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Resumen

En este documento se podra encontrar el resumen ejecutivo del plan estratégico propuesto
para la empresa FLINT, compafiia colombiana de disefio, confeccidén y comercializacion de
prendas de vestir. FLINT se cre6 en el afio 2014 y ha venido creciendo y dandose a conocer
como una alternativa diferente. Es una compafiia con mucho potencial de crecimiento, pero

con grandes falencias organizacionales que impiden su crecimiento.

El desarrollo de este plan estratégico se propone para lograr mejorar la estructura de la
empresa y lograr un plan de crecimiento que le permita ser reconocida a nivel nacional,
mejorar la rentabilidad que perciben los accionistas, y abarcar cada vez una porcion méas
grande del mercado nacional e internacional de la moda. Para lograrlo, se realizé un analisis
externo e interno y un analisis competitivo, logrando asi la formulacion estratégica detallada

con un Balanced Scorecard y validada su viabilidad con un andlisis de flujo de caja libre.

Palabras clave

Ropa, Cuero, Moda, Chaquetas, Arte.



Introduccion

La abogada Viviana Rivera trabajo durante tres afilos como abogada y dos afios como
corredora de bolsa, hasta que el primero de noviembre de 2011 sufri6é cuatro derrames
cerebrales y tres trombos. Después de haber literalmente muerto tres veces, una de ellas por
cinco minutos y recibir un pronostico de vida de dos horas, habia perdido la mitad de su

cuerpo y no se esperaba que volviera a levantarse de una cama.

Contra todo pronostico, Viviana se recupero6 y después de ocho meses de recuperacion,
salio de la Clinica del Country caminando por sus propios medios, para afrontar un largo afio
de rehabilitacién. Un milagro médico, o muchas ganas de vivir, quizas las dos. Lo cierto es
que logro recuperar su vida normal excepto por el detalle de que no iba a volver a poder

trabajar en una empresa, debido a que el stress podria desatar de nuevo un episodio similar.

Después de iniciar varios emprendimientos, un dia se le ocurri6 que las chaquetas en
Bogota eran “horribles” citando sus palabras, y decidié entonces hacer chaquetas, pensando
que no podia ser tan dificil, posteriormente se daria cuenta qué tan equivocada estaba. Pero
ese mismo empefio que le permitié levantarse de una cama contra todo pronostico, fue lo que

permitio que naciera FLINT.

FLINT es una empresa de disefio y comercializacion de prendas de vestir iniciada en el
afio 2014 que ha venido evolucionando y creciendo timida y desordenadamente, pero que ha
logrado darse a conocer en Bogota como una alternativa diferente a las grandes empresas de
moda que estan en el pais. La empresa tiene una propuesta de valor definida y un gran
potencial de crecimiento, pero para poder hacer esto una realidad es necesario definir un plan

estratégico.



A lo largo de este texto, realizaremos el plan estratégico para FLINT, primero analizando
el modelo de negocio, el macro-entorno y la industria en la cual se desempefia.
Posteriormente haremos un andlisis interno de FLINT, revisando indicadores financieros y la
cadena de valor. Finalmente realizaremos en analisis competitivo, donde se encontraran
posibles estrategias a realizar, que permitiran realizar la formulacion estratégica. Para
concluir el plan estratégico, se realizara un Balanced Scorecard para las actividades

estratégicas y se validara la viabilidad de este a través del analisis del Flujo de Caja Libre.



1. Anadlisis del modelo de negocio

El objetivo de esta seccion es presentar una radiografia de como se encuentra actualmente
FLINT, con el fin de evidenciar la relacion entre cada uno de los componentes de esta
organizacion, los factores que han influido en su éxito, asi como los factores que han

impedido que la organizacion crezca.

Para realizar dicha radiografia, se utilizara el modelo CANVAS de Osterwalder (2010), a
través del cual se hara una revision critica de los componentes del modelo de negocio de esta

organizacion.

1.1. Propuesta de Valor

FLINT ofrece a sus clientes prendas exclusivas, personalizadas, irrepetibles y hechas a la
medida, que no son producidas en masa; permitiéndoles sentirse bien, Gnicos y originales
(Ver Figura 1). En su punto de venta los clientes tienen una experiencia de compra agradable
para los sentidos, desde el olor, la imagen y la decoracion de la tienda que cuenta una
historia, hasta la musica que se escucha desde discos de vinilo originales de los grupos de
rock de la época de los 70s 80s y 90s que evoca el estilo de la marca (Ver Figura 2). Esta
experiencia se complementa con el servicio de consultoria de moda que ofrece la disefiadora,
a traveés del cual ensefia a sus clientes como combinar mejor las prendas, y de acuerdo al
estilo de cada uno, que atuendos son recomendados para cada ocasion. Esto permite que los

clientes paguen valores inclusive mas altos que grandes retailers como Zara y H&M.



Figura 1. Chaquetas personalizadas FLINT

Fuente: FLINT.

Figura 2. Estanteria del punto de venta

Fuente: FLINT (2017).

1.2. Segmento de Clientes

Los Clientes de FLINT son mujeres de estrato socioecondmico 5y 6, entre los 25 y los

35 afos, que se definen como mujeres con actitud, que les gusta llamar la atencion mientras



se ven bonitas y se sienten unicas. No es una marca para personas que quieren pasar
desapercibidas. Aungue existen algunos clientes que compran por internet, la mayoria de los

clientes son bogotanos, y una gran parte de los clientes reincide en la compra.

En cuanto al mercado masculino, los clientes de FLINT aungue son pocos, estan
representados por hombres de estrato socioecondmico 5y 6, entre los 30 y los 40 afios, con
mucha personalidad y una clara inclinacion por el estilo Rockero. Estos clientes valoran
vestir una prenda Unica, y tienen claro lo que quieren. Este mercado, a diferencia del

femenino que se interesa por todos los productos de la tienda, solamente compra chaquetas.

Un estimado de los clientes por género de FLINT sacado de un reporte de los ultimos 3

meses indica que el 93% de los clientes son mujeres y tan solo 7% son hombres.

1.3. Canales de distribucién

El principal medio a través del cual se llega a los clientes es Instagram. La cuenta de
FLINT tiene cerca de 10.000 seguidores y se procura que los clientes publiquen fotos con los
productos, para asi llegar cada vez a mas personas. De los clientes atendidos a diario,
podriamos decir que cerca de un 90% de los que visitan la tienda por primera vez, provienen
de Instagram. A través de esta plataforma se mantiene a los clientes informados de los

nuevos productos.

Actualmente se cuenta con un punto de venta propio que se encuentra ubicado en Bogota
en la calle 132 con 78 atras del Centro Comercial Atlantis. En esta zona se encuentran
diversas tiendas de disefiadores independientes. El punto de venta busca brindar a los clientes

una experiencia de compra unica. La decoracion complementa el estilo rockero de la marca,



con guitarras y discos de vinilo decorando cada esquina de la tienda. Esto es complementado
con una experiencia olfativa, y degustativa (se ofrecen tés, café y aguas saborizadas a los

clientes).

El punto de venta se encuentra en un segundo piso, y la zona, a pesar de ser conocida, no
es la mas transitada en comparacion con un centro comercial. La ventaja es que el arriendo
que se paga de 2 millones es econdmico comparado con un arriendo de 15 millones que
puede costar un local de un centro comercial. Sin embargo el trafico de la tienda actualmente
tiene que ser dirigido por las actividades de mercadeo en redes sociales o eventos, en
contraste con los centros comerciales que tienen una afluencia de clientes potenciales

garantizada.

FLINT busca participar en ferias de moda al menos una vez cada semestre. Estas ferias
por lo general cobran por la participacion de las marcas un fee que va desde los $500.000 a
los $7.000.000 de pesos colombianos. Estas ferias son vitales para darse a conocer con
nuevos clientes, y generalmente se logran ventas de entre tres a cinco millones de pesos por
dia, cifra que en el punto de venta solamente se alcanza si se realiza un evento, o los dias

sabados.

Existen tiendas multi-marca muy conocidas que cobran arriendo y/o porcentaje sobre las
ventas para comercializar productos de diferentes marcas. FLINT ha utilizado hasta el
momento tres tiendas diferentes, pero de todas se ha retirado debido a los altos costos que
implica estar en ellas. Generalmente cobran alrededor del 45% de comision sobre el precio
de venta, mas un arriendo mensual. Adicionalmente, descuentan el cobro del datafono que

ronda entre el 5% y el 10% del valor de la venta, y generalmente son responsables de IVA,



por lo cual, el margen de utilidad de FLINT que pertenece al régimen simplificado, se ve

muy afectado.

1.4. Recursos, capacidades y actividades clave

El punto de venta, ampliamente descrito en los apartes anteriores es uno de los recursos
mas importantes que tiene la marca. Brinda respaldo e identidad a la marca; es una expresion
fisica de lo que representa FLINT que mas que prendas de vestir, es un estilo. Instagram es
otro de los recursos donde se ha invertido tiempo y dinero, ya se han logrado consolidar
10.000 seguidores, y crece a una tasa de cerca de 50 seguidores diarios. Ahora bien, el
recurso principal es la disefiadora. Su instinto ha permitido crear prendas valoradas por los
clientes por su estilo y originalidad. Ademas de esto, cuando llegan los clientes, mas que

vender un producto, presta un servicio de asesoria que los clientes valoran.

Existen tres procesos clave en la organizacion. En primer lugar, el proceso de produccion,
que comienza desde la adquisicion de las materias primas. Actualmente este proceso lo
realiza la disefiadora. En parte es una actividad que desgasta, pero es pieza fundamental del
proceso de disefio. Segun ella, el escoger las telas y comenzar a imaginarse cada una de las
prendas es vital para el resultado deseado. Posteriormente, se entregan los materiales a los
talleres de confeccion y se definen los disefios, y este proceso culmina con la entrega de los

productos terminados.

En segundo lugar esta el proceso de ventas, que se inicia desde las actividades de
mercadeo. Estas generalmente realizadas a traves de redes sociales para atraer clientes al

punto de venta. Consisten en tomar fotos de productos y de momentos en los cuales se



pueden apreciar los productos, y subirlas frecuentemente a las redes sociales, activamente

responder los mensajes recibidos y mantener una interaccién permanente con los clientes.

En el punto de venta hay un vendedor que trabaja en las mafanas, y la disefiadora atiende
por las tardes directamente. Las actividades de venta dentro del local consisten en hacer
sentir a los clientes como en casa, y asesorarlos para que logren encontrar las prendas que

van con su estilo, y haciéndolos sentir mejor consigo mismo.

En altimo lugar, esté el proceso administrativo, en el cual se ha logrado implementar un
sistema de ventas e inventario, para llevar registro efectivo de las ventas, asi como de los
clientes, y hacer un control de la mercancia. La plataforma utilizada es Loyverse, un software
100% web, y gratuito. Se realizan ahora también tareas de andlisis de rotacion de los

productos, para saber de antemano que producto se esta agotando.

Recientemente se ha implementado una herramienta de fidelizacién de clientes, que
entrega un 1% de las compras como crédito para siguientes compras. Esto busca promover
las compras reiterativas y la fidelidad con la marca. Otra de las actividades que se realiza es
mantener un contacto cercano con los clientes a traves de Whatsapp e Instagram.
Constantemente se comunican con los clientes para mantener una relacién de cercania. Esto
altimo puede mejorarse y realizarse de una manera metddica, creando campafas y teniendo

un reason to contact.

Existen muchas debilidades en cuanto a recursos, capacidades y actividades clave. La
mayoria de actividades recaen sobre una sola persona, y las ventas dependen de que las
actividades de mercadeo se realicen constantemente. Por otro lado, FLINT produce articulos

en pequefias cantidades, esto implica un constante proceso de produccién que resulta
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ineficiente. En cuanto al proceso administrativo, existe aun mucha informalidad y falta de
planeacion. No se realiza un cruce adecuado de cuentas con lo ingresado en la cuenta
bancaria, los analisis de rotacion no se realizan metddicamente, y no existe forma de conocer
al detalle los costos de nuevos productos hasta que inicia el proceso de produccion. Eso
implica retrasos en el ingreso de los productos en la plataforma e inexactitudes a la hora de

hacer los cierres diarios.

1.5. Estructura de Costos

A continuacion se presenta una descripcién de los costos dependiendo si son variables

o fijos.

1.5.1. Costos Variables

FLINT pas6 de tener margenes brutos por producto que iban desde el 20% al 50% en los
primeros afios, a establecer un minimo de 60% de utilidad bruta por cada producto, buscando
concentrar la mayoria de productos con margenes cercanos al 80% logrando asi un promedio
de margen de utilidad bruto del 71% desde finales de 2016 (Tabla 1). Los costos de
produccidn se toman como costos variables, por el mismo hecho de que las producciones son
en pequerfias cantidades, y en la medida que se agota el inventario, se vuelven a producir mas

articulos.



Tabla 1. Margenes de utilidad bruta de los principales productos
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Costo de

Principales Productos Produccion Preciode Venta Margen Bruto
Abrigos de Pelo S 6099300 S 330.000,00 82%
Biker en Cuero S 285.000,00 $ 800.000,00 64%
Biker en Cuero con cuadro S 349.000,00 S 990.000,00 65%
Biker en Cuero Sintetico S 110.000,00 S 350.000,00 69%
Blazers S 101.200,00 $ 230.000,00 56%
Bodys S 18.000,00 $ 99.000,00 82%
Tops S 41.807,00 S 60.000,00 30%
Faldas S 36.000,00 $ 120.000,00 70%
Kimonos S 4190000 $ 180.000,00 77%
Vestidos S 49.800,00 S 180.000,00 72%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de informacion extraida de FLINT.

Otros costos variables son los asociados a las ferias de disefio. Las ferias de disefio tienen

costos de participacion que rondan entre los 500 mil pesos y los siete millones de pesos. En

ocasiones se requieren adecuaciones de los espacios que implican costos cercanos al millon

de pesos. Asi como las ferias, los eventos que se realizan aproximadamente una vez al mes,

en ocasiones implican costos, los cuales generalmente no superan el millon de pesos.

1.5.2. Costos Fijos

Los costos fijos son el arriendo y los servicios del local, los salarios de los empleados, y

los servicios de mercadeo de Instagram. Estos se pueden apreciar en la siguiente tabla:
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Tabla 2. Costos fijos FLINT

Descripcion Costo

Arriendo Local S 2.100.000,00
Servicios S 110.000,00
Instagram S 178.500,00
Empleado mediotiempo §  700.000,00
Sueldo disefiadora S 1.500.000,00
Total $ 4.588.500,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de FLINT.

Estos costos fijos, corresponden a cerca de un 42% de los ingresos, en promedio de lo
transcurrido de 2017. Comparado con la industria, esta ligeramente por encima del promedio
que ronda en el 38%. Esto indica que existe una debilidad leve en la generacion de ingresos,

debido a que los costos fijos son bajos para tener un punto de venta fisico.

1.6. Flujos de Ingresos

Los ingresos corresponden en su mayoria a los ingresos por la venta de los productos
(Tabla 3). Estos ingresos han venido incrementandose cada afio, con la excepcion del afio
2016, donde se cerro el punto de venta por tres meses, y se invirtié cerca de otros tres meses

buscando y adecuando el punto de venta.
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Figura 3. Ventas, margen bruto y margen neto mensual promedio por afio

$ 25.000.000,00

$20.000.000,00
$ 15.000.000,00 N
margen neto
/\ P ——margen bruto
o //\\// ventas
$ 5.000.000,00

2014 2015 2016 2017

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de FLINT.

Es importante recalcar que los ingresos de los Gltimos afios representan mayor utilidad
bruta debido a la mejora de los margenes que fue explicado en el parte anterior. Esto debe
contrastarse con el incremento de los costos fijos que implicé el abrir un punto de venta, el
cual se inaugurd en diciembre de 2016, y sus efectos se pueden ver en lo transcurrido del afio
2017 tal como se puede apreciar en la Figura 3. Teniendo en cuenta el incremento de los
costos fijos, el incremento en las ventas, y el mejoramiento de los margenes brutos, estos

causan que el margen neto manifieste una importante mejora.

Otra fuente de ingresos son los arriendos que se cobran a marcas complementarias, para
comercializar los productos en el local. Para disminuir costos fijos, se tomo la decision de
contactar a marcas independientes, que complementen la oferta de FLINT. El modelo de
negocio consiste en cobrar un canon de arrendamiento de 500 mil pesos, por vender sus
productos en el punto de venta. Actualmente estan tres marcas complementarias:
Heartbreaker, Ana Laverde y Leila Riaza Jewellery; por las cuales ingresan mensualmente

$1.500.000 pesos.
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1.7. Conclusiones del modelo de negocio

Después de revisar con detenimiento los componentes del modelo de negocio actual de
FLINT (Ver sintesis en la Figura 4), se puede concluir que a pesar de que FLINT tiene clara
su propuesta de valor, y realiza actividades para cumplirla y mejorarla cada dia, existen
muchos aspectos por mejorar para que sea una organizacion estructurada y mejore en temas

de eficiencia, y se pueda considerar realizar una expansion en el mediano plazo.

En cuanto al segmento de clientes, claramente se hacen esfuerzos hacia el segmento
femenino, dejando una oportunidad de recibir ingresos significativos con el segmento
masculino. En cuanto a canales de distribucion, FLINT se queda corto con un solo punto de
venta que no tiene trafico natural. Vale la pena explorar el e-commerce. En el proceso de
produccidn es donde posiblemente hay mas campo para mejorar, pues se deben evaluar
detenidamente los beneficios en eficiencia que puede traer realizar producciones de mayor

volumen, sin comprometer la propuesta de valor.



Figura 4. Modelo CANVAS FLINT

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Clientes Segmento de
Clientes

-COMFRA DE

INSUMOS

- PRODUCCION AN OE . MUJERES
TSEESEE 'NC:QE"NTTﬁg';ODSE IS FIDEéIZACION - ESTRATO .

-ATENCION CERCANA SOCIOECONOMICT 5

CONFEGGION - CONTROL DE EXCLUSIVAS - MATERIALIZAR Ya

- PROVEEDORES DE VENTAS - PRENDAS

SUEROS EN LAS -25 A 35 ARIOS
INSUMOS -VENTA Y " PERSOMNALIZADAS FRENDAS -LES GUSTA VERSE
CONSULTOR | BIEN Y SENTIRSE
-MERCADEQ | UNICAS

Recursos Clave Canales
-PUNTO DE VENTA
- PUNTO DE VENTA - IMSTAGRAN
INSTAGRAM ST
r MULTI-MARCA
- DISERADORA - FERIAS
- EVENTOS
Estructura de Costos Vias de Ingreso
COETOS FIIOS VENTAS DELOS
PRODUCTOS
- ARRIENDO - MARGEMN BRUTO
- EMPLEADOS T1%
-MERCADEO - ARRIENDO OTRAS
MARCAS
i

Fuente: Elaboracion propia.
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2. Analisis Externo

En esta seccion se analizaran todos los factores externos que rodean la industria en la que
se desenvuelve FLINT. Factores externos que corresponden al macro entorno, que afecta de
alguna manera a la empresa, asi como un analisis de la industria, donde se buscaran

oportunidades y amenazas que pueden afectar la compafiia en sus precios o sus costos.

2.1. Analisis del Macroentorno

Primero utilizaremos la herramienta PESTAL para analizar cada uno de los factores
externos que afectan a FLINT y a todas las empresas del mismo sector. De cada uno de
estos factores concluiremos si constituyen amenazas que pueden afectar la empresa u
oportunidades que se deben aprovechar para sacar ventajas competitivas frente a los

competidores.

2.1.1. Entorno Politico

El Gobierno nacional aprob6 el afio pasado una reforma tributaria cuyos efectos han
venido afectando a los colombianos en el transcurso del afio. Posiblemente el impuesto que
mas los ha afectado ha sido el alza del IVA del 16% al 19%, debido a que éste afecta los
precios de todos los bienes de consumo, incluidos los productos de la canasta familiar. Esto,
sumado a otras alzas de impuestos y una inflacion del orden de 5,75% en el afio 2016

plantean un momento muy complejo para la economia (Portafolio 2017).

Por otro lado, el Gobierno prorrog6 el arancel mixto a textiles y calzado el cual segun

FENALCO (2016) ha traido consecuencias negativas en el mercado, con la disminucion de
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las importaciones y el incremento del contrabando. Es decir, ha tenido el efecto contrario a su
objetivo de lucha contra el comercio ilegal, y ha perjudicado las importaciones de materias

primas, encareciendo los insumos y materias primas. (El Espectador 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, podemos concluir que las medidas tomadas por el
Gobierno en los Gltimos afios, han reducido el poder de compra de los colombianos y han
limitado el acceso a materias primas y bienes de importacién para la industria textil,

confeccion y moda, convirtiéndose en amenazas para el sector.

2.1.2. Entorno Econdmico

El crecimiento del producto interno bruto PIB para el primer trimestre de 2017 que fue
del 1.1%, muestra el crecimiento mas bajo de los ultimos 8 afios; siguiendo la tendencia de
desaceleracion que se tuvo a lo largo de 2016 donde el crecimiento del PIB rondé el 2%, que
a su vez fue el mas bajo reportado desde la crisis global (Portafolio 2017). Segun el DANE,
el consumo de prendas de vestir y calzado disminuy6 en un 5.6% en el primer trimestre de

2017 con respecto al primer trimestre de 2016 (DANE 2017).

Las cifras del crecimiento en las ventas de la industria del comercio al por menor de
prendas de vestir del DANE (2017), muestran que éstas han decrecido un 1.5% comparando
enero de 2017 frente al mismo mes del afio anterior; mientras que la cifra total de las ventas
reales de todo el comercio minorista disminuy6 un 1.7 % en el mismo periodo, excluyendo el

comercio de vehiculos.

Por otro lado, la inflacion que presento un comportamiento inestable durante el 2016, de

alza en el primer semestre alcanzando un valor de 8,97% en julio, y de caida durante el
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segundo semestres terminando en 5,75%, ha mostrado una estabilizacion en lo corrido del
2017 donde en julio se ubica en el 3.4% frente a 5.65% del mismo mes en el afio anterior
(Banco de la Republica 2017). Segun el informe del DANE (2017), la variacion de precios en
la categoria de vestuario en 2016 fue de 3.98% en el transcurso del afio, mientras que en lo

transcurrido de 2017 ha sido del 1.87% (DANE 2017).

Teniendo en cuenta los factores presentados, podemos concluir que la economia
colombiana esté en desaceleracion. El aumento de los precios segun el IPC y el incremento
de los impuestos que dejo la reforma tributaria, implican que los colombianos tienen cada
vez menos capacidad adquisitiva, lo que se va a reflejar en una disminucion del consumo en

todas las categorias, ya que el sueldo alcanza cada vez para menos.

2.1.3. Entorno Social

Las personas que pertenecen a una sociedad, se preocupan por como se ven y por como
las ven (Pujadas 1993), la sociedad actual estad inmersa en una cultura consumista donde se
ha impuesto el culto a la imagen externa como carta de presentacion, y de esta manera la
moda juega un papel fundamental a la hora de definir la posicion ocupada por las personas

dentro de la estructura social (Giddens 1995).

En la actualidad, debido al boom tecnol6gico que vivimos, estos comportamientos
sociales se evidencian en gran magnitud a causa de las redes sociales. Podemos apreciar que
dia a dia las personas estan mas preocupadas por publicar fotografias de si mismos, asi como
de momentos y experiencias que viven. Haciendo cada vez mas importante el verse bien en

ellas.



19

Segun lo expone la disefiadora Viviana Rivera, en Bogota las personas de estrato
socioecondmico alto quieren cada vez mas diferenciarse del comudn de las personas. La
exclusividad juega un papel muy importante para ellos. Buscan alejarse de lo cotidiano en
todos los aspectos sociales, desde su forma de vestir, el carro que compran, el lugar donde

viven, las actividades que realizan y las personas con las que se relacionan.

A partir de esto, se puede decir que la moda es inherente a la sociedad. Existe en esto una
gran oportunidad, debido a que siempre las personas como seres sociales tendran la
necesidad de sentirse bien, y por ende verse bien; asi como definirse a si mismos y encontrar
su rol dentro de una sociedad, clasificandose dentro de un grupo social, ya sea de estatus, de

género, de edad, de profesion, etc.
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2.1.4. Entorno Tecnoldgico

En los altimos afios Colombia ha registrado un crecimiento exponencial en el nimero de
usuarios de las redes sociales, hasta el punto en que, para el caso de Facebook, Colombia
ocupa el puesto numero 14 a nivel mundial con mas de 15 millones de usuarios, mientras que
Bogota ocupa el puesto nimero 9 a nivel mundial con cerca de 6.5 millones. Caso similar
ocurre con la plataforma Twitter, donde Colombia registra una cifra cercana a la de 6

millones de usuarios (Mintic, 2017).

Ante este crecimiento de las redes sociales, se abre una ventana de retos y posibilidades
para el Marketing de las empresas. Las principales ventajas que ofrecen las redes son la
capacidad de segmentacion, amplia cobertura, mayor interactividad, generacién de
notoriedad, un canal de venta y fidelizacion y facilitar el Word-to-mouth; Todo esto a costos
reducidos frente a los métodos tradicionales (Oviedo Garcia, Mufioz Esposito y Castellanos

Verdugo 2015).

Por otra parte, el creciente uso de influenciadores de marca en redes sociales ha hecho
gue para este afio, segun una encuesta de eMarketers, el 84% de las empresas encuestadas
tiene planeado al menos una camparfia con influenciadores. Esta tendencia, permite que
personas con gran numero de seguidores realicen alianzas con marcas para promocionarlas.
De esta manera las marcas abarcan un publico grande a costos menores que los canales

tradicionales como la television (Forbes, 2017).

Otro aspecto importante del &ambito tecnolégico es el e-commerce, que en Colombia
segun un estudio de Visa y Euromonitor de 2016, se alcanzé los US$ 3.000 millones. Una

medicion realizada por la Camara Colombiana de Comercio Electronico indica que entre las
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categorias mas buscadas se encuentran tecnologia, moda y tiquetes aéreos; teniendo en

cuenta que el altimo representa el 59% de las ventas totales en e-commerce (Dinero 2016).

De acuerdo con esto, podemos concluir que existen grandes oportunidades para empresas
pequefias, medianas y grandes de utilizar la tecnologia para llegar a nuevos clientes, realizar
estrategias de mercadeo efectivas, y establecer un canal de ventas efectivo, todo esto con
costos mas bajos. Esto quiere decir que la tecnologia esta permitiendo tener una
democratizacion del mercadeo y las ventas, permitiendo a startups y empresas pequefias

crecer rapidamente.

2.1.5. Entorno Ambiental

De acuerdo con lo dicho por Sally Uren, directora de Forum for the Future, los millenials
(Jbvenes nacidos entre 1981 y 1995) son los mas comprometidos con el medio ambiente y la
sostenibilidad. Teniendo en cuenta que los millenials son los que concentraran el poder
adquisitivo, las empresas se estan enfocando en ellos con alta prioridad y por ende
cambiando actitudes para ser mas sostenibles. Ya que estos a través de las compras, estan

cambiando el influenciando el comportamiento de las empresas (Eco-Business 2016).

Este panorama presenta grandes oportunidades, ya que empresas sostenibles estan
generando valor a esta nueva generacion de consumidores, por lo cual estan dispuestos a
pagar mas por sus productos. Por otro lado, existen amenazas para empresas de moda que
comercializan productos en materiales de origen animal como el cuero. Estas deben tener
especial atencién en como mercadean estos productos y la marca a consumidores con mayor

conciencia ambiental.
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2.1.6. Entorno Legal

La tasa de tributacion para las empresas en Colombia es superior a las de la mayoria de
los paises de la region, como se puede ver en la Figura 6. Esto resta competitividad a las
empresas. Colombia es el tercer pais de América Latina con mayor tasa efectiva de
tributacion a las sociedades TET con 69.8%, solamente por debajo de Argentina y Bolivia.

Los Paises de la OCDE tienen una TET de 40.7% (ANIF 2017).

Figura 5. Tasa efectiva de Tributacion: Colombia vs. Paises de la region y algunos
paises de la OCDE
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Fuente: Doing Business 2017.

El decreto 456 de 2014 fue un decreto especial para proteger a la industria textil y de
calzado del contrabando y el lavado de activos, el cual impone aranceles a productos e
insumos importados a bajo costo. Dicho decreto fue modificado y prorrogado por los
decretos 515 y 1229 de 2016. Segun FENALCO, dicha medida ha traido el efecto contrario

al propuesto, ya que se ha incrementado el contrabando y se han disminuido las

importaciones (El Espectador 2016).
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Podemos entonces identificar como amenazas la carga impositiva de las empresas en
Colombia, la cual las hace poco competitivas frente a las empresas extranjeras del sector. Del
mismo modo, las cargas arancelarias mencionadas encarecen la importacion de materias
primas, lo cual al final encarece los productos del sector textil. Sin embargo, existe una
oportunidad de ofrecer productos de valor, saliendo de la competencia por precios, y

ofreciendo experiencias mas que productos.

En conclusién, el anélisis Pestal, nos muestra diversas amenazas en el ambito econémico,
politico y legal y oportunidades en el &mbito social y tecnoldgico que detallaremos
especificamente en la Tabla 3. Matriz EFE, donde debemos concentrarnos para poder

convertirlas en ventajas competitivas.

2.2. Analisis de la industria

En esta seccidn utilizaremos la herramienta de las cinco fuerzas de Porter (Porter 2008)
para analizar la industria en la que se desenvuelve FLINT, permitiéndonos encontrar
amenazas Yy oportunidades para la empresa, de manera que se puedan mitigar las amenazas y
sacar provecho de las oportunidades para alcanzar ventajas competitivas frente a la

competencia.

2.2.1. Poder de Negociacion de los Proveedores

En cuanto a los proveedores de materias primas, la industria textil en Colombia se divide

en grandes y medianas textileras, dentro de las cuales existen una gran variedad de empresas.
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Al haber variedad en la oferta, el poder de negociacion se disminuye. Grandes empresas de
moda tendrian poder de negociacion frente a las textileras, asi como empresas minoristas de
textiles, que compran grandes volumenes de telas para vender a las pequefias empresas de
moda. De lo anterior, podemos identificar entonces una amenaza para empresas de
confeccidn pequefas, y una oportunidad para empresas de confeccion que tengan la

capacidad de adquirir grandes cantidades de materias primas.

En cuanto a proveedores de productos terminados, de acuerdo a lo conocido en
entrevistas con disefiadores locales, los grandes proveedores estan en el exterior. Los
productos importados desde China o Los Angeles, segtn cuentan ellos, tienen a costos muy
bajos, precisamente porque existe mucha variedad en la oferta pero poca diferenciacion. Las
empresas de moda dedicadas a la compra-venta de prendas de vestir tienen la capacidad de
negociacion para sacar provecho de los proveedores y obtener mejores precios. Existe una
amenaza en la competencia en precios, pero una oportunidad para competir en

diferenciacion, innovacion exclusividad y experiencias de compra.

2.2.2. Poder de negociacion de los compradores

Los clientes, como personas naturales son quienes definen la industria, tienen el poder de
decidir de entre la gran variedad de oferta de prendas de vestir que existe, en donde quieren
comprar, y que valoran mas, ya sea precio, la atencién, la calidad, etc. Para cada uno de estos
“segmentos”, existe una gran variedad de ofertas. Esto quiere decir que los clientes,
independientemente de aquello que valoran méas al momento de comprar prendas de vestir,

tienen diversas opciones y el poder de elegir donde compran y donde no.
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De acuerdo con esto, podemos inferir que se debe cuidadosamente elegir en que
segmento se desea competir, ya que dependiendo del segmento existen amenazas u
oportunidades. En el segmento de precio, por ejemplo, claramente existen amenazas, que son
los gigantes de la moda y los grandes importadores de bienes terminados; pero existe una
oportunidad de generar una ventaja competitiva, ofreciendo productos asequibles pero
diferentes, innovadores, y de buena calidad, potencializando la experiencia de compra sobre

todo lo demas.

2.2.3. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Entrar a competir en la industria del comercio al por menor de prendas de vestir, es
relativamente facil. No existen obstaculos ni barreras reales que impidan a emprendedores
incursionar en esta industria. Los costos asociados a iniciar en la industria son relativamente
pequefios, ya que gracias al boom del e-commerce, ni siquiera es necesario tener un punto de
venta fisico ni empleados contratados. Esto significa una gran amenaza para el sector, y
obliga a las empresas a estar constantemente innovando, y buscando productos y servicios

que satisfagan a sus clientes para no desaparecer ante los competidores entrantes.

Existen, sin embargo, barreras que pueden existir que impiden que los nuevos jugadores
tengan éxito con facilidad. Estas barreras suelen ser la compra de insumos, que las empresas
ya constituidas tendrian ventaja en negociacion de precios, el reconocimiento de marca
debido a que las empresas ya establecidas gozan de un reconocimiento que les permite llegar
a una mayor cantidad de clientes, mientras que una empresa nueva tendria que consolidar una
nueva base de clientes desde cero. También es una barrera el posicionamiento en redes

sociales gque lograr obtener un nimero significativo de seguidores y lleva tiempo, por lo que
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un competidor nuevo tendria que pasar al menos 6 meses construyendo su base de seguidores
que le servira como plataforma para realizar sus ventas. Ademas de esto, las marcas
constituidas tienen la estructura y el masculo financiero para tener puntos de venta en centros

comerciales, donde el arriendo mensual puede llegar a los cincuenta millones de pesos.

2.2.4. Amenaza de productos sustitutos

Sustitutos para la ropa no existen, por lo tanto, debemos analizar los sustitos que existen
para cada categoria de producto. Generalmente, los productos de la industria de la moda
tienen ciclos de vida cortos, y constantemente emergen nuevos productos que se pueden
considerar como sustitutos. Para dar un ejemplo, en la categoria de chaquetas las bomper
jackets! pueden ser un sustituto de las biker jackets?, y por diferentes motivos los clientes
pueden satisfacer su necesidad de tener una chaqueta con un producto o el otro. Por esta
razén, en este sector en particular, existe una constante amenaza de productos sustitutos, lo
que obliga a las empresas a estar en constante busqueda de nuevos productos y disefios que
puedan satisfacer las necesidades de sus clientes de la mejor manera, y hacer el balance entre

variedad y costos de inventario.

2.2.5. Rivalidad de la industria o intensidad de la competencia

La rivalidad competitiva en el sector de la moda es muy alta, existen mas de 200

disefiadores independientes en Bogotda, de acuerdo con la asistencia de la feria Buro 2017,

! Chaqueta de origen militar, usada por los pitillos britanicos en la segunda guerra mundial, posteriormente
paso a ser una prenda cotidiana.

2 Chaqueta disefiada para motociclistas en reemplazo de las tradicionales de botones, caracterizada por un
cierre asimétrico que permitia recostarse en la moto sin dafiarla.
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muchos de ellos venden a través de redes sociales, otros desde showrooms en sus hogares, y
otros se concentran en cllster de disefiadores como la carrera 13 con 78 o el barrio chapinero
con puntos de venta propios o vendiendo sus productos en tiendas multi-marca como Dulce

Menta y Loctolab.

Constantemente se compite agresivamente en precios, y las empresas que se van por el
camino de la innovacion constantemente son copiadas por sus rivales. Es por esto que la
rivalidad de la industria es una gran amenaza, la Unica manera de afrontarla es con la
innovacion constante de los disefios. De manera que mientras un producto innovador este
siendo muy exitoso, la empresa debe estar ya produciendo y lista para lanzar el siguiente
producto innovador, de manera que cuando las deméas empresas comiencen a copiarlo, ésta
ya tiene un nuevo producto que le permite mantener la ventaja competitiva de innovacion y

diferenciacion.

De acuerdo con este analisis, podemos concluir que la industria de la moda es
supremamente dinamica. Existen amenazas de competidores existentes y entrantes en un
ambiente altamente competitivo: Nuevos productos (sustitutos), unos compradores cada vez
mas informados, y méas exigentes, con gustos y preferencias cambiantes que tienen alto poder
de negociacion, y unos proveedores de materias primas que representan una amenaza para las
empresas pequefas. Estas amenazas deben estudiarse a fondo para lograr desarrollar una
estrategia que permita a la empresa tener una ventaja competitiva que se mantenga en el

tiempo.

2.3. Evaluacién de los Factores Externos
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A continuacion, se detalla la matriz de evaluacion de factores externos EFE que
construimos basados en los andlisis del Macroentorno (Pestal, 2015) y la Industria (Porter,

2008).

Tabla 3. Matriz EFE Evaluacién de factores externos

Factores Externos Clave Ponderacion |Calificacion Puntuacion

Oportunidades (A) (B) Ponderada (AxB)
necesidad de verse bien 0,06 7 0,42
necesidad de diferenciarse 0,06 7 0,42
mercadeo en redes sociales 0,07 5 0,34
tendencia de uso de influenciadores 0,05 2 0,09
e-commerce 0,03 1 0,03
clientes buscan valor 0,07 6 0,40
clientes buscan experiencias 0,07 5 0,34
posicionamiento de marca 0,07 5 0,34
Amenazas

reforma tributaria 0,07 4 0,27
arancel mixto 0,05 1 0,05
bajo poder adquisitivo 0,07 4 0,27
disminucién del consumo 0,07 4 0,27
nuevas generaciones valoran lo sostenible 0,03 1 0,03
negociacion con textileras 0,07 1 0,07
productos importados de china o LA 0,07 5 0,34
altarivalidad en precio 0,05 1 0,05
facilidad de copia de productos 0,05 4 0,21
Total 3,95

Fuente: Elaboracion propia. Basado en el modelo de Matriz EFE.

Del analisis de la matriz, podemos concluir que el valor total de 3.95 manifiesta que la
empresa no esta 6ptimamente preparada para mitigar las amenazas de los factores externos
presentados. La negociacion con empresas de textiles es el factor més critico en cuanto a falta
de preparacion para amenazas que impactan significativamente la empresa; seguido del tema

arancelario, tributario y la disminucion del consumo y el poder adquisitivo.
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Por otra parte, existen oportunidades que a pesar de que estan siendo aprovechadas por la
empresa, como la busqueda de valor y experiencia en los clientes, y el mercadeo en redes
sociales, pueden mejorarse para lograr sacar una mayor ventaja frente a los competidores. Se
debe de mirar con atencion el panorama del e-commerce, que se ha descuidado debido a lo

observado con los clientes mujeres, que prefieren medirse las prendas antes de comprarlas.

Analisis Interno

Realizamos un analisis interno de la organizacion que nos permitira identificar y evaluar
los distintos factores que se convierten en fortalezas o debilidades. Posteriormente los
analizaremos para plantear alternativas de mejora con el fin de buscar ventajas competitivas

frente a la industria.

3.1. Analisis financiero

El anélisis financiero que se realiza a continuacion, tiene como objetivo identificar y
establecer relaciones entre las cuentas de los estados financieros, a través de indicadores que
permiten apuntar a una evaluacion concreta de las cifras relevantes y tendencias de la
empresa durante los afios 2014 al 2016 en comparacidn con empresas del sector. Para realizar
una comparacion significativa, se tomaron datos de un segmento de empresas del sector del
comercio al por menor de prendas de vestir que corresponden a los de menores ventas en

cada afo.

Para realizar un andlisis acertado, se debe de tener en cuenta que FLINT es una empresa

que se ha venido manejando de manera empirica, fue creada con capital privado, y se ha
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sostenido en el tiempo sin adquirir préstamos con entidades financieras, lo cual supone una
desventaja debido a que la rentabilidad esperada del capital es superior a la de la deuda, y no
se han hecho grandes inversiones lo cual impide de cierta manera el crecimiento de la
compafiia. Se tendran en cuenta datos de primer semestre de 2017 para FLINT, para observar

el impacto de los mas recientes cambios que ha sufrido la organizacion.

En la tabla 4, se presentan los indicadores financieros de FLINT en comparacion con los
de la industria, clasificados por los aspectos de liquidez, actividad, endeudamiento y
rentabilidad, para el periodo de 2014 a 2016, se adjuntan datos de FLINT para 2017 donde se

reflejan cambios importantes de la transformacion que ha venido teniendo la compafiia.



Tabla 4. Indicadores financieros de FLINT vs Industria 2014 a 2016

Indicadores | 2014 2015 2016 2017
Razon corriente

sector 2,55 2,76 2,22

flint 8,04 8,96 13,03 4,48

Prueba acida
sector 1,58 1,30 1,00
flint 4,00 7,38 8,00 3,53
Capital de Trabajo
sector S 542.166,64 S 553.724,91 $ 505.168,25
flint S 14.070,00 S 39.806,99 S 18.04891 S 45.278,25
Capital de Trabajo Neto Operativo
sector S 718.704,00 S 827.223,35 S 369.498,43
flint S 6.070,00 $ 2.884,78 §$ 6.048,91 S 32.841,75
Capital de Trabajo / Ventas
sector 0,27 0,34 0,23
flint 0,30 0,39 0,30 0,34
Capital de Trabajo neto operativo / Ventas

sector 0,33 0,62 0,16

flint 0,13 0,03 0,10 0,25
Rotacién Activo

sector 1,24 0,93 0,95

flint 2,89 2,31 1,88 1,86

Rotacién Inventarios
sector 5,78 17,23 7,02
flint 2,70 5,10 3,05 2,65
Rotaciodn Cuentas por pagar
sector 114,57 61,82 4,56
flint 10,89 8,04 15,35 2,54
Edad Promedio Inventario
sector 320,46 410,94 466,55
flint 135,22 71,63 119,68 137,59
Edad promedio de pago

sector 126,75 205,76 498,66

flint 33,51 45,43 23,78 143,82
razon de deuda

sector 0,35 0,49 0,78

flint 0,12 0,11 0,05 0,18

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos recopilados del SIREM y FLINT.
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3.1.1. Indicadores de Liquidez

Los indicadores de liquidez, permiten entender hasta qué punto la organizacion puede
asumir los compromisos adquiridos a corto plazo. A continuacion se presentard analisis de
los siguientes indicadores: razon corriente, prueba acida, capital de trabajo y capital de

trabajo neto operativo.

Como se puede apreciar en la tabla anterior, el sector presenta una razon corriente que se
ha mantenido en el tiempo en alrededor de 2. Esto quiere decir que por cada peso de deuda
que tienen las empresas, cuentan con 2 pesos para responder. Como era de esperarse, la
liquidez de FLINT es muy alta, y la razon de ser es que la organizacion en los afios anteriores
no adquirié compromisos ni a corto ni a largo plazo significativos para alterar este indicador.
Analizando el primer semestre de 2017, la razdn corriente de Flint baja a 4.48, debido a que
la organizacion asumio la primera obligaciéon significativa para la remodelacion del punto de

venta.

Al realizar el anélisis de la prueba acida encontramos que en el sector ha venido
disminuyendo afio tras afio, mientras que FLINT tuvo el efecto contrario. Esto quiere decir
que cada vez mas las empresas del sector tienen sus activos corrientes mas recargados a los
inventarios, y menos en otras cuentas como efectivo y bancos. Por otro lado, identificamos
que tanto para las empresas del sector como FLINT, los inventarios corresponden a cerca del
50% de los activos corrientes. En ambos casos, FLINT tiene indices de liquidez altos, que se
normalizan un poco en 2017 donde la prueba acida baja a 3.53. Teniendo esto en cuenta,

podemos concluir que FLINT por cada peso que debe, tiene 3.53 pesos para responder sin
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tener en cuenta los productos que tiene en inventario. El indicador de liquidez alto, puede ser

un indicio de una mala administracion de los activos corrientes.

Haciendo un analisis de los indicadores de capital de trabajo, podemos evidenciar que
FLINT, a pesar de tener pasivos corrientes cercanos a cero, tiene un capital de trabajo
cercano al 10% de las empresas mas pequefias de la industria. Esto es entendible, ya que es
una organizacion nacida de un emprendimiento y no ha tenido ninguna inyeccion de capital

diferente a la inicial que correspondio a cerca de seis millones de pesos.

Por otro lado, analizando los indicadores de capital de trabajo en relacion a las ventas,
podemos apreciar que los indicadores son muy similares a los de la industria, lo que quiere
decir que guardando debidas proporciones, FLINT tiene capital para producir después de
haber cumplido con las obligaciones. En cuanto a la evolucién en el tiempo, no se observa

ninguna tendencia en el sector ni en la organizacion.

3.1.2. Indicadores de actividad

Los indicadores de actividad que se analizardn a continuacion, permiten determinar qué
tan efectiva y productiva es la empresa para generar ganancias y pagar las cuentas. En la
tabla 4, se mostro en el transcurso del tiempo como se comportan estos indicadores en el

sector y en la organizacion.
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Podemos corroborar, de acuerdo a la administracion de los activos, que FLINT tiene
activos ociosos, al observar que los indicadores de rotacion de los activos son cercanos al

doble de la industria.

Entrando en el anélisis de la situacion actual de FLINT, se entiende que la organizacion
no tiene un adecuado manejo de los activos, y existe una oportunidad de ponerlos a producir.
En cuanto a la gestion de inventarios, se observa que los inventarios rotan menos que en el
sector. Este es un indicador que debe ser tenido en cuenta, debido a que FLINT tiene

capacidad ociosa.

El analisis de cuentas por cobrar y su manejo no se realizara, debido a que las ventas de

este tipo de negocio rara vez son a crédito.

En cuanto al manejo de las cuentas por pagar, se nota una tendencia a la baja de este
indicador en el sector, lo que puede indicar que los plazos de pago estan resultando muy
costosos. En el caso de FLINT, se observa que el indicador es inferior al de la industria, esto
es debido al poco poder de negociacion que tiene FLINT con sus proveedores, donde

frecuentemente paga de contado o contra entrega los insumos o productos adquiridos.

3.1.3. Indicadores de endeudamiento

La razon de deuda, mide la proporcion de la deuda frente a los activos. Se pudo observar
en la tabla 4, que en el tiempo, el indicador del sector ha ido incrementando, esto quiere decir
que las empresas estan financiandose cada vez mas con terceros. Este comportamiento es
saludable, ya que los intereses de los bancos son inferiores a los rendimientos esperados por

los accionistas. En el caso de FLINT, notamos que el indicador también tiende a incrementar,
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pero es muy bajo con respecto al sector. Esto se debe a que la compaiiia se ha financiado
siempre con el capital de los socios, lo que representa una oportunidad de mejora. En cuanto
al riesgo de no cumplimento de la deuda con terceros, tanto el sector como la organizacién

no se encuentran en una situacion que ponga en peligro su sostenibilidad en el tiempo.

3.1.4. Indicadores de rentabilidad

Los indicadores de rentabilidad permiten medir la productividad de los recursos
invertidos en la empresa. Estos indican que tan beneficiosa resulta la inversién de recursos en

esta compafiia para los accionistas y futuros inversionistas.

Como hemos podido observar en los apartes anteriores, FLINT tiene unos margenes bien
estructurados, como resultado del trabajo que se ha venido haciendo desde finales de 2016.
Al compararse con el sector, FLINT tiene margenes brutos que han venido incrementando
del 50% a cerca del 71%, en contraste con el sector que los margenes brutos han tendido a la
baja y rondan por el 40%. Esto se debe muy probablemente al impacto de los factores

economicos que se discutio en el andlisis del macro entorno.

Si analizamos el margen operacional, notamos la misma tendencia a la baja para la
industria, pero la ventaja que FLINT tiene sobre el sector se acorta. Esto es el reflejo de las
ineficiencias operativas que tiene la compafiia y muestra una enorme oportunidad de mejora
para rentabilizar mas la operacion. El analisis posterior no se realizara, debido a que FLINT

pertenece al régimen simplificado.

3.1.5. Conclusiones del analisis financiero
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Después de realizar el analisis de los indicadores financieros de la organizacion, se puede
observar como han variado en el tiempo, y al contrastarlo con otras empresas del sector
podemos concluir que FLINT, a pesar de no presentar riesgos de sostenibilidad en el tiempo
a causa de las obligaciones adquiridas, tiene activos corrientes ociosos, lo que representa una
oportunidad de mejorar en el manejo de los activos que se debe plantear para ganar eficiencia

financiera y permitir su crecimiento sostenido.

Otro de los aspectos que Ilama la atencidn del andlisis de actividad es el manejo de las
cuentas por pagar. Es importante que la organizacion logre establecer relaciones comerciales
mas sélidas con sus proveedores, lo que le permita tener términos de crédito favorables y de
esta manera la organizacion se apalanque en sus proveedores para lograr un mejor flujo de

caja en el futuro.

Finalmente, podemos observar que una de las fortalezas financieras de FLINT es el
margen de utilidad bruta, obtenido en los Gltimos afios gracias a la politica de fabricar
solamente productos de alto margen. Sin embargo, se debe prestar atencion a los gastos
operativos. Es ahi donde se esté perdiendo utilidad segln lo observado frente al sector. Es
posible que los procesos de produccion sean ineficientes, y exista ahi una oportunidad de

mejora que permita ganar una mayor ventaja frente a los competidores.

3.2. Analisis de la cadena de valor

El anélisis de cadena de valor nos permitira analizar las actividades principales necesarias
para que en la industria de la moda, los productos lleguen al mercado. Analizaremos entonces

todas las actividades de la industria, y encontraremos fortalezas y debilidades en la cadena de
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valor de FLINT para logra asi sacar provecho de las fortalezas y mitigar las debilidades con

el fin de sacar una mayor ventaja competitiva.

3.2.1. Actividades Primarias

Logistica Interna:

- Gestion de Inventarios de materias primas: Es una actividad importante para poder
tener un registro efectivo de qué materiales estan disponibles para produccion. FLINT
actualmente no tiene un registro de inventario de materias primas. En los talleres de
confeccion hay materias primas sobrantes de producciones que se pueden reutilizar y no

hay como saberlo. (Debilidad)

- Almacenamiento: Complementando el punto anterior, debe existir un lugar donde se
almacenan todas las materias primas. Actualmente en FLINT, las materias primas se
almacenan en el baul del carro de la disefiadora, en la casa, y en los talleres. No existe

ningun tipo de control sobre los materiales. (Debilidad)

- Recepcion y distribucién de materias primas: Es un proceso que permite tener
eficiencias en produccion. En FLINT la disefiadora personalmente escoge los materiales,
los compra y los entrega a los talleres. Este proceso toma tiempo valioso que puede
invertir en otras actividades que generen mayor valor. Es posible mejorar el proceso y
establecer un método de transporte de materiales que resulte en un costo adicional, pero

incremente la eficiencia del proceso productivo (Debilidad)
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Busqueda y negociacion con proveedores de insumos: Es una actividad clave de todo
negocio del sector, FLINT tiene una debilidad frente a la competencia en cuanto a que
tiene un nimero limitado de proveedores de insumos. No tiene poder de negociacion para
lograr mejores beneficios econdmicos ni un proceso definido con ellos para realizar el

procurement de una manera mas eficiente. (Debilidad)

Busqueda y negociacion con proveedores de productos terminados: Esta actividad es
realizada por una gran parte de las empresas del sector, y no es realizada por FLINT.
Generalmente involucra buscar proveedores en el exterior (China o Los Angeles), y esto
les permite adquirir prendas a bajos costos. Se considera como una debilidad que FLINT
no realice estas actividades, pero se tiene en cuenta la decision de ofrecer valor con

prendas Unicas, disefiadas y confeccionadas en Colombia. (Debilidad)

Produccion inhouse: Es otra actividad que FLINT no realiza, debido a que elige
tercerizar el proceso de confeccion. La eleccion de trabajar con costos operativos y no de
capital, se considera acertada para los volimenes de produccién y de ventas actuales.
Debe de evaluarse este aspecto en el momento de evaluar un crecimiento significativo.

(Debilidad)

Operaciones:

Control de Calidad: Es un proceso necesario para garantizar productos en condiciones
adecuadas para ser vendidos. FLINT tiene un proceso de control de calidad que realiza la
disefiadora al momento de recibir la mercancia. En ocasiones se realiza después de

ingresada la mercancia al local, lo que obliga a la marca a incurrir en costos adicionales
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de transporte. Por otro lado, no existen condiciones de aceptacion definidas con los
talleres para los productos. Este es un proceso que debe estandarizarse para ahorrar costos

y mejorar tiempos de entrega. (Debilidad)

Disefio: Es un proceso importante para las empresas que quieren diferenciarse y ofrecer
productos innovadores. Actualmente la organizacion depende de la disefiadora para esta
actividad, hasta el momento ha logrado disefiar prendas que satisfacen plenamente las
necesidades de los clientes (tomado de las reacciones de los clientes en el punto de
venta). Por estar inmersa en otras tareas, es posible que no se esté dedicando suficiente
tiempo a esta actividad. Es necesario invertir mas tiempo en el proceso de buscar
tendencias en revistas, almacenes, pasarelas, que permitan encontrar la inspiracion para

continuar disefiando prendas innovadoras. (Fortaleza)

Confeccion: Las empresas del sector pueden tercerizar el proceso de confeccion, o
tenerlo inhouse, dependiendo de su estrategia y sus necesidades. En el caso de FLINT, la
confeccidn se terceriza con diversos talleres de confeccion. Este es un punto algido
debido a que son constantes los incumplimientos y retrasos que tiene este proceso por
causa de la informalidad en el mismo. Actualmente se cuenta con tres talleres de
confeccidn diferentes, lo que brinda opciones a la marca para producir en caso de que
alguno de ellos incumpla. Pero se necesita formalizar el proceso de confeccion para poder
realizar un seguimiento a las etapas del proceso y evitar dichos incumplimientos o
retrasos, también es necesario buscar otras alternativas de talleres, o incluso, evaluar

tener uno inhouse. (Debilidad)
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Logistica Externa:

Almacenamiento del producto terminado: es importante disponer de una bodega donde
se almacenan los productos terminados que no estan en exhibicion. Recientemente se
construyé una pequefia bodega en el punto de venta para este fin, mejorando las
condiciones de almacenamiento de las prendas. En el momento en que existan méas
puntos de venta, o crezca la produccion serd necesario buscar una alternativa diferente.

(Fortaleza)

Gestion de Inventarios de producto terminado: conocer cuantos productos existen en
cualquier instante en el tiempo permite prestar un mejor servicio a los clientes, asi como
tomar decisiones preventivas para evitar quedarse sin stock. FLINT no tenia ninguna
gestion de sus inventarios de productos terminados, pero con la implementacion de
Loyverse, existe la capacidad de conocer la cantidad de productos de cada referencia que

existe en inventario en todo momento, asi como tener alertas de stock bajo. (Fortaleza)

Despacho de producto terminado a los clientes: en ocasiones los clientes compran de
forma no presencial, y es importante tener un proceso de despacho de las mercancias.
FLINT, a pesar de no tener un e-commerce, vende en ocasiones a clientes por fuera de
Bogot4, lo que obliga a la disefiadora a buscar en el momento soluciones de envio con
empresas de logistica. Es importante tener un proceso claro, y conocer los costos de envio
a cada una de las ciudades, para poder ser mas claros con los clientes, y realizar los
despachos de una manera mas eficiente, para lograr asi una mayor satisfaccion de los

clientes con el servicio.(Debilidad)
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Facturacion y registro de la informacion: generalmente las empresas del sector tratan
esto como un punto algido pues a los clientes no les gusta hacer filas. FLINT tiene un
proceso de factura manual y en paralelo una en la plataforma Loyverse, lo que implica un
reproceso del vendedor al momento de cada compra, y en momentos de mucha afluencia,
se corre el riesgo de tener inexactitudes en la plataforma. Este es un proceso que se debe
definir, para lograr una mayor eficiencia en la facturacion y el registro de la informacion
de los clientes. Sin embargo, los clientes tienen una atencion rapida que hace parte del
servicio que se presta, lo que representa una ventaja frente a los competidores mas

grandes. (Fortaleza)

Marketing y Ventas:

Sesiones de fotografia: es una actividad que se realiza generalmente con cada coleccion
nueva. FLINT no realiza frecuentemente sesiones de fotografia, lo cual puede resultar en
una imagen de la marca poco profesional. Generalmente se toman fotos utilizando iPhone

y filtros. (Debilidad)

Publicaciones en redes sociales: es una actividad clave para FLINT, de estas
publicaciones llegan el 90% de los clientes nuevos. Es una tarea que lleva tiempo, pero se

realiza frecuentemente y es parte del éxito que tiene la marca. (Fortaleza)

Uso de influenciadores: esta es una practica muy utilizada por empresas de muchas
industrias, como se explicé en el aparte del analisis del macro-entorno. FLINT no saca

provecho de esta tendencia, a pesar de que la disefiadora conoce varias personas de este



42

medio. Es importante establecer como practica constante el contacto con estas personas

para realizar actividades que permitan promover la marca. (Debilidad)

Eventos: son actividades realizadas por disefiadores independientes y tiendas multi-
marca para atraer clientes potenciales con el fin de que conozcan la marca y adquieran
productos. FLINT suele hacer en promedio un evento cada dos meses, las alianzas son
importantes para realizar eventos maximizando la convocatoria y minimizando los

costos. (Fortaleza)

Publicidad: es la principal actividad realizada por las empresas para darse a conocer o
permanecer en el top of mind de los clientes. FLINT actualmente no realiza ningun tipo
de publicidad, no existe una persona dedicada a esta actividad por lo que siempre se
relega. Existe la posibilidad de pautar en redes sociales con beneficios de perfilacion de
clientes y bajo costo, pero no se ha logrado realizar esta actividad hasta el momento.

(Debilidad)

Servicio Post Venta:

Ajustes de las prendas a la medida: algunas empresas del sector ofrecen el servicio de
ajuste de las prendas adquiridas, segin las medidas de cada cliente. FLINT ofrece este
servicio como parte del valor agregado que da a sus clientes sin cobrar por este servicio.
Esto es una diferenciacion importante ya que la mayoria de negocios, si ofrece este
servicio, cobra por él. Ciertamente el buen manejo de los margenes de utilidad bruta

permite asumir estos costos. (Fortaleza)



43

Politicas de devoluciones: son comunes en el sector, las tiendas establecen politicas de
devolucion de las prendas. FLINT no tiene establecida una politica de devolucion de
prendas, sin embargo, cada caso es tratado por separado para dejar siempre los clientes
satisfechos. Es necesario que se establezca una politica clara de devoluciones que cumpla

con la reglamentacion establecida en la Ley 1480 de 2011 articulo 47. (Debilidad)

Atencion al cliente (Quejas, Reclamos, Peticiones y Sugerencias): las grandes
empresas del sector cuentan con un area especifica que se encarga de estas actividades.
FLINT, como empresas de similar tamafio, no cuentan con estos recursos, sin embargo

manejan la atencion al cliente de forma personalizada. (Debilidad)

Contactos periddicos con los clientes: es una actividad que muchas compafiias quisieran
hacer, pero no cuentan con los recursos para hacerlo de forma eficiente. FLINT mantiene
contacto con sus clientes recurrentes, pero tiene espacio para mejorar. Gracias a la
implementacién de la plataforma Loyverse, se estd consolidando una base de datos de
clientes significativa, gracias a la cual se podra implementar una metodologia para el

contacto periddico con los clientes. (Fortaleza)

3.2.2. Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa:

Financiacion: Como se pudo observar en el analisis financiero, FLINT no tiene un
adecuado manejo de la deuda, su método de financiacidn generalmente es el capital

propio, por esto las empresas cuentan con areas dedicadas a esta actividad de soporte, lo
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que FLINT claramente no tiene, y se convierte en un punto que debe mejorar.

(Debilidad)

Planificacion: FLINT no tiene establecida como tal un area de planeacion. Aunque
recientemente se dedica tiempo para planificar el corto plazo, no se realiza una
planeacion a mediano plazo. No se realiza una planeacion de produccion. Esta se realiza

en el momento sin ningun tipo de método o estructura.(Debilidad)

Gestion de Recursos Humanos:

Esquema de comisiones para los vendedores: FLINT tiene un esquema de comisiones
que busca incentivar a los vendedores a vender méas. Es una practica comun en el sector,
y FLINT no es la excepcion, tener empleados motivados es vital para alcanzar las metas

propuestas cada mes. (Fortaleza)

Busqueda de personal: la principal falencia en la gestion de recursos humanos que tiene
FLINT. Es importante contar con el mejor recurso humano que se pueda y FLINT utiliza
referidos y recomendados para trabajar en el punto de venta. Este es un proceso que se
debe formalizar utilizando agencias o terceros que realicen el proceso de busqueda y

vinculacion de nuevos colaboradores. (Debilidad)

Desarrollo de Tecnologia:

Disefio de nuevos productos: FLINT se caracteriza por el disefio de nuevos productos,

innovando con materiales diferentes a los utilizados en la industria. También por realizar
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personalizaciones a los productos para darles una diferenciacion frente a la competencia.

(Fortaleza)

- Implementacion de sistemas para mejorar los procesos productivos y
administrativos: con la implementacion de la plataforma Loyverse, se sistematizo el
proceso de ventas e inventario, los cuales estan relacionados. Esto permite tener un
control de los inventarios y un conocimiento de las ventas por producto, categorias,

vendedor, y cliente. (Fortaleza)

Compras:

- Servicios de mantenimiento y adecuaciones: son actividades que realiza FLINT
constantemente. Se cuenta con un contratista que realiza la mayoria de los trabajos de
adecuaciones del punto de venta, pero no se tiene ninguna relacién laboral formal. De
hecho, la organizacidn sufre retrasos constantes por incumplimientos del contratista.

(Debilidad)

Como sintesis podemos observar la figura 6, donde se ve representada de forma grafica la
cadena de valor. Se puede observar que en las actividades principales existen gran cantidad
de debilidades que la compafiia puede mejorar para lograr ser mas eficiente y competitiva.
Posteriormente se realizard un analisis de las fortalezas y debilidades mencionadas en esta

seccion.
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Figura 6. Cadena de Valor FLINT

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA: - financiacion de capital privado

- Sin planificacién de mediano ni largo plazo

GESTION DE RRHH: - Esquema de compensacion para los vendedores
- Busqueda de pesonal empirica

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: - Disefio de nuevos productos innovadores y con nuevos materiales
- Sistematizacion de ventas, inventarios , permite analizar las ventas por producto, categoria vendedor y cliente

COMPRAS: - Poca busqueda de nuevas proveedores de insumos y bienes, bajo pader de negociacion.
- Servicios de adecuaciones y mantenimiento dependen de una persona, constantes incumplimientos.
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t—————— ACTIVIDADES PRIMARIAS ———

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion recolectada en FLINT

3.3. Andlisis de Recursos, Capacidades y Competencias distintivas

A continuacion, se detallard una figura con el analisis de las competencias distintivas, los
recursos y capacidades, identificadas en sesiones con FLINT y Victor del Peral, como
vitales para el éxito de empresas similares. A cada uno se le asign6 un coeficiente de
importancia tratando de reflejar lo considerado por ambas marcas, y finalmente se
determind junto a la disefiadora un coeficiente de fortaleza de FLINT para cada uno. Este

analisis se puede observar en el ANEXO A con mayor detalle.



Figura 7. Andlisis de recursos y capacidades — Importancia vs Fortalezas FLINT
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion recolectada en FLINT

Realizando un andlisis de los recursos y capacidades mencionado en la tabla, y
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comparandolo con empresas del sector similares a FLINT, podemos rescatar como fortalezas

clave las siguientes:

- Posibilidad de ofrecer experiencias: Desde su punto de venta FLINT ofrece una

experiencia de compra placentera, en un espacio agradable para todos los sentidos.

- Disefio: FLINT se caracteriza por ofrecer productos con un disefio innovador, diferentes

a lo que pueden encontrar en la mayoria de las tiendas de moda.

- Fidelidad de Clientes: FLINT se caracteriza por la satisfaccion de sus clientes, muchos

llegan por el voz a voz, y los clientes generalmente regresan para adquirir mas productos.
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Alianzas: Existen alianzas informales entre marcas que se complementan, asi como
alianzas con otras empresas donde ambas se pueden beneficiar. FLINT tiene una alianza
con la marca masculina Victor del Peral, que les ha permitido incrementar el trafico en
las tiendas Yy realizar eventos en conjunto. Por otro lado, FLINT es una marca aliada de
American Express, y Diners, lo que le permite a la organizacion acceder a mercados
diferentes, y a las otras empresas ofrecer ventajas a sus afiliados como en este caso,

descuentos.

Por otro lado, el analisis identificd recursos y capacidades que se caracterizan como

debilidades claves, en las cuales se debe trabajar y generar estrategias con el fin de optimizar

la operacion de la organizacion:

Poder de negociacion con los proveedores: FLINT debe desarrollar estrategias para

lograr tener un mayor poder de negociacion con los proveedores.

Capacidad de produccién: Una de las debilidades que tiene FLINT es la capacidad de
produccion, de ahi parten otras debilidades como el bajo poder de negociacion con los

proveedores.

Cobertura: FLINT solamente cuenta con un punto de venta en Bogotd, lo que limita al

publico de otras ciudades, y otras localidades para visitarlo.

Tiempos de produccion: estos son impredecibles y largos. En muchas ocasiones se

pierden ventas por no tener disponibles los productos que desean los clientes.
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- Fuerza de ventas: La mayor capacidad de ventas esta concentrada en la disefiadora, ya
que esta ofrece un servicio de consultoria en cada compra. Ella esta solamente en el punto
de venta medio tiempo, por lo cual se debe replicar estar practicas con los otros

vendedores.

- Publicidad: No se realizan actividades de publicidad.

- Recursos financieros: No se ha contemplado inyectarle capital a la compafiia para

hacerla crecer, es un punto pendiente que se trabajara en los apartes siguientes.

3.4. Evaluacion del analisis interno

A continuacion se muestra la matriz EFI, donde se evaltan los factores internos clave
identificados en las secciones previas, y se realiza una calificacion ponderada de cada uno

teniendo en cuenta su importancia, y como se encuentra FLINT en cada uno de ellos.



Tabla 5. Matriz EFI

Fuente: Elaboracion propia. Basado en la Matriz EFI.

L, L, Puntuacion
Ponderacion | Calificacion
FACTORES INTERNOS CLAVE ponderada
(A) (B) (AxB)
FORTALEZAS

MAYOR 9 Disefio 0,11 8 0,84
MENOR 5 Experiencia de Compra 0,08 6 0,51
Fidelizacion de clientes 0,07 5 0,37

Variedad 0,04 6 0,25

Alianzas 0,05 5 0,26

Margen Utilidad Bruto 0,06 7 0,44

Eventos 0,07 6 0,44

DEBILIDADES

Poder de negociacidn 0,11 1 0,11

Capacidad de Produccidn 0,09 1 0,09

MAYOR 1 Publicidad 0,09 1 0,09
MENOR 4 Finaciacion 0,05 1 0,05
Cobertura 0,06 2 0,13

Fuerza de Ventas 0,04 3 0,13

Control de Calidad 0,05 3 0,16

Total 1 3,87
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El puntaje de 3,87 muestra que la organizacion tiene muchas debilidades que impactan la

operacion del negocio y son importantes para su sostenibilidad en el tiempo. También indica

que las fortalezas no son aprovechadas de la manera correcta, por lo que deben generarse

estrategias que permitan sacar mas provecho a de las fortalezas, protegerlas y consolidarlas y

mitigar las debilidades.

El objetivo de realizar un analisis de competitividad es comparar como se encuentra

Analisis Competitivo

FLINT con relacién a sus competidores directos en cuanto a su desempefio, percepcion de los

clientes frente a la marca, y productos ofrecidos.
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Para el analisis se tuvieron en cuenta las siguientes variables:

- Posicionamiento de marca: Qué tanto conoce la gente la marca, cuantos seguidores

tiene en Instagram, cuantos likes promedio tienen las fotos.

- Disefio: La empresa ofrece prendas con disefios innovadores, y exclusivos, y estos son

apreciados por los clientes.

- Publicidad: La empresa realiza actividades publicitarias constantes, para posicionar la

marca e incrementar las ventas.

- Experiencia de Compra: La organizacion ofrece una experiencia de compra agradable y

diferente.

- Satisfaccion de los Clientes: Los clientes de la empresa aprecian el servicio y los

productos adquiridos; hablan bien de la empresa y regresan para comprar mas productos.

- Capacidad de Produccidn: La empresa tiene la capacidad de producir altos volimenes
de productos en corto tiempo, para abastecer los puntos de venta de acuerdo a la

demanda.

En la siguiente tabla, se evalta el desempefio de FLINT en las variables mencionadas

previamente, y se procede a comparar cada variable frente a los competidores directos.



Tabla 6. Matriz de perfil competitivo
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FLINT Urban Rock Little Ramonas
Factor / Medici6 de la fortaleza Importancia |FR FP FR FP FR FP

Posicionamiento de Marca 0,20 5 1,00 9 1,80 2 0,40
Disefio 0,18 6 1,07 8 1,42 3 0,53
Publicidad 0,18 3 0,53 7 1,24 5 0,89
Experiencia de Compra 0,11 8 0,89 7 0,78 4 0,44
Satisfaccion de los Clientes 0,20 8 1,60 8 1,60 6 1,20
Capacidad de Produccion 0,13 1 0,13 5 0,67 3 0,40
Suma de las ponderaciones 1,00

Clasificacion de la fortaleza general

ponderada 5,22 7,51 3,87

FR: Fortaleza Relativa (de 1a9)
FP: Fortaleza Ponderada

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion recolectada en FLINT.

Conclusiones del analisis estratégico

A continuacion, se hara un analisis utilizando la matriz DOFA ampliada, con el fin de

determinar, mediante el cruce de las variables Fortalezas, Debilidades — Oportunidades,

Amenazas, que tipo de estrategias se pueden implementar para promover el crecimiento de

FLINT y mitigar las amenazas que previenen alcanzar este fin.



Figura 8. Matriz DOFA Ampliada
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Estrategias
Tacticas
Acciones

Oportunidades

- Necesidad de verse bien y
diferenciarse

- Los clientes buscan valory
experiencias

- Mercadeo en redes sociales

- E-commerce

Amenazas

- Productos Importados

- Reforma tributaria

- Bajo poder adquisitivo,
menor consumo

- Facilidad de copia de
productos

Fortalezas

- Disefos Innovadores y diferentes
- Experiencia de Compra

- Fidelizacion de Clientes

- Calidad de las prendas

- Variedad de productos

- Alianzas

Estrategias FO

- Lainnovacion debe ser pilar de FLINT, es necesario
formalizar un proceso para inspiracion y creacion
de nuevos disefios, asignando unas horas
determinadas cada semana.
Incursionar en el mercadeo en redes sociales,
mostrando las fortalezas de disefio y la experiencia
de compra en el punto de venta

Estrategias FA

- Enfocarse en productos de valor, para posicionarse
sobre los productos importados y lograr que los
clientes no se enfoquen en el precio.
Tener un proceso de innovacién constante, de
manera que cuando un producto esta teniendo
exito, el siguiente ya esta siendo disefiado para
sacarlo al mercado cuando comiencen a copiarlo

Debilidades

- Poder de negociacion con proveedores
- Capaciad de produccion

- Publicidad

- Fuerza de Ventas

- Recursos financieros

- Cobertura

Estrategias DO

- Aprovechar el e-commerce, para mitigar la falta
de cobertura que tiene FLINT.
Sacar ventaja del mercadeo en redes, para
realizar publicidad semanalmente, estandarizarlo
como una actividad.
Con productos que satisfagan las necesidades de
los clientes, se pueden realizar producciones mas
grandes, para incrementar el poder de
negociacion.

Estrategias DA

- Incursionando en la publicidad (en redes
sociales) se impulsaran las ventas, y se podra
mitigar el mal momento que esta cursando la
economia.
Realizando producciones mas grandes, se ganara
poder de negociacién con proveedores, para
sacar productos de valor a un mejor precio.

Fuente: Elaboracion propia. Basada en modelo TOWS Matrix (Weihrich, 1982)

Gracias al analisis de la matriz DOFA ampliada, podemos identificar varias estrategias

que pueden ser implementadas por la organizacion para sacar ventaja sobre sus

competidores.

Se logran identificar estrategias que buscan fortalecer el disefio y la innovacion.

Actualmente el proceso de disefio se hace empiricamente, y por esto no se le dedica el tiempo

suficiente. Dado que la disefiadora esta envuelta en tareas operativas, se debe establecer uno

o0 dos dias a la semana en donde se realizaran tareas de disefio e innovacion, ya sea

consultando desfiles para encontrar las Ultimas tendencias, visitando tiendas para buscar

inspiracion, o sentarse a disefiar libremente en la oficina.
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Al formalizar el proceso de disefio, se debe implementar un entregable a los talleres, para
dar mayor claridad del disefio. Se propone implementar el uso de fichas técnicas para este fin
(como se puede ver en la figura 9), las cuales ayudaran a tener un registro detallado de la
cantidad de materiales que se utilizan en cada producto y asi manejar inventarios de materias

primas.

Esta estrategia permitird reconocer a FLINT alin mas como una tienda de disefios
innovadores y exclusivos; Satisfacer mejor las necesidades de los clientes que buscan
diferenciarse y aprecian productos de valor, y se posicionara sobre tiendas que comercializan
productos importados de bajo costo. Ademas de esto, con innovacién constante, podra
siempre estar un paso delante de los competidores que buscan copiar disefios que tienen

acogida.

Figura 9. Ejemplo de una ficha técnica de moda

CMPRESA YESY

TENPORADA.  Wwieero 08 Opexores de Cover
ARTICUAO: 206048
REFERENCIA.  BLAZER con by Sesmontatie

[

LA
COMPOSIGON. 100 % Algadte
TNAES suin B3

0w
&

Fuente: Blog de modas de BrendaK

Otra de las estrategias que se destacan del analisis es la de incursionar en el mercadeo en

redes sociales. A través de Instagram, es posible hacer publicidad de las publicaciones con
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una inversion pequefia (3 mil pesos para un alcance estimado de 19 mil — 51 mil personas).
Se propone realizar semanalmente una pauta a través de Instagram con un presupuesto inicial

pequefio, e irlo incrementando dependiendo de los resultados.

Esta estrategia permitira incrementar las ventas, abriendo asi la ventana a la siguiente
estrategia para incrementar los volumenes de produccion. También ayudaré a crecer a FLINT

como marca y estar en el top of mind de las personas.

Por ultimo, se destaca la estrategia de incrementar los volimenes de produccién. Esta
estrategia consiste en realizar producciones mas numerosas de los nuevos productos, y
complementarlo con la estrategia de mercadeo para lograr las ventas deseadas. Al producir en
mayores cantidades, se deben comprar materiales en mayores volumenes, lo que permitira

comprar directamente a las textileras, obteniendo mejores precios de los mayoristas.

Con el poder de negociacién ganado al producir una mayor cantidad de prendas, se
pueden obtener mejores precios de insumos, de confeccidn y mejores condiciones de pago,

para lograr asi mejorar el flujo de caja de la organizacion.
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5. Formulacién Estratégica

5.1. Misién

En FLINT ofrecemos a nuestros clientes una experiencia de moda diferente, para verse y
sentirse bien. Les ayudamos a verse Unicos, brindando la posibilidad de exteriorizar su
personalidad y sus suefios a través de prendas de vestir personalizadas. Somos una alternativa

original, que rompe con el status quo con prendas llenas de detalles y actitud.

5.2. Vision

Para el afio 2020 tendremos presencia nacional con puntos de venta en Bogota, Medellin

y Cali y ofreceremos nuestros productos en México, Australia y Estados Unidos.

5.3. Objetivos Estratégicos

1. Establecer e implementar un proceso de disefio sistematico y estructurado que

fomente la innovacion y el desarrollo de nuevos productos.

2. Incrementar a tres los puntos de venta fisicos para aumentar cobertura del mercado.

3. Disefar e implementar las actividades de publicidad y mercadeo orientadas a

incrementar el volumen de ventas y el posicionamiento de marca.
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4. Implementar la plataforma de e-commerce que facilite y soporte la venta

internacional.

5. Disefar y definir formalmente los procesos administrativos, asi como los de

produccidn y negociacion con proveedores.

6. Balanced Scorecard

A continuacion, se detallaran un conjunto de actividades e indicadores que permitiran la
implementacion de la estrategia definida en el aparte anterior, con el fin de hacer seguimiento
a la implementacion de la misma y comprender periédicamente el desempefio de la compafiia
con respecto a lo propuesto. Para ello se utilizara la herramienta Balanced Scorecard (BSC)
(Kaplan y Norton, 1996) que incluye el mapa estratégico y los tableros de control. En la
Figura 10, el mapa estratégico muestra los objetivos desplegados a través de acciones

estratégicas, de acuerdo con la perspectiva a la que le apuntan.
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Figura 10. Mapa estratégico BSC

Financiero

Incrementar
las ventas

Mejorar
rentabilidad

Realizar
estudios de
mercado

Clientes

Actividades
de Mercadeo

Plataforma
e-commerce

Nuevosy
mejores
disefios

\

Procesos

Lanzar
nuevos
puntos de
venta

Posicionamie
nto de Marca

Definir
procesos
internos

Contratar

Eficiencia
operativa

personal

Definir
proceso de
disefio

N S

Disefiary
utilizar ficha
técnica

Logistica de
envios y
devoluciones

Aprendizaje

Capacitar
personal

Empoderara
empleados

AN Y )

) Objetivo 1 ) Objetivo 2 O Objetivo 3 O Objetivo 4 O Objetivo 5

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 7. Balanced Scorecard

Objetivo 1: Establecer e implementar un proceso de disefio si atico y estructurado, que fi lai ion y el desarrollo de nuevos productos.

ACCIONES ESTRATEGICAS MEDIDA / INDICADOR RELD COSTOS INICIATIVAS
2017 2018 2019 2020 2021

Definir cada uno de los pasos definicion pasos del Visitar paises que son
que involucra el proceso de 10% 100% tendencia para obtener
disefio* proceso nuevas ideas
Disefiar una platinlla de ficha
tecnica para los productos,
como entregable de cada
disefio nuevo
Realizar un cronograma de % cumplimiento del

Suscribirse a revistas
disefio de la plantilla 100% influyentes en el
mundo de la moda

Asistir a ferias y

actividades del proceso cronograma 60% 80% 98% 98% X
. . desfiles de moda
definido establecido
. Visitar
# disefios nuevos recurrentemente
Realizar nuevos disefios entregados (en ficha 4 1200% 2000% 2400% 2400% .
> almacenes para validar
tecnica) .
tendencias locales
# sesiones de Visitar
Revisidn, documentacion y revision, recurrentemente
R L. 1 12 12 12 12 .
actualizacién del proceso documentacion y almacenes para validar
actualizacion tendencias locales

*en la medida en que se desarrolle el proceso, se pueden establecer acciones adicionales, asi como indicadores de seguimiento.

Objetivo 2: Incr atres los puntos de venta fisicos, para cobertura del mercado.
4 METAS
ACCIONES ESTRATEGICAS MEDIDA / INDICADOR COSTOS INICIATIVAS
2017 2018 2019 2020 2021
Reali tudios d d #Estudios d d
ealizar estudios ernercal o stu |os. e mercado o 1 2 1 1 S 35.000.000,00
para cada nueva geografia realizados
B , elegiry ad t
uscar, elegiry adecuar puntos # puntos de venta nuevos 0 1 0 1 0 $ 32.000.000,00
de venta nuevos
Buscar y contratar personal #empleados contratados 1 1 0 1 0 $  3.600.000,00
C; it Idel -
apad a;?nper:;na el # capacitaciones realizadas 1 3 4 5 6 $ 30.000.000,00  Buscar participar en
Realizar | p tod " 4del ent ferias locales para
ealizar lanzamiento de puntos € an?amlen 0% 0 1 1 0 1 $ 30.000.000,00 generar recordacion de
de venta realizados
marca
Buscar nuevos proveedores
paraincrementar volumenes de #1talleres nuevos 3 2 2 2 2
produccién

14
Incrementar las ventas de la

compaiiia de acerdo al
crecimiento proyectado

Ingresos totales mensuales

$ 15.000.000,00 $ 15.000.000,00 $ 18.750.000,00 $ 18.750.000,00 $ 23.437.500,00
por punto de venta

Objetivo 3: Disefiar e impl las actividades de publicidad y leo, ori das aincr el vol de ventas y el posici i de marca.
4 METAS
ACCIONES ESTRATEGICAS MEDIDA / INDICADOR COSTOS INICIATIVAS
2017 2018 2019 2020 2021
Generar contenido constantey  # Interacciones / Alcance
. o 0 100/ 3000 150/ 3500 200/ 4000 250/ 4500
novedoso en las redes de flint diario
Incrementar base de seguidores . R
. #Seguidores en instagram 15000 27000 39000 51000 63000 $  9.690.000,00
en redes sociales bsugeuda de
Realizar entrevis_tas.almedios #piezas pub!icadas por 5 5 6 7 7 S 36.000.000,00 patrocinadoes y aliados
de comunicacién medios para los eventos
v
Patroci lidad
| ratrodnarpesonaiidades 5 o1 ce por embajadores 50000 100000 100000 150000 150000 $ 15.840.000,00
influyentes acordes a la marca
Reali rtici t # t feri
ealizary pa. icipar en eventos veven osy erla.s 12 15 18 n " $ 180.000.000,00
y ferias de moda realizadas y/o asistidas
Reali blicidad d d
ealizar publicidad en redes #Impresiones 0 72000 81600 91200 96000 $ 288000000 COncursosenredes
sociales consitentemente sociales
C li t d
reary alimentar cana de #vistas por video 200 500 800 1000

youtube de FLINT Tips
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Objetivo 4: Impl la plataf de e- ce que facilite y soporte la venta internacional.
a METAS
ACCIONES ESTRATEGICAS MEDIDA / INDICADOR COSTOS INICIATIVAS
2017 2018 2019 2020 2021
Disefiary lanzar plataforma de e- Plataforma e-commerce
v P ) 100% $  8.000.000,00
commerce lista
Definir logistica y politicas para
#dias promedio de entrega
envios y devoluciones .p A g 3/10 2/8 2/7 2/7
N ) | (nacional / Internacional)
nacionales e internacionales
Implementacion de . Promocionar las
. . R # de promociones
promociones online estilo black K 1 2 2 2 prendas manuales y
) realizadas .

Friday unicas como chaquetas
Implementacion de un sistema con cuadros o molas
detallado de especificaciones ara el mercado

P o #devoluciones 2 4 3 4 F’_ c
de las prendas para minimizar internacional
devoluciones
Enlazar cada producto con un #vistas desde la
. X 8 32 48 72
video de FLINT Tips plataforma
Incrementar las ventas de la
compafiia a través de la venta # transacciones 42 108 120 144
online
Objetivo 5: Disefiar y definir for los procesos ativos, asi como los de produccién y 6n con p dores
4 METAS
ACCIONES ESTRATEGICAS MEDIDA / INDICADOR COSTOS INICIATIVAS
2017 2018 2019 2020 2021
Definir el proceso de entrega % devoluciones por . .
. . ) incentivar auto-
de insumos y recepcion de prendas imperfectas a 10% 8% 6% 4% .
} controles de calidad con
mercancia con proveedores proveedores . . .
criterios de devolucion
Estructurar el proceso de costeo % prendas en loyverse
procest °P il 5% 1% 1% 1%
de las producciones creadas sin costo . )
desincentivos
Plantear un procedimiento de . . ) monetarios a
o ) . #inventarios realizados
validacion del inventario en 48 48 48 48 proveedores por
por punto de venta . o
cada punto de venta incumplimientos
Establecer politicas adecuadas campafias de reason-to-
pofitica: Rotacion CxP 15 20 25 30 P
de compra de insumos call para postventa
Crear un procedimiento de
) P . % de clientes contactados 20% 30% 50% 60%
atencion a cliente post-venta
Definir las politicas de
% de reembolsos vs
devolucién y cambio de N . 6% 5% 4% 4%
transacciones
prendas
Delegar actividades empoderaralos
dmini tg i | | % de actividades del pl d
administrativas al personal empleados con
P proceso delegadas (por 30% 50% 60% 80% P

contratado en cada punto de

roceso)
venta P

actividades
administrativas

Fuente: elaboracion propia.
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7. Flujo de Caja Libre

A continuacion se analizar el flujo de caja libre, analizando los estados financieros y
balances generales de la compafiia proyectados a 2021, con el fin de entender si las medidas
propuestas en los incisos anteriores son viables de acuerdo a la inversion necesaria. Para

realizar este andlisis se tuvieron en cuenta los siguientes supuestos:

e El efectivo crece con relacion a las ventas.

e Los inventarios crecen con relacion a las ventas.

e Losactivos fijos creceran de acuerdo a los nuevos puntos de venta.

e Las cuentas por pagar creceran hasta alcanzar una rotacion adecuada debido a
mejores negociaciones de pago con los proveedores.

e Los pasivos a largo plazo creceran de acuerdo a los nuevos puntos de venta y la
inversion requerida por ellos.

e Las ventas netas creceran de acuerdo a los nuevos puntos de venta y lo proyectado
partiendo de lo logrado en 2017 con un punto de venta.

e Los costos de ventas mantendran su proporcion.

e Los gastos administrativos creceran proyectando los costos necesarios de cada
punto de venta nuevo.

e Los impuestos creceran teniendo en cuenta la necesidad de pasar la compafiia a
régimen comun en 2018.

e Setoma un Pode 0.88 correspondiente al sector Apparel.

e Se utiliza una tasa libre de riesgo de 7.5% que corresponde a los TES a 10 afios.

e Seasume una tasa del mercado de 10% para este analisis.



62

Del anélisis podemos concluir que se obtiene un VPN positivo, lo que nos dice que el
proyecto es viable, y se deben ejecutar las acciones estratégicas descritas en el inciso
anterior. A continuacion, se detalla una tabla con el resumen del analisis para una mayor
comprension del lector. Los estados financieros proyectados se pueden consultar en el anexo

B.

Tabla 8. Resumen del Flujo de Caja Libre

Periodo Flujo de Caja Libre
2017 51.738.197,14

2018 49.641.885,43

2019 80.997.421,32

2020 104.343.946,35

2021 100.010.162,01

VPN 235.082.302,34

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Con el analisis realizado en este trabajo, se puede concluir que FLINT es una empresa
con gran potencial de crecimiento y una propuesta de valor clara y definida. La empresa ha
venido creciendo levemente de forma rentable, pero desorganizada y aunque de esta manera
ha logrado posicionarse como una oferta diferente para un segmento de mercado muy
especifico, se identificaron muchos aspectos por formalizar y mejorar, para poder pensar en

un crecimiento estructurado de la compaifiia.

Existe un importante camino ya recorrido por la marca, pero hay uno ain mas largo por
recorrer. Tener unas metas claras y un plan trazado, es la base para alcanzar el éxito le
permitira a FLINT paulatinamente convertirse en una empresa estructurada, con una
expansion planificada y controlada, que favorezca, beneficien y ayude a consolidar su

propuesta de valor.

La implementacion de este plan estratégico lograra que FLINT en el mediano plazo sea
una compafiia referente a nivel nacional, que aportara al desarrollo del sector de la
confeccion, y a que la mano de obra colombiana sea reconocida internacionalmente en el

mundo de la moda; generando a su vez una rentabilidad a sus accionistas.
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Anexo A: Tabla de Analisis de Recursos, Capacidades y Competencias distintivas

Recurso / Capacidad | Importancia |Forta|eza
Publicidad 10 3
Alianzas 8 5
Disefo 8 9
Tiempos de Produccién 9 2
Poder de negociacidn con proveedores 9 1
Capacidad de ofrecer experiencias 7 7
Cobertura 6 1
Reconocimiento de marca 10 5
Recursos financieros 3
Calidad de producto 7
Fidelizacion de clientes 10 6
Capacidad de produccion 8 1
Fuerza de ventas 9 2
Variedad de Productos 3 6

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion recolectada en FLINT
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Activos 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Efectivo Efe 8.000.000 36.922.208 25.010.736 25.010.736 25.010.736 25.010.736 25.010.736  25.010.736
Titulos +Tit 0 0 0 0 0 0 0 0
CuentasxCobrar +CxC 0 0 0 0 0 0 0 0
OtrosxCobrar +0xC 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventarios +Inv 8.070.000 7.884.783 7.548.913 10.000.000 26.174.919 40.898.311 49.077.974 53.985.771
Activos Corrientes =AC 16.070.000 44.806.991 32.559.649 35.010.736 51.185.656 65.909.048 ~ 74.088.710  78.996.508
Otros Activos de Largo Plazo OALP 0 0 0 0 0 0 0 0
Activos Fijos Brutos AFB

-Depreciacion acumulada -DepAc

Activos Fijos Netos =AFN 0 0 12.500.000 12.500.000 15.000.000 18.000.000 21.600.000  25.920.000
Activos Totales =AT 16.070.000 44.806.991 45.059.649 47.510.736 66.185.656 83.909.048 95.688.710  104.916.508
Pasivos 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
CuentasxPagar CxP 2.000.000 5.000.000 1.500.000 4.036.840 6.458.945 10.092.101 12110521  13.321.574
Obligaciones Financieras Corto Plazo +OFCP - - - - - - - -
OtrosxPagar +OxP - - - - - - - -
Pasivos Corrientes =PC 2.000.000 5.000.000 1.500.000 6.000.000 ~ 6.458.945 10.092.101 ~ 12.110.521 ° 13.321.574
Otros Pasivos de Largo Plazo +OPLP - - - - - - - -
Deuda de Largo Plazo +DLP - - - 7.000.000 13.000.000 13.000.000 20.000.000  20.000.000
Pasivo Total =PT 2.000.000 5.000.000 1.500.000 13.000.000 19.458.945 23.092.101 32.110.521 33.321.574
Acciones Preferenciales AP - - - - - - - -
Interés Minoritario IMeq - - - - - - - -
Acciones Ordinarias +A0 6.070.000 6.070.000 6.070.000 6.070.000 6.070.000 6.070.000 6.070.000 6.070.000
Utilidades Ejercicio +UDI 8.000.000 33.736.991 37.489.649 50.596.564 64.369.540 93.562.497 111.758.788  105.680.507
Utilidas Retenidas +UR 36.881.599 72.811.020 122.634.839  194.189.394
Patrimonio Ordinario =PO 14.070.000 39.806.991 43.559.649 56.666.564 107.321.139 172.443.517 240.463.627  305.939.902
Pasivo y Patrimonio =PyP 16.070.000 44.806.991 45.059.649 69.666.564 126.780.084 195.535.618 272.574.149  339.261.475
Estado de Resultados 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas netas \Y% 46.400.000 103.295.217 60.375.435 162.484.000 259.974.400 406.210.000 487.452.000  536.197.200
Costo de Ventas -COo 21.783.650 40.175.845 23.021.883 32.992.396 52.787.834 82.480.990 98.977.188  108.874.907
Otros gastos -0G 16.550.000 34.800.000 29.581.450 75.600.000 124.800.000 206.700.000 248.040.000  297.648.000
EBITDA =EBITDA 8.066.350 28.319.372 7.772.102 53.891.604 82.386.566 117.029.010 140.434.812  129.674.293
Depreciacion periodo -Dep.p - - 2.500.000 2.500.000 1.250.000 1.500.000 1.800.000 2.160.000
EBIT =EBIT 8.066.350 28.319.372 5.272.102 51.391.604 81.136.566 115.529.010 138.634.812  127.514.293
Intereses -Int - - - 1.173.200 2.178.800 2.178.800 3.352.000 3.352.000
Ingresos No Operacionales +IngNO - - - 6.000.000 12.998.720 20.310.500 24.372.600 26.809.860
Egresos No Operacionales -EgNO

EBT =EBT 8.066.350 28.319.372 5.272.102 56.218.404 91.956.486 133.660.710 159.655.412  150.972.153
Impuestos -Imp 0 2.582.380 4.019.443 5.621.840 27.586.946 40.098.213 47.896.624 45.291.646
Utilidad después Impuestos antes Div. Pre=UD lap 8.066.350 25.736.992 1.252.658 °  50.596.564 64.369.540 93.562.497 111.758.788  105.680.507
Interés Minoritario -IM 0 0 0 0 0 0 0 0
Eventos no recurrentes +ENR 0 0 0

Inversiones en Afiliadas +EIA 0 0 0

Dividendos Preferenciales -Div.p 0 0 0

Utilidad Despues Impuestos =UDI 8.066.350 25.736.992 1.252.658 50.596.564 64.369.540 93.562.497 111.758.788  105.680.507
Dividendos ordinarios periodo anterior ~ -DiV 1 0 0 0 0 0 0 0 0



