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1. INTRODUCCION

En los ultimos cuarenta afios hemos visto como la industria de la construccion ha sido
altamente sensible a los acontecimientos econdémicos internacionales y nacionales tales como
devaluaciones. fluctuaciones en la paridad peso délar, politicas de crecimiento o contraccion
de mercados, tratados de libre comercio entre regiones; en conjunto forman el complejo
mundo de la economia del cual se depende directa ¢ indirectamente.

Lo anterior complica el desarrollo de sistemas de estandarizacién que permitan pronosticar y
proyectar planes a las empresas en este ramo industrial. En distintos momentos criticos de la
economia del pais; como cuando entra en una recesion econdmica, un recorte presupuestal o
cambio de gobierno, lo primero que sucede en el ramo de la construccion es una
desaceleracion.

En muchas ocasiones las empresas de la construccion prevén estos cambios pudiendo
adaptarse con rapidez ellos. Los problemas se hacen mas fuertes cuando no es facil determinar
los riesgos reales, toméandolas por sorpresa y desprevenidas, dificultando la correccion del
rumbo de la estrategia de empresa. Esto suele pasar con la alta incidencia y de manera ciclica
en la industria de la construccion.

También es cierto que cuando finalmente se da el ambiente propicio de inversion, vienen las
oportunidades de formacién y crecimiento de las empresas nuevamente; las cuales no estan
preparadas a estos cambios, formando en las empresas un circulo vicioso de inestabilidad
dificil de romper.

Es entonces cuando surgen las empresas emergentes; nuevas empresas que llegan junto con la
oportunidad del momento, pero en la mayoria de los casos asi como vienen se van, y
solamente las empresas mas solidas y fuertes son las que sobreviven en tiempos dificiles.

Muchas podrian ser las causas de su desaparicion en tiempos dificiles; el hecho de ser nuevos
en el medio. no saber adecuarse a los cambios, falta de oportunidades de inversion, una mala
infraestructura administrativa, personal mal preparado, pero sobre todo hay una causa
condenatoria: la falta de clientes.

Asi pues el presente trabajo pretende aportar una metodologia que permita lograr permanencia
en las recién creadas empresas de arquitectura; nuevas y pequefias empresas que requicren de
bases solidas para su estabilidad.



Esta metodologia esta dividida en cuatro grandes rubros interdependientes que son: 1.La
Formacion de Empresa, para crear el caricter ¢ identidad empresarial. 2. El Estudio de
Mercado por medio de la explotacion y seleccion de mercados y clientes potenciales, que
puedan estar interesados en nuestros servicios. 3. La Planeacion Estratégica de Mercado para
atacar el mercado seleccionado y finalmente Estrategia de Control para monitorear de las
acciones implementadas valorando su uso y efectividad con respecto a los resultados
obtenidos con los clientes y utilidades.

Sabemos que tanto ¢l 4rea de marketing como la Industria de la  Construccion han sido
ampliamente estudiadas, tanto en libros, revistas especializadas asi como en camaras, pero
siempre de forma independiente y muy pocas veces hay un binomio de estos dos temas.

Ademis cuando se habla de marketing en la Industria de la Construccion, muchas veces nos
remitimos solo a practicas como la publicidad para venta de bienes inmuebles o de materiales
para la construccion, cuando su uso y aplicacion es mucho mas amplio. Sucede que el
marketing en la Industria de la Construccion Nacional ha sido poco desarrollado. Se requiere
romper esta inercia y desarrollar mas la creatividad de venta en nuestra industria que tanto lo
necesita.

No hay abundantes investigaciones ni estudios amplios de marketing en la Industria de la
Construccién en nuestro pais. Solo a través del benchmarking con otros sectores industriales
se ha logrado tomar experiencias interesantes y aplicar estrategias de mercadeo, permitiendo
mejoras sustanciales a las empresas, pero siempre sobre experiencias ajenas y no utilizando
estrategias propias para la industria.

La apertura de la competencia en el &mbito mundial y la minima diferenciacion de servicios,
nos lleva a pensar que el marketing debe tener una aplicacion fundamental en la nueva
empresa.

Siendo esta drea poco explotada, la presente tesis estudia y desarrolla una serie de estrategias
especificas para nuevas y pequeiias empresas de arquitectura, de formacion reciente, las cuales
teniendo un mar de opciones, por su fresco nacimiento pueden permitirse la oportunidad de
adecuarse de una manera mas rapida, -debido a su flexibilidad- a las necesidades de mercado,
y a través de ello robustecer su infraestructura, garantizando su permanencia; no esperando a
que le lleguen los clientes, sino salir en busqueda de nuevos mercados atractivos, con una
actitud mas agresiva hacia éste.

Para enriquecer esta investigacion, durante el proceso de la tesis se formo la empresa Estudio
D+ A Arquitectos, la cual mediante su ejemplo podri dejar varios puntos del presente trabajo
mas claros.

(]



II. MARCO TEORICO

La presente tesis pretende dar el justo valor ¢ importancia de conocer y aplicar mecanismos y
procesos de mercadeo para la nueva empresa de arquitectura mediante un plan empresarial
bien estructurado:  Sea este un medio de aseguramiento para permanencia de dichas empresas
en la Industria de la Construccion.

La seleccion del tema fue motivado por la poca literatura de consulta existente en México, del
cual pueden echar mano los nuevos empresarios, para la planeacion, sostenimiento,
rentabilidad y crecimiento a partir de una estrategia de mercado eficiente.

Cada vez es mas importante dejar atras la improvisacion, creando mas profesionalismo en las
empresas del ramo de la construccién, por ello es importante que las nuevas empresas desde
inicio de actividades conciban el concepto de planeacion estratégica la cual les facilitara
mucho el camino.

“En las empresas nuevas, los gerentes a veces estdn tan ocupados que no tienen tiempo
para planear...El argumento de que la planeacion es menos util en un entorno que
cambia rapidamente es absurdo; de hecho, ocurre lo contrario: una buena planeacion
ayuda la empresa a anticipar los cambios del entorno y a responder rapidamente a
ellos, asi como a prepararse mejor para sucesos n:pc:nlinos“.l

La nueva empresa de arquitectura debe entender que la planeacion es basica, ademas es mas
sencilla de lo que parece. Aunque es diseflada a la medida, especificamente para nuestra
empresa, no es necesario desarrollar complejos esquemas, simplemente hay que tener una
clara visualizacion de la empresa en el futuro.

“En un estudio profundo de la Industria de la Construccion, encargado al Construction
Industry Institute (CII) en Estados Unidos concluyo que la metodologia para la
administracion de proyectos y administracion de la organizacion es muy sencilla: se
logra estableciendo objetivos, definiendo el control de partidas, comunicando y
utilizando la informacion y la planeacion de construccion”™. g

Las oportunidades y los mercados cambian rapidamente, por ello es necesario que la nueva
empresa de arquitectura lenga acceso a informacion de primera mano, a través de Internet,
periadicos, revistas especializadas, camaras y colegios o cualquier otro medio que nos
proporcione noticias ccondmicas al dia, como nucvas inversiones., proyectos del sector privado
y politicas gubernamentales entre otras.

" KOTLER, Philip. ARMSTRONG Gary. Marketing, Pearson Fducacion. Octava edicion 2001 35 p.
2 IHE ASSOCIATION FOR THE ADVANCEMENT OF COST ENGINEERING. Skill & Knowledge of Cost
I_-anmuurigg,rd'" Edition. 1999, 17-1 p
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Anteriormente las empresas con poder economico lenian ventaja con respecto a la
competencia, sin embargo la rapidez de acceso a informacion privilegiada cobra mas fuerza en
los nuevos mercados, por tanto hay que instrumentar a nuestra empresa para obtener dicha
ventaja informativa, filtrando y seleccionando la informacion en la cual estamos inmersos
diariamente.

“La dinamica poblacional, que presenta un ritmo descendente pero finalmente con
incrementos, la demanda que genera una economia en crecimiento y el nivel de rezago
que existe en determinados sectores, potencializan nichos de mercado factibles de
desarrollarse para cubrir los requerimientos es esta materia.. Es un area de
oportunidades para inversion de los particulares, que se sustenta en el potencial
crecimiento de consumo en los proximos afos en los sectores industrial, eléctrico,
petrolero, comercial, residencial y transporte vehicular”.?

“De acuerdo con procedimientos y equipos actualmente en uso, las personas podran
trabajar, educarse, comprar hacer operaciones bancarias, adquirir informacién y
entretenimiento desde su computadora personal, sin necesidad de desplazarse ni tener
un mismo horario. Bajo este panorama todos los escenarios se modifican, pues ya no
serad tan importante, por ejemplo, construir grandes edificios de oficinas...El futuro es
una mezcla de tendencias y el disefio arquitectonico debe satisfacer los requerimientos
reales de las personas y de las comunidades, con la finalidad de que la arquitectura
construya, oportunamente, los instrumentos tedricos y practicos que le E}cmﬂlan
resolver integral y eficientemente los retos que trae consigo el nuevo milenio™

Para ser seleccionados por nuestros clientes sobre nuestra competencia, los servicios de
arquitectura o cualquier otro servicio, requieren de un esfuerzo extra, donde el cliente vea que
realmente nos interesa servirle dandole la seguridad que llevaremos a buen término el encargo.

“Les he aconsejado mostrar mas iniciativa: hacerse administrar tests de intereses y
aptitudes, estudiar la industria, incluso problemas especificos que afrontan las
organizaciones, y que después elaboren una exposicion efectiva para demostrar de que
modo sus capacidades pueden ayudar a resolver las dificultades de la organizacion.
Esto se llama <Venta de la Solucion>, y es un paradigma clave del éxito comercial™.*

YCAMARA MEXICANA DE LA INDUSTRIA DE LA CONSTRUCCION, CMIC. Situacion de la Industria de
la Construccion 2001, Direccion téenica coordinacion de economia y estadistica marzo 2001 .Camara Mexicana
de la Industria de la Construccion 2001, 35 p

g EXPANSION. BARRIOS, Dulce Maria. “El nuevo Milenio, Nucva Arquitectura™. Abril 1999, 36-39 p.

COVEY, Franklin. Los Sicte labitos de la Gente Altamente Efectiva. Editorial Paidos 200090 p



Ademis es necesario convencer a nuestros clientes, ofreciéndoles toda la informacion
oportuna que permita que s¢ inclinen por nuestras propucstas y servicios, en un ambiente de
seguridad para ellos. Todo debe de mostrarse de manera clara y accesible, utilizando los
medios tecnoldgicos a nuestro alcance, para desarrollar también una imagen de
profesionalismo ante nuestros clientes.

“A pesar de los obsticulos, el potencial de las formas interactivas de marketing para
transformar factores enteros es tal, que ninguin negocio o compaiia se puede dar el lujo
de pasarlo por alto...Los clientes de los productos caros como casas, departamentos o
muebles. también requieren de bastante informacion y, en general, estan dispuestos a
buscarla, pero debido al precio en la etiqueta, se necesita un gran esfuerzo para
persuadirlos a comprar. La interactividad con frecuenciales puede dar suficiente
informacién para inducir a la compra, en particular si se concluye visualizacion por

medios de video™.*

“Es evidente que cualquier cliente potencial quedara impresionado con todos estos
recursos. Tal preparacion no sélo demuestra su interés por generar nuevos negocios,
sino que también se siente orgulloso de su empresa y sus logros. En otras palabras,
usted desea vender, pero también desea expresar el orgullo que siente por su compaiiia.
Si no fuera el propietario de una excelente empresa, no se jactaria de ello.”

Es muy comiin en nuestro medio que la labor de venta dentro de la empresa no tenga su justo
valor, considerandola una actividad facil de delegar. Sin embargo es el gerente quien debe dar
la pauta desde el desarrollo de cartera de clientes hasta promocion y publicidad de la empresa,
debiendo estar vinculada también con las pretensiones generales de la empresa.

“Cualquier esfuerzo de veta es visto como una actividlad que no requiere
profesionalismo. Gerentes en la actualidad atin mantienen esta creencia y toman el
marketing de manera pasiva. La venta no debe delegarse a sus asistentes ©
colaboradores. El mas efectivo de lider marketing debe encontrarse en el gerente o
duciio de la compania™.®

Ademds de lo anterior es muy importante enfocarse en ¢l capital humano como motor
principal, combindndolo con nuestra ventaja competitiva de mercado, nunca hay que
menospreciar la tarea y cualidades de nuestro personal. La continuidad del personal en un
buen ambiente de trabajo logra incrementar la efectividad de ejecucion.

% EXPANSION. JEANNERET, Jean Pierre. Una Revolucion en Proceso. Agosto 13 1997, México. 172-177 p.

7 SUSSMAN, Jeffrey. El Poder de la Promocion, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S.A. 1997

# PECK, William F., Fellow. Journal of Management in | ‘ngineering. Making the most of marketing. Editada por
la ASCE, November/December 1994, 17 a 21 p



“El progreso de los paises mas industrializados se basa en la formacion de su capital
humano. En la eficiencia del proceso productivo y la capacidad de la mano de obra es
donde radican las utilidades de la empresa y no en el precio de venta del producto...

Esto requiere de un soporte de equipos multidisciplinarios que cuenten con un sistema
informativo veraz y oportuno para formar el conocimiento racional y critico que
permita aplicar las posibles innovaciones, las tecnologias apropiadas y entender las
nuevas tendencias de mercado™

“El administrador de proyectos en proyectos pequefios requiere desarrollar atributos de
entendimiento y aplicacion de mejores practicas de administracion, implementéndolos
en dicho proyecto. Obteniéndolos de proyectos previos y un beanchmarking enfrentado
a estandares de la industria y practicas comunes, valorando su efectividad.
Enfocandose el la aplicacion de las mejores practicas que funcionaron en proyectos
pasados, es la mejor manera de incrementar la administracion de proyectos durante la

ingenieria y el disefio™."’

2 OBRAS. DELGADO ALFARQ, José Luis. “fortalezca su talon de Aquiles™. Marzo 2000, México. 23,24 p.

i ANDERSON, Stuart D. TUCKER, Richard L. Journal of Management in_Engineering, Improving I'roject
Management of Design. Editada por la ASCE . July/August 1994. 44 p.



11I. FORMACION DE EMPRESA

3.1 LA PLANEACION COMO PUNTO DE PARTIDA.

La empresa de recién creacion no debe estar exenta de una planeacion, pensando que estas
précticas sélo corresponden a grandes corporativos. Nuevas empresas aparecen en la escena
con grandes expectativas y una amplia gama de alternativas en las cuales participar, por este
solo motivo esta justificada la planeacion de empresa.

Pero los nuevos directivos por lo general estan tan ocupados en resolver problemas
apremiantes y urgentes que relegan a segundo término la planeacion, considerando que en esta
etapa puede esperar. Es un error muy comin, ya que no permite abrir la perspectiva de la
empresa, lo que obliga a caminar con la inercia del trabajo realizado y con el anhelo de
obtener mas trabajos de los ultimos clientes atendidos satisfactoriamente, solo que muchas
veces esto no es suficiente.

Ademas los problemas mas fuertes comienzan cuando la empresa y su director logran crecer;
las exigencias del mercado son mayores, hay mas demanda de los servicios ofrecidos, cambio
de gustos, preferencias o nuevas necesidades, que no permiten que la empresa genere
soluciones al mismo ritmo que las solicitudes. Es ahi cuando se considera importante la
Planeacion. Pero se implementarda de manera forzada y urgente, exigiendo soluciones
inmediatas, que muchas veces obliga al empresariado a tomar decisiones no adecuadas y a
cometer errores basicos en el proceso de crecimiento.

También es recurrente la resistencia a una planeacion formal, argumentando la vertiginosa
rapidez del cambio econdmico, politico y social globalizado, lo cual anula una planeacién a
largo plazo.

Sin embargo, es precisamente al contrario de ello, ya que la Planeacion permite sistematizar el
futuro, obliga a encuadrar a la empresa y darle forma en sus objetivos y politicas; coordinando
su crecimiento y anticipindose, simulando diferentes escenarios, permitiendo maniobrar con
mayor holgura en las soluciones de mercado.

Es por ello que por mas pequefia que sea la empresa debe desarrollarse simultdneamente una
planeacion, que permita allanar el camino con distintas alternativas y allegarse de los recursos
necesarios para exitosa empresa.

Al abrir una oficina de arquitectura y construccion es muy comun que al principio se realicen
las operaciones sin ningin plan estratégico; ademas debido a la baja infraestructura de la
nueva empresa el gerente se encuentra la mayoria del tiempo resolviendo problemas
operacionales sin darse tiempo de proyectar su empresa al futuro. Tal situacion conlleva a
dirigir la empresa a caminos inciertos y azarosos en su proceso de crecimiento.



Existen dos barreras en la creencia de empresarios hacia una planeacion estratégica: la primera
es que cuando se tiene una nueva empresa, se piensa que es demasiado temprano para elaborar
estrategias de negocio, debido a la cobertura y actividad minuscula y limitada presencia en el
mercado, y por tanto no es momento de desarrollar una planeacion formal ain. Sin embargo
empresas una vez consolidadas argumentan otra postura: la ineficiencia de planes a largo
plazo, debido a los cambios tan vertiginosos y radicales en lo econémico, politico y social en
un mundo cada vez mas globalizado, donde es casi imposible desarrollar planeacion
estratégica o de largo plazo.

No obstante tanto el primer razonamiento como este ultimo, responden a la idea de una
planeacion inflexible, que no permite adecuarse a la realidad actual de la empresa.

Por el contrario, un buen plan estratégico permite auxiliar en la toma de decisiones inmediatas
con una clara conciencia de su beneficio a futuro. Lo que permite encuadrar a la empresa con
perfiles claros y definidos, que coordinen el crecimiento y anticipe los cambios del entorno,
dando soluciones y respuestas a las tendencias predominantes de mercado.

Ademés independientes a su tamaiio o cobertura todas las empresas desarrollan y ejecutan
planes en sus quehaceres diarios, solo que la diferencia de resultados positivos o negativos
radica su aplicacion adecuada y consistente. Por lo anterior cabe la diferenciar los tipos de
planes que hay y sus diferentes alcances:

Planeacién operacional: enfocada a las actividades y objetivos a un plazo méaximo de seis
meses, cuya aplicacion es para soluciones practicas e inmediatas, obteniendo los resultados
claros pronto.

Planeacion Téctica: enfocada a objetivos y metas de la empresa en un periodo a mediano
plazo. Los planes son determinados muchas veces por ciclos, como el periodo anual ordinario
0 la anualidad de obligaciones fiscales.

Planeacion Estratégica: considerada de largo plazo, coordina la coherente relacion entre el
tamafio de la empresa, capacidades, metas y oportunidades de mercado. Permite allanar el
camino hacia distintos escenarios de la empresa en circunstancias en el futuro. La planeacion
a mas de tres aflos en la actualidad es cada vez mas compleja, con un alto grado de
incertidumbre, debido a los cambios en las esferas macroeconomicas, por tal motivo debe
considerarse una planeacion flexible y de répida capacidad de adaptacion.

Por otro lado los beneficios del desarrollo de la planeacion estratégica, ha permitido y
permitird a las empresas lograr una mejor estabilidad, facilitando no solo su supervivencia en
tiempos dificiles, sino estabilidad y continuidad de negocio.



3.2 MISION Y VISION DE EMPRESA

No es la fuerza de voluntad la que nos hace alcanzar nuestras metas y triunfos. En realidad son
nuestros suefos los que logran mover el mundo alrededor nuestro. Y es asi como debe
concebirse la mision de cualquier nuevo proyecto a emprender en nuestra vida; incluyendo la
creacion de una nueva empresa de arquitectura, tema de la presente tesis.

De acuerdo con Kotler y Amlslrong' ' un estudio reciente entre empresas exitosas de Estados
Unidos, reveld que dichas empresas invierten muchos esfuerzos en la difusion y conocimiento
entre sus trabajadores de misiones vigorosas, implementadas casi como cultos y con una clara
direccion de mercado. Empresas tales como Motorola, Microsoft, Wal Mart, Panasonic, IBM,
Procter & Gamble y Hewlett Packard, entre otras tienen una clara definiciéon de su mision y
continuamente recuerdan a los trabajadores sobre esas altas expectativas.

{Quiénes somos? ;Cual es la razon y fin ultimo de nuestra empresa?, ;Qué queremos lograr?,
:Como pretendemos llevar acabo nuestras metas?, Estas son preguntas que plantean una idea
clara de nuestras pretensiones al momento de iniciar nuestra empresa de arquitectura.

La Mision debe estar implicita en el origen y esencia de la empresa, congruente con su
mercado; motor y razon de ser y existir de la empresa, mas alla de lo econdémico. Es poner en
palabras el ideal de empresa que esta en nuestra mente en el momento de emprender el
complejo camino de inicio del negocio.

El reto de este nuevo milenio para la humanidad esta en poder hacer un mundo mas coherente
con la naturaleza, integrando las actividades del hombre a la naturaleza. Este es el verdadero
reto para toda empresa que pretende ser congruente con su entorno y compromiso social.

Las grandes fuerzas politicas, religiosas, sociales y econdmicas son las portadoras y
responsables de formar conciencia sobre las masas acerca de la necesidad de proteger y en lo
posible restituir los recursos naturales.

Los grandes corporativos econémicos inician ya una cultura que vincula al hombre con la
naturaleza; y la aplican en sus politicas de desarrollo. De igual manera condicionan a sus
proveedores a integrarse a esas nuevas normas si quieren continuar con una relacion
economica dispuesta a las nuevas exigencias; y estos se ven obligados a acatarlas si quieren
continuar colaborando; y de igual manera estos a sus subsiguientes proveedores, creando asi
una cadena benéfica en blisqueda de un nuevo equilibrio con su habitat natural. Esta tendencia
ha ido incrementindose de manera muy rapida en los tultimos afios, y pronto sera no solo una
iniciativa sino una exigencia para todo el planeta.

Con esta premisa las empresas que dentro de sus politicas y planes integren de manera
importante este conceplo seran empresas que dejaran de ser generadoras de riqueza economica
Gnicamente, para convertirse en entes integradores de una nueva y mejor manera de vivir,

"KOTLER, Philip. ARMSTRONG Gary. Marketing, Pearson Educacion. Octava edicion 2001, 54 p



Esta diferencia serd reflejada en la seleccion preferencial de sus consumidores y sociedad en
general hacia sus productos y servicios de ahora en adelante. Esto es ya una realidad en los
paises de primer mundo, y pronto se extendera a todas partes.

La mision de la empresa pretende integrarse desde su inicio a estas exigencias, no solo a la
nueva manera de hacer negocios, sino con la conviccion de que es necesario para una mejor
calidad de vida; una empresa ética con una mayor responsabilidad social.

Y no solo respeto al habitat natural sino también al habitat humano; elemento basico para un
mejor desarrollo de los individuos, en nuestra actualidad muchas veces carente de ello. Esto
debe ser reflejado en el trato personal y humano con cada uno de los clientes, adaptindose a
las exigencias y requerimientos especificos de cada uno. Es importante recalcar que el valor de
las empresas se encuentra en el capital humano y la inversion al mismo.

Estudio D+A Arquitectos ejemplifica estos principios basicos con el fin de establecer bases
solidas en las pretensiones finales de la empresa:

Mision. Estudio D+A Arquitectos pretende dar soluciones integrales, ofreciendo una
arquitectura responsable y sensible a través de un servicio de la mas alta calidad.

Visién. Ser una de las firmas més importantes de arquitectura, formada por un grupo de
profesionales comprometidos con su trabajo y con el habitat.

Es probable, que al inicio de labores de la empresa cause dificultad definir la mision y visién
de la empresa, sin embargo se pueden ir articulando movimientos en cuanto a las finalidades
bésicas que se desea alcanzar.

Fomentar los valores humanos es un recurso que influye fuertemente en el desarrollo vy
desempefio de una empresa. Esto da la pauta y direccion ética de la empresa. En el caso de
Estudio D+A arquitectos se enfocard en la Honestidad y el Compromiso. Es recomendable
enfocarse a uno o pocos valores como parametro y no tratar de incluir una amplia lista de
exigencias, que solo lograrian complicar su cumplimiento.

Sussman en su libro “el Poder de la Promocion™", afirma que la mitad de todos los negocios
fracasan a los cinco afios de iniciados. Este periodo podria ser un buen parimetro para
monitorear el avance y desarrollo de la empresa de recién creacion y en que momento deja de
este nivel para entrar a una etapa de estabilidad y solidez. Este dato ayuda a diferenciar, en un
periodo menor a cinco afios, si la empresa ya esta establecida o solo pasa por un buen
momento.

"2 SUSSMAN, Jefrey. El Poder de la Promocion, Editorial Prentice Hall Hispanoamericana S A 1997
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Una estrategia de mercado para una empresa emergente, le facilita encontrar la clave del
éxito. También hay que considerar que cuando una empresa, desde su inicio establece los
nichos de mercado susceptibles de cubrir, se hace mas competitiva y flexible a las nucvas
exigencias globales.

Aunque en su inicio una empresa de estas caracteristicas tiene una participacion modesta, una
estrategia de mercado, puede llevarla a un crecimiento sostenido, donde puede estar
gestandose un gran grupo empresarial. En un mundo cada vez mds competido, las nuevas
empresas deben tener una solida razon de existir, sino seran pulverizadas.

Ia ventaja de las empresas emergentes radica en la flexibilidad y rapidez de adaptarse a los
cambios en las preferencias y necesidades de clientes y al entorno macroeconémico. Esta es
una de las fortalezas que este tipo de empresas debe de entender y aplicar como ventaja ante
las ya establecidas.

3.3 OBJETIVOS Y METAS DE LA ORGANIZACION

Los Objetivos de la organizacion deben ser realizados en tiempo y acciones concretas que
lleven a cumplir metas coherentes, encaminadas a las finalidades ultimas de la organizacion.

13

Sverdlik en su libro “Administracion y Organizacion menciona cuales son las

caracteristicas que los objetivos deben tener, y son las siguientes:

- Especificos, determinando claramente la finalidad de las acciones y objetivos.

- Medibles, a fin de poder calificar el desempefio y desarrollo de estos.

- Alcanzables, coherentes con los recursos disponibles de la organizacion.

- Comprensivos, para todo individuo o grupo que interviene en el proceso.

- Coordinados, determinando responsabilidades y nombrando un lider de proyecto para
organizar y coordinar un conjunto de objetivos comunes.

- Prioritarios, para jerarquizar por nivel de importancia, tamafio y tiempo.

- Con tiempo determinado, poniendo limites para su realizacion, un periodo de duracion.

- Flexibles, permitiendo adaptarse a los cambios y nuevas necesidades.

- Aceptados, tanto por los altos niveles gerenciales, como por el ultimo ejecutor de
objetivos; para involucrar al grupo, creando un mayor grado de responsabilidad en su
cumplimiento.

Es muy importante utilizar lo anterior, ya que permite evaluar los resultados de una manera
mas eficiente y eficaz los Objetivos y Metas.

Seria muy dificil cumplir todas las exigencias de todos y cada uno nuestros diferentes clientes,
para ello se requiere lograr una cartera de clientes, con fines y metas comunes entre ¢llos, sin
embargo se requiere tiempo y una clara vision en una seleccion depurada de nuestros clientes.

B SVERDLIK Administracion y Organizacion. Editorial Harper Collins 1991, EUA. 90-91 p.



Los objetivos y metas de la empresa pueden facilitarse, si hay una clara definicion del
Mercado Meta a atacar, que contenga una seleccion de empresas con caracleristicas
homogéneas (verlo en Mercado Meta), a fin de cumplir exigencias particulares, sin hacer
demasiados movimientos al interior de la organizacién. Lo anterior pone en claro que los
objetivos y metas de la empresa tienen una relacion estrecha con los clientes que se atienden.

3.4 ESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Las empresas como organizacion deben tener coherencia de acuerdo a su tamaiio y cobertura;
y en base a ello se ejecuta la conveniente instrumentacion para guardar el orden y control de la
misma.

En un principio las nuevas empresas dependen generalmente del empuje y carisma del director
para seguir adelante; pero una vez logrando la estabilidad necesariamente se requiere de una
planeacion de la estructura, no es posible que la empresa pretenda crecer siguiendo atada a la
formulacién inicial. Las empresas creen y evolucionan y la estructura de la empresa no puede
permanecer estdtica ante las nuevas demandas. Los cambios y crecimiento de las empresas
requieren cambiar o ampliar la estructura de la misma también.

En la eficiencia del proceso productivo y la capacidad de la mano y mente de obra es donde
radican las utilidades de la empresa y no en el precio de venta del producto. Por ello se
requiere poner mucho énfasis en el capital humano y la integracion de equipos
multidisciplinarios, que integren un proceso productivo en el cual todos estén involucrados,
haciendo entender a todo el personal, que cada uno de ellos como individuos y en conjunto
son necesarios para llegar a las metas, contratos y compromisos adquiridos por la empresa.

3.5 LA EMPRESA EN LA ACTUALIDAD

Las pequefias y medianas empresas por obvias razones son las mas susceptibles a enfrentar el
riesgo de la Supervivencia. Mas atn en las nuevas reglas de la economia mundial, donde
ninguna empresa tiene su futuro asegurado. Mientras que en otros tiempos era importante
crecer; ahora el principal esfuerzo esta en la supervivencia, en seguida por la rentabilidad y
por Gltimo el crecimiento. Los cambios son cada vez con mayor frecuencia y a mayor
velocidad, y es necesario tener una empresa mas ductil y flexible en sus acciones, manera de
hacer negocio, mas no en su caracter.

Las oportunidades se reducen, los mercados se contracn y el ambiente externo es mas
agresivo, no percibir amenazas y no fortalecer las debilidades de la empresa, repercutira
primeramente en la estructura organizacional o la mala administracion, sin embargo el
problema es de orden estratégico.



El primer obsticulo que tiene que enfrentar la nueva empresa es la supervivencia, por ello nos
enfocaremos principalmente a este problema.

En la lucha por la continuidad de la vida empresarial, es importante considerar dentro de cada
empresa lo siguiente:

- El Servicio especifico que se ofrece a los clientes.

- El Mercado que esta interesado en nuestros servicios, y el mas atractivo para nosotros.
- Adecuados Canales de Comunicacion con clientes potenciales

- Nivel de Oferta y Demanda del servicio ofrecido.

- La Competencia y sus caracteristicas, ventajas, desventajas con nuestra empresa.

- Personal de la empresa, y la importancia de mantener a los mejores elementos.

- El Capital disponible, fuentes de financiamiento y capital de trabajo.

- La Tecnologia de cual se puede hacer uso en la empresa.

- Adaptacion a nuevas tendencias, mercados cambiantes y politicas de gobierno

Aunque cada empresa u organizacion guarda una diferente realidad, lo anterior puede ser de
muy itil en la evaluacion, destacando lo que mejor nos ayuda y fortaleciendo lo que mas nos

golpea.
Concluyendo, las soluciones basicas para la supervivencia de las organizaciones son dos:

- Fortalecimiento en las debilidades de la organizacion.
- Adaptacion evolutiva: variaciones y cambio de mercado, diversificacion, diferenciacion
de servicios y asociacion con otras empresas.

Por ultimo es importante destacar que en tiempos Optimos hay que ser agresivos en el
mercado, mientras que en tiempos criticos, de inestabilidad, hay que ser mas bien estratégicos.

3.6 CARTERA DE NEGOCIOS

El disefio de cartera de negocios implica la identificacion de negocios clave, clasificacion de
unidades de negocio, por rentabilidad, donde se detectan las fuerzas-oportunidades y
debilidades-amenazas de la organizacion.

L.a manera de vivir y hacer negocios evoluciona: en nuevos escenarios las personas podréan
trabajar, educarse, comprar hacer operaciones bancarias, adquirir informacion y
entretenimiento desde su computadora personal, sin necesidad de desplazarse ni tener un
mismo horario.

Bajo este panorama, todos los escenarios se modifican, pues ya no scrii lan importante,
construir grandes edificios de oficinas, sino adaptarse a las nuevas tendencias y avances
tecnologicos.



El futuro es una mezcela de tendencias y el disefio arquitecténico debe adecuarse a los nuevos
requerimientos reales de las personas y de las comunidades, con la finalidad de que la
arquitectura construya, oportunamente, los instrumentos tedricos y practicos que le permitan
resolver integral y eficientemente los retos que trae consigo el nuevo milenio.

El trabajo de un despacho de arquitectura tiene una connotacion muy clara dentro del proceso
integral, ya que debe incluirse desde la etapa de planeacion de la entidad o empresa que lo
solicita.

Desde esta etapa se debe estar alerta a los requerimientos de las empresas, el arquitecto debe
involucrarse cuando apenas se gesta la necesidad u oportunidad, y es ahi cuando puede tener
mayor ingerencia en la propuesta, ademas de ser mas enriquecedor, conocer el origen bésico
de la necesidad u oportunidad, no disefiar por disefiar, sino permitirse la oportunidad de
entregar una propuesta de un valor y satisfaccion muy superior al esperado.

Informacién adquirida de empresas y personas involucradas en el negocio de la arquitectura
como promotores, agentes inmobiliarios, corredores de bienes raices, instituciones financieras
asi como proveedores de servicios relacionados, podrian dar un panorama mas claro sobre
tendencias de mercado y preferencia en el gusto de clientes.

Aunque no es un sustento estrictamente racional, la combinacion de la intuiciéon con un
estudio de mercado puede dar resultados interesantes para la toma de decisiones. Ademas la
combinacién de estos dos factores también puede ser clave en la deteccién de una carencia u
oportunidad dentro de la cadena productiva, consolidando asi la cartera de negocios.

3.7 IMPORTANCIA DEL MARKETING

En los altimos afios el mundo ha cambiado de una manera vertiginosa, el ritmo de vida es
mucho mas acelerado que antes; no podemos ser indiferentes ante estos nuevos procesos
sobretodo en el intercambio de bienes y servicios. Particular posicion guarda la Industria de la
Construccion, que por un lado mantiene aiin muchos de sus procesos de forma artesanal, a la
vez que tiene que responder a su mercado de manera mas rapida y eficiente.

Si bien es cierto que nuestra industria no puede colocarse dentro de las industrias mas veloces
en procesos de ejecucion, si puede mejorar en mucho a través de la estandarizacion de
procesos, eficiencia de respuesta y sobretodo en la forma de hacer negocios.

Durante mucho tiempo la industria de la construccion ha tenido un comportamiento reactivo
en la necesidad de transformar el espacio para el desarrollo de las actividades humanas.

Las empresas relacionadas con el disefio y construccion reciben el encargo una vez que es
inminente la realizacion del mismo, lo que siempre ha propiciado desarrollar el proyecto en
tiempos descabellados y a las empresas, a responder con urgencia, a costos bajisimos que de
manera constante dificulta cubrir las exigencias de estindares de calidad adecuados.



En esta coyuntura, es donde la nueva empresa que quiere mantenerse dentro de un mercado
cada vez mas agresivo y competido, debe enfocarse en dos puntos primordiales: ser su propio
promotor y ofrecer un servicio diferenciado o distintive que los haga atractivos ante sus
clientes. Para ello el marketing ayuda en dos maneras: Desarrollando y difundiendo la imagen
corporativa de nuestra empresa; y posteriormente facilita la preferencia de nuestros clientes
hacia nosotros por una diferenciacion de dicha imagen.

Es muy comun que los altos ejecutivos de las empresas, en el afan de ser mas eficientes y
eficaces en su logistica operativa, releguen la estrategia de mercado a los ejecutivos de rango
menor, por no considerarlo tan importante. Y es precisamente al contrario, la gerencia debe
marcar la pauta en la venta de los servicios, que posteriormente, se refleje en el caracter e
identidad de la empresa.

Este fenomeno no sélo ocurre a nuestra industria sino a muchas donde todavia no se ha
alcanzado un grado de conciencia de la importancia del Marketing.

Estados Unidos y Reino Unido son punteros en la aplicacion de Estrategias de Marketing en la
Construccion. Sin embargo los sistemas en economias de habla inglesa y sobretodo del primer
mundo distan mucho de nuestra realidad, por lo tanto hay que hacer una adecuada
instrumentacion en base a las experiencias en paises mas avanzados, para cumplir de forma
eficiente las exigencias de mercado de nuestro pais, de lo cual poco se ha hecho.



V. ESTUDIO DE MERCADO

De acuerdo a la Camara Mexicana de la Industria de la Construccion (CMIC)", el mercado
generado por la obra piblica, ha dejado de ser rentable con relacion a la iniciativa privada. El
gobierno en la actualidad genera solo el 30% de¢ la actividad de la Industria de la
Construccion, mientras que la iniciativa privada cubre el otro 70% del mercado total. Ahora
esta informacién no es privilegiada de la CMIC; es claro que el gobierno esta haciendo poca
inversion a diferencia del pasado, por tanto las expectativas de arquitectos e ingenieros deben
enfocarse a la iniciativa privada, generadora de la mayor oportunidad de proyectos en la
actualidad.

Es por este motivo que el estudio de mercado desarrollado para esta tesis enfoca sus esfuerzos
precisamente en industria privada, en medianas y grandes empresas. Considerando del rango
de seis a treinta millones de pesos de ingresos anuales como base, de acuerdo al banco de
datos del CIEM, de la Camara Nacional de Comercio.

Para poder definir tanto la cobertura como el perfil de clientes que se pretende atender se
realiz6 un estudio de mercado que nos ayuda a esbozar las pretensiones de la empresa en

mercados atractivos en lo que hoy por hoy son las empresas generadoras de oportunidades.

De acuerdo al estudio de mercado realizado se obtuvieron los siguientes resultados:

DIO D RCADCO
Fecha: 01/08/2002
[CUESTIONARIO PARA CLIENTES 3
Encuesta aplicadas con ALTO GRADOQO DE INTERES 11
__Encuesta aplicadas con MEDIANO GRADO DE INTERES 3 o S
_Encuesta aplicadas con BAJO GRADO DE INTERES ) 30 (9 fax no contestados)
TOTAL 50
[CUESTIONARIO PARA EMPRESARIOS
_Encuesta aplicadas con ALTO GRADO DE INTERES i 2
Encuesta aplicadas con MEDIANO GRADO DE INTERES i T L
"Encuesta aplicadas con BAJO GRADO DE fNTERES 24 fax no contestados
N N TOTAL_ 33
[INVESTIGACION DE DATOS DE EMPRESAS, POSIBLES CLIENTES POTENCIALES |
TOTAL 28

14

CAMARA MEXICANA DU LA INDUSTRIA DI LA CONSTRUCCION, CMIC. Siacion_de la Industria de la
Construccion 2001, Direccion tenica coordinacion de economia y estadistica marzo 2001 Camara Mexicana de la Industria

de la Construccion 2001

|6



RESP A D A R 0S DE ARQ RA

1|[EMPRESAS CON ALTO GRADO DE INTERES 11
2|EMPRESAS CON MEDIANO GRADO DE INTERES 9
3|EMPRESAS CON BAJO GRADO DE INTERES 30
TOTAL 50

35

| Seriel |

BEEL

BVWPRESAS CON ALTO EMPRESAS CON MEDIANO EMPRESAS CON BAJO
GRADO DE INTERES GRADO DE INTERES GRADO DE INTERES
1 2 3

Dos tipos de cuestionario se aplicaron: uno para clientes potenciales y otro para empresarios
dedicados a la actividad de arquitectura y construccion. (Ver en Anexos las encuestas
realizadas)

4.1 RESUMEN DE RESPUESTAS DE CLIENTES POTENCIALES

En cuanto a los clientes potenciales el estudio arroja resultados interesantes al respecto:

- Los trabajos de arquitectura y disefio efectuados por dichas empresas generalmente son
proyectos especificos y no hay una periodicidad definida en su programacion. Lo anterior esta
supeditado a las necesidades corporativas de los diferentes departamentos; que por lo general

son el drea de produccion y la administrativa, las que mds los solicitan.

Los trabajos que mas se solicitan son los de proyectos integrales, adecuaciones y
remodelaciones.



CIPAL PUNTO DE BUSQUEDA DE SERVICIOS DE ARQUITECTURA

1|DIRECTORIO ESPECIALIZADO 4
2|SECCION AMARILLA 7
3|RECOMENDACION 29
4|ASOCIACIONES/CAMARAS 2
5|REVISTA ESPECIALIZADA 0
6|PERIODICO 1
7|COLEGIOS 1
7|OTRO 0

TOTAL 40

| 1 DRECTORIO ESPECIALIZADO
| 2 SECCION AMARILLA

0 3 RECOMENDACION

B 4 ASOCIACIONES/CAMARAS
m 5 REVISTA ESPECIALIZADA

D 6 PERIODICO

m 7 COLEGIOS

0 8 OTRO

- La toma de decisiones para la contratacion de dichos servicios es en la mayoria tomada por
la alta gerencia o direccion.

- El rango promedio en la asignacion de recursos destinados para dichos servicios oscila entre
$100,000.00 y $ 500,000.00 pesos por proyecto.

- Ante la oportunidad de contratar una nueva empresa de arquitectura y disefio, su contratacion
es propiciada primordialmente por: la Recomendacion.

- La caracteristica mas importante que buscan las empresas de alto nivel en estos servicios es:
la Calidad.



A OR - ® - RADO POR

1|PRECIO 9
2|RAPIDEZ 9
3|CALIDAD 32
4|SERVICIO 14
5| ADAPTABILIDAD 5
6|OTRO
69
35
30
25
. 20 7 1
m Seriel | _
15 !
10 |
5
0 3
PRECIO RAPIDEZ CALIDAD SERVICIO ADAPTABILIDAD OTRO
1 2 3 4 S 6

- Sobre los servicios que dichas empresas consideran que deberian mejorar la Industria son: el
servicio y la confianza.

- Y por tltimo, las grandes empresas principalmente sugieren a las empresas dedicadas a la
arquitectura y construccion tener mas opciones de servicios para sus clientes.
4.2 RESUMEN DE RESPUESTAS DE EMPRESARIOS

Por otro lado el estudio hecho a empresarios dedicados a servicios de arquitectura y
construccion, los resultados manifestados son:

- Tener una mision y vision de empresa si €s importante en sus negocios. Sin embargo pocos
la tienen y otros menos la aplican.

- Consideran que sus empresas y la industria en si, no aplica sistemas adecuados de atencion a

clientes. Sin embargo hay la creencia de estar capacitados para aplicar dichos sistemas sin
ascsoria externa.
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USO DE RECURSOS DE MARKETING EN ARQUITECTURA
1|USO EFICIENTE DE RECURSOS DE MARKETING 23%
2| DESAPROVECHAMIENTO DE RECURSOS DE MARKETING 7%

TOTAL 100%

1m 1 USOEFICIENTE DE RECURSOS DE
MARKETING

O 2 DESAPROVECHAMIENTO DE RECURSOS DE | |
MARKETING |

- Es importante la imagen corporativa en sus empresas, ya que ayuda a tener un estatus de

diferenciacién con respecto a su competencia, aunque no hay un amplio desarrollo de la
misma.

- Varios de los mejores contratos obtenidos han sido gracias a recomendaciones.

Los planes y proyectos futuros de estos empresarios esta basado en el crecimiento y conseguir
mejores contralos para sus empresas.
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4.3 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO
Podriamos resumir el estudio de mercado en varios puntos importantes:

A) Hubo poco interés de los empresarios de servicios de arquitectura y construccion para
colaborar a contestar la encuesta, cuestion que claramente expresaron los clientes potenciales:
“no hay una buena atencion de los arquitectos ¢ ingenieros a mis necesidades”; hay un
desinterés por proyectos o planes que no tengan frutos inmediatos.

B) Este ramo industrial ha venido ofreciendo los mismos servicios a todos sus clientes sin
distincion; cuando la realidad empresarial exige una clara y comprometida relacién de los
prestadores de servicios con las empresas que atiende, entendiendo el proceso y funcion de
productos y servicios que sus clientes ofertan al mercado. Los prestadores de servicio no se
involucran con las actividades empresariales de sus clientes, lo cual dificulta el entendimiento
de sus requerimientos.

C) Por otro lado los clientes potenciales, quieren de empresas de arquitectura y construccion
mas opciones, sin embargo no saben expresar claramente sus expectativas; al parecer lo que se
desea es que se ofrezca un servicio integral, que no solo ejecuten el proyecto y construccion,
sino que se cuente con ellos en servicio post-venta, asesorias para puesta en marcha de
proyectos, procedimientos para uso de espacios, materiales, instalaciones y equipos, muchas
veces no ofrecido, por tratarse de servicios economicamente poco redituables, sin embargo los
clientes consideran este servicio altamente importante, para la asignacion para trabajos de
mayor envergadura en el futuro.

D) Las empresas de arquitectura y construccion no han desarrollado los eficientes y suficientes
sistemas de atencion a clientes, debido a que es una industria que aplica un marketing reactivo;
donde ¢l cliente los busca una vez habiendo surgido la necesidad imperiosa de solucionar
cierto problema, inminente crecimiento o cambios al interior de las empresas clientes. Y pocas
son las empresas que han tratado de invertir la inercia, ir en busca de los clientes, hacer
marketing proactivo.

E) Las empresas clientes toman en cuenta precio, calidad y tiempo basicamente en la decision
de las ofertas de servicios; sin embargo la calidad predomina sobre las demas; La calidad
basada no solo en la calidad del servicio, sino también en la adecuacion de procesos a las
necesidades especificas de la empresa.

Los resultados obtenidos son solamente una medida estandar. Con ello no se pretende
establecer una clasificacion inflexible. Hay compaiiias de arquitectura y construccion de muy
alta solvencia moral y comprometidas con su trabajo, sin embargo son, como se¢ puede mostrar
¢en las encucstas, una minoria.

Una vez analizados los resultados del estudio de mercado sobre los mercados altamente
atractivos, hay que desarrollar una matriz de potencialidad de nuestros clientes, aumentando la
atencion de servicio en aquellos son mas atractivos para trabajos presentes y futuros.



V. PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADO

Es muy importante desarrollar una estrategia de mercado; esto es con el fin de minimizar los
riegos que enfrentan las nuevas empresas de arquitectura; al mismo tiempo que es un
mecanismo de estabilidad y crecimiento que garantiza su permanencia en su mercado meta;
captando gustos, cambios, tendencias y necesidades de clientes potenciales a través del
ofrecimiento de un servicio diferenciado, como clave del éxito.

Para desarrollar una estrategia de mercado es conveniente entender primero el proceso de
Marketing en empresas de arquitectura que a continuacion se describe:

1. Investigacién de mercado, detectando oportunidades, obteniendo la mayor informacién

con respecto a mercados potenciales.

Seleccion de clientes. En base a la investigacion previa, es posible detectar los
clientes altamente potenciales, que pudieran convenir a la empresa.

Creacion de red de contactos y relaciones publicas. Esto se refiere a la manera de
abordar a dichos clientes, encontrar la comunicacién directa hacia los clientes que
mds nos interesan.

Generacion de confianza. Una vez contactados, es bdsico generar un ambiente de
confianza, donde el cliente pueda estar seguro de las capacidades y alcances
profesionales de nuestra empresa antes de comprar.

Venta de servicios. Amarrar el contrato siempre manteniendo una actitud positiva y
de confianza.

Atencién post-venta. Esto es parte fundamental para trabajos futuros con el mismo
cliente y para que este haga una buena recomendacion de nuestros servicios con sus
amistades.

El objetivo que se busca es la satisfaccion total de cliente. Un cliente satisfecho es menos
sensible al precio, es mas leal, estin mds tiempo con uno y habla favorablemente de la
empresa, con resultados reverberantes en su entorno.



5.1 GLOBALIZACION Y REGIONALISMO

La apertura de mercados ha permitido la libre competencia, creando negocios sin fronteras,
donde una armadora alemana contrata a una constructora coreana para su nueva planta
industrial en México utilizando materia prima brasilefia. Si bien es cierto que esla apertura trac
muchas ventajas, también es cierto que las empresas de arquitectura nacionales deben entender
exactamente cual es su participacion en el mercado global a fin de que compitan en el lugar y
en el género correcto, aumentando la probabilidad de éxito en la obtencion de contratos.

Mientras que las grandes empresas tienen la oportunidad de entrar en mercados extranjeros,
las pequeiias 0 medianas empresas locales tienen la ventaja de conocer bien el mercado, que
les permite responder rapido y de mejor manera a los requerimientos del cliente.

Ahora las empresas “de casa” a veces se enfrentan a una barrera virtual; por mantenerse en
“status quo” con respecto a su cobertura no se dan la oportunidad de incursionar en
competencia fuera de los mercados locales, perdiendo asi una gran oportunidad, y poniéndose
al descubierto ante las agresivas politicas de empresas internacionales.

En los altimos afios hemos observado una clara contraccion de los mercados especialmente el
de la construccion, donde las empresas con clara y flexible planificacion estratégica, triunfan y
las menos inteligentes disminuyen su participacion o desaparecen. La globalizacion ha
generado una brecha cada vez mas amplia entre estos dos tipos de empresas; s por ello
indispensable estar atentos de que servicios que necesita el mercado y a la posibilidad de
nuestra empresa para ofrecerlos, tanto en el ambito local como en el internacional.

5.2 ESTRATEGIA BASADA EN EL CLIENTE

Muchos son los mecanismos y estrategias que emplean las empresas exilosas para sobresalir
del resto. Pero hay denominador comun que es clave en cada una de ellas, y esto es “saber
escuchar a sus clientes™.

Los peores vendedores son aquellos que no se dan tiempo de escuchar a sus clientes antes de
empezar a hablar de las ventajas y beneficios de los servicios a ofrecer; ;Como hablar de las
bondades de un servicio, sin saber exactamente lo que necesita tu cliente?

Y es precisamente este punto tan sencillo lo que podria dar un valor agregado al cliente,
sabiendo canalizar sus necesidades mediante un buen dialogo, ofreciendo un mejor servicio
permitird formar lazos sanos y fuertes en beneficio del proyecto en curso y futuros encargos.

Conociendo al interior de nuestra propia empresa, las fuerzas y oportunidades, acotando
adems los riesgos y debilidades, después de estudiar la industria a la cual servimos, podremos
afrontar problemas especificos del cliente de manera clara.
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Una vez analizados y evaluados dichos problemas, nos encontramos en la posibilidad de
hacer una exposicion efectiva, demostrando la capacidad de la empresa para resolver las
dificultades del cliente. Esto quiere decir “Venta de la solucion™"®, considerado como “oro
molido™ para el éxito comercial y servicio al cliente.

El proceso de seguimiento de un posible cliente potencial, de manera adecuada, puede traer
resultados muy agradables. Por ejemplo, algo poco trabajado en el ambito de la arquitectura,
es desarrollar sistemas para proporcionar toda la informacion necesaria al iniciar la
negociacion, donde el cliente sienta una garantia por anticipado del cumplimiento del proyecto
si contrata nuestros servicios.

Para un comprador de elementos caros, como son una casa, un desarrollo habitacional, la
remodelacion de un edificio o el proyecto de sus proximas oficinas; es muy importante sentir
la seguridad de donde pone su dinero y hay que crear esta expectativa. Sin embargo también
hay que tener la precaucion de entregar solo la informacion necesaria, sin llegar a
comprometer nuestros servicios mas alld de lo requerido en dicha etapa.

Pero no hay que menospreciar que ya avanzado el camino hacia una negociacion y sobretodo
tratandose de inversiones de alto costo, la influencia de terceras personas asi como opiniones
ajenas acerca de servicios de arquitectura son tomadas muy en cuenta por los clientes, y podria
vulnerar la decisién a nuestro favor. Se torna necesario entonces, trabajar con el cliente,
exponiendo las ventajas de contratar nuestros servicios y proporcionando, a lo largo de todo el
trato, un ambiente de seguridad y confianza que serd determinante en la decision final.

Tendra un valor importante contar con la informacion necesaria para persuadir a nuestro
cliente de seleccionarnos ya sea induciéndolo a la compra a través de la justificacion del costo,
el desplicgue de beneficios reales 6 la visualizacion grafica del proyecto.

Crear lideres de opinion es un arma de promocién muy valiosa, donde personalidades
conocidas recomiendan los servicios, esto genera un alto valor publicitario.

Lo anterior conlleva a entender que la venta de servicios de arquitectura requiere de un alto
grado de confianza y comunicacion con los clientes.

Tan cierto es lo anterior, que el resultado de las encuestas aplicadas en nuestro estudio,
muestran que las expectativas del cliente se basan en: experiencias previas, opiniones de
amigos y colaboradores, informacion a su alcance y la promesa de la empresa que ofrece sus
servicios o de sus competidores. Es ahi donde hay que aplicar nuestros esfuerzos.

Por tanto el marketing debe funcionar de manera informativa y disuasiva hacia el cliente
acerca de nuestros servicios. Ademas el marketing respalda un buen servicio a través de un
buen mensaje. En definitiva hay que satisfacer a los clientes mejor que la competencia,

5 COVEY. Franklin. Los Sicte 1ibitos de la Gente Altamente Efectiva. Editorial Paidos 2000, 90 p



5.3 ESTRATEGIA BASADA EN LA CONFIANZA

Kotler y Armstrong en su libro Marketing'®; consideran que los clientes totalmente satisfechos
tienen una probabilidad 42% mayor de ser leales que los simplemente satisfechos. Este es un
dato muy importante que debemos considerar; Mas ahora, donde cada vez se contrae el
mercado, por ello una fuerte demanda en la retencion de clientes.

El negocio de arquitectura maneja muchos aspectos no ficiles de evaluar; es por ello que en el
momento de elegir la contratacion de estos servicios lienen un gran sopori¢ en la
recomendacion hecha por un tercero. Por tanto un punto fundamental a tratar es la confianza,
puesto que el servicio es intangible a diferencia de un producto.

A diferencia de lo que se pueda pensar, los lazos mas fuertes entre empresa - cliente, no son
las que han hecho siempre su trabajo bien sin cometer errores, sino por el contrario, los que
cometiéndolos, tuvieron la habilidad para resolverlos y llevar el proyecto a buen término, todo
esto a ojos del cliente, sera bien visto.

La capacidad de otorgar confianza a nuestros clientes, es el arma primordial de cualquier
empresa de arquitectura en la obtencion de futuros contratos.

Es sanamente recomendable sobretodo en empresas nuevas que de ser posible, el 60% del
tiempo se dediquen a atender los negocios existentes y clientes cautivos y el otro 40% sea para
bisqueda de nuevos clientes y negocios. Nada es para siempre, esa es la naturaleza del mundo
de los negocios; todo debe ser sustituido finalmente, y hay que estar un paso adelante para
ello.

Es importante que al final de cada contrato de cliente atendido, hacer una evaluacion acerca
del beneficio de conservar o no a ese cliente para trabajos futuros. La nueva empresa de
arquitectura no debe olvidar que el tiempo invertido para nuevos clientes es cinco veces mayor
al de hoy satisfecho, pero también existen clientes donde el tiempo y el esfuerzo invertido no
reditiian las ganancias obtenidas. Por ello la importancia de la decision. (Ver Evaluacion de
Clientes en Anexos)

S ROTLER, Philip. ARMSTRONG Gary, Marketing, Pearson Fducacion. Octava edicion 2001 595 p



5.4 SEGMENTACION Y SELECCION DEL MERCADO

La segmentacion de mercado consiste en clasificar el mercado de oportunidades, en base a
diferentes factores involucrados: aspectos geograficos, culturales, sociales, por ¢jemplo.

Donde exista un segmento que tenga respuestas similares hacia un producto o servicio y su
marketing, es una bucna oportunidad. Por tanto es importante enfocarse en las necesidades
especificas de un segmento de mercado y clasificarlas.

Dentro de la sociedad existen sectores que ya sea por su crecimiento desmedido o por su
deficiencia en servicio, pueden considerarse como puntos de mercado altamente potenciales,
con demanda de empresas que sean capaces de satisfacer dichos requerimientos especificos.
Esta es una oportunidad.

Son muy ttiles los estudios de mercado, ya que otorgan un claro panorama de comportamiento
econémico en estudio, a través de una muestra. Con una buena investigacion, la empresa
podra hacer una mejor seleccion del mercado prospecto a atacar, ademas podria conseguir
incursionar en ciertos proyectos de los cuales la competencia ni siquiera este enterada de su
existencia.

Para hacer la seleccion del mercado hay que tomar en cuenta que:

- Es basico entender el trabajo que desarrollan nuestros clientes, para ofrecer el servicio
idoneo a sus necesidades.

- Si bien es cierto que pueden clasificarse los clientes, también hay que entender que ningtn
cliente es igual a otro; los clientes cada vez son mds diferenciados y con necesidades mas
especificas, es por ello lo importante que es tener una cartera de clientes con ciertos rasgos
homogéneos a los cuales les sea atractiva nuestra empresa, en base a la facilidad de adaptarnos
a un grupo de clientes con recursos mas o menos similares.

5.5 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Esto se refiere al lugar que ocupard nuestra empresa en el segmento; un lugar claro, distintivo
y deseable para consumidores meta.

Si el nivel de recordacion de nuestra empresa entre posibles clientes es benéfico, entonces la
clave del problema para la obtencion de contratos podria ubicarse en el entorno, compitiendo
en un mercado maduro con una oferta limitada de empresas competidoras fuertes pero poco
diferenciadas entre si. a diferencia de un mercado en crecimiento de alta competencia, muy
sensible al precio y a alternativas, debido a cambios en las tendencias y patrones de
consumo...Cada una de estas situaciones exige sus propias soluciones.
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Es muy importante dar a la empresa el caracter de identidad corporativa que se determino
cuando se desarrollaron los objetivos de la empresa y la seleccion de mercado, a fin de ser mas
coherentes, con clara propuesta, diferenciados y superiores de otras empresas que ofrezcan
servicios similares. Dicho de otra manera hay que explotar las fuerzas y oportunidades que
tenga la empresa, tarde o temprano esto se vera reflejado en la mejora de la empresa y nuestros
clientes lo identificaran.

Cuando se compite con un grupo de empresas, es necesario  detectar tanto las fuerzas y
oportunidades como las debilidades y amenazas (FODA), esto permite ubicar claramente
como debe de actuar la empresa ante diferentes escenarios. Ante el cliente siempre se debe
mostrar las fuerzas y oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas. Esto es lo que
dara el cardcter de identidad de empresa.

Hay que evitar creer que la empresa es buena en todo, y que puede competir y hacer cualquier
servicio que se le solicite. Es riesgoso porque podria empezar a competir en cualquier servicio,
en distintos escenarios, con empresas que hacen cualquier tipo de trabajo; tarde o temprano la
empresa serd identificada como una empresa cualquiera, que puede ser cambiada por el cliente
por cualquier otra empresa, ya que no tiene ningun sello distintivo o caracter de identidad
corporativa.

Ademads en nuestros posibles clientes es mas féacil que nos recuerden por hacer énfasis en un
solo rasgo distintivo, “una especializacion™ que nos diferencie de nuestros competidores, en
vez de presentarnos como los mejores en todo: precio, rapidez, servicio y tecnologia.

También es de mucho valor hacer un andlisis de competencia; que permita conocer una
comparativa de servicio-satisfaccion del cliente con nuestros competidores. Conocer a nuestra
competencia y la estrategia que utilizan puede ser muy 1til para redoblar esfuerzos en nuestras
debilidades y acentuar nuestras fortalezas.

Hay que centrarse en los clientes, conservarlos y ofrecer un servicio diferenciado mejor al de
nuestros competidores.
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5.6 MERCADO META

Una vez determinados los segmentos de mercado, es importante seleccionar: El segmento mas
atractivo, en cual se va a incursionar, cual es el de mayor valor posible y de sostenimiento con
el tiempo.

No solo se trata de definir el mercado meta como un elemento aislado, sino es necesario
analizar todo el entorno y factores que influyen directamente en ¢l. El siguiente cuadro

muestra los factores que actan de forma directa e indirecta en el mercado seleccionado

CUADRO DE MERCADO META

COMPETIDORES PROVEEDORES

EJECUCION

| INDUSTRIA
Y SOCIEDAD

Distintos mercados provocan distintas maneras en el actuar de los factores participativos; por
tanto, cada mercado seleccionado, requicre particular estudio en la asignacion de valores ¢
influencia sobre ¢l comportamiento global
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Hay que valorar la posibilidad de limitar las ventas para ser mas rentable ¢ abrirse a distintos
los segmentos, ambas son formas de atacar el mercado meta. Pero en empresas de recién
creacion los recursos son limitados y mas valdria al principio enfocarse a uno o pocos
segmentos e ir creciendo de mancra evolutiva con ayuda de la plancacion estratégica de
empresa y con los recursos que vayan allegdndose al negocio.

Generalmente las empresas nuevas empiezan atacando un solo segmento y afadiendo mais
después. Por tanto es importante conocer bien el segmento en que se va involucrar la empresa,
con el fin de permitir ser este segmento suficientemente dominado para convertirse en
catapulta para proximos scgmentos a atacar.

Es posible que una vez que la empresa ya este instalada en el servicio de su mercado meta
requiera ampliarse a nuevos negocios para ajustarse a los mercados cambiantes, un proceso
natural para mantener un mercado cautivo.

5.7 MARKETING DIRECTO

El Marketing Directo es el contacto personal, la relacion directa con el cliente o consumidor
seleccionado, a través de una comunicacion clara y personal, por medio de correo, llamadas
telefonicas, fax, correo electronico; de lo cual se espera una respuesta directa acerca del
servicio ofrecido.

Hay un punto muy importante, con respecto al Marketing directo y este es la imagen
corporativa. Segun los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a las diferentes
empresas. se detectd, que el hecho de que una empresa tenga una imagen propia, da mayor
seguridad para considerarla en trabajos futuros. El empresariado encuestado considera la
imagen corporativa como un factor determinante para la contratacion de servicios.

Los resultados también arrojan que “La Recomendacion de Servicios”, es el arma mas
poderosa para conseguir nuevos clientes. Considerando que una empresa nueva de arquitectura
estd escasa o carente de esas recomendaciones por su propia situacion; entonces hay que crear
uno mismo “La Recomendacion™, ese prestigio distintivo que se logra basicamente con dos
hechos: el buen trabajo y una adecuada imagen corporativa.

En la nueva empresa de arquitectura, donde no se tiene un punto de comparacion claro o un
amplio curriculo, es fundamental hacer uso de la imagen como recurso basico.

También ¢l uso de un “slogan™ o lema permite desarrollar una imagen distintiva, logrando
obtener importantes niveles de reconocimiento y memorabilidad de clientes potenciales, @

través del buen manejo del slogan.

El slogan disefiado por Estudio D+A Arquitectos es: “Integrando el habitat”, donde trata de
enviar el mensaje claro de que la empresa hara lo posible para adaptarse a las necesidades del
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cliente, bajo normas o requerimientos especificos del mismo, con una clara atencion al entorno
natural.

Esto refuerza la intencion de la empresa que basa su estrategia en el cliente, el cual quiere
sentirse escuchado y entendido, ademas dicho slogan tienc coherencia con la mision de
empresa arriba mencionada, lo cual tarde o temprano los clientes lo identificaran y después lo
valoraran.

Parte importante de la imagen corporativa es mostrar a cada momento imagenes, sefiales que
identifiquen a nuestra empresa, en diferentes partes. El mancjo de la imagen empieza con un
logotipo, y contindia transmitido en un papel membretado, desarrollo de folletos, carteles,
letreros, pancartas, tarjetas, uniformes, automovil utilitario, todo con el fin de manifestar
nuestra imagen en todos lados. Claro todo esto es paulatinamente y en relacion directamente
proporcional al crecimiento de la empresa.

El éxito documentado da gran valor y veracidad a las empresas, por ello en conveniente
conseguir algin reportaje y después difundirlo entre las empresas e instituciones que nos
interesa que lo sepan.

Por lo anteriormente descrito podemos ver claramente que no es conveniente pretender una
cobertura a gran niimero de clientes; seria imposible de atender las demandas de todos con un
nivel de atencién pretendido. Por contrario, una seleccion de los clientes que le permita
atender la empresa, sin que tenga que modificar de manera considerable su estructura
organizacional e infraestructura. El crecimiento por tanto es sostenido, sin hacer estrepitosas
apariciones en nuevos mercados o abriendo la cobertura de atencién de clientes, descuidando o
debilitando la fortaleza de atencion a clientes ofrecido. Existen métodos para la seleccion de
clientes. (Ver Evaluacion de Clientes en Anexos)

Pero ;Cémo se relaciona la confianza y la imagen?, Se establece a través de algunos
elementos basicos, como son: honestidad, integridad, consistencia, capacidad técnica y saber
demostrarlo a los clicntes.

1. Capacidad de saber oir. Los clientes muchas veces requieren ser escuchados antes que
nada.

2. Transmitir una imagen positiva en nuestras actitudes, acerca de la empresa que
dirigimos. Desenvolverse con soltura en temas especificos, no opinar sobre algo que no
es nuestra capacidad, atender con respuestas bien pensadas, con el entusiasmo y
COMpPromiso.

3. No hablar nunca mal de la competencia, atn teniendo la posibilidad de hacerlo.
4. Laimagen fisica, sobretodo en el primer contacto con el cliente, la primera impresion,
podria ser determinarte en ser favorecidos con algin contrato. La dedicacion al arreglo

personal podria relacionarse con la atencion o importancia que liene para un
determinado cliente.
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5. Desarrollar instrumentos de difusion de imagen corporativa, ofreciendo estas ventajas
a nuestros clientes.

No solo se trata de vender, sino de expresar con orgullo ser duefio de tu empresa. Uno tiene
que estar convencido de tener la mejor empresa, para poder convencer después a los demas;
ik 4 : : e i

Si no fuera propietario de una excelente empresa, no me podria jactar de ello’

No solo el fondo, también la forma de presentacion es un claro indicio del profesionalismo con
el que servimos. Ademas es lo primero que ve el prospecto de cliente, y seguro le resultara
importante en la decision.

Empezando con la calidad o esmero en presentar un curriculo de la empresa, hasta el servicio
de post-venta es importantisimo no solo vender servicios sino integrar implicitamente la
imagen de empresa en cada actividad que pueda ser captada por los clientes.

Sistema de cartas y teléfono
En el momento de entablar una comunicacion telefonica, y sobretodo en el primer contacto
con el cliente potencial es importante considerar:

- Una presentacién amable siempre serd mejor recibida, provocando interés desde el inicio

- Es importante conseguir una cita, donde se llevara un portafolio de trabajos, preguntando:
Hay algo que quiere que lleve en particular?

- Importante es confirmar lugar, fecha y hora de la cita.

- Si no esta disponible el cliente potencial, hay que averiguar cuando lo estara o cuando desea
que le vuelva a contactar por teléfono para confirmar la Cita, anotindolo en la agenda.

- El ofrecimiento de un incentivo puede ser la segunda ancla de atencion; el cual puede
consistir en resolver un problema existente o un servicio diferenciado que lo distinga de la
competencia.

- Es indispensable desenvolverse con preguntas inteligentes; donde el cliente platique de su
negocio, para captar puntos clave; puede que se logre captar alguna necesidad u oportunidad
en la primera cita.

- Hay que hacer una breve descripeion de la empresa y los vinculos evidentes con la actividad
del cliente. Dando la oportunidad de responder a inquictudes sobre la empresa y su conexion.

T SUSSMAN. Jeftrey. El Poder de la Promocion, Editorial Prentice Hall Hispanoamernicana S.A. 1997. 87 p
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La fuerza de la carta radica en la relacion directa con el cliente potencial, donde se emite un
mensaje directo y personal, de una sencillez en la presentacion e individualidad que permite
una comunicacion simple y directa.

Saber llamar la atencién y entregar un buen mensaje es en lo que radica el éxito de la carta
sobretodo considerando que es enviada solo y exclusivamente a ese cliente en particular.

Es de primordial interés que la carta vaya firmada en original y por el director de la empresa.
Siempre es importante generar alguna carta donde:

- Comente que se disfruto mucho hablar con el cliente
- Se ofrezcea los nuevos servicios de la empresa

- Notificando algtin logro importante

- Informacion que pueda ser valiosa al cliente

- Informacion complementaria de nuestra empresa

- Describiendo los beneficios que trajo consigo cierto proyecto o contrato. Beneficios no solo
para la empresa sino todos los involucrados, generando un equipo ganador; todos querrdn
conocer y ser parte de estos éxitos.

Cuando se redacte la carta es basico que el primer parrafo resuma el contenido de toda la carta,
ya que muchos empresarios no leen toda la informacion que les llega, hacen filtro de los
documentos de su escritorio, y muchas veces leen solo el inicio con fin de conocer el motivo
de la carta.

Tanto por teléfono como las cartas, deben formar parte de un sistema, con una periodicidad en
la generacion de llamadas o emision de cartas, constante pero moderado, en la cual se muestre
un claro interés en estar en contacto con nuestros prospectos, pero sin que llegue a ser un
fastidio en el cual terminen por no interesarse en nuestros servicios por una molesta
insistencia. El sistema debe contemplar un seguimiento que permita ir evaluando respuestas y
resultados de los diferentes posibles clientes potenciales ante nuestra presencia.

Presentarse a una cita con un contacto anterior por medio de cartas y llamadas telefonicas,
permite un dialogo mas abierto, donde el cliente conoce ya parte de la empresa y los servicios
ofrecidos. Ademas permite hacer filtros de seleccion tanto para el cliente como para la
empresa que oferta.

Ya se hablo en parrafos anteriores del valor que el cliente da a la apariencia fisica, por tanto es
importante siempre hacer énfasis en el arreglo personal, a fin de dar una clara muestra de
respeto y profesionalismo desde la primera impresion.

Hacer un descuento por introduccion puede ser una buena opeion, una vez que se haya
realizado un balance entre precio, servicio y ventajas csperadas, para que sca rentable,
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convirtiéndose en una inversion y no en un gasto; de nuevo tomando en cuenta los recursos
limitados que se tienen al inicio de las actividades empresariales.

Iis necesario amarrar al cliente ofreciendo resolver algan problema, otorgar un servicio o una
consulta gratuita o un precio por debajo del mercado, generando la confianza necesaria a fin
de que conozcan el desempeiio de la empresa. Todo ello con un estudio previo para que el
ofrecimiento vaya en proporcion a las expectativas hacia el cliente.

Es muy util llevar a la cita informacion adicional al cliente de manera clara, breve y concisa
que refuerce al compromiso que buscamos en la entrevista.

Para que el cliente prospecto se interese realmente en nuestros servicios, debe existir una clara
mejora en el servicio, calidad o precio con respeto a lo acostumbrado anteriormente. La
preferencia de nuestros servicios debemos inducirla a través de la exaltacion de nuestras
ventajas competitivas.

La Publicidad

Es hora de tomar decisiones de publicidad. Se determinan los objetivos y se ajustan al
presupuesto disponible; una vez definido esto, son dos puntos a lograr: el mensaje deseado de
transmitir y el medio de difusion.

Una vez lanzada la publicidad hay que evaluar la estrategia y la campafa en base a
expectativas y resultados obtenidos.

La venta de servicios de arquitectura debe ser mas comercializada, debiendo existir una
Promocion de ventas formal, que permita invertir los recursos justos para alcanzar los
objetivos de venta sin entrar en ambigiiedades comerciales.

Los resultados de las encuestas aplicadas, marcan una clara y fuerte tendencia, cuando deciden
contratar servicios de Arquitectura, basandose en las recomendaciones como primer fuente de
informacion. Por tanto la publicidad del la nueva empresa, debe ser mayor y primeramente en
publicidad de contacto directo con los posibles clientes potenciales y con personas que toman
las decisiones.

Hay tres aspectos fundamentales que debe contener la publicidad la empresa de recién
creacion y que son:

|. Importancia, que la publicidad genere interés a los clientes.

2. Creible, que resulte verdadera la publicidad, para que parezca y sca comprobable ante los
interesados.

3. Distintiva, siendo diferente a la publicidad de la competencia, ofreciendo desde la
publicidad algo diferente a los demais.
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Un promedio del costo del marketing dirigido a nuevos clientes es aproximadamente de un 15
a 17% de ingresos brutos; una vez ya establecida de empresa y con una cartera de clientes
cautivos puede reducirse por mitad. Claro esta que es solo un pariametro de referencia, ya que
cada empresa tiene sus propias estrategias de mercado, en la cual intervienen distintos
factores.

Es importante considerar el tiempo en que se esperan resultados de dicha publicidad, ademas
seria un error apoyarse demasiado en la fuerza de la venta y menospreciar la imagen como
enseguida lo veremos.

Hay distintos medios para publicidad como a continuacion veremos:

Periédico: Es un medio flexible, actual, creible, de mercado local y de corta vida, limitacion
de reproduccidn, para publico en general.

Revista: Altamente selectiva, buena calidad en la reproduccion, es para un segmento
especifico, es de costo elevado, puede dar prestigio pero no garantiza una posicion.

En linea: alta selectividad, muy bajo costo, de impacto inmediato, publico interesado
especifico y esta controlada por el visitante la informacion a transmitir.

Es importante tomar en cuenta que la publicidad, debe de ser alimentada continuamente, ya
que es efimera y pueden quedar truncadas las intenciones si no se es constante con ello. Una
publicidad duradera crea nuevos negocios, reconfirmacion de compromisos y proyecta calidad
profesional. Hay que afadir que la publicidad genera publicidad.

Por dltimo antes de invertir en cualquier publicidad es importante contestar tres preguntas
fundamentales:

¢ Puede pagarse el costo total?
¢{Generard suficientes negocios?
¢l inversion provocara ganancias redituables y en cuanto tiempo?

Una vez hecha esta pequeiia evaluacion podemos estar mejor parados ante la oportunidad de
invertir en publicidad.

La Promocion.

Formular una buena historia periodistica, siempre sera bien vista por el publico en general,

tanto mas por los clientes potenciales, es un eficaz método para atraer el interés que
necesitamos.



Dentro de nuestra Industria, Notarios y Corredores de Bienes Raices, podrian ser un buen
vinculo con clientes potenciales, por hablar de nuestros servicios, y por concretar cierto
servicio, podria convenirse una compensacion economica por su recomendacion.

Usar a alguna celebridad o persona de cierto prestigio piblico permite dar credibilidad y
provocar interés hacia los servicios ofrecidos de la empresa, por tal motivo se pueda llegar a
algan acuerdo con esa celebridad a fin de que promucva las ventajas de nuestros servicios.

La radio es un medio poco utilizado por arquitectos e ingenicros, pero utilizandolo
convenientemente, puede ser muy util. Un ¢jemplo podria ser obsequiando cenas, algin
articulo o servicio a cambio de tiempo aire en la estacion radiofonica. Interviniendo en
programas de opinion publica donde se permita oir nuestra opinion y ademas hacerlo saber a
personas que nos interese que oigan dichos programas.

La difusion del haber obtenido cierto contrato o triunfo, es un mecanismo bastante solido y
creible que puede promocionarse a través de folletos, diapositivas y cartas a nuestros clientes
potenciales.

5.8 MARKETING GRUPAL

Busqueda de clientes de manera grupal.

No hay que perder de vista que nuestra empresa no es la Gnica que esta en una situacion de
inicio de actividades y con pocos clientes, existen muchas en nuestro entorno, que buscan
también una oportunidad de mercado.

Si se logra hacer equipo con empresas complementarias a la nuestra como podria ser: una
empresa de disefio grafico, ingenieros calculistas, empresas de desarrollo de imagen, empresas
de venta de mobiliario para oficinas; por ejemplo, con esto quiero decir, empresas que pueden
ayudar a ofrecer un servicio integral a ciertos clientes, debido a las exigencias de mercado.

La capacidad economica y la cobertura de la Nueva empresa de Arguitectura son limitados,
pero el tamafio de sus recursos no debe frenar el acceso a proyectos y planes mayores. Existen
proyectos que serian imposibles de alcanzar, si la pretension es ejecutarlos con los escasos
recursos propios; sin embargo hay posibilidades de llegar a ellos, a través de alianzas con otras
empresas de intereses comunes.

La formacion de un grupo de empresas en busca de mercados mayores, puede ser una buena
opcion; y para lograr esa integracion de intereses es necesario desarrollar actividades
comunes, en las cuales las pequenias empresas vayan midiendo la capacidad y compromiso del
grupo.



Un taller de investigacion de mercados, materiales novedosos; la busqueda de escenarios para
presentarse en camaras o asociaciones, que de mayor presencia al grupo, son formas de crecer
en conjunto. Esta experiencia podria consolidar al grupo mejor que en lo individual, ademas
los integrantes obtendran mayor experiencia y seguridad para actuar en proyectos de mayor
envergadura venideros.

Generar informacion adicional para nuestros clientes y proveedores puede adquirir una gran
ventaja en el posicionamiento y distincion de nuestra competencia. Ofrecer un boletin, donde
participen las empresas como grupo, con informacion de interés para diferentes clientes de
cada uno permite tener varias ventajas:

* ElI hecho de emitir informacion valiosa periodicamente, permile, estar conciente o
inconscientemente en la mente de nuestros clientes.

* El boletin debera contener informacion para nuestros clientes, tal como:

Una investigacion hecha por nuestra empresa o el grupo en la cual los clientes estén
involucrados.

Nuevos productos y servicios en el mercado, que pudieran ser ttiles para la toma de
decisiones de nuestros clientes.

Perfiles de colaboradores como de los mismos clientes, lo cual podria ser una
promocion adicional a través del boletin.

Informacion sobre la obtencion de nuevos contratos o la manera como se resolvio
cierto problema con éxito en la oficina.

Ofrecimiento de nuevos servicios de las empresas, cambio de horarios o de niimero de
teléfonos de nuestras empresas.

La difusion de dicho boletin tendra mas contundencia si es entregado de manera
personalizada a cada cliente por medio del correo tradicional o electronico, aunque también su
difusion en una revista periodica sera muy buena opeion.

Toda esta informacion generada de manera sistemdtica, continua y atractiva desde su
presentacion, demuestra que tanto el grupo como los individuos que lo forman estin bien
informados y actualizados con las exigencias actuales. Esto dard por resultado estar
catalogados como un grupo de empresarios serios, involucrados con su clientela vy
comprometidos en adquirir mayor experiencia para afrontar nuevos retos del mercado.

A través de un beneficio mutuo y compartiendo informacion, es un potencial alternativo de
crecimiento en grupo, colaborando en proyectos especificos, sin que esto obstruya o interfiera
en planes o proyectos individuales propios de cada empresa.



5.9 MARKETING INDIRECTO

También una buena manera de estar vigente en el mercado es a traves de la actuacion de la
empresa en pliticas, exposiciones de interés de cierto grupo, como asociaciones de
arquitectos, o de jévenes empresarios, lo cual permite ser detectado dentro de ciertos circulos
sociales y empresariales.

La misma afiliacién o asociacion a estas instituciones tambicn permite ingresar a cierta
informacién privilegiada, cual pudicra ser til para integrarla a planes estratégicos de nuestra
empresa.

La participacion de la empresa en ciertas actividades de beneficio a la comunidad de manera
voluntaria y gratuita, puede darnos un plus en cuanto a reconocimiento ademas de ser caldo de
cultivo en la generacion de relaciones publicas.

Espacio alternativo de eventos

Considerando que la difusion de los servicios de arquitectura esta enfocado a 50 o 100 clientes
promedio y no a miles como otros servicios, es posible generar un espacio alterno, para atracr
mas ain a clientes cautivos e integrar a los tentativos potenciales; a través de la creacion de
eventos culturales, como una exposicion de pintura de amigos artistas, o siendo el
patrocinador de un nuevo producto relacionado, inclusive presentar de manera formal un gran
logro de la empresa, fiesta de fin de afio o inauguracion de las nuevas oficinas; ofreciendo una
recepcion modesta pero elegante; es una manera de generar indirectamente expectativas de
mercado alternos.

Relaciones publicas

Las relaciones publicas sirven para mostrar la mejor cara de la empresa a la sociedad, ademds
de ser un mecanismo muy eficiente para aclarar malos entendidos, rumores © Sucesos
desfavorables.

Es basico hacer uso de las referencias y recomendaciones que se nos faciliten. Ademds una
buena referencia puede generar un mayor nivel de confianza.

La nueva empresa debe de considerar los diferentes tipos de relaciones pablicas que puede
desarrollar:

- Relaciones con la prensa y sus agentes; asi como los medios masivos de informacion,
television, radio, prensa, revistas especializadas Internet.
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- Relaciones de asuntos pablicos, con actividades comunitarias nacionales y locales, lo cual
genera una muy buena imagen ante la sociedad.

- Cabildeo, con legisladores, regidores y autoridades, con el fin de influir en leyes,
reglamentos, proyectos y decisiones para beneficio de la empresa.

- Relaciones con inversionistas, accionistas y miembros de la comunidad financiera.

- Relaciones de Desarrollo, referente a actividades no lucrativas, obteniendo apoyo financiero
o voluntario.

Debido a las caracteristicas de los servicios de arquitectura, las relaciones publicas juegan un
papel de primer orden en la busqueda de clientes potenciales. Hechos puntuales como la
inauguracion, cambio de domicilio o presentacion de un nuevo servicio con una recepcion con
bocadillos y bebidas, podria involucrar mas a sus clientes tanto cautivos como potenciales.

También podria ser de ayuda obsequiar pequenos regalos, aplicacion de algiun descuento
preferencial inclusive en alianza o patrocinadores.

Cabe destacar que las Relaciones Publicas es un costo mas bajo que la publicidad y de mayor
credibilidad; su prictica podra traer muchos beneficios a la empresa. También es posible
mezclar las relaciones publicas con otro tipo de promocion, pudiendo resultar muy eficaz y
econdmico.

La gente muchas veces hace decisiones en base a la primera impresion, es por ello que cuando
hay la oportunidad de exponer a la empresa, siempre hay que hacerlo en base a los éxitos
obtenidos, perspectivas y metas que puedan captar la atencion con quien conversamos, desde
el primer contacto.



Vi. ESTRATEGIAS DE CONTROL

6.1 CRECIMIENTO Y COBERTURA

Una vez puesta en marcha la estrategia de mercado o la mezcla de varias de ellas, y habiendo
obtenido resultados del comportamiento tanto de la empresa como de los clientes ante su
implementacion, es necesario redondear el plan.

Esto es a través de una evaluaciéon objetiva de las estrategias aplicadas, que nos permita
actualizar, ajustar y redefinir los puntos criticos detectados.

Dicha evaluacion debe ser periddica y relacionada con los tiempos meta para alcanzar los
objetivos fijados al inicio.

En la evaluacion hay que considerar indicadores de productividad:
Rentabilidad

Ventas

Numero de personal /productividad

Contratos obtenidos

Participacion en el mercado

Una practica poco comiin entre las empresas de arquitectura, recomendable y conveniente
como retroalimentacion, es hacer un cuestionario de salida, donde el cliente atendido, una vez
terminados los trabajos, evalué nuestro servicio. (Ver Evaluacion de Servicio a Clientes en
Anexos)

Evaluacién y revision

Una vez armada la Estrategia de Mercado con la combinacion de los diferentes sistemas y
poniendo en marcha su aplicacion, es basico dar seguimiento al comportamiento de toda la
Estrategia; es probable que requiera ajustes, desechar ciertos pasos o implementar sistemas
mas complejos, sin embargo todo ello solo es posible a través de una evaluacion periddica y
revision de los resultados obtenidos. Una evaluacion semestral para la Nueva Empresa de
Arquitectura puede ser un buen parimetro ya que los resultados esperados no serdn
inmediatos.

Esta evaluacion permite ver la eficiencia y eficacia en la aplicacion de la Estrategias de
Mercado utilizadas, las cuales puedes ser fortalecidas, cambiadas o quizas hasta eliminadas, de
acuerdo a los resultados obtenidos y los recursos disponibles. Hay ademas una serie de
instrumentos que pueden ayudar a evaluar de forma cualitativa y cuantitativa los resultados
obtenidos de las estrategias. (Ver tablas en Anexos)



La elaboracién de un balance al final de la evaluacion y revision es muy recomendable, ya que
no solo es posible detectar el grado de beneficio obtenido de la Estrategias de mercado, sino
que también es posible crear una base de datos que permita una vigilancia; tanto de clientes
como de competidores

6.2 PROYECCION FINANCIERA

Basados en la informacion obtenida del Estudio de Mercado, podemos ahora realizar una
proyeccion financiera del negocio:

Tabla de clasificacion de clientes atendidos dara una cartera de clientes consolidada donde hay
que:

- Atender a los clientes altamente potenciales
- Eliminar a clientes ocasionales

Las pretensiones del marketing son: supervivencia, rentabilidad y crecimiento

Una buena campaiia por correo genera del 2 al 5% de respuesta del grupo seleccionado

Con un sistema de citas y entrevistas podemos incrementarla de un 7 a un 10%
Complementandola con una eficiente estrategia de mercado, con evaluaciones periodicas
podemos elevar de un 13 a un 15%

Estos porcentajes son moderados, lo cual permite considerar que puede incrementarse la
respuesta del grupo de clientes potenciales, dependiendo la agresividad de las estrategias de
mercado.

De tal manera que de acuerdo al estudio de mercado y al universo encuestado de 50 empresas,
obtenemos los siguientes resultados:

UNIVERSO DE ENCUESTAS:

INVERSION
MINIMA '$100,00000
[INVERSION
50 EMPRESAS | MAXIMA $  500,000.00
INVERSION
e | PROMEDIO '$ 300,000.00 |

ESTRATEGIA DE MERCADO A CLIENTES ALTAMENTE POTENCIALES
CLIENTES CAUTIVOS [ EN PESOS

SISTEMA DE CORREQ Y TELEFONO 2% 100| $ 30000000 |
SISTEMA DE CITAS Y ENTREVISTAS 7% | 350( $ 1,050,000.00
ESTRATEGIA INTEGRAL DE

| MARCADOTECNIA 12% | 6.00 | $ 1,800,000.00
UTILIDAD T i R ' )
ESPERADA . 20% | 360,000.00
UTILIDAD [

POR MES 12 | 30,000.00
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La tabla anterior esta elaborada en base a porcentajes moderados del estudio propuesto, Cabe
sefialar que las cantidades tomadas son en el supuesto de que los clientes potenciales contraten
los servicios por el monto promedio demostrado en el estudio de mercado a la nueva empresa
de arquitcctura. En esta demostracion es importante integrar a los clientes que contrataron los
servicios dentro de la proyeccion financiera para el siguiente aiio, para que junto con una
busqueda de nuevos clientes, permitan hacer mejores expectativas respecto las pretensiones
comerciales engrosando la cartera de negocios en el futuro.

Hay que considerar que existen otros factores externos a este estudio que pueden variar los
porcentajes propuestos; sin embargo utilizando de manera eficiente el conjunto de estrategias
propuesto es posible no solo alcanzar estos niveles, sino mucho més de las expectativas
proyectadas.
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VIl. CONCLUSIONES

La Industria de la Construccion depende en general de muchos factores sobretodo economicos
nacionales e internacionales, los cuales no han permitido una estabilidad a la industria en
nuestro pais, para ello se requiere desarrollar mecanismos, que si bien no logren una amplia
independencia, si permitan a la industria ser mas autonoma, y consolidarse de una manera
estable y no como reflejo del estado econdmico, politico y social general del pais.

Estos mecanismos pueden lograrse a través del desarrollo de un marketing especifico para la
Industria de la Construccion. La nueva y pequeiia empresa de arquitectura son el blanco de
accion idoneo para aplicar y obtener resultados mas claros de los propositos de esta tesis,
debido a que estas empresas en su condicion de supervivencia y busqueda de mercados, son
arriesgadas, flexibles y sin tener antecedentes de imagen negativa, pueden explotar estas
ventajas competitivas a diferencia de las grandes empresas.

Antes de desarrollar cualquier tipo de estrategia de mercado, la nueva empresa de arquitectura,
conviene establecer una planeacion estratégica de empresa, determinando los factores mas
importantes que se pretenden alcanzar,

Siendo la planeacién un drea considerada -por un gran numero de empresarios del ramo de la
construccion- de poca importancia, mucha inversion de tiempo o en algunos casos indtil,
debido a la anticipacion de un futuro incierto con muchas variantes en juego, argumentan que
no es posible dedicarle tanto tiempo y esfuerzo. Sin embargo cabe recalcar que es un elemento
basico para la coherencia de la empresa entre sus acciones y sus metas —mision y vision-,
ademids permite simulaciones necesarias suficientes hasta acotar los posibles sucesos
desfavorables y detectar las ventajas y oportunidades con mayor claridad.

Quedan claros los muchos beneficios que otorga la utilizacion de la Planeacion Estratégica en
la nueva empresa de Arquitectura, con respecto a quien no la aplica. La planeacion facilita
supervivencia, estabilidad en el mercado, genera mejores oportunidades y permite una mas
clara proyeccion de empresa, solida para tiempos dificiles donde desaparecen las
organizaciones mas débiles, y de crecimiento en tiempos prosperos. Concluyendo, los
beneficios de la planeacion se encuentran en el fortalecimiento y buen funcionamiento de todo
el sistema de negocio.

Mientras mds facilmente se pueda visualizar el futuro empresarial, es mas sencillo desarrollar
la mision y vision de empresa, ya que estas son creadas por el ideal de empresas que se
pretende y la manera de lograrlo.



El primer reto que enfrenta la nueva empresa de arquitectura ¢s su supervivencia. Al cabo de
cinco afios su segundo reto es su estabilidad y solidez y conforme logre dicho nivel, entonces
podra pensar en su crecimiento. In cada etapa existen riesgos que afrontar, los cuales pueden
ser:

- Tamaiio contra cobertura de mercado

- Continuidad de estrategias de mercado
- Cambio en la preferencia de clientes

- Oportunidades de mercado

- Fuentes de financiamiento

- Nichos de inversion mal atacados

- Infraestructura administrativa

- Canales de Comunicacion inadecuados
- Alta competencia de mercado

- Falta de tecnologia disponible o inoperante
- Insuficiente capital de trabajo

Y muchos mis, sin embargo es importante resaltar los riesgos mas representativos en la etapa
actual correspondiente en una seleccion de 80-20, y trabajar sobre ellos de manera mas
puntual.

Ademas de los riesgos anteriores que debe prever la nueva empresa de arquitectura, también
hay que combatir otros riesgos especulativos, riesgos irreales, intangibles del mercado, sin
embargo latentes —rumores o informacion distorsionada, por ejemplo-, los cuales muchas
ocasiones son riesgos ilusorios y no es posible determinar el efecto real que representan, para
ello es importante que los administradores no solo tengan capacidades técnicas propias del
negocio, sino una sensibilidad del entorno econémico, politico y social para dar el justo valor
a cada riego a afrontar en su negocio.

Resulta indispensable lograr integrar los Objetivos y Metas de la empresa, en una relacion
estrecha con los clientes que se atienden, de tal manera que nuestros clientes nos permitan ir
en el rumbo que definimos en nuestras mision y vision. Esto hard un claro vinculo entre el
desarrollo de la empresa y los clientes atendidos, haciendo mas coherente los fines con
nuestras acciones.

Los nuevos tiempos de conexion global, en un mercado cada vez mas agresivo y competido,
exigen a la nueva empresa de Arquitectura una actitud proactiva y preventiva en bisqueda de
clientes; y no solo esto es suficiente, sino también debe convertirse en su propio promotor,
ofreciendo un servicio diferenciado o distintivo que la haga atractiva. preferencial ante sus
clientes.
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El director de la nueva empresa de Arquitectura debe entender que el Marketing, es de primer
orden en las prioridades de la empresa, y no delegar dicha tarea a sus subordinados o agentes
terceros. Hay afirmaciones tan fuertes al respecto, tales como la de Kevin Clancy, gurt de los
negocios y fundador de Copernius Marketing, que afirma que la mercadotecnia es mucho mas
importante de las finanzas o la operacion'®. Esto nos da una idea de lo importante que es
considerar un programa mercadologico en nuestra empresa.

Escuchar a nuestros clientes antes de hacer la venta, es una gran oportunidad de entender
mejor sus necesidades y asi ofrecer un servicio mas adecuado. Ademas en esta conversacion
tenemos la oportunidad captar inquictudes o proyectos, entrelineas obteniendo una ventaja
virtual, anticipindonos en la solucion de problemas o concretar la idea antes que el mismo
cliente lo espere o solicite.

Ningin cliente es igual a otro; por ello la determinacion de un mercado meta permite integrar
una cartera de clientes mas homogénea donde podamos dar respuesta a las expectativas
particulares cada clientes, sin provocar grandes esfucrzos a la empresa, facilitando su atencion.
En lo posible, con los mismos recursos disponibles cubrir los proyectos de nuestros clientes.

Estar siempre presente en la mente de nuestros clientes, accesibles para atender una sencilla
consulta, o para dar nuestro punto de vista, ayudando a la toma de decisiones estratégicas de
clientes, involucrando nuestros servicios en su organizacion; es una manera de garantizar no
solo el proximo trabajo, sino una relacién econdémica sélida y confiable a través de un
marketing preventivo; con el cual se obtiene la lealtad desde el proceso de toma de decisiones
y podremos prever el acercamiento de la competencia al momento de seleccién en la
contratacion de importantes proyectos.

No hay que olvidar que la venta de servicios de arquitectura requicre de un alto grado de
Confianza y Comunicacién, por tanto no hay que escatimar esfuerzos en entregar a nuestros
clientes documentos, informacion, actitudes que acrediten y confirmen nuestro compromiso
con ellos y el profesionalismo con que ejecutaremos sus proyectos. De acuerdo a los
resultados del estudio de mercado realizado para esta tesis, se obtuvo que mas del 70% de
quien requiere servicios de arquitectura, su principal fuente de seleccion es la recomendacion,
por tal motivo, hay que hacer hincapi¢ en nuestras estrategias hacia este rumbo claramente
marcado. No hay que abusar de lo aqui mencionado; con esto se quiere decir que en cualquier
relacion laboral, sea amigo, familiar o cliente desconocido, es importante redactar un contrato
de trabajo o carta de acuerdo; este documento permite ver el servicio acordado y sus alcances,
de manera clara, ademas servira como una memoria que evitard en lo posible explicaciones y
malos entendidos posteriores.

¥ LLOYD. Mexican [Fconomic Report. Operadora de Fondos Lioyd. Junio 2003, Guadalajara, Jal 4p.



Ademas el mismo estudio arrojo, que dentro del empresariado de arquitectos y constructores
coinciden en que los métodos de venta de servicios empleados en general no son elicientes, no
existen accesorias profesionales y estudios profundos al respecto. Y aunque hay el interés en
implementar métodos mas eficientes, el ramo en general no se ha dado a la tarea en invertir en
este rubro, por no tener la certeza de la efectividad de los resultados y un real incremento de
sus ventas a partir de un sistema de estrategias de mercado.

Hay que enfocarse en los posibles clientes potenciales insatisfechos, generando la expectativa
de un ofrecimiento distinto al de la competencia, y descartar a prospectos altamente
satisfechos con los servicios ofrecidos por la competencia, ya que costara el doble de tiempo y
esfuerzo convencer a estos clientes de probar nuestros servicios, porque no hay una necesidad
clara para que nos den la oportunidad de participar en sus planes teniendo proveedores

similares confiables.

Como hemos visto los servicios de arquitectura no son de emision y cobertura masiva, no es
un servicio de atencion para miles, sino que la empresa debe tener la sensibilidad de atacar los
clientes mas altamente potenciales. Al inicio es posible atacar un universo de 50 a 100 clientes
promedio. Dicha seleccion puede realizarse por varios métodos para toma de decisiones - la
Ley de Pareto del 80-20, media estandar, arbol de decision-. Estas cifras son recomendadas al
inicio, a través de un sistema de mercado, sin embargo, una vez captando tendencias de
mercado y tipo de clientes, es posible armar una cartera de clientes mas solida y confiable, con
menor nimero de clientes y mayor certeza en la obtencion de contratos.

La Arquitectura por ser un servicio dificil de evaluar, las recomendaciones de un tercero son
basicas, en la generacion de confianza; en una empresa nueva de Arquitectura, que no tiene
dichas recomendaciones, tendra la doble tarea de generarse por si misma esa recomendacion,
creando una eficiente imagen corporativa, asi como su difusion, explotando todas las
posibilidades de estrategia de mercado expuesta en el presente trabajo, para la formacion de su

propio prestigio.

Es importante que la nueva empresa de arquitectura vaya formando su propia imagen, un
perfil, una personalidad de empresa la cual permitira iniciar con el desarrollo y aplicacion de

las estrategias de mercado.

La elaboracion de un estudio de mercado, junto con la clasificacion y seleccion de mercado
meta, permitird iniciar actividades empresariales mas solidas. Sin embargo los resultados
obtenidos de lo anterior, deben ser filtrados mds ain, ya que la empresa nueva tiene una
participacion modesta en el mercado, sin embargo su panorama de oportunidades a partir de
los anteriores estudios es mas claro v podra tomar decisiones mas sensatas en ¢l futuro.

Fsta tesis basa las estrategias de mercado en tres grupos que son: el marketing directo, ¢l

marketing grupal y el marketing indirecto.
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El marketing directo es de relacion directa con el cliente, un trato personal por medio de citas,
correo convencional, llamadas telefonicas, fax, correo electrénico o cualquier otro medio en el
cual no sea requerido un intermediario. Dicho contacto permite una clara comunicacion donde
es posible intimidar con el cliente, sus necesidades y oportunidades de inversion.

Es por este medio donde podemos manifestar directamente a nuestro cliente la estructura de la
empresa, es importante aqui el desarrollo de la imagen empresarial; en la presentacion de
servicios, curriculum, desarrollo de slogan a partir de la mision y vision de empresa. Siempre
tiene que haber presencia de nuestra imagen ante el cliente transmitido a través de un logotipo,
papel membretado, desarrollo de folletos, tarjetas de presentacién, uniformes,
manifestandonos en cada movimiento, todo para crear una imagen clara en la mente de
nuestros clientes potenciales.

Siendo el marketing directo el mas importante y contundente del grupo de los tres; es aqui
donde hay que fortalecer la relacion de confianza, mediante la atencion personalizada tratando
de hacer sentir al cliente lo importante que es para nuestra organizacion. Transmitiendo una
imagen positiva a través de nuestras actitudes, apariencia fisica e instrumentos de difusion de
imagen corporativa. Esto traerd tarde o temprano las miradas hacia nuestros servicios y el
profesionalismo en la ejecucion desde la imagen.

En el marketing directo se propone desarrollar un sistema de cartas que refuerce nuestras
intenciones (ver ejemplo en anexos), entregando a nuestros clientes potenciales la informacion
oportuna para estar siempre presentes empezando en su escritorio. Dicha informacion puede
contener un perfil de nuestra empresa, logros de la organizacién y difusion de importantes
contratos, datos sobre nuestras actividades y nuevos servicios ofrecidos. informacién
privilegiada para nuestros clientes, todo en conjunto formara nuestra publicidad personalizada.

La publicidad puede complementarse seleccionando el medio de difusién mds benéfico para
nuestros fines ya sea periodico, revistas especializadas, Internet o cualquier otro medio.
Siempre valorando el costo de inversion, la posibilidad de generacion de negocios y el tiempo
de recuperacion de inversion.

Por lo demostrado anteriormente, la Arquitectura no es un servicio de cobertura masiva, por
tanto no es recomendable invertir en publicidad para las masas; tendrd mejor éxito una
publicidad focal para pequefios grupos o de manera especifica.

Marketing Grupal.
Los recursos de las nuevas empresas es limitado en el inicio de sus actividades. por ello es
conveniente armar un grupo de trabajo multidiciplinario, en el cual existan planes y proyectos

de beneficio mutuo, que posiblemente de manera individual seria muy poco probable
desarrollar.
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La conformaciéon de estos grupos permite ingresar en proyeclos de mayor alcance,
desarrollando cada empresa su especialidad, ademas la difusion de los proyectos ¢s de mayor
alcance entre empresas, clientes y amigos de cada uno de los involucrados. Esta practica
también es saludable porque permite incursionar en actividades multidisciplinarias y ¢s
posible detectar la manera en que nuestra empresa funciona dentro de una actividad de grupo.
Y en base al compromiso de cada empresa ¢s posible seleccionar una cartera confiable de
socios y proveedores.

Marketing Indirecto.

Es la manera de estar dentro de un circulo social y empresarial, desarrollando actividades
muchas veces no propias del negocio, sin embargo benéficas para la formacion de una imagen,
reconocimiento y prestigio ante la sociedad en la de nos desenvolvemos.

Estas actividades tales como colaboracion en movimientos altruistas, sociedades de interés
comunitario, afiliacion a instituciones o camaras empresariales, donde tenemos una
representacion como un ente individual pero dentro de un grupo de intereses comunes, podra
colocarnos dentro de un estatus que permitird solidificar nuestra imagen, no solo ante nuestros
clientes, sino también proveedores, socios y la comunidad en general. La participacion en este
tipo de actividades son instrumentaciones que permiten crear cse prestigio anhelado,
empezando a reconocer la empresa de arquitectura dentro de un rol social. 5(0 ©
4G

Es en este grupo donde se pueden crear y desarrollar las relaciones publicas; indispensables en
nuestra actividad empresarial que tracrin jugosos beneficios a nuestra empresa, destacando su
bajo costo de inversion, solo destacando nuestra habilidad de involucrarnos con los demas.

Por Gltimo, es necesario hacer una evaluacion periodica semestral 0 anual, con una revision
oportuna verificando la efectividad y eficiencia de las estrategias de mercado utilizadas, para
hacer los ajustes y correcciones necesarias para mejorar los resultados obtenidos.

Es fundamental incluir una estrategia de mercado en el plan rector de nuestra empresa, ya que
ademas de todos los beneficios sefialados con anterioridad, forma parte del profesionalismo de
nuestra industria y mejor manera de hacer negocios en el ramo de la construccion.

El desarrollo la estrategia de mercado propuesta en la presente tesis de no es un método
infalible, el éxito garantizado de cualquier empresa csta sustentado en el compromiso y la
constancia, sin embargo si vives tu vida en coherencia con tus sueiios, deseandolos de todo
corazdn. todo el universo conspirard para que tarde o temprano se realicen.
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CARTA PARA PRESENTACION DE SERVICIOS

Fecha
Estimado Seior Empresario

Gerente del Grupo Matarraya

Por este medio le mando un cordial saludo, asi mismo me permito entregarle mi
curriculo para que conozca mi persona y la empresa que represento. De igual manera nos
ponemos sus ordenes en nuestra direccion:

Av. Revolucion 1021-31 Guadalajara teléfono 33 45 72 07 celular 044 333 461 46 96

Reiterdndole el interés de participar con ustedes en las necesidades corporativas de su
empresa en proyecto arquitectonico, supervision y construccion.

Ademas me es grato informarle sobre nuestro nuevo departamento de Disefio, imagen
corporativa y comunicacion grifica, que también ponemos a sus ordenes.

Adjunto este informacion como primer paso para evaluar las posibilidades de Estudio
D+A Arquitectos para participar en trabajos para su organizacion.

Espero que dicha informacion sirva para considerar su interés hacia nosotros en
trabajos futuros.

Sin mas por el momento quedo a sus érdenes pidi¢ndole no dudar en contactarnos para
cualquier duda o inquictud.

Atentamente,

Arg. Diamaso Alejandro Orozeo Camacho
Director
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CARTA OFRECIENDO INFORMACION VALIOSA

Fecha

Estimado Seior Empresario
Gerente del Grupo Matarraya

Me es muy grato poner a sus ordenes un extracto del estudio de mercado elaborado por
su servidor a medianas y grandes empresas de alto nivel de la ciudad de Guadalajara, a fin de
hacer una evaluacion de los servicios que ofrecemos las compaiiias de disefio y construccion y
las necesidades reales de empresas que requieren de este tipo de servicios.

Espero que dicha informacion lo ayude para la toma de decisiones estratégicas de su
empresa cuando se trate de estos servicios.

Recordindole que los servicios de Estudio D+A Arquitectos en proyecto
arquitecténico, construccion y supervision siempre estan a su disposicion. Sin mas por el
momento quedo a sus érdenes pidiéndole no dudar en contactarnos para cualquier duda o
comentario.

Atentamente,

Arg. Damaso Alejandro Orozeo Camacho
Director
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CARTA DE OFRECIMIENTO DE SERVICIOS DIFERENCIADOS

FFecha

Estimado Seior Empresario
Gerente del Grupo ABC

Bajo los nuevos esquemas de globalizacion, la manera de hacer negocios ha cambiado,
ello requiere una mayor y mejor vinculacion entre la empresa y quienes las dotan sus
servicios. La eficiencia de comunicacion representa ya una ventaja ante la competencia.

En Estudio D+A Arquitectos en proyecto arquitectonico, construccion y supervision
hemos desarrollado un sistema para entender mejor la necesidades de nuestros clientes. Con
esta carta le anexo un articulo que le invito a leer, después poéngase en contaclo con nosotros
para explicarle como podriamos trabajar en proyectos futuros bajo este sistema.

No dude en contactarnos, sera un placer atender sus inquictudes y comentarios sobre el
tema.

Atentamente,

Arq. Damaso Alcjandro Orozeo Camacho
Dircctor



CARTA DESPUES DE LA PRIMERA CITA CON EL CLIENTE

I'echa

Estimado Seior Empresario
Gerente del Grupo Matarraya

Fue un placer haber conversado con usted y conocer mejor la actividad de su empresa.
Esto servira para que Estudio D+A Arquitectos pueda ofrecer un servicio mas adecuado en
proyecto arquitectonico, construccion y supervision, en cual pueda ver los beneficios de
seleccionar nuestra empresa en sus necesidades empresariales.

Le estoy anexando informacion que considere importante, sobre el comportamiento
econdmico de empresas similares a la suya, espero le sea util. He considerado en un par de

semanas hablarle de nuevo para mostrarle detalladamente las ventajas de nuestra empresa.

Quedo a sus ordenes para cualquier duda o aclaracion, pidiéndole no dudar en
contactarnos.

Atentamente,

Arq. Damaso Alejandro Orozeo Camacho
Director



CARTA DE AGRADECIMIENTO Y EVALUACION DE NUESTROS SERVICIOS

IFecha

Estimado Senor Empresario
Gerente del Grupo Matarraya

Fue un placer haber colaborado en el proyecto arquitectonico para la ampliacion de su
planta de produccion. Probablemente usted quiera expresar la manera de como percibié
nuestros servicios y para nosotros es muy importante su punto de vista, por ello le pido un par
de minutos para llenar el formato de Evaluacion de Servicio a Clientes.

Dicho formato nos permite ver la manera de como mejorar nuestros servicios en un
proceso de mejoramiento continuo. Le pido que en cuanto lo tenga nos envié el formato via
fax, correo electronico o indiquenos cuando podemos pasar por el.

Gracias por seleccionar nuestra empresa en sus necesidades empresariales.

Alentamente,

Arq. Damaso Alcjandro Orozeo Camacho
Director



CARTA OFRECIENDO UN PRESENTE DE CORTESIA

FFecha

Estimado Sefior Empresario
Gerente del Grupo Matarraya

Por este medio le mando un cordial saludo, desedandole que en este tiempo de
acogimiento y reflexion este rodeada de sus seres queridos y amigos.

Seleccione un compacto de musica, ojala sea de su agrado. Mis mejores deseos son que
el proximo afio venga lleno de nuevos y mejores proyectos.

Feliz Navidad y un Mejor Ao

Atentamente,

Arq. Damaso Alejandro Orozco Camacho
Director
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CARTA DE INTRODUCCION A ENTREVISTA PARA ESTUDIO DE MERCADO.

Buenas tardes.

Soy _y vengo de la Universidad Panamericana, estoy apoyando la
realizacion de una Tesis de la Maestria de Administracion de la Construccion de mi
Universidad, Usted podria ayudar al desarrollo de este trabajo contestando un pequeiio
cuestionario que no le quitara mas de cinco minutos. Su participacion es muy valiosa y
permitira un mejor resultado del producto final de esta Tesis.

;Podria ayudarme con ello?

Gracias por su participacion y tiempo, esta informacion es manejada de una manera
confidencial y profesional, tenga toda la confianza que serd usada exclusivamente para un
trabajo meramente académico. Quedo a sus 6rdenes para cualquier comentario y sugerencia.
Con permiso

Tesis:
Estrategia de Mercado para una Nueva Empresa de Arquitectura.

Autor:
Arq. Damaso Alejandro Orozeo Camacho

Finalidad:

Desarrollar un modelo de mercadeo eficaz, capaz de entender las necesidades y oportunidades
de los clientes a través de una atencion personalizada de cada uno; ello permita desarrollar
productos y servicios que realmente requicren los clientes.

Cualquier duda o aclaracion comunicarse con:

Miro. Nissim Hasson, Universidad Panamericana Sede Guadalajara 36 79 07 47
Arq. Damaso Alejandro Orozco Camacho al 33 45 72 07; daorozeol@lycos.com
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DN A D PARA STRATEGIA DE MERCADO PAR PRESA DE ARG
NOMBRE DE LA BWPRESA: GRO
NOMBRE DEL ENTREVISTADO. | FECHA:
FUESTO EN LA BVPRESA 1 . . il ELABORO =i
DOMCLIO ' — [mEd —|osservaciones

{14 ¢ Qué cree que pudieran mejorar las empresas de A-C en su serucio a clientes?

1. ¢ Ha contratado senicios de arquiteclura o construccion (AC)en alJuna ocasion?

_]SI [Jno +—+—— ; Cudl es la raz6dn?

silaraspuesia as NO sae las preguntas 234 5

2. ¢, Con que penodicidad requiere estos serucios?

: constantemente mpo{ mes[ J;mr semestre__ |por afo [ |mas tiempo

3 ¢ Cuando contrato dichos senicios, estos cumplieron con sus expectativas?

'Jcompielamenle mayomenleD]uslamenlu decifiente pésimo

4. ¢ Ha lenido alguna mala experiencia con alguna empresa de este ramo?
si ¢ Podria comentar acerca de ello? no

silarespuesiaes NO ll‘hnhuwlnﬁ

5. ¢ Cual cree que haya sido la principal causa de esa mala experiencia?
mala comunicacion | falta de planeacion Bfalta de control
falta de especificaciones mala eleccién de senucios otro

| |

6. De esios semc:os (,Cual contrata o contrataria es;wcrﬁcamenle?
proyecto construccion nueva adecuacion-remodelacion [ |superusion
asesori ingenierias ‘ otro

o .
7.4 Qué area, departamento o persona en su empresa coordina o coordinaria dichos senicios?

| | |
8. ¢ Qué es mas importante para usted en estos senicios?

:precto [:]ranudez Dcahdad [jbENCIO [:]adapl abilidad__|otro

a su empresa
9 ,_DOnde buscaria eqloq servrlos cudl seria su pumo de contacto?

directono especializado seccion amanilia periodicos colegios
asociaciones/camaras rewsta especializada recomendacion otro
10 ¢ Cuanto destina o podria destinar usted a estos senicios anualmente?

11 Ante la oportunidad de contratar una empresa de A-C a la cual usted no conocia
antes ¢/ que motihvaria a su contratacion?

12, ¢ Podria ser determinante al hacer su seleccién de estos servcios la imagen empresanal?
si no

I |
13. Sin considerar el precio, ;cual caracteristica seria la mas importante para usted en la

eleccion de una empresa de A-C?
otr
rapidez calidad SemMncio conhanza recomendacion |0

15 ¢Podria hacer una sugerencia, a eslas empresas, sobre algo que pudieran ofrecer a sus
clientes, que actualmente no ofrezcan?

| ] 10000 ]so0.000 [ ]100.000[ |500,000[ ] 1.000,000 [ |mas de 1,000,000

¢ Especificamente pafa

que?

fuente especifica

Lpor que?

Se encuesto por

Telefono

Fax

l’l.'fbun.sl
Comeo elec

Otro

onico

nota: Permitir que el entrevistado se desenvuelva; y hacer las anotaciones pertinentes, a fin obtener Informacién vallosa durante la sesién.




1 no
2. ¢ Cual considera que sea el pnncmal motivo de que sus clientes elijan sus serucios?

_]precno [__jtlempo E]L&hdad [jsemcm EJatenmcm [_ jotro

3. En general, ; Considera usted que las empresas de la Industna de la Construccion utilizan
sistemas apropiados de marketing, promocion o atencion a clientes?

si [no
4. ; Cree que empresas de esta industna estan capacitadas para desamollar su propio
sistema de marketing, o requeriria de consultores extemos?

o | [ Ino | | |

5. ¢ Cual es la principal fuente due utiliza péfa su pror-noc’on"‘ |
directorio especializado seccion amarilla | periddicos | colegios
asoccacmnes / camaras rewsta especializada recomendacion otro
] | | l ]
6. De sus costos indirectos ¢,Cuanto destina o podria destinar usted a marketing, promocion
o atencién a clientes?

I I 25% E[ 15% I:[ 7% I:] 3% ]:lmenos del 3%

7. (Cree que es |mporlante el desarrollo de una |mager\ corporahua?
s | [ Jno |

8 {,Oué \emaja considera usted que tenga su empresa sobre la competencna’f‘

| Jtiempo [ _|calidad Senicio Dadaptabnhdad precio

9. ¢ Como obtuvo su pnmera gran oportunidad empresanal que lo llewd a donde es:a'?‘

otr
o

10. En base al aprendizaje obtenido, ¢ podria hablar de metas y planes futuros?

NOMBRE DE LA BVWPRESA: | GIRO:

NOMBRE DE. ENTREVISTADO: FECHA

PUESTO DENTRO DE LA EMPRESA. ] ELABORO
DOMCILIO [TEL] OBSERVACIONES
1. En su opinién; Tener una mision y vsion de empresa es importante e influye para tener un

mejor Negocio Lpor que?

LPorqué lo considera asi?]

i 1
L por qué?

LSE encuesto por.

Telefono

Fax

Personal
Correo electronico
Otro

nota: Permitir que ¢l entrevistado se desenvueiva; y hacer las anotaciones pertinentes, a fin obtener informacién valiosa durante la sesién.
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EVALUACION DE MERCADOS

FECHA DE EVALUACION

NOMBRE DEL CLIENTE

CONTACTO

GIRO DEL NEGOCIO DEL CLIENTE | |

TIPO DE TRABAJO CONTRATADO ‘ |

MONTO CONTRATADO

PORCENTAJE DE UTILIDADES OBTENIDAS |

FORMADE PAGO

TIEMPQ DE EJECUCION

NUMERO DE CONTRATOS ANTERIORES

TIEMPO DE RELACION

PERIODICIDAD DE CONTRACION DE NUESTROS ; 1
SERVICIOS | |

PROYECCION COMERCIAL |

CALIDAD Y TIPO DE TRATO DE RELACIONES
SOCIALES

VENTAJAPRINCIPAL EN LA RELACION l

DESVENTAJA PRINCIPAL EN LA RELACION J

CALIFICACION GENERAL COMO CLIENTE, EN EL |EXCELENTE BUENO  REGULAR MALO
PRESENTE TRABAJO 10] of 8] 7] 6] 5[ 4] 3[ 2] 1

CALIFICACION GENERAL COMO CLIENTE, PARA [EXCELENTE  BUENO _ REGULAR MALO
FUTUROS PROYECTOS 0] of 8] 7] 6] 5[ 4] 3[ 2] 1

ELABORO |
OBSERVACIONES Y COMENTARIOS:

| B it loit - e o R e SRS SR MNGIS  21! R
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EVALUACION DE SERVICIO A CLIENTES

|
J | | ‘ |
Estimado sefior empresario: | [

Es de nuestro interes saber la manera como percibio nuestros servicios en su
empresa.

Queremos evaluar nuestro desempeno; como parte de un proceso de mejoramiento
continuo de atencion a clientes. Agradezco de antemano el tiempo dedicado y sus
observaciones.

. |EXCELENTE |+ BUENO " REGULAR #51:MALO )
10] 9] 8| 7] 6| =5] 4] aB w2 =1

b i

CALIDAD DE SERVICIOS

CUMPLIMIENTO DEL PRESUPUESTO
COSTO OFRECIDO

TIEMPO DE EJECUCION

COMUNICACION CON NUESTRA EMPRESA
TRATO DE NUESTRO PERSONAL

TIEMPO DE RESPUESTA

SERVICIOS EN GENERAL

OBSERVACIONES:
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IX. GLOSARIO:

Benchmarking: Proceso para comparar los productos y procesos de la compaiiia con los de la
competencia o con los de compaiiias lideres de otras industrias, a fin de encontrar formas de
mejorar la calidad y el desempeiio.

Buasqueda de prospectos: Paso del proceso de ventas en el que el vendedor identifica clientes
potenciales calificados.

Calidad: La totalidad de caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su
capacidad para satisfacer necesidades explicitas o implicitas.

Cartera de Negocios: El conjunto de ramos y productos que definen a la empresa.
Comercializacién: Introduccion de un nuevo producto o servicio en el mercado.

Concepto de Marketing: Filosofia gerencial segin la cuél el logro de las metas de la
organizacién depende de determinar las necesidades y deseo de los mercados meta y
proporcionar las satisfacciones deseadas de forma mas eficiente y eficaz que los competidores.

Diversificacion: Estrategia para hacer crecer una empresa iniciando o adquiriendo negocios
que estan fuera de los productos y mercados actuales de la empresa.

Estrategia de Marketing: La logica de marketing con la que la unidad de negocios espera
alcanzar sus objetivos de marketing.

Investigacién de Mercado: Disefio, obtencion. andlisis y sintesis sistematicos de datos
pertinentes a una situacion de marketing especifica que una organizacion enfrenta.

Mercado Meta: Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes,
a los cuales la compaiiia decide atender.

Posicionamicnto de Mercado: Hacer que un producto ocupe un lugar claro. distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores
meta. Formular un posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de marketing
detallada.

Segmentacién del Mercado: Dividir el mercado en grupos distintos de compradores con base

en sus necesidades, caracteristicas o comportamiento, Y que podrian requerir productos o
mezclas de marketing distintos.
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DELGADO ALFARQ, José Luis. “fortalezca su talon de Aquiles”™. Marzo 2000,
México.
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INTERNET:

Camara Mexicana de la industria de la Construccion
hup:ﬂwuw.cmic.om
Ultima visita en Octubre de 2001

Centre for Construction Marketing
http://www.brookes.ac.uk/other/conmark/lJCM/
Ultima visita en Octubre de 2001

Instituto Nacional de Estadistica Geografia e informatica
http://www.inegi.gob.mx
Ultima visita en Septiembre de 2001

Mercadeo para arquitectos
}!np://ww.uaca.ac.cr/actafl 999nov/acoto.html
Ultima visita en Diciembre de 2001

Marketing Construction Services
http://www.mailbase.ac.uk/lists/construction-marketing/
Ultima visita en Septiembre de 2001

ORTEMBERG, Miguel. Marketing para Arquitectos.
http://www.technevision.com.ar/notas/mkt-para-arquitectos.asp
Ultima visita en Diciembre de 2001

CONSULTAS Y ASESORIAS:

COTO, Adrian. Arquitecto y Maestro en Administracion por la Universidad Interamericana de
Puerto Rico, profesor de mercadeo de la ciencia de la Construccion en la Universidad Central
de Puerto Rico, Gerente de A.C. Arquitectos y Asociados.

ECHEVERRI CAMPOS, Diego. PhD en Ingenieria Civil en le area de Ingenieria Civil y
Gerencia de la Construccion de la Universidad de Illinois y MSc en Ingenieria Civil
Universidad de Illinois, Urbana-Champaing Francia. Director de Magister en ingenieria y
Gerencia de Construccién en la Universidad de los Andes Bogota Colombia, profesor visitante
en la Universidad Panamericana para la MAC, Universidad de Illinois Urbana Champaign.

GALLARDO CASAS, Claudia. Maestra en Administracién en Negocios Internacionales.
Profesora de la MAC en la Universidad Panamericana, ejecutivo adjunto en Bancomext.

VELASCO GONZALEZ, Andrés. Maestro en Ciencias de la Administracion de la
Construccion. Universidad de Bath Inglaterra. Profesor de la MAC en la Universidad
Panamericana, ex regidor de H. Ayuntamiento de Guadalajara y ex director de Obras Puablicas
de Guadalajara 1998-2000. Gerente de Best Ingenieria Estructural.
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