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PLAN DE MARKETING DE

LANIFICIO DI LIVENA

1. DATOS DE LA EMPRESA

Una empresa que inició operaciones en noviembre del 2008. Se dedica a la venta de telas de hombre (casimires italianos Ingleses, Alemanes, etc.). También se realiza confección a la medida con estas telas. Esta empresa es una filial de un Grupo empresarial grande de Guatemala, que se dedica a los textiles (fabricación e importación de ellos).
La empresa se encuentra en un área exclusiva de Guatemala, donde se manejan las mejores marcas del Mundo como Carolina Herrera, Hublot, Coach, Armani, entre otros. 

Nuestros productos son de primera clase, también vendemos accesorios para caballeros, como maletines, billeteras, corbatas, etc. Todos estos accesorios son de marcas conocidas y que no se manejan en el centro comercial, como Ferragamo, Bally, Gucci, etc.
Actualmente no contamos con ningún plan de marketing, ya que empezamos como una sucursal de una tienda grande de textiles en el centro de la ciudad, donde la mayoría de los clientes son de clase social baja, el centro de la ciudad es el lugar más popular de Guatemala. Lo única forma de marketing que se ha tenido es el de boca en boca, ya que los productos y la calidad de ellos es superior a los de cualquier empresa que se le parezca.

Esta empresa está dirigida por tres hermanos que la han hecho crecer moderadamente, por lo que es hora de empezar el crecimiento y la mejor manera es realizando  un plan de marketing, que ayudara a incrementar su participación del mercado y a incrementar su crecimiento. En el anexo 11 puedes ver a Lanificio.
2. DIAGNOSTICO O ANALISIS
Todo este diagnóstico se realiza para analizar la venta a sastrerías en el negocio, ya que cuentan con una base de datos de más de 100 sastres que trabajan el material que se vende en Lanificio.  No tocamos el negocio de confección, debido a que por el momento tenemos una sobre venta de esto, esto quiere decir la capacidad instalada de producción está saturado.  Y los dueños están en el plan de expansión del taller.  Pero a ellos les interesa vender más sus telas a sastres también, ya que cuentan con stock y colecciones de telas. 
Para ello realizamos un análisis que se muestra a continuación y que tiene relevancia en su negocio.
a) Análisis histórico de ventas
Como se muestra en el anexo 1, las ventas fueron incrementando mes a mes y año a año.  Del año 2009 al 2010 hubo un incremento del 8.5%, y del año 2010 al 2011 incremento 14.2%. Esto nos indica que la empresa tiene un crecimiento bueno y que tiene mucho potencial para seguir creciendo y ampliando su línea de negocio. También se puede notar que existen meses en las que las ventas bajan, por lo que nos indica que en esos meses se debe de hacer algún tipo de promoción para incrementar las ventas en esos meses. Este análisis se hizo para ventas a sastres, no de confección.
También en el anexo 2, puede verse las ventas por diseño de telas, en la que podemos tomar decisiones de que productos son los que más se venden, y cuales en un futuro se deben comprar. 
Estos dos anexos nos ayudaran a tomar mejores decisiones, de que productos vender en Lanificio y cuales debemos sacar de la línea de ventas. Comparándola con lo que los clientes están exigiendo o lo que ellos más nos compren. Que será el análisis siguiente.

b) Análisis de clientes
Analizando el anexo 3, podemos ver que existen clientes que son fieles a nuestros productos y que son compradores frecuentes. Como también se pueden ver que una gran cantidad de ellos pocas veces llegan al establecimiento.  Que quede claro que este análisis es en base al sastre que nos compran para ellos elaborar sus productos en sus talleres. No tomamos en cuenta nuestros clientes de confección.  Este análisis nos muestra una lista de los clientes más frecuentes y la cantidad de yardas que consumen en un mes. Estos clientes cuentan con talleres en su casa o pequeños locales, brindan servicios similares a los que el negocio brinda solo que a precios más bajos y calidad más baja. También los negocios de estos clientes están alrededor de Lanificio, por lo que para ellos es muy conveniente llegar a Lanificio a comprar materiales y telas y no ir al centro. 
También tenemos clientes se tienen clientes que tienen tiendas iguales y vendiendo los mismos servicios que Lanificio, pero no importan sus telas, sino que son clientes de Lanificio de los negocios del centro. Para estos clientes somos competencia y ellos no han dejado de comprar. Y otros no les importa, ya que prefieren mandarnos al cliente a que compre su tela y ellos se lo confeccionan.

Por ultimo también contamos con los clientes que son del exterior, ellos compran para revender en sus tienda, para ellos no somos competencia, sino que lo miran como un mejor servicio en un mejor lugar.
c) Análisis de acciones comerciales

Esta empresa no ha hecho ninguna acción comercial, ya que al momento de su apertura en un sector exclusivo, que está rodeado de oficinas y centros corporativos, se acredito. Y automáticamente se fue corriendo la vos del servicio y la calidad.
Hasta hace unos meses empezaron a invertir en publicidad dentro del centro comercial, para promocionarse dentro de él.

En el anexo 4, se muestra esta publicidad que se está realizando dentro del comercio y que ayuda a incrementar el tráfico hacia la tienda. En él se trató de compararse con la competencia que es la que está en el Top of the Mind de las personas (Saúl E. Méndez). Y que ha dado resultado, por el elitismo que existe en Guatemala.
d) Análisis de la competencia

Analizando a la competencia, se cuenta con tres empresas más que venden el mismo tipo de material y textiles, que son El mundo de las telas, Modatelas y El Dorado. Estas tres empresas compran su mercadería en Panamá, por lo que para ellos ya es una desventaja, ya que Lanificio la compra directo del fabricante.
La competencia también tiene la desventaja que están en el centro y están cambiando sus líneas de producto, debido a que este tipo de material es caro y su rotación es poca. Comparándola con la de Lanifico, ellos le distribuyen desde el centro a más de 20 tiendas alrededor del país estos materiales. Tienen una posición alta en el mercado. También Lanificio distribuye desde el centro sus telas a fábricas de ropa de renombre en Guatemala.

Otra competencia y muy importante es las tiendas de ropa extranjeras, que ya tienen un nombre bien formado, como Zara, Hugo Boss, Tommy Hilfiger, Polo, etc. Estas tiendas son la máxima competencia, con la desventaja que tienen que a nuestros clientes les gusta lo exclusivo, que es lo que nosotros les brindamos, junto con que lo que fabricamos esta hecho a la medida con los mejores maestros sastres del país.  Estas tiendas antes mencionadas venden tallas ya fabricadas, y el cliente se adapta a ellos.
Y por último tenemos a una de las tiendas nacionales de mayor renombre que es Saúl E. Méndez, que fabrican ropa, también a la medida, y que tienen un alto grado de penetración en el mercado, ya que su marca es Top of the Mind. Lo una desventaja es que Lanificio les distribuye las telas finas. Lanificio tienen poder sobre este producto.

e) Análisis del entorno

En Guatemala debido a que es un país subdesarrollado, mucha de la ropa se fabrica por las sastrerías, en el exterior del país el 98% de las personas compran tela para hacerse su ropa, ya que sus ingresos son menores a los de la capital.  Lo que su puede notar en el exterior es que tratan de imitar, ya que tienen acceso al cable e internet gratis por el gobierno, por los ellos acuden a comprar sus telas para fabricarse sus prendas de vestir.  Al contrario en la capital, aproximadamente el 45% de las personas de la capital compran telas para fabricar sus prendas de vestir, otros compran en pacas, productos usados que traen de los Estados Unidos. Y la gente que clase media alta y alta compran prendas de marca o importadas. Esto le da estatus a la gente que puede pagar.
Analizando el mercado de Lanificio, nos damos cuenta que el área al que se tienen que enfocar es la capital y las pocas ciudades grandes en Guatemala, que se limitan a tres (Quetzaltenango, Huehuetenango y Cobán), los demás departamentos son muy pequeños y muy pobres.

En Guatemala la gente que puede pagar es muy clasista, le gusta tener cosas únicas, y que nadie las tenga, estos son los clientes que buscan a Lanificio y no consumir en otros negocios como Zara o Saúl E. Méndez.

f) Análisis de otros componentes del marketing mix

En este análisis tenemos que tener en cuenta las 4 P´s (Precio, Plaza, Promoción y Producto). Lanificio cuenta con una ubicación estratégica (Plaza), ya que se encuentra en el centro de la ciudad, eso no quiere decir que este ubicada en el sector denominado el centro, este sector El Centro se le denomina al sector donde empezó la ciudad, Lanificio se encuentra en el sector geográfico que está en el centro de la ciudad. Por la que su acceso desde cualquier parte de la cuidad y capital es fácil.  En el anexo 5, se muestra un gráfico mostrando la ubicación de Lanificio y el centro donde están las oficinas centrales y el comercio de Guatemala.
Analizando el producto, cuentan con una gran variedad de tipos de telas, como de diseños, dándoles una ventaja sobre la competencia, esto complementado con que lo importan directo del fabricante, su Precio es más bajo también que el de la competencia y que ellos son los que les distribuyen a la mayoría de ellos.
Por último la Promoción es muy baja, ya que los productos que se venden y las necesidades de los clientes, no contamos con promociones o publicidad. El cliente quiere comprar productos buenos y originales, no quieren descuentos, es más entre más cara mejor.
g) Análisis FODA

· Fortalezas: 
· Son distribuidores de los productos
· Es una empresa grande en textiles

· Gran variedad de diseños

· Precios más bajos

· Contacto con fabricantes

· Base de datos de más de 3000 sastrerías y de estas 100 son las mejores de Guatemala)

· Oportunidades

· Lograr incrementar la venta de telas a sastrerías de todo el país
· Utilizar la base de datos para contactar a las sastrerías

· Ubicar otra tienda en otro sector exclusivo del país.

· Debilides
· No tenemos una marca de ropa bien posicionada

· Que solo tenemos una tienda

· Amenazas

· Que la competencia nos deje de comprar tela o que mejoren su calidad y servicio, ya que una de ellas cuenta con su marca y prestigio.

· La competencia tiene más de 10 tiendas alrededor de Guatemala.

3. PRONOSTICO
Para poder pronosticar el crecimiento de Lanificio en un futuro, podemos analizar primero el crecimiento que ha tenido desde su inicio. Como se mira en el anexo 1 creció 14.2% el último año, casi 6% más del año anterior. Esto nos indica que debería crecer por lo menos de 14 a 18% en el próximo año. Pero lo que Lanificio está buscando es un mayor crecimiento, una expansión a nivel nacional y que la marca también tenga reconocimiento en todo el país.

Si seguimos como estamos, existirá un crecimiento pero no ayudara a que la empresa llegue a su objetivo de estar a nivel nacional. Incrementaran las ventas y seguirá siendo un producto exclusivo para una sola área del país, y las áreas exclusivas que todavía no se han explorado, la competencia este penetrando en ellas y nos costara más en un futuro ingresar en ellas. 

También puede pasar que en un futuro la competencia saque productos y calidad similar a la que ofrecemos, por lo que también estancaría el crecimiento y posiblemente los sacarían del mercado, ya que ellos cuentan con 10 veces más tiendas que Lanificio.
4. OBJETIVOS
A continuación se describirán los objetivos principales para el Plan de Marketing de Lanificio, según el análisis anteriormente hecho. Esto es para incrementar los beneficios, rentabilidad, volumen de ventas y mejorar la participación del mercado. Este último es el que regirá todos los objetivos.
· Contactar a la mayoría de sastrerías que confeccionan con productos Premium

· Lograr abrir dos tiendas más en los lugares exclusivos de Guatemala no atendidos.

· Expandir el taller de confección, para lograr cubrir con las ventas

· Recuperar a los clientes perdidos

· Implementar un plan de publicidad para dar a conocer la marca, dentro de centros comerciales y en el exterior, incluyendo departamentos.

· Hacerse presente en revistar, periódicos que sus futuros clientes lean.

· Realizar eventos sociales donde se muestren nuestros productos

· Descuentos o tarjetas de descuentos a clientes frecuentes

5. ESTRATEGIA
a) Estrategias competitivas

Para lograr mejora la competitividad de Lanificio dentro del mercado Guatemalteco de la alta confección, debemos de ser capaces de estar en la vanguardia en diseño, calidad y tiempo de entrega. Esto se realizara contando con stock de telas y material para la entrega inmediata a sastres o para uso de Lanificio.

También asistir a ferias donde se expongan las nuevas tendencias de la moda y también para lograr contactar nuevos proveedores que nos ayuden a mejorar nuestros costos e incrementen nuestras ganancias.

Ir delante de la competencia, nunca dejar que ellos se nos adelanten en diseños y estilos de producto.

También se podrían introducir nuevas líneas de accesorios para caballeros, aparte de las que ya contamos.  Como zapatos, calcetines, cualquier otro artículo que complemente lo que es el Core Business, sin descuidar la calidad y marca de los accesorios.

También para mejorar la productividad en el área de taller, tenemos que ampliar el taller, para lograr cubrir todos los pedidos y nunca estar con exceso de producción, para no atrasarnos en fechas de entrega. Siempre teniendo en cuenta que tenemos que mantener la calidad y el objetivo que es hacer la prenda a la medida y 100% a mano, con productos de primera clase.

Contar con diseñadores propios para crear nuestros propios diseños de telas, y poder ofrecer unos diseños a los clientes y quedarse Lanificio con unos, para que nuestros distribuidores no vendan lo mismo que nosotros y no exista enemistad o pérdida de clientes.

b) Estrategias de segmentación de mercado

Debido a que la industria textil ha crecido en Guatemala en estos últimos años, con maquilas y fábricas textiles, debemos segmentar bien nuestro mercado al que queremos llegar, debido a que la competencia ha crecido mucho, también por la existencia del internet, que muchos productos de lujo se pueden adquirir fácilmente y tener en tres días en Guatemala.

Este incremento de la competencia junto con el incremento de las exigencias de los consumidores, ha llevado a los textiles tradicionales, que vendían un servicio estandarizado dirigido a todo tipo de consumidores sin apenas labor
comercial (ubicada generalmente en la zona popular de Guatemala, el centro)) a ofertar unos servicios más diferenciados dirigidos a segmentos de consumidores.

Para establecer estos grupos de consumidores es necesario determinar las variables de segmentación en el sector textil de Guatemala:

· Demográficas: las tiendas de textiles se localizan en una población de 1.2 millones de habitantes, con edad media de 45 años y un volumen de niños importante. Esto podría llevar a segmentar por edades ya que las necesidades de los niños son distintas de las de los adultos. En base a este criterio se ha llevado a cabo campañas comerciales diferenciadas.
· Niños: campaña en los colegios, para uso en graduaciones, comuniones o eventos especiales.

· Adultos: campañas con revistas, periódicos que llegan a los profesionales y que siempre están bien vestidos. También campañas para los sastres con ofertas por cantidades de tela que compren, y motivarlos con explicaciones de la composición del textil, para que ellos puedan atender mejor a sus clientes.
· Social: la renta per cápita en la capital de Guatemala $131.60, esto para un 90% de esta población, el resto tienen ingreso superiores a $500.00.  Y un pequeño porcentaje de ese 10% cuentan con más de $2000.00. Estos son los altos ejecutivos, dueños de empresas. Estos son las personas a las que queremos llegar con la confección y el resto del 10% con la venta de textiles para que los sastres los confeccionen. Son las personas con un trabajo estable y capacidad adquisitiva que puedan comprar o mandarse a fabricar una prenda de vestir.
· Personalidad: Guatemala es un país imitador, lo que nos hace muy vulnerables a cualquier cambio de la moda en el mundo. El cable es algo que ayuda a que la moda cambien fácilmente en Guatemala. Pero al contrario, las personas que pueden pagar y viajar les gustan las marcas y las cosas exclusivas. Este es el servicio que Lanificio les brinda a estas personas. Se les da un accesoramiento personalizado, para que cada prenda le talle a la perfección y el cliente luzca mejor y se sienta mejor consigo mismo.
· Patología: se divide en función de la necesidad de tratamiento y viene definida por lo anterior, ya que en función de la edad, del poder adquisitivo, etc. Las necesidades de los clientes son diferentes y también fieles a una marca. Existen clientes fieles a la marca y otros que se mueven únicamente por precio. Es muy interesante llevar a cabo esta segmentación y centrar los esfuerzos en los clientes más files (a largo plazo son los que reportaran una mayor rentabilidad a la empresa).
· Consumo de otras marcas: también se debe profundizar en los motivos de cambio, unos clientes lo harán porque han tenido una mala experiencia o, simplemente, por un cambio de residencia. Si el cliente ha acudido a la empresa por haber pasado una mala experiencia es necesario conocer la causa de esta y lo que el cliente espera del servicio de confección o de la tela.
· Costumbres y hábitos de los clientes: es importante diferenciar entre aquellos clientes que cuidan imagen con los que solo compran porque tienen un evento y no les importa su imagen. O los que acuden por emergencias.
c) Estrategias de posicionamiento de mercado

· Precio: ofrece mejores precio que la competencia en las telas, en la confección y accesorios es diferente, ya que el precio es alto por la calidad que se le entrega al cliente.

· Proximidad: la tienda se encuentra alrededor de todas las oficinas corporativas y una zona exclusiva de la capital de Guatemala. Tendríamos que cubrir tres zonas más exclusivas que existen en la capital que sería en Cayala, zona 14, Condado concepción. Y por último cubrir algún departamento en el que también tienen sus zonas exclusivas como Quetzaltenango. En el anexo 6 se muestra las posibles ubicaciones en la capital.
· Calidad de servicio: contar siempre con la más alta calidad del producto e innovando con los productos, para satisfacer la necesidad que el cliente espera de Lanificio.

· Amplitud de productos: siempre contar con una alta gama de telas para que los clientes tenga esa variedad que nos caracteriza, para sastres y clientes de confección propios.
· Ámbito geográfico: cubrir el ámbito de la capital, para luego ampliarnos a los departamentos de Guatemala.
· Antigüedad: Lanificio es una filial de un Grupo Textil que cuenta con más de 40 años de experiencia, tratar de explotar ese nombre con el que se hizo famosa la empresa, para que la gente los logre identificar con la empresa exitosa.
· Publico: este sector será para los que tengan mayor poder adquisitivo, o sea altos ejecutivos del sector privado y para altos mandatarios del sector público.
Realizando esta estrategia, lograremos segmentar la empresa y llegar con facilidad a los clientes finales, con mayor satisfacción y cumpliendo las expectativas que ellos esperan de Lanificio.
d) Estrategias de producto-mercado

Aquí debemos identificar, evaluar y elegir las oportunidades del mercado, y definir las estrategias para aprovecharlas. Utilizaremos la matriz de expansión de producto/mercado. En función del producto ofrecido y del mercado sobre el que se actual. Esta matriz se encuentra en el anexo 7.
· Estrategia de penetración en el mercado: la empresa debe intensificar y mejorar las acciones de publicidad y su eficacia para alcanzar una mayor participación en el mercado con los productos y mercados actuales. Para conseguirlo es necesario ampliar la demanda primaria, o sea, desbancar a las marcas de la competencia y aumentar el consumo de la marca de la empresa. Esta nos dará la expansión más segura para Lanificio. Esta es la primera estrategia que se debe ejecutar, ya que hará que se conozca la marca. 
· Estrategia de desarrollo del mercado: Lanificio necesita desarrollar su mercado, ya que se encuentra estancado en un mismo lugar. Con esto ampliaremos el mercado de ventas para los productos. Con esto incrementaríamos la tasa de usuarios de la marca, según el segmento de mercado. Como mostramos en el anexo 6, la expansión de nuevas tiendas nos darán mejor penetración y mayor participación en el mercado.
· Estrategia de desarrollo del producto: se podrían realizar modificaciones en la forma de fabricar los productos, que no disminuyan la calidad pero nos disminuirán los costos. Podría ser en automatizar algunos procesos de fabricación y también la automatización de los procesos de control del negocio. Nos ara más eficientes.
· Estrategia de sustitución: podríamos incluir en nuestra gama de productos, prendas de vestir ya fabricadas, con las tallas tradicionales, así los clientes exigentes que no les gusta esperar pueden salir con un producto de la misma calidad, solo que con una variación que no está hecho a su medida, esto también disminuiría costos, y aumentaría las ventas. 
· Estrategia de segmentación: podrían abrir tiendas en otros sectores de Guatemala, en la que se puedan ofrecer productos de menor calidad, utilizando otra marca en la prenda, por ejemplo, en los lugares exclusivos ya se maneja la marca Carlo L. Benetti, en las nuevas tiendas en lugares más populares, se podría manejar una nueva marca o alguna marca que ya se encuentre en el mercado y que no la distribuyan. De esta manera, los futuros clientes se sentirán felices que pueden compran en Lanificio, pero compran un producto menos exclusivo.
· Estrategia de extensión de línea de producto: en las tiendas se pueden introducir nuevos productos, como zapatos, camisas a la medida, etc. Esto complementar los productos que se tienen e incrementaran las ventas.
· Estrategia de diversificación: podrían empezar a fabricar utilizando la marca, uniformes a empresas, bancos, etc. Esto también incrementaría su participación y sus ventas.
Las estrategias básicas de todas estas que describimos las resumiremos en unas cuantas, donde estarán las involucradas las estrategias de competitividad, segmentación, posicionamiento y producto-mercado, debido a que es primera vez que se hace un Plan de Marketing y que se adaptara a la empresa y se involucrara a todas las personas que trabajan. En un futuro o a partir del segundo año, este plan podrá modificarse e incrementar las estrategias, para que el crecimiento sea más rápido. A continuación describiere las estrategias y en que nos ayudaría a nuestros objetivos:
1) Se realizara publicidad para incrementar el conocimiento de la marca y de la tienda
Esta se realizar en vallas, revistas, folletos, etc. En cualquier lugar medio que llegue a nuestro mercado target, es son los altos ejecutivo del segmento privado y público. 
Estos nos incrementara el posicionamiento en el mercado, penetraremos más en el segmento de mercado y seremos más competitivos.
2) Introduciremos líneas nuevas de productos que complementen a los productos existentes
Esto nos ayudara a brindarles más servicios al cliente, y complementaremos los que tenemos. Estos productos se mantendrán con la calidad actual. Entre los productos están camisas a la medida, zapatos y algún accesorio extra como pañuelos, bufandas, etc.
3) Abriremos nuevas tiendas en 3 áreas exclusivas
Esta estrategia nos ayudara a incrementar también el posicionamiento en el mercado, ya que contaremos con más accesos a los empresarios. En un futuro se abrirán en Departamentos y áreas menos exclusivas, para llegar a nuevos mercados.
4) Se invertirá en el taller anualmente para incrementar la producción
Ampliaremos las instalaciones de taller de sastrería, automatizando algunos procesos que nos reducirán tiempos y nos disminuirán costos. Aquí no descuidaremos la calidad del producto fabricado, la contratación de sastres 8no operarios) será minuciosa como lo fue desde un principio. Esto nos mejorara la estrategia competitiva y nuestro posicionamiento, porque también podremos brindar el servicio a menor tiempo en varias áreas de país.
5) Capacitar a todo el personal sobre ventas y moda
Con esta estrategia mejoraremos la competitividad y el desarrollo de mercado. Nos ayudara a que el cliente este mejor atendido y asesorado en moda y contaran con técnicas de venta y negociación, para lograr cerrar las ventas. Nos ayudara a tener clientes más fieles y se sentirán identificados con la marca y la tienda.
6) Introduciremos tarjetas de descuento y certificados de regalo
Esta nos mejorara la estrategia de producto-mercado, ya nuestros clientes frecuentes contaran con beneficios, que los ayudara a ellos y también a Lanificio, porque estaremos consolidando nuestros clientes fieles y consiguiendo nuevos clientes files.
7) Se contactara directamente a cada una de las sastrerías que consuman telas Premium, y explotaremos posibles futuros sastrerías que podrían vender nuestros productos
Con esta estrategia también incrementaremos nuestro posicionamiento en el mercado, solo que en la venta de telas en el país. Nos incrementara las ventas y número de clientes, también a recuperar clientes perdidos y nuevos clientes.
8) Asistiremos a ferias en Europa, Asia y Estados Unidos, para contactar nuevos proveedores de telas y accesorios, y para estar innovando constantemente la línea de productos
Con esta estrategia mejoraremos nuestra competitividad y posicionamiento, ya que encontraremos nuevos proveedores y productos innovadores nuevos que nos ayudan a estar en la vanguardia en la moda. También nos ayudara a escoger bien los nuevos productos que introduzcamos a la tienda.
9) Se realizaran eventos sociales, para dar a conocer nuevos productos, junto con desfile de modas para que miren la confección y calidad de nuestros productos hechos a la medida
Estos eventos nos ayudaran de publicidad y darle seguimiento a nuestros clientes. También para que los nuevos clientes puedan ver nuestra calidad y poder luego comparar con la competencia. Y también será un gesto de agradecimiento a los clientes fieles, ya que ellos se sentirán importantes y apreciados.
Esta estrategia nos ayudara a mejorar el posicionamiento y a aumentar las líneas de producto de la tienda.
10) Se contactara con las tarjetas de crédito para promocionar nuestros productos en sus catálogos de puntos.
Esta estrategia también nos incrementara la publicidad y la penetración al mercado, ya que estos catálogos llegan a miles de personas que no conocen la tienda.
La mayoría de las estrategias están enfocadas para dar a conocer la marca y la tienda, y crear un Top of the Mind en la gente, para luego utilizar otro tipo de estrategia para el crecimiento. Como dice primero lo primero, hacer crecer la marca y luego atacar a la competencia.
6. OPERATIVA
Una vez definido los objetivos y las estrategias que utilizaremos que Lanifico tenga un mayor crecimiento y que tenga mayor penetración en el mercado, se debe asignar al responsable de la ejecución del Plan de Marketing. En el caso de Lanificio, que es una empresa que es primera vez que elabora un plan de marketing, se deberá de asignar a la persona que tenga la mayor creatividad, para que al momento de elaborar el Plan, se realice con creatividad e ingenio.

En este caso, como nunca se ha hecho nada, es más fácil, ya que cualquier estrategia que se implante nos creara una mejora en la tienda. El reto es hacerlo ordenadamente y que la estrategia que se adapte nos sirva para mejorar las siguientes que se adaptarán.

Indudablemente una pequeña empresa o un profesional se encuentran limitados a la hora de invertir en un plan de marketing. Lo normal será que el tiempo sea el factor prioritario a tener en cuenta aunque sólo sea porque los recursos económicos siempre son escasos. Tanto para un profesional como para una pequeña empresa resulta más importante el entusiasmo y la lealtad de su
 escaso personal que disponer de recursos monetarios importantes para las labores de promoción. Cualquier empleado de una pequeña empresa pondrá mucho más dinamismo en colaborar con un plan que puede suponer una mayor estabilidad laboral. Por ello, antes de contratar a un asesor externo esté seguro de que está aprovechando convenientemente las energías que tiene dentro.

El pequeño empresario y profesional debe tener en cuenta que su desarrollo tiene más que ver con una carrera de fondo que con el sprint de los 100 metros. Por eso debe evitar programas de excesivamente ambiciosos y tratar de obtener gratificaciones en su trabajo diario; no olvide que lo normal es que durante los primeros meses no se obtengan resultados evidentes. En ningún momento tiene que desmoralizarse; la eficacia de un plan de comunicación requiere un tiempo de incubación antes de que empiece a producir resultados.

Atribución de responsabilidades

Aunque dirija su empresa, la planificación del marketing no es solo tarea suya o de una persona; sus trabajadores, clientes, familiares y conocidos son una importante fuente de referencia que a menudo no es considerada. Pueden aportarnos información valiosa en cuanto al entorno, la empresa y la percepción de la misma. 

Lo más efectivo para que sus planes se lleven a cabo es involucrar a todos los que trabajan para usted. Así, se sentirán motivados y comprometidos con el proyecto conjunto a realizar por el bien de la empresa. De nada sirve tener un equipo preparado si no se confía en él y se reparten las tareas. Puede parecer algo obvio, pero no es una acción habitual. La tendencia común es intentar controlar y supervisar todo. Una carga que desborda la capacidad de una sola persona. Recuerde, por tanto, que la delegación de responsabilidades o de poder es necesaria si se quiere trabajar de forma productiva, rápida y segura.

Ahora bien, hemos de conocer qué actividades podemos encomendar a cada trabajador y con qué grado de responsabilidad. Dado que no todos presentan los mismos conocimientos, ni las mismas capacidades. Si sabe las actividades que puede realizar cada uno, aquellas en las que pueden ofrecer un mayor rendimiento y consigue una buena coordinación, alcanzará unos buenos resultados finales fruto del trabajo grupal. Sin embargo, para que esto sea posible debe saber, por un lado, el rol que desempeña cada uno de sus trabajadores en la empresa, y, por otro, establecer un buen canal de comunicación. Todos deben saber lo que se espera de ellos y deben disponer de las herramientas precisas para que desarrollen su misión con éxito.

A la hora de atribuir responsabilidades debe procurar adjudicar tareas a todos los implicados en alguna de las fases del proceso. Debe celebrar frecuentes sesiones informativas evitando los reproches entre ellos, estimulando a quienes no avanzan adecuadamente y estimulando cordialmente a quienes desarrollan su labor con vehemencia; igualmente en estas uniones tiene que haber un animador que destaque la importancia del trabajo que se está haciendo, alguien que debe estar dotado de gran capacidad para visionar el conjunto del plan y no sus aspectos parciales, para ello es necesario alguien que se sienta cómodo en las relaciones con los demás. Durante los primeros meses hay que poner especial cuidado en la motivación del equipo ya que la falta de resultados inmediatos tendera a la desmotivación.
Para que la delegación de poder tenga sus frutos haya de tener en cuenta una serie de características (esta se muestra en el anexo 8).

· Reparto de tareas: consiste en el reparto equitativo de las distintas tareas de la empresa entre sus empleados en función de sus capacidades.

· Autoridad: la capacidad de dirigir y ordenar haciendo uso de recompensas y sanciones.

· Disciplina: condición de obediencia y unión entre empleados y superiores

· Cadena de mando: consiste en recibir órdenes de un único superior. El trabajador tiene así claro a quién y cómo tiene que responder.

· Unidad de dirección: un superior y un plan de acción para cada grupo de actividades.

· Supeditación de los intereses individuales a los colectivos. Para una adecuada delegación es necesario conciliar los intereses colectivos de la empresa con los particulares de los trabajadores. Los primeros deben prevalecer sobre los segundos, pero hay que procurar en cualquier caso conciliar ambos.

· Remuneración del personal: los sueldos han de ser equitativos y reflejar los esfuerzos de los trabajadores.

· Centralización: coordinación desde un núcleo o sistema central, cuyo grado de centralización o descentralización dependerá de la empresa.

· Cadena escalar (línea de autoridad): es la cadena de mando establecida encada institución, que debe estar definida claramente para poder delegar con eficacia.

· Orden: implica una cuidada organización tanto en la tarea como en el
personal.

· Imparcialidad: equilibrio entre el trabajo realizado, el clima de trabajo y el reconocimiento de dicha labor (social y económica).

· Estabilidad de los puestos del personal: los cambios demasiado frecuentes pueden alterar la moral y la eficiencia de los individuos.

· Iniciativa: se debe fomentar la participación y la iniciativa de los trabajadores.

· Espíritu de equipo: se debe favorecer y alentar el trabajo en equipo.

Todos estos factores trabajan de forma conjunta para asegurar una buena asignación de responsabilidades. Resulta por ello preciso que los revise y evalúe de forma periódica. 

Si todos estos factores son relevantes y no funcionan sin una buena comunicación. Esta comunicación debe funcionar en dos direcciones: ascendente y descendente.

• ascendente (trabajador-supervisor)

• descendente (supervisor trabajador)

En el caso contrario la delegación de responsabilidades no tendrá un efecto 
positivo en tanto que el trabajador no interpretará correctamente lo que ha de hacer y no se involucrará para obtener un buen resultado. De igual manera, si no se escucha al trabajador no se podrá mejorar el trabajo de la empresa, pues la información que pueda aportar el trabajador no siempre es percibida por quienes se encuentran en niveles superiores.

La delegación de autoridad es necesaria en cualquier pequeña y/o mediana empresa. Hay que confiar en los empleados porque de otro modo una sola persona no puede llevarlo todo al día con la misma eficacia. En lo que sí difieren unas PYMES de otras es en este grado de delegación que puede ser amplio o estrecho. ¿Cuál resulta mejor?, ninguno es mejor que otro, se trata de estructuras diferentes con sus respectivas ventajas e inconvenientes. El que una empresa presente uno u otro grado dependerá de sus características, su actividad y su personal. En el anexo 9 se muestra las ventajas de delegar.
A continuación se describirán los pasos que deben de seguir y en el anexo 10 se mostrara un calendario para su ejecución, en que se deberá de cumplir a cabalidad para que el crecimiento sea el esperado.

Empezaremos por las consideraciones que se deben de tener en cuenta antes de empezar:
· Escoger a la mejor persona para desarrollar el Plan y delegarle el trabajo.
· Determinar la misión del Plan (Crecimiento e incrementar la participación de marcado).

· Realizar un estudio financiero de cuánto dinero necesitara para poner en marcha el Plan. Este tiene que estar en el presupuesto que tenga asignado o la cantidad que la empresa quiera gastar.
· Tener claro que producto y servicio se está dando.

· Tener claro en qué negocio estamos.

· Saber con qué personal contamos para elaborar el Plan y que empresas existen para desarrollar lo que no pueden hacer ellos.

· Saber que se pueden cometer errores por ser la primera vez.

· Realizar secciones o reuniones frecuentes, para informar del avance.

· Tener claro el tiempo límite para la ejecución. (tres año, para ejecución)
Las pasas que seguiremos son muy sencillas, ya que es el primer plan de marketing que tiene la empresa.  Estos serán así, ya que empezaremos involucrando al personal y a los dueños, junto con la persona que lo elabore o sea el líder para realizarlo. Estos están basados en las estrategias que seguiremos, estos pasos son:

1. Contactara con empresas de publicidad, revistas, tarjetas de crédito, para empezar a trabajar artes, diseños de la marca y la tienda. Ya que se tenga logos y artes de la publicidad, se negociara con las empresas que publicaran los anuncios, revista, afiches, etc. Para lograr los mejores precios y no excedernos del presupuesto que se tenga para esto.
2. Ya tenido una buena publicidad, la gente empezara a conocer la marca, entonces empezaremos a realizar promociones en esta publicidad y en todos los medio que tengamos para que nos conozcan. Ya son promociones en artículos o promociones de descuento.
3. Darle entrenamiento a todo el personal, de ventas y de textiles, para que entienda de telas, sus usos y también de moda, para que puedan asesor a los clientes.

4. En este punto tenemos que contactar a todos nuestros sastres que con compran tela, para darles seguimiento, entregarles muestras e invitarlos a algún taller de información sobre las telas nuevas. Aquí recuperaremos clientes perdidos y añadiremos nuevos clientes a nuestra cartera.

5. Luego tendremos que expandir el taller, ya que en este momento está saturado con trabajo, esto ayudara y complementara lo anterior, ya que la gente conocerá mas la marca y comprara más.
6. Introduciremos tarjetas de descuento y cliente frecuente, esto se realizara cuando ya hallamos ganado mercado, ya que con esto los amarramos y los convertimos en clientes leales.

7. En este punto es hora de asistir a una feria, para empezar a ver los productos nuevos y líneas nuevas de la existente.

8.  Ya que estamos penetrados en el mercado y ya visitamos una feria o proveedores nuevos es el momento de introducir nuevos productos a la tienda y a la apertura de una nueva tienda. Esto nos servirá para lanzar los nuevos productos y la nueva tienda, o sea, matar dos pájaros de una sola vez.

9. Ya que se realizó lo anterior, se planificaran eventos, para promover las nuevas colecciones y enseñar nuestros productos fabricados. Algún tipo de show de modas o Pasarella, en pequeña escala. Y también para darle seguimiento a nuestros clientes fieles.
10. Por último, el plan deberá revisarse anualmente, para añadir o sacar alguna estrategia. Este plan de marketing esta diseño para 3 años, y que nos ayudara a incrementar la participación del mercado y el crecimiento de la marca y la empresa.

7. CONTROL
Todo lo anterior no tendrá sentido si no se planifica un buen control y supervisión de todos los avances. Y saberle dar seguimiento a lo que se ha implantado. El control básicamente se efectuará sobre dos ámbitos:
A. Resultados comerciales: ventas

B. Variables estratégicas: plan de marketing, clientes, procesos comerciales y recursos humanos.

Las ventas son un excelente indicador que la gestión de la empresa, siempre que exista un margen de ganancias bueno. Las cifras que nos den las ventas proyectaran a corto plazo, para largo plazo no funcionan. Y también estas cifras son representativas para el tiempo al que se diseñó el Plan de Marketing. Junto a este indicativo juegan también un papel importante las decisiones de marketing de la empresa, la marca, el trato con el cliente, los empleados, etc.  Este proceso de control se basara en tres etapas: establecer puntos de control, medir, evaluar dichos puntos y corregir las posibilidades desviaciones en el caso de existir. 
Para que este proceso de control sea correcto debe poseer estas características: 

· Ser oportuno, es decir, debe establecer en el lugar y momento adecuado. También deberá aportar información relevante y la posibilidad de tomar decisiones.

· Ser económico si los costos de un sistema de control superan las posibilidades de la empresa no resultan ni rentables, ni convenientes.

· Revelar tendencias y situaciones

· Subrayar la excepción: un buen sistema de control detecta fallos y permite aplicar una acción correctiva.

Ya que tenemos algunas consideraciones para efectuar un buen control, a continuación mencionaremos las tareas que se deberán hacer para que el control de este Plan de Marketing tenga éxito y nos esté retroalimentando con información que nos sirva para la toma de decisiones:

A. Hacer chequeos constantes de que los clientes estén siendo atendidos de la mejor manera. Para esto podemos hacer encuestas a los clientes, donde se les hagan unas cuantas preguntas que nos den mucha información y al cliente no le dé pereza llenarla. Estos chequeos los tendrían que hacer a un principio los mismos dueños de la empresa, así el cliente no se siente tan presionado, este puede cambiar con el tiempo.
B. Revisión constante de que los inventarios estén al día y que no haga falta tela y accesorios. Este control lo podemos realizar con un programa o con una hoja de Excel subida al cloud, para poder chequear desde cualquier momento. Este tiene que estar al día.

C. Estar revisando los puntos clave de la ciudad para la publicidad, y también analizando si donde se escogió ponerla está dando resultados. Esto lo podríamos controlar, preguntando a los clientes nuevos, si son remitidos, o vieron algún rotulo o publicación de revistas.  Esta información la tabulamos y después podemos analizar cual está siendo efectiva.

D. Revisando las ventas de cada tienda, para poder ver si existe crecimiento de ella. De la misma forma una tabulación y una simple grafica nos dan un indicador de que la empresa está creciendo en porcentajes esperados. También analizamos en la tabulación que vendedor es el que está realizando mayores ventas, para ver que se hace con los que no están generando.

E. En el momento de apertura de una nueva tienda, tenemos que estar controlando la afluencia a un principio, ya que la gente entrara a conocer y luego regresara a comprar. Chequear que se les esté dando un servicio profesional y que todas la dudas que tengan de nuestros servicios sean contestadas de la mejor manera, así de esa forma los clientes regresaran. También tendremos que controlar que tipo de clientes entran y cuales productos les intereso más, para tener claro que productos son los que más tenemos que manejar en esa tienda.
F. También tenemos que llevar las estadísticas de los clientes que llegaron por promociones de tarjeta de crédito, y con tarjeta de descuento. Para poder determinar los clientes leales que hemos ganado.

G. Tenemos que tener contacto con el taller, para que nos informen los tiempos de entrega que se están teniendo, para no pasar del límite al que se ha puesto. Este lo controlara el gerente o encargado de la tienda, esto nos ayudara a determinar cuándo es el momento de expandir el taller.

H. Revisar con la base de datos de las sastrerías y ventas por cliente (sastre), para chequear cuantos sastres nuevos hemos ganado, cuantos hemos recuperado y si sus visitas a las tiendas son más frecuentes. Si no se cuenta con un sistema, con hojas de Excel puede hacerse este control.
I. Por último, tenemos que revisar que los costos de marketing que nos asignaron no se excedan y que los utilicemos de la mejor manera. Esto lo controlaremos por medio del control de gastos de la empresa.

Si logramos realizar estos controles nos aseguramos que el éxito de la implantación y puesta en marcha de Plan de Marketing será exitoso. Y podremos en uno o dos años modificarlo y mejóralo, hasta que sean un plan como el que elaboran las grandes corporaciones.
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