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En Guatemala, la poblacién que requiere y aplica
actividades de disefio, construccién y supervisién de
inmuebles destinados a la vivienda, entre otros fines,
obtendria mejores beneficios si contratara los servicios de
arquitectura  para el desarrollo de un proyecto
habitacional, en virtud que los profesionales de dicha
ciencia han sido formados con conocimientos teéricos vy
précticos durante un proceso bien dirigido, para
especializarlos en el manejo espacial de proyectos de esa
naturaleza y otros de mayor complejidad.

A pesar de la buena formacién arquitecténica, para
que dichos profesionales puedan tener mejor éxito, es
necesario, entre otros factores, que utilicen la
mercadotecnia como herramienta que les permitird
conocer mejor a sus clientes actuales y los potenciales,
acercarse a ellos, mejorar las caracteristicas del producto
yo servicio que ofrezca, satisfaciendo sus necesidades vy
deseos.

En empresas comerciales de prestigio en el dmbito
mundial, se empezd a reconocer a la mercadotecnia como
parte vital de su éxito, lo cual no excluye el campo de la
Arquitectura, cuyos profesionales la han aplicado como
parte fundamental para el desarrollo de sus empresas,
tanto en el dmbito nacional como internacional.

Para ello, a través de la presente tesis se ha
formulado un manual que facilitard relacionar los
conceptos arquitectonicos llevados a las necesidades,
gustos y preferencias de los clientes, por medio del uso de
la mercadotecnia aplicada a los adquirientes de vivienda

unifamiliar, con lo cual se facilitard que obtengan més que
simplemente una casa, por lo contrario, obtengan
espacios adecuados a sus necesidades, en una vivienda
hecha a la medida de sus gustos, con ambientes para la
familio de acuerdo a sus expectativas, sus costumbres,
actividades ordinarias y necesidades reales, situaciéon que
como se verd en esta tesis, actualmente dista mucho de
alcanzar el nivel 6ptimo de satisfaccién de los clientes.

El presente Manual ofrece a los arquitectos una
herramienta de gran valor tanto en el proceso de su
formacién como para su aplicacién en la vida profesional,
analizando la situacién actual y ofreciendo soluciones a
los problemas encontrados, colocando esta Tesis como
pionera en el tema aplicado a la rama de arquitectura.

En el desarrollo de este Manual, se hace referencia
al arquitecto, para referirse indistintamente al Arquitecto o
bien a la Arquitecta. Ya sea este hombre o mujer, de aqui
en adelante se utilizard el término arquitecto.

El contenido de la tesis incluye en primera instancia
los objetivos que guiaron la investigacién, en seguida se
incluyen 4 capitulos, en el primero se hace una descripcién
de aspectos tedricos-conceptuales que dan el fundamento
a los temas tratados en esta tesis; en el segundo se realiza
un andlisis sobre el municipio de Petapa, del
departamento de Guatemala, como marco regional donde
se aplicé la investigacién; en el tercero, se presentan los
resultados de la investigacién de campo, con su respectivo
andlisis y descripcién mediante tablas y grdficas, lo que se

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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finaliza con lo identificacién de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) respecto
a los servicios que han recibido los beneficiarios de
vivienda y su nivel de satisfaccién, como fundamento para
los modelos propuestos en esta tesis. El cuarto capitulo,
plantea la propuesta del proyecto, utilizando las estrategias
resultantes del andlisis FODA, y se presentan algunos
modelos de cémo puede el gremio de arquitectos educar
a la poblacién para aumentar el conocimiento de los
mismos y su contratacién a nivel nacional, de acuerdo a
las necesidades detectadas en la investigacién. La ftesis
finaliza con las Conclusiones y Recomendaciones como
parte del aporte de esta tesis al gremio de profesionales.

Al final del cuerpo del documento se incluye la
bibliografia y fuentes consultadas. El sistema utilizado para
la identificacién de fuentes dentro del texto, se conoce
como SISTEMA LANCASTER, y consiste en: De acuerdo al
orden bibliogrdfico, se le asigna un ndmero correlativo a
cada referencia, luego con el nimero de cada referencia,
cada vez que sea necesario hacer una llamada o cita se
hace lo siguiente. Se abre paréntesis y se coloca el niUmero
de la referencia bibliogrdfica, luego dos puntos y se coloca
el nimero de la pdgina de donde se ha extraido la
informacién, por ejemplo:

(19:95) Significa que se extrajo esta cita, de la
fuente de informacién con referencia 19, o sea en
Bibliografia se encuentra a W. Stanton, C. Futrell.
Fundamentos de mercadotecnia. McGraw-Hill. 1999, 10
ED. Consultada en la pagina nimero 95.

Este sistema es el que més se maneja en la
actualidad para esta clase de documentos, y presenta la
informacién de forma mds ordenada.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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MANUAL DE
MERCADOTECNIA, PARA LA
PROMOCION DE LOS
SERVICIOS DEL ARQUITECTO
EN MATERIA DE VIVIENDA

Esta tesis, se ha elaborado para conseguir los

objetivos siguientes:

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Proveer a los profesionales de la Arquitectura, un
manual que contenga las herramientas mercadolégicas
adaptadas a la disciplina arquitecténica, para el
acertado ofrecimiento y venta de sus servicios en

materia de vivienda.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Que los profesionales de la Arquitectura conozcan
yo profundicen en el uso de la mercadotecnia en el
ejercicio de su profesion.

» Que los profesionales de la Arquitectura apliquen
técnicas de mercadotecnia en la prestacién de sus
Servicios.

» Contribuir a la ubicacién del arquitecto en la
seleccion  del mercado  potencial  para el
ofrecimiento y venta de sus servicios.

* Mejorar el nivel de satisfaccién de los usuarios de
servicios que les ofrecen los profesionales de la
Arquitectura, en la medida que éstos satisfagan sus

necesidades arquitecténicas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

“En  Guatemala la posibilidad de poseer una
vivienda adecuvada es limitada. Si se toman en cuenta las
casas que es necesario construir para eliminar el
hacinamiento, el déficit habitacional ronda las 200,000

viviendas. A esta cifra habria que anadir las 740,000 que

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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deben ser reemplazadas por estar clasificadas como
deficientes por la calidad de los materiales usados en su
construccion. Ademds, tendrian gue mejorarse los servicios
bdsicos de cerca de 600,000 y dotar de uno o mds de
estos servicios a otfras 800,000 viviendas que no cuentan

con ellos”

La escasa participacién del arquitecto en proyectos
habitacionales, obedece a que la poblacién desconoce las
bondades de contar con tales servicios, pues se tiene la
idea de que ello significa un costo elevado y por sus
limitados recursos econémicos la mayor parte de las veces,
se opta por contratar personal empirico con poca o
ninguna preparacién académica, tales como albaniles,
maestros de obras yo dibujantes que apenas han
superado el nivel medio de estudios. Estas personas, se
atreven a brindar soluciones de acuerdo con su limitada
capacidad, que obviamente difiere y es de inferior
efectividad, calidad y seguridad que la que ofrece un

profesional universitario de la Arquitectura.

! Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo,

Desarrollo Humano y Pacto Fiscal, Guatemala. PNUD, 2002.
pp. 34

Oftro factor importante en la omisién del uso de
servicios profesionales en cuanto a la construccién de
vivienda se refiere, es el desconocimiento de las
consecuencias acarreadas por el deficiente servicio que al
final reciben, debido a que la insatisfaccién del cliente
invariablemente provoca molestias y malos entendidos
que, en ocasiones se traducen en costos indebidos, disefo
inapropiado y la lamentable pérdida de credibilidad y de
prestigio, como también abstinencia de repetir la

contratacién de sus servicios.

Con la competencia en todos los dmbitos de la
Arquitectura y la creciente cantidad de arquitectos en el
pais, se hace necesario algo més que una gran
preparaciéon académica para obtener trabajos rentables,
pues, aunque el arquitecto haya sido un excelente
estudiante, dificilmente logrard el desarrollo empresarial
mediante una deficiente prestacién de sus servicios, por
ejemplo, si omite el andlisis general del cliente por
desconocer su perfil psicolégico, sociolégico, econémico,
o cultural, obtendré resultados alejados a las necesidades

y posibilidades de éste.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Al cometer tan grave falta, el arquitecto iniciard sus
servicios con incertidumbre y tendrd nebulosas ideas
necesidades,

respecto  de sus clientes 'y  sus

consecuentemente de las soluciones que pueda ofrecerles.

En cuanto asimismo, la incurrencia de desaciertos, y
faltas de formalidad y desorientacion al exponer sus
proyectos, terminard irremisiblemente en deterioro de su
prestigio profesional. Por lo mismo, es importante que el
arquitecto domine las técnicas para detectar las
necesidades de sus clientes, para conocer las
observaciones que éstos hagan a las propuestas de los
proyectos, y, asimismo saber explicar y demostrar el
resultado de su trabajo mejorado y poder entablar una
conversacion fluida, para negociar el proyecto en cuestion,

y con ello ganar, ademds del proyecto en sf, su carta de

presentacién ante otras obras y ofros clientes.

Ademdés, el arquitecto debe conocer aspectos de
Sociologia e incluso Psicologia Social, para comprender
los posibles comportamientos que sus contratantes
manifiesten al interactuar con la sociedad; empleard la

Antropologia, para determinar el origen racial, la forma de

vida, la cultura, para resaltar o minimizar las
caracteristicas sobresalientes, segin sea el caso. También
es importante conocer sobre Historia, para que utilice
elementos de los diferentes estilos que puedan ser
incorporados en sus proyectos. Analizar la Economia,
ayudard a determinar la mejor oferta que pueda ofrecer a
sus contfratantes segun la capacidad de éstos y para ubicar
su mercado objetivo en determinado sector social.

Ademds de lo anterior, el buen arquitecto debe
conocer temas relacionados con la Ecologia, y asf
establecer la proteccion necesaria en los distintos sistemas
naturales que por causa de la extensién demogréfica
pueden estar amenazados por el hombre;

Sin dejar a un lado otras éreas importantes como la
Matemdtica, la Fisica, la Quimica, la Geometria, el
dibujo, que evidenciarén el conocimiento y dominio de su
campo, pues eso transmite seguridad en el caso de la
construccién.

Debe sin duda, dominar la Cibernética, pues con la
actualizacién  de los medios de comunicaciéon e

informacién, ésta serd una buena herramienta con la que

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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se les facilitard el acceso a sus clientes, y aumentard su
productividad por el tiempo que pueda optimizar con el
uso de estos recursos.

Y no se debe olvidar que el arquitecto estd obligado
a conocer los conceptos bdsicos de la Administracién,
para que el desempeiio de su labor se efectie con

exactitud, eficacia y dinamismo.

JUSTIFICACION

El arquitecto que desconozca el perfil de sus
clientes, carecerd de base objetiva para promover sus
servicios. No obstante, con el fundamento mercadolégico
que ofrece este trabajo, tendrd las herramientas para
descubrir y llegar a su mercado objetivo con mayor
exactitud, herramientas que utilizard para conocer su
mercado con mayor acierto, al poder realizar
investigaciones, para planeamiento y desarrollo de los
proyectos destinados a mercados especificos. Al
conocerlo, sabréd dénde, cudndo y cémo ofrecer sus

servicios. Con los estudios indicados, logrard determinar

las necesidades, expectativas y requerimientos del cliente, y

traducirlos al precio de venta, por lo que estard en
capacidad para realizar promociones destinadas a los
consumidores, y, mediante su aplicacién sistemdtica,
podrd mejorar la atencién al contratante.

En la actualidad, el arquitecto vive en un mundo de
mucha oferta y demanda y para encararlo, le es
imprescindible contar con los conocimientos bdsicos para
vender sus servicios como profesional, basado en el
dominio y aplicaciéon de la Mercadotecnia. Reconocerd
que la empresa del arquitecto depende bésicamente de los
clientes, y que éstos son lo més importante, ya que sin

ellos, es imposible su propia realizacién.

Ante la falta de material especifico sobre el uso de
la Mercadotecnia para arquitectos, se visualizé la
necesidad de una guia que auxilie a dichos profesionales
en la aplicacién de las técnicas de mercadeo para mejorar

la promocién y venta de sus servicios.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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DELIMITACION DEL TEMA
1 TECNICA

Debido a que en muchos casos, la exposicién del
arquitecto en la oferta de sus servicios motiva serios
problemas con el cliente, el presente trabajo pretende
dotarlo de las herramientas de mercadotecnia, las cuales
pueden ser aplicadas en todas las ramas de la
Arquitectura; enfatizando en los elementos que el
arquitecto puede utilizar para el ofrecimiento de servicios

en el disefo y ejecuciéon de proyectos de vivienda.
2 FiSICA

Debido a que en Guatemala la oferta y la demanda
en materia arquitecténica son muy extensas, el presente
trabajo se enfoca en el andlisis de la oferta y demanda de
servicios en materia de vivienda, tanto en proyectos
ejecutados con la participacién de profesionales, como en
aquellos donde hay ausencia de la asistencia profesional,
para lo cual, el estudio se aplicé en el municipio de

Petapa, del departamento de Guatemala, tomando en

cuenta que por ser un fterritorio contiguo a la Ciudad
Capital de Guatemala, estd tomando un acelerado
crecimiento en materia de vivienda, lo cual conlleva un
significativo proceso de inversién y constituye un potencial
para detectar los intereses, expectativas y niveles de
satisfaccion de los potenciales y actuales compradores e

inversionistas en el campo de la vivienda.
3 TEMPORAL

El andlisis se delimité a proyectos que estén en
ejecuciéon o bien en proceso de venta durante el periodo

comprendido del afo 2003 al 2005.

4 INVESTIGACION DOCUMENTAL:

Se efectud el andlisis de documentos de apoyo en el
campo de la Arquitectura, de la Mercadotecnia, y para la

formulacién de la tesis.

5 INFORMATICA:

La tesis se trabajé mediante el uso de procesadores
de texto y hoja electrénica, programas de medios grdficos

a través de computadora.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

1.1 ARQUITECTURA

Una definicién del término Arquitectura dice que es
el “Arte de construir con intenciones de ordenar
plasticamente el espacio en funcién de época, medio,
técnica y programa determinado (15). La época que
delimita la arquitectura, se caracteriza por el periodo de
tiempo que lo abarca, lugar, idea o filosofia. Existen
periodos donde muchas construcciones se caracterizan por
los mismos elementos, por lo que se dice que pertenecen
a un estilo. Un periodo puede tener varios estilos. El
profesional de esta disciplina, debe de saber con certeza a
qué estilo pertenece. El diccionario simplemente la define
como “el arte de proyectar, construir y adornar los edificios
conforme a reglas determinadas” (5). En conclusién se
puede decir, que la arquitectura, es la mezcla de arte con
técnica, para poder solucionar necesidades de “cualquier
indole” referentes al espacio y sus complementos,

enmarcados en un periodo determinado en la historia.

1.1.1 ARQUITECTO

La persona que desarrolla la arquitectura, se conoce
como arquitecto-a, pues es profesional, capacitado para
resolver problemas referentes a espacio ofreciendo
soluciones de cualquier indole, como, viviendas, edificios
publicos (estaciones de bus, aeropuertos, escuelas,
palacios, etc.), privados (oficinas, bancos, industria, etc.),
comerciales (zoolégicos, hoteles, discotecas, bares, etc.),

entre otras muchas necesidades a solucionar.

El arquitecto, para su labor, debe proyectar,
planificar, en algunos casos calcular, construir yo

supervisar obras, entre otras actividades.

El arquitecto en la ejecuciéon de dichas actividades,
debe safisfacer los deseos y las necesidades de la

poblacién que solicite sus servicios, lo cual logrard si

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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promociona sus servicios en el ambiente adecuado, de la

forma adecuada y dirigida al mercado adecuado.

1.1.2 SERVICIOS DE ARQUITECTURA

“os servicios son las actividades identificables por

separado y esencialmente intangibles que satisfacen las

necesidades y que no estdn necesariamente vinculadas a
la venta de un producto o servicio. Para producir un
servicio, puede recurrirse o no al uso de productos
tangibles.” (18:546) “Los servicios se distinguen de los
bienes fisicos por su cardcter intangible, inseparable,

variable y perecedero” (12::27)

Para clarificar mejor lo relacionado con el concepto de servicios, se encuentran los siguientes ejemplos:

Actividad Clase de servicio
Vivienda Renta de hoteles, departamentos, casas y granjas.
Operaciones familiares Servicios publicos, reparaciones de casas, reparaciones del equipo, el jardin y la
limpieza del hogar.
Cuidado personal Lavado de ropa, tintoreria, cuidado fisico.
Servicios  profesionales y  de|Asesoria en diferentes disciplinas como Administracién, Contabilidad,
negocios Computacién, Arquitectura, etc.

Tabla 1: Ejemplos de servicios. Fuente: (19)

En el caso particular del profesional de Arquitectura, al prestar sus servicios sirve a su clientela cuando les genera

ideas y soluciones, las cuales sin su participaciéon no se tendrian.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Caracteristicas de los servicios (18:549-551):

» |ntangibilidad: No se puede obtener una muestra
(probar, sentir, ver, oir u oler) del servicio como que
fuera un producto. La empresa debe resaltar los
beneficios y ventajas que se obtendrén al conseguir
el servicio y no en el servicio propiamente dicho.

» |ndivisibilidad: No se pueden separar los servicios y
el vendedor, sélo cuando el servicio es vendido por
un representante del creador-vendedor.

» Heterogeneidad: Por ser intangible, no se pueden
estandarizar los servicios. Es posible que los trabajos
de mantenimiento que se realicen en unas
viviendas, difieran de calidad del mantenimiento
prestado en otras. Por lo que se debe procurar un
alto nivel de control en la continuidad de la calidad.
El servicio debe ser “altamente personalizado,

altamente profesional, con infegridad, ademds, de
participacion en la comunidad” (1:15,16). También indica
que existen por lo menos diez reglas para ofrecer un buen

servicio (1:16,17). Las que por su importancia se

describen a continuacién, adaptadas al campo de la

Arquitectura:

» [os clientes son la razén por la cual estamos aqui.
Cuiden de ellos. Hdganles seguimiento. Asegurense
de que estén satistechos. El principal objetivo de un
servicio, es atender a clientes, pues ellos son los que
mantienen viva la empresa.

» Véndanles a los clientes lo que necesitan. El objetivo
de analizar la mercadotecnia, es para saber qué es
lo que quieren los clientes, si se ofrecen otros
productos aparte, que ellos no desean, entonces no
tiene sentido tanto andlisis de mercados.

»  Pongan énfasis en la calidad de la mercancia. No
compren nada que ustedes mismos no se pondrian.
El arquitecto debe ofrecer en sus servicios, (no
importando que punto ofrezca de la amplia su
gama) elementos generales en la mayoria de los
casos. Sin embargo, en la Arquitectura, existen
trabajos especificos, que muchas veces son de

agrado Unicamente para el interesado.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Permanezcan al lado de los clientes. Alli es donde
ocurre fodo. El trabajo de arquitectura presentard
un buen resultado, si se le proporciona la atencién
personalizada a los clientes, en el momento y lugar
que ellos lo requieran, por lo cual, es necesario que
se conozca muy bien a los clientes, de lo contrario
se puede perder la seguridad de respaldo o bien se
darén respuestas alejadas de la realidad que se
exige.

Hagan que los clientes sean parte de su empresa.
Ponga fotografias de ellos en las paredes,
incluyanlos en los anuncios de felevision y radio,
envieles tarjetas de agradecimiento. Los clientes son
la vida de la empresa, por consiguiente, la
experiencia que debe quedar inscrita en ellos, debe
ser buena y por el resto de sus vidas.

Conozca su empresa: Los clientes no aceptan dudas
en los profesionales, todos los detalles que pueden
intervenir para la realizacién de un buen negocio,

deben estar presentes en todo momento.

Exhiban la mercancia: Sin importar el medio que se
utilice para promocionar los servicios, se debe
demostrar la capacidad del profesional para
atender proyectos innovadores y de gran
envergadura hasta pequerios detalles.

Sonrian siempre. Con mds razén si es la primera
entrevista, la presentacién corporal yo personal
debe ser intachable, lo modesto puede convertirse
en la mejor marca del mundo, la primera impresién
es la que cuenta.

Ustfedes se venden a ustedes mismos. Los clientes
compran porque son amigos nuestros. La
experiencia de contratar los servicios del arquitecto,
debe ser de tal magnitud que los clientes satisfechos
en lo sucesivo y ciclicamente busquen por si mismos
la contratacién de dichos profesionales.

Promuevan los servicios durante las 24 horas del
dia. No importando donde se encuentre, en el
gimnasio, en el centro comercial, en el cine, donde
encuentre la oportunidad de promover sus servicios,

se debe hacer a toda hora y en todo lugar.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Un

servicio  profesional  tiene las  siguientes

caracteristicas:

“Es calificado, de naturaleza consultiva y capaz de
resolver un problema, aun cuando esto también
pueda incluir alguna tarea de rutina para los
clientes.

Los profesionales comprometidos con estos servicios
tienen una identidad comUn y se rigen por
tradiciones y codigos de ética.

Estos servicios incluyen un alto grado de
adaptacién.

Por lo general, los proveedores de servicios
profesionales se caracterizan por la interaccién
personal con sus clientes. Esto tiene consecuencias

importantes  sobre las definiciones de calidad vy

servicio” (12:37).

1.1.3 LA _ARQUITECTURA Y SU RELACION CON
OTRAS DISCIPLINAS

Lo Arquitectura se construye a partir de las
aportaciones de varias ciencias que se fusionan para
satisfacer en espacios, por ejemplo, en la construccién
de un edificio deben conocerse principios de Fisica,
Matemdtica, Quimica, Electricidad, Dindmica de
Suelos, etc. sélo por mencionar algunas; también
deben conocerse, disciplinas como Estética, Historia,
Psicologia, etc., para poder dar respuesta adecuada al
factor de belleza del mismo. Entre dichas ciencias
interesa resaltar aquellas que tienen que ver con la
conducta de los clientes, que pueden contribuir a

conocer mejor sus gustos, necesidades y niveles de

satisfaccién.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Figura 1: Hacia una ciencia del comportamiento organizacional
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1.2 VIVIENDA

La ley de vivienda y asentamientos humanos, define la

vivienda como. £/ drea construida para  fines
habitacionales que llena las caracteristicas de seguridad
Jjuridica de la propiedad, disponibilidad de infraestructura y
servicios  bdsicos

y  proximidad a  equipamientfos

.2 . .
comunifarios-. Este concepto incluye, espacios con
comodidades generales y publicas (servicios bdsicos).

iwin

También se conoce la definicién de ““un local o recinto
estructuralmente separado e independiente” (10:18), que
ha sido construido o hecho para fines de alojamiento

permanente o femporal”(10:18).

Se puede decir entonces que la vivienda, es un espacio
utilizado para fines de alojamiento con sus respectivas
dreas de complementos, asi también, con derechos vy

obligaciones sobre los servicios publicos.

? Decreto No. 120-96, Ley de vivienda y asentamientos humanos,
articulo 4, inciso d.

1.2.1 ASPECTOS SOCIALES DE LA VIVIENDA

Histéricos: Desde el comienzo de la vida del hombre,
éste debe de satisfacer una de la trilogia de necesidades,
la cual es la vivienda, por lo que se puede decir que, /o
funcién social de Ila vivienda, estd histéricamente
determinada en el sentido de que cambia al variar las
necesidades sociales (10:19).

Econdémicos: La relacién social que existe en lo social
con lo econémico en la vivienda, va directamente
relacionado con la labor del usuario a su condicién
econdémica, por ejemplo, para un campesino la vivienda
constituye parte de los medios de trabajo que no pueden
desvincularse del terreno donde se lleva a cabo la
produccién agricola  porque constituye parte de sus
instalaciones,

mienfras que, para un trabajador

asalariado, la  funcién de la vivienda se [limita
fundamentalmente a contribuir a la reproduccién de la
fuerza de trabajo indispensable para el sostenimiento del

sistema productivo imperante (10:20).
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ldeoldgico: La vivienda es valorada subjetivamente con
base en pardmefros que estdn condicionados por la
ideologia de sus moradores, que en Ultima instancia
resulfa ser la ideologia de la clase social dominante
(10:20). La vivienda puede reflejar el estatus social o
poder econémico de sus habitantes, de esto depende la
apariencia que se quiera demostrar ante la sociedad con

las fachadas de una vivienda.

1.2.2 TIPOS DE VIVIENDA

1.2.2.1 FORMAL: Este tipo de vivienda, cumple con
todos los requisitos tales como servicios bdsicos, espacios

de acuerdo a reglamentos (Ver Reglamento de

Construccién de Guatemala), distribucidon  correcta en
ambientes, asi también, la correcta utilizacién de

materiales de construccién.

1.2.2.2 IMPROVISADA: Su naturaleza es temporal,
generalmente construida con materiales perecederos, su
construccién se frecuenta en las orillas de los barrancos o
en lugares poco comerciales, puede clasificarse como
viviendas precarias, de las cuales existen asentamientos
humanos clasificados en éste tipo de vivienda.

En ambos casos, las viviendas pueden clasificarse
como unifamiliares, o sea que son utilizadas por una sola
familia o un ndcleo familiar, las multifamiliares, y otras

(casas de arrendamiento a estudiantes, huéspedes, etc.).
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1.3 MERCADOTECNIA

El marketing se ocupa de los clientes. “£s wna
filosofia gerencial segun la cual el logro de las metas de la
organizacién depende de determinar las necesidades y
deseos de los mercados meta y proporcionar las
satistacciones deseadas de forma mds eficaz y eficiente
que los competidores” (8:14). Crear valor y satistaccidn
para los clientes constituye el corazén del pensamiento y la
prdctica del marketing moderno. Marketing es la entrega
de satistaccion a los clientes obteniendo una utilidad. La
meta doble del marketing es atraer nuevos clienfes
prometiendo por un lado, un valor superior y, por otro,
conservar los clientes actuales dejdndolos satistechos (8:3).
El foco central de este tema, es el cliente, para lo cual se
realiza una mezcla de procesos para poder determinar lo
que desea y necesita, asi también, como se satisfacen esas

necesidades y deseos.

La mercadotecnia puede definirse brevemente como
“aquellas actividades que relacionan con éxito una
organizacion con su ambiente” (7:3). Entre las actividades
principales, se identifican las necesidades no satisfechas de
la poblacién, el desarrollo de productos y servicios para
satisfacer esas necesidades, la asignacién de precios, y la
comunicacién necesaria para dar a conocer esos
productos yo servicios con la capacidad que tienen para
satisfacer tales necesidades.

Es un proceso planificado, destinado a contactar
potenciales clientes, mejorar el contacto con actuales y
antiguos clientes, que corresponden a un segmento de
mercado determinado con el objetivo de venderles los

servicios que se ofrecen.
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definicién anterior, se visualizan en la figura siguiente:

Figura 2: Elementos de la Mercadotecnia

r. Q)

El producto: vivienda El precio

g Iw—’/»
Los canales

Mercadotecnia EI consumidor de distribucion
tiene como objeto

Redes y
Condiciones
de venta

Las actividades
Promocionales

Fuente: Elaboracién propia

Ahora bien, es conveniente tomar en cuenta que las empresas realizan una diversidad de funciones y, los encargados

de las mismas luchan por alcanzar los fines particulares de su drea de responsabilidad. Dichas funciones se pueden apreciar

en la figura siguiente:
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Figura 3: Funciones Genéricas de las Empresas.
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Fuente: Elaboracién propia
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Entre los fines de cada una de estas funciones se encuentran:

Tabla 2: Funciones Genéricas de las Empresas y sus Fines

FUNCION FIN
Investigacion y desarrollo Explotar la tecnologia.
Ingenieria: Crear el mejor producto a bajo costo.
Compras Mantener bajo el costo de los materiales.
Produccién Utilizar las instalaciones actuales.
Tréfico Mantener bajos los costos de distribucidn.
Cobranzas Disminuir las pérdidas a créditos concedidos.
Mercadotecnia Elevar al mdximo el volumen de ventas.

Fuente:(10:11)

El punto de vista funcional varia en relacién al punto
de vista de la mercadotecnia, porque todas estas funciones
se fusionan en una sola, orientdndose hacia /a satistaccion
de las necesidades del consumidor. Salvador Mercado
identifica una de las directrices bdsicas de la
mercadotecnia y ésta también concluye en la de “safisfacer
los deseos y necesidades del consumidor” (9:28,29). Esto

Ultimo también es motivo de varios andlisis y puntos de

vista, hay autores que opinan respecto de las necesidades,

que las Unicas que tiene el ser humano son las de
alimento, el vestido y la vivienda, lo demds son sélo
deseos, aunque muchos digan que “necesitan” el Gltimo
modelo de carro deportivo a la venta. Lo importante para
fines de la presente tesis, es determinar lo que para el
cliente es necesario y lo que debe satisfacerse, aunque

para ofros sea suntuario.
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En laos empresas comerciales de prestigio en el

dmbito  mundial, se empezé6 a reconocer a la
mercadotecnia como parte vital de su éxito, lo cual abarca
el campo de los arquitectos, quienes deben de aplicarla
como parte fundamental para el desarrollo de sus
empresas, tanto en el dmbito nacional como internacional.

El concepto de mercadotecnia, se basa en tres

cimientos fundamentales:

» Joda la planeacion y las operaciones de la
comparia deben orientarse al cliente.

» [a meta de la empresa ha de ser un volumen
rentable de ventas y no sdlo el volumen por si

mismo.

» Jodas las actividades de mercadotecnia de una

firma han de coordinarse en forma organizacional.

(18:11)

Existen  diferencias  muy  evidentes  entre
mercadotecnia y venta, es cierto que ambas buscan
utilidades favorables para la empresa, pero la forma de
incidir en la poblacion mediante el consumo de los
productos, es diferente.

A continuacién se identifican las caracteristicas de

cada una:
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Figura 4: Enfoque De Venta (Ver 18:11)
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Fuente: Elaboracién propia

En el diagrama de venta, se ilustra la actividad
donde a partir de un producto elaborado, se busca
repartirlo entre los posibles clientes, poniendo atencién a
las necesidades del vendedor y no del consumidor como
lo indica el segundo esquema enfocado a la
Mercadotecnia, donde se da prioridad a los deseos y

necesidades del consumidor.

Lo anterior se puede apreciar en aquellos proyectos
habitacionales que se ejecutan sin  considerar las
caracteristicas de quienes los adquirirdn, y pasan largos

periodos sin venderse, lo que resulta en inversiones

infructuosas.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Figura 5: Enfoque a la Mercadotecnia (18):

?

Revela los deseos
del consumidor

Consumidor

Se da prioridad
alos deseos y
necesidades

[

Primero averigua
sus deseos o necesidades
luego fabrica el producto

Administracién orientada
a las utilidades.

Fuente: Elaboracién propia

Con los diagramas anteriores se puede apreciar que
en las ventas, la prioridad es el vendedor mientras en la

Mercadotecnia, son los deseos vy necesidades del

Actividad que requiere planear, fijar precios, promocionar
y distribuir productos, servicios e ideas que satisfacen las

necesidades en los mercados, con el fin de lograr un

comprador o cliente. desarrollo y  crecimiento  empresarial  aceptable
En conclusién, la Mercadotecnia es toda actividad
que frata de satisfacer los deseos o necesidades humanas.
-35-
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1.3.1 MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia como tal tiene su propio medio
ambiente, el cual gira alrededor de la empresa, y se
clasifican desde el lado de donde ésta es afectada. Siendo

los dos factores predominantes:

El factor macro, porque afectan a todas las
organizaciones, por ejemplo, la demografia, condiciones
econémicas, competencia, factores  socioculturales,
factores politicos y legales, tecnologia, etc. (Ver 18:11)

El factor micro, porque afecta a una empresa en

particular, por ejemplo, los proveedores, los clientes (Ver

19:50,51)

“Una buena mercadotecnia” permitird que una
empresa logre conocer su medio ambiente, adaptarse vy

satisfacer las necesidades y deseos que éste exige.

El medio ambiente de la Mercadotecnia, es
constantemente dindmico, haciéndose bastante complejo,
y sblo, las empresas que logren la adaptacién a los
cambios ocurridos a través del tiempo, serdn las que se

mantengan firmes en la competencia.

1.3.2 CONCEPTQOS: CLIENTE Y MERCADO

Entre los conceptos que deben manejarse con claridad
desde un principio son dos, a partir de los cuales se
sustentardn las acciones para tener éxito en la promocién
y prestacion de los servicios de Arquitectura, dichos
conceptos son:

Cliente: Es el objetivo fundamental de la
Mercadotecnia, por lo que es indispensable
investigar quiénes son los que necesitan o pueden
requerir los servicios, donde estén ubicados, cudles
son sus ingresos, deseos y necesidades, y todas las
caracteristicas que permitan crear un modelo de

éste. Es el que utiliza (comprador indirecto) o

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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compra (comprador directo), los articulos, bienes o 1.3.3 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

servicios producidos. Un mercado estd formado por Ahora bien, también se mencionardn las cuatro

clientes potenciales, divididos de acuerdo a sus variables importantes que hay que tomar en cuenta para

caracteristicas sobresalientes (Ver 8:71): realizar una buena aplicacion de mercadotecnia: el
» Consumidores. producto o servicios que desean darse a conocer y vender,
» |ndustriales. el precio, la promocién de los servicios o productos y la
» Revendedores. plaza o canal de distribucion.

= Del ierno. . .
el gobierno En estos cuatro puntos se divide la mercadotecnia,

] 1 .
Infernacionales. con lo cual se pretende alcanzar a los consumidores

Mercado: Este concepto tiene dos acepciones, la satisfaciendo sus necesidades y deseos.

primera lo define como el conjunfo de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o 1.3.3.1 PRODUCTO (servicio):

servicio (Ver 8:9), son personas que tienen dinero El producto puede ser una idea o una causa social, el

para gastar y que desean gastarlo. Y la segunda producto es el beneficio final, es el medio para

mo lugar fisi ifici n ran ,
como  uga sico o edificiodonde opera alcanzar ese fin. Hay que tomar en cuenta que el

compradores y vendedores. producto se debe innovar, por que también tienen un

En esta tesis, al mencionar el término mercado ciclo de vida. Crecen en ventas, luego declinan y con

n r por ntext ha referi | : :
a no ser por su contexto, se ha referido a la el tiempo terminan por ser reemplazados

rimer: ién rita. : :
primera acepcién descrita El producto es un conjunto de atributos, presentados
en forma reconocible, pero en la mercadotecnia, se

debe presentar el producto como un conjunto de

Ronald Eduardo Lépez Garzona -37 -
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beneficios que se obtendrédn si se adquiere ese actividades ordinarias. Lo antferior se traduce en
producto. inmuebles con espacios disefiados con exclusividad,

. . , n un r r la familiar
El primer mandamiento de la mercadotecnia es donde se cuente con una verdadera sala familiar,

. . . . |
Conoce a tu cliente y el segundo es conoce fu dormitorios confortables donde los sonidos de las

producto (19:293). Para la empresa es sumamente habitaciones adjuntas de la misma vivienda o de

o : , i no interfieran individuali ntre otr
indispensable que sepa con claridad qué producto es vecinos no interfieran su individualidad, entre ofras

. i i i i i ici
el que estd ofreciendo para cubrir las necesidades comodidades se obtiene un producto de un servicio

que existen en la poblacién. El producto debe profesional ajustado al cliente.

proporcionar las  exigencias que tienen las

1.3.3.2 PRECIO

¢Cudnto estd dispuesta la poblacién a pagar por un

necesidades de alimento, vestuario y techo (vivienda),

y los deseos que son vanidad.

producto o servicio? £/ precio es una oferta, si los

Para el caso de los arquitectos, el producto o ’ _ _
clientes la aceptan, el precio es adecuado, si la

servicio que ofrecen, entre ofros, son las
rechazan se debe cambiarlo pronto (18:287), de lo

proyecciones, el disefo, la construccién y supervisién '
contrario se presentard un fracaso seguro por

de viviendas, de esa cuenta, los beneficios que se
rechazo.

obtendrdn al contratar los servicios del profesional, . _ . .
El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos

estardn mas allé que el de tener simplemente una N . . .
con utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que

casa, por el contrario, obtendrd espacios adecuados _ N
se requiere para adquirir un producto.

a sus necesidades, en una vivienda hecha a la

medida de sus gustos, con ambientes para la familia El precio es una combinacion de varios factores:

de acuerdo a sus expectativas, sus costumbres y » El bien o servicio que es objeto de la transaccién.
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Servicios complementarios (como la garantia)
La utilidad del producto o servicio (18:287).
obtendrd la

Al combinar estos factores, se

informacién necesaria para determinar los precios de los

productos o servicios que se ofrecen a la poblacién. Hay

que tomar en cuenta, que los precios deben encontrarse

en un rango promedio con respecto a los de la

competencia, pues de lo contfrario se provocard un

rechazo de parte de los consumidores.

Para una empresa el precio es indispensable,

porque permite cumplir varios fines de ésta:

Logra su participacién sostenible en el mercado.

Alcanza los ingresos necesarios para que la
empresa se mantenga con vida. (utilidades, mano
de obra, terrenos, capital, empresarios, siendo el
precio un regulador bdsico del sistema econémico).
El precio puede hablar o promocionar el producto o
servicio que se ofrece, porque la poblacién emite
juicios sobre precio-calidad, generalmente cuando
carece de otro tipo de informacién sobre la calidad

del producto.

También hay que tomar en cuenta los objetivos

necesarios para la fijacién de los precios, o sea, qué

pretende obtener la empresa al fijar los precios a sus

productos o servicios:

Orientados a las utilidades.

»  Alcanzar un rendimiento meta.

»  Maximizar las utilidades.

Orientados a las ventas:

»  Aumentar el volumen de ventas.
»  Mantener o incrementar la participacion en e/

mercado.

Orientados a la situacidén actual:

»  Estabilizar los precios.
»  Hacer frenfe a la competencia. (19:379).

Desde el punto de vista de las utilidades y de
ventas, el precio debe ser la fuente secundaria de
vida de la empresa, ya que la principal es el cliente,
pero sin un buen precio, el cliente no contratard ni
compraré los servicios. Al tomar en cuenta vy
fusionar los objetivos anteriores, se logra una buena

determinacion del precio.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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1.3.3.3 PROMOCION

Es el conjunto de actividades cuyo obijetivo

fundamental, consiste en acercar al consumidor con el
producto final que necesita. La promocién es importante
para el ofrecimiento de los servicios, pues es por este
canal que se dan a conocer las diferentes opciones de
soluciones que ofrecen las empresas.

El hecho de dar a conocer los productos o
experiencias a los consumidores, se hace con el objetivo
de aumentar el nimero de consumidores, presentar el
producto o servicio que el consumidor necesita o deseq,
de forma atractiva en el ambiente deseado por él, y al

final vender el producto.

Existen muchos medios por los cuales se puede
llevar a cabo, la difusién de mensajes dispuestos a dar a
conocer el producto o servicio que se ofrece, por ejemplo,
se pueden clasificar como medios visuales, auditivos y

mixtos:
Visuales:

= Periédicos

= Revistas

» Carteles, Vallas, Afiches
» Catdlogos

» Circulares

» Tarjetas de presentacion
= Trifoliares

= |nternet

* Calcomanias

» Correo directo

= Auditivas

» Radio
» Tele marketing

=  Mixtas:

» Television
» Peliculas cinematogréficas

»  Por teléfono

Los medios que se deben utilizar para promocionar
la arquitectura, deben estar de acuerdo con el tipo de
mercado al que se dirige la promocién, se debe recordar

que la arquitectura es un producto aparentemente de

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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precio elevado, con lo cual debe ser muy puntual y

efectivo el medio que se utilice para promocionarla.

La promocién puede hacerse en las diferentes
etapas de vida del producto, por ejemplo, puede realizarse
una campana de introduccién, donde se presentan las
novedades y ventajas que ofrece el producto. También
puede realizarse una camparia de competencia, la cual
busca primero mantenerse en la competencia, y luego
trata resaltar los beneficios de su producto o servicio,
dependiendo del medio ambiente (macro y micro) que se
tenga en el momento. La otra etapa de camparia es de
manftenimiento, “se utiliza para recordar el servicio o

producto, que se tiene en el mercado” (9:391,392).

Existen seis preguntas que deben de realizarse para

tener una meta publicitaria, denominadas las “seis emes”6

M (9:391,392):

/. Mercancia: éCudles son todos los beneficios
de los productos y servicios que tenemos que
vender? (9:391,392)

Para contestar esta pregunta, se debe conocer de

forma absoluta que es lo que se estd vendiendo, conocer

el servicio o producto, tratando de maximizar sus
cualidades y bondades que ofrece, y minimizando sus
desventajas. 2Qué hace el arquitecto? 2Qué servicios
ofrezco?, ¢Quién soy?, ¢Qué hago?, 2Qué puedo hacer?,

2Cdémo estoy posicionado respecto de la competencia?

2. Mercados: éQuiénes son las personas a las
qgue deseamos llegaré (9:391,392)

Quiénes estdn en capacidad de comprar nuestro
producto o servicio serdn los mercados meta, de lo
contrario, puede ser un fracaso total, porque puede pasar
lo siguiente: se puede promocionar una vivienda en la
zona exclusiva de la ciudad de Guatemala, a personas
que viven en un asentamiento precario en otra zona de la
misma Ciudad, sin resultado comercial alguno, porque la
situacion econdmica de cada sector, es condicionante
para realizar la promociéon. 2A quiénes puedo vender
servicios¢, 2quiénes son los que podrian llegar a
contratarlos¢, ¢dénde viven o trabajang, écémo los puedo
localizar? Son las preguntas mds frecuentes que se deben

hacer.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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3. Motivos: éporgque compran o dejan de
comprar? (9:391,392)

Para responder esta pregunta, se debe conocer con
claridad cuales son las necesidades y deseos de los
consumidores, ya que la esencia de la mercadotecnia se
basa en conocer éstas dos incognitas. También se deben
condicionantes

analizar de los compradores los

econdmicos, culturales, sociales, etc.

4. Mensajes: ECudles son las ideas claves,
informaciones y actitudes que deseamos
transmitiré (a fin de acercar mds al interesado
hacia la finalidad dltima de hacerle una
venta). (9:391,392):

Las bondades y ventajas que ofrece el servicio o
producto, deben resaltarse en beneficios que el
consumidor adquirird si se decide por la oferta que se

presenta.

5. Medios: écémo podemos llegar a nuestra
audienciaé
Si se conoce al mercado meta, se sabrd con que

medios promocionales se puede llegar hasta el, porque se

identificard que distritos frecuenta, por que zonas transita,
que coloraciones prefiere, etc. Esta informacién se utilizard
en la formacién de mensajes destinados a dar a conocer
el producto o servicio. ¢Cémo puedo hacer para que
aquellos potenciales clientes se enteren de los servicios
que ofrezco, de sus ventajas, y se sientan interesados en

tener una entrevista conmigo?

6. Medicién: éCémo nos proponemos medir la

realizacion  del  trabajo  para  hacer

comprender nuestro mensaje a la audiencia

deseada? (9:391,392)
Se debe evaluar con qué eficacia se estdn
transmitiendo y recibiendo los mensajes enviados a los
consumidores potenciales, para mejorar las propuestas

promocionales.

Ademds de las 6M, también debe preguntarse
2Qué se puede ofrecer a todos aquellos que ya confiaron
en uno¢, 2Cémo se puede mantener un contacto
"periédico" con antiguos clientes¢, pues los clientes que

fueron atendidos, servirdn a la empresa para promocionar

gratis nuestros servicios, pues por la buena experiencia

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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que se espera haber dejado impresa en ellos,
comunicarédn a sus conocidos acerca de los beneficios que
obtuvieron al contratar los servicios profesionales de
arquitectura, asi como también pueden ser de propaganda

negra si se deja mala opinién en ellos.

También existen cuatro fases de la comunicacién
publicitaria o bien cémo llega el mensaje a los

consumidores:

» Conocimientfo: es necesario que el publico
consumidor conozca Jla marca de nuestro
producto. las cosas que no se conocen no se
compran, por lo tanto, la empresa debe
hacer un esfuerzo para que los consumidores
conozcan su marca o producto. (9:391,392):

2Qué hace el arquitecto? Es una pregunta que
mucha poblacién en Guatemala se hace a menudo, sin
embargo, por medio de la promocién se dard a conocer

el quehacer del profesional de la arquitectura.

»  Comprensidn: es toda informacién gue nos

permite el conocimiento del producto.

(9:391,392)

La poblacién conocerd los beneficios yo ventajas
que se obtienen al contratar los servicios de los
profesionales de la arquitectura, cuanto cobra, donde

contrato estos servicios, etc.

»  Conviccidn: significa presentar el mensaje
publicitario dando las ideas o informaciones
necesarias que permitan formar una imagen
de calidad, de categoria y de prestigios hacia
el producto (o servicio) para lograr en un
momento dado la preferencia en el mercado.
Los mensajes deben ser sugestivos, deben
provocar al posible comprador la motivacion
para hacer deseable el producto (o servicio)
(9:391,392).

Los servicios pueden provocar en algunas personas
posicién social, si el profesional de esta disciplina desea
vender estatus, debe estar orientado a convencer al
publico que contrate los servicios de arquitectura, lo
elevarén de nivel. Si pretende vender soluciones sociales,
accesibles a la mayor parte de habitantes, entonces su

campana debe estar orientada a la economia.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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» Conducta: es la que provoca que se venda,
es una fuerza vendedora, pero sélo impulsa a
la accién de venta (no vende), en otras

palabras, la  publicidad no  tiene o

responsabilidad de vender. (9:391,392).
La promocién del producto, sélo tiene el objetivo
de provocar estimulos en los consumidores a fin de

que se produzcan y aumenten las ventas.

1.3.3.3 PLAZA (CANAL DE DISTRIBUCION)

Se ha definido a los canales de distribucién como

los conductos que cada empresa escoge para la
distribucion mds completa, eficiente y econdmica de sus
productos o servicios, de manera que el consumidor

pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible. (9:316)

Se debe hacer la siguiente pregunta 2dénde puede
contratar mi mercado meta mis servicios o productos? Hoy
en dia se pueden contratar los servicios de arquitectura en
muchos lugares, por ejemplo, se puede realizar en una

oficina de arquitectura, y con la tecnologia actual es facil

realizarla via Internet. Pero quien determinard donde se

realizard la Gltima negociacién, es el cliente potencial.

Se debe reconocer que los clientes quieren ante todo

que se les ofrezca comodidad en las negociaciones.

1.3.4 MEZCLA PROMOCIONAL

Ya se conoce que la promociéon es el conjunto de

actividades cuyo objetivo fundamental, consiste en acercar
al consumidor con el producto final que necesita, por este
canal que se dan a conocer las diferentes opciones de
soluciones que ofrecen las empresas. Pero existen otras
variantes que se deben de conocer, las cuales estén
incluidas en la promocién, al combinarlas se conoce como
mezcla promocional, y para fines de esta tesis, se deben
de conocer estos conceptos para luego aplicarlos a la

promocién de los servicios del arquitecto.
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“La publicidad se encarga de transmitir el mensaje de
marketing a través de diversos vehiculos (medios) al
mercado obijetivo (clientes). Permite alertar a los clientes
potenciales sobre las caracteristicas y beneficios de los
productos o servicios por si desean realizar una compra”
(11:85 La negrilla y el subrayado fue agregado). La
publicidad varia de acuerdo al sector en donde se
encuentre. “El proceso de publicidad se inicia definiendo
el mensaje que se desea comunicar al publico objetivo.
Luego se trata de establecer los limites y la direccién que
deberdn seguir los talentos creativos que preparen la
publicidad. A continuacién, se programard la produccion y
se verificardn posibles repercusiones legales. Llegado este
punto, estard listo para formular la estrategia de medios.
Esto significa seleccionar los mejores medios (uno sélo o
una combinacién de ellos) para comunicar su mensaje.
Finalmente, se determinard el coste de la adquisicion de
medios y se publicard” (11:86) Del concepto anterior, se

pueden extraer algunos conceptos claves para la

publicidad:

* Mensaje publicitario. v°

» Limites y direccién de la creatividad. v/
* Produccién y problemas legales. v

* Medios. v

» Costo de medios. v

=  Publicacién. v

Estos conceptos, integran la publicidad, pero para
continuar con este tema, es necesario comprender las 6M,
vistas anteriormente, para aclarar algunos de los fines que

se pretenden alcanzar con la publicidad.

Identificacion  del mensaje publicitario:  El mensaje
publicitario debe de tener varias caracteristicas:

» Debe de llamar la atencién del producto o
servicio que se ofrece, explicando el por qué
necesita ser comprado el producto.

» Debe de ser muy convincente y claro. Pues en
ocasiones es lo Unico de lo que dispone el

cliente potencial para decidirse por la compra.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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Para determinar el mensaje se deben conocer los

objetivos que se pretenden alcanzar para lograr eficiencia:

= “Crear visibilidad del producto informando,
convenciendo, recordando o mejorando las
actitudes hacia el producto.
» Reafirmar la importancia del producto” (11:87)
“La técnica més comun consiste en presentar el
mensaje en una forma inesperada. Primero se debe de
llamar la atencién de la audiencia, luego se trata de influir
en las creencias o en el comportamiento”. (19:646,647) El
mensaje debe de anunciar el producto o servicio, los
beneficios, exaltarlos o darlos a conocer debe ser de
mayor prioridad que dar a conocer sus atributos. Por
ejemplo, en Arquitectura, una vivienda tiene como
atributos las ventanas, pero los beneficios de estas
ventanas serdn la iluminacién adecuada y la ventilacion
ideal para el confort de los ambientes. A continuacién se

presenta  una clasificacién  de los beneficios de

determinados productos donde también intervienen los
servicios:
» “Salud (alimentos, medicamentos que no
requieren receta médica).
» Aceptacién social (cosméticos, ayudas para la
salud y la belleza).
= Exito material (automéviles, inversiones).
= Reconocimiento (ropa, joyas).
» Placer sensorial (peliculas, dulces).
» Ahorro del tiempo (alimentos preparados,
tiendas de articulos de uso comdn).

» Tranquilidad (seguros, llantas)” (19:647)

Planificaciéon del desarrollo creativo: La creatividad en
el marketing debe de ser funcional e interesante. Estas
cualidades deben de estar presentes en todo trabajo
publicitario. Cualquier herramienta debe de ser utilizada
para vender el producto, tomando en cuenta la
clasificacién de elementos, audio, visuales, auditivas, o

mixtas.
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Planificacién de la produccién final de publicidad: Se
deben de seleccionar todos los materiales creativos para
su reproduccién. Se debe tener mucho control en la
calidad del trabajo, la cual debe de ser competidora por
lo menos con la marca rival. Con la publicidad se debe
tener cuidado con el mensaje que se publica y la forma
que se hace, pues se pueden presentar reclamos como los

que a continuacién se indican:

=  “Justificacién de reclamaciones por publicidad.
* Mensajes injustos o enganosos.

» Localizacién de marcas comerciales registradas.
=  Garantias o testimonios.

» Utilizacién de imdgenes sin derechos” (11:89)

Planificacién de seleccién de medios: Los medios de
comunicacién que se seleccionen, deben de estar de
acuerdo con el drea geogrdfica que se pretendan
alcanzar, controlando los costos. El mensaje como el
medio que se utilicen, deben de estar de acuerdo con la

audiencia meta. El medio o medios que se escojan, se

deben de escudrifar hasta determinar inductivamente cual
es la frecuenta que el mercado meta los consulta, por
ejemplo, si se escoge la televisién, se debe de determinar
en que canales es ideal la transmisién, a que horas. Si se
elige la prensa escrita, debe de analizarse en que édrea
serd ideal la publicaciéon (deportes, politica, clasificados,
cultura, etc.) y que dias aumenta el consumo vy lecturas de

nuestro mercado meta.

¢Una agencia de publicidad en mi oficina de
Arquitectura? Es dificil concebir la idea que tanto esfuerzo
por convertirse en arquitecto y alguien dedique més
tiempo o termine trabajando como publicista (como parte
del mercadeo de su empresa), pero se ha conocido la
importancia de usar estas herramientas incluso en la
oficina de arquitectura. Existen algunas opciones para
solucionar este problema, pues como se sabe, la
arquitectura absorbe mucho tiempo, y casi no deja tiempo
para preparar un plan de publicidad, entonces se puede

realizar lo siguiente:
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» Crear una oficina de publicidad en la empresa:
dependiendo de las necesidades de la empresa,
se podria contratar a un profesional en el tema,
o bien uno mismo planificar la publicidad de
acuerdo con los obijetivos de la empresa y del
plan de marketing tomando en cuenta todas las
herramientas ofrecidas en este manual.

» También es vélido contratar a una empresa
externa a la nuestra especializada en publicidad,
pues hay que recordar que si uno no sabe hacer
las cosas, o se aprende o se busca quien las

hace por uno.

1.3.4.2 PROMOCION DE VENTAS

“El propésito de las promociones es dar soporte vy
mejorar las estrategias de publicidad” (11:95) Esto es
reforzar la publicidad y facilitar la venta personal. Ejemplos
de promocién de ventas son: “cupones, premios,
exhibiciones en la  tienda,

muestras  gratuitas,

demostraciones en la tienda y concursos.” (19:660)

Obijetivos de la promocién de ventas: Existen objetivos

especificos acerca de este tema, muy parecidos a los de la

publicidad (Ver 19:662):

Realizar una prueba de un producto nuevo o
mejorado: si el servicio de arquitectura que
brinda, estd en capacidad de ofrecer otro
servicio, se debe de realizar una presentacién
publica de éste, dependiendo del mercado meta.
Erradicar los hdébitos actuales de compra: Si la
poblacién estd acostumbrada a contratar
Maestros de Obra para obras civiles, o a
Dibujantes para el disefio de inmuebles, se
pretende entonces, presentar nuevas soluciones
con profesionales de arquitectura.

Atraer nuevos clientes: Con el punto anterior,
luego de ofrecer soluciones profesionales de
acuerdo a las necesidades de las personas, y
con ética, uno de los objetivos serd de agregar a

la lista de clientes, otros nombres.
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» Estimular un uso mayor entre los usuarios
actuales: Se pueden ofrecer ciertos incentivos en
los actuales clientes, para mantener el consumo
de parte de ellos, por ejemplo, ofreciendo
descuentos por nuevos trabajos de acuerdo a la
cantidad de trabajos anteriores.

» Combatir la actividad promocional de un
competidor:  Se deben de analizar los

movimientos de la competencia (publicidad,

servicios que ofrece, clientes constantes) en la
medida que sea posible conocerlo, y las
campanas promocionales que se ofrezcan, debe

ofrecer mejores ganancias para el cliente sf

contrata los servicios de la empresa nuestra.

“La eleccion de las técnicas de promocién deberd

basarse en los objetivos del programa global de

marketing” (19:662)

Identificacién del mensaje promocional: “El mensaje

promocional deberia reflejar tanto los porqués de las

promociones como el mensaje publicitario en si y dar
soporte y complementar las acciones de publicidad”
(11:96). Los objetivos del mensaje promocional son los
siguientes:
» “Crear visibilidad del producto informando,
convenciendo, recordando o mejorando las
actitudes con respecto al producto.

» Reafirmar la importancia del producto” (11:96)

El mensaje de la promocién de ventas, no debe de
variar con el de la publicidad, deben estar enmarcados en
los mismos obijetivos, de lo contrario solamente se
confundird a los clientes o futuros clientes del servicio que

se ofrece.

El desarrollo creativo de las promociones debe estar de
acuerdo con los objetivos promocionales, el disefio
artistico, el medio fisico a utilizarse debe de estar listo para
el momento de la exhibicion. También se deben de tomar
en cuenta aspectos legales, no hay que violar los derechos

de autor de nadie, similar a los aspectos legales de la
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publicidad. Los medios que se utilicen, deben estar de
acuerdo con el mercado meta, tomando en cuenta el drea
geogrdéfica que cubre el medio seleccionado. Se debe de
tomar en cuenta el costo de la promocién que se llevard a
cabo, pues debe de estar de acuerdo con el presupuesto

disponible para la campafa.

1.3.4.3 RELACIONES PUBLICAS

EL objetivo de las relaciones publicas, “es mantener
una imagen positiva de una organizacién ante sus
pUblicos” (19:666) Se deben de conocer los siguientes
aspectos:

= “A quién se pretende llegar,
= Cudndo,

= Doénde,

» Con qué frecuencia

* Y a través de que medios deberia llegar a ellos”

(11:103)

Los mensajes de las relaciones publicas, deben de

tener las mismas caracteristicas que tiene la promocién,

que es “Crear visibilidad del producto informando,
convenciendo, recordando o mejorando las actitudes con
respecto al producto y reafirmar la importancia del
producto”. (11:104)

También se deben de evitar problemas legales, de
igual forma que en la promocién y publicidad. Los
elementos que en algin momento pueden variar, son los
medios que se utilicen para desarrollar las relaciones
publicas, ya que éstos tienen que ir directamente donde se
encuentra el mercado meta:

» “Notas de prensa.

» Seminarios/ demostraciones.

* Jornadas de puertas abiertas.

* |nformes anuales.

* Anuncios de servicio pUblico.

* Articulos para publicacion.

» Boletines de noticias.

» Libros.

» Kits de medios.

* Involucracién social”. (11:106)
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Se debe de recordar que el fin es establecer medios
de comunicacién para que la informacién de su empresa

esté disponible en el momento preciso.

Las relaciones publicas, son también conocidas
como propaganda no pagada (19:667), y esto es porque
de alguna manera, se puede, por ejemplo, invitar a la
prensa a una conferencia de presentacién de un nuevo

servicio que ofrece la empresa, entonces la prensa

1.3.4.4 MARKETING DIRECTO

posiblemente comunicard esto en medios escritos o
medios mixtos como la TV. Con esto la empresa se ahorra
en espacio de medios costosos y tampoco tiene que
remunerar a vendedores. También entra en juego la
opinién de una tercera persona, la Prensa, pues, de
acuerdo con lo presentado (esto debe de ser un mensaje
promocional adecuado para favorecer a la empresa), se

difundiré el mensaje que se desea proyectar.

Esto consiste en tener comunicacién directa con el cliente existente o potencial. “El marketing directo busca una

repuesta del consumidor inmediata, directa y estimable.”(12:345)

Existen varios medios para realizar el marketing directo, por ejemplo, la venta cara a cara, el Tele marketing usando

el teléfono como principal herramienta; el marketing por correo directo enviando una oferta, un anuncio, un recordatorio u

ofro elemento a una persona en una direccién particular, usando también el fax, el correo electrénico y el correo de voz.(Ver

12:347)

Formas de marketing directo:

Todas orientadas a los
clientes existentes y

1. Venta cara a cara.
2. Marketing por correo directo.

3. Marketing por catélogo.

I —

potenciales

4. Telemarketing.
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5. Marketing televisivo de respuesta directa.

6. Marketing de kiosco.

1.3.5 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

La mercadotecnia de productos y la de servicios son
esencialmente lo mismo. La mercadotecnia de
servicios, busca satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores, a través de experiencias que se
ofrecen y adquieren después de haber obtenido el

servicio.

1.3.6 SEGMENTACION DEL MERCADO

Esta técnica consiste en la division del mercado en
diversas parfes o grupos de consumidores que tienen las
mismas caracteristicas. Existen factores como el sexo,
edad, nivel socioecondémico, efc., que sirven para la
segmentacion (9:73). Antes de seleccionar un mercado
meta, hay que identificarlos y describirlos. A este proceso
se le llama segmentacién del mercado (19:155). El
objetivo principal en la segmentacién de mercados, es

lograr definir el perfil del consumidor, o sea, conocer las

7. Marketing on-line.

caracteristicas que tienen en comdn determinados grupos
de personas, para poder orientar los planes de
mercadotecnia de forma particular, pues estos grupos se

convertirdn en nuestro mercado meta.

La imporfancia (de la segmentacién de mercados)
radica en que, a través del conocimiento de los
distinfos segmentos de un mercado, éste puede ser
aprovechado de una mejor manera por la empresa
(9:76). Por ejemplo, se utilizardn los recursos de la
empresa, exclusivamente para ofrecer servicios y
productos que satisfagan las necesidades y deseos del
mercado meta, se evitardn gastos en el plan de
mercadotecnia, pues en las promociones que se
realicen, estardn dirigidas exclusivamente para los

mercados meta.
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1.3.6.1 CONDICIONES PARA UNA BUENA
SEGMENTACION

» El objetivo es dividir el mercado para que cada

algunos mercados de consumidores como las

casas diseniadas a gusto del comprador. Sin

embargo, al segmentar la mayor parte de los
segmento responda adecuadamente al plan de mercados de consumidores, una empresa no
mercadotecnia que se pueda ofrecer. necesita crear una amplisima gama de
» £/ criterio de la segmentacién ha de ser estilos, colores, famarios y precios, porque la
mensurable y los datos que las describen produccion y los costos de inventario la haria
deben  ser obfenibles (19:156). Llas

caracteristicas deben ser estadisticas, por servicio ofrezca el profesional de la

impractica (19:157).  Dependiendo que

ejemplo, la edad, sexo, estado civil, etfc. arquitectura, es bueno identificar el mercado

» £/ segmento del mercado tiene que ser

accesible a través de las instifuciones actuales
de  marketing  (infermediarios,  medios
publicitarios, tverzas de venta de o
compania) (19:156). La empresa debe tener

claro los limites de su cobertura, de lo

que desea atender, porque debe determinar
la poblacién que estd en capacidad de
comprar sus servicios yo productos, aunque
puede resolver los problemas econémicos de
una comunidad buscado financiamiento para
ella, por medio de instituciones que se

dedican a dicho tema.

contrario  puede  desperdiciar  recursos

inviriendo en segmentos que no puede Desde la perspectiva orientada a los clientes, e/

alcanzar. méfodo ideal de segmentar un mercado es hacerlo

» Un segmento ha de ser lo bastante grande partiendo de los beneficios que buscan ellos (19:157).

para que resulfe renfable. Se presenta en Por ejemplo, para el producto de viviendas, el
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arquitecto, puede segmentar su mercado en las

siguientes preferencias:

» Los que buscan seguridad en la vivienda.

» |os que buscan economia en la construccion y
mantenimiento.

* los que prefieren lujos en sus acabados y en
todo los detalles de su vivienda.

» Los ecologistas.

1.3.6.2 VENTAJAS DE LA SEGMENTACION

Existen bdsicamente cuatro ventajas al aplicar la
segmentacion (92:79):

» £/ mercado se puede examinar mds fdcilmente.
Se pueden crear servicios especializados para
atender las exigencias del grupo de estudio.

» Se estd en mejores posibilidades de hacer
comparaciones con la competencia. Al conocer
con més detalle las caracteristicas del mercado
meta, se pueden analizar los elementos que

utiliza la  competencia para promover sus

» |os que prefieren privacidad.
= Ofros.

Una clasificaciéon a grandes rasgos puede ofrecer
al arquitecto muchos detalles que sirven para
mejorar el producto y servicio, y con esto, brindar
varias caracteristicas que pueden mejorar la

aceptacién en los mercados meta.

servicios, con el fin de analizarlos y brindar
mejoras en los servicios que ofrece la empresa.

» A/ conocer los segmentos, se aprecia mejor el
mercado y sus caracteristicas. Se valoran desde
un punto de vista inductivo las preferencias,

tendencias  que

deseos, necesidades vy

caracterizan a determinado grupo.

Se pueden hacer ajustes a los productos (innovaciones,
atractivos, mejoramientfo de calidad, efc.). Al analizar los
mercados meta, se pueden brindar servicios especializados
a los requerimientos de cada grupo, con el fin de quedar

siempre bien con el cliente.
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1.3.7 CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
1.3.7.1 PSICOLOGICAS

La motivacién es considerada entre las posibles causas que provocan las compras en los consumidores, lo cual
requiere llegar a profundizar mediante la investigacion, pues muchos de los factores por los que la poblacién decide tomar

diversas actitudes, estdn constituidos por las motivaciones que se les ofrecen o se les ponen a la vista.
El proceso de la motivacién, provoca los diferentes comportamientos en la poblacién en general. (14:124)

Figura 6: El Proceso de Motivacién

Necesidad insatisfecha

Tension Impulsos

Comportamiento de busqueda

Necesidad satisfecha Reduccién de la tension

Fuente: (14:124)
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3 es la de la

Una de las teorias mds comunes
Jerarquia de Necesidades, propuesta por A. H. Maslow
(9:124): pues divide en escalones ascendentes las etapas
que cada ser humano debe superar para alcanzar
satisfaccion personal, de las cuales se puede iniciar el
planteamiento del problema para iniciar la investigacién
respecto al nivel de satisfaccién de las necesidades de las

personas, desde cumplir las de cardcter bésico hasta las

mds complejas, es decir, hasta lograr su autorrealizacion:

»  Necesidades fisioldgicas: Comprenden hambre,
sed, vivienda, sexo y ofras necesidades
corporales. (9:124) Aqui se encuentra un
elemento que puede atender perfectamente el
profesional de arquitectura como lo es la
vivienda, que constituye una prioridad para

cualquier individuo, para ello se deben de

* Para fines de estudio de esta tesis sélo se menciona esta
teorfa; aunque existen otras que a juicio del interesado pueden
consultar, tales como las teorias X, Y, De higiene-motivacién,
ERG, De tres necesidades -(logro, poder, dfiliacién), De la
evaluacién cognoscitiva, Del establecimiento de metas y De
expectativas. [2:130-142]

analizar las causas, motivos o preferencias que
caracterizan su adquisicién y uso.

Necesidades de seguridad: Incluyen seguridad y
proteccion contra dafo fisico y emocional.
(9:125) El profesional de arquitectura, puede
ofrecer en los proyectos que realiza, sistemas de
seguridad, asi también disefios audaces para la
comodidad y seguridad psicoldgica y real del
usuario del proyecto.

Amor: Abarca afecto, pertenencia, aceptacidn y
amistad. (9:125)

Estima: Incluye factores internos de estimacién
como respefo de si mismo, autonomia y logro, y
comprende también factores de estima como
estatus, reconocimienfo y atencion. (9:124) Los
servicios de arquitectura, segin el enfoque que
se desee plantear a la poblacién, puede
contribuir para aumentar el estatus social.
Autorrealizacion:  Estd  represenfada  por el

impulso de llegar a ser lo que puede ser.
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Comprende crecimiento, realizacion del propio
potencial y la autorrealizacion. (9:125)
» Sin embargo, Maslow descubre que el individuo
que supera las cinco etapas, ingresa a otros dos
niveles aln mayores, la necesidad de conocer y
entender y la necesidad de la satisfaccién
estética (de la belleza).(18:120)
Puede decirse que la satisfaccion de estas etapas,
serd el objeto de cualquier servicio o producto que se

pueda ofrecer al mercado.

Si se logra determinar la necesidad que ha quedado
insatisfecha, entonces se pueden crear servicios o
productos que cumplan los requisitos para abarcar y
satisfacer  estas  necesidades, 'y por el

comportamiento  normal de los individuos,
aumentan las posibilidades de que ellos, consuman

o adquieran las ofertas propuestas.

1.3.7.2 CULTURALES

Para definir estos puntos, se debe tener claro lo que

es cultura, se ha definido como “e/ conjunto de simbolos y

arfefactos determinada  sociedad  y

creados  por
fransmitidos de una generacién a otra como determinantes
y requladores de la conducta humana” (18). Bésicamente
es el conjunto de tradiciones y costumbres que distinguen

e identifican a un pueblo de ofro.

Para el estudio de mercados, es importante conocer
con qué cultura se estd trabajando, ya que son
condicionantes  fijas que afectan directamente los
resultados de la investigacion. Por ejemplo, para definir la

cultura guatemalteca hay que considerar que se tienen

dentro del territorio cuatro culturas bien identificadas:

Los capitalinos o del centro, los de occidente, los de
oriente y la cultura garifuna. Cada una presenta
caracteristicas  propias, tanto en hdbitos de
alimentacién, vestuario, modo de vida, etc. (Ver 6)
Para poder definir los aspectos mds relevantes de
cada una de las anteriores, se deben tomar en
cuenta los aspectos histéricos que marcan a cada
una en particular, idioma, vestimenta, alimento,

tradiciones, eftc. de lo contrario la investigacion

puede ofrecer resultados inciertos.
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1.3.7.3 SOCIALES

Existen grupos sociales que generalmente estdn
diferenciados por muchos factores, que influyen en las
compras, preferencias y gustos de los mercados meta. Las
clases sociales son divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten
valores, infereses y conductas similares. La clase social no
estd determinada por un solo factor, como el ingreso, sino
que se mide como una combinacion de ocupacion,
ingreso, estudios, riqgueza y ofras variables (5:140). Las
clases sociales exhiben preferencias marcadas de marca y
producto en dreas como ropa, mobiliario casero,

actividades de tiempo libre y automdviles (8:140).

Entre las sociedades, existen grupos dominantes que
influyen en los demds grupos para seguir determinadas
tendencias, por lo cual, se deben de analizar éstas, sus
causas, sus dirigentes y el momento histérico, para poder
proveer servicios y productos que safisfagan las
necesidades y deseos manifestados en este momento por

determinado grupo social.

Se han determinado tres conclusiones sobre la

importancia de las clases sociales para la mercadotecnia:

» Un sistema de clases sociales existe todavia en
las pequerias civdades y en los grandes centros
urbanos. Y hay importantes diferencias entre las
clases  sociales en o focanfe a @ su
comportamiento de compra (18:128). Se deben
de definir claramente con que grupo se estd
trabajando, de lo contrario pueden existir
complicaciones para la aceptacién de los
servicios o productos que se ofrecen.

» Se observan diferencias psicoldgicas de gran
alcance entre las clases. Asi pues, las clases
responden de manera distinta a un programa de
mercadotecnia del vendedor. (18:128). El plan
de mercadotecnia no es el mismo ni constante,
cada plan varia de acuerdo con las necesidades
que se manifiesten en el momento, donde el
determinante principal, es el mercado meta.

»  Para muchos productos, la pertenencia a una

clase es un determinante mds decisivo del
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comportamiento del comprador que sus ingresos
(18:128). El estatus que el consumidor obtiene al
adquirir determinados productos o servicios,
provocan sensaciones imaginarias de posicion
social, por lo cual, como grupo, se inclinan a

ciertas conductas de consumo.

Recordando que la unidad bésica de la sociedad es la
familia, y los servicios yo productos que el profesional de
arquitectura puede ofrecer van dirigidos muchas veces a
unidades familiares (punto focal de este manual), se debe
de realizar la siguiente pregunta: 2quién hace las compras
de la familia? Existen cuatro preguntas que se derivan de

ésta, las cuales son:

»  ZQuién influye en la decision de compra?

»  2Quién foma la decision de compra?é

»  2Quién realiza realmente la compra?

»  2Quién utiliza el producto? (18:131).

Las mujeres ejercen una gran influencia en las
decisiones de compra y en grado considerable. Los

hombres, también comparten cada dia esa actividad. Sin

embargo, los adolescentes y nifios de corta edad han
empezado a participar en este tipo de decisiones e incluso

se han convertido en compradores (18:131).

Se debe tomar en cuenta que la globalizacién de
comunicaciones ejerce mucha influencia en las decisiones
que se generan en las familias, por ejemplo, muchas
campanas publicitarias estdn dirigidas a los nifios, para
que éstos influyan en los padres para provocar una
compra. Por medio de Internet, se generan muchas
promociones, incluso, se conocen productos que no
existen adn en el ferritorio nacional, lo cual provoca la
exigencia de parte de los consumidores hacia los
proveedores para la obtencidon de los productos. Las
influencias que se ejercen en felevision, Internet, radio,
prensa y otros medios, logran el movimiento de grandes
masas para el consumo de ciertos productos y servicios,
influenciados por los grupos dominantes que distinguen a

un grupo social de otro.

1.3.8 LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

£l comporfamiento de compra se inicia cuando las

necesidades excitadas crean fensiones internas que
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originan una conducta tendiente a safisfacer las
necesidades y de ese modo reducir las fensiones. Esa
conducta orientada a una meta es moldeada por las
percepciones. Y éstas a su vez son moldeadas por los
factores culturales, de grupos sociales y psicoldgicos
que constituyen el marco de referencia de una persona
(18:142). Luego que el individuo descubre que tiene
una necesidad, busca la manera de satisfacerla, e
inicia la bUsqueda a su alrededor segin sus

posibilidades para ejecutar su deseo.

1.3.9 INVESTIGACION DE MERCADQOS

Para el desarrollo de la mercadotecnia, se hace

necesaria una investigacion de los mercados potenciales,
para establecer las exigencias que se deben cubrir en un
plan de mercadotecnia efectivo y eficiente, por lo cual, se
debe tomar en cuenta los beneficios que se obtendréan al

conocerlo con mayor amplitud:

»  Presion competitiva: para ser compelitivas, las
companias deben desarrollar y vender nuevos

productos mds rdpidamente que anfes (19:112).

Si se conoce el mercado meta con claridad,
enfonces la empresa estd en condiciones de ofrecer

competencia sostenible.

» Mercados en expansion: Lo  actividad
mercadoldgica se vuelve cada dia mds compleja
y amplia, a medida que un numero mayor de
empresas operan en mercados nacionales e
internacionales (19:112).

Lo amplitud en la competencia, obliga a las
empresas a exigirse cada dia mds a conocer a sus
consumidores o mercados, para ser lo mds puntual posible
en la complacencia de las necesidades y deseos de los
clientes. Con el Tratado de Libre Comercio, la expansién

de competencia lleva a la empresa a limites de exigencia

de grado internacional que antes no contemplaba.

» [xpectativas crecientes por parte de los consumidores.
La falta de informacién oportuna y adecuada acerca de
un problema de algin aspecto del programa de
marketing puede provocar pérdidas. (19:112).

Si la competencia descubre alguna exigencia en los

mercados potenciales antes que nuestra empresa, puede
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ofrecer un servicio exclusivo con ventajas adicionales a las
de nuestra oferta, con lo cual se puede tener pérdida de

clientes, por desconocimiento del mismo.

¢Qué es la investigacién de mercados? Lo
investigacion de mercados abarca todas las actividades
que permifen a una organizacién obtener la informacién
que requiere para tomar decisiones sobre su ambiente, su
mezcla de marketing y sus clienfes actuales o potenciales.
Mds exactamente, la investigacion de mercados es la
obtencién, inferpretacién y comunicacion de informacién
orientadas a las decisiones, la cual se empleard en el

proceso estratégico de marketing. (19:112,113).

En otras palabras, es toda la informacién que utiliza
una empresa para conocer los deseos y necesidades que
tiene determinada poblacién. Por ejemplo, se identifican
las caracteristicas sociales, culturales, econédmicas, entre
ofras, que identifican a un grupo de consumidores de ofro,
y esto con la finalidad de orientar, el precio, la promocién,
el canal de distribucién y el producto o servicio,

exclusivamente a este mercado objetivo o meta.

Un sistema ideal de informacién debe tener las

siguientes caracteristicas:

»  Generar informes periédicos y estudios recurrentes
segun vayan necesitdndose.

» nfegrar datos nuvevos y viejos para actualizar la
informacién e identificar las tendencias.

»  Analizar los datos aplicando modelos matemdticos gue
representan al mundo real. (19:114)
Con esta indagacién se trata de estar actualizado vy

prever las tendencias que pueden manifestar los

consumidores.
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1.3.9.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

El procedimiento para la investigacién de mercados es el siguiente (19:121):

Figura 7: Procedimiento de Investigacién de Mercados

1: Se define el objetivo

Y

2: Se realiza el andlisis de la situaciéon

=

3: Se realiza una investigacién informal
Nﬁ}
4. 2Hace falta més estudios? ﬁ@

—

Y

6. Planear y realizar una investigacién formal

—

Y

Fuente (19:121).

5. Concluir el proyecto y presentar
los resultados

7. Analizar los datos y presentar los resultados <§§>

8. Hacer seguimiento

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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1. Definicion del objetivo: Se ha de fener una idea
clara de lo que se frata de averiguar: el objetivo del
proyecto. Generalmente el objetivo es resolver un
problema, aunque no siempre es asi. Muchas veces es

mds bien definir el problema. (19:121).

Lo que se trata de establecer en esta fase, es lo que
se debe de conocer de los clientes o consumidores 2qué
detalle debo conocer de mi mercado? Por ejemplo, en
Guatemala, puede ser una tradicién disefar y construir la
vivienda sin la asesoria profesional de un arquitecto, para
solucionar este problema, el objetivo de la investigacién
serfa averiguar las causas que provocan esta falta de
consulta a profesionales, si son de origen econdémico,
cultural, social, desconocimiento de existencia de
profesionales, etc. Aqui se plantea la razéon de la

investigacion.

2. Realizaciéon de un andlisis de la situacion: Se
debe analizar la comparnia, su mercado, su competencia y
la industria en general. El andlisis de la situacién es una
investigacidn de los hechos que sirve para una formulacidn

mds rigurosa del problema. (19:121).

Para conocer el problema que se debe solucionar,
se inicia inductivamente analizando todos los aspectos que
pueden influir para la toma de decisiones de los
consumidores, el aspecto politico y econémico del pais, el
sector social y cultural del mercado de estudio, la
aceptacién  de la tecnologia por parte de los
consumidores, las ofertas de la competencia y los servicios
que brinda, entre ofros aspectos que influyen en las
decisiones finales que toman los consumidores. Todos
estos elementos sirven para sondear parcialmente las
causas que provocan determinados comportamientos en

los consumidores, antes de seguir con la investigacién.

3. Realizaciéon de una investigacién informal:
Teniendo la idea general del problema, se deben recabar
algunos datos primarios del mercado. La investigacidn

informal determina si se requiere un estudio posterior.

(19:121).

Se analizan las fuentes de informacién mds cercanas
a la empresa, internos (administracién, supervision,

cobros, efc.) y externos (intermediarios, clientes,

competencia, agencias de publicidad, etc.), para
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determinar la causa de ciertas bajas o altas manifestadas

en las estadisticas de la compadia. Si la informacién que

se necesita se logra conseguir en esta fase, se suspende la

investigaciéon, simplemente se presentan los resultados, de

lo contrario sélo se aumentardn los costos de la misma.

4. Planeacién y realizaciéon de una investigacién

formal: Se realiza sélo si el proyecto justifica una

investigacién prolongada:

Seleccione las fuentes de informacién: Los datos
pueden obtenerse de fuentes primarias ©
secundarias: los datos primarios son aquellos que
se recopilan especificamente para el proyecto en
cuestion, los datos secundarios son aquellos que
estdn disponibles y que ya fueron recopilados para
alguna otra finalidad. (19:122). Se deben iniciar
buscando los datos secundarios, con ellos se
reducen costos de investigacién ya que se

encuentran mas facilmente que los primarios.

» Fuentes de datos secundarios: (19:122,123).

= Bibliotecas.

=  Gobierno.

» Asociaciones comerciales, profesionoles e
industriales.
» Empresas privadas.
» Medios publicitarios.
= QOrganizaciones universitarias de
investigacion.
= Al analizar estas fuentes de informacién, se debe
de tener cuidado con la veracidad de los datos,
con lo cual se logrard certeza en los resultados
de la investigacion.
Fuentes de datos primarios: £n el proyecto de
investigacién de una empresa, un investigador puede
entrevistar a los empleados, a los intermediarios y a los
clientes para conseguir la informacidn de mercado gue
se necesifa. (19:125). A medida que se tenga claro lo
que se desea averiguar, la informacién que se obtiene
de estas fuentes, es mds confiable que las secundarias,
ya que se obtiene la informacién directa del objeto de
estudio.
Se tienen tres métodos para la obtencidon de datos:

encuesta, observacion y experimentacién (19:125).
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Encuesta: Son entrevistas que se realizan. Tiene
la ventaja que se obtiene la informacién directa
del grupo al que se interesa conocer. Se pueden
realizar de forma personal, por teléfono, por
correo o e-mail. Se debe tomar en cuenta el
tiempo y dinero que se necesita para cada una,
pues todas varian en éstos Ultimos factores.
Método de observacién: Consiste en recabar
datos observando las acciones de una persona
(19:128). Tiene ciertas limitaciones, por ejemplo,
aporta muy poca informacién, sélo indica qué
ocurre, no por qué (19:128). Por ejemplo, se
puede observar que en las viviendas de otra
época, se acostumbra a construir un “pollo” o
estufa para lefa.

Método experimental: Lo que se realiza con esfe
méfodo, es un mercado simulado de pruebas
(19:130). En el caso de la arquitectura, es
bastante  dificil  establecer un  método
experimental para conocer tendencias de los

consumidores, por motivos de costos, sin

embargo, se pueden realizar pruebas de modo

experimental, con las tendencias en el mobiliario

que prefieren los consumidores, a nivel de
células espaciales.

* No importando que método se utilice para
recabar datos primarios, la investigacion
debe estar orientada por una guia o
formulario para recabar datos:

Redaccion del cuestionario: Se debe de tener

muy claro a qué personas se entrevistardn u

observardn, pues el nivel del vocabulario debe

estar de acuerdo con éstas. No deben incluirse
dos preguntas en una, por ejemplo: écémo
evalvaria la rapidez y eficiencia de nuestro

servicio? (19:131).

Formato de la respuesta: Las preguntas se

diserian para obtener respuestas de marcar (por

ejemplo, si-no, opcién mdltiple, escalas de
acverdo-desacuerdo), o contestaciones abiertas,
colocadas al final de la cita para no desalentar

al sujeto al inicio de la entrevista. (19:131).
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Muchas personas estdn generalmente ajustadas
de tiempo, por los que se les debe facilitar la
respuesta, con el fin de ahorrar tiempo y dinero,
tanto como para el entrevistado como para el
entrevistador.

Disefio del cuestionario: £/ procedimiento
normal consiste en comenzar con las preguntas
mds fdciles y lvego pasa a las mds dificiles o
complicadas (19:131). Esto con el objetivo de
no bloquear a los individuos desde el inicio, se
debe recordar que la fuente de informacién son
los entrevistados, por lo tanto, se les debe tratar
con cortesia y amabilidad, incluso en el orden de
las preguntas.

Pruebas preliminares: Los cuestionarios deben
probarse previamenfe en un grupo de sujefos
semejantes a los que infegrardn la muestra
(19:131). Tienen por objeto corregir y mejorar la
prueba final antes de iniciar la investigacién.

» Para realizar la investigacién, se debe tener

claro el numero de personas que serdn

representantes de la poblacién total, o bien,
la muestra de las cuales se obtendrén los
datos. £/ famario dependerd de la diversidad
de las caracteristicas dentro del universo. Los
fextos generales de esfadistica contienen
férmulas  para calcular el tamaro de o
muestra.  El  objeto  no es  hacer
generalizaciones y por eso los investigadores
pueden seleccionar cualquier famario que sea
satistactorio para ellos y para los gerentes
que utilizardn los datos (19:132,133). Lo que
si se debe resaltar en este punto, es que la
muestra serd el ndmero representante del
mercado meta, por lo que se debe tener
cuidado al momento de definir el nUmero, de
lo contrario los datos carecerdn de valor
estadistico y resultard desacreditada la validez
de la informacién. También se debe limitar el

drea geogréficamente y definir el periodo de

tiempo (9:119,120).
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5. Andlisis ole |os do’ros y presentacién de un informe: £/
valor de la investigacién depende de los resultados. Es
preciso que los investigadores sepan identificar las
relaciones fundamentales, descubrir tendencias y patrones:
eso es lo qgue convierfe los dafos en informacién de
utilidad. El producto final de la investigacién son las
conclusiones y recomendaciones del que la realiza
(9:133). En esta fase se deben tener conclusiones y
recomendaciones, de lo contrario la investigacién ha sido
un fracaso. El objeto de la investigacién, es determinar las
preferencias del mercado, asi también, sus tendencias de
consumo, si con la investigacién no se determinan estas
pautas, todo fue en vano. Los resultados deben
presenfarse en un informe escrito, incluyendo gréficas
estadisticas de la investigacién, asi también, las fuentes de
obtencién de datos para estudios futuros. La forma del
informe escrito puede muy bien indicarse por los siguientes

encabezados (9:155,156):

* Fin de esfe estudio.
»  Descripcion del campo abarcado por este
estudio.

»  Descripcion de los métodos empleados.

»  Resulfados (tablas, etc.).

»  Conclusiones.

»  Observaciones pertinentes.

= Resumen.
6. Realizacion del seguimiento: Se deben continuar
los estudios para averiguar si se atendieron las
recomendaciones de la investigacién final. El
seguimiento de la investigacién puede convertirse en
un ciclo, en donde, el objeto principal, es que la
empresa brinde al mercado objeto, lo que necesita

y desea.
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CAPITULO 2

MARCO REGIONAL

2.1 DESCRIPCION DEL MUNICIPIO PETAPA,
DEL DEPARTAMENTO DE GUATEMALA

PETAPA

Segun el censo realizado en el ano 2002, en el Municipio de Petapa, existen 26,721+ viviendas con aproximadamente

. . . ./ 2 /
cuatro personas por vivienda. Con un segundo lugar en la densidad de poblacién de 3,375 personas por KM® después de
la Capital, el Municipio que por su cercania a ésta, se ha convertido en uno de los favoritos para el crecimiento
habitacional en Guatemala, razén por lo que el tema de andlisis de esta tesis se concentrard en el como fuente de

informacién actual y verificable para el contenido de estudio. REPUBLICA DE GUATEMALA P~
s ]
-
DEPARTAMENTO: Guatemala. — /
MUNICIPIO: Segin Tomds Gage, el nombre se deriva de pet, "estera o
petate", y thap, ‘"agua"; porque siendo una estera la que forma
principalmente la cama de los indios, el nombre de Petapa, propiamente
dicho, quiere decir “cama de agua”, en razén que el agua del lago estd ‘
llana, mansa, quieta. Y
CATEGORIA DE LA CABECERA MUNICIPAL: Pueblo, conocido como San | S
Miguel Petapa. }
NOMBRE GEOGRAFICO OFICIAL: Petapa. o
Figura 8 . e
Fuente: 13 -l

4 Fuente: XI Censo Nacional de Poblacién y VI Censo Nacional de Habitacién 2002.
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EXTENSION: Area aprox. Segun estimacién del IGN 23 km?.

ALTURA: 1,285 metros sobre el nivel del mar. La elevacién en la escuela, frente al parque, es de 1,285 mts. SNM, Lat.

14°30'06”, long. 90°33'37".

CLIMA: El clima es templado.

LIMITES: Al norte con Villa Nueva y Guatemala; al este con Villa Canales; al sur con Amatitlén; y al oeste con Villa Nueva

£ rnL"l\E

T ~ ElPol
Bog&ﬁel A=

b

Cumbre

San Nicolas
- —y
OJEén Ch}:}hlm‘écas

VIJiA"’CAI
Colh\erla

o py :;;::I-':‘

IDIOMA INDIGENA PREDOMINANTE No hoy

PRODUCCION AGROPECUARIA: Maiz, frijol, frutas, cafa de azlcar, tabaco,

patatas, melén, guisquil y sandia.

(todos del departamento de Guatemala).

DIVISION POLITICO ADMINISTRATIVA:

El municipio cuenta con 1 pueblo,
1 aldea y 2 caserios. La cabecera con
categoria de pueblo, Petapa, tiene los
caserios El Frutal, Los Alamos. La aldea
es Santa Inés Petapa

ACCIDENTES GEOGRAFICOS:

En su territorio se encuentra el
Cerro Gordo, cinco rios, dos quebradas
y el lago de Amatitlan.

ACCIDENTES HIDROGRAFICOS:

Rios: Ojo de Agua. Pinula. Sucio
(es el mismo rio Platanitos). Tulujd.
Villalobos. Quebradas: El  Bebedero.

1 Galiz. Lago: Amatitlén

repollo, tomate, cebolla, pepino, berro,
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PRODUCCION ARTESANAL: Tejidos de algodén y cesteria.

SERVICIOS PUBLICOS: Agua potable, energia eléctrica, escuelas, correos y telégrafos, un puesto de salud, edificio para
mercado, servicio de buses extraurbanos, dos estaciones de ferrocarril: Campo Seco y El Ingenio.

FIESTAS: La fiesta titular se celebra los dias 29 y 30 de septiembre en honor al patrono San Miguel Arcdngel.

(Los datos anteriores fueron tomados de la bibliografia 13)

2.2 EL DESARROLLO DE LA VIVIENDA UNIFAMILIAR EN PETAPA

ASPECTO SOCIOECONOMICO: Las viviendas que predominan en el drea de Petapa y segin la clasificacién que los
inversionistas realizan para el sector, son de clase media hacia la baja.

Foto 1

Para esta
clasificacién se
pueden tomar
varios
aspectos, por
ejemplo, el
enforno
urbano  que
rodea las
obras
actuales,
fuentes

Foto 2
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contaminantes como rios de aguas negras como se muestra en la grdfica el Rio Villa Lobos (Foto 2), los metros cuadrados
de las viviendas, los materiales que utilizan para su construccién que no son lujosos, asi también, se puede tomar en cuenta
los planes de financiamiento que se ofrecen al mercado para la obtencién de las viviendas.

ASPECTO FISICO: Las viviendas que expone el municipio de Petapa, manifiestan en sus elementos constructivos materiales
como el block pémez, muros fundidos en obra, prefabricados, hormigén armado, entre otros.

Las urbanizaciones recientes muestran como caracteristica principal las casas en serie de Foto 4

uno o dos pisos, en

% 8 algunos casos hasta
casas on sectores [SNRIRY | ocoe Lo
e & 8 tendencia actual de
o B |os  urbanizaciones,
es la de realizar
células urbanas
dentro de la misma
: , _ : colonia, ofreciendo
R Ve M ; S o sus  habitantes
Visitenos 9 dreas mds privadas
_smeeem y seguras.

Foto 3

No se manifiesta un estilo arquitecténico predominante, por lo que se puede calificar como arquitectura verndcula

P q P q ’
donde no existen simbologias ni razones de ser del proyecto, mds que la satisfaccion “funcional” de los ambientes internos y
urbanos.
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Foto 5

El desarrollo urbano del municipio de Petapa, se hace evidente
mediante el crecimiento comercial, de complejos habitacionales y

la existencia de infraestructura de comunicacién.

La cercania con la Ciudad Capital y la infraestructura

disponible contribuye al crecimiento habitacional de Petapa.
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CAPITULO 3

3.1 INVESTIGACION DE CAMPO

SITUACION ENCONTRADA EN LA PROMOCION DE LOS SERVICIOS DEL ARQUITECTO EN MATERIA DE VIVIENDA

La informacién obtenida por medio de las boletas
completadas en el trabajo de campo, permitié conocer la
situacion que prevalece en cuanto al conocimiento, grado
de aceptacién y contratacién que se hace de los
arquitectos, por parte de quienes habitan en viviendas
unifamiliares del municipio de Petapa, en el cual se centré
la encuesta realizada.

La informacién se presenta siguiendo el orden en
que se estructuraron las boletas, una disefiada para tomar
informacién de beneficiarios de vivienda (Anexo 1) y ofra
para empresas (Anexo 2) que ofrecen complejos
habitacionales y son potenciales contratantes de los
servicios de los arquitectos. Ambas boletas incluyen los
elementos de la mercadotecnia, en su orden: Producto,
Precio, Promocién y Plaza de distribuciéon y, por ello,
después de considerar cada pregunta en particular, se
presenta al final un andlisis de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (F.O.D.A.) lo que
facilita establecer el escenario de los arquitectos para la
promocién de sus servicios y a su vez sirvié de base para
la formulacién del modelo que se presenta en esta tesis
para impulsar sus servicios.

3.2 UNIVERSO DE ESTUDIO

Para iniciar el trabajo de investigacién de campo, se
visité la Oficina de Catastro de la Municipalidad de
Petapa, en la cual se pudo establecer que no existe un
registro estadistico para establecer con facilidad el niUmero
de licencias de construccién autorizadas por periodo vy
tampoco se puede establecer si los proyectos autorizados
corresponden a disefios formulados por arquitectos, otros
profesionales o personas particulares. No obstante estas
limitaciones, con la informacién facilitada se determiné
que durante el periodo de estudio que corresponde a los
afios 2002 al 2004, se autorizaron en promedio 1000
licencias de construccién anualmente, con lo cual el
universo de estudio estd constituido por 3,000 viviendas,
cuya distribucién se encuentra en el anexo 3.

3.3 METODOLOGIA

Para poder formular esta tesis, se aplicaron los
métodos siguientes:

3.3.1 MUESTREO:

Tomando en cuenta que cualquier construccién de
vivienda puede hacerse siempre y cuando se cuente con la
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autorizacién municipal, por ser el ordenamiento territorial
competencia de dichas entidades, de acuerdo al Cdédigo
Municipal, Decreto 12-2002 del Congreso de la Republica
de Guatemala. En ese sentido, se consulté en la
Municipalidad de Petapa el listado de licencias de
construccién emitidas durante el periodo de estudio.

El referido listado constituye el marco censal, es
decir el 100% del drea a estudiar, para lo cual se
aplicaron los criterios y férmula siguiente:

Se tomdé como poblacién N, las 3000 licencias de
construccién, como si éstas correspondieran a cada
vivienda.

Por desconocer en este momento la proporciéon de
viviendas asistidas por arquitectos, se consideré el 50% de
proporcidn, sobre viviendas con asistencia de arquitectos
para determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios de
sus servicios arquitecténicos.

La férmula aplicada para el tamafo de muestra es
la siguiente:

Fuente (17:120)

Donde:
n= Tamafno necesario de la muestra

Z= NUmero de unidades de desviacién estdndar en
la distribucién normal, que producird el grado

deseado de confianza (para una confianza del
95%, Z= 1.96; para una confianza del 99%,
Z= 2.58)

P= Proporcién de la poblacién que posee las
caracteristicas de interés (si se puede estimar la
proporcién se determina y usa como p; en caso
contrario se usa p=0.5)

E= Error, o mdxima diferencia entre la proporcién
muestral y la proporcién de la poblacion que se
estd dispuesto a aceptar en el nivel de
confianza que se ha sefalado.

Al aplicar la férmula anterior, para establecer el
tamafo de muestra con el método de proporcion
para una poblacién finita, se tienen los datos
siguientes:

n=2

7= 1.96
P=10.5
E= 0.1

De donde al aplicar la férmula indicada, se
obtienen los valores siguientes:

n= Z2(p(1-p) = (1.962(0.5(1-05 =
96.04 = 97

E? (0.10)?

El tamafo de muestra corresponde a 97 viviendas.
Sin embargo, al tomar la informacién con las primeras
boletas y vaciar su contenido mediante una hoja
electronica en el programa Excel, se visualizé la misma
tendencia en las respuestas de los entrevistados, ante lo
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cual previa consulta con la asesoria de Tesis, se autorizd
reducir a 60 boletas para beneficiarios de vivienda. Dichos
cdlculos se evidencian en el anexo 4.

Cabe mencionar que para las boletas de los
beneficiarios, se aplicé un criterio de seleccién especifica,
tomando en cuenta que el periodo de estudio corresponde
a los Ultimos tres afos, por ello se escogieron viviendas
donde se evidencia que son de reciente construccién yo
remodelacién, por lo cual en esta etapa no se aplicé un
criterio al azar.

En aquellos zonas donde el drea a seleccionar
corresponde a complejo habitacionales colonizados, se
entrevistaron sélo viviendas con modificaciones porque era
evidente que las personas ya adquirieron las viviendas sin
participar en la gestién de disefio.

A nivel de empresas se consideré el total de formas
de ordenamiento territorial (13) del municipio, como
universo, para lo cual seleccionaron 5 organizaciones o
empresarios al azar.

3.3.2 ENTREVISTAS:

Se procedié a entrevistar a oferentes de proyectos
habitacionales con el objetivo de conocer su enfoque
mercadolégico para los proyectos que representan; para
ello se visitaron los puntos de venta yo las oficinas de las
inmobiliarias.

Ademds se entrevistaron a los adquirientes y que
residan en los inmuebles, para establecer sus cualidades
como clientes y su nivel de satisfaccién en cuanto a los
aspectos arquitectonicos de sus viviendas.

Para cada grupo a entrevistar (oferentes 'y
demandantes), se elabord un cuestionario estructurado el
cual una vez disefiado se aplicé previamente en una
prueba piloto y presentado a la Asesoria de Tesis, con las
correcciones pertinentes se hizo el tiraje final para
recopilar la informacién, la que fue analizada y tabulada
para poder incluir los resultados en el siguiente capitulo de
esta tesis.

3.4 INVESTIGACION DE CAMPO: NUCLEO DE ESTUDIO

Al haber determinado el tamafio de muestra, se
relacioné con las diferentes formas de ordenamiento
territorial del listado facilitado por la Oficina de Catastro
de la Municipalidad. Con esa base se inicié la toma de
informacién la que se fue procesando en la medida que se
obtuvieron las boletas. Sin embargo, desde un inicio hubo
un comportamiento similar en las respuestas ante lo cual
previa consulta con la Asesoria de Tesis, se convino en
concluir el proceso de investigacion con 60 boletas
completadas a nivel de beneficiarios y las 5 a nivel de
empresas.
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3.5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.5.1 FASE 1: ENCUESTAS A BENEFICIARIOS

En esta fase se analizan los resultados obtenidos por parte de los 60 beneficiarios o usuarios de viviendas, que fueron
entrevistados.

En primer lugar se incluyen los datos acerca del uso que hace la poblacién de los servicios del arquitecto, es decir: su
producto, encontrdndose los resultados siguientes:

PRODUCTO

1. Para el disefio de las viviendas, el 32% de personas contrata los servicios de arquitectos, el restante 68% en su lugar

P q / gar,

prefiere a maestros de obras, albafiles o ingenieros civiles para dicha labor. Lo anterior se visualiza mejor con el
cuadro y grdfica siguiente:

Gréfica 1

Cuadro 1 Contratacién de arquitectos

No de personas que contratan arquitectos
para el disefio de sus viviendas

CONTRATACION DEARQUITECTOS

AT
VARIABLE No. % ( e
S
TOTAL 60 100.0
S 19 31.7
NO 41 68.3 No
68%
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Flaharacién nronia
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2. De las actividades que realizan los arquitectos, la poblacién conoce con mayor frecuencia las que se presentan en el
cuadro siguiente. Cabe citar que la pregunta fue formulada con multiples opciones de respuesta sin que una
excluyera a las demds, con lo cual los informantes pudieron dar a conocer diferentes actividades, de esa cuenta, de
60 boletas tabuladas que representan el 100 %, el 86% considera que un arquitecto realiza la actividad de disefio. El

35% indica que el arquitecto realiza construcciones, el 36% conoce que el arquitecto también realiza supervisién en
obras y el 3% no sabe o no responde.

Grdfica 2
Cuadro 2 Actividades conocidas sobre los arquitectos
Conocimiento de la poblacién sobre las
actividades del arquitecto _
q 60 50
ACTIVIDAD [ No. % >0 1
Disefo 52 86.67 40
Construccién 21 35.00 30 -
Supervisién 22 36.67
Otros: 2 3.33 20 -
10 | )
Fuente: Elaboracién propia 0
Disefio Construccion Supervision Otros:

Fuente: Elaboraciéon propia

3. Como producto o servicio de los arquitectos, la poblacién espera recibir maquetas en un 61%, planos en un 55%,
dibujos entendidos por la poblacién como bosquejos o sketch del proyecto en un 30%, consideran muy interesante la
presentacién digital con fotos del proyecto en un 28%, de videos en un 20% y otros un 3%, donde la poblacién no

sabe o no responde. Con lo anterior se evidencia que la poblacién no relaciona al arquitecto con la construccién de
viviendas.
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Cuadro 3
Servicios esperados de los arquitectos
PRODUCTO No. %

Dibujos 18 30.00

Maquetas 37 61.67

Planos 33 55.00

Videos 12 20.00

Presentaciones digitales 17 28.33

Otros 2 3.33

Fuente: Elaboracién propia

4. De los beneficios que la poblacién piensa que se pueden obtener de los servicios de un arquitecto, se encontraron
diversas respuestas, las que relacionadas con el total de boletas que representan el 100% de comparacién, se tienen
los resultados siguientes: Se puede obtener un mejor uso del espacio con un 40%, un buen acabado con el 38%,
buena asesoria en el proceso de planificacién un 18%, mds seguridad en cuanto a la construcciéon de la obra
referente a la rigidez del edificio un 16%, y tan sélo el 2% le da importancia a la puntualidad del arquitecto.

Cuadro 4

Beneficios esperados de los servicios del arquitecto

BENEFICIO No. %
Més seguridad 10 16.67
Buena terminacion 23 38.33
Buena asesoria 11 18.33
Uso de espacio 24 40.00
Puntualidad ] 1.67

Fiiente: Flabhoracidn nronia
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5. Las desventajas que la poblacion encuentra en la contratacion de arquitectos son las siguientes: (Todas respecto a un
100%). El primer problema detectado es el del precio, pues un 55% lo considera como desventaja. La falta de
honradez del arquitecto también es tomada en cuenta como desventaja con un 11%. Otro problema detectado
representando con el 2% es que el arquitecto segin la poblacién sélo repara superficies y no profundiza en los
problemas para solucionar su causa, por ejemplo, el arreglo de las grietas.

6. Los ambientes de las viviendas que fueron disefiados a los gustos y necesidades de los usuarios, se presentan en el
siguiente orden el garaje, luego la sala, los sanitarios, el comedor, el jardin, el cuarto de estudio, el cuarto de
entretenimiento y ofros refiriéndose en su mayoria al cuarto de servicio. se representa en la siguiente gréfica.

Gréfica 3

Satistaccién de los usuarios segin ambiente de su vivienda

SATISFACCION EN LOS AMBIENTES.

40

35 36
351 32

30 —
301 [ ] 27
— 25
25 —
21
20 18
16 — 16 16
14
15 13 12 12
10
5 3
o [1]
Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO Sl ‘ NO
Sala Comedor Sanitario Jardin C. Entrenimiento Estudio Garaje Otros

AMBIENTES

Fuente: Elaboracién propia
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Cabe mencionar, que al vincular cada respuesta respecto a las 60 boletas, la satisfaccién de los beneficiarios de vivienda
en relacién a sus ambientes, a nivel de proporcién es la siguiente:

Nivel de satisfaccién de beneficiarios en relacién con los ambientes de sus viviendas.

Cuadro 4

N°. Respuestas

Ambiente afirmativas (de 60 %
boletas)

Sala 35 58.33
Comedor 30 50.00
Sanitario 32 53.33
Jardin 27 45.00
C. Entretenimiento 21 35.00
Estudio 25 41.67
Garaje 36 60.00

Total 206 343.33
Promedio 29.43 49.05

Fuente: Elaboraciéon propia

Para fines de muestreo se consideré una proporcién del 50% en cuanto a los beneficiarios de vivienda que podrian
estar satisfechos con los servicios de los arquitectos, debido a que no se contaba con un pardmetro inicial; con los
resultados obtenidos a través de esta investigacién, se pudo establecer que el 49.05% se encuentra satisfechos con los
ambientes de su vivienda verificado con un 95% de confianza, sin embargo, se puede ver que existe un rango de 25
entre el dato inferior para la satisfaccién en el Cuarto de Entretenimiento (35%) y el dato mayor que corresponde al
Garaje (60%), lo que evidencia un alto grado de insatisfaccion de las personas respecto a los ambientes de sus

viviendas, si se considera que el garaje es drea externa respecto a los ambientes que son de mayor estancia familiar.
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Lo anterior se refuerza al considerar el andlisis estadistico de la satisfacciéon de los beneficiarios de vivienda, de los
datos siguientes.
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Cuadro 5

Datos estadisticos resultantes de
proporciones de 60 boletas aplicadas a beneficiarios de vivienda.

Media 49.05

Error tipico 3.43
Mediana 50.00
Desviacion estandar 9.07
Coeficiente de asimetria -0.33
Rango 25.00

Minimo 35.00
Maximo 60.00

Cuenta 7.00

Fuente: Elaboracién propia

Con estos datos, se pone de manifiesto la oportunidad que existe para los arquitectos en cuanto a ofrecer sus
servicios para disefiar los ambientes que efectivamente satisfagan las necesidades de los beneficiarios de vivienda.

7. Los factores que mds tomaron en cuenta los usuarios de las viviendas para vivir en lugares consultados del municipio
de Petapa, son los siguientes: se deciden por la compra, primero por la privacidad, segundo por la vbicacién de la
misma, tercero por la seguridad interna, tomando en cuenta el precio y las facilidades de pago de la vivienda, con el
mismo valor que el acceso en cuarto lugar. En quinto factor estd representado por los servicios publicos con que

cuenta la colonia dejando por UGltimo las dreas verdes, sociales y recreativas en la priorizacién de los factores que
foman en cuenta.
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Gréfica 4

Factores considerados para la seleccién de la vivienda.
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PARA SELECCION DE VIVIENDA.
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Precio- Ubicacion Privacidad Seguridad Areas Verdes Areas Area Social Acceso Servicios Otros:
Facilidades Recreativas Publicos

Fuente: Elaboracién propia FACTORES

8. Los siguientes resultados muestran si antes de construir han consultado a los usuarios sus gustos y necesidades dentro

y fuera de las viviendas.

Cuadro 6
Sector consultado sobre gustos y preferencias.
Sector N NO
Adentro 26 32
Afuera 26 32

Fuente: Elaboracién propia
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9. Para contratar los servicios del arquitecto, a nivel familiar, las decisiones de compra generalmente las toma el duefo
o padre de familia, y la decisién es apoyada por los hijos, el cdnyuge o simplemente la familia en general. De las 54
personas que respondieron (el resto no sabe o no responde) opinan lo siguiente:

El 52% apoya la familia (cényuge e hijos).
El 35% el cényuge.
El 13% los hijos.  (Ver siguiente gréfica).

Gréfica 5
Decisién de compra

QUIENES APOYAN EN LACOMPRA

los hijos
13%
familia
52% conyuge
35%

Fuente: Elaboracién propia

PRECIO

10. La cantidad de personas que conocen las tarifas de los arquitectos se muestra en la siguiente grdfica.
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Gréfica 6

No. De personas que conocen las tarifas del arquitecto.

40 35
30 24
20
10 -
0
Sl NO

Fuente: Elaboracion propia

11. Ademds, de quienes respondieron positivamente a la anterior interrogante, 33 opinan que son tarifas altas, 9 opinan
que son precios términos medios, uno opina que son bajas y 3 lo desconocen. Los resultados de estas respuestas, son
variables y confusos, pues algunas personas opinaron que las tres primeras pertenecen a la clasificacién, pero depende del
trabajo que realice el arquitecto para poder estimar el valor.

Gréfica 7
Clasificaciéon de tarifas.
30
25 -
20 -
15 -
9

10 | 7

5 - 3

0 [ I

ALTA MEDIA BAJA DESCONOCE

Fuente: Elaboraciéon propia
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12. Respecto a las personas que pueden contratar arquitectos, la poblacién opina que en primer lugar los empresarios estdn
en capacidad de hacerlo, el segundo lugar lo tienen los profesionales (opinan que son quienes mds conocen la labor del
arquitecto), el tercer lugar lo obtiene la poblacién que quiera y pueda pagar a un arquitecto, opinan que los politicos y otros
(empresas, etc.) ocupan el cuarto lugar, asi como los funcionarios en Gltimo lugar.

Gréfica 8

Disposicion de las personas a contratar arquitectos.
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Fuente: Elaboracién propia
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PROMOCION

13. Los medios por los que la poblacién conoce de los arquitectos, son los que se demuestran en la grdfica siguiente,
indicando que las tres mayores influencias para la transmisiéon de informacién, son los amigos, los familiares y prensa

(posiblemente no promocionando directamente al arquitecto, son las obras que éste realiza) y trabajo.

Grafica 9
Medios de conocimiento sobre los arquitectos.
Prensa
17% Revistas
Familiares 3% .
"o, Television
1790 4%
Radio
/ 0%
Trabajo
16%
kVallas
7%
Amigos
36%

Fuente: Elaboracién propia.
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14. De estos medios, el 75% de la poblacién indica que los medios no dicen con claridad lo que ofrecen los arquitectos
contra un 25% que opina que si explican con claridad estos servicios.

Las preguntas de la 15 a la 18, cuyo su objetivo era el de conocer si los clientes de los arquitectos, difunden a otras
personas los servicios que recibieron, si dan a conocer los trabajos tanto buenos como malos que hayan realizado los
profesionales, asi también si los arquitectos han tenido comunicacién posterior al servicio prestado, no representan datos
significativos para presentar informes, porque las personas no sabfan o no respondian, pero de algunas que respondieron, si
informan a ofros sobre los servicios que los arquitectos les realizan bien o mal segin sea el caso, para lo cual se debe de
tener cuidado con la moral personal del arquitecto para esta labor, pensando en el futuro del gremio. También se indicé de
un representante de la muestra que el arquitecto si ha tenido comunicacién con ellos después del servicio prestado, el resto
de los arquitectos como que se olvidan que tienen clientes potenciales para seguir informando a otros sobre la contratacién

de este.

PLAZA

19. Dénde ha contratado los servicios de arquitectos es la Gltima pregunta para los beneficiarios de las viviendas, los
resultados son los siguientes. Solo 16 personas de 19 respondieron, el resto no sabe o no responde. En la opcidn de las
oficinas, los arquitectos llegan a la oficina de los clientes.

Gréfica 10
LUGAR DE CONTRATACION
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Fuente: Elaboracién propia
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3.5.2 FASE 2 (ENCUESTAS A EMPRESAS)

En esta fase se analizan los resultados obtenidos por parte de las empresas o arquitectos con actividades

empresariales en el campo de la vivienda.

PRODUCTO
1. Las actividades que realizan los arquitectos dentro de las empresas estdn de acuerdo al siguiente cuadro:
Cuadro 7 Gréfica 11
Actividades del arquitecto en empresas. Actividades de los arquitectos
6 5
ACTIVIDADES No. % 4 4 ) )
Disefo 5 100 2
Construccion 2 40 0
Supervisiéon 2 40 Disefio Construccién Supervision
Otros: 0 0
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Flahoracién nronia
2. Los actividades que esperan las empresas de un arquitecto, para laborar en ellas son:
Cuadro 8
Actividades esperadas en empresas para el arquitecto.
ACTIVIDADES No. %
Disefo 3 60
Construccién 1 20
Supervision 3 60
Otros: 0 0

Fuente: Elaboracién propia
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3. Las empresas esperan las siguientes caracteristicas en los arquitectos para ser contratados en ellas:
Cuadro 9 Gréfica 12
Caracteristicas esperadas en el arquitecto por -
parte de las empresas. CARACTERITICAS
CARACTERISTICAS No. % 5 o
Experiencia 1 20 41
Puntualidad ] 20 3 responsabilidad, 2
Responsabilidad 2 40 27 experiencia, 1 puntualidad, 1 eficiencia, 1
1 4
Creativos 4 80 0 | | | | | |
Eficiencia ] 20
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboraciéon propia
4. Los beneficios que consideran obtener como empresa al contratar los servicios de arquitectos son:
Cuadro 10
Beneficios esperados en las empresas
BENEFICIOS No. %
Otras ideas 2 40
Planificar a futuro 2 40
Calidad 1 20
Fuente: Elaboracién propia
5. Quiénes contratan a los arquitectos dentro de la empresa son: Cuadro 11 2Quién contrata
CONTRATA No. % arquitectos en las empresas?
El Duefio 0 0
El Gerente 3 60
Otro (administrador) 1 20

Fuente: Elaboraciéon propia
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6. 2Quién o quienes influyen en la decision de contratacién? son el Director o el Gerente
PRECIO
7. Los criterios para remunerar los servicios de los arquitectos son:

Cuadro 12: Criterios para la remuneraciéon de los arquitectos.

CRITERIOS No. %
Eficiencia 1 20
Experiencia 2 40
Conocimientos 2 40
Arancel 1 20

Fuente: Flahoracién nronia

7. ¢Con qué frecuencia se les cancelan sus servicios a los arquitectos? (trabajo terminado, anticipos, mensual, etc.)
Cuadro 13: Frecuencia para cancelar trabajos de arquitectura.

Gréfica 13
Frecuencia para cancelar trabajos de arquitectura.
FRECUENCIA No. %
Trabajo terminado 3 60 FRECUENCIADE PAGO
Mensual 1 20 /
Variable 1 20 3 3
Fuente: Elaboracion propia 9
1 1
1 _
0
trabajo terminado mensual variable

Fuente: Elaboraciéon propia
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PROMOCION
9. Los medios por los que se conoce la disponibilidad de arquitectos en el mercado son:
Cuadro 14
Medios de conocimiento de disponibilidad de arquitectos.
MEDIOS No. %
Prensa 0 0
Revistas 0 0
v 0 0
Radio 0 0
Vallas 0 0
Amigos 0 0
Trabajo 0 0
Colegio de arquitectos 1 20
NSNR 1 20
No conoce medio 3 60

Fuente: Elaboraciéon propia

10. Para los que contestaron afirmativa la anterior, 2los medios explican con claridad los servicios que ofrecen los

arquitectos?

Cuadro 15: Claridad de medios.

Claridad de
Medios

Sl

NO

oo

20

Fuente: Elaboracién propia
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11.  Las empresas utilizan los siguientes medios para reclutar arquitectos:

Cuadro 16: Medios que utilizan las empresas para reclutar arquitectos.

MEDIOS No. %
Anuncios en prensa 3 60
Internet 1 20
Conocidos 1 20

Otros 0
Relaciones con universidades 1 20

Fuente: Flahoracién nronia

12.  La comunicacién por parte de los profesionales, después de haber ofrecido el servicio de arquitectura:

Cuadro 17: Comunicacién posterior a los servicios prestados.

COMUNICACION POST No. %
S| 3 60
NO 1 20

Fuente: Elaboracién propia
CANAL DE DISTRIBUCION

13.  Las empresas contratan los servicios de arquitectura en forma individual o de empresas:

Cuadro 18: Contratacién de profesionales

CONTRATACION No. %
INDIVIDUAL 5 100
EMPRESA 1 20
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Fuente: Flabhoracién nronia

14.  Las empresas contratan los servicios de arquitectura en forma temporal o permanente:

Cuadro 19: Tipo de contratacion.

CONTRATACION No. %
TEMPORAL 4 80
PERMANENTE 1 20

Fuente: Elaboracién propia

15.  Las empresas investigan la satisfaccién de sus clientes, en cuanto a la atencién de sus necesidades y expectativas por
medio de las viviendas ast:

Cuadro 20: Las empresas investigando sus mercados.

INVESTIGACION No. %
N 4 80
NO 2 40

Fuente: Elaboracién propia

16. Los beneficios que se han obtenido por investigar la satisfaccién de sus clientes:

Cuadro 21: Beneficios al investigar sus mercados.

BENEFICIOS No. %
Mejor Producto 4 80
Més répida la respuesta 0 0

Fuente: Elaboracién propia
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17.  Medios utilizados para realizar investigaciones de mercados:

Cuadro 22: Medios para realizar investigaciones de mercados.

MEDIOS PARA INVESTIGACION No. %
Encuesta Personal 1 20
Correo
E- mail
Tele marketing 1 20
Teléfono
Observacién
Experimental
No utiliza 2 40

Fuente: Elaboracién propia

18. Los aspectos culturales de sus clientes influyen en el disefio de las viviendas, asi sus pobladores pueden vivir en

armonia:

Cuadro 23: Influencia de la cultura en el disefo de viviendas.

CULTURA No. %
Mejor producto 3 60
Rige el disefio 1 20
NSNR 1 20

Fuente: Elaboraciéon propia

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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19.  Grupo social al que estan dirigidas las viviendas que ofrecen los arquitectos:

Cuadro 24: Grupo social a quien dirige el profesional sus disefos.

CLASE SOCIAL No. %
Alta 4 80
Media 3 60
Baja 1 20

Fuente: Elaboracién propia

20. 2Qué ambientes de las viviendas que disefian satisfacen los gustos y necesidades de sus clientes?

Cuadro 25: Ambientes que el arquitecto disefia de acuerdo a los usuarios.

AMBIENTES DE ACUERDO AL CLIENTE No. %
Sala Sl 5 100
Comedor Sl 5 100
Sanitario N 5 100
Jardin N 5 100
C. Entretenimiento N 5 100
Estudio Sl 5 100
Garaje N 5 100

Fuente: Elaboracién propia
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21. Aspectos urbanos tomados en cuenta para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes:

Cuadro 26: Aspectos urbanos influyentes en los gustos del cliente

URBANQOS DE ACUERDO AL CLIENTE No. %
Ubicacién S 4 80
Privacidad S 2 40
Seguridad S 2 40
Areas Verdes S 1 20
Areas Recreativas N 2 40
Area Social S 1 20
Acceso N 2 40
Servicios Piublicos Sl 1 20
Otros: N 3 60

Fuente: Elaboracién propia

En “otfros”, los arquitectos toman en cuenta los siguientes factores: reglamentacién, arquitectura del paisaije, tipologia,

integracién, densidad de poblacién, aspectos fisicos, econémicos, politicos, sociales, urbanos y naturales.
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3.5.3 FASE 3 (DIAGNOSTICO F.O.D.A.)

3.5.3.1 Fortalezas

Los arquitectos tienen capacidad de planificar
(incluyendo el disefo y presentacién), construir vy
supervisar  cualquier  tipo  de proyectos
arquitecténicos de viviendas, utilizando diversos
materiales y tecnologia.

brindar
dichos

Se cuenta con capacidad  para
mantenimiento  yo remodelaciones @
proyectos arquitectonicos.

buscan en los arquitectos
caracteristicas de creatividad en un 80%,
responsabilidad en  un  40%, experiencia,
puntualidad, eficiencia en un 20%. El arquitecto que
logre desarrollar en mejor forma las primeras dos,
lograr@  mejor competitividad ante sus rivales
profesionales.

Las  empresas

El arquitecto al trabajar con colegas u ofros
profesionales puede ofrecer otras ideas de trabajo,
asi como mejorar la calidad del mismo.

Los arquitectos para optar a un trabajo, dependen
en un 40% de la experiencia y los conocimientos
que poseaq, y la eficiencia en un 20%.

Los arquitectos tienen en un 60% el hdbito de
comunicacién con sus clientes después de haber

ofrecido el servicio de arquitectura, lo que

contribuye a prestar mejores servicios.

Los arquitectos que conocen la cultura de los
usuarios de las viviendas que ofrecen, mejoran en
un 60% el producto que brindan.

Los arquitectos satisfacen con los disefios que
presentan las necesidades y los deseos de sus
clientes.

3.5.3.2 Oportunidades

El 86% de la poblacién conoce que el arquitecto
puede ofrecerle disefio de viviendas.

El 61% de la poblaciéon espera del arquitecto, la
presentacién de maquetas.

El 55% de la poblaciéon espera del arquitecto, la
presentacion de planos.

Los beneficiarios consideran mayor satisfaccién en
el disefio de los ambientes de sus viviendas segin el
orden siguiente: garaje (60%), sala (58%), sanitario
(53%), comedor (50%), jardin (45%) y drea de
estudio (42%).

Los factores que la poblacién prioriza para la
adquisicién de su vivienda, son en su orden:

privacidad (36), ubicacién (30), seguridad (22) y en

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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menor grado las facilidades de pago y el acceso
(13) como los servicios publicos (12) y dreas verdes

(11).

La decisién de compra de una vivienda, es tomada
en un 52% por el padre de familia, apoyado por los
demds miembros y en un 35% es tomada por el
cényuge.

La poblacién que podria contratar los servicios de
los arquitectos, son en primer lugar los empresarios
y en segundo lugar los profesionales.

Las actividades que esperan las empresas de un
arquitecto, para laborar en ellas son disefio en un
60%, construccion en un 20% y supervisién en un

60%.

El 60% de los contratos en las empresas lo realizan
los gerentes de éstas, los que el arquitecto debe de
saber para asf ofrecer los servicios de acuerdo a las
expectativas de éstos.

Las empresas utilizan en un 60% anuncios de
prensa para reclutar profesionales, un 20% Internet,
un 20% por medio de conocidos y un 20% por
relaciones con la universidad.

La contratacién de arquitectos, en la mayoria de
casos, son contratados de forma individual, tan sélo
un 20% contrata a nivel de empresas.

Los arquitectos al investigar en un 80% la
satisfaccion de sus clientes con las viviendas que
ofrecen, logran mejorar el producto por medio de
retroalimentaciones en el mismo porcentaje, lo que
puede mejorar al 100%.

Analizar los aspectos urbanos para el disefio de las
viviendas puede mejorar los productos que se
ofrecen a los clientes, los arquitectos estudian en un
80% la ubicacion del inmueble, en un 60% la
reglamentacién, arquitectura del paisaje, tipologia,
integracién, densidad de poblacién, aspectos
fisicos, econémicos, politicos, sociales, urbanos y

naturales; la privacidad, el acceso y la seguridad en
un 40%.

El promedio de la satisfaccién de los beneficiarios
de viviendas, es de un 49%, donde los arquitectos
han participado en sélo un 32% en la prestacién de
SUS servicios.

3.5.3.3 Debilidades

Los profesionales de la Arquitectura, en los servicios
que ofrecen a sus posibles o actuales clientes, no
comunican los beneficios que se obtendrdn al
contratar los servicios con profesionales, lo que
ocasiona por parte de los clientes, que muchas
veces se desmotiven en el proceso de contratacion
al conocer Unicamente lo aparentemente costoso
que serd el servicio.

Ronald Eduardo Lopez Garzona

- 100 -



Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda

s arquitectos por falta de conocimiento de sus
clientes, pueden ofrecer disefios desviados de las
necesidades y deseos reales de éstos.

Existen muchos medios para la investigaciéon de
mercados, pero los arquitectos tan sélo utilizan en
un 20 % la encuesta personal, el Tele marketing y
mds de un 40% no utiliza medios para conocer su
mercado.

3.5.3.4 Amenazas

El 68% de la poblacién prefiere contratar ingenieros
y a personas empiricas (maestros de obra vy
albaniles) para el disefio de sus viviendas.

El 55% de la poblacion considera que es alto el
precio de contratar arquitectos.

El 11% de la poblacién estima que la falta de
honradez es una desventaja al contratar arquitectos.

El 40% de la poblacién considera como beneficio el
uso del espacio al contratar arquitectos.

El 38% de la poblacién considera como beneficio la
buena terminacién en obra al contratar arquitectos.

El 30% de la poblacién espera del arquitecto, la
presentacién de dibujos.

El 28% de la poblaciéon espera del arquitecto,
presentaciones digitales.

Sélo el 18 % de la poblacion considera que los
servicios del arquitecto le significan contar con una
buena asesoria.

Sélo el 16 % de la poblaciéon considera que los
servicios del arquitecto le conllevan como beneficio
mds seguridad

Sélo el 35 y 36% de la poblacién, conoce que el
arquitecto puede darle servicios en la fase de
construccién y supervision de sus viviendas.

El pago de los arquitectos es cancelado en un 60%
por el trabajo terminado, si éste se atrasa, puede
tener quebrantos financieros graves.

Un 60% de las empresas conoce algin medio de
disponibilidad de arquitectos, considerando que
sélo un 20% buscaria en el Colegio de Arquitectos
a profesionales disponibles, el cual no es un medio
claro para informar lo que ofrecen los Arquitectos.

La contrataciéon de arquitectos, en un 80% es de
forma temporal.

Los arquitectos consideran que en un 80% la clase
social al que dirigen sus viviendas son de clase alta,
un 60% a la clase media y el 20% a la clase baja.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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PRORPUESTAS
—

CAPITULO IV
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA PARA LA PROMOCION DE LOS SERVICIOS DEL ARQUITECTO EN MATERIA DE VIVIENDA

Con base en el establecimiento de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificas en el capitulo
anterior, se elaboré una matriz con la estructura siguiente:

Tabla 3

Matriz para disefiar los objetivos y estrategias.

Lista de Fortalezas

Lista de Debilidades

Lista de Oportunidades FO DO
Lista de Amenazas FA DA
— = — =

Objetivos y estrategias

Objetivos y estrategias

Al combinar la lista de fortalezas con la de oportunidades, se obtuvieron los objetivos estratégicos para continuar
aprovechando las oportunidades, asimismo se relacionaron para disminuir las debilidades. De igual forma se relacionaron
las fortalezas para minimizar los efectos de las amenazas y se procuré reducir el impacto de las debilidades ante las

amendazas.

Lo anterior permitié identificar los objetivos estratégicos siguientes:

4.1  OBIJETIVOS

4.1.1 Divulgar la capacidad del arquitecto en su calidad de profesional, consistente en planificacién, construccién y supervisién, para
que sea conocida y aceptada por la totalidad de la poblacién y empresas interesadas en ejecutar proyectos nuevos, de
remodelacién yo mantenimiento de viviendas.

4.1.2 Dar a conocer que el arquitecto estd en capacidad de disefar y elaborar la presentacion respectiva de los proyectos, mediante
la elaboracién de maquetas, dibujos, presentaciones digitales, videos y planos necesarios para su comprensién.

Ronald Eduardo Lopez Garzona

- 103 -



f
=

=
— =
mNng

Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda

4.1.3 Destacar la capacidad creativa y responsable del arquitecto para el disefio de los ambientes de la vivienda, de conformidad de

4.1.4 Satisfacer los gustos, preferencias y necesidades de los clientes.

4.2

4.3

4.3.1

4.3.3

4.3.5

4.3.7

los gustos y preferencias de los clientes.

GRUPO OBIETIVO

Las personas con capacidad de contratar los servicios del arquitecto para el disefo, remodelacién, construccién y
supervisién de viviendas.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Enfocar la promociéon hacia los factores prioritarios
de la poblacién para la adquisicion de su vivienda,
en su orden privacidad, ubicacién y seguridad.

Incorporar un proceso habitual y sistemdtico de
comunicacién entre el arquitecto y el cliente, antes,
durante y posterior a la contratacién de sus
servicios, para garantizar la satisfaccién del cliente.

Impulsar campafias promocionales para proyectos
habitacionales individuales, en aquellos sectores de
mayor potencial econémico.

Disefiar las campafas incorporando privacidad, el
uso del espacio, seguridad (en construccién y contra
la violencia) y buena terminacién de la vivienda al
contratar arquitectos.

4.3.2

4.3.4

4.3.6

4.3.8

Orientar la promocién hacia el jefe de familia a
nivel individual, y hacia los gerentes a nivel de
empresas, quienes en la mayoria de veces toman la
decisién de compra.

Implantar  un  proceso  de investigaciéon y
caracterizacién cultural y econémica de los clientes
previo a ofrecer los proyectos iniciando por los
empresarios y profesionales.

Incorporar los valores morales y éticos en los
disefios promocionales.

Disefar una pégina en Internet donde se de a
conocer la disponibilidad, experiencia y campos de
acciéon de los arquitectos.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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4.3.9 Hacer énfasis en que el beneficio es mayor que el

4.4

costo al contratar arquitectos integros.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

Para la recopilacién de informacion de los clientes y la
divulgacién de los servicios del arquitecto, se aplicardn las
siguientes estrategias:

4.4.1

4.4.2

4.4.3

4.4 4

4.4.5

4.4.6

4.4.7

Uso de Internet.
Correo electrénico.
Encuesta personal.
Telemarketing.

Uso de Medios

radiodifusora, prensa.

audiovisuales:  television,

Uso de afiches y tarjetas de presentacién, vallas.

Registro de precalificacion ante las instancias
autorizadas.

4.4.8 Acercamiento con el Colegio de Arquitectos.

4.4.9 Acercamiento con la Cdmara de Construccién.

4.3.10 Promocién en obras

4.4.10 Acercamiento con empresas distribuidoras, al

mayoreo de materiales de construccion.

4.4.11 Relacién por referencia personal.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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45 MODELOS PARA LA PROMOCION DE LOS

SERVICIOS DEL ARQUITECTO

En este apartado se incluyen varios modelos, que
pueden adaptarse de acuerdo al interés, a la capacidad
creativa y econémica, asi como al grupo de mercado que

quiera conquistar. Con esto, se visualiza la forma en que

se lleva a la prdctica el uso de la mercadotecnia en la
promocién de los servicios del arquitecto, tema de la

presente tesis. Los modelos incluidos son los siguientes:

4.5.1 P4gina de Internet.

4.5.2 Afiches de Promocién.
4.5.3 Boleta de Marketing Directo.

Ronald Eduardo Lopez Garzona

- 106 -



)i

EIJI i‘l Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda

4.5.1 PAGINA Web PROPONIENDO UNA OPCION PARA LA PAGINA OFICIAL DEL COLEGIO DE ARQUITECTOS DE
GUATEMALA.

W W W ARQUITECTOSDEGUATEMALA.COM

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA DE

BRI (/)" AP S

O CALLE 15-70 ZONA 15 o b : ~ry :

ACTUALJZADO AL l5 DBE AGOSTO BEL 2005
BIENVENIDOS | |
— Web OFIGlAL

Figura 10. Fuente:
Elaboracién propia

S

Cuando se creo ésta
propuesta, no estaba activa
la pdgina del Colegio de
Arquitectos, por lo que se
convirtié en una propuesta
para el mejoramiento de la
promocién de los
arquitectos, tanto a nivel
Nacional como
Internacional.

DIRECTORIO

Ronald Eduardo Lépez Garzona - 107 -



Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda

4.5.2 AFICHES DE PROMOCION RESALTANDO LOS BENEFICIOS QUE SE RECIBEN AL CONTRATAR ARQUITECTOS

Figura 11

Fuente. Elaboracién propia

ESTRATEGIAS Y  OBIETIVOS
ESTRATEGIA
ESTRATEGIA
DE OBJETIVOS
.| DE MEDIOS
PROMOCION
43.7,4.3.8 4.4.6 4.1.1

UTILIZADOS

estllo
confort

creatlwdad

segundad

f :prlvaC|dad

Algunos beneficios que
obtiene si contrata
arquitectos.

jAtrévasel! Se diseria,
remodela o se construye
su viviendal

www. arquitectosdeguatemala .com

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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4.5.2 AFICHES DE PROMOCION RESALTANDO QUE LOS BENEFICIOS QUE SE OBTIENEN AL CONTRATAR

ARQUITECTOS SON MAYORES QUE EL PRECIO QUE TIENEN.
Vale Ila pena . . .

——

Figura 12

Fuente: Elaboracién propia I_a Sahsramlon que obfiene aI’
coniratar Arquitectos, e

ino tienen precio!

Y OBJETIVOS UTILIZADOS

ESTRATEGIAS
ESTRATEGIA
ESTRATEGIA
DE OBJETIVOS
, DE MEDIOS
PROMOCION
4.3.6,4.3.9 4.4.6 4.1.3

Www. arquitectosdegualéinala .com
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4.5.2 AFICHES DE PROMOCION RESALTANDO LA CREATIVIDAD DEL ARQUITECTO, Y EL USO DE CORRECTO DE LOS
ELEMENTOS CONSTRUCTIVOS PARA CREAR ESPACIOS CON DIVERSOS MATERIALES

Figura 13
Fuente: Elaboracién Propia
LO QUE
BEACRGERMNIED
ASI
ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS : _ : '
ESTRATEGIA |
o ESTRATEGIA | e | | Y |
Romocion | OF MEDIOS -~ CAPACIDAD DE SU
432,435 | 446 | 413,414 | ' ARQUI[TECT@
| = = -
LO PUEDE

VER ASI

- www. arquiteciosdesuatemala .com
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4.5.2 AFICHES DE PROMOCION: ORIENTADOS A LOS GERENTES, MOTIVANDO LA CONTRATACION DEL

ARQUITECTO PARA LA PLANIFICACION DEL PROYECTO HABITACIONAL,

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

Fuente: Elaboracién propia

Figura 14

ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA
, OBJETIVOS
PROMOCION | DE MEDIOS
4.3.2 4.4.6 4.1.1
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4.5.2 AFICHES DE PROMOCION ORIENTADOS AL PADRE DE FAMILIA, PARA MOTIVAR EL CUIDADO DE SU FAMILIA
CONTRATANDO LOS SERVICIOS DE ARQUITECTO

Figura 15

Fuente: Elaboraciéon propia

Q

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

ESTRATEGIA DE | ESTRATEGIA
, OBJETIVOS
PROMOCION | DE MEDIOS
4.3.2 4.4.6 4.1.1

Su familia necesita mas
atencion, profesional.
o

CONTRATE A UN
ARQUITECTO PARA €L
DISENO DE SU VIVIENDA.

www. arquitectosdeguatemala .com
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4.5.2 AFICHES DE PROMOCION: QUE LA UNIVERSIDAD APOYE EN LA PROMOCION DEL ARQUITECTO CON VALLAS
EN EL INGRESO DE SUS INSTALACIONES

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

Figura 16
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
PROMOCION MEDIOS OBJETIVOS Fuente: Elaboracién propia
4.3.2,4.3.5 4.4.6 4.1.1

la universidad

prepara

para
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4.5.3 BOLETA PARA MARKETING DIRECTO: ESTA BOLETA, CAPTURA INFORMACION ACERCA DE LOS GUSTOS Y
NECESIDADES REALES DEL CLIENTE, A quien SE le REALIZARAN TRABAJOS DE ARQUITECTURA.

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA
DE OBJETIVOS
, DE MEDIOS
PROMOCION

4.3.2,4.3.4 4.4.3 412, 41.4

INFORMACION SOBRE EL CLIENTE, PREVIO A OFRECER LA SOLUCION DEL PROYECTO DE VIVIENDA
Fuente: Elaboracién propia

Empresa: Arquitecto: Colegiado:

Tel. E-mail: Fecha: / /

DATOS GENERALES

Nombre cliente: Sexo:M ( )F( )
Domicilio actual: Tel: Cel:

E-mail: Apto postal: Nacionalidad:

Ocupacién: Domicilio trabajo: Tel:

Estado Civil: No de hijos  Més familia

Proyeccién familiar: ~~~ Recibe visitas: [SI] [No] Frecuencia: No. personas

Ingresos: 5-10mil_ 10-15mil _ 15-20mil _ 20-25mil 25 mil-mas
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SALUD
¢Padece de alguna enfermedad?: ¢Le afecta el clima?: [C] (T) [F]
¢Puede subir y bajar gradas? [SI] [No] ¢Utilizan silla de ruedas o basténg [SI] [No]

¢Hacen ejercicios en casa?: [Si] [No] 2Tipo de ejercicio?

PREFERENCIAS DEL CLIENTE

¢Color favorito? ¢Quién cocina en su casa?

¢Realiza fiestas en su casa? Frecuencia: Adentro o afuera:

¢Le gusta lo rustico o lo fino2 [R])F] ¢Le gustan las mascotas? [SI] [No] ¢Cuales?
2Ambiente favorito? ¢Le gusta leer? [SI] [No] 2Le gusta escribire [SI] [No]

¢Ve televisione [SI] [No] 2Ve peliculas? [SI] [No] 2Escucha radio? [SI] [No] Comentarios

¢Le gustan las plantas? [SI] [No] 2Cémo? Macetas, jardines, aéreas, trepadoras, acudticas, otros
¢Tiene reuniones familiares privadas? [SI] [No] ¢Dénde? Frecuencia:
¢Es cristiano? [SI] [No] 2Religion? Realiza actividades religiosas en su casa [SI] [No]

¢Trabaja en su casa? [SI] [No] tipo de actividad

¢Cudntos vehiculos tiene? ¢Tipo de vehiculos?

INFORMACION PARA LA EMPRESA

2Cémo se enterd de nosotros?
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4.5.3 BOLETA PARA MARKETING DIRECTO: ESTA BOLETA, PROMUEVE LA COMUNICACION POSTERIOR CON EL
CLIENTE, A QUIEN SE LE REALIZARAN TRABAJOS DE ARQUITECTURA.

ESTRATEGIAS Y OBJETIVOS UTILIZADOS

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA
. OBIJETIVOS
PROMOCION DE MEDIOS
4.3.3 442,443 4.1.4

FICHA PARA CITAS

Fuente: Elaboracién propia

DATOS GENERALES

Nombre cliente:

Domicilio actual: Tel: Cel:
E-mail: Apto postal: Fecha:
Asuntos tratados:

Proxima reunién:  / / Fecha: / / Hora: Lugar:

Confirmar reunién en: teléfono:

E-mail:

Domicilio:

- 116 -
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Eijemplos de estrategias actuales: Promocién en Obra (4.3.10)

Las empresas actualmente, al contratar profesionales de la Arquitectura, no promocionan los servicios de éstos como
tales, mds bien, sus esfuerzos y servicios se desvanecen ante la poblacién, pues son las propias empresas constructoras
las que al final promocionan su disefio y construccién, por ejemplo, en la foto No. 7, se puede observar, el furgén de la

empresa AICSA en la obra y una valla ubicadas en la obra.

Foto 7 Foto 8

| I N
También se puede apreciar a ofras empresas trabajando de la misma manera, promocionando en obra con la misma
estrategia, con furgén y vallas publicitarias, indicando quien construye el proyecto. Esta es una estrategia donde los
profesionales de la arquitectura, pueden desarrollar con plenitud, registrando sus empresas y en cada obra que realicen
coloquen la publicidad necesaria para darse a conocer, hay que tomar en cuenta que las obras deben de hablar por sf
solas, esto, serd la mejor promocién.
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Foto 9 Foto 10

CONSTRUYE

PROYECTO
PASEO DE

LAS DESARROLLADO

FUENTES

TELEFONOS
2361-2103

2361-2095

POR
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Otra formo en la que se puede promocionar el profesional de arquitectura, es colocando en las obras que realiza, una

valla con la informacién del estudio de arquitectura responsable de ese proyecto, como se puede apreciar en la foto
No. 11.

Foto 11

PAGINA Web: Existe actualmente una Pagina Web llamada www. habituart .net, donde a nivel latinoamericano se apoya
a los profesionales de arquitectura, ingenieria, disefio, pldstica, muebles y accesorios, las estrategias de medios utilizadas

son el uso de Internet (4.4.1). Fuente: Siglo XXI, Me’rroz, jueves 21 de julio de 2005.
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5. CONCLUSIONES

» E| objetivo fundamental de la mercadotecnia, es satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, lo cual es
aplicable en su totalidad al arquitecto, quien debe tener la capacidad para disefar y ofrecer sus servicios de
conformidad con lo que su clientela demanda.

* La mercadotecnia es una herramienta que facilitard al arquitecto, para conocer mejor su mercado actual y
potencial, y de esa cuenta pueda ofrecer en su calidad de profesional, soluciones de acuerdo a las
necesidades y deseos de sus clientes.

» E| arquitecto que utiliza la mercadotecnia para ofrecer sus servicios, logra un exitoso desempefio profesional en
la medida que la incorpora a través de un proceso sistemdtico de investigacién — disefio - solucién, basado en
los gustos y necesidades de su clientela.

* En la formacién del arquitecto, la Topografia, la Matemética, la Geometria, la Quimica, y ofras ciencias, son
herramientas que le ayudan para brindar un buen servicio o producto a sus clientes; Sin embargo, al utilizar la
mercadotecnia, aumenta su capacidad, prestigio y aceptacién, al entender y atender las necesidades de los
clientes.

» Los arquitectos por falta de conocimiento de sus clientes, pueden ofrecer disefios desviados de las necesidades
y deseos reales de éstos y consecuentemente reducen su aceptacién como profesionales.

» |os beneficiarios, consideran mayor satisfaccién en el disefio de los ambientes de sus viviendas segin el orden
siguiente: garaje (60%), sala (58%), sanitario (53%), comedor (50%), jardin (45%) y area de estudio (42%).

» Los arquitectos que conocen la cultura de los usuarios de las viviendas que ofrecen, mejoran en un 60% el
producto que brindan

* Trabajos vinculados con viviendas familiares que pueden ser realizados por arquitectos con mejor calidad,
actualmente son realizados por personas empiricas o bien por profesionales en el drea de ingenieria.
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» Existe un reducido porcentaje de la poblacién que conoce los beneficios que se obtienen al contratar
arquitectos para elaborar sus viviendas, lo que se evidencia con el 38% de la poblaciéon considera como
beneficio la buena terminacién en obra al contratar arquitectos, sélo el 18 % de la poblacién considera que los
servicios del arquitecto le significan contar con una buena asesoria, sélo el 35 y el 36% de la poblacién,
conoce que el arquitecto puede darle servicios en la fase de construccién y supervisién de sus viviendas,
respectivamente.

* El promedio de la satisfaccién de los beneficiarios de viviendas, es de un 49%, donde los arquitectos han
participado en sélo un 32% en la prestacion de sus servicios. Esta satisfaccién es relativamente baja, lo cual
demuestra que la falta de contratacién de personas capacitadas profesionalmente para la solucién de espacios
y otras actividades relacionadas con el tema, provocan inconformidad, lo cual es una oportunidad grande para
los arquitectos.
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5. RECOMENDACIONES

* Que el Colegio de Arquitectos de Guatemala apoye a sus profesionales como gremio a través de la divulgacion
cibernética de los beneficios que obtiene la poblacién al contratar arquitectos para los proyectos de viviendas, asi
como de otros servicios que sean de utilidad tanto para los arquitectos como para sus clientes.

* Que el gremio de arquitectos, de a conocer a través de la calidad de su trabajo, los beneficios que se obtienen al
contratar profesionales de la arquitectura a la vez que después de cada servicio ofrecido, se cree o refuerce el hdbito
de comunicacién con sus clientes, pues ellos hablardn y presentardn a través de los resultados obtenidos, las
bondades que perciben al contratar a un arquitecto.

» Que se utilice la mercadotecnia para aprender a atender las manifestaciones de los clientes potenciales para
satisfacer de forma correcta sus necesidades y deseos.

= Que por parte de las entidades de Educacién Superior (Universidades), refuercen los temas de Moral y Etica en los
profesionales que estdn formando, aumentando con esto la probabilidad de tener mejor calidad en la forma de
prestar los servicios y que esto redunde en el nivel de vida del profesional.

» FElaborar un programa de suplementos (quincenal, mensual, etc.) en un diario de mayor circulacién con temas
relacionados con la Arquitectura en el campo de la vivienda.

* Que las municipalidades a través de los estudiantes que se encuentran haciendo el Ejercicio Profesional Supervisado
en la rama de arquitectura, por medio de la Oficina Municipal de Planificacién coordinen con la poblacién
organizada capacitaciones para programas de mantenimiento de sus viviendas.

* Que en la Universidad se refuercen los talleres y cursos donde se aplique la Mercadotecnia a los proyectos
arquitecténicos, mediante aplicaciones prdcticas de investigaciones de mercados sobre sus diferentes elementos de la
mezcla de mercadotecnia.
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GLOSARIO

Administracién: (para mercadotecnia): El andlisis, planeacién, implementacién y control de programas disefiados
para crear, forjar y mantener intercambios provechosos con los compradores meta y asi alcanzar las metas de la
organizacién. (5:G1)

Antropologia: Estudia las sociedades, para conocer mejor al hombre y sus actividades. (9:9)

Arte: Actividad humana especifica, para la que se recurre a ciertas facultades sensoriales, estéticas e intelectuales;
conjunto de obras estilisticas de un pais o una época. (12:5)

Calidad: La totalidad de caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su capacidad para satisfacer
necesidades explicitas o implicitas. (5:G2)

Cibernética: Ciencia que estudia los mecanismos automdéticos de comunicacién y de control de los seres vivos y de
las mdquinas. (3)

Competencia: Mercado en el que muchos compradores y vendedores comercian con un producto uniforme. (5:G2)
Comunicacién: Es un proceso de transmisién y recepcién de ideas, informacién y mensajes. Requiere de un acto de
retroalimentacién. (16:7)

Demanda: Deseos humanos respaldados por el poder de compra. (5:3)

Deseo: Forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la personalidad individual. (5:3)
Ecologia: Ciencia de las relaciones que ligan los organismos vivos a su medio. (15:14)

Economia: Rama de las ciencias sociales que estudia los procesos de produccién, distribucién y el cardcter de los
ingresos reales. (17:469)

Epoca: Momento de la historia marcado por un acontecimiento importante o por el estado de las cosas. (12:5)
Estética: Ciencia que trata de la belleza y de los sentimientos que hacen nacer lo bello en nosotros. (3:439)
Expectativas Espera fundada en promesas o probabilidades. (3:451)

Fisica: Ciencia que estudia las propiedades de los cuerpos y las leyes que tienden a modificar su estado o su
movimiento sin cambiar su naturaleza (3:470)

Herramienta: Instrumentos. (3:537)

Historia: Relato de los acontecimientos y de los hechos dignos de memoria. (3:545)

Interés: Lo que a uno le conviene. (3:586)

Internet: La enorme y floreciente marafa global de redes de computadoras que vincula computadoras en todo el
mundo. (5:19)

Inversionista: Persona que hace una inversion de capital. (3:591)
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* Marketing: Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con otros. (5:3)

* Matemdtica: Ciencia que tiene por objeto las propiedades de la cantidad calculable. (3:665)

» Muestra: Segmento de la poblacién que se selecciona para que represente a toda la poblacién en una investigacion
de mercado. (5:G8)

* Necesidad: Estado de carencia percibida. (5:3)

» Negociacién: Accién y efecto de negociar. (Traficar, comerciar). (3:717)

= Psicologia Social: Ciencia que examina la conducta interpersonal. Procura explicar cémo y porqué los individuos
realizan cierta conducta en las actividades de grupo. (92:9)

» Psicologia: Es la ciencia que mide, explica y, algunas veces, cambia la conducta de los seres humanos y de otros
animales. (9:8)

» Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no personal de ideas, bienes o servicios, por un
patrocinador oficial. (5:G9)

» Quimica: Ciencia que estudia la naturaleza y las propiedades de los cuerpos simples, la accién molecular de los
mismos unos sobre otros y las combinaciones debidas a dichas acciones. (3:860)

» Satisfaccién: Grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda con las expectativas del comprador
(5:2001)

=  Suntuario: costoso, lujoso.

» Técnica: Conjunto de procedimiento y métodos de una ciencia, arte, oficio, industria. (12:6)

* Tratado: Obra que trata de un arte o ciencia. (3:1021)
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ANEXOS

ANEXO 1.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

No.
FACULTAD DE ARQUITECTURA ry— .
UNIDAD DE TESIS Y GRADUACION Entrevistador: Ronald Eduardo Lopez Garzona

BOLETAS PARA BENEFICIARIOS DE VIVIENDA
Esta entrevista servird para elaborar una tesis en la Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos, de tal forma que sus egresados cuenten
con un Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda, por lo que se le agradece su colaboracién para
ayudar a mejorar los servicios de arquitectura que se ofrezcan a la poblacién en general.

PRODUCTO
1. ¢Para disefiar esta vivienda contrataron los servicios de arquitecto? Si[ | No [ | I[ ]
2A quién?
2. ¢Para usted, qué actividades realiza un arquitecto?
Disefio [ ] Construccion [ ] Supervision [ ] Oftros [ ]
3. 2Qué producto o servicio reciben o esperan de los arquitectos?:
Dibujos [ ] Maquetas [ ] Planos [ ] Videos [ ] Presentaciones digitales [ ] Oftros [ ]
4. ¢Que beneficios ha obtenido o piensa que pueden obtenerse de los servicios de un arquitecto? Oftros [ ] L
5. 2Qué desventajas encuentra en la contratacién de un arquitecto? Oftros [ ]
6. 2¢Qué ambientes de esta vivienda fueron diseﬁodos de acuerdo a sus gustos y necesidades?
a. Sala [7] NO [ ]
b. Comedor INO[ ]
c. Sanitario [_] NO [ ]
d. Jardin SILINOT[ ]
e. Cuarto de entretenimiento SIL INO[ ]
f.  Estudio SI [ INO[ ]
g. Garaje SIL_ INO [ ]
h. Ofros: SILINO T[]
7. 2Qué aspectos de la colonia le gustaron para comprar su vivienda?
Precio-facilidades SIL INO[ ]
Ubicacién SIL INO [ ]
Seguridad SIL INO [ ]
Privacidad SILINOT[ ]
Areas verdes SILINO T[]
Areas recreativas SILINO [ ]
Area social SILINO T[]
Acceso SIL INO [ ]
Servicios publicos SIL_INO|
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Oftros [_]
8. A usted le consultaron sus gustos y necesidades de los ambientes dentro y fuera de su vivienda, antes que la construyeran?
Adentro  SI[ [NO [ JAfuera SI[ JNO[ ]

Comentarios:

9. Si contratan los servicios de un arquitecto:
2Quién toma la decisién?  2Quién apoya para que fomen esa decision?
PRECIO
10. ¢Conoce las tarifas que cobran los arquitectos? SIL_ INO ]
11. ¢Coémo le parecen esas tarifas? Alta [ ] Media [ ] Baja [ ] ofra: [ ]
12 2En su criterio, quiénes estarfan en capacidad de contratar arquitectos?
Empresarios [ ] Politicos [ ] Toda la poblacién [ ] Profesionales [ ] Funcionarios [ ]  Otros [ ] L
PROMOCION
13. ¢Por qué medios han conocido la disponibilidad de arquitectos?
Prensa [ ] Revistas [ ] TV ] Radio[ ] Vallos [ ] Amigos [ ] Trabajo [ ] Otros [ ]
14. ¢Dichos medios explican con claridad lo que ofrecen los arquitectos? Si [ ] No. [ ]
15. ¢Ustedes han recomendado ante otras personas o empresas a arquitectos que les han trabajado bien? Si[_IJNo[ ]
2A cudntas personas o empresas? 1-5 [ ] 6-10 [ ] 11-20[ ] 21 amas [ ]
17. ¢Han comunicado a ofras personas o empresas sobre arquitectos que les han hecho trabajos deficientes? Si[ ] No [ ]
2En qué consisten las deficiencias?
2A cudntas personas o empresas? 1-5 [ ] 6-10 [ ] 11-20[_] 21 amas [ ]
18 2Han tenido, los arquitectos con ustedes, alguna comunicacién posterior a haber recibido el servicio de arquitectura? Si| | No [ ]

CANAL DE DISTRIBUCION
19.  éDonde ha contratado los servicios de arquitectos?

Oficinas [ ] Internet [ ] Centros Comerciales [ ] Oftros [_]
ANEXO 2.
UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA No.
FACULTAD DE ARQUITECTURA Entrevistador: Ronald Eduardo Lépez Garzona

UNIDAD DE TESIS Y GRADUACION

BOLETAS PARA EMPRESAS

Esta entrevista servird para elaborar una tesis en la Facultad de Arquitectura de la Universidad de San Carlos, de tal forma que sus egresados cuenten
con un Manual de mercadotecnia, para la promocién de los servicios del arquitecto en materia de vivienda, por lo que se le agradece su colaboracién para
ayudar a mejorar los servicios de arquitectura que se ofrezcan a la poblacién en general.

PRODUCTO

1. 2¢Qué actividades realiza un arquitecto dentro de su empresa?
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Disefio [ ] Construccién [ ] Supervision [ ] Otros [ ]
2. 2Qué actividades esperaria de un arquitecto, dentro de su empresa?
Disefio [ ] Construccién [ ] Supervision [ ] Otros [ ]
3. ¢Qué caracteristicas deben tener los arquitectos para ser contratados en su empresa?
4. ¢Que beneficios considera que obtiene la empresa al contratar los servicios de arquitectos?
5. ¢Quién contrata a los arquitectos?
EL duefio [ ] El gerente ] Otros
6. ¢Quién o quienes influyen en la decisién de contrataciéon?
Director [_] Gerente [ ] El Duefio ] Otros [ ]
PRECIO
7. 2Cudles son los criterios para remunerar los servicios de los arquitectos? (experiencia, conocimientos, etc.)
8. 2Con qué frecuencia se les cancelan sus servicios a los arquitectos? (trabajo terminado, anticipos, mensual, etfc.)
PROMOCION
9. ¢Por qué medios conoce la disponibilidad de arquitectos en el mercado?
Prensa [ ] Revistas [ ] TV [ ] Radio[ ] Vallas [ ] Amigos [ | Trabajo [ ] Oftros [ ]
10 2Dichos medios explican con claridad los servicios que ofrecen los arquitecto
Si[ ] No. [ ]
11. 2Qué medio utilizan para reclutar arquitectos?
Anuncios en prensa [ | Internet [ ] Conocidos [ ] Otros [ ]

12.

¢Ha tenido alguna comunicacién por parte de los profesionales, después de haber recibido el servicio de arquitectura?

Si[_INo[ ]

CANAL DE DISTRIBUCION

13.

14.

15.

16.

19.
20.

¢Contratan los servicios de arquitectura en forma individual o de empresas?
[l ] E[_] Rozones:
¢Contratan los servicios de arquitectura en forma temporal o permanente?

Temporal [ ] Permanente [ ]

¢Ha investigado la empresa la satisfaccion de sus clientes, en cuanto a la atencién de sus necesidades y expectativas por medio de las viviendas?
Si[_]No [ ]lgnora[ ] Comentario:
¢Qué beneficios ha obtenido de investigar la satisfaccién de sus clientes?

Mejor producto [ ] Més rapida la respuesta [ ] Ofros [ ]
2Qué medios utilizan para realizar investigaciones de mercados?
e Encuesta: Personal  Correo  E-mail  Teléfono

o Observacién:
e Experimental:
¢Cémo influyen los aspectos culturales de sus clientes, en el diseAo de las viviendas para que sus pobladores puedan vivir en
armonia?

¢Coémo definen el grupo social al que estén dirigidas las viviendas que ofrecen?

2Qué ambientes de las viviendas que disefian satisfacen los gustos y necesidades de sus clientes?

i. Sala SIL INO T[]

i. Comedor SIL INO[ ]
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k. Sanitario SIL_ INO [ ]
. Jardin SILINO[]
m. Cuarto de entretenimiento SIL_ INO [ ]
n. Estudio SILINO[]
o. Garaje SIL INO [ ]
p. Ofros: SIT INO [ ]
21. ¢Qué aspectos urbanos toman en cuenta para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes?
Ubicacién SIL INO [ ]
Seguridad SIL INO [ ]
Privacidad SIL INO [ ]
Areas verdes SITL INO [ ]
Areas recreativas SIT_INO T[]
Area social SILINO[]
Acceso SIL_ INO [ ]
Servicios publicos SIL INO T[]
Otras SIL_INO[]
ANEXO 3.
Listado de formas de ordenamiento territorial 13 | Condominio Santa Inés 3
por zonas del municipio de Petapa, 14 | Residenciales Casuarinas 3
del departamento de Guatemala 15| Finca el Nilo 3
al mes de junio 2005. 16 | Condominio Quebradas de San Miguel 3
17 | Aldea Santa Inés 4
No Categoria territorial Zona 18 | Colonia Portal de Santa Inés 4
- — 19 | Caserio Galiz 4
1| Canton Norte, Cabecera Municipal 1 20| Caserio Callejon Galiz 2
2 | Colonia Exclusivas Villas de Petapa 1 21 | Caserio El Cerro 2
3 | Colonia Villas de Petapa 1 2 [ Caserio El Encinal 2
4] Condominio Las Joyas 1, 2,y 3 1 23 | Colonia Semillas de Paz 4
5 | Colonia Villas Alborada 1, 2,3y 4 1 24 Paraje Puente Piloto 5
6 | Canton Sur, Cabecera Municipal 2 5 | Colonia Los Alamos 6
! Pargje La.s Palmas : 2 26 | Condominio Los Alamitos 1y 2 6
8 | Residenciales Valles de San Miguel 2 2 27| Condominio Villas de Malaga 6
9 CO|OI’]Ia Santa Teresita 5 — 2 28 | Lotificacion Los Alamos 6
10 | Cantén Sur Este, Cabecera Municipal 3 29 | Residenciales Sol de Los Alamos 6
11 Res!denc!ales Los Egcallptos ly2 3 30 | Residenciales Prados de Los Alamos 6
12 | Residenciales Los Pinos 3 31 | Residenciales Villas de Los Alamos 6
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32

Residenciales Jardin de los Alamos

o))

33

Residenciales Los Nuevos Alamos 1,2y 3

34

Residenciales La Rosa

35

Condominio Llanuba

36

VillaHermosa 1y 2

37

Prados de Villa Hermosa

38

Residenciales Esmeralda 1,2y 3

39

Residenciales Petapa 1y 2

40

Residenciales Fuentes del Valle 1

41

Residenciales Altos Fuentes del Valle 1y 2

42

Colonia Aguilar Hernandez

43

Caserio El Frutal

44

Granjas Gerona

45

Granjas La Joya

46

Residenciales Cafiadas de Petapa

47

Residenciales Alcazar

48

Residenciales Prados de San Miguel 1,2y 3

49

Residenciales Gerona

50

Residenciales Rincén Oriental

51

Colonia Brisas de Gerona 1,2y 3

52

Colonia San Antonio

53

Colonia Papalha

54

Colonia El Bosque

55

Colonia CENDIST

56

Colonia Santa Teresita 4

57

Colonia Israel (Poniente)

58

Residenciales Villas de San Lazaro

© ||| [|O©|O[O[O[O[[O(O|P|0|X|IN|IN|N|N NNV N[O (oo

59

Colonia El Cortijo

=Y
o

60

Condominio La Castellada

=
o

63 | Paraje Taltic 10
64 | Colonia Villas de Santiago 10
65 | Colonia Las Margaritas 10
66 | Colonia San José 10
67 | Colonia Luisa Alejandra 1y 2 10
68 | Residenciales Villas de Guillén 10
69 | Residenciales Valles de Petapa 10
70 | Residenciales Valles de Maria 10
71 | Colonia El Rosario 10
72 | Paraje Zamora 10
73 | Finca El Carmen Guillén 10
74 | Residenciales Prados del Sur 11
75 | Condominio Los Arcos 11
76 | Residenciales Valles de San Miguel 1 11
77 | Paraje Playa de Oro 11
78 | Finca El Tempizque 11
79 | Finca El Zare 11
80 | Finca El Bebedero 11
81 | Finca San Mateo 11
82 | Cerro Gordo Cantén Sur 11
83 | Finca La Voladora 11
84 | Finca Ajial 11
85 | Finca El Sausal 11
86 | Finca Municipal La Majada o La Cerra 12
87 | Finca El Guayabén 12
88 | Colonia Ribera del Rio 13
89 | Residenciales Cafiadas del Rio 13
90 | Residenciales Jardines de la Mansion 13

61

Residenciales San Miguel

=Y
o

62

Colonia Santa Teresita 2

=
o

Fuente: Oficina de Catastro, Municipalidad de Petapa.

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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ANEXO 4

Numero de viviendas seleccionadas por zona, para fines de muestreo

No. Formas de l_\lo. De viviendas No. De \_/iviendas
Zona . o % seleccionadas por zona en la | seleccionadas
ordenamiento territorial o )

muestra inicial en muestra final
1 5 5.6 5 3
2 4 4.4 4 3
3 7 7.8 8 5
4 7 7.8 8 5
5 1 1.1 1 1
6 11 12.2 12 7
7 8 8.9 9 5
8 8 8.9 9 5
9 7 7.8 8 5
10 15 16.7 16 10
11 12 13.3 13 8
12 2 2.2 2 1
13 3 3.3 3 2
TOTAL 90 100.0 97 60

Ronald Eduardo Lopez Garzona
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