia TIC (portal de estadisticas del sector). (2018).
Boletin de acceso fijo a internet 2018. Articles-101935_archivo_xls [Archivo Excel].

https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-article-101935.html.

7.5.4. Pronostico de ventas. El pronéstico de ventas para el primer mes se determind
teniendo en cuenta las cifras de ventas del mes de octubre de 2020 de la regional Santander y
aplicando el método Deplhi (un proceso donde se retine a una serie de personas considerados
expertos con el fin de obtener un consenso frente a una tematica o problemética en comtn) con
el que se realiz6 una encuesta a expertos (10 encuestas a Especialistas de Producto, 8 a Gerentes
de Producto, 12 a Asesores Comerciales y 6 a Proveedores) (anexo 5), dando como resultado lo

que se sefiala en la tabla 9.
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Tabla 9.

Prondstico de ventas para el primer mes en Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
s Venta mensual x | Prondstico venta x exp.
Experiencia . %0
exp. ($) primer mes ($)
Automatizacién 458.430.000 137.529.000 30
Domética 485.070.000 194.028.000 40
Iluminacién 249.010.000 124.505.000 50
Equipos de medicién 74.740.000 22.422.000 30
EPP 76.960.000 38.480.000 50
Almacén-bodega 120.000.000 300.000.000 250
TOTAL 1.464.210.000 816.964.000

Fuente: elaboracion propia.

7.5.5. Flujo del proceso de compra. En el anexo 6 se presenta el flujo de proceso de
compra de un cliente en el Centro de Experiencia (CE), quien de acuerdo a su necesidad podra
seguir dos rutas diferentes para la adquisicion de los productos, y serd atendido por el personal

que se encontrara ubicado en el CE dispuesto a resolver los requerimientos de los clientes.

7.6. Finanzas corporativas

7.6.1. Evaluacion financiera Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional
Santander.

Para la implementacién del Centro de Experiencia de Melexa S.A.S. regional Santander,
se realizaron las siguientes proyecciones con el proposito de evaluar la viabilidad financiera del
proyecto de intraemprendimiento:

7.6.1.1. Proyeccion de ingresos. Para la proyeccion de los ingresos que tendré el Centro
de Experiencia, en primer lugar se realiz6 un prondstico de la demanda para el mes de enero de
2021 el cual se determind teniendo en cuenta las cifras de ventas del mes de octubre de 2020 de

la regional Santander, y aplicando el método Deplhi con el que se realizé una encuesta a expertos
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(Especialistas de Producto, Gerentes de Producto, Asesores Comerciales y Proveedores), como
se presentd en el apartado 7.5.4 Prondstico de ventas. Para el prondstico de los siguientes meses
se tuvo en cuenta las fechas o temporadas especiales del afio (temporada escolar, dia de la madre,
pago de primas, dia de amor y amistad), para determinar los incrementos o disminuciones en las
ventas. Para la proyeccion del incremento de los ingresos de los cuatro afios siguientes se realiz6
el andlisis horizontal de los ingresos por ventas de Melexa a nivel nacional durante el periodo
2015-2019 con el fin de determinar la tasa promedio de crecimiento de las ventas, lo que arrojé
un 9%, cifra que fue utilizada para proyectar los ingresos del periodo 2022-2025. Aunque
histéricamente las ventas de Melexa regional Santander han crecido més que las ventas a nivel
nacional, se determind utilizar la tasa promedio de crecimiento de las ventas a nivel nacional con
el fin de ser conservadores al momento de proyectar los ingresos teniendo en cuenta que el
Centro de Experiencia es un nuevo modelo de negocio.

La proyeccion de ingresos para el periodo 2021-2025 se presenta en la figura 42.
Figura 42.

Proyeccion incremento ingresos Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander
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Fuente: elaboracion propia.



7.6.1.2. Proyeccion de costos. Para realizar la proyeccion de costos de materia prima
(mercancia) del afio 2021 se tuvo en cuenta el margen de utilidad de cada una de las
experiencias, lo que se observa en la tabla 10, y posteriormente se calculé un promedio
aritmético de estos margenes, lo que dio como resultado un 22%. Para la proyeccién del

incremento de los costos de materia prima de los cuatro afios siguientes se realiz6 el calculo

teniendo en cuenta el promedio del margen de utilidad y la tasa de crecimiento de los ingresos.

La proyeccion de costos para el periodo 2021-2025 se presenta en la figura 43.
Tabla 10.

Margen de utilidad por experiencia Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Experiencia Margen utilidad (%)
Automatizacion 25
Domética 20
Iluminacién 20
Equipos de medicién 25
EPP 25
Almacén-bodega 18

Promedio margen utilidad 22

Fuente: elaboracién propia.
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Figura 43.
Proyeccion incremento costos materia prima Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
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Fuente: elaboracién propia.
De igual forma se determinaron los costos indirectos para el afio 2021, que se evidencian
en la tabla 11.

Tabla 11.

Proyeccion costos indirectos aiio 2021 Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

COSTOS INDIRECTOS Valor Mensual ($)| Valor Anual ($)
Arriendo 13.000.000 156.000.000
Mantenimiento de equipos 1.500.000 18.000.000
Elementos de bioseguridad (COVID) 2.000.000 24.000.000
Combustible montacarga 200.000 2.400.000
Servicios publicos 5.960.000 71.520.000
Mantenimiento de inventario 2.904.000 34.848.000
Total afio 2021 306.768.000

Fuente: elaboracién propia.
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Para la proyeccion del incremento de los costos indirectos de los cuatro afos siguientes se
realiz6 el cdlculo teniendo en cuenta el IPC para el afio 2021 que se estima en 2,5%, dando como
resultado lo que se ensefia en la figura 44.

Figura 44.
Proyeccion incremento costos indirectos Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
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Fuente: elaboracién propia.

7.6.1.3. Proyeccion de gastos administrativos y de ventas. L.os gastos administrativos
contemplados para el afio 2021 comprenden los salarios (incluida la carga prestacional), la
dotacién y los elementos de proteccion personal (EPP) del personal, la papeleria y los elementos

de aseo y cafeteria, como se observa en la tabla 12.
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Proyeccion gastos administrativos aiio 2021 Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander

Gastos administrativos

Rubro

Cantidad

Valor unitario

Valor total mes

Valor total aiio

%) $) $)

Cajero 3 2.200.000 6.600.000 79.200.000
Auxiliar servicio al cliente 4 2.200.000 8.800.000 105.600.000
Auxiliar servicios generales 2 1.450.000 2.900.000 34.800.000
Vigilante 2 1.750.000 3.500.000 42.000.000
Montacarguista 2 2.200.000 4.400.000 52.800.000
Auxiliar bodega 4 1.550.000 6.200.000 74.400.000

Jefe bodega 1 2.700.000 2.700.000 32.400.000
Auxiliar postventa 1 2.200.000 2.200.000 26.400.000
Dotacién empleados 6.600.000 6.600.000 26.400.000
EPP 3.000.000 3.000.000 12.000.000

Papeleria 500.000 500.000 6.000.000

Elementos de aseo y cafeteria 323.333,33 323.333,33 3.880.000
Total gastos administrativos 2021 495.880.000

Fuente: elaboracién propia.

Para la proyeccion del incremento de los gastos de administracion de los cuatro afios

siguientes se realizo el cdlculo teniendo en cuenta el IPC para el afio 2021 que se estima en 2,5%,

dando como resultado lo ensefiado en la figura 45.
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Figura 45.
Proyeccion incremento gastos administrativos Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
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Fuente: elaboracién propia.

Los gastos de ventas para el afio 2021 estin conformados por los salarios (incluida la
carga prestacional) de los asesores de experiencia y el material de marketing, como se sefiala en
la tabla 13.

Tabla 13.

Proyeccion gastos de ventas aiio 2021 Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Gastos de ventas
Rubro Cantidad | Valor unitario ($) | Valor total mes ($) | Valor total afio ($)
Asesor de experiencia 6 3.500.000 21.000.000 252.000.000
Material de marketing 4.833.333,33 4.833.333,33 58.000.000
Total gastos de ventas 2021 310.000.000

Fuente: elaboracién propia. Para la proyeccién del incremento de los gastos de ventas de los
cuatro afios siguientes se realiz6 el cdlculo teniendo en cuenta el IPC para el afio 2021 que se

estima en 2,5%, dando como resultado lo que se presenta en la figura 46.
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Figura 46.
Proyeccion incremento gastos de ventas Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
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Fuente: elaboracién propia.

7.6.1.4. Proyeccion de inversion. La inversion que se requiere para el funcionamiento del
Centro de Experiencia estd dividida en dos: inversion en activos fijos e inversion en capital de
trabajo.

La inversion en activos fijos es la que se ensefa en la tabla 14.
Tabla 14.

Proyeccion inversion activos fijos Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Activos fijos Unidades | Valor unidad ($) | Valor total ($)
Computadores 7 1.500.000 10.500.000
Televisores 5 1.000.000 5.000.000
Cajas registradoras 2 600.000 1.200.000
Datafonos 2 200.000 400.000
Radios de comunicacion 18 180.000 3.240.000
Escaleras 3 400.000 1.200.000
Escritorios 7 200.000 1.400.000
Sillas de escritorio 9 280.000 2.520.000
Sillas interlocutoras 10 120.000 1.200.000
Carritos de compra 30 350.000 10.500.000

Total activos fijos 37.160.000

Fuente: elaboracién propia.
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La vida util de estos activos fijos se estima en 8 afios y se depreciardn por el método de
linea recta. El valor de la depreciacion anual se constituye como un costo y serd de $4.645.000.
El resultado de la depreciacion de los activos fijos se sefiala en el anexo 7.

La inversion en capital de trabajo para el periodo 2021-2025 se calculé teniendo en
cuenta el total de costos (costos de materia prima + costos indirectos), menos la depreciacion,
mds los gastos de administracion y ventas, dividido en los dias que se contemplan de operacién
del capital de trabajo que para este caso son 90 (promedio de la rotacion de inventario en dias
calculado teniendo en cuenta la informacién del balance general y el estado de resultados de
Melexa durante el periodo 2015-2019), dividido en 360, dando como resultado lo expuesto en la
figura 47.

Figura 47.
Proyeccion inversion capital de trabajo Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
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Fuente: elaboracién propia.
Teniendo en cuenta lo anterior, la inversion para iniciar con el funcionamiento del Centro
de Experiencia se observa en la tabla 15 en donde la inversion en capital de trabajo corresponde

al total de costos, es decir, costo de la mercancia mds costos indirectos, y gastos de
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administracion y de ventas, y la inversion en activos fijos es el valor que se requiere para adquirir
los elementos para dotar el CE.
Tabla 15.

Proyeccion inversion inicial Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Inversion en activos fijos $ 37.160.000
Inversion en capital de trabajo $2.195.001.375
Total Inversién $ 2.232.161.375

Fuente: elaboracién propia.

7.6.1.5. Flujo de caja. El flujo de caja para el periodo 2021-2025 se calcul6 teniendo en
cuenta los valores de los ingresos, costos, gastos de administracion y ventas, y depreciacion,
proyectados para ese mismo periodo. Ademas, se calcul6 el valor del impuesto de renta, teniendo
como tasa la fijada por el Gobierno Nacional que es del 33%. Adicionalmente se tuvo en cuenta
la diferencia entre afio y afo del capital de trabajo proyectado y el valor de salvamento de la
depreciacion para el afio 2025. Cabe resaltar que para el afio 2025 a la diferencia del capital de

trabajo se le sumo el capital de trabajo de ese afio. El flujo de caja se presenta en la tabla 16.



Tabla 16.

Flujo de caja 2021-2025 Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Flujo de Caja ($ millones) Aifio 0 Ao 1(2021) | Ao 2 (2022) | Afio 3 (2023) | Afo 4 (2024) | Aiio 5 (2025)
Ingresos 9.833 10.718 11.682 12.734 13.880
Costos 7.978 8.676 9.436 10.264 11.166
Utilidad Bruta 1.854 2.041 2.246 2.469 2.714
(-) Gastos de Administracién y Ventas 805 826 846 867 889
Utilidad Operacional 1.048 1.215 1.399 1.602 1.824
(-) Impuestos 346 401 461 528 602
Utilidad operacional después de impuestos 702 814 937 1.073 1.222
(+) Depreciaciones, Amortizaciones 4,6 4,6 4,6 4,6 4,6
(+/-) Capital de Trabajo (2.232) (179) (195) (212) 2.781
(+) Valor de Salvamento 18,5

FCL (2.232) 707 639 747 865 4.027

Fuente: elaboracién propia.
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7.6.1.6. Evaluacion financiera del proyecto. Para evaluar la viabilidad financiera
del proyecto de intraemprendimiento se calcularon la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el
Valor Presente Neto (VPN), utilizando la siguiente informacion:

La estructura para la inversion inicial serd con una financiaciéon de 50% de capital
propio y 50% con recursos de crédito, a una tasa del 19,4% anual, la cual result6 de
promediar cuatro tasas ofrecidas por igual nimero de entidades financieras para créditos de
inversion y capital de trabajo. La tasa de oportunidad del inversionista serd del 30,19%
anual, porcentaje que dio como resultado al calcular el CAPM (modelo de valoracion de
activos financieros utilizado para calcular la rentabilidad que un inversor debe exigir al
realizar un inversion en un activo financiero, en funcién del riesgo que estd asumiendo).
Con la estructura de financiacion y las tasas de financiacion y de oportunidad se calcul6 el
costo después de impuestos, que a su vez calculd una tasa ponderada para obtener el costo
de capital, dando como resultado lo que se ensefia en la tabla 17.

Tabla 17.

Costo de capital Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Fuente Estructura Costo después de impuestos | Ponderacion
Pasivo 50% 13,00% 6,50%
Patrimonio 50% 30,19% 15,10%

Costo de Capital 21,59%

Fuente: elaboracién propia.

La TIR se calcul6 teniendo en cuenta el valor del flujo de caja desde el afio O al afio
5 (2025). EI VPN se calcul6 teniendo en cuenta la tasa del costo de capital y el valor del
flujo de caja desde el afio 0 al afio 5 (2025). Los resultados de la TIR y el VPN se presentan

en la tabla 18.
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Tabla 18.

TIR y VPN Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional Santander

Criterio de Decision Valor
TIR 36,92%
VPN $1.109.155.161

Fuente: elaboracién propia.

El resultado de la TIR indica que los recursos invertidos en el proyecto rentaran el
36,92%, mientras que el del VPN revela que los flujos de caja netos originados por la
inversion al traerlos al presente (momento 0) valdran $1.109.155.161.

Teniendo en cuenta que la TIR es mayor a la tasa de costo de capital y el VPN es

mayor a cero, el proyecto se acepta, es decir, que financieramente es viable.

7.7. Modelo Canvas redefinido

El modelo de negocio redefinido para Melexa S.A.S. regional Santander se presenta
en la figura 48 mediante el lienzo Canvas en el que se reafirma la propuesta de valor de la
compaiia y donde se ensefan las variables a eliminar, reducir, incrementar y crear ubicadas

en cada uno de los bloques que conforman este lienzo.



Figura 48.

Modelo Canvas redefinido.
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8. Conclusiones y recomendaciones

Las diferentes herramientas metodoldgicas de anélisis estratégico utilizadas para el
desarrollo de los objetivos del proyecto integrador son de gran utilidad en el disefio de un
negocio, ya que permiten visualizar las dindmicas tanto internas como externas que debera
tener en cuenta el negocio para crear el valor demandado por los clientes.

La aplicacion de la matriz eliminar-reducir-incrementar-crear de la Estrategia del
Océano Azul permitié que se lograra desarrollar e identificar una nueva demanda de
mercado a través de la creacion del Centro de Experiencia (CE), basado en un enfoque
creativo y de innovacion, lo que le permitird a Melexa diferenciarse de la competencia,
tener una mayor participacion y cobertura del mercado, y por consiguiente un aumento en
sus ventas.

El anélisis prospectivo permiti6 identificar las variables estratégicas que Melexa
S.A.S. debe tener en cuenta en el corto, mediano y largo plazo para el logro de sus
objetivos como son las alianzas estratégicas, la diversificacion de productos, el E-
commerce, los acuerdos de precio, y los productos totalmente certificados. Asi mismo
mediante secuencia de definiciéon de matrices se establecieron los factores tecnoldgicos,
ambientales, econdmicos, normativos, sociales y politicos que pueden tener un mayor
impacto para el cumplimiento de esos objetivos con el fin de que les preste mayor atencién
y ejerza sobre estos un adecuado control.

Mediante la implementacion del marco légico de proyectos se pudo determinar que
los elementos del océano rojo de Melexa se originan en: baja penetracion del mercado,
conocimiento minimo del portafolio de productos por parte de los clientes, cliente no
conoce la ventaja competitiva y las iniciativas de la empresa, y falta de habilidades

comerciales y conocimiento de los productos por parte de los asesores comerciales. De
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igual forma se pudo establecer como factores de océano azul: crear centro de experiencia
(CE), ampliar el portafolio de productos, readecuar el area de bodegaje, eliminar el canal de
ventas mostrador, realizar un plan de capacitaciones al drea comercial, y desarrollar un plan
de marketing para dar a conocer el CE y la empresa.

Serd de gran importancia para la implementacion exitosa del CE, la segmentacion
del mercado realizada con el fin de conocer las necesidades y caracteristicas de los clientes
y determinar el mercado objetivo para establecer la estrategia de distribucion y
comercializacion. De igual forma serd fundamental la relevancia que se le dara al
posicionamiento de la marca para que ésta cree una recordacion positiva, tenga notoriedad,
genere lealtad de los clientes y supere las expectativas de estos.

La adecuada gestion de la cadena de suministro del CE permitird responder de
forma oportuna a los requerimientos de los clientes y se debera ejecutar correctamente con
el proposito de garantizar la satisfaccion de estos. Asi mismo resultard fundamental el
prondstico de la demanda con el fin de asegurar un adecuado abastecimiento de material
para su posterior distribucion y venta.

De la evaluacion financiera se concluye que para poner en operacion el Centro de
Experiencia se requiere una inversion de $2.232.161.375 (que se canaliza directamente a la
compra de mercancia para la venta y de activos fijos para el funcionamiento), suma que
serd financiada 50% a través de un crédito de una entidad financiera, y un 50% proveniente
del patrimonio de Melexa; estos ultimos recursos rentardn un 36,92% segtn el resultado de
la Tasa Interna de Retorno.

El desarrollo del presente proyecto permitio identificar la creacion de un Centro de

Experiencia para la regional Santander, como mecanismo para que la compafiia salga del
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océano rojo en el que se encuentra, sin embargo Melexa después de estudiar la propuesta es
quien define la viabilidad de la ejecucion e implementacion de este.

Son multiples las herramientas de anélisis estratégico que existen en la actualidad,
por ello se recomienda a las empresas hacer uso de estas para que revisen y redisefien sus
modelos de negocio con el propdsito de que encuentren espacios libres de demanda,
innoven sus procesos y productos y/o servicios, ofrezcan un valor agregado a los clientes, y

logren diferenciarse de la competencia.
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Anexos
Anexo 1. Marcas mas representativas por mercado
Melexa tiene la oferta de productos mas completa del mercado y las marcas més
reconocidas, las cuales cuentan con normatividad técnica y certificacion; es representante

de diferentes marcas que tienen relacion directa con este sector, y en otras, es Gnico

distribuidor a nivel nacional.

Las marcas mas representativas del mercado industria son las siguientes:

Eléctrico Automatizacién lluminacién
@ coorssn BELDEN  Pbomo .
ProSoft’ = =z=crru PHILIPS
PWOUT o ,E ET'N
— SYLVANIA
i Anaoe  CETAD Datacom
E.T°N P e & soscH o &
Sl Olgand  3M e Quenne. Srxer Gy tecnolite
ABB G c.é_‘\__-’g Circuter HIKVISION HiLeek &2czviz
g A Aled Telesis Honeywell ) FURUKAWA
E:TN
EPP - Lighting Solutions
Equipos de Medicién
STEELPRO. Honeywell E:-T°N
Mariovas — Ansell FLUKE. AMPROBE CROUSE-HINDS
A Fluke Company SERIES

Las marcas mas representativas del mercado DATACOM se presentan a

continuacion:

Qb SIEMON ® FURUKAWA .

HIKVISION ' HiLz= AVE Allied Telesis

HIKVISION

Honeywell a VERTIV. () BOSCH

Innovacién para tuvida
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Las marcas mds representativas del mercado construccion se muestran a

continuacion:

& c=rr=cs5° BELDEN bticino

PHILIPS ™= =  Asp

A Adler cmf‘-.mf“db

E:T-N )
SYLVA N’A CROUSE-HINDS O legrand m

STEELPRO men I

tecnolite  amvano <
: Honeywell CLakeland

Las marcas mds representativas del sector comercio son las siguientes:

PHILIPS
E:-T-N !
SYILVANIA crouse aiDs Olegrand 3M
S0 MCR

SAFETY The Safety Company

tecnolite  @wmvamo <

ARMADURA

Honeywell [.Lakeland
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Anexo 2. Matriz de tendencias mundiales

De acuerdo a los cambios mundiales que se vienen presentando y teniendo en

cuanta el impacto que pueden llegar a tener en la empresa las diferentes tendencias

mundiales, se seleccionaron las siguientes:

AMBITOS

TENDENCIAS

Tecnolégico

Impresién 3D

Chatbots: atencién de clientes por medios electrénicos

Inteligencia artificial-IA

Internet de las cosas - objetos computarizados

Asistentes virtuales

Comunicacién holografica

Telecomunicaciones de quinta generacién-5G

Andlisis predictivos soportados en inteligencia artificial, para determinar
comportamientos de compra

Realidad aumentada y realidad virtual

Ambiental

Incremento de productos eco-amigables (eco-friendly)

Exigencias de sellos verdes de todo tipo de productos

Oficinas e instalaciones inteligentes

Aparicién y uso de nuevas energias alternativas

Mayor conciencia ambiental del ser humano

Disminucién de los recursos naturales y aumento de la poblacién

Incremento de la temperatura del planeta

Incremento de los dafios ambientales y la contaminacién por el crecimiento de la clase
media global

Econémico

Incremento del E-commerce

La mayoria de los empleos que conocemos desaparecerdn y aparicion de nuevos trabajos

Productos y servicios personalizados

Desaparicion del dinero fisico

Se implementara el uso del dinero virtual (Criptomoneda-Bitcoin-blockchain)

Materiales inteligentes (nanomateriales)

China serd la mayor potencia econémica del mundo

Social

Crecimiento de la urbanizacion

Incremento de la esperanza de vida

Reduccioén de las jornadas laborales-sociedad del ocio
Aprendizaje colaborativo

Aumento de las desigualdades

Colonizacién de otros planetas
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Normativo

Normatividad para la proteccién del medio ambiente

Practicas sostenibles (normatividad)

Normatividad para el uso de la tecnologia

Regulaciones en materia laboral

Comercio internacional

Organizativo

Las oficinas fisicas tienden a desaparecer - oficinas virtuales

Teletrabajo

Nuevas formas de evaluar a los empleados-administracién por objetivos

Reducciodn de las jornadas laborales

Los empleados estardn en permanente aprendizaje y nunca dejaran de formarse

Planes formativos personalizados

La tecnologia trasladara el poder a los empleados con mayores capacidades digitales

La inteligencia artificial realizara el proceso de seleccion y reclutamiento de nuevos
empleados

Politico

Surgimiento de nuevos enfoques de gobierno internacional debido a problemas de
seguridad global

Rediseio de las relaciones de poder a nivel planetario, aparecen potencias nuevas y
emergentes

La amplia globalizacién provocard contra tendencias y conducird a la regionalizacién y
el proteccionismo

Una mayor consolidacién fiscal y la implementacion de reformas estructurales
gestionardn los riesgos globales

Una posible tercera guerra mundial surgida por principios religiosos

Cultural

Temores de los actuales empleados a adaptarse a las nuevas tecnologias

La educacioén serd la piedra angular de las nuevas sociedades del conocimiento

Fomento de estilos de vida basados en la cultura y la creatividad
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Teniendo en cuenta los factores de tendencias mundiales seleccionados, se

identificaron los cambios temidos o anhelados que se pueden presentar a partir de estas

variables, dando como resultado la siguiente matriz:

Cambios Esperados-
Tendencias mundiales

Cambios Temidos

Cambios Anhelados

(Son circunstancias

(Son circunstancias reales

(Son situaciones que no
existen pero que son

Ambi reales que vemos que . .
Ambito a 1 que vemos que van a venir | anheladas, que nos gustaria
van a venir y que van a R .
. pero que van a perjudicar que ocurrieran, o que
impactar al sector y el ~ It
~ el desempeifio de la pudiéramos provocar,
desempeiio de la
empresa) porque van a favorecer el
empresa) ~
desempeiio de la empresa)
Impresioén 3D Desplazamiento de la mano | Atencién a un mayor nimero
de obra de clientes en el dia
Chatbots: atencion de Que la empresa no tenga|Mayor competitividad por
clientes por medios capacidad de responder a los | transformaciones tecnoldgicas
electrénicos cambios tecnoldgicos en los productos
§ Inteligencia artificial-IA | Resistencia al cambio en los | Conocimiento de
3 colaboradores (cambios | comportamientos de compra
= tecnoldgicos) gracias a los  andlisis
S predictivos
= Internet de las cosas- Desmotivacién del personal | Reduccion de costos
objetos computarizados
Asistentes virtuales Reducciéon en tiempos de
entrega del material
Comunicacion Incremento en las ventas
hologréfica
Incremento de productos | Altos costos de materia|Contribucion a mejorar el
eco-amigables (eco- prima lo que incrementa los | medio ambiente
friendly) costos de produccién
Exigencias de sellos Falta de conciencia en |Disminucién en la produccién
verdes de todo tipo de clientes y empleados de CO2 y cambios a energias
= productos limpias
= Oficinas e instalaciones | Catdstrofes  naturales y | Mayor demanda de clientes
= inteligentes cambios violentos en el
= clima
<«

Aparicién y uso de
nuevas energias
alternativas

Dificil acceso a agua potable

Final de la era del pléstico

Mayor conciencia
ambiental del ser humano

Posicionamiento de la
empresa por uso de productos
eco-amigables
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Incremento del
E-commerce

Pérdida de empleos

Mayor seguridad en el punto
de venta por manejo de dinero
virtual

La mayoria de los
empleos que conocemos
desaparecerdn y
aparicion de nuevos

Competencia con mercado
chino

Mayor satisfaccion del cliente
por productos y servicios
personalizados

S trabajos
\g Productos y servicios Dificil acceso de poblacion
g personalizados vulnerable a nuevas formas
= de dinero
Desaparicién del dinero | Reducciéon de la demanda
fisico del segmento comercio por
dificil acceso a e-commerce
Se implementard el uso | Incremento  de  delitos
del dinero virtual cibernéticos
(Criptomoneda-Bitcoin-
blockchain)
Crecimiento de la Aumento del desempleo y la | Mayor demanda por aumento
urbanizacién pobreza de construccion de
edificaciones residenciales
= Incremento de la Aumento de la migracién Empleados mas productivos,
% esperanza de vida capacitados y motivados
Reduccioén de las Incremento del conflicto | Mayores oportunidades de
jornadas laborales- armado abrir mercados por la
sociedad del ocio colonizacién de otros planetas
Normatividad para la Que la empresa no pueda|Atraccion de un mayor
proteccién del medio responder a la nueva |ndmero de clientes
E ambiente normativa
® Comercio sostenible No poder importar material | Incursién en mercados
E y equipos internacionales
;2 Normatividad para el uso | Mayores gastos de personal | Mayores beneficios laborales
de la tecnologia por regulacién de normativa | para los empleados
laboral
o Las oficinas fisicas Menor cohesion e | Trabajadores mds capacitados,
'% tienden a desaparecer - interaccién social satisfechos y productivos
N oficinas virtuales
4 . enores gastos
C Uellone administrativos
Surgimiento de nuevos | Incremento de la migracién | Politicas internacionales de
enfoques de gobierno precios y protecciéon al
internacional debido a consumidor
- problemas de seguridad
:f:;’ global
E Redisefio de las Restricciones para la | Apoyo al mercado nacional

relaciones de poder a
nivel planetario, aparecen
potencias nuevas y
emergentes

importacion de materiales y
equipos
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La amplia globalizacién
provocara contra
tendencias y conducird a
la regionalizacion y el
proteccionismo

Mayores impuestos

Cultural

Temores de los actuales
empleados a adaptarse a
las nuevas tecnologias

Resistencia al cambio en los
colaboradores (cambios
tecnolégicos)

Personal mds capacitado




Anexo 4. Matriz de factores de cambio

tendencias mundiales, se seleccionaron aquellos factores que pueden tener un mayor

impacto para alcanzar los objetivos de Melexa en el 2030. Estos factores fueron la base

Basado en el andlisis DOFA y en los factores consignados en la matriz de

para realizar el andlisis prospectivo en el software MICMAC, con el propésito de

seleccionar las variables estratégicas que la empresa debe tener en cuenta en el corto,

mediano y largo plazo.

Nombre de los factores

Breve descripcion del propésito

E-COMMERCE

Aumentar las promociones por e-commerce para incentivar a los
clientes las compras por este canal, de igual manera habilitar la
opcion para los nuevos clientes.

Diversificacion de los productos

Ampliar el portafolio con el fin de poder abarcar otros mercados y
fidelizando al cliente, incentivandolo que puede conseguir todo
con el mismo proveedor (MELEXA).

Descentralizacién administrativa

Se pierden muchos negocios en la demora en respuesta, ya que
las regionales estan supeditadas a que Bogota apruebe precios,
despachos, fletes, ect.

Regulaciones normativas laxas

Se requiere que las entidades competentes sean mas rigurosas
en la aplicacién de las normas.

Competencia de precios bajos

Es muy complicado competir con el mercado chino obviamente
por sus precios tan bajos.

Alianzas estratégicas

Con proveedores, transportadores, clientes y empleados. Esto
permitird tener mayores descuentos, incentivos para los
empleados, entregas mas rdpidas e inventario constante.

Productos totalmente certificados

Esto garantiza no tener problemas al momento de que el
interventor legalice el proyecto, que el cliente cuente con
garantia y un respaldo de fabrica.

Internet de las cosas - objetos computarizados

Los materiales y equipos que distribuye la empresa se pueden
adaptar a las nuevas tecnologias como el I0OT y los objetos
computarizados, y fortalecer los ya existentes.

Incremento de productos eco-amigables (eco-
friendly)

A través de la comercializacién de productos eco-amigables se
puede captar un mayor nimero de clientes.

10

Productos y servicios personalizados

Con la oferta de productos y servicios personalizados se tienes
clientes mas satisfechos y fieles.

11

Teletrabajo

Implementacion de teletrabajo para reducir gastos
administrativos y tener un personal mas motivado y satisfecho.

12

Practicas sostenibles (normatividad)

Con laimplementacion de normas para practicas sostenibles la
compafiia podra posicionarse y ser mas competitiva gracias a la
adhesién a dicha normativa.

13

Planes formativos personalizados

Se podra tener un personal mas motivado y capacitado, porlo
tanto mas clientes satisfechos y el cumplimiento de los objetivos
corporativos.

14

Acuerdo de precios

Se requiere realizar acuerdos de precios con el propésito de no
perder clientes en el momento de cotizacion y venta de los
productos.

15

Temores de los actuales empleados a adaptarse
a las nuevas tecnologias

Con laimplementacién de nuevas tecnologias los empleados
mostratran su temory resistencia al cambio lo que puede
ocasionar pérdida de motivacion y productividad.

116



Anexo 5. Encuesta a expertos método Deplhi

- : ENCUESTA PRONOSTICD DE LA DEMANDA
.‘univcr_sujﬁd
Pontificia CENTRO DE EXPERIENCLA
< Boltvariana WE
—

Nombire: Provesdor

Cargo: Ermpleado

Empresa: Cliente

D= acuerdo @ su experiencia contestar las siguientes preguntas

De acuerdo a su experiencia cuales de las sigulentes iniciativas generan mayores ventas ala
comparia:

[Iluminacign [ automatizacion [Equipos de medicidn

[pomatica B [mostrador

De acuerdo a las ventzs del ultimo ano, indigue cual seria su pronostice de la demanda para cada
iniciativa

[luminacign [ fatomatizacion [Equipos de medicidn

[pomotica 3 [Mestradar

Indigue que sector de mercado aplica para cada una de |z inicativas antes descritas

llurminacion:

Automatizacion:

Equipas de medicicn:

Domatica:

EPP:

Maostrador:

indique el porcentaje de participacion en ventas que cree que tiene cada iniciativa teniendo en
Cuenta su experiencia:

llurminzcicn:

Automatizacion:

Equipos de medicion:

Domtica:

EPP:

Maostrador:

Recomendaciones para el dptimo funcionamiento del centro de experiencia:
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Anexo 6. Flujo de proceso de compra Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional
Santander

El flujo de proceso de compra de un cliente en el Centro de Experiencia, inicia con
su ingreso para ser recibido por el el auxiliar de servicio al cliente quien pregunta cudl es la
necesidad, y dependiendo de su respuesta, el flujo de proceso puede seguir dos rutas:

La primera, el cliente se dirige al almacén-bodega y alli es recibido por el auxiliar
de pasillo quien pregunta al cliente su necesidad y al ser resuelta el cliente revisa los
productos y los adquiere, previa revision de existencias en inventario por parte del auxiliar
de bodega. Si todos los productos estdn en inventario se entregan al cliente y este se dirige a
caja, cancela y recibe la factura de compra. Si los productos en su totalidad no estdn en
inventario, se genera una orden de envio, se entregan los productos disponibles al cliente
para que luego pase a caja, cancele y le entreguen la factura de compra. Posteriormente se
realiza el pedido de productos faltantes al proveedor y se le envian al cliente.

La segunda, el cliente se dirige a una de las experiencias y alli es recibido por el
asesor correspondiente quien pregunta al cliente su necesidad, y al ser resuelta el cliente
recibe y acepta la respectiva cotizacion para que el asesor genere una orden de despacho. Si
el proceso de compra requiere de una orden, el cliente realiza el trdmite interno en su
respectiva empresa. Si la compra no requiere orden pasa al almacen-bodega y es recibido
por el auxiliar de bodega quien revisa las existencias de los productos en inventario. Si
todos los productos estdn en inventario se entregan al cliente y este se dirige a caja, cancela
y recibe la factura de compra. Si los productos en su totalidad no estan en inventario, se
genera una orden de envio, se entregan los productos disponibles al cliente para que luego
pase a caja, cancele y le entreguen la factura de compra. Posteriormente se realiza el pedido

de productos faltantes al proveedor y se le envian al cliente.



—_— .
Recibe auadliar Cliente explica
Servicio al necesidad
cliente

Ingreso cliente

‘ r(:Ileﬂte dirige a
almacén

Auxiliar pasilio

recibe

X

Cliente expresa
necesidad

Cliente explica
necesidad

33 rRedbe asesor Cliente dirige a
experiencia experiencia

-
Cliente pasa a
almacen

Auxiliar bodega
recibe cliente

Cliente realiza
proceso intemo de
compra (empresa)

Auxiliar pasillo
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Anexo 7. Depreciacion activos fijos Centro de Experiencia Melexa S.A.S. regional

Santander
Vida Util Depreciacion Periodo | Depreciacion Acumulada | Valor en Libros

1 4.645.000 4.645.000 32.515.000
2 4.645.000 9.290.000 27.870.000
3 4.645.000 13.935.000 23.225.000
4 4.645.000 18.580.000 18.580.000
5 4.645.000 23.225.000 13.935.000
6 4.645.000 27.870.000 9.290.000
7 4.645.000 32.515.000 4.645.000
8 4.645.000 37.160.000 -
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Anexo 8. Listado de entregables por médulo

Desarrollo de Competencias I
1. Lienzo de modelo de negocios Canvas.

2. Modelo de las cuatro cajas.

Gestion de la Tecnologia y la Innovacion
1. Construccion de ecuacién de buisqueda en Scopus.
2. Analisis papers y patentes Scopus.

3. Construccion de serie de tiempo, curva en S y punto de inflexion.

Gestion del talento humano
1. Trabajo que contiene: Andlisis de la situacién actual de la empresa respecto al tema
elegido (salario emocional y evaluaciéon de desempeiio), definicion de objetivos

estratégicos y plan de accidén propuesto.

Pensamiento estratégico y prospectiva
1. Trabajo que contiene: Andlisis estructural para la identificaciéon de variables
estratégicas claves de largo plazo para la empresa, disefio de escenarios,

planteamiento de acciones estratégicas.

Desarrollo de Competencias 11
1. Modelo palancas de valor.

2. Estrategia Jugando a Ganar.

Mercadeo estratégico
1. Planeacion estratégica de mercadeo.

2. Espacios de libres de demanda.



3. Segmentacién de mercados.
4. Construccién de marca.

5. Objetivos y plan de mercadeo.

Gestion de la cadena de suministro

1. Cadena de suministro actual de Melexa.

2. Cadena de suministro centro de experiencia Melexa regional Santander.

3. Prondstico de la demanda.
4. Flujos de proceso.
5. Plan agregado de produccion.

6. Indicadores de gestion cadena de suministro.

Finanzas corporativas
1. Analisis indicadores financieros.
2. Evaluacion financiera Centro de Experiencia.

3. Valoracion de empresas.

Gerencia de proyectos
1. Marco légico de proyectos.

2. Cronograma implementacion Centro de Experiencia.
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