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LA PLANEACION EN LA EMPRESA ARQUITECTONICA.

MTRO. ALEJANDRO VIRAMONTES MUCINO.

Uno de los factores que deben de tomar en cuenta los empresarios de la construccion y los
arquitectos es la administracion, ya que cientos de proyectos inmobiliarios y de infraestructura han
quedado varados por falta de conocimiento de los elementos basicos de la misma, pero como todo
proceso administrativo debe circunscribirse a los cinco principios de la administracién: a) Planeacion,
b) Organizacién, c) Direccion, d) Coordinacion y e) Control. Sin embargo, considero ampliar un poco
mas, lo que significa que cada etapa de la administracién debe tener un lenguaje comun para todos,
y dentro de ella, en especifico la “Planeacion”.

Se ha dicho que mientras la prevision estudia lo que puede hacerse: pre—ve las condiciones
en que debera desarrollarse nuestra futura accion administrativa con base en esas previsiones, la
planeacion fija con precision lo que va a hacerse. “La planeacion consiste, por lo tanto, en fijar el
curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que habran de orientarlo,
la secuencia de operaciones para realizarlo y las determinaciones de tiempos y de numeros,
necesarias para su realizacién ” '. Planear es hacer que ocurran cosas que de otro modo, no habrian
ocurrido. Planear es tan importante como hacer, porque: a) La eficiencia, obra de orden, no pude
venir del ocaso, de la improvisacion, b) Asi como en la parte dinamica, lo central es dirigir, en la
mecanica el centro es planear: si administrar es hacer a través de otros, necesitamos primero hacer
planes sobre la forma como esa accion habra de coordinarse; ¢) Lo que en la prevision se descubrid
como posible y conveniente, se afina y corrige en la planeacion; d) Todo plan tiende a ser econdmico;
desgraciadamente, no siempre lo parece, porque todo plan consume tiempo; €) Todo control es
imposible si no se compara con un plan previo. Sin plan, se trabaja a ciegas.

Los principios de la planeacion son tres y son los siguientes: “a) Principio de la precision: los planes
no deben hacerse con afirmaciones vagas y genéricas, sino con la mayor precision posible, porque
van a regir acciones concretas; b) Principio de la flexibilidad: dentro de la precision establecida en
el principio anterior todo plan debe dejar margen para los cambios que surjan en éste, ya en razén
de la parte imprevisible, ya de las circunstancias que hayan variado después de la prevision; c)
Principio de la unidad: los planes deben ser de tal naturaleza, que pueda decirse que existe uno solo
para cada funcién; y todos los que se aplican en la empresa deben estar, de tal modo coordinados e
integrados, que en realidad pueda decirse que existe un solo plan general” 2.

Todo plan preciso debe prever, en lo posible, los varios supuestos o cambios que puedan ocurrir:
a) ya sea fijando maximos y minimos, con una tendencia central entre ellos, como lo mas normal;
b) proveyendo de antemano caminos de substitucion, para las circunstancias especiales que se
presenten; c) estableciendo sistemas para su rapida revisiéon. Si el plan es principio de orden, y este
requiere la unidad de fin, es indiscutible que los planes deben coordinarse jerarquicamente, hasta
formar finalmente uno solo.
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La planeacion grafica:

PLANEACION
PRINCIPALES INSTRUMENTOS PRINCIPIOS REGLAS
(circulo exterior) (circulo control) (circulo intermedio)
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Fuente: Reyes Ponce, Agustin (2000), Administracion de empresas (Teoria y practica), Primera parte.

En especial suele confundirse a las politicas con los objetivos y con las reglas; por ello trataremos
de establecer su diferencia con ambos. “Las politicas, son el objetivo en accion; El objetivo fija
las metas, en tanto que las politicas imperan ya la orden para lanzarse a conseguirlas, sefialando
algunos medios genéricos para llegar hasta ellas” 3. “Norma es todo sefialamiento imperativo de
algo que ha de realizarse, sea genérico o especifico; las normas genéricas, son precisamente las
politicas, en tanto que las normas especificas son las reglas ” %. La regla no deja campo de decision
o eleccidn al jefe a quien se delega responsabilidad y autoridad, sino tan sélo le permite analizar si
el caso concreto que debe resolver, se encuentra o no, comprendido dentro de la regla que se le
impone; la politica, en cambio, busca sefialarle solamente los criterios generales que han de orientar
la accion en el mismo sentido.

Las politicas son, como se indicd, uno de los medios basicos para poder delegar autoridad;
existiendo cuatro reglas para fijar los objetivos, siendo las siguientes: a) de su fijacién, todas las
politicas deben ser fijadas, de preferencia, por escrito; b) de su difusion, deben ser conocidas
en todos los niveles; c) de su coordinacion, debe cuidarse de que exista alguien que coordine o
interprete la aplicacion de las politicas; e) de su revisién periddica, debe fijarse un término en el cual
toda politica sea revisada.
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“Los Procedimientos son aquellos planes que sefialan la secuencia cronoldgica mas eficiente para
obtener los mejores resultados en cada funcidn concreta de una empresa” 5. Los procedimientos son
como el seccionamiento funcional de cada acto administrativo. Los procedimientos se dan en todos
los niveles de una empresa, pero son légicamente mas numerosos, en los niveles de operacion, a
diferencia de las politicas que se forman en los altos niveles.

Todo procedimiento es, por tal motivo, un “gasto de tiempo”, quiza aparatoso, de momento; mas
sirve para lograr un ahorro permanente en el futuro; existen también tres reglas para cumplir los
procedimientos y son las siguientes: a) Los procedimientos deben fijarse por escrito; de preferencia,
graficamente: eliminar, combinar, alterar de orden y mejorar, suelen ser las cuatro medidas basicas
que se dan para analizar un procedimiento graficamente consignado; b) Los procedimientos deben
ser periédicamente revisados; c) debe cuidarse siempre el evitar la duplicacion innecesaria de los
procedimientos.

“Los programas son aquellos planes en los que no solamente se fijan los objetivos y la secuencia
de operaciones, sino principalmente el tiempo requerido para realizar cada uno de sus partes ” . Los
programas pueden ser generales y particulares; asi como de corto y largo plazo.

Existen tres reglas para cumplir los programas: a) Todo programa debe, ante todo, contar
con aprobacién de la suprema autoridad administrativa para aplicarse, y con su completo apoyo
para lograr su pleno éxito, para obtener la aprobacion de la gerencia es necesario: presentar los
programas con todos sus detalles, presentarlos como una inversion, fijar un tiempo minimo para
que produzcan resultados; b) Debe hacerse siempre la venta o convencimiento a los jefes de linea
que habra de aplicarnos; c) Debe estudiarse el momento mas oportuno para iniciar la operacion del
programa nuevo.

“Los presupuestos son una modalidad especial de los programas, cuya caracteristica esencial
consiste en la determinacion cuantitativa de los elementos programados” 7. Se llama financieros, si
dichos elementos se estima en unidades monetarias, y los no financieros, si su cuantificacion no se
lleva hasta unidades monetarias.

Un tipo especial de presupuesto lo constituyen los prondsticos cuya caracteristica principal
es que establecen el numero de unidades que se espera vender, gastar, producir, etcétera. Los
presupuestos suelen considerarse, instrumentos de planeacién, como de control.

Las técnicas para formular planes, y para presentarlos, explicarlos, discutirlos, etc., suelen ser las
mas abundantes y diversificadas dentro de todas las etapas de la administracién. Las razones obvias:
hay casi tantas técnicas, como formas diversas de planes. Sin embargo, las mas usadas son quiza
las siguientes: a) Manuales de objetivos y politicas; b) Diagramas de proceso y de flujo; c) Graficas
de Gantt; d) Programas, los que se presentan bajo la caracteristica de presupuestos no financieros,
presupuestos financieros y pronésticos; €) los demas conocidos con el nombre de PERT (Program
Evaluation and Review Technique); CPM (Critical Path Method); y RAMS (Resource Allocation and
Multi Project Scheduling), todos los cuales suelen conocerse con el nombre genérico de Técnicas
de Trayectoria Critica, porque buscan planear y programar en forma grafica y cuantitativa, una serie
de secuencias coordinadas de actividades simultaneas, que tienen el mismo fin y el mismo origen,
poniendo énfasis principalmente en la duracién, costo, etc., de aquella secuencia de operaciones
que resulte la mas larga y costosa, ya que, de nada serviria acortar otras secuencias necesarias y
colaterales a la primera, si ésta detiene y dificulta el avance general. Todas las técnicas de planeacion
sirven igualmente para el control.
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a) Los Manuales: el concepto de lo que un manual, es de suyo empirico, variable y facil de
comprender: significaba folleto, libro, carpeta, etc., en los que una manera facil de manejar (manuable)
se concentran en forma sistematica, una serie de elementos administrativos para un fin concreto:
orientar y uniformar la conducta que se presenta entre cada grupo humano en la empresa. Existen
muy diversos tipos de manuales: a) manual de objetivos y politicas; b) los manuales departamentales;
c) los manuales del empleado, o de bienvenida; d) manuales de organizacion; etc..

b) Los Diagramas de proceso: los sistemas simplificacion del trabajo, principalmente los basados
en los estudios de movimientos, fueron inicialmente usados en las labores del taller, porque en
ellas es mas clara y facil su aplicacion. Pero la actualidad, con las necesarias adaptaciones y
modificaciones, se emplea con gran amplitud a los trabajos administrativos y de oficina.

En el taller y/o obra se toma en cuenta al personal, la maquinaria, el equipo y las herramientas,
las condiciones del medio ambiente, etcétera; en la oficina se consideran los tramites, las formas de
documentos o reportes, las formas de registro y estadistica, el personal, el espacio, las condiciones,
archivos, el equipo y los utiles.

“Los pasos esenciales en todo proceso son cinco: operacion, transporte, inspeccion, demora
y almacenamiento” 8. Cuando se realizan tramites administrativos, existen también esas mismas
etapas, ya que hay: a)operaciones: como son escribir documentos, hacer calculos, registrar,
programar, etc.; b) transportes: cémo llevar una carta a un departamento, pasar un reporte, enviar un
presupuesto, etc.; c) inspecciones: coOmo revisar cuentas, revisar correspondencia antes de su firma,
analizar un informe o presupuesto, etc.; d) demoras: documentos en espera de su tramite, etc.; e)
almacenamientos: equipo, documentos en el archivo, etc.

Por ultimo conviene resaltar que; los mejores puntos para el analisis de graficas de proceso son
aplicar las seis preguntas: Qué, Quién, Por qué, Dénde, Cuando y Cémo.

c) Graficas de Gantt: uno de los elementos mas importantes de planear y controlar, es el
desarrollo de la realizacion de actividades, tanto en cuanto al tiempo que cada una de ellas implica,
como también en la relacién que deben guardar entre si en cada momento, cuando todas ellas
concurren al mismo fin.

Henry L. Gantt inventd, para este efecto, las cartas o graficas que toman su nombre, y que
consisten en representar cada actividad por una barra horizontal, la que, por su cruce con niveles o
lineas verticales, indica en meses, semanas, dias, etc., el momento de su iniciacion y terminacion, y
su simultaneidad con las otras actividades relacionadas con ella. Suele indicarse también a veces la
persona, seccion, etc., encargada de cada una de dichas actividades.

d) Las técnicas de trayectoria critica: se ha puesto el término METRA (Métodos de Evaluacion
de Trayectorias en Redes de Actividades). Las estudiamos bajo el capitulo de planeacion y control,
porque indiscutiblemente constituyen un inigualable método para controlar programas, costos,
tiempos, secuencias, relacion de actividades, etc.

e1) La técnica PERT: recibe su nombre de las siglas que siguen: Program Evaluation and Review
Technique: Técnica de Evaluacion y Revision de Programas. Consiste en un instrumento en el que,
con base en una Red de Actividades y Eventos, y mediante la estimacion de tres tiempos, se evalla
la probabilidad de terminar un proyecto para una fecha determinada.
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El método PERT fue ideado en 1958 por Willard Fazard de la Oficina de Proyectos Espaciales de
la Oficina Naval de Ordenanza de la Marina Norteamericana, con el objetivo de controlar el proyecto
de lanzamiento del proyectil “Polaris” de la NASA (National Aeronautical and Space Administation).

Aunque inicialmente esta técnica fue creada para controlar y evaluar la duracion de proyectos, por
lo que se le conocié como PERT/ tiempo, posteriormente se han introducido en ella los costos de las
actividades, para efectos de control presupuestal, y aun para estudiar el tiempo minimo compatible
con el menor costo posible, dando lugar al sistema PERT/ costo. Con todo, esto ultimo suele medirse
mas eficientemente por la técnica que describiremos a continuacion.

e2) La técnica CPM: simultaneamente con el estudio del método PERT, aunque en forma
independiente, las compafias Dupont de Nemours, y Remington Rand, a través de sus técnicos
Morgan R. Walker y James E. Kelly Jr. Buscaban un procedimiento que les permitiera resolver
problemas tipicos de programacién. Llegaron al resultado de redes de actividades, como en el
caso de PERT, por lo que la primera fase del CPM (Critical Path Method: Método de la Ruta Critica)
es practicamente igual al PERT, del cual difiere porque trabaja solamente con un tiempo probable
de ejecucién, basado en experiencias previamente registradas, pero a la vez introduce costos
estimados de las actividades implicadas en el proyecto, buscando acotar el proyecto al condensar
ciertos tiempos, para lograr un minimo de costo.

e3) La técnica RAMPS: es el mas reciente entre los métodos de Ruta Critica, y fue inventado en
1961 por la Division de Tecnologia de Proceso de Informacion CEIR, Inc., empresa consultora de
Washington D. C. Su nombre se forma también de las siglas: “Resource Allocation and Multi Project
Schedulling”: Programa de Proyectos Multiples y Asignacion de Recursos. Tiene por objeto programar
la forma en que ciertos recursos limitados, deben ser distribuidos entre varios proyectos simultaneos,
total o parcialmente, para obtener una maxima eficiencia. Ademas de las ideas e instrumentos
comunes a PERT y CPM, introduce conceptos de competencia entre varias actividades, que utilizan
los mismos recursos a la vez, y permite programar dichos recursos en conjuncién al programa de
actividades. Es posible comparar los costos de diversas alternativas en varios proyectos, identificar
los recursos mas efectivos, y es factible, a través del uso de una computadora electrénica, hacer
evaluaciones constantes del progreso y perspectiva de trabajo en un momento determinado.

Operacién de la técnica PERT:

» Formacion de un lista de las actividades que integran el proyecto.
* Determinacion de la secuencia u orden de las actividades.
* Trazo de la red.

Beneficios de la técnica PERT:

» Ante todo, permite conocer las fases criticas de un proyecto, sefialando de esa manera
aquellas actividades que deben cuidarse con maxima atencion, ya que, al alargarse
ellas, aunque se acortaren todas las demas, todo el proyecto se alargaria.

» Permite analizar cdmo pueden reducirse las rutas criticas, con lo que todo el proyecto
puede hacerse menor.

+ Constituye una representacion grafica de todo un proyecto, con su estimacion de tiempos
y relaciones, muy apta para explicar a todos el momento en que se encuentra su
desarrollo.
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* Permite tener un esquema, no sélo de la magnitud del trabajo, sino de cada una de sus
partes y, sobre todo, de su interrelacion, lo cual no permiten métodos como las Graficas
de Gantt.

* Puede emplearse en toda clase de programas, ya que todo lo estudia sobre la base
de un mismo patréon: Actividades, estimadas en el tiempo que cada una requiere, y
eventos o nodos, que se consideran atemporales. Asi, es aplicable en programas de
mercadotecnia, instalacion de maquinaria, desarrollo de programas de adiestramiento
de personal, realizacion de pedidos especiales, etc.

* Fuerza a los administradores a planear, ya que es imposible desarrollarla sin afinar de
algun modo los planes.

* Permite ver a la mitad de un proyecto, si lo pasado se ha cumplido, y, en caso de haberse
retrasado u omitido algo, tratar de recobrar tiempos, reconstruir lo que falto.

Limitaciones de la técnica PERT:

 Asi, para operaciones rutinarias no tiene aplicacion, sino mas bien sirve para procesos que
son de suyo unicos y no repetitivos.

» Cuando la mayor parte de los eventos estan ligados por actividades sucesivas, que
producen un diagrama lineal, es también inaplicable.

* Lo mismo ocurre cuando es imposible o muy aleatorio el célculo de tiempos para cada
actividad.

Aeste ultimo respecto, debe advertirse que el PERT trabaja normalmente con tres tiempos: tiempo
optimo (to), tiempo normal (tn) y tiempo pesimista (tp). En forma estadistica suele establecerse el
tiempo estimado por la combinaciéon de estos tres tiempos, mediante la medicién de la varianza
respectiva. La férmula basica usada es:

TE= 1o + 4tn + tp
6

Los campos de la actividad del arquitecto como método de planeacion.

El arquitecto como actividad profesional preponderante presta un servicio de caracter profesional
y trabaja como coordinador general para la realizacion de la morada del hombre, habiendo adquirido
una obligacion con el mismo por razén de su vocacion, extendiéndose ésta con los seres humanos
que con él conviven, debiendo conocer a los individuos y a la comunidad analizando sus necesidades
humanas para estar en condicién de proponer soluciones adecuadas de tipo espacial, psicoldgico,
técnico, etc.

La arquitectura es una ocupacion de servicio, que se sustenta en un principio de subsidiariedad,
por el cual todos necesitamos de todos, convirtiéndola a ésta en una profesion, cuyo objetivo
consiste en prestar un servicio profesional y solidariamente a la sociedad, por cuyo servicio cobra el
arquitecto una retribucion justa.

El hecho de vivir en una sociedad de consumo, lleva al arquitecto en muchas ocasiones a
participar en actividades complementarias de su profesion y que se alejan de la prestacion de
servicios, entrando dentro del ambito comercial, dentro de estas actividades comerciales el objetivo
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principal, es el de obtener utilidades, para lo cual debe de invertir su capital y tomar riesgos, esta toma
de riesgos lo lleva a obtener utilidades justas que deberan ser proporcionales al riesgo incurrido.

El arquitecto para el desarrollo de su profesion, encuentra dos sectores sociales:

Primero el sector informal: Este sector no contrata los servicios del arquitecto, su planeacién es
realizada por el estado o por las propias comunidades y su edificacion es autosustentada con sus
propios y muchas veces precarios recursos, pero también requieren de la participacion del arquitecto
como:

* Promotor del desarrollo comunitario: Promoviendo las acciones organizadas para lograr
cuatro objetivos:

« Desarrollar vivienda barata en centros urbanos y pequefias comunidades,

« Desarrollar tierra urbanizable debajo de sus valores potenciales,

« Elaborar reglas de intervenciéon para el desarrollo de los asentamientos
humanos,

* Aprovechar materiales y técnicas propias de la comunidad y tecnologias
alternativas.

 Facilitador de la administracién popular para el manejo de recursos.

» Organizador de los registros, conservacion y desarrollo de los valores culturales y
urbotecténicos de la comunidad, del medio construido y del medio social, en su 211
diversidad.

Segundo el sector formal: Este sector requiere del arquitecto en dos modalidades, en el ambito de
prestador de servicios y en el ambito comercial, clasificandose su campo de actuacion de la siguiente
manera:

* En el ambito de prestador de servicios:

+ Disefiador de proyectos arquitectonicos,

*  Administrador para la construccion,

+ Empleado dentro de la actividad del arquitecto,

* Docente — Investigador,

» Consultor especializado en: avallos, asesorias, planeacién, evaluacién de
proyectos, disefio de especialidades, tecnologia, peritajes, aspectos ecoldgicos,
planeador urbano,

* Gerencias de proyecto (Proyect Manamegent),

»  Gerente de recursos y equipamiento (Facility Manamegent),

+ Facilitador del desarrollo,

*  Programacioén de obras,

*  Gestor inmobiliario,

»  Critico de la arquitectura.
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* En el ambito comercial:

«  Constructor,

*  Desarrollador urbano,

*  Desarrollador inmobiliario,
e Promotor inmobiliario.

El fin del boom de la construccion de los setenta, los cambios en las necesidades de los clientes y
las nuevas formas de competencia facilitaron el impulso necesario para que los arquitectos adoptaran
la mercadotecnia (marketing) como un instrumento estratégico y de planeacion. La mercadotecnia
se ha convertido en una parte reconocida del ejercicio de la arquitectura, ocupando un lugar junto a
la gestion empresarial y financiera.

El arquitecto, en el contexto del mercado, es tanto proveedor de productos terminados (obras)
como un adquisidor de otros bienes o servicios (proyectos). La mercadotecnia para arquitectos trata
mas del segundo aspecto que del primero; sin embargo, es esencial para los dos casos. Para que
un arquitecto, o despacho de arquitectura, pueda alcanzar sus objetivos, debera idear formas de
encajar sus intereses y capacidades con las necesidades y deseos de sus posibles clientes. Sélo
asi se haran posibles intercambios que resulten beneficiosos tanto para el arquitecto como para sus
clientes.

La Mercadotecnia: “es el proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer
las necesidades y exigencias de los clientes a cambio de un beneficio” °. La planificacién de la
mercadotecnia, precisa los siguientes aspectos: a) Auditoria interna: es un analisis exhaustivo del
despacho; recursos, capacidad, clientes, tipo de trabajo, imagen, actividades de promocion y venta;
b) Auditoria externa: es un analisis del mercado; tamafio del mercado, areas de crecimiento, ya
sean areas geograficas como de tipologia de trabajo, tendencias en los métodos de adjudicacion,
tendencias de los servicios solicitados por los clientes, competencia en los mercados actuales; c)
Analisis de los puntos fuertes y débiles del despacho: en qué es, particularmente bueno el despacho
y en que, no tanto; d) Definicién de los objetivos del despacho a largo plazo: tipo y tamafio de
despacho que queremos; e€) Establecimiento de los objetivos de la mercadotecnia: en qué segmentos
del mercado, areas geograficas y servicios se va a trabajar; f) Seleccion de estrategias para alcanzar
los objetivos: que esfuerzos, qué personal y qué actividades de promocion y financiacion seran
necesarias.

Uno de los puntos mas importantes de la mercadotecnia es la auditoria, cuya finalidad es analizar
la situacién actual del despacho en relacién a sus posibles mercados.

Dentro de la auditoria interna se encuentran los siguientes aspectos a revisar:

* En cuanto a localizacién geografica, cual ha sido el volumen de trabajo del despacho
durante los ultimos tres afios, segun el cliente, tipo y servicios prestados,

» Cual son los objetivos de su despacho a largo plazo, existe una estrategia definida para
alcanzar estos objetivos,

* Qué capacidad tiene su despacho, en disefio, gestion de proyectos, administracion de
obra, relacion con sus clientes, etc.,

» El despacho tiene un sistema adecuado de contacto con los clientes potenciales, como
actla su despacho en las presentaciones, qué calidad de servicio post-venta tiene su
despacho, etc.,
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« Tiene su despacho una imagen corporativa, dispone de impresos de promocion, son
adecuados, etc.

Dentro de la auditoria externa se encuentran los siguientes aspectos a revisar en un analisis de
mercado:

* En temas econdémicos: inflacién, tipo de interés, crecimiento econémico, tipos de cambio
de divisas;
» En temas politicos y legales: el gasto del gobierno, modificaciones en la legislacion;
* En temas sociales y culturales: cambios en el gusto del consumidor, variaciones en los
aspectos demograficos de la poblacion;
En la tecnologia: el disefio asistido por computadora, técnicas de construccién innovadoras,
nuevos productos;
* En el mercado: tamafio y tendencias del mercado, niveles de precios, relaciones publicas,
publicidad;
» En la competencia: principales competidores, tanto dentro como fuera de la profesion.

En mercadotecnia “el formato que se usa normalmente para organizar las conclusiones mas
importantes de la auditoria es el analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas).
Se trata de un resumen de los puntos fuertes y débiles del despacho en relacion a las oportunidades
y amenazas del mercado externo ” °.

En base a lo anterior el funcionamiento del despacho de arquitectura pude representarse en dos
dimensiones: servicios y mercados; dentro de este marco hay cuatro lineas de accion posibles para
un despacho:

* Vender servicios existentes a mercados existentes,
* Ampliar los servicios existentes a nuevos mercados,
* Introducir nuevos servicios en mercados existentes,
* Introducir nuevos servicios en nuevos mercados.

Por lo tanto para la mayoria de los despachos, utilizan la penetraciéon en el Mercado como la
primera opcién a tener en cuenta que; tiene mucho mas sentido aumentar los beneficios a partir
de los servicios y mercados existentes y a nuevos mercados como la segunda opcion, puesto que
normalmente resulta ser el proceso menos costoso y arriesgado.

La diversificacion es la estrategia que entrafia el riesgo mas alto por que requiere el desarrollo de
nuevos recursos y de nuevas técnicas.

Una vez que el despacho ha decidido sus objetivos de mercadotecnia, con el analisis como
se menciono anteriormente, el siguiente paso es establecer las estrategias de la misma. Uno de
los puntos mas importantes es la Imagen corporativa; esta tiene que ver con la presentacion de la
empresa que cubre los siguientes aspectos:

* Los servicios de arquitectura que ofrece el despacho, la identidad del mismo, la calidad del
servicio a ofrecer, etc.,

* El entorno en el que opera el despacho: donde esta situado, el estilo, el ambiente de la
oficina, creara opiniones e impresiones en las preferencias de los clientes,
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* Los impresos: la identidad del despacho siempre figurara en una amplia gama de medios
de comunicacioén; encabezados de cartas, tarjetas de presentacion, facturas, impresos
de promocion, en anuncios comerciales, en bardas de proteccién en las obras, etc.

El concepto de identificacion institucional o imagen corporativa puede desdoblarse en dos
acepciones claramente diferenciadas:

+ |dentificacion en sentido estricto, es decir, el proceso por el cual la institucion y/o empresa
va asumiendo una serie de atributos que definen “qué” y “cémo” es,

» Denominacion, o sea la codificacion de la identidad anterior mediante su asociacion con
unos nombres que permitan decir “quién” es la institucion y/o empresa.

“A la capacidad identificadora del nombre como signo puramente verbal, su versién visual,
basicamente grafica, agrega nuevas capas de significacion. Estas capas refuerzan la individualidad
del nombre al incorporar atributos de la identidad institucional y/o empresa. Mediante este mecanismo,
la “denominacion” comienza a asociarse a la “identificacion” en sentido estricto. El logotipo aparece
asi como un segundo plano de individualizacion institucional, analogo a lo que en el individuo es la
firma autografa respecto de su nombre. El logotipo puede definirse entonces como la version grafica
estable del nombre de marca o empresa ” .

“Al nombre y su forma grafica logotipo suele sumarse con frecuencia un signo no verbal que
posee la funcidon de mejorar las condiciones de identificacion al ampliar los medios. Se trata de
imagenes estables y muy pregnantes que permiten una identificacion que no requiera la lectura,
en el sentido estrictamente verbal del término. Estas imagenes imagotipos pueden adoptar
caracteristicas muy diversas, pues su unico requisito genérico es su memorabilidad y capacidad de
diferenciacion respecto del resto: anagramas o deformaciones personalizadoras del logotipo, iconos
o reproducciones mas o menos realistas de hechos reconocibles, mascotas o figuras caracteristicas
de personajes u objetos, figuras abstractas o composiciones arbitrarias sin significacion o referencia
explicitas, etc ” 2.

“La creciente necesidad de control de la implantacion publica de los signos identificadores ha
hecho que cada dia se preste mas atencion al sistema total de mensajes de identificacion ” 3. De
alli nacen los “programas de imagen institucional o imagen corporativa”, consistentes en el disefio
del conjunto de signos y de su modo de aplicacién a la totalidad de soportes graficos (papeleria,
ediciones, etc.) y para-graficos (arquitectura, indumentaria, etc.), ejemplos de aplicacién de la
imagen corporativa:

* Logotipo de la empresa,

 Tarjetas de presentacion,

* Hoja membreteada,

 Folder y/o sobres tamafo carta,

» Factura de la empresa,

* Recibo de honorarios de los socios,

 Etiquetas adhesivas para disquete, CD 'S, DVD, Videos, etc.

Por lo tanto, la imagen corporativa relaciona todos los elementos de la personalidad de un despacho con
una imagen visual facilmente identificable. En estos casos, la imagen del despacho debe ser facil de recordar,
inconfundible y pertinente; sea cual sea el medio, mejorara la capacidad de atraer y conservar al cliente y
conseguira que la clientela esté mas familiarizada con su despacho y sus servicios de arquitectura.
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La segunda estrategia de mercadotecnia mas importante es el Catalogo del despacho; es el
instrumento de promocién mas importante utilizado hoy en dia por los arquitectos, en muchos
despachos el catalogo es el Unico punto de contacto con clientes potenciales. Si queremos que
el catalogo sea eficaz, hay cuatro aspectos principales que deben considerarse cuidadosamente:
a)Funcion, b) Contenido, c) Disefio y e ) Objetivo.

La funcién del catalogo entre las mas importantes estan:

» Establecerle el contacto inicial con clientes potenciales y atraer solicitudes de mayor
informacion, o quiza una entrevista o reunion;

» Podria ser la respuesta inicial a las solicitudes de informacioén de clientes potenciales;

* Mantener a los clientes habituales al dia acerca de lo que el despacho esta haciendo con
vistas a la obtencién de futuros contratos.

En el contenido del catalogo debe ir siempre acomparnado de una carta de presentacion adjunta,
la informacion importante debe aparecer de la siguiente manera:

+ Direccién y numero telefonico, nombre de los socios principales y/o arquitecto principal;

+ Colocar en orden cronologico las cinco obras y/o proyectos mas importantes de despacho;
indicando primero el nombre del proyecto, direccién, nombre del cliente y afio de
realizacion;

¢ Indicar premios en que se haya ganado y / o concursado;

» Después ilustrar su trayectoria profesional en general, ya sea por afios, o por genero y

tipos de obra y/o proyecto;

Por ultimo colocar las tres obras mas importantes en proceso de ejecucion, indicando los

mismos datos anteriores.

Para los despachos que acaban de empezar, la solucién ideal esta en demostrar sus aptitudes
que ha desarrollado como arquitecto asociado con proyectos en los que trabajo para otros despachos
(para ello se requerira el permiso de estos despachos), hasta que el despacho haya conseguido
construirse su propia trayectoria profesional.

El disefio, su calidad afectara la manera de percibir el despacho por el cliente potencial. Algunos
buenos catalogos han sido disefiados por los propios arquitectos, sin embargo, siempre es mejor
asesorarse de un disefiador grafico formado especificamente en mercadotecnia, que este ligado con
la disciplina de arquitectura; que conozca de ilustracion y fotografia. Si es necesario que el texto
se escriba de una manera profesional, algunos disefiadores utilizan redactores profesionales. Las
consideraciones sobre el disefio son las siguientes:

» El papel, la impresion, las ilustraciones y las reproducciones fotograficas deben ser de
buena calidad;

» Los formatos flexibles permiten la actualizacion de los catalogos sin que la impresion
resulte muy costosa;

* No pasar por alto el hecho de que el catalogo va ser difundido por correo.

El objetivo principal de un despacho sera la busqueda de nuevo Clientes para esto sera necesario
realizar un trabajo de analisis para la identificacién de nuevos clientes potenciales. Con sélo un poco
de tiempo invertido en este estudio de mercadotecnia el despacho puede dar con el nombre de
alguien que tome decisiones o que goce de cierto poder dentro de una organizacion.
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La tercer estrategia de mercadotecnia a seguir son las Presentaciones a los clientes; es
importante que el proceso de venta sea lo mas sencillo posible. Primero el arquitecto debe aprender
a venderse a si mismo; los aspectos que debe cubrir una presentacion son los siguientes: a) La
gama de servicios que habitualmente ofrece el despacho, b) La experiencia en proyectos similares,
c) El respaldo técnico del que se puede disponer, d) El tamafio del despacho y la garantia en activos
que la respalda.

La mayor parte del trabajo previo tiene lugar por teléfono, si el propédsito de la llamada es fijar
una reunion, termine la conversacion con una pregunta sugiriendo distintas fechas y horas. Una vez
contactada la reunién, el paso siguiente consiste en preparar su presentacion; la cual debe cumplir
los siguientes cuatro puntos:

« La preparacion: reuna datos sobre algunos de los anteriores proyectos de su posible
cliente; prepare los medios visuales apropiados para su presentacion, por ejemplo: el
catalogo del despacho, referencias de proyectos similares de anteriores clientes, etc.;

» El proceso de la reunion: después de los cumplidos iniciales, anime al cliente a hablar
sobre su proyecto, después introduzca las referencias de sus clientes, para mantener
la atencién del cliente, retenga el catalogo de su despacho hasta que haya terminado la
presentacion;

* Manejo de las objeciones y cierre: escuche con atencion sin interrumpir al cliente y cuando
llegue el momento de responder, asegurese que se han entendido mutuamente, termine
afirmando que se pondra en contacto con él para ver si ha tomado una decision y por
ultimo mande una carta dando las gracias al cliente por la reunion y confirme él dia
acordado para la préxima reunion, en caso de existir.

La ultima estrategia, se considera como el resumen de la mercadotecnia y son Las relaciones
publicas y el sistema de contacto comercial; las relaciones publicas son: “el esfuerzo deliberado,
planificado y sostenido para establecer y mantener el entendimiento mutuo entre una organizacion
y su publico ” . Los posibles clientes de un despacho de arquitectura son por lo general: a) El
gobierno, b) Constructores, c) Promotores, d) Particulares, e) Asociaciones. Por lo tanto para tener
integrada las relaciones publicas con estos futuros clientes se debe complementar la interaccion con:
impresos de promocion, seminarios, exposiciones, articulos de prensa, etc.

Un sistema de contacto comercial es:*un método sistematico de recopilacién, evaluacion y
seguimiento de los contactos y las probables oportunidades de trabajo y de registro de su evaluacion,
de manera que garantice que se hagan llamadas de seguimiento en el momento adecuado ” *®.

La fuente de posible contacto con clientes es la prensa como pueden ser: paginas web, anuncios
pagados, en informes sobre los mercados de construccion, publicaciones de las asociaciones
profesionales y colegios de arquitectos, etc.,

Una vez identificado o realizado el contacto se debe desarrolla en un sistema de computo el
registro y procesamiento de contactos, enunciando los siguientes datos de cada uno: nombre,
apellidos, empresa, cargo, teléfono, fax, mail, contactado por, tipo de proyecto, fecha probable,
posibilidad de obtener el encargo en %, posibles honorarios, etc.

El desarrollo del sistema de informacion es para que se pueda acceder y se pueda imprimir con
distintos criterios: a) Listado por clientes, b) Por empresas, c) Segun fechas a realizar, d) Por zonas,
y e) Por tipo de proyecto.
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Como conclusion; Las técnicas para formular planes y la mercadotecnia como método de
planeacién para arquitectos se podria mencionar que es el enfoque estructurado que permitira a los
despachos crecer o, como minimo, mantener su participacion en el mercado.
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