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CARTA DE LA ORGANIZACION

#ARUICP

DISENOD & CONSTRUCCION(E\

San José, 20 de abril de 2022

Estimado:

Sr. Marco Ventura Peralta

Director de postgrados

Reciba un cordial saludo por parte de empresa Arquitectura CP, permite dirigirme a usted
con el fin de informar que la sehorita Glendy Paola Pérez Salazar con el nUmero de cédula
116740151 y estudiante de la Universidad Latina de Costa Rica, tiene la autorizacién por parte
de nuestra empresa para realizar el proyecto final para obtener el grado de Maestria
Comunicacién y Mercadeo.

Ser@ nuestro compromiso colaborar con la senorita para la redlizacién de su proyecto
durante el ano 2022, siendo acompanada por un tutor en el proceso. La empresa Peitrequin
& Asociados S.A., con el nUmero de cédula juridica 3-101-577395 le brindard todo el apoyo
que sea necesario para su cumplimiento satisfactorio.

Atentamente,
DENNIS Firmado digitalmente
ADRIAN por DENNIS ADRIAN

PEITREQUIN CORDERO
PEITREQUIN /| FETRe

CORDERO /-~ Fecha: 2022.04.20
(F|RMA) 14:09:48 -06'00"

Dennis Adrian Peitrequin Cordero

Representante Legal

Peitrequin & Asociados S.A. | Tel:(506) 22750494 9 e
NeDPESTIe @) ArquictecturaCP
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CARTA SEGMENTADA DEL TRIBUNAL EXAMINADOR
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

San Pedro, 24 de noviembre del 2022

Sefiores Miembros del Comité de Trabajos Finales
de Graduacion
SD

Estimados seiiores:

En mi calidad de tutora, como miembro del Tribunal Examinador, confirmo la aprobacion
del siguiente Trabajo Final de Graduacion para optar por Maestria en Comunicaciéon y
Mercadeo.

e Titulo: “Los factores que se toman en cuenta en la eleccion de una empresa
constructora, segun el criterio de clientes empresariales actuales y de personeros de
empresas urbanizadoras ubicadas en el Area Metropolitana de San José, durante los
meses de enero a septiembre del 2022 y el desarrollar una estrategia de comunicacion
y mercadeo segun las necesidades de la marca, que permita la proyeccién en el area de
construccion y arquitectura de la empresa ArquitecturaCP, durante el ultimo trimestre
del 2022.”

e Modalidad: Proyecto Final de Graduacion

e Autor(es): Glendy Pérez Salazar

e Fecha de aprobacion: 09 de diciembre del 2022

Suscribe cordialmente,

Fi do digitals DOXY
DOXY ELENA NAVARRO (/508 Ao paoton

PADILLA (FIRMA) Fecha: 2023.01.17 11:23:58 -0600'

MSc. Doxy Elena Navarro Padilla
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CARTA SEGMENTADA DEL TRIBUNAL EXAMINADOR
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

San Pedro, 18 de enero del 2023
Sefiores Miembros del Comité de
Trabajos Finales de Graduacién
SD

Estimados seiiores:

En mi calidad de lector, como miembro del Tribunal Examinador, confirmo la aprobacién

del siguiente Trabajo Final de Graduacion para optar por Maestria en Comunicacién y
Mercadeo.

* Titulo: “Los factores que se toman en cuenta en la eleccién de una empresa
constructora, segun el criterio de clientes empresariales actuales y de personeros de
empresas urbanizadoras ubicadas en el Area Metropolitana de San José, durante los
meses de enero a septiembre del 2022 y el desarrollar una estrategia de
comunicacion y mercadeo segun las necesidades de la marca, que permita la
proyeccion en el area de construccion y arquitectura de la empresa ArquitecturaCP,

durante el ultimo trimestre del 2022.”

* Modalidad: Proyecto Final de Graduacion
* Autor(es): Glendy Pérez Salazar

* Fecha de aprobacién: 11 de enero de 2023

Suscribe cordialmente,
NAZIRA CASTILLO Firmado digitalmente por NAZIRA

CASTILLO ALFARO (FIRMA)

ALFARO (FIRMA)  Fecha: 2023.01.18 19:56:37 0600
Mgtr. Nazira Castillo Alfaro
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CARTA SEGMENTADA DEL TRIBUNAL EXAMINADOR
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

San Pedro, 16 de 01 del 2023
Sefiores Miembros del Comité de

Trabajos Finales de Graduacion
SD

Estimados seiiores:

En mi calidad de lector, como miembro del Tribunal Examinador, confirmo la aprobacion
del siguiente Trabajo Final de Graduacion para optar por Maestria en Comunicacién y
Mercadeo.

* Titulo: “Los factores que se toman en cuenta en la eleccion de una empresa
constructora, segun el criterio de clientes empresariales actuales y de personeros de
empresas urbanizadoras ubicadas en el Area Metropolitana de San José, durante los
meses de enero a septiembre del 2022 y el desarrollar una estrategia de
comunicacion y mercadeo segun las necesidades de la marca, que permita la
proyeccion en el area de construccion y arquitectura de la empresa ArquitecturaCP,
durante el ultimo trimestre del 2022.”

* Modalidad: Proyecto Final de Graduacion
* Autor(es): Glendy Pérez Salazar

* Fecha de aprobacién: 11 de enero de 2023

Suscribe cordialmente,
ROBERTO HUNTER Firmado digitalmente por ROBERTO

HUNTER TORREALBA (FIRMA)

TORREALBA (FIRMA)  Fecha: 2023.01.16 11:1120 -06'00°
MGCI Roberto Hunter Torrealba



CARTA DE APROBACION POR PARTE DEL FILOLOGO
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

CARTA DEL FILOLOGO
San José, 10 de enero de 2023

Sefiores

Miembros del Comité de Trabajos Finales de Graduacién
San Pedro de Montes de Oca

San José, Costa Rica

Estimados seiiores:

He leido y corregido el Trabajo Final de Graduacién, denominado: “Los factores que
se toman en cuenta en la eleccién de una empresa constructora, segin el criterio de
clientes empresariales actuales y de personeros de empresas urbanizadoras ubicadas
en el Area Metropolitana de San José, durante los meses de enero a septiembre de
2022 y el desarrollar una estrategia de comunicacion y mercadeo, segiin las
necesidades de la marca que permita la proyeccién en el drea de construccién y
arquitectura de la empresa AquitecturaCP, durante el iltimo trimestre del 2022,
elaborado por la estudiante Glendy Pérez Salazar, cédula de identidad 1-1674-0151 para
optar por el grado académico de Maestria en Comunicacién y Mercadeo, en la

Universidad Latina de Costa Rica.

Corregi el trabajo en aspectos, tales como: construccion de pérrafos, vicios del lenguaje
que se trasladan a lo escrito, ortografia, puntuacién y otros relacionados con el campo

filolégico, y desde ese punto de vista considero que este documento esta listo para ser

Hemdn Pérez Aguilar
. Filélogo - Docente
MSC. Hernén Pérez Aguilar Camé 7553 « Tel.: 249-1741

Colegio de Licenciados y Profesores. Filélogo; Carné No. 7553.



DECLARACION JURADA

Yo, Glendy Paola Pérez Salazar, de la Universidad Latina de Costa Rica, declaro bajo la fe
de juramento y consciente de las responsabilidades penales de este acto, que soy Autor
Intelectual del Proyecto de Graduacion/Tesis/Practica Profesional titulado: Los factores que
se toman en cuenta en la eleccion de una empresa constructora, segin el criterio de clientes
empresariales actuales y de personeros de empresas urbanizadoras ubicadas en el Area
Metropolitana de San José, durante los meses de enero a septiembre del 2022 y el desarrollar
una estrategia de comunicacion y mercadeo segun las necesidades de la marca, que permita
la proyeccion en el area de construccion y arquitectura de la empresa ArquitecturaCP, durante

el ultimo trimestre del 2022.

Por lo que librero a la Universidad de cualquier responsabilidad en caso de que mi

declaracion sea falsa.

San José, 13 de diciembre 2022

Glendy Paola Pérez Salazar



MANIFESTACION EXONERACION DE RESPONSABILIDAD

El (La) suscrito(a), Glendy Paola Pérez Salazar con cédula de identidad nimero
116740151 exonero de toda responsabilidad a la Universidad Latina, campus San Pedro;
asi como al Tutor y Lector que han revisado el presente trabajo final de graduacion, para
optar por el titulo d¢ MASTER EN COMUNICACION Y MERCADEO. de la
Universidad Latina, campus San Pedro; por las manifestaciones y/o apreciaciones
personales incluidas en el mismo. Asimismo, autorizo a la Universidad Latina, campus San
Pedro, a disponer de dicho trabajo para uso y fines de caracter académico, publicitando el

mismo en el sitio web; asi como en el CRAL

San José, 13 de diciembre de 2022

Glendy Paola Pérez Salazar
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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se realiza para identificar el estado actual de la empresa
nacional ArquitecturaCP con respecto a diferentes factores de mercadeo y comunicacion,
también para determinas sus publicos meta y competencia directa y, consecuentemente,
presentar una propuesta acorde a su realidad para solventar estos flagelos. Como objetivo
general se establece analizar factores que las empresas urbanizadoras del Area Metropolitana
de San José toman en cuenta durante la eleccion de una empresa constructora.

La linea tedrica del estudio estd fundamentada en las areas de empresas
desarrolladoras a gran escala y la importancia del sector construccion para esta investigacion;
de igual manera en las areas del mercadeo, mercado y clientes empresariales,que guian el
estudio hacia los posibles beneficios al considerar técnicas en tendencia. Esta investigacion
tiene un enfoque mixto, es tipo exploratoria y descriptiva.

Se ha aplicado dos encuestas para el proceso de recoleccion de datos; una dirigida a
los clientes empresariales actuales de ArquitecturaCP y la segunda dirigida a los personeros
de empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala dentro del Area Metropolitana de San
José. Adicionalmente, se realiza una entrevista con los directivos de la empresa, y se utiliza
el instrumento de observacion para realizar un benchmark de la competencia directa de la
marca.

Posteriormente, todos los datos y la informacion recolectada, es analizada de manera
completa y se realiza la triangulacion de datos, al crear una relacion entre dicha informacion
recolectada y las variables creadas, por medio de los objetivos propuestos al inicio de la
investigacion.

Se puede concluir que, ArquitecturaCP se encuentra en el momento idoneo para
realizar un fortalecimiento en areas de comunicacion y mercadeo, que le permitan posicionar
sunombre y portafolio de servicios en el mercado y destacarse de la competencia; lo anterior
por conocer las necesidades de sus publicos meta, contar con suficiente experiencia en
el mercado y una relacion fuerte con sus clientes. Incluso, al considerar la madurez de la
empresa, se recomienda poner en practica ciertas técnicas que permitan beneficiar la marca
a mediano plazo, con la ayuda de una experta en el area.

Por ultimo, se desarrolla una propuesta de comunicaciéon y mercadeo que venga a

resolver el problema planeado al inicio de la investigacion. Esta propuesta se enfoca hacia



las necesidades de la marca y pretende aprovechar herramientas de marketing digital para
convertir a la marca en una competencia exitosa en el mercado de arquitectura, disefio y

construccion dentro del Area Metropolitana de San José.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

El mercado de la construccion y de la arquitectura es muy cambiante, no solo por las
caracteristicas tan especificas que abarca cada proyecto que se realiza, sino también por la
dependencia que tiene este mercado en diferentes componentes como: fluctuacion de costos
de materia prima, condiciones meteoroldgicas de las localidades para el proyecto, capital de
los consumidores, condiciones econdmicas y sanitarias del pais, y el indice de demanda por
parte de los consumidores potenciales y reales dentro del mercado. Al considerar lo anterior,
se puede asegurar que, es indispensable que las empresas de esta area entiendan cada uno de
los factores determinantes que vienen a alterar el proceso de toma de decisiones de los
publicos meta.

Empresas como ArquitecturaCP, al tomar la decision de expandir su publico meta,
deben identificar todos los factores decisivos que sirven a dicho publico meta para escoger
una marca sobre otra, de acuerdo con sus necesidades y realidades que tienen como
organizacion. Cuando una empresa logra comprenderlos, puede “atacarlos” mediante el uso
de técnicas personalizadas de mercadeo digital; que le permita convertirse en la mejor opcidén
para ese publico meta y competir satisfactoriamente dentro del mercado cambiante del siglo

XXI.

Definicion del problema de estudio

Con el propodsito de comprender mejor el tema de estudio, es indispensable entender
el estado actual de la empresa por investigar: ArquitecturaCP se ha mantenido dentro del
mercado de disefio arquitectonico y construccion por mas de 13 afios; esta empresa cuenta
con una base de clientes adecuada para su tamafio ya que, mayoritariamente trabaja por medio
de contrataciones con otras empresas privadas del area de servicios. No obstante, sus
directores tienen el objetivo de expandir sus servicios para trabajar con empresas
desarrolladoras de casas a gran escala, conocidas como urbanizaciones privadas. Consideran
que para lograrlo, deben identificar su nuevo publico meta, destacarse y competir

efectivamente con las demas empresas del Area Metropolitana de San José.
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Existe una necesidad inminente por reconocer la realidad empresarial que afronta
ArquitecturaCP tras 13 afos de actividad econdémica como pyme costarricense dentro del
area de construccion y arquitectura, y poder solventar todas las faltas que tiene para
que esta empresa logre incorporarse al mercado con un nuevo publico meta, destacandose de
la competencia. Debe identificar sus ventajas competitivas en relacién con otras empresas
similares en la zona, les permite a las organizaciones realizar procesos de introspeccion, que
de la mano del fortalecimiento de la imagen y comunicacion corporativa, puedan apalancarse
en el mercado. Lo anterior lo comparten autores como Vire Riascos y Hoyos & Lasso (2019).
Vire Riascos (2019) asegura que “La imagen corporativa es un activo intangible
importante para las organizaciones, poseer una imagen positiva significa tener mayores
posibilidades de desarrollo, vinculacion, credibilidad y rentabilidad.” (p.194). Se puede
entender que, una buena imagen corporativa aporta beneficios adicionales, como la mejora
de las ventas y percepcion del mercado meta. Por otro lado, Hoyos Zavala & Lasso de la
Vega (2017) remarcan la importancia que tiene la comunicacion sobre la imagen corporativa
y competitividad de las marcas; lo comentan dee la siguiente manera:
En un mercado competitivo, complejo, con ingentes crisis como las que venimos
observando y siendo protagonistas en esta ultima década, todas las organizaciones
cuentan con estrategias implicitas o explicitas, acertadas o desacertadas, a corto o
largo plazo, con segmentacion de mercado o no, etc. Y cada organizacion tiene que
competir contra esas otras estrategias en el contexto descrito. La ventaja competitiva
de la pequetia y mediana empresa y la funcion de la comunicacion surge de tener un
plan y una metodologia superior a la de la competencia y un equipo humanoaltamente

capacitado. (par. 34)

De esta manera, se puede entender que, para que una empresa fortalezca su imagen
corporativa debe comunicarse eficientemente, ya que, esto beneficia a sus empleados, a sus
clientes actuales y potenciales; es decir, beneficia su reputacion. Una imagen corporativa
establecida, inclusive, lograria solventar necesidades econdmicas en tiempos de recesion, tal
y como la que estan viviendo todos los empresarios costarricenses durante este periodo de la
pandemia causada por la Covid-19. Bajo esta aseveracion, al trabajar imagen y comunicacion
corporativa de una empresa como ArquitecturaCP, esta podria expandir su portafolio de

servicios hacia un nuevo publico meta: empresas desarrolladoras de urbanizaciones.
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Aunado a esto, es indispensable identificar las necesidades de los clientes
empresariales potenciales, para intentar ser la primera opcion a la hora que estos escojan
empresas de arquitectura y construcciéon dentro del Area Metropolitana de San José. No solo
se debe entender sus necesidades y deseos, sino sus experiencias pasadas con posibles
competidores de ArquitecturaCP, y aquellos factores que intervienen en la toma de
decisiones; esto con el fin de desarrollar una estrategia para dar respuesta a todos los
requerimientos que el nuevo publico meta exige.

Durante los 13 afos que tiene ArquitecturaCP en el mercado, la empresa unicamente
ha brindado servicios de arquitectura y construccidon a otras organizaciones privadas de
diferentes areas como: Pricemart, Pandora, Claro de Costa Rica, asi como proyectos de
construccion en edificios de oficinas, residenciales, comerciales y zonas francas. Segln lo
expresan los directores, les gustaria ampliar su publico meta y brindar servicios a empresas
desarrolladoras de urbanizaciones; al saber esto, se deben conocer los factores influyentes
que permitan que una empresa como ArquitecturaCP se convierta en una buena competencia
dentro de este nicho de desarrollo mercantil.

Por lo tanto, el realizar una investigacion donde se conozcan los requerimientos que
debe seguir ArquitecturaCP para convertirse en una opcion viable para las empresas
desarrolladoras de urbanizaciones y poder realizar proyectos constructivos con estas, este
proyecto vienea ser un insumo de gran ayuda para cumplir los objetivos de dicha empresa,
amediano plazo. Ademas, crea las bases para desarrollar una estrategia que ayude a fortalecer
suimagen y comunicacion corporativa, que le permita introducirse satisfactoriamente en este
nicho mercanil y destacar ante la competencia en el drea de construccion y arquitectura.

Una imagen corporativa debilitada, que tenga poca interaccion con el publico externo
de la manera correcta pueden llevar al estancamiento de una empresa; esto significaria para
ArquitecturaCP no poder destacarse en el mercado costarricense. De lo anterior nace la
siguiente pregunta: ;cudles son los factores que se toman en cuenta a la hora de elegir
una empresa constructora, segun el criterio de clientes empresariales actuales de
ArquitecturaCP y de personeros claves de empresas desarrolladoras de casas a gran
escala (urbanizaciones) ubicadas en el Area Metropolitana de San José durante los

meses de enero a septiembre del 2022?
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Una vez evacuado el primer problema de estudio, y completa sincronia con este,
procede a definirse la segunda interrogante del trabajo:

(Cual es la estrategia de comunicacion y mercadeo segun las necesidades de la
marca, que permita la proyeccion en el area de construccion y arquitectura de la
empresa ArquitecturaCP, dentro Area Metropolitana de San José, durante el ultimo
trimestre del 2022.

El desarrollo de técnicas de marketing digital y procesos de comunicacion inteligentes
es la opcién mads viable, al considerar factores como tiempo y dinero, para que una PYME
costarricense como ArquitecturaCP logre posicionar su nombre en el mercado de arquitectura

y construccion, y pueda destacarse exitosamente de la competencia.

Delimitacion tematica

Delimitar el area de la presente investigacion, agilizard el proceso con el fin de
alcanzar los objetivos del proyecto, permite establecer un area espacial, temporal y tematica
sobre el asunto. Primeramente, se demarca el area espacial donde se realiza esta
investigacion. Considerando que el objetivo empresarial en cuestion escompetir en la
industria de la construccién de vivienda a gran escala dentro del Area Metropolitana de San
José; se delimita este espacio para la presente investigacion. También, se hace la delimitacion
temporal de dicha investigacion, la cual se desarrolla entre los meses de enero a septiembre
del afio 2022.

Finalmente, la delimitacion tematica es enfocada especialmente en la imagen
corporativa y comunicacion externa de la empresa de disefio arquitectonico y construccion,
ArquitecturaCP, y prepararla para competir por contrataciones con empresasdesarrolladoras
de casas a gran escala, segun las necesidades de estas. Es fundamental delimitar estas tres
areas con las cuiales se pueda justificar el tema de investigacién, que se abarca a
continuacion.

Justificacion

A continuacion, se establecen las tres justificaciones del trabajo, para delimitar la

importancia del estudio y la razén de proponer estrategias que contribuyan a la mejora de los

flagelos encontrados, los criterios metodoldgicos que guian el trabajo y el marco tedrico que
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fundamenta la investigacion. Seguidamente, se plantean los objetivos de esta para poder

lograr los propositos descritos en este apartado.
Justificacion practica

La relevancia de identificar las necesidades que tienen los clientes empresariales,
como grandes desarrolladoras de casas a gran escala o urbanizaciones, asi como los factores
que influyen en el proceso de toma de decisiones y escogencia de las empresas urbanisticas
para sus proyectos, recae en la necesidad actual de ArquitecturaCP por brindar sus servicios
de arquitectura y construcciéon a este nuevo publico meta, con el fin de introducirse
efectivamente dentro del nicho mercantil urbanisticos y destacarse dela competencia directa.

Durante la investigacion, se debe considerar la situaciéon actual del sector
construccion con respecto a la pandemia por el Covid-19; segin datos de la Camara
Costarricense de Construccion, este sector se ha recuperado paulatinamente por la
moderacion de restricciones de comercio y movilidad en el pais. A continuacion, se explica
cudl ha sido el crecimiento de las obras constructivas durante el 2021:

El dinamismo de la construccion privada, ya que la obra publica reflejo6 una

contraccion sin precedentes en 2021. La obra publica decrecié a tasas del -20%,

mientras que las obras con destino privado reflejaron crecimiento, a tasas maximas

cercanas al 27%. (Alvarado, 2022, parr.16)

De la cita anterior, se puede inferir que los proyectos de construccion del ambito
privado se han convertido en un fendémeno generalizado en el pais, y al ser el areade
negocios actual de ArquitecturaCP y el area de negocios de las desarrolladoras de proyectos
de vivienda como las urbanizaciones, es importante reconocer que existe un mercado activo
donde se pueden beneficiar ambas partes.

Los directores de ArquitecturaCP aceptan que aun después de 13 afios en el mercado
costarricense y una cantidad de clientes suficiente para mantenerse como una empresa activa,
existe un deseo de crecer profesionalmente dentro del area de arquitectura yconstruccion para
grandes empresas desarrolladoras en el Area Metropolitana de San José, que se ve
inhabilitado por la falta de experiencia para crear una imagen corporativa fuerte; esto ultimo,

recalca la importancia de encontrar técnicas que ayuden a fortalecer su imagen corporativa y
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mejorar su comunicacion con los publicos externos, para introducirse ydestacar dentro del
mercado comercial.

De acuerdo con los argumentos anteriores, se debe identificar las necesidades de estos
nuevos clientes empresariales para poder convertir a la empresa en cuestion en la primera
opcion que destaque de la competencia y pueda dar respuesta a todos los requerimientos
tecnologicos y urbanisticos que el publico meta exige en la actualidad. La base de la presente
investigacion debe ser comprender el comportamiento del consumidor (cliente potencial de
la construccion)y tener muy claro sus necesidades, deseos y demandas, ya que es por medio
de la combinacion de estos tres elementos, que las marcas pueden ofrecer sus servicios.

Trabajar en la imagen corporativa y comunicacion externa es indispensable para que
el nuevo publico meta pueda reconocer a las empresas dentro del mercado actual; ademas,
estas herramientas les permiten mantener a sus clientes informados y colabora a construir
una relacion con los mismos. Es una obligacion basica de toda empresa, y en términos de
esta investigacion, puede beneficiar enormemente a la empresa en cuestion a participar dentro
de un nuevo nicho de mercado en el area de construccidon en gran escala.

Una investigacion formal que se enfoque en identificar los factores clave que toman
en cuenta los personeros de las empresas desarrolladoras de urbanizaciones al seleccionar
marcas para sus proyectos constructivos, asi como optar por técnicas adecuadas para mejorar
la comunicacién e imagen de la empresa ArquitecturaCP, resultaria una exitosa introduccion

de la marca al nuevo mercado de la construccion y arquitectura costarricense.
Justificacion tedrica

Es indispensable tener un sustento tedrico de conceptos, herramientas en tendencia y
aportes de expertos para el desarrollo de una investigacion; incluso, tener experiencia y
conocimiento sobre el tema elegido. Este estudio pretende incursionar en el andlisis de la
realidad empresarial ArquitecturaCP y las necesidades de sus clientes, y posteriormente, se
pretende desarrollar algunas estrategias de comunicacion y mercadeo digital que le permitan
a la empresa destacarse de la competencia por medio del posicionamiento de su identidad de
marca con sus clientes; el propdsito es fortalecer las relaciones duraderas con los
mismos.Mera Plaza, Cedefio Palacios, Mendoza Fernandez, & Moreira Choez (2022)

secundan esta idea al decir lo siguiente:
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El uso de la tecnologia se ha convertido en una herramienta para que las empresas
puedan adaptarse a las necesidades de los consumidores y asi fortalecer su marca y
posicionamiento en el mercado. El marketing digital le permite las PYMES
comunicarse con sus clientes y estudiar sus necesidades, para asi adecuar su oferta a

los requerimientos de los clientes y sacar el mayor provecho. (p.32)

De esta manera, se entiende que utilizar herramientas tecnoldgicas adecuadas e
inteligentes se ha vuelto indispensable para que las PYMES, como ArquitecturaCP, puedan
tener éxito empresarial, especialmente al considerar las exigencias del mercado cambiante y

las repercusiones que ha tenido la pandemia del Covid-19 sobre las empresas a nivel global.
Justificacion metodologica

Como parte importante de esta investigacion, se fundamentan todos temas planteados
bajo metodologias efectivas, demostrada por expertos en el tema; esto permite que el
proyecto se enfoque en una estructura de todas las actividades a realizar durante el proceso
de investigacion. Dentro de esta estructura, también se sistematiza la propuesta final de
investigacion que gira entorno a estrategias de comunicacion y mercadeo para solucionar los
problemas planteados al inicio de esta memoria.

Este estudio contempla una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva, con
métodos mixtos que permitan entender la realidad de la empresa ArquitecturaCP, las
necesidades y opiniones de sus clientes actuales y desarrolladoras de vivienda a gran escala,
y de manera consecuente, pretende formular estrategias adecuadas para el fortalecimiento de
los flagelos de mercadeo y comunicacion existentes por medio de tacticas digitales que
permitan mejorar los contactos con sus clientes, el establecimiento de relaciones con la marca
y la distincion de la competencia, cuyo proposito es alcanzar los objetivos organizacionales

de ArquitecturaCP.

Objetivos de investigacion
Objetivo General

Analizar los factores que se toman en cuenta en la eleccion de una empresa

constructora, segun el criterio de clientes empresariales actuales y de personeros clave de
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empresas urbanizadoras en el Area Metropolitana de San José durante los meses de enero a

septiembre del 2022.
Objetivos Especificos

Identificar las necesidades arquitectonicas y de construccién que tienen los
clientesempresariales de urbanizaciones dentro del Area Metropolitana de San José.

Distinguir el nivel de aceptacion que tienen los clientes actuales de pequefia y
medianaescala de ArquitecturaCP.

Determinar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP

Identificar la identidad de marca de ArquitecturaCP segin las necesidades
establecidas de los clientes empresariales de urbanizaciones dentro del Area Metropolitana

de San José.
Objetivo propositivo

Desarrollar una estrategia de comunicacion y mercadeo segun las necesidades de la
marca, que permitan la proyeccion en el area de construccion y arquitectura de la empresa
ArquitecturaCP, en el Area Metropolitana de San José, durante el ultimo trimestre del
2022.

Descripcion de la organizacion

ArquitecturaCP es una compaiiia costarricense de arquitectura dedicada al disefo,
tramites legales, y ejecucion de proyectos de construccion y de mantenimiento. Esta empresa
pretende adaptarse a las necesidades y presupuestos de cada cliente, haciendo realidad sus
proyectos. ArquitecturaCP es el nombre comercial, y su razon social es Peitrequin &
Asociados S.A., bajo la cédula juridica 3-101-577395. Sus instalaciones sthzren la provincia
de San José, canton de Alajuelita, en el distrito de Concepcion; y su ubicacion exacta es 450
metros al norte del Colegio Don Bosco. (S.Bolafios, comunicacion personal, 25 de enero de
2022)

La empresa ArquitecturaCP se fundd en el 2008. La idea original fue del socio
principal, Dennis Adrian Peitrequin Cordero, y el proyecto nacid como respuesta a una
necesidad de los dos socios de la empresa ya que, ambos son graduados de arquitectura.
ArquitecturaCP inici6 con labores de mantenimiento y construccion basicas como reparacion

de canoas, aceras, entre otros. Mas adelante, incorporaron trabajos de construccion mas
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elaborados como ampliacion de viviendas y muebles de cocina, hasta remodelaciones de
pequefia y mediana escala. A medida que la empresa fue madurando, crecio el tamafio de los
proyectos que realizaban. (S.Bolafios, comunicacion personal, 25 de enero de 2022)

Dentro de los aspectos de identidad de la marca, se encuentran la mision y vision de
la empresa. Segiin datos proporcionados por los directores de la empresa, la mision de
ArquitecturaCP indica: “Somos una empresa costarricense dedicada a la tramitologia, disefio
y construccion de proyectos orientada a la satisfaccion del cliente y al mejoramiento
continuo”. La vision de la empresa indica: “Ser una empresa lider en el mercado,
garantizando altos estandares de calidad y satisfaccion al cliente”. (S.Bolaios,
comunicacioén personal,25 de enero de 2022). La estructura y composicion de la empresa en
cuestion, se ilustra a continuacion.

Figura 1
Organigrama estructural

Duefio-director general

Adrién Peitrequin Cordero
Socio-director
administrativo
Simoén Bolafios Alpizar
Cuadrilla de obra civil Cuadrilla d"; )
mantenimiento eléctrico
Cinco empleados Cuatro empleados

Nota: Estructura y composicion de la empresa. Elaboracion propia con informacion de
ArquitecturaCP.

El duefio y director general de la empresa, en conjunto con el socio y director
administrativo, se encargan de las labores gerenciales y administrativas de ArquirecturaCP,
mencionadas a continuacioén: disefio y tramite de proyectos constructivos, direccion e

inspeccion de proyectos constructivos, comunicaciones oficiales con proveedores y clientes,



39

atencion a clientes potenciales por todos los medios de comunicacion, y reclutamiento,
capacitacion y supervision de personal de la empresa. (S.Bolafios, comunicacioén personal,
25 de enero de 2022)

La cuadrilla de obras civiles, compuesta por cinco empleados, se encarga de los
servicios de mantenimiento y remodelaciones, a pequefia y mediana escala, asi como de la
ejecucion de proyectos constructivos. Por otro lado, la cuadrilla de mantenimiento eléctrico,
compuesta por cuatro empleados, se encarga de todas las labores electromecanicas de los
proyectos constructivos. (S.Bolafios, comunicacion personal, 25 de enero de 2022)

ArquitecturaCP ofrece, en términos generales, servicios de disefio, tramitologialegal
y ejecucion de proyectos de construccion; los cuales abarcan el disefio y tramite de proyectos
constructivos con los entes gubernamentales adecuados, planeamiento y desarrollo de
proyectos constructivos, servicios de mantenimiento, remodelaciones y de mantenimiento
eléctrico como aires acondicionares, cableado estructurado, y cableado alta tension. Es
importante recalcar que, la empresa en cuestion realiza mayoritariamente contrataciones
privadas bajo pedidos de clientes empresariales, como Claro de Costa Rica, Pricemart de
Costa Rica, Tiendas Pandora de Costa Rica y Caja de Préstamos y Descuentosde los
Empleados del Poder Judicial (Caprede). (S.Bolafios, comunicacion personal, 25 de enero de
2022).

Adicionalmente, los proyectos de construccion que realiza ArquitecturaCP, se
gjecutan en espacios como edificios de oficinas, residenciales, comercio, industria, sector
salud o industria médica y zonas francas. Los precios de los servicios proveidos se establecen
de acuerdo con el tipo de trabajo, mano de obra, tiempo total del proyecto, entre otros, por
medio de una reunion con el cliente para entender sus necesidades; posterior a esto, la
empresa presenta una oferta econdémica para la aprobacion del cliente, para luego proceder
con el presupuesto detallado y el planecamiento de la obra constructiva. (S. Bolafios,
comunicacién personal, 25 de enero de 2022). A continuacion, se detalla elcatdlogo de
servicios que ArquitecturaCP ofrece.

Tabla 1

Catalogo de servicios de ArquitecturaCP
Servicio Descripcion
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Disefio y tramite de Servicios de pre-construccion, que incluyen la elaboracion de
proyectos constructivos | idea principal, programacion de la obra, ingenierias de valor,
control de costos, seleccion y administracion de contratos, y
presentacion de anteproyecto.

Elaboracion de planos constructivos y presupuestos.
Tramitologia legal, que incluye Colegio Federado de
Ingenierosy Arquitectos (CFIA), Instituto Nacional de Seguros
(INS),municipalidades, y otros tramites que dependen del tipo
de

proyecto.

Proyectos constructivos | Ejecucion de anteproyecto.

Direccion e inspeccion de

proyectos.

Remodelaciones a pequeia y mediana escala (construcciones).

Mantenimiento Mantenimiento bésico en viviendas, que incluye pintura de
paredes, techos, empastado de paredes, colocaciéon de piso

y remodelaciones ceramico o porcelanato, cambio de juegos de ventanas, entre
otros.

Remodelaciones de menor escala, que incluye cambio y
demolicion de paredes, colocacion de “ventaneria” y puertas de
vidrio, cocinas, cuartos de pilas, y obras electromecénicas.

Mantenimiento Aires acondicionados.

eléctrico Cableado estructurado y cableado de alta
tension.Instalacion de alarmas y cadmaras de
seguridad.

Nota: descripcion de servicios brindados por ArquitecturaCP. Elaboracion propia con

informacion de ArquitecturaCP.

Los servicios mencionados en la tabla anterior son brindados por la empresa en
cuestion mayoritariamente durante los meses de verano en Costa Rica (diciembre a marzo)
ya que, los procesos constructivos son mas eficientes durante esta época del aio. (S. Bolafios,
comunicacion personal, 25 de enero de 2022). Usualmente, ArquitecturaCR, trabaja con
clientes empresariales con los que ha establecido una relacion de fidelidad; pero, también
trabaja en publicidad para atraer nuevos clientes por medio de rétulos publicitarios, placas
informativas en los proyectos mas grandes, redes sociales como Facebook e Instagram, y por
medio de recomendaciones de clientes anteriores, que usualmente se conoce como de “boca
en boca”.

Con respecto a la comunicacion y atencion de sus publicos externos, ArquitecturaCP

utiliza sus redes sociales en las plataformas de Facebook e Instagram, también utilizan la
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direccion de correo electronico empresarial y nimeros telefonicos. Actualmente, la empresa
no cuenta con un sitio web oficial. Las relaciones publicas de ArquitecturaCP las realizan los
directores, mismos que mantienen todo tipo de comunicacion con los principales
stakeholders y proveedores. (S. Bolafios, comunicacion personal, 25 de enero de 2022).

Al considerar la actual situacidn econdmica y sanitaria del pais, causada por la Covid-
19, los directores de ArquitecturaCP aseguran que su capacidad de competir en el mercado
se ha visto reducida, por el recorte de personal, incremento de gastos operativos, altos costos
de materiales y altos costos de construccidon que presentan los competidores directos en el
Area Metropolitana de San José. En aspectos generales, ahora la empresa se enfoca en brindar
sus servicios a empresas privadas de mediano-alto capital, ofrecen servicios de
mantenimiento de edificios privados y sector de construccion de viviendas privadas; donde
se desenvuelven con mds competidores que en el pasado. (S. Bolafos, comunicacion
personal, 25 de enero de 2022).

Analisis situacional

Es importante tener claro que la presente investigacion servird para que
ArquitecturaCP identifique las necesidades de las empresas desarrolladoras de viviendas a
gran escala comourbanizaciones y pueda poner en practica las mejores técnicas de mercadeo
que le ayuden a destacarse frente a la competencia dentro de este nicho de mercado;
realmente, es importante conocer la situacion actual de esta drea empresarial dentro del pais
y en estos tiempos. Con base en lo anterior, es importante definir el tipo de empresa a
investigar, determinar las especificaciones del publico meta, y el escenario espacio-tiempo
para ubicar la realidad de estos componentes y el problema de estudio.

ArquitecturaCP, por su cantidad de empleados, variable de ventas y activos, se
considera una PYME o pequefia y mediana empresa en Costa Rica; y segin Ministerio de
Economia, Industria y Comercio (MEIC), durante el periodo de 2015-2019 las pequenas
empresas aumentaron 4.85% y las medianas empresas un 5.8%. En términos generales, al
terminar el 2015 habia 132 165 PYMEs, mientras que para finales del 2019 este numero
aumentd un 1.27% para llegar a 133 845 PYME:s en el pais. (Arce Brenes & Villalobos
Chacon, 2021)

ArquitecturaCP desea establecer negocios con empresas desarrolladoras de

urbanizaciones, por ende, se debe indicar que, una urbanizacidén de uso residencial es un
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fraccionamiento y habilitacién de terreno donde los lotes se destinan a vivienda y se les
asigna un numero de lotes comerciales y de servicios, con el fin de satisfacer necesidades
particulares de este tipo de servicios en la urbanizacion. (Instituto Nacional de Vivienda y
Urbanismo, 2021). Ademas, existen ciertas condiciones especiales que se deben de seguir
para urbanizar predios, como “tener acceso directo a via publica, contar con sistema de
abastecimiento de agua potable, sistema de tratamiento de aguas residuales, sistema de
alcantarillado pluvial, disponibilidad de servicio eléctrico y red de telecomunicaciones, [y]
estar libres de afectaciones o limitaciones urbanisticas” (Instituto Nacional de Vivienda y
Urbanismo, 2021, p. 77)

Es importante aclarar que, todos los trdmites de urbanizaciones y conjuntos
residenciales deben ser realizados a través de las plataformas digitales del Colegio Federado
de Ingenieros y Arquitectos (CFIA). Esta institucion realiza estudios que analizan los
indicadores de comportamiento en el area de construccion, donde se puede identificar que
durante el periodo 2016-2018 y en los meses de enero a diciembre, las temporadas que
presentan mayor cantidad de metros cuadrados construidos fueron durante febrero, mayo,
setiembre y noviembre; ademds que, los tipos de obra mas realizados con mayor cantidad
de metros cuadrados, son ‘habitacional’, ‘infraestructura’ (o urbanistico) y ‘comercial’, el
segundo con 2 774 932 metros cuadrados para el 2018. (Colegio Federado de Ingenieros y
Arquitectos, 2018)

Se debe resaltar que las sub-obras constructivas con mayor cantidad de metros
cuadrados, fueron ‘condominio’ y ‘transformacion a condominio’ para las obras
habitacionales, y ‘condominios fincas filiales primarias’ y ‘urbanizaciones’ para las obras
de infraestructura (o urbanizaciones), con una sumatoria de 1 080 302 metros cuadrados
durante el 2018; lo que aporta un gran insumo para la investigacion ya que este es el area
comercial en que la empresa en cuestion desea hacer negocios a futuro. La provincia con
mayor area constructiva utilizada durante este periodo fue San José, con 7 487 709 metros
cuadrados; y los cantones que mas se destacan son San Jos¢, Santa Ana, Escazl, Curridabat
y Tibas (Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos, 2018, p.4), dichos cantones son parte
del Gran Area Metropolitana, que es el espacio destinado para esta investigacion.

En el afio 2021, Costa Rica y Panaméa asumieron el protagonismo en Centro América

al liderar proyectos constructivos alrededor de conceptos ecoldgicos en areas residenciales;
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esto se considera un diferenciador importante dentro de la construccion y arquitectura de la
region. Proyectos como el Residencial Zenna construido con tecnologia StoTherm que
permite eficiencia térmica y mas resistencia estructural, el Condominio Fénix construido
bajo criterios de sustentabilidad ecoldgica para el aprovechamiento de la luz solar y
ventilacion natural que les permitio obtener el premio ‘Fondo Ciudad Verde’, otorgado por
Fundecooperacion y la agencia alemana Deutsche Gesellschaft fiir Internationale
Zusammenarbeit (GIZ), y DP2 Residencias Four Seasons que utiliza materiales naturales y
techos verdes para hacer mas eficiente el uso de la energia, son ejemplos de cémo Costa
Rica se adentra en el ambito de construcciones bioclimaticas ysostenibles; que también
es un area de interés de la empresa en cuestion, ArquitecturaCP. (INversion Inmobiliaria,
2021)

Aunado a esto, datos del Ministerio de Vivienda y Asentamientos Humanos
(MIVAH) indican que el PIB de todas las industrias durante el an0 2018 “evidencié un mejor
desempefio, en comparacion con el 2017; principalmente en los sectores de. electricidad,
agua, servicios de saneamiento y construccion, pues en ambos registraron incrementos que
oscilan entre el 10%” (2018, p4.) Asimismo, el Compendio Estadistico de Vivienda 2018
detalla que, la obra residencial que mas increment6 entre los afios 2016 y 2017, fue la
‘cabafia’ y los demds decrecieron, entre ellos los ‘condominios’ y ‘transformacion a
condominios’ con -10,1% y -89.9% respectivamente. (Ministerio de Vivienda vy
Asentamientos Humanos, 2018, p.10)

La Camara Costarricense de la Construccion (CCC), asegura que, el afio 2021 trajo
muchos retos para el sector construccion, por la recesion economica causada por la pandemia
de la Covid-19, pero el dinamismo de las obras privadas y la intenciéon de construccion
tuvieron un balance positivo durante este afio ya que, solo durante el 2021“los metros
cuadrados tramitados ante el Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos (CFIA) crecieron
en un 13.5% respecto al afio anterior” (Alvarado, 2022, p.18). Como resultado y augurio de
una buena recuperacion del sector construccion, durante el mes de mayo 2022 se realizo la
Expoconstruccion, evento organizado por la CCC, donde se reunieron desarrolladores
inmobiliarios, empresas constructoras y entidades financieras. Carlos Trejos, presidente de

la CCC, asegura que el éxito de este evento viene a “fortalecer a la construccion como pilar
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del desarrollo socio econdmico de nuestro pais” (Camara Costarricense de la Construccion,
2022, p.2)

Como parte de la evolucion digital, el sector construccion costarricense esta
adentrandose en una transformaciéon que viene a ayudar a la industria y a todas las
personasque se beneficien de esta; es por eso que durante el mes de julio del 2022 se realiz6
el V Congreso BIM Forum en Costa Rica con el soporte de la CCC, evento en el cual se
reunieron cientos de profesionales del sector para analizar como la tecnologia de Building
Information Modeling revoluciona la construccidén. Segliin un articulo publicado por la CCC,
el BIM y “su impulso y normalizacion a nivel nacional es necesario para mejorar la eficiencia
en la construccion” (2022, parr. 4). Los siguientes son beneficios del modelo BIM para los

proyectos constructivos:

e Mejoras en colaboracion y comunicacion, por medio de protocoles que garanticen la
buena aplicacion del modelo
e Visualizacion del proyecto en pre-construccion, que ayudan a compatibilizar las
construcciones con los modelos digitales
e Deteccion de interferencias en la construccion, por medio de una matriz de riesgos
que disminuye la duplicacion de esfuerzos
e Estimacion de costos del proyecto, por medio del célculo de pérdidas que aseguren
mayor exactitud en las soluciones cuantificables
e Programacion mejorada, que permite controlar cada etapa de la obra y reducir
tiempo y gasto total
e Mayor productividad y prefabricacion, por medio de dibujos de produccion, bases
de datos y construccion modular digital
e Aumento en la seguridad del proyecto y los datos de este
e Mejora en la gestion de instalaciones, que permite tener mayor eficacia a nivel
operativo y de mantenimiento preventivo
Actualmente, el sector construccion “representa el 8,6% de las importaciones totales
de Costa Rica y el 9,9% del Valor Bruto de Produccion a nivel nacional, posiciondndose
como el segmento con mds peso en esta variable” (INversion Inmobiliaria, 2022, parr. 7). Se
debe considerar, ademas, que el informe de politica monetaria realizado por el Banco Central

de Costa Rica en enero 2022 augura una importante recuperacion en el sector econdmico,
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ya que, durante el afio pasado el Producto Interno Bruto (PIB) mostr6 un crecimiento de 7,6%
y se proyecta una variacion de 3,9% en el 2022, esto “como consecuencia de ese fuerte
repunte econdmico” (Banco Central de Costa Rica, 2022, p.11)

Con respecto al PIB del sector construccion, se registra una tasa de variacion de 2,9%
hasta el segundo trimestre del 2021, lo que se traduce aproximadamente a 357,041 millones
de colones. Al considerar los ultimos cinco afios de actividad dentro del sector construccion,
se puede inferir que, existido un periodo de desaceleracion causada por lacrisis economica-
sanitaria (Camara Costarricense de la Construccion, 2021). A partir de mayo 2021, este sector
ha mostrado una recuperacion importante que deja resultadospositivos al conocer que,
durante el mes de octubre del afo anterior, la ‘“variacion interanual del indice mensual de
actividad economica (IMAE) construccion se ubicod en 6.68%” (Camara Costarricense de la
Construccion, 2021, p.5).

Por ultimo, y de sobremanera importante para la presente investigacion, se puede
asegurar que el reciente crecimiento del IMAE construccion ha sido gracias al
comportamiento positivo de las construcciones privadas a partir del mes de abril del afio
anterior, y que se mantiene en aumento hasta la fecha; como se puede leer en la siguiente
cita:

La paulatina mejora en la actividad economica de la construccion esté atribuida a las

obras con destino privado, como se aprecia, a partir de abril 2021, este indicador ha

mostrado un dinamismo que se ha visto ilustrado en tasas de variacion positivas del

IMAE construccion privada, mostrando para octubre 2021 una tasa de variacion

interanual del 12.9%. (Camara Costarricense de la Construccion, 2021, p.6)

De esta manera, se entienden los diferentes aspectos, como tipo de empresa,
definiciones del publico meta empresarial, escenario espacio y tiempo, y el problema de

estudio a indagar durante la presente investigacion.

Analisis PESTEL
Seguidamente, se realiza un andlisis PESTEL (Politica, Economia, Sociedad,
Tecnologia, Ecologia y Legalidad) que permite entender la realidad macroeconémica de la

empresa ArquitecturaCP.
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Factores Politicos

Como toda empresa dentro del sector arquitectura y construcciéon en el pais,
ArquitecturaCP debe estar debidamente inscrita en el Colegio Federado de Ingenieros y
Arquitectos de Costa Rica (CFIA) para realizar actividades profesionales, y seguir los
reglamentos estipulados por este 6rgano. Adicionalmente, debe responder a las regulaciones
constructivas de los gobiernos locales o municipalidades que lideran el canton donde se
realizan los proyectos

Aunado a esto, Costa Rica mantiene una alta dependencia de hierro y acero importado
de Ucrania, quien mantiene un conflicto bélico iniciado por Rusia desde el primer trimestre
del 2022. Segtin datos de la Promotora de Comercio Exterior (PROCOMER) en el 2021, se
trajeron $137,1 millones de hierro acero de este pais europeo; esta realidad politica afecta
directamente las relaciones comerciales con Costa Rica, asi como el abastecimiento y alza

de precios de estos materiales de construccion.
Factores Economicos

El Banco Central proyecta una variacion del Producto Interno Bruto (PIB) de 3,9%
en el 2022 y de 4,0% en el 2023 para Costa Rica, y segin un andlisis realizado por el CFIA,
el sector construccion representa entre un 10-13% del PIB del pais. Es importante considerar
que el mayor crecimiento de la actividad econdmica durante los tiempos de recesion por el
Covid-19 (octubre 2021 = 7,6%) responde a una mejora de la demanda interna,
principalmente en la inversion privada, que se concentrd en la inversion en maquinaria y
equipo para la manufactura y los servicios, asi como en la construccioén

El sector construccion se ha recuperado de los estragos de la pandemia, ya que,
durante enero y julio del 2022, los registros de obras ‘urbanistico’ y ‘habitacional’ muestran
un comportamiento positivo con respecto al periodo del afio pasado con crecimiento de
34,6% y 0,6%, lo que augura un 2023 con un movimiento similar.

Aun asi, no se puede obviar que, desde el 1 de setiembre del 2022, se cobra 8% de
Impuesto al Valor Agregado (IVA) a los servicios de ingenieria, arquitectura, topografia y
construccion de obra civil y los profesionales en estas areas deben cobrar honorarios

profesionales, siguiendo los decretos ejecutivos N° 18636-MOPT, N° 35298-MOPT y N°
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17481-MOPT, lo que puede impactar la decision de compra de los clientes potenciales de

ArquitecturaCP.
Factores Sociales

La temporada alta de construccion residencial en Costa Rica va de diciembre a marzo
por facilidad econdémica de las familias y la disponibilidad de tiempo, mientras que la
temporada alta de otro tipo de construcciones fluctia mas de acuerdo a las necesidades de
los clientes empresariales: remodelaciones y construcciones de oficinas.

Entre enero y julio del 2022, la intension de construccion registrada ante el CFIA fue
de 5, 450, 000 metros cuadrados, que representa un crecimiento del 9% en comparacion al
mismo periodo durante 2021, lo que significa un augurio importante para el area de
construccion en el pais para el 2023. Las provincias de Guanacaste (51%) y Puntarenas (29%)
registraron variaciones positivas en el sector construccion, seguidas de San José (16%),
Heredia (10%) y Alajuela (2%); esto refleja los cambios de preferencias de los consumidores

de este sector en el pais.
Factores Tecnolégicos

El futuro de la industria de la construccion en el pais debe apuntar a un fortalecimiento
del uso de tecnologias alternativas para generar un cambio local con enfoque global en
términos econdmicos, ambientales y sociales. Tecnologias como los softwares en
construccion, los materiales de alta calidad, las siper estructuras, la impresion 3D y la
metodologia que gira alrededor de Building Information Modeling ( BIM), seran elementos
cada vez mas indispensables. Es decir, tecnologia que desde el proceso constructivo
contribuya en la disminucién de costos, evaluacion inteligente del impacto y menor consumo
energético y de agua.

Estos factores innovadores y desarrollo sostenible se deben complementar con
factores ambientales y econodmicos, posterior a la evaluacion de cada construccion y la

planeacion de esfuerzos y recursos.
Factores Ecolégicos

El gran desafio de los profesionales de la arquitectura y la construccion es crear
edificios que apuesten por la sostenibilidad, apoyandose en la innovacion constante como

sistemas para el autoconsumo de energias renovables, aislantes térmicos en las edificaciones,
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materiales responsables con el ambiente, tecnologias para los edificios inteligentes, creacion
de certificados de construccion sostenible y nuevas modalidades de produccion.

Un edificio inteligente puede generar ahorros superiores al 30% en energia y agua y
contribuir hasta en un 35% a la disminucién de gases, es por esto que los proyectos
constructivos deben apuntar hacia la disminucion de costos y del consumo de recursos como

agua, energia y materias primas.
Factores Legales

Todas las empresas que desempefien practicas y ofrezcan servicios relacionados a la
construccion, deben respetar las siguientes leyes de la Reptblica de Costa Rica: Ley No.833,
Ley No.3454, Ley No0.4294, Ley No.5361, Ley No.5472 y Ley No.4240. Adicionalmente,
seguira la Ley Organica del Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo y la Ley Orgénica
del Colegio Federado de Ingenieros y de Arquitectos.

De manera conjunta, las empresas que se dedican a ofrecer servicios y asesorias
dentro del ambito de construccion y arquitectura deben acatar los lineamientos estipulados
dentro del Reglamento de Construcciones del Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo,
el Reglamento Interior General del Colegio Federado de Ingenieros y Arquitectos de Costa

Rica y el Reglamento para el Ejercicio de la Topografia y la Agrimensura.

Analisis FODA

A continuacion, se procede a detallar el andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas) de la empresa ArquitecturaCP, ya que permite entender el estado
de esta a mayor profundidad y encontrar flagelos que deben ser trabajados y puntos para

resaltar.
Fortalezas

Las fortalezas de ArquitecturaCP, son las siguientes,

Se puede considerar como una empresa experimentada en el area, no solo por contar
con 13 afos en el negocio, sino también por la amplia gama de servicios de disefio
arquitectonico, tramitologia y proyectos constructivos de todo tipo, que ofrece dentro de su

catalogo.
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Es una empresa flexible, ya que las areas de especializacion y profesionales en las
mismas permiten que la empresa se pueda adaptar a las diferentes necesidades de los clientes
que utilizan sus servicios. Lo cual se ve demostrado en los clientes permanentes de la
empresa, son todos pertenecientes a diferentes industrias.

Cuenta con una cantidad adecuada de clientes empresariales fieles, con los cuales ha
construido una relacidon sana en los Ultimos afios, que representan la mayor cantidad de

ingresos econdmicos de la empresa.
Oportunidades
ArquitecturaCP cuenta con las siguientes oportunidades:

Considerando la situacion actual con la pandemia por la Covid-19, las empresas
contratistas agradecen que los tramites sean, en la medida de lo posible, virtuales v,
considerando que la empresa no utiliza en demasia las instalaciones fisicas, lo anterior resulta
beneficioso para la misma.

Las recomendaciones de “boca en boca” benefician a las pequefias y medianas
empresas, que no pueden invertir periodicamente en mecanismos de publicidad en redes
sociales, sitio web, plataformas de comunicacion masivas, etcétera, a posicionar su marca y
implementar un portafolio de servicios dentro de las redes sociales e incrementar
paulatinamente la clientela.

El reciente crecimiento en el sector construccion, especificamente en los tipos
‘habitacional’ e ‘infraestructura’ y los subtipos ‘urbanizaciones’ y ‘condominios’, viene a
favorecer a las empresas que se desempenan en esa area. El futuro econémico del sector

privado se ve positivo segun distintos analisis de instituciones afines.
Debilidades

Las debilidades de la empresa ArquitecturaCP son las siguientes,

La empresa no cuenta con un plan de comunicacion externa claro ni significativo, lo
que dificulta el posicionamiento de la marca y la atraccion de nuevos clientes. Existe la
oportunidad de mejora en esta area, con los métodos de comunicacion adecuados.

La falta de una imagen corporativa fuerte, también se considera una oportunidad; ya
que, al fortalecer la imagen de ArquitecturaCP desde adentro, se podria mejorar la

competitividad y posicionamiento de la marca en el mercado.
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ArquitecturaCP solo ha realizado proyectos constructivos con empresas privadas en
areas de comercio, salud, zonas francas, viviendas privadas, entre otras de mediana escala.
Nunca ha realizado proyectos con empresas desarrolladoras de casas a gran escala como

urbanizaciones, que es el publico meta a alcanzar por medio de esta investigacion.
Amenazas

Se puede mencionar las siguientes amenazas:

El mercado del sector construccion es muy fluctuante en la actualidad, ain maés al
considerar los estragos econémicos que ha dejado la pandemia por el Covid-19. Aunque se
augura un 2022 positivo para el sector construcciéon privado, la situacion sanitaria y
econdmica puede volver a caer en recesion.

Existe una competencia bien establecida dentro del sector constructivo privado. La
empresa ArquitecturaCP tiene 13 afios de trabajar en el mercado privado, y aunque tiene
proyectos de construccion con varios clientes empresariales, son las desarrolladoras de casas
a gran escala, las mas dificiles de satisfacer a la hora de competir.

Los clientes empresariales pueden tener necesidades muy cambiantes y especificas
de acuerdo con el tipo de obra, urbanizacion que estdn manejando, fechas establecidas de
construccion y factores determinantes a la hora de escoger las empresas para llevar a cabo
sus proyectos constructivos.

S Fuerzas de Porter

Se procede a analizar las 5 fuerzas de Porter, diagrama estratégico que permite

considerar las fuerzas competitivas de ArquitecturaCP, para luego aprovechar las

oportunidades del mercado e identificar las posibles amenazas, para disminuirlas.
Poder de clientes

ArquitecturaCP tiene un alto poder de negociacion, cuenta con un amplio portafolio
de servicios y los mismos son 100% personalizados, segun las necesidades de cada cliente
durante su proyecto constructivo. La facilidad de ofrecer servicios por separado o en

conjunto, hace que se diferencie de la competencia.
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Poder del proveedor

Existe gran cantidad de proveedores que prestan sus servicios a ArquitecturaCP. Cada
proyecto constructivo define los proveedores a utilizar, ya que las necesidades son unicas
con cada remodelacion, instalacion, construccidn, etcétera. La marca tiene control total de
sus proveedores porque es quien determina las condiciones para adquirir sus productos o

Servicios.
Amenaza de nuevos competidores

Existe la facilidad de ingresar en el mercado de construccién y arquitectura, pero las
ventajas competitivas de ArquitecturaCP le han permitido mantenerse de manera exitosa por
mas de 13 afios. Es comun ver nuevas empresas en el sector, que desaparecen por falta de

clientes y experiencia.
Amenaza de productos sustitutos

Hay una alta posibilidad para que empresas similares ofrezcan los mismos servicios
que ofrece ArquitecturaCP a precios mds bajos, ya que se encuentran dentro del sector de
construccion y arquitectura. La marca se sostiene en el mercado por su amplio portafolio y

la posibilidad de ofrecer servicios individuales, no parte de un ‘paquete constructivo’.
Rivalidad competitiva

Hay un alto nivel de rivalidad en este mercado en todo el territorio nacional. Para
destacar satisfactoriamente, ArquitecturaCP debe enfocarse en solidificar su relacion con sus
clientes y posicionar la imagen de su marcaevidenciando la calidad y experiencia de sus
servicios, para poder tomar ventaja sobre la competencia directa en el Area Metropolitana de

San José€.
Alcances y limitaciones

A continuacion, se detallan los alcances de esta investigacion y las limitaciones
principales que pueden traer los objetivos planteados.

Alcances

Esta investigacion pretender identificar los factores que consideran empresas

desarrolladoras de viviendas a gran escala a la hora de tomar decisiones y escoger una marca
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en area de construccion y arquitectura; asi como el nivel de aceptacion de los clientes
empresariales actuales de ArquitecturaCP. No se contemplaran como clientes a las empresas
desarrolladoras de proyectos constructivos de menor o mediana escala, clientes potenciales
en zonas rurales o periféricas de Costa Rica o clientes de proyectos constructivos con
priorizacidn ecoldgica ni sostenible con el medio ambiente.

Asimismo, al conocer los factores decisivos que consideran empresasdesarrolladoras
de viviendas a gran escala a la hora de tomar decisiones y escoger una marca en area de
construccidn y arquitectura, permitird adentrarse en el tema de investigacion y puede ser
tomado como base para investigaciones a futuro, ya que es un aporte de teoria importante en

este ambito en el nivel nacional.
Limitaciones

Una de las limitaciones es que los personeros de empresas desarrolladoras de
viviendas a gran escala no participen del proceso de recoleccion de datos. De igual manera,
los clientes empresariales actuales, pueden negarse a brindarinformacion acerca del nivel de
aceptacion de la empresa en cuestion. Aunado a esto, la falta de informacion que exista del
tema y del area en cuestion a nivel nacional, puede afectar el proceso de identificacion de los
principales competidores y las diferencias que losposicionan en el mercado de arquitectura y
construccion. Por ultimo, la falta de insumos para identificar los factores que consideran los
personeros de empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala para seleccionar a las

marcas.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

Dentro de este apartado, se detallan las principales teorias con respecto de temas clave
para fortalecer la presente investigacion. Indagar en tematicas relevantes como las empresas
desarrolladoras a gran escala y su historia en el pais, los clientes empresariales y sus
tipificaciones en materia de construccion y arquitectura, el mercadeo y sus herramientasmas
adecuadas, el mercado y la competitividad actual, los tipos de empresas privadas y sus
divisiones pertinentes para el estudio, y el modelo de negocios Canva, sirven de guia y
sustento para el fendmeno de estudio.

Empresas desarrolladoras a gran escala

El objetivo principal de definir a las empresas desarrolladoras de viviendas a gran
escala es para identificar el nuevo publico meta de la empresa ArquitecturaCP y conocer
todos los factores que se relacionan con la historia del desarrollo de estos proyectos
constructivos en Costa Rica. Los proyectos de transformacion urbana, como las
construcciones de vivienda, se deben entender como una de las grandes estrategias “del
modelo neoliberal para favorecer el reposicionamiento de las ciudades en la economia global.
Este tipo de operacion urbana se impone desde los afios 80 y constituye uno de los rasgos
claves del urbanismo de finales del XX” (Brandis Garcia, 2018, p.730). Aunado a esto,
Blanco Ramos & Porras Ramirez (2018) coinciden en que “desde la segunda mitad del siglo
XX hasta la primera década del siglo XXI, se vivid un proceso de urbanizacion expansiva en
el Area Metropolitana de San José” (parr. 56)

Al considerar lo planteado anteriormente, se puede inferir que la construccion de estos
grandes asentamientos urbanos en las ciudades principales del Gran Area Metropolitana del
pais se fue proliferando gracias al paso del tiempo y a las necesidades humanas, que van en
aumento debido a la expansion poblacional. Igualmente se debenconsiderar el crecimiento
de asentamientos en zonas mas alejadas de la ciudad enSan José, ya que alli también “se dio
una expansion comercial en materia habitacional, con la promociéon de los residenciales y
condominios para la clase media, fomentados por la iniciativa privada” (Blanco Ramos &

Porras Ramirez, 2018, parr. 54). De esta manera, dainicio el involucramiento de las
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empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala (urbanizaciones) en el area considerada

de estudio para esta investigacion.
Similitudes entre condominio, residencial y urbanizacion

Los condominios, residenciales y urbanizaciones, encajan en descripciones muy
similares, por sus caracteristicas: espacios habitacionales e industrializados, construidos en
sectores muy especificos y facilmente distinguidos de los demads espacios. Segun Barrantes
Chaves (2019) condominio se entiende como un régimen de propiedad “que permite someter
un inmueble bajo esta categoria mediante la designacion de una finca matriz y su subdivision
en fincas filiales, donde ademas deben existir elementos de caracter comuntales como
espacios de recreacion o de circulacion” (p.70). Asi pues, un condominio es un espacio dentro
de una finca privada que cuenta con lugares destinados para la convivencia humana.

Martinez Porras (2017), indica que “los conjuntos residenciales cerrados son
conglomerados de viviendas o apartamentos separados, que tienen una infraestructura
comun”. (Como se cita en Toala et al, 2021, p.36). De esta manera, los residenciales son
espacios cerrados ubicados dentro de un area determinada, también destinados para la
vivienda. El Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo (INVU) describe las urbanizaciones
como “el fraccionamiento y habilitacion de un terreno para fines urbanos, mediante apertura
de calles y provision de servicios” (INVU, 2020, p.40); y de esta manera se entiende que,
todo predio destinado para construccion urbanistica donde se siguen ciertos requerimientos
para su funcionamiento debe considerarse como una urbanizacioén en Costa Rica.

Las urbanizaciones se tipifican de acuerdo con su destino de uso, descrito en el
certificado de uso de suelo emitido por la municipalidad respectiva; las urbanizaciones
pueden ser de usoresidencial, comercial industrial o mixto (INVU, 2020). Cada tipo de
urbanizacion cuenta con requerimientos especificos que deben ser acatados, como
dimensiones minimas de los lotes, normativas urbanisticas y de servicios comerciales y/o
particulares a ofrecer en la urbanizacion. En ninguno de estos casos, se permiten accesos
excepcionales para usoresidencial dentro de proyectos de urbanizacion. A continuacion, se
describen los tipos de urbanizaciones, segun el Reglamento de Fraccionamiento y
Urbanizaciones del Instituto Nacional de Vivienda y Urbanismo (INVU):

Urbanizacién de uso comercial: Toda aquella urbanizacion donde todos los lotes

resultantes son destinados a las actividades comerciales de bienes y servicios.
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Urbanizacion de uso industrial: Toda aquella urbanizacion donde todos los
lotes resultantes son destinados a operaciones materiales ejecutadas para la obtencion,

transformacion o transporte de uno o varios productos industriales.

Urbanizacién de uso residencial: Toda aquella urbanizacion donde los lotes
resultantes son destinados a vivienda; ademas se asigna un nuimero de lotes
comerciales y de servicios particulares para satisfacer la necesidad de este tipo de

servicios en la urbanizacion.

Urbanizacién de uso mixto: Toda aquella urbanizacion donde los lotes resultantes
incluyen a la vez areas residenciales, comerciales o industriales. (INVU, 2022, p. 40-

41)

Los espacios transformados para las urbanizaciones no son estrictamente destinados
para los proyectos de vivienda alrededor del Area Metropolitana, sino que pueden tener gran
variedad de usos. Por ejemplo, Brandis Garcia (2018), menciona que las urbanizaciones
pueden ser “desde oficinas, comercios y equipamientos culturales y de ocio, hasta servicios
y nuevas infraestructuras de transportes e, incluso, viviendas.” (p.731). Teniendo en cuenta
la variedad de usos que tienen las urbanizaciones, se puede inferir que estos podrian significar
una problemadtica para el pais a mediano o a largo plazo, por el aceleramiento de la
contaminacion ambiental, congestion vehicular, explosion demografica y migracién campo-
ciudad.

Esta eventual contaminacion y saturacion de la ciudad, es causada por la falta de
reglamentacion y supervision de los proyectos constructivos a gran escala, ya que uno de los
mecanismos establecidos en la normativa costarricense, conocido como el Reglamento de
Zonificacion y Uso de Suelo, no se basa en una verdadera politica de ordenamiento territorial
y de desarrollo, lo que no siempre promueve la atraccion de inversiones. Ademas, los precios
de la tierra y falta de politicas publicas que regulen el mercado de suelo generan una
competencia entre el suelo urbano, el urbanizable y el rural, lo que resulta en proyectos

residenciales que tienden a ubicarse en la
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periferia de la ciudad, donde existe mayor potencial agricola y se concentra una gran cantidad

de recursos naturales que deben ser protegidos. (Martinez, 2017)
Requerimientos para desarrollar proyectos urbanisticos de vivienda en Costa Rica

Segun el articulo 37: Condiciones para urbanizar predios, del Reglamento de
Fraccionamiento y Urbanizaciones del Instituto Nacional de Vivienday Urbanismo (INVU),
los predios a urbanizar deben cumplir las siguientes condiciones para permitirles desarrollar

urbanizaciones:

1. Tener acceso directo a via publica.

2. Contar con sistema de abastecimiento de agua potable, sistema de tratamiento de aguas
residuales, sistema de alcantarillado pluvial, disponibilidad de servicio eléctrico y red
de telecomunicaciones. En caso de no contar con los servicios descritos, el
urbanizador debe costear las obras ejecutadas fuera de su propiedad, para ofrecer
todos los servicios.

3. Estar libres de afectaciones o limitaciones urbanisticas, emitidas por las instituciones
competentes, que impidan su aprovechamiento; de lo contrario, que éstas puedan

conciliarse con la urbanizacion propuesta. (INVU, 2020, p.77)

Clientes dentro del mercado de construccion y arquitectura empresariales
El mercado de construccion y arquitectura, requiere de actores participantes en el
proceso de intercambio, quienes en Ultima instancia seran los beneficiados directos de sus
estrategias. Estos protagonistas son los consumidores, quienes veran complacidas sus
necesidades y deseos, y las empresas, que obtendrdn un beneficio econdémico por el
intercambio de bienes o servicios. Arévalo Acosta (2019), clasifica los conceptos
relacionados a las personas que establecen algun tipo de relacion comercial con las empresas
de la siguiente manera:

e Consumidor: persona que utiliza el producto y es quién tiene una necesidad

o deseo especifico y requiere del bien para su satisfaccion.
e Comprador: persona que adquiere el producto. En términos practicos, es
quien realiza la accion de compra sin que implique que sea el consumidor

final.
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e Cliente: persona que también realiza la compra del producto, pero que su
frecuencia es constante. La empresa utiliza esta denominacion para
clasificar al individuo con quien ya tiene una relacion comercial estable.

e Usuario: persona que utiliza un servicio. Es el mismo consumidor, pero de
intangibles. (p.67)

De acuerdo con lo anterior y al describir a los clientes como los compradores finales
que se benefician con los productos o servicios ofrecidos por una empresa o marca. Pierren
Hernandez (2020), define como cliente “a la persona o empresa que genera un transaccion o
compromiso de compra futura con una empresa para adquirir un bien o servicio, siendo esta
transaccion de manera fisica o virtual” (p.7) y de esta manera, se debe llevar a cabo un
movimiento monetario por parte de la persona o empresa interesada, para la adquisicion del
producto o servicio de una empresa, para poder considerarla un cliente.

Ademéds, menciona la existencia de la virtualidad, ya que las transacciones entre
clientes y marcas no necesariamente deben efectuarse de manera fisica o presencial, sino que
los pagos pueden realizarse de manera digital; mas ain en tiempos criticos como los
enfrentados con la pandemia por la Covid-19. También, se hace leve mencion sobre las
tipologias de clientes de acuerdo al mercado, los cuales pueden ser personas fisicas o
juridicas. Es indispensable recordar a Kotler & Armstrong (2013) al decir que “los clientes

son los actores mas importantes dentro del microentorno de la empresa” (p.69).
Clientes primarios y secundarios

En relacion con la realidad empresarial de ArquitecturaCP, se deben clasificar sus
tipos de clientes en primarios y secundarios. El término de cliente primario designa a una
persona que adquiere directamente uno o varios servicios ofrecidos por la empresa. Kotler &
Armstrong (2013) lo llaman mercados de consumo, que “consisten en individuos y hogares
que compran bienes y servicios para su consumo personal.” (p.70)

Adicionalmente, existen los mercados empresariales, que ‘“adquieren bienes y
servicios para continuar procesandolos o utilizarlos en sus procesos productivos” (Kotler &
Armstrong, 2013, p.70). Este término se ajusta para identificar a los clientes secundarios o
empresariales de la marca; estas son definidas como aquellas organizaciones que se

benefician de los servicios prestados por ArquitecturaCP. Las emrpesas desarrolladoras de
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construcciones a gran escala como urbanizaciones residenciales, se consideran los clientes

empresariales de la organizacion en cuestion, de acuerdo con la presente investigacion.
Tipificacion de clientes en el area de construccion y arquitectura

La tipificacion de los clientes empresariales en el area de construccion resulta de la
comparacion entre las obras, como construcciones, instalaciones, obras complementarias,
proyectos de inmuebles especiales e instalaciones agropecuarias, y otras tipologias
encontradas en el Manual de Valores Base Unitarios por Tipologia constructiva. Al final, la
tipificacion puede coincidir o no en su totalidad con las descripciones de la guia porque en
los proyectos constructivos existe una amplia gama de posibilidades y cada obra tiene
caracteristicas particulares que la identifica. (Ministerio de Hacienda, 2021)

Segtn el Manual de Valores Base Unitarios por Tipologia constructiva, para realizar
la tipificacion de las construcciones, instalaciones u obras complementarias se procede con
los siguientes pasos:

= Clasificar el tipo de obra por uso y materiales.

= Observar los componentes primarios indicados en cada tipologia como la
estructura, paredes, cubierta, cielos, entrepisos, pisos y bafios.

= Observar elementos que hacen particular una obra tales como cocinas,
closets, ventanas, disefio arquitectonico, cocheras y area, entre otros.

= Determinar el estado y edad de las obras

= Determinar el area en metros cuadrados (m2), o bien, la unidad de medida que
se indique en el Manual de Valores Base Unitarios por Tipologia constructiva
para instalaciones y obras complementarias.

= Seleccionar del Manual de Valores Base Unitarios por Tipologia constructiva
la tipologia que mas se asemeje a la construccion, instalacion u obra
complementaria que se esta valorando.

= [ Consignar el valor por metro cuadrado o la unidad de medida, que se
indique en el manual para la tipologia seleccionada. (Ministerio de Hacienda,

2021)
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En conclusion, los clientes de arquitectura y construccion se tipifican de acuerdo con
distintas y muy variadas especificaciones de los proyectos que se deben llevar a cabo; cada
proyecto constructivo es diferente y tnico. Al momento de realizar la investigacion y
documentacidon pertinentes, las empresas constructivas consideran las caracteristicas
anteriormente mencionadas, en especial el drea del proyecto en metros cuadrados, para poder
determinar el tipo de escala: pequeiia, mediana y grande.

Las escalas se entienden como la “relacion constante que existe entre una longitud
medida en un plano y la correspondiente longitud medida en el terreno” (Jiménez Cleves,
Garzéon Barrero & Duque Arango, 2019, p.27), es decir el resultado de considerar la
dimension del plano y la dimension real del terrero, y pueden ser graficas o numéricas de
acuerdo con la escogencia de las empresas de arquitectura y construccion. Las escalas
numéricas se pueden dividir en fraccionarias y verbales. Ademads, las escalas en proyectos

constructivos se dividen en tres grupos:

= Escala pequenia de 1:500.00 y menores, empleadas para el planeamiento

general y estudios estratégicos.

= Escala mediana mas grande 1:100.000 y mas pequefias que las 1:5.000;

seemplean para el planeamiento mas detallado.

= Escala grande iguales y mayores a la escala 1:5.000 empleadas para usos
urbanos, técnicos y administrativos. (Jiménez Cleves, Garzon Barrero &

Duque Arango, 2019, p.35)

Un proyecto constructivo de pequefia escala puede ser una casa, una plaza comercial
puede considerarse mediana escala, y un centro comercial o residencial se consideraria
grande escala; todo depende de la extension en metros cuadrados del terreno a construir; por
ende, las escalas juegan un papel importante en la tipificaciéon de los clientes para las
empresas de arquitectura y construccion como ArquitecturaCP.

Mercadeo

Mercadeo se puede ver como la herramienta para lograr el apalancamiento de las
marcas, por medio de la eficiente comunicacion con todos los publicos externos de una
organizacion. Quiros-Gomez & Arce-Gutiérrez (2020), citan a Anaro (2006) al decir que el

mercadeo es “un esfuerzo de intercambio centrado en el mercado, orientado al consumidor
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y dirigido a través de su coordinacion a generar satisfaccion en los clientes como llave para
cumplir los objetivos de las organizaciones” (p.6). En definitiva, el mercadeo es el proceso
donde el vendedor de un producto o servicio crea procesos para entregar su oferta de valor
a los clientes, sin dejar de lado los deseos y necesidades de estos; los objetivos de ambas
partes deben ser alcanzados para considerar que el mercadeo ha sido exitoso.

Mendivelso Carillo & Lobos Robles (2019), consideran que el mercadeo “es hoy eje
fundamental del crecimiento econémico de las organizaciones y de todos los estamentos
identificables en la vida de una sociedad.” (p.59). En efecto, esta herramienta es
indispensable para todas las marcas, indiferentemente del tamafno, nicho de mercado y
publico meta; el buen mercadeo es la clave para el éxito empresarial, es la mejor estrategia
de los mercados para ‘“conservar sus clientes [e] incrementar su participacion, crear
herramientas para la satisfaccion de los consumidores” y ayuda a las organizaciones a
destacarse en el mercado porque permite identificar “cudles son las ofertas de valor mas

atractivas que las hacen superiores a la competencia” (Baron Lopez, 2017, p.12)
Outbound vs Inbound marketing

En la actualidad, el proceso de captacion y mantenimiento de clientes hacia la marca
se ha vuelto un desafio para las empresas, al considerar el dinamismo del mercado, los
cambios en el comportamiento, necesidades de los consumidores y la saturacion de
publicidad de las marcas

Es por esto que el marketing tradicional, conocido como Outbound marketing, donde
“no existe una segmentacion muy especifica puesto que la publicidad llega tanto a las
personas que estan interesadas como a las que no lo estan interesadas en adquirir el producto
que se desea vender. La comunicacion es unidireccional y se caracteriza por simples fines
comerciales” (Ancin, 2018, parr. 4), deja de ser la prioridad de las empresas, y se transforma
en un proceso mas elaborado para atraer clientes a la marca. Estas estrategias nuevas y
eficientes, se conocen como /nbound marketing.

Segiin Quiroga-Lopez & Pinargote-Montenegro (2018), el Inbound marketing
“podria ser considerado en la actualidad como una excelente alternativa en comparacion con
otros métodos de fidelizacion de clientes ya que dependiendo del caso, los otros llegan a
concebirse mas complejos y costoso de ejecutar” (p.145). De esta manera, y considerando

que estas estrategias aportan mas conocimiento, informacion, curiosidades y formas de
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participacion para los clientes, permitirian captar mejor la atencion de los puiblicos y empezar
a formar un proceso de fidelizacion con los mismos.

Ancin (2018), asegura que tanto el Outbound marketing como el Inbound marketing
deben utilizarse de manera conjunta, para alcanzar mayores beneficios para las marcas. “Su
uso simultaneo en las acciones de marketing de una empresa puede asegurar el éxito de la
misma. La clave esta en determinar la magnitud o los niveles que se utilizaran de la una o de
la otra” (parr.8). Ambas estrategias se complementan, la primera permite alcanzar resultados
rapidos e impactar a una mayor audiencia, mientras que la segunda garantiza resultados
optimos que ayudan al posicionamiento de la identidad de marca y la construccion de
relaciones duraderas.

También Dakouan (2019) considera que ambas estrategias, aunque diferentes, son
complementarias y crean sinergia en las empresas que las utilizan, generando resultados mas
efectivos. E indica lo siguiente:

Inbound and Outbound strategies are complementary for the success of any viable

marketing campaign. Both strategies have their pros and they can both be used

together, often to a greater effect, creating a synergy. Indeed, the mix of outbound
and inbound marketing strategies can work most effectively and reach the most

amount of people when done hand-in-hand. (p.5)

Es indispensable que las empresas consideren las necesidades del mercado, las de sus
clientes y las suyas propias, para combinar de manera correcta sus estratégicas y tacticas que

le generen valor a sus clientes, con el fin de asegurar su éxito empresarial.
Buyer persona: sus caracteristicas y necesidades

El buyer persona es el consumidor final de un producto o servicio, es el objetivo que
deben alcanzar todas las marcas. Es el cliente, persona o empresa, a quien se le intentara
alcanzar por medio de comunicaciones de servicio y mercadeo, para que este adquiera los
productos o servicios ofrecidos; este cliente se debe conocer a nivel detallado, para que las
marcas puedan alcanzarlos efectivamente. Cafaro Malavé (2019) asegura que “la
caracteristica esencial es que sea un consumidor experto, que investiga y desea aprender las
soluciones posibles a su problema” (p.74). El buyer persona pasa a ser mds que un

consumidor comun; este sabe cudles son todas sus necesidades y demanda que las empresas
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cumplan cada una de ellas. Algunos autores aseguran que es un consumidor con un perfil
muy especifico, como se menciona a continuacion:
Este buyer persona es la descripcion sociodemografica de un perfil de comprador
especifico, con determinadas caracteristicas e intereses, por lo que este nuevo enfoque
permite ofrecer una informacion mas individualizada, para crear un contenido mas
adaptado y por tanto mejor para el consumidor en cada una de sus fases de compra.

(Alguacil, Crespo-Hervas, & Pérez-Campos, 2020)

En definitiva, se encuentra una similitud en las descripciones del buyer persona: un
consumidor final que sabe lo que quiere. Lo anterior implica que, para que las empresas
logren mantenerse y triunfar dentro del mercado competitivo, deben estudiar su objetivo en
profundidad, establecer estrategias efectivas y ponerlas en practica para lograr satisfacer estas
necesidades especificas a toda costa. Es importante sefalar, que las empresas no solo deben
conocer a este buyer persona; tener identificado al objetivo no garantiza poder alcanzarlo
exitosamente.

Las empresas como ArquitecturaCP, pertenecientes a un mercado tan competitivo y
con una cantidad de clientes empresariales con necesidades muy especificas, deben trabajar
todos los dias en personalizar sus productos o servicios al maximo para poder entregar su
valor como marca en cada interaccion con los consumidores; esto porque la identificacion
del “buyer persona no es una herramienta tan versatil que por si sola sea suficiente comopara
marcar una tendencia en el area de la gestion empresarial” (Beltrdn Mora, Parrales
Carvajal, & Ledesma Alvarez, 2019, p.678). Es importante utilizar herramientas de
mercadeo efectivas e innovadoras para poder alcanzar al buyer persona y convertirlo en un
consumidor final del producto o servicio que la emrpesa esta ofreciendo.

Cafaro Malavé (2019), coincide con esta idea al decir que las marcas deben ser
capaces de identificar los tipos de clientes que se consideran ideales de acuerdo al mercado
y servicios que se intenta vender, por medio de herramientas que logren atraer al cliente a
tener contacto con la empresa, interactuar y generar confianza entre la marca y los clientes,
y deleitar a estos clientes por medio del servicio ofrecido de manera clara y extraordinaria
durante todo el proceso, para convertir a los clientes en promotores de marca. Ahora mas que
nunca los consumidores estan conectados al mundo digital y esto en definitiva incluye el uso

de las redes sociales como fuertes influyentes en la toma de decisiones de los consumidores.
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Segun Cafaro Malavé (2019) en las redes sociales, los consumidores “consiguen
opiniones, empresas, entretenimiento y marcas, conocer su proceso de compra y cuales son
sus gustos permitird establecer caracteristicas que serviran como estrategia para atraerlos,
para generar ventas a la empresa” (p.71). Es aqui donde recae la importancia de conocer al
consumidor final y sus gustos; es la Uinica manera de identificar los canales correctos por
donde se les puede mercadear de la mejor manera. Quirds-Gomez & Arce-Gutiérrez (2020)
lo secundan al asegurar que por medio de herramientas digitales, “las organizaciones han
logrado conocer las necesidades y los deseos de sus clientes de una manera mas cercana,
informacion clave en el desarrollo de bienes y servicios que satisfagan dichas necesidades y
deseos” (p.24)

Es indispensable para las pymes, pero sobre todo la empresa en cuestion
ArquitecturaCP, conocer de los métodos para establecer el buyer persona y sus hébitos de
consumo, las mejores herramientas de mercadeo y cémo crear estrategias con estas, para
poder entregar su propuesta de valor a los consumidores potenciales, mantenerse en el

mercado competitivo y cumplir sus objetivos empresariales de manera constante.
Otros tipos de mercadeo

Es importante que las marcas identifiquen los diferentes tipos de mercadeo, y escojan
el que se adapte mejor a sus necesidades y a las de su publico meta. Enel caso del mercadeo
relacional, se conoce como “una estrategia de gestion de procesos de negocio integrada,
multifuncional, impulsada por el cliente e incorporada en la tecnologia que maximiza las
relaciones y abarca a toda la organizacién” (Ruiz-Velasquez, Ceballos & Londofio-Vélez,
2020, p.24). Considerando lo anterior, este tipo de mercadeo es esencial para las PYMES
B2B (Bussiness to bussiness), ya que ayudan a comprender al cliente y mejorar las relaciones
con estos. (Ruiz-Velasquez et al, 2020)

El CRM, por sus siglas en inglés que significan Customer Relationship Management,
se entiende como el manejo de relaciones con los clientes por medio del mercadeo y es
esencial para las empresas. Mendivelso Carillo & Lobos Robles (2019) consideran que “va

mas alld de una simple sonrisa después de realizado un negocio, tiene
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que ver con un genuino interés acerca de la satisfaccion de las necesidades de la
contraparte, lo que incluye conocimientos profundos de sus intereses y necesidades” (p. 63).
El marketing de relaciones permite tanto al consumidor, como a la marca entregar y percibir
el valor de cada uno; permite una interaccion rica y sana entre ambas partes, que sirva a las
empresas para entender mejor a los consumidores y sus necesidades, con lo cual se genera
resultados beneficiosos para ambos.

Ademéds de mencionar el marketing digital como “la entrada en escena de las nuevas
tecnologias”, Mendivelso Carillo & Lobos Robles (2019) confirman que esta rama del
marketing utiliza redes sociales, sitios web y nuevos codigos que se transforman dia con dia,
“exigiendo una mayor preparacion en estas areas y creado comunidades que estudian no solo
las acciones de marketing en esta realidad nueva, sino las competencias necesarias para
enfrentar los desafios de las organizaciones” (p.62). Incluso, realzan la importancia del
neuromarketing, que “analiza los fendémenos a nivel neuronal que se traducen en
comportamiento de los individuos y se puede conceptualizar como una disciplina moderna
producto de la convergencia de las neurociencias con el marketing”, la misma permite
conocer procesos cerebrales humanos y mejorar la eficacia de las acciones de mercadeo para
que las marcas puedan construir mejores relaciones con sus clientes.

Asimismo, hacen hincapié en la importancia que tienen los esfuerzos ecologicos de
las empresas y la conciencia social de estas para balancear las necesidades de sus clientes y
el bienestar de la sociedad, por eso introducen el tema de Marketing Verde o Ecomarketing
diciendo que “es una de las nuevas vertientes del marketing considerada de gran importancia
por sus defensores, ya que llama a la reflexion sobre como las empresas afectan el ecosistema
y cdmo estas pueden atenuar dicho impacto” (Mendivelso Carillo & Lobos Robles, 2019,
p.63). Aunado a esto, se debe considerar el mercadeo interno como una herramienta
igualmente importante para las organizaciones, ya que “es la mirada hacia el empleado, con
la conviccion de que su bienestar y su satisfaccion se revierten en la prestacion de un servicio
de calidad que modela la percepcion del consumidor y genera beneficios y utilidades”
(Csoban & Vallenilla, 2019, p.18).

Para finalizar, y al considerar que la empresa en cuestion brinda servicios a clientes

empresariales, se debe resaltar la importancia de establecer relaciones fuertes con los
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stakeholders y de crear alianzas estratégicas para que las marcas puedan alcanzar sus
objetivos empresariales a corto, a mediano o a largo plazo. Se necesita compromiso,
organizacion, coordinacion y acciones disciplinadas para que ambas partes puedan llevar a
cabo el plan de trabajo y triunfar en el actual modelo econémico, por medio de las alianzas
estratégica,. Segiin Murillo Zaragoza (2020) “las alianzas seran una de las mejores
oportunidades para las pymes, sobre todo para las que tienen la vision de convertirse en una
grande empresa” (p.137)

El buen desarrollo del Mercadeo Corportaitov es como un hibrido que nace del
enfoque de la Responsabilidad Social Corporativa que debe cumplir toda organizacion; de
esta manera, el Corporate Marketing se ve como una identificacion estratégica de todas las
aristas que puedan promover beneficios mutuos y sostenibles para sus stakeholders, y asi
poder contribuir, de manera multidisciplinaria, en ambitos de responsabilidad social,
orientacion de mercado y comunicacion, imagen y reputacion empresarial. (Ijabadeniyi,
2018). El mercadeo corporativo viene a convertirse en una plataforma para que los empleados
se identifiquen con la organizacion en la que trabajan, lo que también centraliza los conceptos
de identidad corporativa.

Algunos autores como Ijabadeniyi (2018) aseguran que el Corporate Marketing “is
characterised by an organisation’s alignment with the principles and processes of social
responsiveness to stakeholder relationships and obligations™ (p.22); y asi se justifica la
importancia de considerar el mercadeo como parte de la responsabilidad social corporativa,
al alinear la organizacion con los principios y acciones que beneficien a ambas partes: la
empresa en cuestion sin dejar de lado sus obligaciones y el fortalecimiento de las relaciones
con sus aliados mas importantes. Se puede concluir que, este tipo de mercadeo reconstruye
los paradigmas del mercadeo tradicional al promover una filosofia mercantil en toda la
organizacion para convertirla en una empresa atenta en ambitos sociales y de responsabilidad
corporativa, cuyo fin es alcanzar los objetivos empresariales propios y mantener relaciones

fuertes y duraderas con sus stakeholders.



El nuevo mercadeo digital

En definitiva, se debe hacer referencia al mercadeo digital como el nuevo medio
fundamental para redirigir a las empresas hacia el éxito. Quirés-Gomez & Arce-Gutiérrez
(2020), cita a Anaro (2006) al decir que el “internet y otros medios digitales facilitan la
comunicacion interactiva que no es posible a través del uso del marketing convencional”
(p.4). En resumen, el mundo empresarial es cambiante y el mercadeo retail esta en el Siglo

Las empresas en la actualidad no solo escogen el mercadeo digital porque es mas
sencillo de implementar, sino porque es mas barato, en relacion con el mercadeo tradicional
también conocido como retail; las pequenas y medianas empresas usualmente no cuentan con
los recursos humanos y econémicos para invertir en mercadeo que les genere un retorno de
inversion minimo o nulo.

Camacho Rodriguez (2019), citando a Kotler, Kartajaya & Setiwan (2011) menciona
que el marketing ha sufrido tres grandes evoluciones; asegura lo siguiente:

En primera instancia, el marketing 1.0, enfocado al producto, posteriormente la

evolucion hacia el marketing 2.0, cuyo enfoque se centra en el consumidor.El

marketing 3.0 adquiere una perspectiva centrada en el interés para la humanidad.

Hoy en dia, y con el marketing 4.0, la perspectiva se centra en la inteligencia artificial.

(p-3)

De esta manera se entiende, que, debido al comportamiento de los consumidores y el
rapido avance de las tecnologias, las empresas de todo tipo y en especial las Pymes, han
tenido que migrar hacia herramientas digitales que les permitan alcanzar a sus publicos meta
y establecer conexiones fuertes con estos por medio de acciones que faciliten la entrega del
valor de la marca. Las relaciones se construyen por el engagament o participacion de los
consumidores con las marcas; que para de Aguilera Moyano & Bafios Gonzalez (2017) esa
relacion también se ve nutrida por vivencias que la marca le proporciona al cliente y “cuanto
mayor es el nivel de engagement mayor es la fortaleza dela relacion entre ambas (el
engagement es, por tanto, la principal métrica de la fortaleza de una relacion)” (p.5). Es
esencial que las marcas entiendan lo anterior y lo pongan en practica por medio de
herramientas de mercadeo digital, para que tanto cliente comoempresa puedan aportar y

recibir el valor de cada una.



Herramientas del mercadeo digital

La tecnologia, que crece a pasos acelerados, permite que todos los tipos de empresas
indaguen en el ambito mercantil y aprovechen sus recursos de la manera mas eficiente,
generando ganancias para sus clientes y para la organizacion. Quirés-Goémez & Arce-
Gutiérrez (2021) aseguran que, “a pesar de que existen multiples herramientas de mercadeo
digital, las organizaciones prefieren utilizar la pagina web, las redes sociales —
principalmente Facebook e Instagram— y el email marketing” (p.23). Sin duda, la mayoria
de los publicos meta de las empresas se pueden considerar activas en las redes sociales,
porque pertenecen a generaciones poblacionales con acceso al internet y que permanecen
conectadas a los aparatos moviles por largo tiempo.

Es indispensable que los expertos en mercadeo, entiendad esta realidad y la
aprovechen al maximo; es importante saber que sus publicos meta acceden a redes sociales
y navegan en internet constantemente, son estos los canales principales para mercadear sus
productos y servicios. Las redes sociales son un medio efectivo para que las marcas puedan
conectar con los consumidores potenciales, ya que “el 55% realiza consultas en redes sociales
antes de realizar sus compras y el 41% realiza comentarios sobre sus compras.” Es decir, mas
de la mitad de los consumidores utilizan las redes sociales, como “Facebook 63%, YouTube
37% e Instagram 24%"”, durante su proceso de eleccion de marcas y toma de decisiones en
las compras, y “el 52% piensa que influyen en sus decisiones”. (Fernandez de Bordons, 2021,
p.42)

Lo anterior refleja la necesidad que tienen las marcas actuales de incorporar el
mercadeo digital dentro de sus planes de negocio, si estas quieren destacarse de la
competencia y alcanzar las audiencias deseadas, con el fin de cumplir sus objetivos
empresariales. Cafaro Malavé (2019) afirma que la principal inversion que deberian hacer
“las PYMES modernas sera crear un sitio web, para asi crear un lugar en Internet que muestre
la informacion de contacto, almacene el contenido de valor del blog y haga enlace a redes
sociales” (p.76). De esta manera, se interpreta la digitalizacion del mercadeo como un activo
de la empresa que se debe optimizar y utilizar inteligentemente para conocera sus
consumidores, establecer relaciones con ellos y posicionarse sobre la competencia directa en

el mercado.



Actualmente, el mercadeo digital ha tomado un camino mas literario y los expertos
han optado por emplear historias en las campafas de mercado de las marcas para comunicar
mensajes a sus audiencias clave, mensajes que les permitan dar a conocer el valor que tienen
como marca y crear una relacion mas fuerte con sus publicos meta. Esta herramienta del
mercadeo se conoce como Storytelling y “con este recurso se intenta conectar y enganchar a
las audiencias de un modo que las haga interesarse por los contenidos de la marca y se
motiven a actuar” (Vallenilla, M., 2020, p.19). Entre los beneficios de contar historias de
marca, se encuentran los siguientes:

Féciles de memorizar y, cuando el consumidor las recuerda, se convierten en

replicadores de mensajes.

Atractivas, al punto de propiciar la transmision de «boca en bocay.

Creibles, porque su estructura narrativa breve y sencilla permite que los consumidores

las perciban como coherentes y verosimiles.

Empéticas, al mostrar distintas dimensiones de las marcas, algunas de ellas

desconocidas.

Referenciales, porque ofrecen un contexto a la informacion ofrecida por la marca y,
por lo tanto, pueden enmarcar la interpretacion que los consumidores dan a los datos

y a la informacion de la marca. Las cosas «dan» sentido.

Transformadoras, porque tienen efecto en la comunicacion de la marca. Lo dificil se

hace facil; lo complicado, sencillo.

Emocionales, porque al pretender humanizar a las marcas apelan a afectos y
sentimientos; de alli que sea posible una aproximacion emocional de los

consumidoresa las marcas.

Cercanas, para lograr la mejor conexion posible entre la marca y las personas.

(Vallenilla, M, 2020, p.19)



De esta manera, las marcas pueden trabajar para establecer estrategias diferentes e
innovadoras, utilizando la inmediatez y alta aceptacion de herramientas del mercadeo digital
como campafias atractivas en redes sociales, e-mail marketing para fortalecer las relaciones
con sus clientes y conocerlos mejor por medio de la personalizaciéon de mensajes,
comunicacion constante por medio de su pagina web para permanecer en el top of mind de
sus consumidores; pero, ademés pueden complementarlo con el uso del storytelling en cada
uno de estos canales mencionados para fortalecer la entrega del valor de su marca y la

conexion con sus clientes.

Publico meta y sus elementos clave

Todas aquellas personas que muestran interés en una marca, y puedan convertirse en
clientes potenciales de productos o servicios ofrecidos por la misma, se deben considerar
como publico meta. Las empresas deben trabajar por alcanzar a todas estas personas, hacerles
sentir que sus necesidades se pueden satisfacer por medio de sus productos y servicios,
generarles confianza mediante alianzas y relaciones estratégicas, y comunicarles el valor de
la marca, ya que este publico meta es el que colabora para que la empresa alcance los
objetivos y el éxito de la organizacion y de su negocio. Los publicos meta pueden variar, y
llegar a ser “las entidades estatales, la sociedad en general, los gremios, losconsumidores...
que estan atentos a las acciones de la empresa” (Bardén Lopez, 2017, p.64)

Es indispensable que las marcas trabajen en fortalecer diferentes elementos clave,
para llamar la atencion de los distintos publicos meta, que les permitiran no solo alcanzar
a las audiencias correctas, sino destacarse de la competencia del nicho de mercado en el que
se encuentran. A continuacion, se mencionan elementos clave para que lasempresas
alcancen sus publicos meta de manera eficiente:

Imagen corporativa. Trabajar en esta imagen corporativa de la empresa significa
crear una diferencia frente a la competencia, porque ayuda a aumentar la credibilidad de la
marca en los clientes actuales y potenciales por medio de elementos visuales representativos
de la marca. Aguilar Gélvez, Salguero Rosero,& Barriga Fray (2018), sostienen que “la
imagen estd intimamente relacionada con el posicionamiento pues su utilizacion es

principalmente utilizada en las estrategias de diferenciacion de la marca y la competencia.”

(p.71)



Por otro lado, algunos autores lo ven como un elemento del mercadeo mas literario,
que abarca mucho mas que solo la imagen de una empresa y como esta es interpretada por
los consumidores potenciales, Meza (2018) asegura que la imagen corporativa “es un
elemento visual que posibilita la articulacion de un lenguaje que recrea metaforas, persuade;
en ese sentido, las imagenes son mediaciones y mediadores, son un instrumento que instaura
moldeamiento social, posibilitan y dinamizan los intercambios y manifestaciones culturales”
(p-8). De esta manera, se puede entender que la imagen de una merca tiene repercusiones mas
profundas; ademas, permite la distincién competitiva, contribuye a la recordacion de esta en
la mente de los consumidores y crea vinculos de interaccion con el publico meta. Lo mas
importante es “que el consumidor conozca a la marca y le otorgue una personalidad propia,
que sea reconocible e identificable”. (Ramos y Valle, 2020, p.5). Adicionalmente, afirma lo
siguiente:

Una adecuada gestion de la imagen corporativa genera confianza, permite la

diferenciacion y liderazgo en el mercado, promueve la identificacion de clientes

internos y externos con la empresa, conduce a la aceptacion y valoracion de los
productos y/o servicios y fortalece a largo plazo las relaciones con los clientes, socios,

bancos, industria, etc. (Ramos y Valle, 2020, p.3)

La imagen corporativa es un elemento clave, porque debe ser un trabajo
multidisciplinario, llevado a cabo para dar a conocer el significado real de la marca y crear
un vinculo positivo con sus consumidores. Solo por medio de herramientas de mercadeo y
una buena comunicacion con las audiencias correctas, se logra establecer una imagen que sea
atractiva, recordada por todos y que destaque de la competencia directa.

Comunicacion corporativa. Esta herramienta es fundamental porque permite a las
empresas transmitir sus mensajes y darse a conocer, establecer conexiones fuertes con los
clientes y otros publicos meta, y representa una ventaja competitiva en el mercado cambiante.
Aunado a esto, es importante recordar a Ulloa-Erazo, Portilla-Villamagua & Cevallos-
Ramirez (2019), quienes afirman que “las estrategias de comunicacion pueden estar
determinadas para cumplir diversos objetivos, cuyo enfoque radica en qué comunicar,
coémo, cuando y a quién hacerlo” (p.4), ya que las empresas deben planificar lo que quieran
comunicar y los canales mas efectivos para hacerlo, y de esta manera, cumplir los objetivos

propuestos para esta herramienta.



Aguilar Galvez, Salguero Rosero, & Barriga Fray (2018) secundan la idea de que la
comunicacion corporativa debe ser planificada y de acuerdo con los objetivos empresariales,
al asegurar que es “‘un proceso estratégico que contempla acciones planificadas, expresadas
como mensajes, ya sean verbales orales o escritos, visuales, entre otros. Estos se construyen
direccionados en objetivos estratégicos, con el fin de elevar el posicionamiento de la empresa
u organizacion” (p.21). Considerando este enfoque, todaslas actividades destinadas a la
comunicaciéon corporativa deben permanecer durante todo el ciclo de gestion de las
organizaciones, ya que debe ser parte elemental del progreso de las marcas; la comunicacion
corporativa debe verse como uno de los eventos massignificativos y sobresalientes de las
empresas. Asimismo, Ramos y Valle (2020) recomiendan lo siguiente:

Cuando las empresas quieran comunicar sobre su imagen en redes sociales, emails,

blogs o YouTube, sea fundamental mantener el mismo estilo en las comunicaciones,

tanto en la forma como en el fondo, pues es lo que les ayudara a sus clientes a definir

lo que percibe. (p.4)

Lo anterior no se puede dar por sentado, deben existir personeros capacitados en el
area de comunicacion encargados de asegurar que se cumplan las politicas comunicacionales
de la empresa, siguiendo el estilo e imagen corporativa de la misma y utilizando esta
herramienta clave de manera que, se pueda encaminar a la empresa hacia la distincion y éxito
organizacional. Hoy mas que nunca, las marcas deben destacarse de la compentencia en el
mercado, y deben considerar como priridad, atender a sus publicos por medio de
comunicaciones que cumplan la funcion de satisfacer sus gustos y necesidades; esuna
responsabilidad irrefutable de toda organizacion del Siglo XXI.

Reputacién empresarial. Los elementos mencionados anteriormente: imagen y
comunicacion corportiva, son claves para el establecimiento y mantenimiento de unabuena
reputacion empresarial, ante las adversidades y del tiempo. Aguilar Galvez, Salguero Rosero,
& Barriga Fray (2018) concuerdan que “la reputacion se convierte enun capital valioso
para toda empresa u organizacion, por tanto, requiere gestion profesional” (p.27). Las
empresas no pueden depender de una imagen corporativa fuerte y un buen uso de los canales
de comunicacion, para alcanzar el éxito empresarial sobre sus competidores; las empresas

necesitan fortalecer su reputacion todos los dias por medio de estrategias que les permitan



permanecer en el mercado y adquirir beneficios econdmicos en el proceso, es decir: fidelizar
a sus clientes y volverlos evangelizadores de la marca.

La reputacion es el conjunto de percepciones que tienen diversos grupos de interés
(clientes actuales y potenciales, stakeholders, competencia, empleados, etcétera.) sobre la
empresa. Para Villafaie (2009) toda empresa requiere de tres condiciones: “la dimension
axiologica, el comportamiento corporativo comprometido y la proactividad en la gestion
reputacional”, para poder alcanzar una buena reputacion corporativa, que se interpreta como
el “resultado de un comportamiento comprometido, sostenido en sélidos valores ycon una
actitud proactiva con sus publicos vinculados” (como se cita en Miyashiro Goyzueta, 2018,
p.96).

En este sentido, las marcas deben considerar las elecciones tomadas por el ser humano
para construir su reputacion empresarial y la percepcion de la marca, segun sus valores
personales y los de la marca por medio de la cultura institucional. Luego, la marca debe
desarrollar comportamientos alrededor del compromiso corporativo para que todos los
publicos meta puedan verificar explicitamente que la empresa pone en practica lo que
cumplié para obtener la reputacion deseada. Por ultimo, la marca debe ser proactiva en la
gestion reputacional por medio de acciones especificas que vayan mas alld de lo que esta
obligada a hacer. La reputacion empresarial se trabaja todos los dias de lavida corporativa, y
es el resultado, positivo o negativo, de la entrega de valor de la marca hacia todas sus
audiencias.

Mercado

El mercado es indispensable para toda compafiia, indiferentemente de su tamafio y
unidad de negocio, y se debe entender como el lugar fisico o virtual donde se conectan la
oferta y la demanda de productos o servicios determinados, y el intercambio de estos por
medio de acuerdos y transacciones entre distintos individuos. También, se puede entender
como el espacio donde “participan, interactiian y se relacionan agentes varios, buscando cada
uno de ellos cumplir sus necesidades, intereses y objetivos, vinculados a la venta o compra
de productos y servicios” (IICA, 2018, p.4). Es importante sefalar que, todos los
involucrados en este espacio, deben sentirse satisfechos al finalizar los procesos que forman

parte del mercado, para poder cumplir con estos objetivos satisfactoriamente.



Por consiguiente, la parte que compra el producto o adquiere el servicio, se guiard por
sus necesidades y expectativas, que se pueden ver afectas por la competencia. La parte que
vende el producto pretende sacar el mejor provecho que beneficie a su compaiiia, pero sin
dejar de lado los beneficios de sus posibles consumidores. Baron Lopez (2017), confirma la
idea anterior cuando dice que “el mercado es un conjunto de personas que son reales o
potenciales compradoras de un producto” (p.15)

Dentro del mercado, se encuentran modelos que estan definidos por la cantidad de
participantes, como el Mercado de Competencia Perfecta “donde se cuenta con muchos
vendedores y muchos compradores. En estos casos ninguno de ellos puede influir en el
funcionamiento del mercado; en particular, no se puede influir en los precios.” (IICA, 2018,
p.12-13). Asimismo, existen Mercados de Competencia Imperfecta donde un solo agente de
los que funcionan en el mercado o unos pocos manipulan la cantidad de producto y afectan a
la formacion de los precios. Existen cuatro modelos de esta competencia:

Oligopolio, donde hay pocos oferentes (y muchos demandantes) para un producto o

servicio. En esta situacion, los vendedores pueden ponerse de acuerdo y fijar precios

y condiciones de venta, eliminando la competencia entre ellos, lo que implica una

desventaja para los compradores.

Monopolio, donde hay un solo oferente para un producto o servicio demandado por
los compradores, quien entonces puede fijar el precio y las condiciones de venta sin

tener siquiera que ponerse de acuerdo con nadie.

Oligopsonio, se tienen muchos vendedores y pocos compradores, los cuales tienen un

mayor poder de influir en precios y condiciones de compra.

Monopsonio, es cuando hay muchos vendedores y un solo comprador, este es quien

puede dictar precios y condiciones de compra, para desventaja de los vendedores.

(IICA, 2018, p. 12-13)

De esta manera, al tipificar los modelos de mercado se puede ubicar a la empresa en
cuestion, Arquitectura CP, dentro del oligopolio, puesto que el mercado de disefo
arquitectonico y construccion es un area donde muchas organizaciones ofrecen los mismos

servicios y muchos clientes potenciales estdn dispuestos a adquirirlos. Por esto, es



indispensable para la empresa, que se oriente el mercado meta para que se diferencia de la
competencia y conocer a los competidores, con lo cual pueda atacar las necesidades de los

clientes potenciales.

Competitividad ;Como destacar de la competencia?

Casas-Cérdenas, Vargas-Hernandez & Almanza-Jiménez (2017) mencionan la
importancia de la competitividad en el 4rea de negocios y asegura que se puede analizar desde
dos perspectivas: “En primer lugar, como un conjunto de factores que establecen el nivel de
productividad y, segundo, como un determinante del incremento sostenido del bienestar de
las personas.” (p.93) Ademas, hace referencia a Cervantes, Ballesteros & Hernandez (2021)
al mencionar lo siguiente:

La competitividad es lo que permite a una empresa ser exitosa en el pais enel

que se desenvuelve, una empresa es competitiva cuando desarrolla servicios y

productos cuyos costos de produccion y calidad son comparables o superiores a las

de sus competidores en todo el mundo. Se tiene que contar con un entorno fisico, legal

y regulatorio que contribuya a reducir los costos de produccion y a elevar la

productividad. (Casas-Cardenas et al, 2017, p.93)

Hay que destacar que, el factor determinante del éxito de una empresa dentro del
mercado es la capacidad de esta de adaptarse a las necesidades de sus clientes y poder ser
altamente productiva al mismo tiempo; aun cuando los competidores dentro del mismo sector
cuenten con un portafolio de servicios o productos similar al suyo, o con ciertas ventajas
competitivas. Desde esta perspectiva, también lo ven Arécalo Haro, Cambal Condo, &
Araque Cachiguango (2020), quienes aseguranque, “las empresas buscan mejorar
susproductos o servicios, con el fin de aumentar su productividad, competitividad, y de esta
manera garantizar su supervivencia, crecimiento en el mercado y sustentabilidad en el
tiempo.” (p.425)

El mercado cambia constantemente, y al tener muchas y diversas necesidades que
satisfacer, el sector de construccion y arquitectura se ve afectado por esta realidad. La
competencia abismal del Siglo XXI obliga a las empresas no solo a mejorar sus estrategias,

sino a establecer relaciones con todos sus publicos meta, que les permita conocerlos,



diferenciarlos y satisfacer sus necesidades; lo anterior se considera el factor diferencialentre
el éxito y la derrota en el mundo competitivo empresarial. Hay quienes sugieren aprovechar
las herramientas de mercadeo digital para destacarse de la competencia, “que permiten
conocer qué realizan los principales competidores y hacia donde se dirigen sus esfuerzos, de
forma que en la organizacion se puedan tomar decisiones con miras a obtener una ventaja
competitiva” (Quir6s-Gémez & Arce-Gutiérrez, 2020, p.24)

La percepcion del consumidor final es parte clave dentro de la competitividad, puesto
que es esta es la que refleja cuales empresas del mercado se destacan mejor gracias a sus
ventajas competitivas, y logran ingresar, permanecer y avanzardentro del mismo. Sanchez-
Vega, Amaya-Corchuelo & Espinoza-Ortega (2019) aseguran que las percepciones de los
consumidores “son el resultado de ideas, creencias, sensaciones, motivaciones y actitudes,
enmarcadas culturalmente de tal forma que no son estdticas” (p.4). En definitiva, las
percepciones se deben considerar estimulos directos o indirectos que reciben los
consumidores potenciales, por parte de las marcas, para decidir adquirir sus productos o
servicios en un momento determinado.

La percepcion y eleccion de los consumidores evidencia que existe una relacion entre
estos y las marcas, que se forja por medio de identidades, tradiciones culturales o, inclusive,
nuevos conceptos o gustos adquiridos. La percepcidon puede variar mucho de persona en
persona, de acuerdo con los estimulos que esta reciba, y el resultado final siempre sera
diferente. Dicho esto, es pertinente que las empresas utilicen las nuevas tecnologias para
fomentar las percepciones positivas de sus clientes meta e influir en la competitividad de la
marca; es aqui donde las redes sociales llegan a convertirse en un canal muy sencillo y rico
para conocer a los consumidores.

Por medio del uso de las redes sociales se puede conocer los sentimientos y emociones
de los consumidores potenciales, también se puede identificar las intenciones de compra de
las personas; que, junto con las estrategias de mercadeo correctas, permiten crear conexiones
con ellos y darles a conocer productos o servicios de la marca. Por lo tanto, Fernandez de
Bordons (2021), considera las redes sociales como “una fuente de informacién muy valiosa
para obtener insights de los consumidores y establecer estrategias de comunicacion eficaces

para los anunciantes”. (p.51)



Se puede decir entonces que, se debe orientar el mercado hacia las necesidades de los
consumidores, pero también hacia las necesidades de la empresa para generar un valor
continuo como marca y asi asegurar su supervivencia. El mercado actual es cambiante, se
ve definido por la cantidad de participantes que lo conforman y, ademas, las empresas
deben considerar diferentes factores externos que determinan su competitividad en el
mercado; por lo anterior es importante reconocer la importancia del posicionamiento de una
marca en el mercado local, e inclusive global. Para una empresa como ArquitecturaCP, es
indispensable conocer el mercado y las tendencias del sector constructivo, para poder entrar
de manera eficiente en €l y satisfacer las necesidades de sus clientes potenciales, mientras se

distingue de la competencia.

Empresas privadas

En el 2017, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], realizé un
Directorio de Empresas y Establecimientos [DEE], con un registro de las empresas del sector
privado que se encuentran en el pais y se dedican a la produccion de bienes y servicios, estos
datos fueron recolectados por el INEC a partir de la base de datos del afio 2016. Segun el
directorio “el total de personas trabajadoras que contabilizan las empresas del directorio en
el 2017 fue de 725 624 (Instituto de Estadisticas y Censos, 2018, p.18). En Costa Rica, una
empresa privada se distingue de las empresas publicas, porque es propiedad de inversores
privados, no gubernamentales nacionales o extranjeros, y contribuyen a diferentes sectores
€conomicos.

En el afio 2019, se contabilizaron 137.378 empresas privadas en el pais, lo que
representa el 97.4% del parque empresarial nacional. (Arce Brenes & Villalobos Chacon,
2021). Segun la pagina PYMES Costa Rica, subsidiada por el MEIC y el Instituto Nacional
de Aprendizaje [INA], el tamafio de las empresas se ve determinado mediante la siguiente
formula:

La ponderacién matematica de una formula que las clasifica segun actividad
empresarial, y que contempla el personal promedio contratado en un periodo fiscal,
el valor de los activos, el valor de ventas anuales netas y el valor de los activos totales
netos. (Ministerio de Economia, Industria y Comercio; Instituto Nacional de
Aprendizaje, 2022, parr.1)

Al considerar esta férmula, la empresa se puede clasificar de la siguiente manera:



Microempresa si el resultado es igual o menor a 10.
Pequefia empresa si el resultado es mayor que 10, pero menor o igual a 35.

Mediana empresa si el resultado es mayor que 35, pero menor o igual a 100.
(Ministerio de Economia, Industria y Comercio; Instituto Nacional de Aprendizaje,
2022, parr.1)

De esta manera se entiende que, las PYMES en Costa Rica son categorizadas de
acuerdo con su actividad empresarial, cantidad de personal y otras capacidades econdmicas;
y se deben considerar empresas productivas y con caracter permanente que forme parte de
distintas actividades que desarrollen productos o servicios a nivel nacional. Segiin datos de
la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL] de las Naciones Unidas
para el 2009, alrededor del 98% de las empresas productivas en Costa Rica contaban con
menos de 100 empleados, lo que las define como micro, pequefias y medianas empresas.
(CEPAL, 2009); pero, los verdaderos inicios de las PYMES en Costa Rica data de 1950,
cuando el estado empezo a interesarse en otros sectores productivos y busco diversificar las
actividades empresariales para crear mayores y mejores fuentes de empleo en el pais(Cousin
Brenes, 2020)

Por un lado, el comportamiento de las microempresas tiende a disminuir, ya que las
pequefias empresas tuvieron un aumento del 4.85%, y las medianas aumentaron el 5.8%,
sumando un total de 133,845 PYMES para el afio 2021, lo que representa un crecimiento de
1.27%. Por el contrario, el crecimiento de las empresas grandes fue de 9.4%.
(MEIC,2021). Segun el estado de situacion de la PYME 2021 del MEIC, el parque

empresarial deCosta Rica en los ultimos 5 afios ha dejado los siguientes datos para el 2019.

Tabla 2

Cantidad de empresas al 2019
Tamano Empresa Aiio 2019
Micro 110973
Pequena 17237
Mediana 5635
Grande 3533

Nota: parque empresarial en Costa Rica segun tipo de empresas para el afio 2019.
Elaboracion propia con informacion de MEIC.



Lo anterior denota que las empresas catalogadas como PYME en el pais, crecen con
una rapidez incomparable al crecimiento de las empresas grandes de Costa Rica, y este
crecimiento precipitado de las PYMES en el pais, demanda soporte de las autoridades
gubernamentales. También es importante considerar el aporte de las PYMES al Producto
Interno Bruto [PIB] del pais, ya que para el afio 2017 contribuyeron al PIB en “un 38,82%, y
para el 2019 disminuy6 a 36,05%. Mientras que el aporte al PIB de las empresas grandes para
estos mismos afios aumento a través de los afios, con un 61,18% en 2017 y 63,95% para el
2019” (Arce Brenes & Villalobos Chacén, 2021, p.80)

Por otro lado, Arce Brenes & Villalobos Chacén (2021) demuestran que “las PYME
concentraron el 33,5% del total del empleo, distribuido de la siguiente forma: microempresas
10,3%, pequenas empresas 11,3% y medianas empresas 11,9%. Las empresas grandes
emplearon el 66,5% de personas trabajadoras”. Por consiguiente, se puede interpretar que, a
pesar de que las PYMES del pais contribuyen minoritariamente a laempleabilidad y aumento
del PIB en Costa Rica, al compararse con las grandes empresas, estas representan mas del
97% del parque empresarial privado del pais y aportan mas de la mitad porcentual en
crecimiento social y econdmico que el aportado por las empresas catalogadas como grandes,
lo que hace destacar a Costa Rica en el mercado internacional.

Al considerar la historia y significancia de las PYMES, no se le debe restar
importancia a la fuerza econdmica que representan, ya que para el “2019 las PYME
contribuyeron al empleo formal con més de 358 mil personas empleadas, lo cual corresponde
a un incremento 4,89% con relacion al afio 2015” (Arce Brenes & Villalobos Chacon, 2021,
p.51). En definitiva, las PYMES han sido y son un pilar de democratizacién econdmica
costarricense, contribuyendo a la creacion de empleos, la innovacion, la reduccion de la

desigualdad y a la generacion de riqueza, lo cual favorece el bienestar de la poblacion.
Sector construccion

El total de empresas en el sector construccion para agosto del 2021, fue de 988, lo que
representa el 3.3% del total de empresas con diversas actividades econdémicas en elpais;
lo anterior segin datos estadisticos del INEC publicados en febrero 2022. Segiun Yagual
Velastegui, Lopez Franco, Sanchez Leén, & Narvdez Cumbicos (2018), “la economia
depende mucho del sector de la construccion, ya que estimula otros sectores econdémicos del

pais.” (p.289). Gracias a ser un sector multidisciplinario y casi atemporal, las actividades de



construccion vienen a fortalecer la economia nacional, ain en tiempos derecesion o crisis; a
lo anterior se le suma el beneficio poblacional que trae este sector al considerar que “una de
las caracteristicas mas destacadas del sector de la construccion resulta de su “multi-locacion”,
es decir, del hecho de que un mismo emprendimiento puede simultaneamente demandar el
despliegue de diversos subprocesos localizados en distintos puntos del territorio” (Gomez &
Del Aguila Lacoste, 2020, p.3)

Usualmente, los proyectos de construccion se llevan a cabo por medio de
subcontrataciones con la empresa encargada de desarrollar el proyecto constructivo, y esto
se considera una estrategia de negocios astuta “ya que la construccion es una rama compleja
y son pocas las empresas que pueden realizar todos los trabajos, o partidas requeridas, con
una buena calidad, cumpliendo los plazos estipulados y, al mismo tiempo, generando
utilidades” (Criséstomo & F., 2018, p.39). A las empresas contratistas les beneficia méas un
trabajo de calidad realizado por empresas experimentadas; y a las empresas que brindan
servicios de construccion, les beneficia dominar un area en especifico para poder competir
en el amplio mercado.

La caracteristica mas valorada por los clientes al subcontratar es la experiencia previa
con sus subcontratistas, ya que es mas sencillo contactar en un futuro proyecto, al
subcontrato que se ha desempefiado adecuadamente en el pasado; si la empresa tuvo un buen
desempefio, volvera a ser contratada o recomendada por el mismo cliente. Lo anterior
representa un problema para los subcontratistas emergentes, como la empresa en cuestion
ArquitecturaCP, ya que al ser nuevos en el sector construccion, deben esperar a que una
empresa les brinde la oportunidad de trabajar con ellos en primera instancia. (Crisdstomo &
F., 2018)

El sector construccion realmente abarca un mosaico interminable de actividades
diversas, que abarcan desde la obra publica, construcciones de caracter privado, y un sin
nimero de refracciones de proyectos constructivos. Para (Gomez & Del Aguila Lacoste,
2020) el abanico del sector construccion engloba desde la construccion de planes de vivienda,
plazas, pasos a nivel, casas particulares, torres de apartamento o condominios residenciales,
hasta demoliciones, excavaciones y otro tipo de instalaciones de estructuras. Aunado a esto,
se recuerda que la empresa ArquitecturaCP, también brinda servicios de disefo

arquitectonico, y por ende es importante aclarar que lo siguiente:



El sector de la industria de Arquitectura, ingenieria y construccion (AEC) brinda
servicios de disefio arquitectonico, disefio de ingenieria y servicios de construccion
para el desarrollo de las obras de infraestructura que son de importancia para el

progreso y bienestar de la poblacion. (Ledn Girdn, 2020, p.1)

De esta manera, se entiende que los servicios ofrecidos por ArquitecturaCP
representan una gama muy amplia de actividades, que pueden beneficiar a muchos clientes
potenciales, especialmente a empresas desarrolladoras de proyectos a gran escala como
urbanizaciones de uso residencial.

Dentro del proceso de mejora continua para las empresas del sector construccion, se
debe considerar el desarrollo de proyectos constructivos sostenibles con el medio ambiente
y certificaciones que den prestigio a las empresas dentro de esta area; una de estas es la
certificacion reconocida mundialmente como Leadership in Energy and Environmental
Design (LEED) o Liderazgo en Energia y Disefio Ambiental. Esta certificacion fue creada
por el U.S Green Building Counsil o el Consejo de Edificacion Sustentable de los Estados
Unidos y se les otorga a todos los tipos de edificios construidos bajo ciertos requerimientos
y segun sus caracteristicas propias: edificios nuevos, espacios comerciales, edificios
existentes y remodelaciones, viviendas y proyectos de escala urbana. (US Green Building
Counsil, 2022).

El proyecto constructivo debe seguir ciertos requisitos que consideren huella de
carbono, energia, agua, sustentabilidad, transporte,materiales y recursos, salud y calidad
del ambiente interior para alcanzar esta certificacion; luego debe pasar por el procesode
verificacion a cargo de Green Business Certificacion Inc (GBCI) y se le otorga el nivel de
certificacion de acuerdo a la cantidad de puntos obtenidos: nivel certificado (40-49 puntos),
nivel plata (50-59 puntos), nivel oro (60-79 puntos) y nivel platino (+80 puntos). Segtin datos
de la Asociacion Green Building Coucil de Costa Rica (GBCCR), que es una organizacion
sin fines de lucro y miembro de World Green Building Council (WGBC),para noviembre
del 2021 habia 130 proyectos con la certificacion LEED en Costa Rica, lo que equivale a
1.099.508 metros cuadrados de area certificada en el pais. (United States Green Building
Council, 2022) (Green Building Council de Costa Rica, 2022)

Como parte del desarrollo de esta investigacion, es indispensable conocer el estado

actual del sector empresarial del que forma parte ArquitecturaCP, cuyo proposito es entender



sus realidades, necesidades y oportunidades; y planificar métodos para atacarlas de manera
exitosa.
Modelo de negocios Canvas

El Modelo de Negocio Canvas es una herramienta visual que estd compuesta por un
rectangulo dividido en nueve secciones o bloques para establecer un plan de negocios; “es
una herramienta de facil manejo, disefiada para agregar valor y contribuir en el éxito de los
negocios” (Casas-Cardenas, Vargas-Hernandez & Almanza-Jiménez, 2017, p.85); incluso,
Casas-Cardenas et al (2017) aseguran que, “ este modelo de aplicacion sencilla, adaptado de
manera precisa, puede convertirse en una alternativa para los emprendedores de nuevas
empresas o las ya existentes, para visualizar y dar forma a un plan de negocios exitoso”
(p.85). Monroy Espinosa (2017) hace referencia a Ostewalder (2011) al decir que el modelo
de negocios Canva “describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta
valor” (p. 162)

Casas-Cardenas et al (2017), citando a Osterwalder (2012) enumera los nueve
moddulos del modelo de negocio:
Tabla 3

Modelo de negocios Canva
Modulo Definicion

Segmentos de mercado | de masas, nicho de mercado, diversificado, multilateral. En
estemodulo se definen los diferentes grupos de personas o
entidades a los que se dirige una empresa.

Propuestas de valor novedad, mejora del rendimiento, personalizacion, “trabajo
hecho”, disefio, marca/estatus, precio, reduccion de costes,
reduccién de riesgos, accesibilidad, comodidad/utilidad. En este
moédulo se describe el conjunto de productos y servicios que
crean valor para un segmento de mercado especifico.

Canales directos, indirectos, propios y de socios comerciales. Se explica
el modo en que una empresa se comunica con los diferentes
segmentos de mercado para llegar a ellos y proporcionarles
una propuesta de valor.

Relaciones con clientes | asistencia personal (exclusiva o no), autoservicio, servicios
automaticos, comunidades, creacion colectiva. Se describen los
diferentes tipos de relaciones que establece una empresa con
determinados segmentos de mercado.




Fuentes de ingresos

ventas de activos, cuota por uso, cuota de suscripcion,
préstamo/alquiler/leasing, concesion de licencias, gastos de
corretaje, publicidad. Se enfoca al flujo de caja que genera una
empresa en los diferentes segmentos de mercado (para calcular
los beneficios, es necesario restar los gastos de los ingresos.

Recursos clave

fisicos, intelectuales, humanos y econémicos. En este modulo
sedescriben los activos para que un modelo de negocio funcion.

Actividades clave

produccioén, resolucion de problemas, plataforma/red.
Considera las acciones mas importantes que debe emprender
una empresa para que su modelo de negocio funcione.

Asociaciones clave

optimizacién y economia de escala, reducciéon de riesgos e
incertidumbre, compra de determinados recursos y actividades.
Describe la red de proveedores y socios que contribuyen al
funcionamiento de un modelo de negocio.

Estructura de costos

costos fijos, costos variables, economias de escala, economias
de campo. En este ultimo modulo se describen todos los
costes queimplica la puesta en marcha de un modelo de
negocio.

Nota: Nueve modulos Canvas. De elaboracion propia con informacion de Casas-

Cardenas(2017).

El Modelo de Negocio Canvas permite a las empresas nuevas o establecidas,

reconsiderar todos estos puntos importantes, para entender y poner en marcha la estrategia

que mejor se adapte a su tipo de negocio y objetivos empresariales que se proponga a

alcanzar. Por consiguiente, es indispensable tener este modelo en consideracion durante el

presente proceso investigativo con la empresa ArquitecturaCP, para facilitar su insercion en

el mercado de empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala como urbanizaciones

residenciales durante el afio 2022.




CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

Dentro de este capitulo se mencionan las piezas fundamentales para llevar a cabo esta
investigacion, tales como los sujetos y fuentes de informacion, las variables investigativas,
los instrumentos metodologicos para recolectar la informacidon de manera exitosa y el
establecimiento de la poblaciéon y muestra a investigar. Dichas piezas son de suma
importancia para poder completar la investigacion satisfactoriamente y cumplir con los
objetivos propuestos al principio de la misma.

Enfoque del proyecto

Primeramente, se debe entender que el método cientifico es un conjunto de principios
considerados las bases de la investigacion y se emplea de acuerdo con la problematica a
tratar, objetivos planteados y los posibles beneficios de la misma. Cada investigacion debe
ser ajustada segun las rutas alternativas o enfoques que permiten al investigador, llegar a un
lugar y alcanzar las metas propuestas (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018). El
enfoque de la presente investigacion es mixto por las caracteristicas de profundidad y
comprobacion que se pretenden demostrar durante eldesarrollo y resultados. Este tipo de
enfoque permite tener datos mas ricos y variados, asi como una mayor exploracion y

utilizacion de los resultados.
Enfoque mixto

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), “los métodos mixtos o
hibridos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de
investigacion e implican la recoleccion y el analisis de datos tanto cuantitativos como
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta” (p. 10). Al entrelazar los enfoques
mencionados anteriormente, se logra una mayor interaccion y potenciacion de los elementos
de investigacion y, por consiguiente, permite realizar una indagacion mas completa y obtener
un mejor entendimiento del fenomeno de estudio por medio de un hibrido que encaja

perfectamente con el tema que se trata dentro de esta investigacion.



Al considerar que la presente investigacion cuenta con objetivos y planteamientos,
tanto cualitativos como cuantitativos; se ha creado la necesidad de utilizar los métodos
mixtos. Segiin Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), estos métodos “representan
o estan constituidos por dos realidades, una objetiva y la otra subjetiva”, por ende, se necesita
de este tipo de metodologia para “para poder capturar ambas realidades coexistentes (la
realidad intersubjetiva), se requieren tanto la vision objetiva como lasubjetiva” (p.614). Al
seleccionar un enfoque mixto para resolver el presente tema de investigacion, se podré tener
una perspectiva mas amplia y profunda del fendmeno; de igualmanera, al considerar la
variabilidad de observaciones a realizar y valoracion de los datos, se podran producir datos
mas completos y solidos. Aunado a esto, se potenciardn las teorias existentes con la

exploracion de nuevos datos que seran presentados con mayor éxito.

Tipo de investigacion

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), la investigacion es un
“conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un
fendmeno o problema con el resultado de ampliar su conocimiento” (p.4). Para el presente
trabajo, se realiza una investigacion tipo exploratoria y descriptiva, ya que se pretende
conocer a fondo las teorias y pensamientos de expertos u otras fuentes importantes para el
trabajo investigativo, y de la misma manera, ahondar en tematicas para resolver el problema
de investigacion, describiendo y formulando propuestas para ayudar a la empresa en cuestion:
ArquitecturaCP. La combinacion de los alcances exploratorios y descriptivos permite
enriquecer los resultados de la investigacion por medio del aprovechamiento de las ventajas

de cada uno de estos tipos de alcances.
Tipo exploratoria

Segin Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), los estudios exploratorios se
realizan cuando “el propdsito es examinar un fendmeno o problema de investigacion nuevo
o poco estudiado, sobre el cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p.106).
Estos estudios permiten a los investigadores analizar fendémenos desconocidos o novedosos
como los factores clave que las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala, como

urbanizaciones residenciales, toman en consideracion a la hora de escoger a las empresas que



prestara los servicios para los proyectos de construccion. Ademds, los estudios
exploratorios aportan valor cuando la revision literaria previa Gnicamente presenta ideas
relacionadas al problema de estudio, pero abarcadas muy vagamente; por ello, se necesita
de una investigacion adicional para indagar mas sobre el tema y analizarlo con nuevas
perspectivas. Las investigaciones exploratorias preparan el terreno y usualmente deben ser

acompanadas de estudios descriptivos.

Tipo descriptiva

Los estudios con alcance descriptivo buscan “especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier
otro fendémeno que se someta a un andlisis” (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018,
p.108). De esta manera, los resultados de las investigaciones bajo estos dos tipos de alcance
no solo exploran en detalle un tema novedoso, sino que recogen toda la informacién que, de
manera independiente o conjunta, describen con precision las dimensiones del fendmeno de
estudio. Lo anterior permite verificar resultados de cada variable cuantitativa y cualitativa
con teoria fundamentada para confirmar o no los descubrimientos; y asi minimizar las

debilidades de ambos métodos y generar resultados mixtos que enriquecen la investigacion.

Sujetos y fuentes de informacion

Dentro de este apartado, se detallan los participantes, sujetos u objetos de estudio, asi
como las fuentes por utilizar para recabar la informacion; estas fuentes seran piezas
fundamentales para la etapa de recoleccion de datos y de esta manera profundizar y
comprender mejor el fendmeno de la investigacion. Segun Barrantes Echavarria (2007), los
sujetos de informacion son “todas aquellas personas fisicas o corporativas que brindaran la
informacion” (p. 92). Los mismos se utilizan para sustentar los aportes tedricos de la presente

investigacion, y poder realizar un analisis de los datos mas vasto al concluir con la misma.

Sujetos de Informacion



Se identifican cuatro grupos que conforman los sujetos de informacién, que se

explican detalladamente a continuacion:

Tabla 4
Sujetos de informacion
Suje
to

Justificaci
on

Personeros de empresas desarrolladoras de
viviendas a gran escala (urbanizaciones
residenciales) dentro del Area
Metropolitana de San José (San José,
Escazu, Goicoechea, Santa Ana, Alajuelita,
Tibas, Moravia, Montes de Oca,
Curridabat, Vasquez de Coronado,
Desamparados, Aserri y Mora).

Se realiza una encuesta para identificar los
factores que toman en cuenta las empresas
desarrolladoras de vivienda a gran escala
parala eleccion de una empresa constructora
comoArquitecturaCP.

Clientes empresariales actuales de la empresa
ArquitecturaCP, de pequefia y mediana escala:
Pandora de Costa Rica,

Claro de Costa Rica, Junta de Ahorro de la
Universidad de Costa Rica, Asociacion Civica
Alajuelitefia, Caja de Préstamos y Descuentos
de los Empleados del Poder Judicial, Grupo
Coremsa, Maneco SA, Pricemart Costa Rica,

Movistar Costa  Rica, Ocean  Shop,
TecnoAcustica, Constructora Conca y
GreeGrocery.

Se realiza una encuesta para entender el nivel de
aceptacion de los clientes empresariales actuales
con los servicios de arquitectura y construccion
que reciben por parte de ArquitecturaCP.

Directivos Dennis Adrian Peitrequin Cordero,
duefio y director general, y Simén Bolafios
Alpizar, socio y director administrativo de
ArquitecturaCP.

Se realiza una entrevista para entender mas sobre
la realidad de la empresa en cuestion,
ArquitecturaCP.

Empresas identificadas como competencia
directa de la empresa en cuestion: G3
Arquitectura y Construccion, Nagel S.A.
arquitectura & construccion, Arquitectura y
Disefio Salinas-Contreras-Molina-
Trejos-Montenegro, SICSA, y Edificar S.A.

Se realiza un analisis netnografico, de redes
sociales y otros medios de comunicacion de las
empresas competidoras, por medio de la
observacion no participativa, para entender su
interaccion con los clientes, la utilizacion de su
imagen, experiencia en el drea y otras
caracteristicas, para luego poder compararlo
contra las practicas de ArquitecturaCP.

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2022.

Fuentes de Informacion Primaria

Es importante mencionar la definicion de fuentes de informacion, tal y como lo

proponen Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado & Baptista Lucio (2014), una fuente muy




valiosa de datos son los documentos porque “nos pueden ayudar a entender elfenémeno
central de estudio” y “le sirven al investigador para conocer los antecedentes de un ambiente.”
(p-415). Segiin Herndndez Sampieri, Fernandez-Collado & Baptista Lucio (2006), existen
diferentes categorias para las fuentes de informacién. Por un lado, las fuentes de informacion
primaria,
Constituyen el objeto de la investigacion bibliografica o revision de la literatura y
proporcionan datos de primera mano, pues se trata de documentos que contienen los
resultados de los estudios correspondientes. Ejemplos de estas son libros,antologias,
articulos de publicaciones periodicas, monografias, tesis y disertaciones,documentos
oficiales, reportes de asociaciones, trabajos presentados en conferenciaso seminarios,
articulos periodisticos, testimonios de expertos, documentales, videocintas en

diferentes formatos, foros y paginas de internet. (p. 66)

Las fuentes de informacion primarias a considerar para la presente investigacion son
los instrumentos de medicion a utilizar: encuesta con clientes empresariales actuales y
personeros de empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala, entrevista los directivos
de ArquitecturaCP, y benchmarking como instrumento de observacion para analizar a la
competencia, los factores y técnicas indispensables para poner en practica durante el Gltimo

capitulo de la investigacion.
Fuentes de Informacion Secundaria

Por otro lado, las fuentes de informacion secundarias estan constituidas por “listas,
compilaciones y resimenes de referencias o fuentes primarias publicadas en un éarea de
conocimiento en particular, las cuales comentan articulos, libros, tesis, disertaciones y otros
documentos especializados” (Segiin Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado & Baptista
Lucio, 2006, p.66). Las fuentes de informacion secundarias relevantes para estainvestigacion
son referencias bibliograficas de las tematicas abarcadas en el segundo capitulo y otras

fuentes digitales en la web.
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Segun Barrantes Echavarria (2007), “se entiende por variable todo rasgo, cualidad ocaracteristica cuya magnitud puede variar en

individuos, grupos u objetos. Es todo aquello que se va a medir, controlar, y estudiar en una investigacion.” (p.137). Las variables son

importantes para alcanzar los objetivos planteados dentro la investigacion, sirven paradefinir conceptos fundamentales, identificar

los instrumentos que ayudan a lograr cada uno de los objetivos propuestos e indicar las consideraciones a contemplar a la hora de

recolectar los datos. A continuacion, se presenta el cuadro de variables, segun los objetivos de investigacion:

Tabla §
Operacionalizacion de las Variables

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
INSTRUMENTAL

DEFINICION
OPERACIONAL

Necesidades arquitectonicas
y de construccion que tienen
los clientes empresariales de
urbanizaciones dentro del
Area Metropolitana de San
José.

Los requerimientos que tienen los
clientes empresariales de
construcciones a gran escala, entre
ellas presupuesto, disefio de las obras
constructivas, tiempo total del
proyecto, etc.

[tems de la entrevista 1, 3,4,
6

ftems de la encuesta a
empresas desarrolladoras de
vivienda a gran escala 3, 4, 5,
7,

Tiempo total de la obra

Costo total de la obra
(presupuesto)

Calidad del servicio ofrecido

Nivel de aceptacion que
tienen los clientes actuales de
pequefia y mediana escala de
ArquitecturaCP.

Categoria o rango asignado por los
usuarios o clientes, para aprobar o
denegar un servicio de construccion
de acuerdo con ciertos parametros
medibles que pueden estar
predeterminados.

ftems de la encuesta a clientes
actuales 4,5, 7,8, 10

Comunicacion publico-
empresa

Servicio al cliente

Programas de fidelizacion
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Identificar las ventajas
competitivas que distinguen a
ArquitecturaCP.

Caracteristicas que distingue a
ArquitecturaCP con respecto a su
competencia directa en el nicho
mercado.

ftem de observacion:
benchmarking

ftems de la encuesta a clientes
actuales 3,4, 5,6,9, 10

ftems de la entrevista 8, 9, 10

Precio accesible
Imagen corporativa

Reputacion empresarial

Identidad de marca de
ArquitecturaCP segun las
necesidades de los clientes
empresariales de
urbanizaciones dentro del
Area Metropolitana de San
José.

Elementos de la marca que brinden
sentimientos de placer a los clientes
empresariales que disfruten de los
servicios que brinda la empresa.

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2022

ftems de la encuesta empresas
desarrolladoras de vivienda a
gran escala 4, 6, 7

ftems de la entrevista 2, 3, 5,
6,7,

Valor percibido
Servicios llamativos
Calidad del servicio

Experiencia en el mercado
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Descripcion de los instrumentos

Los instrumentos por utilizar para la recoleccion de datos deben ser acorde con los
objetivos planteados. Al considerar que la investigacion es de enfoque mixto, un instrumento
es para recabar datos cuantitativos y otros dos instrumentos para obtener datos cualitativos.
Para Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), el instrumento de medicion “adecuado
es aquel que registra datos observables que representan verdaderamente los conceptos o las
variables que el investigador tiene en mente” (p.228). Los instrumentos de medicion deben
representar las variables que se definen en la investigacion. Ademas, “toda medicion o
instrumento de recoleccion de datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad,
validez y objetividad.” (Herndndez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p.228). Al
considerar lo anteriormente mencionado, se consideran adecuados los siguientes

instrumentos para el tipo de datos que se pretenden recolectar en la presente investigacion.

La entrevista

Las entrevistas se utilizan para recolectar datos cualitativos como las necesidades de
los clientes empresariales de urbanizaciones en el area definida y la clasificacion de los
factores que permitan satisfacerlas, y se emplean “cuando el problema de estudio no se puede
observar o es muy dificil hacerlo por ética o complejidad” (Hernandez-Sampieri & Mendoza
Torres, 2018, p.449). Realizar entrevistas es la manera mas exacta de poder alcanzar uno de
los objetivos de la investigacion; ya que se puede dirigir la entrevista para recolectar los
datos pertinentes y también facilitar a los directivos de ArquitecturaCP ahondar en el tema

para obtener mas informacion para analizar.

Se plantean 10 preguntas relacionadas con las variables seleccionadas y la direccion
de la entrevistadora durante la conversacion, con el fin de lograr los objetivos de este
informe. La entrevista se lleva a cabo con los directivos de ArquitecturaCP en su oficina en
Alajuelita el sabado 21 de mayo del 2022 a las 3:00pm. Se inicia el proceso de grabacion de
la entrevista y presentacion de los directivos; en promedio cada pregunta les toma cinco
minutos para responder, en algunas muy especificas ahondan mas en el tema, mientras que

en otras brindan respuestas mas rapidas y puntuales. Considerando que la entrevista es
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guiada por lainvestigadora, el proceso es lineal, pero hay oportunidad de realizar

intervenciones y repreguntas segin sea necesario.

La encuesta

Los datos cuantitativos se recolectan a partir de una encuesta que “consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (Herndndez-Sampieri &
Mendoza Torres, 2018, p. 250). Las encuestas se pueden ajustar a las necesidades de la
investigacion para propiciar la obtencion de los resultados planteados inicialmente. Durante
la recoleccion de datos, se realizaron dos encuestas autoadministradas por las muestras
escogidas con la ayuda de la aplicacion SurveyMonkey, con un tiempo estimado de cuatro
minutos para completar cada encuesta. La encuesta a los clientes activos de ArquitecturaCP
tiene un total de 10 preguntas, mientras que la encuesta a los personeros de empresas
desarrolladoras de vivienda a gran escala del Area Metropolitana de San José tiene un total

de siete preguntas.

La primera encuesta cuenta con cuatro preguntas cerradas, mientras que la segunda
unicamente tiene dos; este tipo de preguntas “son mas faciles de codificar y preparar para su
analisis. Asimismo, estas preguntas requieren un menor esfuerzo por parte de los
encuestados” (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p.254); de esta manera, las
respuestas son mejor sintetizadas y toman menos tiempo de contestar que las preguntas
abiertas. Sim embargo, la primera encuesta cuenta con seis preguntas semicerradas o abiertas
por tener la opcidn de “otro” y la segunda encuesta cuenta con cinco preguntas de este tipo,
las cuales “proporcionan una informaciéon mas amplia” y “sirven en situaciones donde deseas
profundizar en una opinién o en los motivos de un comportamiento” (Herndndez-Sampieri

& Mendoza Torres, 2018, p.254).

La observacion (netnografia)

Se utiliza el instrumento de observacion que permite activar todos los sentidos y
explorar ambientes de grupos especificos, comprender procesos y técnicas, identificar
problematicas y generar hipotesis para futuros estudios (Herndndez-Sampieri & Mendoza
Torres, 2018). Para poder conocer los medios de comunicacion virtuales de la competencia

de ArquitecturaCP, se utiliza la netnografia, también conocida como etnografia virtual, que
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es un método de investigacion para el andlisis de formas de socializacion generadas por el

internet y la evolucion tecnologica.

Carmona (2017), asegura que este método no se basa en la utilizacion de herramientas
virtuales para obtener informacion de los actores a investigar, sino que es un estudio de

comunicacion digital

Necesario conocer la manera en que se relacionan éstos con el medio digital, en el
espacio virtual; conocer como se desarrolla la comunicacién a través de un objeto que
en este caso es la computadora, y en un espacio que se ha disefiado para este fin;
conocer densamente la cultura del ciberespacio para poder entender a un grupo en

especifico y su forma de interactuar (p.13)

El tipo de observacion a utilizar es la no participante, por la manera como se recupera
y analiza la informacion de la competencia directa de ArquitecturaCP. Esta observacion “se
mantiene al margen del fendmeno estudiando, como espectador pasivo, que se limita a
registrar la informacion que aparece ante ¢l, sin interaccidon, ni implicacion alguna”
(Gonzalez Vega, Vazquez Arellano & Ramos, Garcia, 2021, p.73). Este método se utiliza
como medio para indagar las redes sociales y otros canales de comunicacion e informacion
de los competidores directos de ArquitecturaCP y, de esta manera, realizar un
benchmarking. Este proceso se entiende como la “evaluacion de productos, servicios y
procesos entre organizaciones, mediante el cual, una de ellas analiza como otra realiza una
funcién especifica para igualarla o mejorarla” (Hernandez Rodriguez & Cano Flores, 2017,
p. 32) y propicia el conocimiento de las ventajas y desventajas competitivas de otras
empresas del mismo sector, para superarlas.

Se construye una guia de observacion no participativa de acuerdo con las variables
seleccionadas para lograr lo anterior. Con este instrumento se pretenden observar aspectos
como la comunicacién externa, las redes sociales, el servicio al cliente, la busqueda en
Google, las ventajas competitivas y desventajas de la competencia, el portafolio de servicios,
los precios, las recomendaciones y la experiencia de todas las empresas consideradas
competidoras de ArquitecturaCP. En el momento de utilizar el instrumento, se le asignan

rangos, que varian desde el valor excelente hasta malo, a cada aspecto observado y se realizan
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anotaciones especificas, para que, al concluir con el proceso se pueda realizar un
benchmarking de las practicas de la competencia y la empresa en cuestion.
Poblacion y muestra

La poblacion se debe entender como ““el conjunto de todos los casos que concuerdan
con una serie de especificaciones” (Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres, 2018, p.195).
Se deben reconocer dos poblaciones: los clientes empresariales actuales de ArquitecturaCP,
que son 11; y lospersoneros clave de 26 empresas desarrolladoras a gran escala dentro
del AreaMetropolitana de San José, que, actualmente estén activas en el mercado, con el fin
de cumplir con los objetivos de la presente investigacion. Adicionalmente, se consideran los
dos directivos de ArquitecturaCP, quienes se consideran los profesionales a entrevistar para
recolectar informacién pertinente para esta investigacion.

Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), consideran que “la muestra es un
subgrupo de la poblacidon o universo que te interesa, sobre el cual se recolectaran datos
pertinentes, y debera ser representativa de dicha poblacion” (p.196). Al considerar que la
presente investigacion es de enfoque mixto, se realiza un tipo de muestra que permita cumplir
cada uno de los objetivos de la investigacion y adaptarse a la realidad de laspoblaciones.

Se realiza un muestreo no probabilistico que es “un procedimiento de seleccion
orientada por las caracteristicas de la investigacion”, para encuestar a los 11 clientes
empresariales actuales de ArquitecturaCP y a los 26 personeros de empresas desarrolladoras
a gran escala dentro del Area Metropolitana de San José. Una ventaja de este tipo de muestra
es “su utilidad para determinados disefios de estudio que requieren no tanto una
“representatividad” de elementos de una poblacidn, sino una cuidadosa y controlada eleccion
de casos con ciertas caracteristicas” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, Metodologia de la Investigacion, 2014, p. 190). El muestreo no probabilistico a
utilizar con estas poblaciones es por conveniencia porque “permite seleccionar aquellos casos
accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y
proximidad de los sujetos para el investigador.” (Otzen & Manterola, 2017, par.12). Lo
anterior permite determinar las muestras de acuerdo con la cantidad total de la poblacion
investigada y larealidad de la empresa ArquitecturaCP, asi como la cantidad real de empresas
desarrolladoras de vivienda a gran escala que estan activas dentro del Area Metropolitana de

San José.
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Poblacion Finita

La poblacién determinada para la primera muestra esta conformada por un total de 11
clientes empresariales. Un nivel de confianza de 95% y un grado de error de 5%, asi como
una probabilidad de ocurrencia de 50%. Aplicando la férmula para poblacién finita detallada

a continuacion, se obtiene el tamafio de muestra Optimo para esta investigacion: 11 clientes

empresariales.

n = (Z’pqN) / (Ne* + Z*pq)
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Tabla 6.
Calculo de poblacion de muestra de clientes empresariales de ArquitecturaCP
Poblacion Z p q e Muestra
11 1.70 0.5 0.5 0.05 11

Fuente: Elaboracion propia, marzo 2022.

El tamafio de la segunda muestra considera la poblacién que econformada por un total
de 26 empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala activas dentro del Area
Metropolitana de San José. Un nivel de confianza de 95% y un grado de error de 5%, asi
como una probabilidad de ocurrencia de 50%. Aplicando la férmula para poblacién finita
detallada a continuacion, se obtiene el tamafio de muestra 6ptimo para esta investigacion: 26
empresas desarrolladoras de construcciones a grande escala del Area Metropolitana de San
José.

n = (Z*pqN) / (Ne* + Z*pq)
Tabla 7.

Cdlculo de poblacion de muestra de empresas desarrolladoras de construcciones a gran
escala en el Area Metropolitana de San José.

Poblacion Z p q e Muestra

26 1.70 0.5 0.5 0.05 26

Fuente: Elaboracion propia,marzo 2022.

Donde:

n: muestra: es el nimero representativo del grupo de personas que se quiere estudiar
(poblacion) y por tanto, el nlimero de encuestas que se deben realizar o el nimero de personas
que se deben encuestar.

N: poblacion: es el grupo de personas por estudiar, las cuales podrian estar
conformadas, por ejemplo, por el publico objetivo.

z: nivel de confianza: mide la confiabilidad de los resultados. Lo usual es utilizar un

nivel de confianza de 95% (1.96) o de 90% (1.65). A mayor el nivel de confianza, mayor
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confiabilidad tienen los resultados, pero, por otro lado, mayor es el nimero de la muestra,
es decir, mas encuestas deben realizarse.

e: grado de error: detalla el porcentaje de error que puede haber en los resultados. Lo
usual es utilizar un grado de error de 5% o de 10%. A menor margen de error, mayor validez
en los resultados, pero, por otro lado, mayor es el numero de la muestra, es decir, mayores
encuestas por realizar.

p: probabilidad de ocurrencia: es la probabilidad de que ocurra el evento. Lo usual
es utilizar una probabilidad de ocurrencia del 50%.

q: probabilidad de no ocurrencia: es probabilidad de que no ocurra el evento. Lo usual

es utilizar una probabilidad de no ocurrencia del 50%. La suma de “p” mas “q” siempre debe

dar 100%.
Tratamiento de la informacion

Primeramente, se establece contacto con las fuentes de informacion seleccionadas
anteriormente para solicitarles su colaboracion y participacion en el estudio del fenomeno:
personeros de empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala dentro del Area
Metropolitana de San José, Costa Rica, clientes empresariales actuales de la empresa en
cuestion: ArquitecturaCP, y a sus directivos. Posteriormente, se recolecta toda la informacion
por medio de entrevistas semiestructuradas con los directivos de ArquitecturaCP y se aplican
las encuestas con preguntas cerradas y abiertas a los clientes empresariales actuales de
ArquitecturaCP y a los personeros de empresas desarrolladorasde de viviendas a gran escala

Se transcriben todos los datos recabados durante la entrevista y se separan por
categorias planteadas en el cuadro de variables pra iniciar con el anélisis de la informacion.
Los resultados de las encuestas se visualizan por medio de la aplicacion Survey Monkey e
inicia el analisis estadistico con la ayuda de los graficos que representen las respuestas
agrupadas de toda la muestra. Seguidamente, se realiza una triangulacion de datos al describir
por medio de los gréficos, los datos de la entrevista ylo obtenido por medio de la observacion,
y se crea una relacion con las variables de investigacion. Esto con el fin de establecer una
relacién de los resultados de los instrumentos con los objetivos propuestos dentro de la

investigacion.
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CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DERESULTADOS

Dentro de este apartado, se detallan los principales resultados obtenidos durante la
recoleccion de datos con los instrumentos planteados anteriormente: observacion por medio
de benchmarking, entrevista a los expertos y duefios de la empresa en cuestion, y encuestas
a las poblaciones estudiadas. Dicho capitulo permite sustentar la investigacion en relacion
con el fendmeno de estudio y asi poder responder a los objetivos de la misma.

Analisis de los resultados

Dentro de este apartado se describen los planeamientos llevados a cabo para el
proceso de recoleccion de datos. Al considerar que esta investigacion es de enfoque mixto,
los datos se recolectaron con tres instrumentos, uno cuantitativo y dos cualitativos; los cuales
se detallan a continuacion. Primeramente, se contactaron a dos distintas muestras con los
instrumentos de recoleccion de datos cuantitativos, una de las muestras corresponde a los 11
clientes activos de ArquitecturaCP y otra de las muestras, corresponde a 26 personeros de
empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala. Los directivos de la empresa en
investigacion sirvieron de intermediarios para contactar, solicitar colaboracion y
participacion en el estudio del fendmeno, y aplicar dichas encuestas a los 11 clientes activos.

La encuesta a personeros de empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala es
direccionada a la identificacion de sus necesidades como clientes potenciales de
ArquitecturaCP, asi como de los factores clave que estos toman en cuenta a la hora de
seleccionar empresas especializadas en arquitectura y construccion para la realizacion de
sus proyectos constructivos. La encuesta a clientes activos de la empresa es direccionada al
nivel de aceptacion de estos, asi como para identificar las diferencias competitivas de la
marca para mostrar la necesidad de una mejora en la comunicacion de la imagen
corporativa, con respecto al posicionamiento de la empresa de disefio arquitectonico y
construccion en el Area Metropolitana de San José.

Se cuenta con la colaboracion de los duefios de ArquitecturaCP para esta
investigacion, quienes actiian como profesionales en el drea de arquitectura yconstruccion y
sirven de apoyo para entender las necesidades que tienen los clientesempresariales de esta
area de negocio, como identificar las ventajas competitivas de la marca y sucompetencia
directa, asi como la realidad de la empresa en cuestion. La entrevista es con el proposito de

conocer y seleccionar los métodos para el mejoramiento de la imagen corporativa y las
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técnicas de comunicacion digital que le permitan a ArquitecturaCP satisfacer las necesidades
de su nuevo publico meta, y de esta manera, desarrollar una propuesta de comunicacioén
acorde con las necesidades de la empresa para que compita en el mercado de construccion y

arquitectura del Area Metropolitana de San José.

Aunado a esto, se realiza un proceso de observacion donde se utiliza el método de
benchmarking para analizar las ventajas competitivas y otras caracteristicas de la
competencia directa de ArquitecturaCP. Las empresas seleccionadas para realizar el
benchmarking, se encuentran dentro del mercado de arquitectura y construccion y en Area
Metropolitana de San Jos€; corresponde a las las siguientes empresas: G3 Arquitectura y
Construccion, Nagel S.A. arquitectura & construccién, Arquitectura y Disefio Salinas-
Contreras-Molina-Trejos-Montenegro, SICSA, y Edificar S.A. Se realiza una observacion
exhaustiva en sus redes sociales y pagina web para conocer sus canales de comunicacion con
sus clientes, portafolio de servicios, experiencia en el area y utilizaciébn de técnicas de
mercadeo y comunicacion; cuyo fin es identificar las ventajas y desventajas que tiene la

competencia y poder superarlas.

Una vez identificados los instrumentos pertinentes para obtener la informacion de las
poblaciones anteriormente seleccionadas, se procede a realizar la entrevista con los expertos
y las encuestas a las muestras seleccionadas. Se recolecta toda la informacion por medio de
una entrevista semiestructurada acerca de las necesidades de los clientes empresariales como
desarrolladores de vivienda a gran escala y la realidad de la empresa encuestion; de la misma
manera, se aplican encuestas con preguntas abiertas y cerradas para medir la aceptacion que
tienen los clientes actuales de ArquitecturaCP y los factores clave que las empresas
desarrolladoras a gran escala consideran a la hora de elegir una empresa de arquitectura y
construccion para llevar a cabo sus proyectos constructivos. Ademas, se inicia el proceso
de observacion no participativa por medio de netnografia, para
proceder con el benchmarking a la competencia.

Se transcriben todos los datos y se hacen anotaciones necesarias para iniciar con el
analisis de la informacion recabada durante la entrevista y las encuestas; después, se procede
a separar todos los datos por medio de una categorizacion de toda la informacion recolectada

segun las variables de investigacion. Cuando se tienen las codificaciones finales listas, se
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procede a triangular los datos donde se contrastan o entrelazan las ideas planteadas por los
expertos durante la entrevista y lo que actualmente esta respaldado por la teoria existente. Se
utilizé la aplicacion Survey Monkey para aplicar la encuesta y recolectar los datos;
posteriormente se analizan dicho datos y visualizan las variables de manera mas sencilla;
con la ayuda de estos instrumentos se realiza el andlisis estadistico que se vera reflejado en
graficos en donde se representen las respuestas agrupadas de toda la muestra.

Por ultimo, se realiza una triangulacion de datos al describir todo lo representado
por medio de los graficos y crear una relacion entre lo descrito actualmente por las teorias
que sustentan la investigacion, asi como con el analisis de las respuestas recabadas por medio
del instrumento de investigacion. De la misma manera, se detalla la informacion obtenida
por medio del método de observacion seleccionado: benchmarking, acerca de la competencia
directa de ArquitecturaCP. Toda la informacion anteior es para poder analizar la relacion que
tienen los resultados con los objetivos propuestos al inicio de esta investigacion, y plantear
la propuesta para encaminar a la empresa en cuestion a una competencia exitosa dentro del
mercado de arquitectura y construccion en el Area Metropolitana de San José.

Resultados obtenidos

Una vez se hayan obtenido la informacion y datos pertinentes mediante los
instrumentos seleccionados y mencionados en los apartados anteriores, se procede a
interpretar, analizar y tabular la informacion que se considere transcendente para este
proyecto.

Interpretacion de los resultados

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos por medio de cada uno de los

instrumentos de medicion seleccionados, su relacion con las variables estipuladas

anteriormente y el andlisis realizado por la investigadora.

Analisis observacion

Objetivo 3. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP.

Tabla 8.
Analisis de instrumento: observacion - netnografia

VARIABLE OPERACIONALIZACION
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Ventajas competitivas ArquitecturaCP | Precio accesible
Imagen corporativa
Reputacion empresarial

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2022

Con el fin de identificar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP
de su competencia directa, se realiza la observacion de cinco empresas del mercado de
arquitectura y construccion dentro del Area Metropolitana de San José, que cuenten con
servicios similares a los ofrecidos por la empresa en cuestion. Lo anterior por medio del
método de benchmarking; lo cual se comparte y analiza a continuacion. Toda la informacién

fue recabada durante el 14 y 21 de mayo del 2022.

Aspecto observado: comunicacion externa

Cuatro de las cinco empresas observadas, tienen problemas con sus paginas web, ya
que hay fallas ortograficas, se nota el abandono de la pagina por la poca actualizacion y que
algunos de sus botones o secciones no son responsivos o inclusive llamativos. Se destaca la
pagina web de Edificar S.A. por su facilidad de navegacion y la inclusion de secciones
importantes para que los clientes los conozcan. Lo anterior es un punto importante que
ArquitecturaCP puede considerar a la hora de crear su propia pagina web y atraer a clientes

potenciales y actuales a conocer mas sobre la marca, historia y su portafolio de servicios.

Aspecto observado: redes sociales

Solo una empresa no cuenta con redes sociales; las demads tienen una cantidad variada
de suscriptores en sus redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn, e
inclusive, YouTube; asi como una participacion de moderada a activa en estas plataformas
digitales. Se percibe un ambiente positivo y buena recepcion de sus seguidores. Si se contrasta
con el movimiento en redes sociales de ArquitecturaCP, esta empresa tiene Facebook (3000
seguidores) donde realizan publicaciones del avance de sus proyectos constructivos y tienen
reacciones positivas con sus seguidores, e Instagram (78 seguidores) donde realizan la misma
cantidad de publicaciones y las respuestas de sus seguidores son moderada, ya que se unieron

a esta plataforma en noviembre del 2021.
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Aspecto observado: servicio al cliente

La interaccion de las empresas observadas deja claro que tener canales digitales es
indispensable para mantenerse en contacto directo y casi inmediato con sus clientes actuales
y potenciales. Aun asi, tres de las empresas mantienen una interaccion minima o casi
inexistente con sus clientes por medio de redes sociales, pagina web y otros medios como
WhatsApp, correo electronico o numero de teléfono. Estos dos tltimos se deben considerar
caducos ya que los clientes no obtienen un servicio inmediato por estos medios. Por otro
lado, una opcion interesante que ArquitecturaCP debe considerar es el usode chatbox en su
pagina web, ya que hace de la interaccion mas inmediata y sencilla para los clientes; al igual

que responder individualmente y de manera considerada por medio de sus redes sociales.

Aspecto observado: busqueda de Google

Todas las empresas de la competencia aparecen entre la primera y segunda posicion
a la hora de realizar una busqueda de Google bajo sus nombres, lo que significa que estan
utilizando buenas estrategias de posicionamiento y optimizacidon para que aparezcan
organicamente en este buscador de internet; de igual manera, todas se pueden encontrar en
Google Maps. Al igual que su competencia, ArquitecturaCP, se encuentra en la primera
posicion de busqueda y también cuenta con Google Maps, lo que demuestra una buena
utilizacion de técnicas SEQO; por consiguiente, facilita que los clientes actuales
ypotenciales encuentren a la empresa y toda la informacion de contacto necesaria, encuestion

de segundos.

Aspecto observado: ventajas competitivas

Todas las empresas de la competencia cuentan con ventajas competitivas muy
variadas, segln el portafolio de servicios que ofrecen y su linea de negocios; entre las mas
destacadas se encuentran que dos empresas se especializan en trabajos constructivos
sostenibles o bioclimaticos, otras empresas cuentan con acreditaciones y especializaciones
en gestion de calidad que le agregan prestigio a su marca, varias empresas también han
realizado proyectos internacionales o con clientes muy reconocidos, y algunas empresas

realizan proyectos de Responsabilidad Social Empresarial. ArquitecturaCP, por su lado, tiene
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contratos exclusivos con marcas importantes en Costa Rica, realizan construcciones
bioclimaticas y ha iniciado su expansion de proyectos constructivos fuera de Costa Rica; pero
hay oportunidades de crecimiento en el ambito de Responsabilidad Social Empresarialy

procesos de acreditaciones para darle mas prestigio a la marca.

Aspecto observado: desventajas de la empresa

Una de las desventajas que comparten la mayoria de las empresas observadas es el
poco uso que les dan a las redes sociales, ya que hay poca interaccidon con sus clientes lo
que puede dificultar la cantidad y calidad de ‘reviews’ que tienen. Destaca una empresa que
no tiene ninguna red social, por consiguiente, su posicionamiento en materia digital es nulo.
ArquitecturaCP, por otro lado, hace un buen uso de redes sociales y mantiene un
posicionamiento adecuado en distintos canales digitales; uno de los puntos a considerar es
trabajar en obtener mejores resultados por medio de las interacciones con clientes en redes
sociales, la posibilidad de tener un ‘ChatBox’ en la pagina web y en su constante

actualizacion y mantenimiento.

Aspecto observado: portafolio de servicios

En su mayoria, las empresas consideradas competencia para ArquitecturaCP ofrecen
servicios muy similares; entre ellos construcciones institucionales, comerciales, residenciales
y remodelaciones de todo tipo, ademas de servicios de tramitologia, disefio arquitectonico
y supervision de obras constructivas. Llama la atencion que dos de estas compafiias también
ofrecen servicios de desarrollo inmobiliario, asi como especializaciones en construccion de
edificios verticales y casas de lujo a nivel nacional e internacional.Como se menciona
anteriormente, la empresa en cuestion también ofrece estos servicios; que se pueden
categorizar en tramitologia legal, disefo y desarrollo de proyectos constructivos. Ademads, es
importante destacar que ArquitecturaCP ofrece estos servicios de manera individual o en

conjunto.
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Aspecto observado: precios

En relacion con los precios que manejan las empresas constructoras, varian segin
cada servicio ofrecido. Todas las empresas, incluyendo ArquitecturaCP, cuentan con
portafolio de servicios accesible para todos sus clientes potenciales, pero no se incluyen los
precios. Lo anterior ocurre ya que los precios varian de acuerdo con las caracteristicas de
cada proyecto constructivo. Sin embargo, todosdan la opcién a las personas interesadas de

consultar sobre un servicio en particular para obtener los precios finales.

Aspecto observado: recomendaciones

Tres de cinco empresas observadas no tienen ningin tipo de comentario o
recomendacion en sus redes sociales sobre los servicios ofrecidos por estas empresas, una de
ellas tiene pocos comentarios y solo una empresa ha recibido buenos comentarios y
recomendaciones de usuarios por medio de canales digitales. Al igual que su competencia,
ArquitecturaCP cuenta con pocos comentarios de opinion y recomendaciones; lo que refleja

una oportunidad de crecimiento en el area de fidelizacion de sus clientes con la marca.

Aspecto observado: experiencia

Todas las empresas que se consideran competencia directa cuentan con una vasta
experiencia en el area de construccion y arquitectura, entre 23 y 38 afios de permanencia en
el mercado; algunas de estas empresas han evolucionado desde su fundacion creando grupos
inmobiliarios, fusionando conocimientos de profesionales reconocidos y concluyendo
multiples proyectos constructivos en el pais, algunos inclusive fuera de este.

Por su lado, ArquitecturaCP cuenta con 14 afios de fundacion en el mercado y
con laexperiencia de dos arquitectos, quienes son sus fundadores y directivos actuales.

Con respecto al analisis de benchmarking, se analiza:

= La pagina web de ArquitecturaCP es inexistente.
= La comunicacion y cantidad de publicaciones que tiene ArquitecturaCP en redes
sociales es adecuada, no excesiva. La cantidad de seguidores en Instagram es muy

poca.
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= La interaccioén de ArquitecturaCP con clientes actuales y potenciales por medio
de redessociales es regular.

= Las técnicas de Search Engine Optmization (SEO) que utiliza
ArquitecturaCP han posicionado a la marca como la primera opcién en el buscador.
= ArquitecturaCP no cuenta con acreditaciones ni especializaciones que le den
prestigio a la marca; tampoco realiza trabajos de Responsabilidad Social
Empresarial.

= La interaccidon que ArquitecturaCP tiene con clientes actuales y potenciales por
mediode los canales alternos como WhatsApp, correo electronico es buena.

= ArquitecturaCP hace buen uso de las redes sociales para presentar su
portafolio deservicios.

= Los precios de los servicios ofrecidos por ArquitecturaCP estan sujetos a las
caracteristicas de cada proyecto.

= Los clientes de ArquitecturaCP han dejado muy pocos comentarios y
recomendacionesde los servicios prestados por la marca.

= ArquitecturaCP es la empresa que cuenta con menos experiencia en el area de

arquitectura y construccion, al compararse con su competencia.

Analisis de entrevista

Objetivo 1. Identificar las necesidades arquitectonicas y de construccion que tienen los

clientes empresariales de urbanizaciones dentro del Area Metropolitana de San José.
Objetivo 3. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP.

Objetivo 4. Identificar la identidad de marca de ArquitecturaCP segtin las necesidades
establecidas de los clientes empresariales de urbanizaciones dentro del Area

Metropolitana de San José.
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Tabla 9
Andalisis de instrumento: entrevista

VARIABLE OPERACIONALIZACION

Necesidades arquitectonicas y de construccion | Tiempo total de la obra
delos clientes empresariales de urbanizaciones | Presupuesto
Calidad del servicio

Ventajas competitivas de ArquitecturaCP Precio accesible
Imagen corporativa
Reputacion empresarial

Identidad de marca de ArquitecturaCP segtn las | Valor percibido
necesidades de los clientes empresariales de | Servicios llamativos
urbanizaciones Calidad del servicio
Experiencia en el mercado

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2022

Variable 1: Necesidades arquitectonicas y de construccion de los clientes empresariales

de urbanizaciones

Los directivos de la empresa ArquitecturaCP consideran que la principal necesidad
que tienen los clientes empresariales desarrolladores de viviendas a gran escala como
urbanizaciones, condominios y residenciales, es contratar a una empresa que tenga vasta
experiencia y el tamafio organizacional, ya que esto permite que las obras constructivas sean
rentables. Las grandes desarrolladoras internacionales que vienen al pais a construir
proyectos de viviendausualmente traen personal y a la empresa de construccion, porque esto
les permite invertir mejor su dinero en organizaciones que tengan buenas calificaciones,
acreditaciones y certificaciones como ISO (International Organization for Standardization)
o la Organizacion Internacional de la Normalizacion.

Por otra parte, aseguran que es mas comun que empresas como ArquitecturaCP den
mantenimiento y sean contratadas por las desarrolladoras para completar proyectos de
mediana o pequefia escala, una vez que sea terminada la obra principal. Estas contrataciones
se hacen por medio de la administracion de la urbanizacién, condominio o residencial
directamente, o son contratados por los mismos residentes una vez instalados. Las mismas
se realizan por recomendaciones y son mas comunies al inicio de la estacion lluviosa y en

diciembre.
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Al considerar lo anterior, se puede entender que la calidad y el tiempo total de la obra
no son necesidades principales para las grandes desarrolladas de viviendas a gran escala; sino
que el cumplimiento del presupuesto y la inversion de este, de manera que beneficie a los
grandes inversionistas, juega un papel elemental a la hora de seleccionar empresas
constructoras que completen sus proyectos de vivienda en el pais. Segin explican los
directivos de ArquitecturaCP, las grandes inmobiliarias cominmente vienen de paises
extranjeros con todos sus equipos constructivos preparados para cumplir un presupuesto y
entregar la obra segun lo propuesto. Aunado a esto, las empresas como ArquitecturaCP se
benefician de los contratos posteriores a la entrega de los proyectos, pararealizar acabados y

remodelaciones muy especificas.

Variable 2: Factores arquitectonicos y de construccion que le permitan a
ArquitecturaCP posicionarse como una marca que satisface las necesidades de los

clientes empresariales de urbanizaciones

En términos generales, los entrevistados manifiestan que la caracteristica competitiva
que le permitiria a una empresa del area de construccion y arquitectura, como
ArquitecturaCP, satisfacer las necesidades de sus clientes empresariales, es contar con buena
experiencia en el mercado y optar por la expansion de su portafolio de servicios. Segun los
directivos de la empresa en cuestion, dedicarse a distintas lineas de construccion (pequeiia,
mediana y grande) y brindar servicios en todas las areas, les ha permitido competir
efectivamente en el mercado y mantenerse aun en momentos de crisis. Durante el periodo
mas fuerte de recesion por la crisis de Covid-19, muchas empresas de construccion se vieron
afectadas; mientras que ArquitecturaCP se mantuvo en el mercado al brindar servicios
segmentados. Ademas de servicios en construccion y mantenimiento, la empresa en cuestion
también da soporte en tramitologia y renderizacion en 3D. “Desde la A la Z en construccion,
lo hacemos” (' S. Bolafios, comunicacion personal, 21 de mayo de 2022).

De esta manera, se entiende que el valor de la marca y calidad de los servicios pueden
pasar desapercibidos si una empresa solo se dedica a un area en especifico; que segun los
entrevistados es lo mas comiin en este mercado. Al contrario, presentar servicios llamativos
y variados, y contar con vasta experiencia en dichos servicios de arquitectura y construccion,

les permite a las empresas dentro de este nicho de mercado ser mas llamativas y
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competitivas; por consiguiente, satisfacer mejor las necesidades de los clientes empresariales

del Area Metropolitana de San José.
Variable 3: Ventajas competitivas de ArquitecturaCP

Los directivos de ArquitecturaCP aseguran que su enfoque siempre ha sido brindar
servicios de calidad, respaldo y confianza a sus clientes por medio de cada uno de sus
servicios; ademas de proveer garantia y emanar formalidad en sus proyectos. Una de las
ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP es que sus directivos construyen una
relacioén con cada uno de sus clientes, no solo por la duracion de la obra sino meses y afios
después de ser necesario, como parte del mantenimiento que ofrecen. La empresa ofrece 5
afios de garantia civil sobre el sistema estructural, que todos los profesionales en el area estan
obligados por ley a brindarlo; ademdés brindan un afio de garantia en todos susproyectos
constructivos.

Lo anterior se suma a la formalidad y calidad de sus servicios, junto con la
personalizacion y asesoramiento en los proyectos constructivos. ArquitecturaCP se asegura
que cada duefio del proyecto esté informado de cada movimiento para su beneficio y les
brindan asesorias en seleccion de materiales, extension de la construccion e inclusive
seleccion del terreno a construir. Todo lo anterior les ayuda a construir y mantener su
reputacion empresarial, lo que les ha resultado en multiples referencias positivas de sus
clientes. ‘La empatia que tenemos con el cliente es lo que nos ha caracterizado’
(A.Peitrequin, comunicacion personal, 21 de mayo de 2022).

En definitiva, una buena reputaciéon empresarial es una catapulta en el mercado de
arquitectura y construccion en el pais para las empresas que se dediquen a esto, y solo se
logra con acciones especificas que permitan agregar valor en cada servicio brindado a sus
clientes. Se pueden dejar de lado los precios y la exclusividad, porque una empresa que se
dedique a entregar valor, por consecuencia va a tener una buena reputacion empresarial,
que le traeréd beneficios a su imagen corporativa. Todos lo mencionado anteriormente solo

puede alcanzar un resultado: presentarse como una marca competitiva en el mercado actual.
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Objetivo 2. Distinguir el nivel de aceptacion que tienen los clientes actuales de pequefa

y mediana escala de ArquitecturaCP.

Objetivo 3. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP.

Tabla 10

Andlisis de instrumento: encuesta a clientes actuales de ArquitecturaCP

VARIABLE

OPERACIONALIZACION

ArquitecturaCP

Nivel de aceptacion que tienen los clientes | Comunicacion publico-
empresariales de pequefia y mediana escala de | empresa

Servicio al cliente
Programas de fidelizacion

Ventajas competitivas de ArquitecturaCP

Precio accesible
Imagen corporativa
Reputacion empresarial

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2022

Tabla 11

Area de negocios de los clientes activos encuestados
Area de negocios Valor relativo Valor absoluto
Bienes y servicios 36,36% 4
Productos 27,27% 3
Organizaciones sin fines de lucro 9,09% 1
Organizaciones con fines de lucro 9,09% 1
Otro (especifique) 18,18% 2
Total 100% 11

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.
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Figura 2
Area de negocios de los clientes activos encuestados

Otro (especifique)

Organizaciones con fines de lucro

Organizaciones sin fines de lucro

Productos

Bienes y servicios

illlf
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Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: Cuatro empresas encuestadas, que representan el 36,36% de la muestra
total, son parte del area de bienes y servicios; 27,27%, representado por 3 empresas que
ofrecen productos. Dos empresas, presentadas por el 18,18%, seleccionaron la opcion de
‘otro’ y las areas de negocios a las que pertenecen son telecomunicaciones y construccion.
Solo una empresa, que refleja el 9,09%, es una organizacion sin fines de lucro, y otra
empresa, también un 9,09%, es una organizacion con fines de lucro.

Interpretacion: Al sumar los clientes actuales de ArquitecturaCP que se encuentran
dentro del 4rea de bienes, productos y servicios, se obtienen siete empresas, que representan
el 63,63%. Aunque la tabla y figura mostradas anteriormente ponen en evidencia la variedad
de 4reas de negocio a las que la empresa en cuestion brinda sus servicios profesionales de
manera activa, los servicios, bienes y productos son las areas que mas disfrutan de los

servicios que la marca ofrece.
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Cantidad de arios en el mercado de los clientes activos encuestados

110

Cantidad de afos Valor relativo Valor absoluto
De 1 a 3 anos 9,09% 1

De 4 a 5 anos 9,09% 1

De 6 a 10 anos 9,09% 1

Mas de 11 afios 72,73% 8

Total 100% 11

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Figura 3

Cantidad de arios en el mercado de los clientes activos encuestados

De 6 a 10 afios
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Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: Ocho empresas, de un total de 11 encuestadas, tienen més de 11 afios en el

mercado; una empresa (9,09%) tiene de uno a tres afos, una empresa (9,09%) tiene de cuatro

a cinco afos de presencia en el mercado y otra empresa (9,09%) tiene de seis a 10 afos dentro

del mercado.

Interpretacion: Es importante sefialar que el 27,27%, que representa a tres clientes

empresariales de ArquitecturaCP, tienen menos de 10 afios en el mercado en el que se
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desempefian. Esto demuestra que la mayoria de los clientes actuales de la empresa,
representados por el 72,73%, estdn consolidados en su drea; ademas tienen una cantidad de

afios en el mercado que es parecida a la de ArquitecturaCP.

Tabla 13
Como conocieron los clientes actuales a ArquitecturaCP
Respuesta Valor relativo Valor absoluto
Por redes sociales 0,00% 0
Por vallas publicitarias en la calle 0,00% 10
Por una recomendacion 100% 11
Otro (especifique) 0,00% 0
Total 100% 11

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Figura 4
Como conocieron los clientes actuales a ArquitecturaCP

Conocimiento de ArquitecturaCP

= Por redes sociales = Por vallas publicitarias en la calle = Por una recomendacién = Otro (especifique)

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.
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Analisis: El 100% de los encuestados, representado por 11 clientes empresariales

activos, conocid a ArquitecturaCP por medio de una recomendacion.

Interpretacion: Todos los clientes actuales de ArquitecturaCP utilizan los servicios

de la empresa porque alguien los recomend6. Lo anterior estd intrinsecamente relacionado a

una de las caracteristicas competitivas mas importantes de la empresa: brindar calidad y

confianza por medio de cada uno de los servicios; dicha caracteristica fue resaltada por los

directivos de ArquitecturaCP durante la entrevista.

Tabla 14

Enunciados que manifiesta la poblacion con respecto a ArquitecturaCP

Enunciado

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Nide
acuerdoni
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Total

Los servicios son de
altacalidad

0

11

Los precios de los
proyectos son
congruentesa los
servicios brindados

11

En mi empresa estamos
satisfechos con la
atencionque nos brindan
como cliente

10

11

En mi empresa
recomendariamos a
ArquitecturaCP a
conocidos 'y
familiares

11

En mi empresa
dejariamosde utilizar los
servicios de
ArquitecturaCP, para
utilizar a la competencia

11

Total

39

8

2

4

2

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022. El namero total horizontal, representa la cantidad

total de veces que cada enunciado fue seleccionado por las empresas encuestadas. El

numero total vertical, representa la cantidad de empresas encuestadas.
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Figura 5
Enunciados que manifiesta la poblacion con respecto a ArquitecturaCP

]
Totalmente en desacuerdo
]
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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® En mi empresadejariamos de utilizar los servicios de ArquitecturaCP, para utilizar a la competencia
En mi empresarecomendariamos a ArquitecturaCP a conocidos y familiares

® En mi empresa estamos satisfechos con la atenciéon que nos brindan como cliente

m Los precios de los proyectos son congruentes a los servicios brindados

m Los servicios son de alta calidad
Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: Nueve clientes (81,82%) dicen estar ‘totalmente de acuerdo’ y dos clientes
(18,18%) dicen estar ‘de acuerdo’ con respecto al enunciado “Los servicios son de alta
calidad”. Nueve clientes (81,82%) dicen estar ‘totalmente de acuerdo’ y dos clientes
(18,18%) dicen estar ‘de acuerdo’ considerar el enunciado “Los precios de los proyectos

son congruentes a los servicios brindados”. Diez clientes (90,91%) aseguran estar ‘totalmente
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de acuerdo’ y un cliente ‘de acuerdo’ con el enunciado “En mi empresaestamos satisfechos
con la atenciéon que nos brindan como cliente”. Al considerar el enunciado “En mi empresa
recomendariamos a ArquitecturaCP a conocidos y familiares”, nueve clientes (81,82%) dicen
estar ‘totalmente de acuerdo’ y dos clientes ‘de acuerdo. Finalmente, con el enunciado “En
mi empresa dejariamos de utilizar los servicios de ArquitecturaCP, para utilizar a la
competencia”, solo dos clientes (18,18%) dicen estar ‘totalmente de acuerdo’, un cliente
(9,09%) “de acuerdo’, dos clientes (18,18%) ‘ni de acuerdo ni en desacuerdo’, mientras que
cuatro clientes (36,36%) estan ‘en desacuerdo’ y dos (18,18%) ‘totalmente en desacuerdo’.
Interpretacion: La mayoria de los clientes activos concuerdan en que los servicios
brindados por ArquitecturaCP son de alta calidad y que existe congruencia de los precios con
respecto a los servicios ofrecidos por la marca. Ademads, la mayoria se manifiesta satisfecha
por la atencidon que reciben como clientes y aseguran que recomendarian a la empresa a sus
familiares y conocidos. La tabla y figura anterior pone en evidencia que seis clientes activos
estan en desacuerdo con dejar de utilizar los servicios de ArquitecturaCP para utilizar a la
competencia, lo que significa fidelizacion con la marca por parte de la mayoria de los
encuestados.
Tabla 15

Enunciados segun el rango de importancia asignados por los clientes activos de
ArquitecturaCP

Enunciado Muy Importante], Moderadamente | De poca Sin Total

importante importante importancia | importancia
Constante 7 4 0 0 0 11
actualizacion de

su portafolio de
servicios

Cultura de 8 3 0 0 0 11
mejoramiento

continuo

Comunicaciéon 6 5 0 0 0 11

activa con sus
publicos meta

Programas de 6 2 1 2 0 11
fidelizacion
(descuentos/punto
s/niveles)
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Imagen

corporativa
(reputacion,
experiencia,
trayectoria)

Encuestas para

de sus clientes

medir satisfaccion

Total:

30

22

5

2

0

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022. El nimero total horizontal, representa la cantidad

total de veces que cada enunciado fue seleccionado por las empresas encuestadas. El

numero total vertical, representa la cantidad de empresas encuestadas.

Figura 6

Enunciados segun el rango de importancia asignados por los clientes activos de

ArquitecturaCP

Encuestas para medir satisfaccion de sus clientes

Imagen corporativa (reputacion, experiencia,
trayectoria)

Programas de fidelizacion
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Comunicacion activa con sus publicos meta

Cultura de mejoramiento continuo

Constante actualizacion de su portafolio de
servicios
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Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: Ante el enunciado “Constante actualizacion de su portafolio de servicios”,

siete (63,64%) clientes le atribuyeron el rango de ‘muy importante’, 4 (36,36%) clientes de

‘importante’. Para el enunciado “Cultura de mejoramiento continuo”, ocho (72,73%) clientes

consideran que es ‘muy importante’ y 3 (27,27%) que es ‘importante’. Con respecto la

“Comunicacion activa con sus publicos meta”, seis (54,55%) cliente dicen quees ‘muy
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importante’ y 5 clientes (45,45%) que es ‘importante’. Seis clientes (54,55%) aseguran que
“Programas de fidelizacion (descuentos/puntos/niveles)” son ‘muy importantes’, 2 clientes
(18,18%) que son ‘importantes’, un cliente (9,09%) que son ‘moderadamente importantes’ y
dos clientes (18,18%) sefialan que tienen “poca importancia”. Ocho clientes (72,73%)
consideran que la “Imagen corporativa (reputacidon, experiencia, trayectoria)” es ‘muy
importante’, mientras que 3 clientes (27,27%) dicen que es ‘importante’. Finalmente, para el
enunciados “Encuestas para medir satisfaccion de sus clientes”, 2 clientes (18,18%) dicen
que es ‘muy importante’, 5 clientes (45,45%) que es ‘importante’ y 4 (36,36%) que es
‘moderadamente importante’.

Interpretacion: La mayoria de los clientes actuales de ArquitecturaCP consideran
los siguientes temas como importantes: actualizacion del portafolio de servicios, cultura de
mejoramiento continuo e imagen corporativa. Adicionalmente, le dan menos importancia a
la comunicacién activa con sus publicos meta y programas de fidelizacién. La mayoria de
los encuestados consideran que realizar encuestas para medir satisfaccion de sus clientes
como, demuestra que este tipo de recoleccion de informacidon agrega valor a los clientes, y
porconsiguiente, a la marca. Lo anterior permite conocer mas a fondo las preferencias de los

clientes actuales de ArquitecturaCP, lo que realmente consideran importante y sus

necesidades.

Tabla 16

Razon por la que los clientes actuales utilizan los servicios de ArquitecturaCP
Razones Valor relativo Valor absoluto
Porque me agradan los servicios yprecios 54,55% 6

que ofrecen

Porque no conozco otra empresaque 0,09% 1
brinde los mismos servicios

Por cercania 0,00% 0
Por la trayectoria y experienciaque tiene 27,27% 3
Por la efectividad en la diligencia 9,09% 1
Otro (especifique) 0,00% 0
Total 100% 11

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.
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Figura 7
Razon por la que los clientes actuales utilizan los servicios de ArquitecturaCP
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Porla efectividad en la diligencia
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Analisis: Seis clientes activos, que representan el 54,55% de los encuestados,
aseguran que la razén por la que usan los servicios de ArquitecturaCP es porque les agradan
los servicios y precios que ofrecen; 27,27% de los encuestados, 3 clientes, utilizan los
servicios de la marca por la trayectoria y experiencia que tiene y un cliente, que representa
el 9,09%, los usa porque no conoce otra empresa que brinde los mismos servicios. Un cliente
(9,09%) selecciond ‘efectividad en la diligencia’ como la razén por la que utiliza sus
servicios.

Interpretacion: La mayoria de los clientes activos utiliza ArquitecturaCP por los
servicios y precios que la marca ofrece, y por la trayectoria y experiencia de la empresa. Estos
resultados son muy positivos para la marca, ya que dejan en evidencia que sus clientes
activos prefieren los servicios de construccion y arquitectura que brindan, y confianen su
experiencia en estos ambitos. Solo un cliente asegura no conocer otra empresa que brinde los
mismos servicios, y por ende, utiliza los de ArquitecturaCP; lo anterior también se considera

como una fortaleza y oportunidad para la marca.
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Tabla 17
Nivel de satisfaccion con la atencion y servicio brindados por ArquitecturaCP
Empresas Cantidad de estrellas

1 *
2 * % % %k
8 * % % % %

Satisfaccion promedio 4,45 estrellas

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Figura 8
Nivel de satisfaccion con la atencion y servicios brindados por ArquitecturaCP

»] w2 w3 w4 &5

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: Ocho clientes encuestados, que representan el 72,73%, dan cinco estrellas
a la atencion y servicio recibidos durante su Ultimo proyecto; 2 clientes (18,18%) dan
cuatro estrellas a ArquitecturaCP y un cliente, que representa el 9,09%, da una estrella de
calificacion.

Interpretacion: La mayoria de los clientes activos de ArquitecturaCP atribuyen muy
buena calificacion al nivel de satisfaccion con respecto a la atencion y servicio brindado

durante el ultimo proyecto constructivo con la empresa en cuestio; lo que resulta en
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retroalimentaciéon muy positiva para la marca. Pese a que un cliente otorgd una estrella como

calificacion, la marca obtiene una valoracion promedio de 4,5 estrellas.

gj‘tl:lli?:alc?ones que ArquitecturaCP realiza con mads frecuencia, segun sus clientes activos

Tipo de publicacion Valor relativo Valor absoluto
Historias de Facebook/Instagram 54,55% 6

Comunicados por correo electronico 18,18% 2

Publicaciones en Facebook/Instagram 63,64% 7

Comunicaciones por WhatsApp 18,18% 2

Publicaciones en la pagina web oficial 9,09% 1

Otro (especifique) 0,00% 0

Total 163,64% 18

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Figura 9
Publicaciones que ArquitecturaCP realiza con mas frecuencia

Otro (especifique)
Publicaciones en la pagina web oficial

Comunicaciones por WhatsApp

I ——

Comunicados por correo electronico

Historias de Facebook/Instagram

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.
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Analisis: Siete clientes activos, que representan el 63,64% de los encuestados,
aseguran que las publicaciones de ArquitecturaCP en Facebook/Instagram son las que han
visto con mas frecuencia, seis clientes (54,55%) han seleccionan Historias de
Facebook/Instagram como las que ven con mas frecuencia. Dos clientes encuestados, el
18,18%, seleccionan comunicados por correo electronico, mientras otros dos clientes
(18,18%) seleccionan comunicaciones por WhatsApp; solo un cliente (9,09%) dice haber

visto publicaciones en la pagina web oficial de la marca.

Interpretacion: El tipo de publicaciones que los clientes activos de ArquitecturaCP
han visto con mas frecuencia son en Facebook e Instagram, lo que concuerda con el uso que
la marca da a estas redes segln el analisis de benchmarking realizado. Estos resultados son
importantes para la marca ya que demuestran que sus clientes activos los siguen en Facebook
e Instagram y dan seguimiento a sus publicaciones. Cuatro de los clientes encuestados han
visto con frecuencia comunicados por correo electronico y WhatsApp, datos que concuerdan
con las declaraciones de los directivos de la marca al asegurar que mantienen un grupo de
WhatsApp para cada proyecto constructivo. Por ultimo, un cliente hace mencion de
publicaciones en la pagina web oficial de la marca, pero dicha pagina webes inexistente por
el momento; segiin los directivos, solian tener una, pero no tenian tiempo para el

mantenimiento de la misma.

Tabla 19

Caracteristicas mas sobresalientes de ArquitecturaCP, que la destacan de la competencia
Caracteristica Valor relativo Valor absoluto
No se distingue 0,00% 0
Precios adecuados 27.27% 3
Calidad y variedad de servicios 100% 11
Servicio al cliente 45,45% 5
Agilidad en los tramites 36,36% 4
Transparencia y ética profesional 36,36% 4
Otro (especifique) 0,00% 0
Total 245,44% 27

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022. El total del valor relativo supera el 100% y el
total del valor absoluto el total de clientes encuestados (11), ya que estos totales representan

los valores que se escogieron multiples veces por los encuestados.
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Figura 10
Caracteristicas mds sobresalientes de ArquitecturaCP, que la destacan de la competencia
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022. Pregunta de opcién multiple.

Analisis: Los 11 clientes encuestados, que representan el 100%, aseguraran que la
caracteristica mas sobresaliente de ArquitecturaCP es la calidad y variedad de servicios.
Cinco clientes (45,45%) también seleccionan servicio al cliente como caracteristica
sobresaliente mientras que cuatro clientes (36,36%) asegura que sobresalen en la agilidad de
los tramites y otros cuatro clientes (36,36%) dicen que la transparencia y ética profesional
son caracteristicas sobresalientes de la marca. Tres encuestados (27,27%) seleccionan
precios adecuados en esta pregunta.

Interpretacion: Las caracteristicas mas sobresalientes de ArquitecturaCP son la
calidad y variedad de los servicios, transparencia y ética, agilidad y servicio al cliente,, ya
que fueron seleccionadas por varios clientes como caracteristicas de la marca que le permiten
destacar de la competencia. Los resultados anteriores son muy positivos para la reputacion
de la marca, ya que como se estableci6 en la entrevista con los directivos de la empresa, la
marca se enfoca en brindar calidad en cada uno de sus servicios, asi como mantener ciertas
practicas durante sus proyectos constructivos que agregan valor a sus clientes. Estos
resultados ponen en evidencia que sus clientes activos, se encuentran satisfechos con los

servicios brindados por ArquitecturaCP, y ain mds importante, que la marca tiene multiples
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caracteristicas que le permiten destacarse de la competencia en el area de construccion y

arquitectura.

Tabla 20

Actividades que realiza ArquitectuCP que benefician a sus clientes actuales
Actividades Valor relativo Valor absoluto
Publicaciones en Facebook/Instagram sobre los 18,18% 2
avances de los proyectos constructivos
Comunicados sobre el portafolio de servicios 18,18% 2
Promociones o descuentos en mis proyectos 9,09% 1
constructivos
Tratamiento especial por ser un cliente activo 54,55% 6
Otro (especifique) 0,00% 0
Total 100% 11

Fuente: Elaboracién propia, noviembre 2022.

Figura 11
Actividades que realiza ArquitecturaCP, que benefician a sus clientes actuales
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.
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Analisis: Seis clientes encuestados que representa el 54,55% del total, aseguran que
el tratamiento especial por ser un cliente activo es la actividad realizada por ArquitecturaCP
por la que mas se beneficia; dos clientes (18,18%) se benefician por las publicaciones en
Facebook/Instagram sobre los avances de los proyectos constructivos, dos clientes (18,18%)
se benefician de los comunicados sobre el portafolio de servicios y un cliente (9,09%) dice
beneficiarse de promociones o descuentos en sus proyectos constructivos.

Interpretacion: Lo visto en la tabla y figura anterior refleja lo importante que es para
ArquitecturaCP brindar servicios de calidad, asesoramiento y personalizacion durante sus
proyectos constructivos a todos sus clientes, para que estos se beneficien, y, por ende,
fidelicen con la marca. Ademas, se puede observar una oportunidad a la hora de brindar
promociones o descuentos en los proyectos. Todas las actividades que la marca pueda
realizar, que agreguen valor a sus clientes, van a garantizar su lealtad hacia la marca y de

manera consecuente, buena reputacion empresaria
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Analisis de encuesta a empresas desarrolladoras

Objetivo 4. Identificar la identidad de marca de ArquitecturaCP segun las necesidades
establecidas de los clientes empresariales de urbanizaciones dentro del Area

Metropolitana de San José.

Objetivo 1. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP.

Tabla 21
Andlisis de instrumento: encuesta a empresas desarrolladoras de vivienda
VARIABLE OPERACIONALIZACION
Identidad de marca de ArquitecturaCP segun las | Valor percibido
necesidades de los clientesempresariales de Servicios
urbanizaciones llamativos

Calidad del servicio
Experiencia en el
mercado
Necesidades arquitectonicas y de construccion | Tiempo total de la
delos clientes empresariales de urbanizaciones obra

Presupuesto
Calidad del servicio

Fuente: Elaboracion propia, mayo 2022

Tabla 22

Area de negocios de las empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala.
Area de negocios Valor relativo Valor absoluto
Bienes y servicios 76,92% 20
Productos 3,85 1
Organizaciones sin fines de lucro 0% 0
Organizaciones con fines de lucro 7,69% 2
Otro (especifique) 11,54% 3
Total Total 26

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.
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Figura 12
Area de negocios de las empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala.

Organizaciones con fines de lucro

Otro (especifique) H

Organizaciones sin fines de lucro

Productos .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: El 77% de las desarrrolladoras de vivienda a gran escala (equivalente a 20
empresas), se desarrollan en el area de bienes y servicios; tres empresas (12%), marcan la
opcion de ‘otro’ mencionan trabajar en el area de desarrollos inmobiliarios, arquitectura y
bienes raices, dos empresas, que representan el 8%, son organizaciones sin fines de lucro, y

una empresa (4%) estd en el area de productos.

Interpretacion: Es importante sefialar que el 88% de la poblacidon encuestada, que
estacompuesto por 3 empresas desarrolladoras de vivienda, se encuentran dentro del area de
‘bienes y servicios’, ya que, se deben considerar las 20 empresas que marcaron esta area y
sumar las 3 empresas encuestadas que respondieron ‘otro’, puesto que sus respuestas encajan
dentro de esta. De los datos presentados anteriormente, se puede entender que las empresas
desarrolladoras de vivienda a gran escala también se pueden movilizar entre varias areas de

negocio, y brindar un portafolio de servicios diverso.
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Tabla 23

Cantidad de anos en el mercado de las empresas desarrolladoras de vivienda
Cantidad de afios Valor relativo Valor absoluto
De 1 a 3 anos 7,69% 2
De 4 a 5 afios 19,23% 5
De 6 a 10 anos 15,38% 4
Mas de 11 afios 57,69% 15
Total 100% 26

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Figura 13

Cantidad de arios en el mercado de las empresas desarrolladoras de vivienda
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Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.

Analisis: 15 empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala, que representan el

58%, han estado por mas de 11 afios en el mercado; cinco empresas (19%) han permanecido

entre cuatro y cinco afios. El 15% de los encuestados, presentado por 4 empresas, tienen entre

seis y 10 afios en el mercado; solo dos empresas (8% del total) tienen entre uno y tres afios

en el mercado.
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Interpretacion: La mayoria de las empresas encuestadas tienen mas de cinco afios
en el mercado, lo que permite catalogarlas como establecidas en el area de inmobiliarios. La
informacion de la tabla y la figura anterior, debe ser considerada junto a los datos presentados
en la tabla 22 y en la figura 12, ya que, al unificarlos, se entiende que la mayoria de las
empresas encuestadas tienen suficientes afios en el area de bienes y servicios como

desarrolladoras de vivienda a gran escala en el Area Metropolitana de San José.

Il;zssz)zcz“ctual dentro de la desarrolladora de vivienda de los personeros encuestados
Puesto Cantidad de encuestados
Arquitecto/a 2
Ventas 2
Director de ventas y expansion 2
CEO 1
Gerente general 1
Asistente de vice presidencia 1
Marketing y ventas 3
Asesor inmobiliario 1
Direcciéon administrativa 1
Total 14

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022. 12 personas encuestadas no pudieron responder

la pregunta ya que esta fue ingresada a SurveyMonkey dias después de publicada la encuesta.
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Figura 14
Puesto actual dentro de la desarrolladora de vivienda de los personeros encuestados
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Analisis: el 22% de los encuestados, que representa a tres personeros, tienen un
puesto de marketing y ventas; el 15 % de los personeros encuestados, constituido por dos
personas tienen un puesto en arquitectura. Dos personas (14%) se desarrollan en el area de
ventas, y otras dos (14%) son directores de ventas y expansion. Adicionalmente, un
encuestado (7%) es el CEO que significa Chief Executive Officer, traducido al espafiol como

Director Ejecutivo, una persona (7%) es gerente comercial, otra persona encuestada
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es asistente de vice presidencia, otro personero es asesor inmobiliario, y una
persona esparte de la direccion administrativa.

Interpretacion: Los resultados que se observan en la figura y tabla anterior
demuestran la variedad de puestos de los personeros de las empresas desarrolladoras de
vivienda que ayudaron a completar la encuesta. E1 50% de los encuestados pertenecen al area
de mercadeo y/o ventas, mientras que el 28% se encuentra en el area administrativa.

Tabla 25

Manera en que las desarrolladoras de vivienda buscan informacion sobre empresas de
construccion para dar soporte a sus proyectos constructivos

Método de busqueda de informacion Valor relativo Valor absoluto
Por redes sociales 27% 7

Por vallas publicitarias en la calle 0% 0

Por recomendaciones 46% 12

Por una busqueda en Google 8% 2

Otro (especifique) 19% 5

Total 100% 26

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022
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Figura 15
Manera en que las desarrolladoras de vivienda buscan informacion sobre empresas de
construccion para dar soporte a sus proyectos constructivos
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Analisis: El 46% de las personas encuestadas, que representan a 12 empresas,
acostumbran a buscar informacion sobre empresas que den soporte a sus proyectos por medio
de recomendaciones; el 27% de la poblacion (siete empresas) utilizan redes sociales para
buscar informacion relevante a empresas de construccion. Adicionalmente, cincoempresas,
representadas por el 19%, marcan la opcion de ‘otro’ y refleja las siguientes posibilidades de
busqueda de informacion:

= Los contratistas ofrecen sus servicios y son entrevistados, para luego ser

contratadosdurante varios afios para desarrollar distintos proyectos constructivos.

= La empresa desarrolladora cuenta con su propia constructora ‘hermana’.

= La desarrolladora realiza un analisis de todas las empresas constructoras en el area,

y sereunen con estas, para considerar cada propuesta.

= Realizan licitaciones.

= Consideran la experiencia y respaldo en proyectos realizados anteriormente.
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Por ultimo, solo dos empresas, que representan el 8% del total, realizan busquedas en

Google para obtener informacion sobre empresas de construccion que puedan dar soporte a

sus proyectos constructivos.

Interpretacion: La tabla y figura anterior demuestran que las recomendacionestienen

gran relevancia, ya que el 46% de las empresas buscan informacidon sobre empresas de

construccion para sus futuros proyectos. Ademas, es importante que las empresas de esta area

cuenten con redes sociales, porque el 34% de las empresas encuestadas utilizan medios

digitales para buscar informacion sobre estas.

Tabla 26

Enunciados segun el rango de importancia asignados por las empresas desarrolladoras de

vivienda

Enunciado

Muy
importante

Importante

Moderadamente
importante

De poca
importancia

Sin
importancia

Total

Constante
actualizacion de
su portafolio de
servicios

9

4

1

3

0

17

Cultura de
mejoramient
ocontinuo

13

18

Comunicaci6
n activa con
sus publicos
meta

24

Programas de
fidelizacion
(descuentos/punto
s/niveles)

18

Imagen
corporativa
(reputacio,
experienci,
trayectoria)

13

20

Encuestas
para
medir
satisfaccio
nde sus

19
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clientes

Total 54 27 18 12 5

Fuente: Elaboracion propia, junio 2022. El nimero total horizontal, representa la cantidad
total de veces que cada enunciado fue seleccionado por las empresas encuestadas. El nimero
total vertical, representa la cantidad de empresas que respondieron esa pregunta de la
encuesta. Algunas empresas no pudieron responder la pregunta correctamente, ya que se
realizaron arreglos unos dias después de lanzada la encuesta.

Figura 16
Enunciados segun el rango de importancia asignados por las empresas desarrolladoras de
vivienda
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Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022
Analisis: Nueve empresas desarrolladoras, representadas por el 52,94%, califican

como ‘muy importante’ la constante actualizacion del portafolio de servicios como una

practica que debe tener una empresa de arquitectura y construccion para que la tomen en

80%
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cuenta a la hora de desarrollar proyectos de vivienda, cuatro empresas (23,53%) la califican
de ‘importante’, tres empresas (17,65%) ‘de poca importancia’ y una empresa (5,88%)
‘moderadamente importante’. Con respecto a la “cultura de mejoramiento continuo”, 13
empresas (72,22%) aseguran que es ‘muy importante’, cuatro empresas lo catalogan como ¢
importante’ y una empresa (5,56%) como ‘de poca importancia’. En relacion al enunciado
“Comunicacion activa con sus publicos meta”, nueve empresas (37,50%) lo consideran ‘muy
importante', seis empresas (25%) como ‘moderadamente importante’, dos empresas (8,33%)
lo consideran ‘de poca importancia’ y una empresa (4,17%) como ‘sin importancia’. Al
considerar “programas de fidelizaciéon (descuentos/puntos/niveles)”, cinco empresas
(27,78%) le asignan el rango de ‘moderadamente importante’, cuatro empresas (22,22%)
eligieron ‘muy importante’, otras cuatro empresas (22,22%) consideran que es ‘de poca
importancia’, tres empresas (16,67%) dicen que es ‘importante’ y dos empresas (11,11%) le
asignan el rango de ‘sin importancia’. 13 empresas (65%) consideran que la imagen
corporativa (reputacion, experiencia, trayectoria) es ‘muy importante’ y cinco empresas
(25%) aseguran que es ‘importante’, mientras que una empresa (5%) considera que es
‘moderadamente importante’ y otra (5%) empresa, lo considera °‘sin importancia’.
Finalmente, para el enunciado de “encuestas para medir satisfaccion de sus clientes”, seis
empresas (31,58%) lo califican como ‘muy importante’, cinco (26,32%) como ‘importante’,
otras cinco (26,32%) como ‘moderadamente importante’, dos empresas (10,53%) lo
consideran ‘de poca importancia’ y una empresa (5,26%) le asigna el rango de ‘sin

importancia’.

Interpretacion: las desarrolladoras de vivienda a gran escala consideran a la cultura
de mejoramiento continuo y a la imagen corporativa como las practicas con mayor rango de
importancia que debe tener una empresa de construccion y arquitectura para que pueda ser
tomada en cuenta para sus proyectos de vivienda. Es importante sefialar que, los resultados
analizados anteriormente, son similares a los rangos de importancia asignados por los clientes
empresariales actuales de ArquitecturaCP, donde las practicas mas importantes para las
empresas son ‘cultura de mejoramiento continuo’, ‘constante actualizacioén de su portafolio

de servicios’ y la ‘imagen corporativa’



Tabla 27

Razones consideradas por las desarrolladoras de vivienda al escoger empresas

constructoras para sus proyectos

Razones Valor relativo Valor absoluto
Calidad de los servicios y precios que ofrecen T7% 20

La trayectoria y experiencia que tiene 77% 20

Por la efectividad en la diligencia 35% 9

Por la cercania al lugar del proyecto de vivienda | 8% 2
Desconocimiento de otra empresa que brinda 0% 0

los mismos servicios

Otro (especifique) 0% 0

Total 196% 51

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022. El total del valor relativo supera el 100% y el
total del valor absoluto, supera el total de empresas encuestados (26), ya que estos totales
representan los valores que se escogieron multiples veces por los encuestados.
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Figura 17
Razones consideradas por las desarrolladoras de vivienda al escoger empresas
constructoras para sus proyectos
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Analisis: 20 personeros de empresas, que representan el 77%, consideran la calidad
de los servicios y los precios que ofrecen las empresas constructoras al escogerlos para sus
proyectos constructivos. Ademads, 20 (el 77%) empresas, consideran la trayectoria y la
experiencia que tiene la empresa a escogerla. Nueve presoneros empresariales (35%),
aseguran que la efectividad de la diligencia es importante al elegir empresas para sus
proyectos constructivos, y solo dos personas (8%) toman en cuenta la cercania al lugar del
proyecto de vivienda.

Interpretacion: Entre las razones mads significativas que consideran las
desarrolladoras de vivienda a la hora de escoger empresas para sus proyectos constructivos
se encuentran la calidad de servicios y precios que ofrecen y la trayectoria y experiencia que
tiene esa empresa, ya que ambas razones cuentan con el 77% de respuestas. Lo anterior, deja
en evidencia que las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala como

urbanizaciones, condominios y residenciales consideran elementos como la reputacion y la
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imagen de la marca, ya que estos tienen mucho peso dentro de esta area de negocio de

arquitectura y construccion.

Tabla 28

Caracteristicas que destacan a una empresa de construccion ante la competencia, segun
criterio de las empresas desarrolladoras de vivienda

Caracteristicas Valor relativo Valor absoluto
Precios adecuados 54% 14
Transparencia y ética profesional 54% 14

Calidad y variedad de servicios 50% 13

Agilidad en los tramites 38% 10

Servicio al cliente 38% 10

Otro (especifique) 4% 1

Total 238% 52

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022. El total del valor relativo supera el 100% y el
total del valor absoluto el total de empresas encuestados (26), ya que estos totales representan
los valores que se escogieron multiples veces por los encuestados.
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Figura 18
Caracteristicas que destacan a una empresa de construccion ante la competencia, segun
criterio de las empresas desarrolladoras de vivienda
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Fuente: Elaboracion propia, junio 2022.

Analisis: El 54% de las empresas encuestadas, representadas por 14 personeros,
aseguran que los precios adecuados es la caracteristica mas sobresaliente que destaca a una
empresa de construccion de sus competidores. De igual forma, 14 personeros (54% de las
empresas), consideran la transparencia y ética profesional como caracteristica sobresaliente.
Por otro lado, 13 encuestados, que reflejan el 50% de las empresas, escogen a calidad y
variedad de servicios para destacar a una empresa de la competencia; 10 encuestados (38%)
escogen servicio al cliente, mientras otros 10 (38%) escogen agilidad en los tramites. Solo
una persona selecciona la opcion de ‘otro’ y detalla que el precio, la calidad y responsabilidad
de la empresa de construccion se consideran caracteristicas sobresalientesal escoger estas
empresas sobre la competencia.

Interpretacion: Segun el criterio de las empresas desarrolladoras encuestadas, las
caracteristicas mas sobresalientes que le permiten a una empresa de construccion destacarse

de sus competidores, se encuentran los precios adecuados, calidad y variedad de

servicios y transparencia y ética profesional, son elementos vitales que los clientes eligen
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al seleccionar empresas de construccion sobre la competencia, para sus proyectos
constructivos. Los resultados presentados en la tabla y figura anteriores se deben considerar
en conjunto a los resultados de la encuesta que se realizo los a clientes activos de
ArquitecturaCP, quienes aseguraron que la caracteristica mas sobresaliente de la empresa es

la ‘calidad y variedad de servicios’.

Tabla 29

Principal necesidad de las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala
Necesidad Valor relativo Valor absoluto
El precio de los servicios se ajusta 27% 7
alpresupuesto
Cumplimiento y alineacidn con el tiempo 27% 7
totaldel proyecto
Calidad del servicio acorde a los 23% 6

disefiosarquitectonicos propuestos

Experiencia de la empresa contratada en el 23% 6
areade construccion

Otro (especifique) 0% 0

Total 100% 26

Fuente: Elaboracion propia, noviembre 2022.
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Figura 19
Principal necesidad de las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala
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Fuente: Elaboracion propia. Junio 2022.

Analisis: El 27% de los encuestados, representado por siete personeros, consideran
que la principal necesidad de las empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala es que
el precio de los servicios se ajuste al presupuesto; ademas, siete encuestados, que también
representan el 27% de la poblacion, catalogan el cumplimiento y alineacion con el tiempo
total del proyecto como su principal necesidad. Con respecto a la calidad del servicio
acorde a los disefios arquitectonicos propuestos, el 23% (seis encuestados) consideran que es
una necesidad primordial; y por ultimo, seis empresas (23%) aseguran que su principal
necesidad es la experiencia de la empresa contratada en el area de construccion.

Interpretacion: Los resultados de esta pregunta estdn muy distribuidos segun el
criterio de cada empresa desarrolladora, asi que se deben considerar las siguientes
necesidades como importantes para estos clientes potenciales de ArquitecturaCP:

= Que los precios de los servicios se ajusten al presupuesto del proyecto,
representando el27% de los encuestados. Adicionalmente, que se cumpla con el tiempo total

del proyecto.
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= Que la calidad de los servicios sea acorde a los disefios arquitectonicos propuestos,
y considerar la experiencia en el area de construcciéon de la empresa contratada para el
proyecto, ambas representando el 23% de los encuestados.

De esta manera se entiende que, cada empresa desarrolladora de viviendas a gran
escala tiene necesidades de arquitectonicas y de construccion muy especificas y variadas,

pero se consideran las detalladas anteriormente como las generales.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Dentro de este apartado, se explican las conclusiones obtenidas durante todo el
proceso de investigacion que ayudan a sintetizar los resultados alcanzados de acuerdo con
los objetivos y la pregunta de investigacion del estudio. Ademas, se detallan las principales
recomendaciones que ayudan a direccionar las acciones por completar segun las conclusiones
de la investigacion, las cuales podrian llegar a mejorar el campo de conocimiento o sustentar

cualquier estudio a futuro.

Conclusiones

Objetivo 1. Identificar las necesidades que tienen los clientes empresariales

de urbanizaciones dentro del Area Metropolitana de San José.
Calidad y variedad de productos, sobre presupuesto y tiempo.

Las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala como condominios,
urbanizaciones y residenciales consideran que la calidad, variedad de los productos y la
experiencia de las empresas de construccion van por encima del presupuesto y tiempo de
finalizacion de las obras, a la hora de escoger una empresa para sus proyectos constructivos.
Las necesidades reales y especificas de estos clientes potenciales son: relacion calidad-
precio, variedad del portafolio de servicios y reputacion de la marca, que difieren totalmente
de las estipuladas en el cuadro de variables y segun las teorias referenciadas (presupuesto,
duracion del proyecto y tratamiento especial). Las empresas dentro de esta area les gusta
recomendar las marcas que cumplen estos requisitos, lo que ayuda a fortalecer su imagen y

reputacion empresarial.

Inmobiliarias tienen su propio equipo de trabajo, pero no cierran puertas a que otras

empresas del darea formen parte de su proyecto.

Queda claro que, las empresas desarrolladoras de viviendas a gran escala como

condominios, urbanizaciones y residenciales en el pais son en mayoria de capital extranjero
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y traen a todos sus empleados para el proyecto constructivo; pocas veces buscan empresas
nacionales para el area de arquitectura y construccion, pero, cuando lo hacen, se basan en
recomendaciones y contratan a las organizaciones mas calificadas mediante un proceso de
seleccion amplio. Lo anterior refleja que una empresa como ArquitecturaCP tiene la
oportunidad de competir en el mercado y ofrecer sus servic

ios a este nuevo publico meta al entender sus necesidades y satisfacerlas

oportunamente.

Objetivo 2. Distinguir el nivel de aceptacion que tienen los clientes actuales

de pequeiia y mediana escala de ArquitecturaCP.

Asesoramiento que se les brinda a los clientes es parte de un paquete completo.

ArquitecturaCP aporta valor a sus clientes actuales por medio de la personalizacion
de los servicios ofrecidos, flexibilidad a la hora de completar sus proyectos constructivos y
segmentacion de su portafolio de servicios para ajustarse a la realidad de las obras;
adicionalmente brindan asesoramiento profesional segin las necesidades y deseos de sus
clientes durante el desarrollo de los servicios, lo que acarrea multiples beneficios para la
marca como el aumento del nivel de aceptacion, preferencia que tienen los clientes por sus
servicios, facilidad para afrontar recesiones econdmicas como la causada por la pandemia
del Covid-19 y la reputacion de la marca en general. En términos generales, los clientes
actuales de la marca se encuentran satisfechos por los servicios adquiridos y el trato recibido

por ArquitecturaCP, y aiin mas importante, la recomendarian a conocidos y familiares.
Percepcion de la marca y cultura de mejora continua.

Es indispensable poner en practica métodos de mejora continua como la utilizacion
de encuestas cortas, para implementar mejoras en los procesos, aprender de nuevas
tendencias como el modelo BIM y construcciones ecoldgicas o amigables con el medio
ambiente, entender las necesidades y medir la satisfaccion de los clientes actuales y
potenciales; lo anterior es también secundado por los resultados de la encuesta realizada por

los clientes actuales de AquirecturaCP, ademads, permite seguir construyendo la relacion
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empresa-cliente, aportando el valor de la marca y destacandose de la competencia en el

areade construccion y arquitectura.
Objetivo 3. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a

ArquitecturaCP

Variedad de servicios y personalizacion.

La variedad y la personalizacion del portafolio de servicios que brinda
ArquitecturaCP son de las razones mas sobresalientes que los clientes actuales tienen para
utilizar los servicios de la empresa y preferirlos por encima de la competencia. La marca se
caracteriza por brindar asesorias durante cada proyecto constructivo y ajustarse a las
necesidades desus clientes, brindando servicios que se ajusten a sus realidades, lo que les ha
permitido destacarse de la competencia y permanecer satisfactoriamente en el mercado de
construccion y arquitectura, ain durante la crisis econdmica causada por la pandemia del
Covid-19. La facilidad para segmentar sus servicios le ha permitido a la marca crecer en
Costa Rica, obteniendo contratos con marcas reconocidas en el pais e incursionar

internacionalmente con trabajos complementarios en los Estados Unidos.
Buenas relaciones con los clientes y seguimiento de servicio.

. Se concluye que la reputacion de la marca es indispensable para competir y resaltar
en el mercado de construccion y arquitectura; la calidad y experiencia van por encima del
precio, comunicacion y tiempo de las obras. Tanto los directivos, como los clientes actuales
de la empresa aseguran que ArquitecturaCP se enfoca en generar confianza y fidelidad en la
marca por medio de la calidad de sus servicios y las relaciones que han construido con sus
clientes al darle seguimiento a los proyectos ain después de completados. La construccion
de relaciones estables y fieles hacia la marca le permite mejorar su reputacion empresarial,
lo que se ha puesto en evidencia ya que la mayoria de los clientes actuales de ArquitecturaCP
conocieron e iniciaron negocios con la empresa gracias a recomendaciones; esta es una de
las caracteristicas competitivas mas atractivas para las grandes desarrolladoras de vivienda a

la hora de elegir empresas para sus construcciones
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Objetivo 4. Identificar la identidad de marca de ArquitecturaCP segun las
necesidades establecidas de los clientes empresariales de urbanizaciones

dentro del Area Metropolitana de San José.

Responsabilidad de empresas: tener una vision global y participar en procesos

constructivos internacionales.

Las empresas como ArquitecturaCP deben tener una vision global y realizar
proyectos de arquitectura y construccion fuera del mercado costarricense para competir
satisfactoriamente en el mercado cambiante de la construccion y arquitectura; participar en
procesos constructivos internacionales les permitiria expandir sus horizontes y agregar
experiencias diferentes a su portafolio de servicios, lo que destacaria de la competencia
directa de la marca. Se vuelve indispensable incorporar tematicas relacionas al mejoramiento
de imagen global, establecer contactos en distintos paises y posteriormente, trabajar en

estrategias de posicionamiento que le ayuden a expandirse a nivel internacional.
Considerar capacitaciones, acreditaciones y certificaciones en temas de tendencia.

Las empresas dentro del area de construccion y arquitectura, como ArquitecturaCP
deben considerar optar por practicas que den prestigio a su marca, como participar de
capacitaciones alrededor de las ultimas tendencias del mercado nacional e internacional,
asistir a charlas y forums donde se pueden crear conexiones estratégicas con conocedores del
area, conocer mas de cerca a los clientes potenciales y ca la ompetencia cercana como BIM
Forum de Costa Rica o Expoconstruccion, participar de acreditaciones y certificaciones que
les permitan destacarse de la competencia y que sean de tematicas afines a sus gustos; en el
caso de ArquitecturaCP, en el area de construcciones sostenibles y bioclimaticas como la

certificacion LEED.
No hay proceso claro para licitar internacionalmente en esta drea.

Actualmente, en Costa Rica no existe un proceso para abrir licitaciones o proyectos
de construccion y arquitectura con clientes internacionales; si asi lo desea, cada empresa debe
hacerlo individualmente sin ayuda del gobierno del pais de origen o destino, lo que
dificulta la expansioén global de muchas empresas costarricenses con suficiente madurez y

experiencia como ArquitecturaCP.



145

Un nicho no tan lejano y ya conocido por la marca.

ArquitecturaCP ya es una opcion viable para las grandes empresas desarrolladoras de
vivienda a gran escala como urbanizaciones, residenciales y condominios; evidentemente
porque la empresa actualmente realiza trabajos de remodelacion y proyectos de mediana
escala con estas organizaciones, y han llegado alli por medio de recomendaciones de
clientes o delarea administrativa de las inmobiliarias. Se debe aprovechar esta relacion
existente y las ventajas competitivas de ArquitecturaCP para apalancar a la marca como la

primera opcidn para este tipo de proyectos constructivos a gran escala.
Herramientas de mercadeo digital para fomentar reputacion y relacion.

Las empresas del area de construccion y arquitectura en Costa Rica, incluyendo a
ArquitecturaCP, utilizan plataformas digitales para tener constante comunicacién con sus
clientes, posicionar su imagen empresarial y comercializar sus servicios. Sin embargo, no
utilizan de manera correcta las herramientas de marketing digital que les ayude con la
recordacion de su marca por medio de practicas que agreguen valor y construyan relaciones
duraderas con sus clientes. El desarrollo de técnicas de marketing digital inteligentes es la
opcion mas viable, al considerar factores como tiempo y dinero, para que una PYME
costarricense logre dejar su nombre en el mercado y destacarse exitosamente de la

competencia.

Recomendaciones

Objetivo 1. Identificar las necesidades que tienen los clientes empresariales

deurbanizaciones dentro del Area Metropolitana de San José.

Calidad y variedad de productos, sobre presupuesto y tiempo.

ArquitecturaCP debe mantener su distintiva calidad y variedad de los servicios
ofrecidos dentro de su portafolio, pero, adicionalmente debe publicarlo de manera llamativa
en sus canales digitales para dar a conocer la amplia gama de servicios, destacarse de la
competencia y para ser considerada una opcion viable dentro de las empresas desarrolladoras

de viviendas a gran escala del Area Metropolitana de San José.
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Inmobiliarias tienen su propio equipo de trabajo, pero no cierran puertas a que otras

empresas del darea formen parte de su proyecto.

Se recomienda aprovechar la exposicion y relacion que ArquitecturaCP tiene
actualmente con diferentes empresas desarrolladoras de viviendas al completar sus
remodelaciones y proyectos de pequefia y media escala, y valerse de referencias que han sido
tan valiosas para su éxito empresarial. Como estrategia comercial, debe hacer publicas las
recomendaciones y los proyectos finalizados con estos clientes empresariales con
informacion llamativa en sus canales digitales; de esta manera, podrd mostrarse como la

mejor opcion en el mercado.

Objetivo 2. Distinguir el nivel de aceptacion que tienen los clientes actuales

depequeiia y mediana escala de ArquitecturaCP.

Asesoramiento que se le brinda a los clientes es parte de un paquete completo.

ArquitecturaCP debe continuar brindando el ‘paquete completo’ durante sus
proyectos constructivos, para mantener el nivel de aceptacion y preferencia de sus clientes
empresariales. Al continuar personalizando y segmentando su portafolio de servicios de
acuerdo con las necesidades de cada proyecto, y aportando valor a su marca por medio del
asesoramiento profesional, tienen una ventaja competitiva que les permitird destacarse de la

competencia facilmente y seguir consolidando su reputacion de marca.

Percepcion de la marca y cultura de mejora continua.

Se le recomienda a ArquitecturaCP implementar métodos de mejora continua como
utilizar encuestas cortas de manera semestral para entender mejor las necesidades, ideales y
opiniones de sus clientes, y mantenerse al tanto de las tendencias del mercado de arquitectura
y construccion. Esto le permite seguir aportando valor a la marca y construyendo relaciones

fuertes entre la marca y sus clientes.
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Objetivo 3. Identificar las ventajas competitivas que distinguen a

ArquitecturaCP

Variedad de servicios y personalizacion.

Se recomienda respetar su cultura organizacional y continuar ofreciendo servicios
de arquitectura y construccion de manera segmentada, ajustdndose a cada cliente y a la
naturaleza de cada proyecto constructivo, y mantener contacto regular con sus clientes
después de terminados los servicios, con el propdsito de que puedan afrontar recesiones

econdémicas, marcar una diferencia en el mercado nacional e incursionar en el internacional.

Buenas relaciones con los clientes y seguimiento de servicio.

ArquitecturaCP debe seguir construyendo sus relaciones fuertes y duraderas con sus
clientes actuales, ya que esto le permite fomentar lazos de fidelidad y, por consiguiente, su
reputacion de marca se ve beneficiada a mediano plazo (clientes actuales terminan mas
proyectos constructivos con la empresa) y a largo plazo (llegan nuevos clientes por
recomendaciones de la marca). Pararelamente, se le recomienda implementar un programa
de fidelizacion de clientes, por medio de técnicas de CRM como recompensas e incentivos
hacia sus clientes frecuentes y mejor segmentacion de mensajes por medio de email

marketing.

Objetivo 4. Identificar la identidad de marca de ArquitecturaCP segun las
necesidades establecidas de los clientes empresariales de urbanizaciones

dentro del Area Metropolitana de San José.

Responsabilidad de empresas: tener una vision global y participar en procesos

constructivos internacionales.

Se le recomienda a ArquitecturaCP seguir incursionando en proyectos

internacionales, que les permitan dar a conocer su amplio portafolio de servicios a clientes
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de otros paises por medio de sus canales de comunicacion digital, como redes sociales. Hacer
esto les permitira expandir su conocimiento en el mercado de arquitectura y construccion al
experimentar las diferentes tendencias y enfoques de esta area; ademas, aumentar sus clientes

empresariales y mejorar la diferenciacion de su marca en el mercado.

Considerar capacitaciones, acreditaciones y certificaciones en temas de tendencia.

También se recomienda considerar practicas de mejoramiento continuo por medio
de capacitaciones como BIM Forum de Costa Rica, acreditaciones y certificaciones que estén
en tendencia y sean acordes a su linea de construccion: construcciones sostenibles y
bioclimaticas, como la certificacion LEED. Esto les permitira nutrir sus experiencias como
empresa y destacarse de la competencia, aportando valor en cada uno de sus proyectos

constructivos, que también generara prestigio a la imagen de la empresa.

Un nicho no tan lejano y ya conocido por la marca.

ArquitecturaCP debe valerse de la experiencia que tiene al desarrollar proyectos
constructivos con grandes empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala y establecer
alianzas estratégicas con otras empresas dentro del sector de construccion y arquitectura, que
le permitan desarrollarse en el area, competir exitosamente y afrontar tiempos de recesion.
Justamente, se le recomienda asociarse a la Camara Costarricense de Construccion, que

traeria multiples beneficios y mayor formalidad a la marca.

Herramientas de mercadeo digital para fomentar reputacion y relacion.

Por ultimo, se le recomienda a ArquitecturaCP aprovechar herramientas de marketing
digital para nutrir la recordacion de la marca y destacarse de la competencia en el mercado
de arquitectura y construccion del Area Metropolitana de San José. Asi pues, deben crear una
pagina web atractiva y actualizarla constantemente, afinar la comunicacion directa con sus
clientes por medio de redes sociales y brindar mas informacion acerca de sus obras
constructivas por medio de sus canales digitales, obtener un dominio propio y establecer la
unidad grafica de la marca, todo esto para apalancar la distincion de su marca y la fidelizacion

de sus seguidores.
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CAPITULO VI: PROPUESTA FINAL

Dentro de este apartado, se explica la propuesta final que permite el desarrollo de
estrategias de mercadeo y comunicaciéon con la intencién de resolver el problema
investigativo planteado en este proyecto. Dicha propuesta se basa en los principales hallazgos
de la investigacion realizada, los cuales coinciden con las conclusiones y recomendaciones
proporcionadas por la investigadora, finalmente, con el fin de aportar un tacticas que le dé
buenos resultados comerciales a ArquitecturaCP, a mediano y a largo plazo.

La propuesta que se presenta a continuacion se construye desde los conocimientos
como profesional de comunicacion y mercadeo, para plantear las soluciones mas
convenientes ante la realidad empresarial y deficiencias en el area de comunicaci'en y
marketing digital de ArquitecturaCP, lo que permite cumplir satisfactoriamente con los
objetivos propuestos al inicio de esta. investigacion.

Problema de comunicacion

ArquitecturaCP mantiene un perfil bajo en el drea de construccion y arquitectura
dentro del mercado nacional, aun cuando ha permanecido en este por mas de 13 afios y ha
logrado establecer clientes dentro y fuera del pais; una eventual razon es por el mal uso de
herramientas de comunicacion y mercadeo digital que les ayude a la recordacion de la marca,
como el establecimiento de practicas que agreguen valor y le permitan competir
satisfactoriamente en el mercado cambiante.

Adicionalmente, la empresa en cuestion desea mantener sus clientes actuales y
aumentar los proyectos constructivos de mayor escala por medio de la obtencion de nuevos
clientes empresariales como desarrolladoras de vivienda, como condominios, residenciales y
urbanizaciones. ArquitecturaCP tiene la oportunidad de competir en el mercado y ofrecer sus
servicios a este nuevo publico meta al entender sus necesidades y satisfacerlas
oportunamente; pero, necesita ayuda profesional para lograrlo de manera exitosa,
posicionandola en el top of mind de este publico meta; esto, consecuentemente, leaportaria

mayor prestigio a la marca.
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De esta manera, se entiende que ArquitecturaCP necesita mejorar sus técnicas de
mercadeo para la adquisicion de nuevos clientes y el fortalecimiento de la fidelizacion de sus
clientes actuales, ademas debe establecer procesos de comunicacion que le permitan
destacarse de la competencia y posicionarse como la mejor opcion en el disefio
arquitectonico, asesoria legal y construccion de obras civiles del Area Metropolitana de San
José.

Por lo tanto, se detalla esta propuesta para brindar soluciones viables, segiin la
realidad empresarial de ArquitecturaCP, ante la nula existencia de estrategias de
comunicacion y mercadeo que poseen actualmente y que les imposibilita potenciar su marca
de manera exitosa en el mercado.

Justificacion de campaifias

El desarrollo de técnicas de marketing digital y procesos de comunicacion inteligentes
es la opcion mas viable, al considerar factores como tiempo y dinero, para que una PYME
costarricense como ArquitecturaCP logre posicionar su nombre en el mercado de arquitectura
y construccion, y pueda destacarse exitosamente de la competencia. Es indispensable para
las empresas costarricenses destinar recursos que les permitan establecer procesos de mejora
continua, y en este caso, aprovechar el conocimiento de una experta en el area que les
proporcione la guia para fortalecer sus relaciones con clientes y reputacion de marca por
medio de una estrategia integral de comunicacién y mercadeo, segun su realidad empresarial
y las tendencias del mercado nacional e internacional.

La dindmica actual de los mercados demanda que las empresas tengan una presencia
solida y recordacion fuerte, que les permita alcanzar una reputacion alta en el mercado y
posicionarse de tal manera que, aun considerando la competencia existente, la marca se
consolide por sus ventajas competitivas en el top of mind de sus publicos meta. En la
actualidad, ArquitecturaCP ha logrado mantenerse en el mercado por recomendaciones de
sus clientes y la variedad de su portafolio de servicios, no por el trabajo comunicacional
que ha realizado. Es evidente necesita la ayuda profesional para que la marca alcance su
maximo potencial.

Crear una estrategia integral que sirva de guia para que ArquitecturaCP logre estar

mas cerca del éxito empresarial, vendria a solucionar varios flagelos de la marca como:
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Mejor distincion ante la competencia nacional e internacional.

Dar a conocer el valor que aporta la empresa en sus clientes empresariales.

Lograr una mayor fidelizacion de sus clientes activos y frecuentes.

Establecer técnicas de mejoramiento continuo como parte de la cultura empresarial.

Fortalecimiento de la comunicacion con sus publicos meta por distintos canales
digitales.

Gracias al analisis de la entrevista realizada con los directivos de la marca durante la
investigacion, se logra entender que ArquitecturaCP se encuentra en un momento oportuno
para hacer mejoras como las que seran propuestas, ya que tiene una base solida de clientes
actuales reconocidos a nivel nacional, ha empezado a incursionar en el 4&mbito internacional,
y tiene muchas historias que contar a sus publicos meta, lo que aporta material para
desarrollar técnicas atractivas que permitan visibilizar las ventajas unicas de la marca.

Con la propuesta que se detallard mas adelante, se pretende dar una direccion que
ayude a la marca a seguir trabajando en el fortalecimiento de la comunicacion y el mercadeo,
aun después de haber terminado este proyecto. El objetivo primordial es que los directivos
de ArquitecturaCP participen de este proceso y aprendan del mismo, para que logren adaptar
las recomendaciones como parte de la cultura de la marca, con la conviccion de que esto les
permitird alcanzar sus objetivos empresariales progresivamente, evitar el estancamiento, y
expandirse a cuantos mercados vean necesarios en un largo plazo. Son estas las razones por
lo que se vuelve indispensable poner en practica dicha propuesta.

Objetivo general de la propuesta

Desarrollar una estrategia de comunicacién y mercadeo acorde a las necesidades de
la marca, que permitan la recordacion y distincion de la empresa ArquitecturaCP, por medio
del aprovechamiento de herramientas de marketing digital que le ayuden a convertirse en una
competencia exitosa en el mercado de arquitectura y construccion dentro del Area

Metropolitana de San José, durante el ultimo trimestre del 2022 y los primeros cuatro meses

del 2023.
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Objetivo creativo

Realizar un refrescamiento de la imagen grafica en los canales digitales actuales que

posee de ArquitecturaCP para diciembre del 2022.

Objetivo de medios

e C(Crear una campana informativa en redes sociales acerca de los proyectos

realizados con empresas internacionales durante el 2022.

Objetivos de mercadeo

e Aumentar en un 20% el brand awareness de ArquitecturaCP mediante
publicaciones semanales que demuestren el portafolio de servicios y
testimonios de clientes, y permitan posicionarla como una opcion viable en el
mercado de arquitectura y construccion, para abril del 2023.

e Implementar un proceso de fidelizacion de los clientes de ArquitecturaCP que
generen beneficios a la reputacion de la marca para diciembre del 2022.

e Fortalecer las relaciones con los clientes por medio de evaluaciones

semestrales, para abril del 2023.
Objetivos de comunicacion

e Fortalecer el nivel de preferencia de los clientes actuales y pasados de
ArquitecturaCP, para abril del 2023.

e Informar sobre la importancia de certificaciones y asociaciones estratégica, a
directivos y empleados de ArquitecturaCP, que le permitan a la marca

destacarse exitosamente de la competencia, para diciembre del 2022.

Mercado meta y publico meta
A continuacidn, se establece el mercado meta para esta propuesta de mercadeo y
comunicacion, y los publicos meta que se impactan por medio de las estrategias y tacticas

necesarias para llevar a cabo el plan propuesto.



154

Mercado meta

La estrategia de comunicacion y mercadeo que se planteard en las siguientes
secciones de este documento, estd creada para llegar a un mercado meta en particular:
empresas pequefias, medianas y grandes en Costa Rica o en el extranjero, de cualquier
nicho del mercado, que precisen de una marca que les ayude en tramites legales, asesorias en
materia de construccion, elaboracién de planos arquitectonicos y desarrollo de proyectos
constructivos a pequefla, mediana y en gran escala. El mercado meta de ArquitecturaCP tiene
necesidades especificas que giran en torno a la calidad de los productos, variedad del
portafolio de servicios y garantia de los proyectos finalizados; ademas, cuenta con una
estabilidad econémica que le permita contratar los servicios brindados por la marca y

deposita su confianza en empresas que sean bien recomendadas por otras empresas.
Publico meta

Es necesario considerar diferentes publicos meta llevar a cabo esta propuesta de
comunicacién y mercadeo, que seran impactados por las estrategias y tacticas, ya que tienen
un interés significativo en los esfuerzos que realiza ArquitecturaCP. A continuacién, se

detalla cada uno de estos.

Clientes actuales y potenciales de ArquitecturaCP que los siguen en redes sociales

$850 mensuales

Intereses:

Rica; 52 estados de los

Tabla 30

Analisis de publico meta #1
Analisis Analisis psicografico | Analisis geografico Analisis
demografico conductual
Edad: 18-60 Estilo de vida: | Continente: América | Activos en redes

relajado, enfocado en sociales, e

Sexo: su  profesion  y|Pais: Costa Rica; | interactian con la
60% hombres, explorador. Estados Unidos marca en  sus
40%mujeres Personalidad: curiosa, | Provincia/Estado: 7 qulwacmnes. Han
Ingresos: servicial y divertida provincias de Costa utilizado los

Servicios de
ArquitecturaCP. El

Estados Unidos
Nivel educativo: | ideas  innovadoras, contacto es  por
bachillerato aprender, pasear, me(Eho de redes
universitario edificaciones. sociales.
completo

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Buyer persona: Alexa tiene 38 afios y es arquitecta de profesion, termind su
licenciatura en la universidad junto con los directivos de ArquitecturaCP. Ella disfruta de
pasar su tiempo en Instagram, viendo stories y reels de sus gustos: edificaciones, soluciones
ambientales y mascotas. A Alexa no le gusta las paginas que tienen mucha informacién para
analizar, prefiere que las publicaciones sean féciles de entender y llamativas, y

especialmente, que pueda volver a revisarlas en caso de ser necesario.

Clientes actuales y pasados de ArquitectecturaCP

Tabla 31

Andlisis del publico meta #2
Analisis Analisis Analisis Analisis
demografio psicografico geografico conductual
Afios en el Estilo de vida: Pais: Costa Rica | Siguen activamente

mercado:mas de 10 | enfocado, conocedorde los movimientos de

Nicho

empresarial, confianza en
sus clientes y crecimiento

; i Provincia: San .
Ingresos: sudrea, emana confianza. | ;... Alajucla; a marca, y conocen
p o - de sus beneficios.
ersonalidad: Heredia; )
$50,000 - Cartago Activamente,
$1,000,000 anuales | enfocada en su éxito g recomiendan a

ArquitecturaCP  a
sus seres queridos

Bienes yservicios, | holistico. y/o amigos. Han
roductos A5
p y Intereses: utilizado los
telecomunicaciones servicios de la
vidaempresarial, marca poOr varios
novedades profesionales afios
y

tendencias del mercado.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.

Buyer persona: Compafiia Colores CR es una empresa distribuidora de pinturas con
10 afios en el mercado, con su casa matriz en San Pedro, San José, pero que opera en otras
tres provincias de Costa Rica: Alajuela, Heredia y Cartago. Le gusta que sus edificios sean
acordes con las necesidades bioclimaticas de la zona en la que se encuentran, para que sus
clientes y trabajadores se sientan comodos. Colores CR confia en las empresascon buena
reputacion y experiencia en el mercado, usualmente prefiere contrartar ‘e Ipaquete completo’

cuando hace remodelaciones de sus locales.
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Tabla 32

Analisis de publico meta #3
Analisis Analisis Analisis Analisis
demografico psicografico geografico conductual
Afos en el mercado: | Estilo de vida: Pais: Costa Rica | Clientes que confian
mas de 10 enfocado, Provincia: en ArquitecturaCP,

rovincia: San
Ingresos: $50,000 - (fonocedor de su José;Alajuela; lcr)s‘contactan
$2,000,000 anuales | 4¢3, cmana Heredia; Cartago facilmente por.
confianza. correo electronico o

Nicho: bienes,
productos y

telecomunicaciones.

Personalidad: enfocada
en su éxitoempresarial,
confianza en sus
clientes y crecimiento
holistico.

Intereses: vida
empresarial, en
busqueda de
novedades y
tendencias del
mercado.

WhatsApp
Empresarial para
cotizar proyectos
y/o pedir asesoria.
Se encargan de
hacer
recomendaciones a
sus familiares o
conocidos.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.

Buyer persona: Relojerias Infinity es una joyeria con 8§ afios de experiencia en el

mercado, tiene locales en varios centros comerciales de la Gran Area Metropolitana de Costa

Rica, incluyendo Mutiplaza Curridabat. Debe ajustarse a las reglas internas de los centros

comerciales, pero se enfoca en resaltar su marca en todos sus locales; agradece trabajos de

la mas alta calidad y preferiblemente de empresas que sean innovadoras y presenten

construcciones que los hagan diferenciarse de las demas joyerias. No le gusta que las

constructoras le pongan limites a la hora de hacer realidad sus remodelaciones.
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Tabla 33
Andlisis del publico meta #4
Analisis Analisis Analisis Analisis
demografico psicografico geografico conductual
Edad: 20-39 anos | Estilo de vida: tranquilo, | Pais: Costa Tienen mas de 5
Sexo: masculino siempre en movimiento. | Rica aflos trabajando

Ingresos:

$650

$3,300

INivel educativo:
primaria completa -
universidad

Personalidad:

responsable y

proactivo

Intereses: construccion y

disefio  arquitectonico,
estabilidad economica.

Provincia: San
José

Cantones:
Desamparados
,Alajuelita.

conArquitecturaCP,
recomiendan a sus
conocidos a
realizarproyectos

con

la
marca, conocen su
identidad y cultura
organizacional.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.

Buyer persona: Juan es un especialista en construcciones y remodelaciones de

mediana escala, tiene 15 afios de trabajar en el mercado y llegd a ArquitecturaCP por

recomedacion de un colega. Le gusta que lo tomen en cuenta para desarrollar las ideas de los

proyectos constructivos y disfruta recibir capacitaciones sobre temas de interés que lo hagan

crecer como profesional. A Juan le molesta que las grandes desarrollaras de vivienda a gan

escala como condominios escojan a las empresas que realicen sus construcciones por su

tamafio organizacional y ‘argolla’ en el mercado, considera que ArquitecturaCP tiene todas

las capacidades para realizar trabajos de esta magnitud.

Footprint de marca

Tabla 34

Footprint de ArquitecturaCP

Brand Essence: Servicios de arquitectura, construccion de proyectos y remodelaciones a la

medida, en pequeiia, mediana y gran escala.

Brand Positioning: Marca que se ajusta a las necesidades constructivas y arquitectonicas

de sus clientes empresariales para hacer realidad sus proyectos
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Core Target: Empresas dentro y fuera del
pais, que deseen disehar, construir o
remodelar  proyectos  constructivos  a
medianay gran escala; con la asesoria de una
marca constructora que sea innovadora y que
siga las ultimas tendencias del area.

Insight: me genera incertidumbre el tiempo
y costo total de la obra, la calidad de los
proyectos constructivos y la falta de
experiencia de las empresas constructoras
delpais.

Consumer Benefit: amplio portafolio de
servicios personalizables,
acompafiamiento y asesoramiento
profesional antes, durantey después del
proyecto constructivo.

Brand Discriminator: compromiso de
brindar acompafiamiento y asesoramiento
integral durante cada etapa del proyecto
constructivo, brindando hasta 5 afos de
garantia civil.

Personality:

Profesional, ética y orientada a la
satisfaccion de las necesidades de sus
consumidores.

Confiable y compafiera, siempre lista para

brindar soluciones a la medida vy
acompanarle en todos los procesos
constructivos.

Responsable y entregada, buscando la mayor
calidad en cada uno de sus servicios.

Values:

Etica: dispuesta a entregar la mas alta
calidad en todos sus servicios, asesorando
asus clientes para que decidan de la mejor
manera acerca de sus  proyectos
constructivos.

Responsabilidad: con el medio ambiente,
considerando diferentes técnicas
bioclimaticas en sus construcciones; asi
como ajustandose a las necesidades y los
deseos de sus clientes.

Confianza: la marca cuenta con expertos
altamente calificados en construccion y
arquitectura, para hacer su proyecto
realidad, por medio del establecimiento de
relaciones fuertes con sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia, agosto 2022.

Concepto creativo

Es indispensable establecer mensajes clave que logren comunicar sus ambiciones y

valores existosamente, de manera sencilla y memorable para que ArquitecturaCP pueda

alcanzar los objetivos de esta propuesta Se pretender fortalecer el brand awareness y

positioning de la marca al realizar las diferentes estrategias, y de manera consecuente, la

reputacion de ArquitecturaCP por medio de comunicaciones directas hacia sus diferentes

publicos meta en canales digitales.
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Lo anterior, se logra dando a entender que ArquitecturaCP tiene la capacidad de
acomodarse a la realidad de todos sus clientes, evolucionando para convertirse en la mejor
solucién a las diversas necesidades en arquitectura y construccion dentro del Area
Metropolitana de San José. Los mensajes claves de esta propuesta se enfocan seguidamente:

e Afirmar el conocimiento en el tema y los afios de experiencia que tiene la
marca en arquitectura y construccion.

e Concientizar acerca de los servicios completos que brinda ArquitecturaCP.

e Destacar la importancia que tiene la opinion de sus clientes, para la mejora de
sus servicios.

e Aportar valor a los clientes por medio de tratamientos especiales.

e Fortalecer el deseo de mejoramiento continuo de la marca.

e Nutrir la recordacion de la marca, para que le permita destacarse de la
competencia en el mercado.

Se debe respetar la paleta de colores de la marca al desarrollar los artes graficos y
otros productos finales de la propuesta para continuar con la esencia que caracteriza a
ArquitecturaCP y no generar un cambio abrupto a sus clientes actuales, potenciales y

seguidores de la marca. A continuacion, se detallan los colores a utilizar:
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Figura 20
Colores utilizados

Celeste: 47b0e4 R 71 G 176 B 228

Gris: 747c83 R 116 G 124 B 131

Blanco: fefefe R 254 G 254 B 254

Fuente: Elaboracion propia. Datos proporcionados por el

disefiador deArquitecturaCP.
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Con respecto a las tipografias a utilizar, se toma de decision de darle seguimientoa la
imagen grafica de ArquitecturaCP y continuar utilizando las tipografias de la marca, que le
dan un aspecto sobrio y familiar para los piblicos meta. Esto permite que por medio de todas
las tacticas de esta propuesta, exista una congruencia y unidad que no dificulte la creacion y
traslado de informacion por los distintos medios escogidos; esta estrategia permitird que
todos los publicos puedan asociar las distintas tacticas con la marca en cuestion. Las
tipografias para utilizar son ambas san-serif, que facilitan su lectura y se presentan como
letras limpias para que una marca trabaje con ellas. A continuaciéon se mencioanan las

tipografias: Centuric Gothic y Helvetica Neue Condensed Bold.

Racional creativo

Los mensajes clave que debe transmitir ArquitecturaCP, tienen que estar relacionados
a emociones y a historias; para que puedan calar en cada audiencia. En redes sociales, las
campaias informativas, deben ser divertidas y llamar la atencion de los clientes potenciales
de la marca, para que gane interés en los servicios ofrecidos porArquitecturaCP. De
igual manera, la pagina web debe demostrar los valores que aporta la marca en cada uno de
sus proyectos acabados, para evidenciar las cualidades Unicas que tiene la empresa y la
flexibilidad a la hora de brindar cualquier servicio de su amplio portafolio. La marca se
percibird como mas profesional al asegurar una imagen limpia y congruente en todos los
canales de comunicacion; esto logicamente, aumenta la confianza delpublico y la distincion
ante la competencia.

Adicionalmente, las emociones son indispensables a la hora de la construccion del
programa de fidelizacion y las practicas de mejora continua como las encuestas de opinion
y el boletin informativo, ya que permitiran un mejor acercamiento con sus clientes y fomenta
la construccion de relaciones mas fuertes entre los clientes y la empresa. Cuando a los clientes
se les demuestra su importancia en la toma de decisiones, se van a interesas en el crecimiento
de la marca y se volveran evangelizadores de la misma, cuando se vean reconocidos en éstas.

El tono de las campanas dirigidas hacia publicos externos, como los clientes
frecuentes y activos, clientes actuales y potenciales que los siguen en redes sociales, y
clientes actuales y pasados, se plantea un tono racional ya que busca informar acerca de la

variedad del portafolio de servicios, sobre el alcance que tiene la marca en diferentes publicos
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y los proyectos que han sido terminados exitosamente; pero, ademas, debe de ser
emocional al dar a entender que ArquitecturaCP es 100% personalizable y flexible a las
necesidades y gustos de sus clientes. Aunado a esto, las comunicaciones que buscan fidelizar
a los clientesdeben apelar a las emociones de estos, ya que el resultado esperado es fortalecer
la relacion cliente-marca con el pasar del tiempo.

Por otro lado, la campafia dirigida al publico interno, directivos y trabajadores de
ArquitecturaCP, se plantea mas enfocada en lo racional, ya que, pretende informar y
convencer a la marca de la importancia de establecer conexiones estrategias por medio de
asociaciones dentro del sector construccion y de arquitectura, y aumentar el valor que pueden
ofrecer a sus clientes por medio del mejoramiento continuo acompafiado de certificaciones

de calidad, para posicionarse como una competencia fuerte y distintiva en el mercado
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Es necesario explicar los objetivos a los que responde a cada estrategia de la propuesta y los publicos meta que seran impactados

por las tacticas seleccionadas. A continuacion, se detalla cada una de estas.

Tabla 35

Cuadro de estrategias segun los objetivos, tacticas y publico meta

OBJETIVO

ESTRATEGIAS

TACTICAS

PUBLICO META

Realizar un refrescamiento de
la imagen grafica en los
canales digitales actuales que
posee de ArquitecturaCP en
diciembre del2022.

Se realiza una
actualizacion de la
comunicacion directa
con los publicos meta y
la unidad graficade la
marca en los canales
digitales

Refrescamiento de imagen grafica:
publicaciones, historias ydestacados en
Facebook e Instagram.

Pagina web: que permita ensefiarel portafolio de
servicios, los proyectos realizados y establecer
un contacto adicional con los clientes
potenciales. Se puede mencionar la pagina web
en el boletin semestral.

Clientes actuales y
potenciales de
ArquitecturaCP que los
siguen enredes sociales

Hacer una campafia
informativa enredes sociales
acerca de los proyectos
realizados con empresas
internacionales durante el
2022.

Se dan a conocer los
proyectos yservicios
finalizados con clientes
internacionales.

Publicaciones e historias destacadas en redes
sociales: videos e imagenes estaticas sobre
proyectos internacionales en Facebook e
Instagram.

Clientes actuales y

potenciales de ArquitecturaCP

que los siguen enredes
sociales

Aumentar en un 20% el
brand awareness de
ArquitecturaCP mediante
publicaciones semanalesque
demuestren el portafolio de
servicios y testimonios de

Se da a conocer la
variedad deservicios
ofrecidos por
ArquitecturaCP y sus
beneficiospor medio de
una campafa informativa

Publicaciones e historias destacadas en redes
sociales: videos e imagenes estaticas llamativas
sobre el portafolio deservicios en Facebook e
Instagram.

Clientes actuales y
potenciales de
ArquitecturaCP que los
siguen enredes sociales
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clientes,

y permitan posicionarla como
una opcion viable en el
mercado de arquitectura y
construccion, para abril del
2023.

en redes.

Se realiza una campaiia
informativa con
testimonios o
recomendaciones de
clientes actuales de la
marca.

Videos cortos/reels de Facebook elnstagram:
de los proyectos finalizados y las
recomendacionesde los clientes

Implementar un proceso
de fidelizacion de los
clientes de
ArquitecturaCP que
generen beneficios a la
reputacion de lamarca, en
diciembre del 2022.

Se fortalecen las
relaciones consus clientes
actuales para que se
conviertan en
evangelizadores dela
marca, posicionandola
como atractiva en el
mercado de construccion y
arquitectura del Area
Metropolitana de San
José.

WhatsApp Business: evaluacion de calidad que
sera enviado a cadacliente empresarial al terminar
un servicio.

Programa de incentivos y recompensas: para
los clientesfrecuentes de la marca, que
podran utilizar en proyectos a futuro.

Clientes frecuentes y
activos de

ArquitecturaCP

Fortalecer las relaciones con
los clientes por medio de

evaluaciones semestrales, en
abril del2023.

Se construyen relaciones
fuertescon sus clientes
actuales al entender sus

necesidades y las
demandas del mercado.

Evaluacion semestral por mediode correo
electronico: sera partedel boletin electronico.

Clientes actuales y
pasados de
ArquitecturaCP
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Fortalecer el nivel de
preferencia delos clientes
actuales y pasados de
ArquitecturaCP, en abril del
2023.

Se fomenta el
acercamiento de los
clientes para un
mejoramientode la
reputacion de marca.

Boletin electronico semestral: conlas
actualizaciones del portafolio de servicios y
recordatorios sobrelas asesorias personalizadas
que brinda la marca durante los proyectos
constructivos.

Clientes actuales y
pasados de
ArquitecturaCP

Informar sobre la importancia
de certificaciones y
asociaciones estratégica, a
directivos y empleados de
ArquitecturaCP, quele
permitan a la marca
destacarse exitosamente de la
competencia, en diciembre
del 2022.

Se da mayor formalidad a
ArquitecturaCP por medio
de acciones estratégicas
para el areade arquitectura
y construccion.

Campaifia de comunicacion interna: sobre la
importancia de participar en certificaciones
acordes a la linea de construccioncomo LEED y
asociaciones a la Camara Costarricense de
Construccion.

Directivos y empleados de
ArquitecturaCP

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022
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Descripcion de la estrategia de comunicacion

Tabla 36
Estrategia para objetivo creativo
OBJETIVO PUBLICO META
Realizar un refrescamiento de la imagen grafica en los Clientes actuales y
canalesdigitales actuales que posee de ArquitecturaCP en potencialesde
diciembre del 2022. ArquitecturaCP que los
siguen en redes sociales

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.

Se plantea la siguiente estrategia compuesta por dos tacticas para este objetivo

creativo. Se explican a continuacion.
Estrategia - Objetivo creativo

Se realiza una actualizacion o refrescamiento de la comunicacion directa con los
distintos publicos meta de ArquitecturaCP y la unidad grafica de la marca en los canales
digitales, para que todas las interacciones con sus clientes actuales y potenciales tengan la
congruencia y limpieza de una marca profesional, que demuestra confianza y que tiene
conocimiento en su area de negocios, como lo es ArquitecturaCP. Adicionalmente, se
presenta la actualizacion de la pagina web informativa que sirve como un medio de
comunicacion adicional y le permite colocarse al nivel de la competencia en el Area

Metropolitana de San José.

Tactica 1

Como parte de la estrategia planteada anteriormente, se desarrolla la tactica #1 que gira
alrededor del refrescamiento de imagen y linea grafica de ArquitecturaCP en sus redes
sociales: Facebook e Instagram. El refrescamiento incluye guias para creacion de
publicaciones, historias, destacados y videos para material de mercadeo y comunicacion.
Seglin informan los directivos de la marca, usualmente la marca acepta pasantes de colegios
y universidades que les colaboran con la creaciéon de material grafico para redes, y por
ende, ocasionalmente se ven posteos con lineas graficas diferentes que ocasionan ruido en

las redes sociales de la marca; por medio de este refrescamiento y lineamientos se premitiria
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que cuando haya pasantes en la empresa, estos sigan una linea grafica que respete las

condiciones especificas de la marca.

Actualmente, ArquitecturaCP, realiza historias de Facebook e Instagram diariamente,
pero utilizan excesivamente los hashtags como #AVANCE, #REMODELACION,
#UNOMAS, #PROYECTO, y no dejan al alcance de sus seguidores su logo, lo que
demuestra poco conocimiento en el drea de comunicacion con los publicos meta y las
maneras de hacer llamativas sus interacciones para que aporten valor a sus clientes.
Adicionalmente, sus imagenes estaticas o videos a manera de post son solo referentes a sus
proyectos y el progreso de estos, con la utilizacion excesiva de hashtags y sin utilizar un copy
direccional para los seguidores; no se mencionan los servicios ofrecidos o los beneficios que
obtienen los clientes cuando utilicen la marca.

Por lo descrito anteriormente, se hace un refrescamiento integral en el contenido de
Facebook e Instagram, que permita dar a conocer su portafolio de servicios, personalidad de
la marca, beneficios que ofrece a sus clientes; todo adaptado al estilo de estas redes sociales,
para generar un mejor impacto. Los cambios puntales son los siguientes:

e Disminuir la cantidad de hashtags empleados en los posteos de videos e
imagenes.

e Acompanar todos los posteos con copy referente a las imagenes o videos que
se comparten.

e Equilibrar el contenido del feed con avances de sus proyectos actuales y la
campafia informativa relacionada al portafolio de servicios.

e Modelos de imagenes y videos comerciales bajo la misma linea grafica, que
sean congruentes con los proyectos.

e Modelos de imagenes corporativas para eventos especificos, como Navidad,
Fin/Inicio de Afo, Dia de la Persona Constructora y Dia de la Persona
Arquitecta.

e Lineamientos sencillos para la construccion de los posteos y material
audiovisual para redes sociales.

Primero, se delimita el uso de figuras alusivas a la marca para crear una linea
grafica, que se van a utilizar en todos los materiales publicados en redes sociales como

Facebook e Instagram, que permita a los seguidores identificar a la marca y posiocionar a
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ArquitecturaCP como una empresa profesional y que han realizado un trabajo de
comunicacion intencionado. Del logo de la marca, se reutiliza el isotipo de la ‘A’ para formar
un tridngulo se puede usar en las diferentes esquinas de videos e imagenes estaticas. Este
triangulo decorativo se puede utilizar seguiendo la paleta de colores de la marca, seglin las
caracteristicas del material a publicar. Adicionalmente, le agrega una estética limpia y acorde
al area de ArquitecturaCP: disefio arquitectonico, tramitologia y desarrollo de proyectos

constructivos.

Figura 21
Triangulo decorativo para imagenes estdticas y videos de ArquitecturaCP

ICP

DISENO & CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Segundo, se crean templates para videos e imdagenes, para que los directivos
ArquitecturaCP puedan realizar posteos, historias y reels, y asi, mantener la estética que se
mencionada anteriormente, garantizando una congruencia en las publicaciones de la marca.
Los templates se crean con la intencion de facilitar la creacion de materiales graficos a futuro
que respeten las zonas seguras al postear, indiquen donde posicionar el logo y que sean

materiales llamativos para los seguidores de redes sociales.
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Figura 22
Template para posts de Instagram y Facebook: estdticas y videos

50px 50px

50px 50px

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 23
Template para reels/historias de Instagram y Facebook

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Adicionalmente, se crea un template para el storyboard de los videos, para que los
directivos de ArquitecturaCP puedan crear videos por su cuenta, segun los parametros y
recomendaciones para las redes sociales que manejan. Estos materiales tienen el proposito
de servir como guia en caso de que un disefiador externo o estudiantes de pasantia tengan
que crear material de mercadeo para canales digitales, cuyo propdsito es que se mantenga la
misma linea gréafica en todas las publicaciones de la marca, lo que aporta profesionalismo,
estilo congruente y buena reputacion.

Figura 24
Template Storyboard videos para post de Facebook/Instagram

HORIZONTALES - POST 1080x1080

- =

1. Respetarlas zonas seguras, segun el template.

2. Incluir el tridngulo decorativo en la esquina superior izquiera o la esquina inferior derecha
segun la composiciéon del material.

3. Incluirlogo en las zonas permitidas.

4. Copy llamativo y corto, no se excede los 25 caracteres.

5. MUsica baja, de background, alineada a los mostrado en los videos.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 25
Template Storyboard videos para reels/stories de Facebook/Instagram

VERTICALES - REELS & STORIES 1080x1920

5.

Copy
comple-
mentario

Copy Copy final

intfroductorio

. Respetar las zonas seguras, segun el template.

Incluir el triingulo decorativo en la esquina superior izquiera o la esquina inferior derecha
segun la composicion del material.

Incluir logo en las zonas permitidas.

Copy llamativo y corto, no se excede los 25 caracteres. Copy comentario es opcional,
de acuerdo al tipo de video.

Musica baja, de background, alineada a los mostrado en los videos.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Como parte del refrescamiento y creacion de guias para comunicaciones comerciales

de ArquitecturaCP, se crean ejemplos para los eventos mas importantes del afo; estos

templates serviran para crear adicionales si asi lo quisieran los directivos de la marca. A

continuacion, se presentan los materiales creados para el Dia de la Persona Constructora, Dia

de la Persona Arquitecta, Navidad y fin/inicio de afio.
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Figura 26

Posteo corporativo para el Dia de la Persona Constructora

iFELIZ DIA
DE LA PERSONA

CONSTRUCTORA!

ICP

DISENO & CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 27
Posteo corporativo para el Dia de la Persona Arquitecta

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.



Figura 28
Posteo corporativo para Navidad

—
=
*

iFELIZ
NAVIDAD!

ICP

DISERO & CONSTRAUCGION

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 29
Posteo corporativo para Fin/Inicio de afio

CF

DISENO & CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracién propia. Noviembre 2022.

Tactica 2

Adicionalmente al refrescamiento de la linea grafica, se desarrolla la tactica #2 que
gira alrededor de la creacién de una pagina web para ArquitecturaCP, que permita dar a
conocer la filosofia de la marca, ensefiar trabajos estratégicos del portafolio de servicios,
proyectos realizados y establecer un contacto adicional con los clientes actuales y potenciales

de la marca. Crear una pagina web atractiva, informativa y que sea actualizada
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constantemente, es una pieza clave para hacer de ArquitecturaCP una competencia
importante en el area de construccion y arquitectura.

En la actualidad, ArquitecturaCP no cuenta con pagina web; tnicamente utiliza las
redes sociales mencionadas anteriormente, Instagram y Facebook. De alli nace la necesidad
de aprovechar una herramienta més del marketing digital que venga a nutrir la recordacion
de la marca y destacarse de la competencia en el mercado. Es importante, ademads, hacer
publica la existencia de la nueva pagina web, por ende, esta tactica se complementa con una
de las estrategias que responde al objetivo de comunicacion.

A continuacién, se muestran las secciones de la nueva pagina web para
ArquitecturaCP. Como se puede apreciar, esta pagina respeta el estilo y la linea grafica de
la marca, y es un punto de informacion y de contacto para todos los clientes actuales y

potenciales; el aspecto es muy limpio y emana profesionalismo.
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Figura 30
Pagina web, seccion ‘Inicio’, parte 1

ArquiCP Contacto Portafolio

Nos ajustamos a sus i
necesidades proyct ot

SOLUCIONES

INTEGRALES

PARA SUS PROYECTOS CONSTRUCTIVOS

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.



179

Figura 31
Pagina web, seccion ‘Inicio’, parte 2.

Estamos para usted

ArquitecturaCP se fundé en el 2008 y desde entonces, se ha enfocado en construir un
amplio portafolio de servicios totalmente personalizado, acompanamiento y asesoramiento
profesional durante cada etapa del proyecto constructivo, disefio arquitecténico, y demés
servicios ofrecidos.

Nuestros valores

Etica profesional: dispuestos a entregar la més alta calidad en todos sus
servicios.
R ilidad: con el medio i i do di

técnicas bioclimaticas en nuestras construcciones.
DISENO & CONSTRUCCION

Confianza: expertos calificados en construccién y arquitectura para

hacer cada proyecto una realidad.

Proyectos de todo tipo

ArquitecturaCP tiene una amplia experiencia en todo tipo de
servicios de arquitectura y construccioén. Revise nuestro
portafolio para ver més detalles,

Ahora, puede acumular puntos por cada servicio calificado y utilizarlos como descuentos en sus préximos proyectos con
nosotros. Te presentamos:

Los ArquiPuntos

Nosotros podemos hacer sus suenos realidad

Trabajemos juntos para lograrlo

A

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Figura 32
Pagina web, seccion ‘Portafolio’, parte 1.

Construcciones
residenciales

Realizamos proyectos completos: tramite, disefio y
construccion de varios niveles en todo el pais, segin sus
gustos e ideas.

Proyectos adicionales

Renderizacion de proyecto internacional: Missouri, Estados
Unidos. Las fronteras no son un limite para ArquiCP. Damos
soporte donde nos necesiten.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Figura 33
Pagina web, seccion ‘Portafolio’, parte 2

Disenos tnicos y personalizables

iUsted lo piensa y nosotros lo hacemos realidad!

(Le gustaria saber mas?

Siganos en nuestras redes sociales, donde encontrara actualizaciones de todos nuestros proyectos, ademas de informacién
interesante y actualizada acerca de nuestros servicios.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Figura 34
Pagina web, seccion ‘Contacto’

=
ntactenos <

Estamos en Instagram y
Facebook

Le invitamos a seguirnos en nuestras redes sociales, para
conocer mas detalles de todos nuestros proyectos y servicios
personalizados.

Envienos un correo a info@arquitecturacp.com

Suscribase

Contamos con un boletin semestral donde compartimos actualizaciones importantes y
otros detalles Gnicos para nuestros clientes.

Correo electrénico *

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Tabla 37
Estrategia para objetivo de medios
OBJETIVO PUBLICO META

Clientes actuales y
potenciales de
ArquitecturaCP que
lossiguen en redes
sociales

Hacer una campana informativa en redes sociales acerca

delos proyectos realizados con empresas internacionales
durante el 2022.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Estrategia - Objetivo de medios

Se pretende resaltar la versatilidad de ArquitecturaCP al dar a conocer los proyectos
y tipo de servicios finalizados con clientes internacionales, por medio de una campafia
informativa compuesta por imagenes y videos de los proyectos terminados en redes sociales
como Facebook e Instagram, que tengan como base demostrar que la marca tiene una vision
global y realiza proyectos de arquitectura y construccion fuera del mercado costarricense. El
proposito es que ArquitecturaCP haga visible su amplio portafolio de servicios a clientes de
otros paises y, que consecuentemente, pueda seguir incursionando en proyectos
internacionales, que les permitan expandir su conocimiento en el mercado de arquitectura y
construccion, agregar experiencias diferentes a su portafoliode servicios, aumentar sus

clientes empresariales y mejorar la diferenciacion de su marca en el mercado.

Tactica

Como parte de la estrategia planteada anteriormente, se desarrolla la siguientetactica
que gira alrededor de la creacion de imagenes estaticas llamativas y videos interesantes que
posicionen a ArquitecturaCP en el top of mind de sus consumidores al considerar proyectos
constructivos fuera del pais, ya que algunos de los seguidores de la marca en redes sociales
son extranjeros. En este momento, ArquitecturaCP solo tiene una publicacion relacionada al
servicio de renderizacion que realizaron para una marca estadounidense, y como es
costumbre para la marca, las fotografias se acompafian de hashtags sin sentido ni motivacion

para los seguidores.
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Las imégenes estaticas y el video para alimentar el feed de Instagram y Facebook que
se muestran a continuacion, se crean con la intencion de dar a conocer que la marca finalizo
un proyecto en los Estados Unidos, que es de un servicio adicional de su portafolio,por medio
de producciones atractivas que cumplan con las siguientes finalidades:

e Invitar a los seguidores a detenerse a verlos por su composicion grafica.

e Contar con un mensaje clave que es facil de entender por todas las personas
que los siguen en redes.

e Asegurar a ArquitecturaCP como la empresa correcta para dar soporte a

proyectos constructivos fuera de las fronteras costarricenses.

Figura 35
Posteo para Facebook/Instagram

‘>.
‘% |

=

Damos soporte
donde nos necesite

m Rendering hasta lllinois, Estados Unidos

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: Este afio realizamos servicios de renderizacion a un cliente extranjero. Tuvimos una

entrega 100% virtual y exitosa hasta los Estados Unidos sin salir de nuestras fronteras.
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Figura 36
Posteo para Facebook/Instagram

?ARUICP

DISENO & CONSTRUCCION

Las fronteras no
son un limite

m Rendering hasta lllinois, Estados Unidos

Fuente: Elaboracién propia. Noviembre, 2022.

Copy: Este afio realizamos servicios de renderizacion a un cliente extranjero. Tuvimos una

entrega 100% virtual y exitosa hasta los Estados Unidos sin salir de nuestras fronteras.
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Figura 37
Posteo para Facebook/Instagram

fArRUICP

DISERO & CONSTRUCCION

iSi podemos!

m Rendering hasta lllinois, Estados Unidos

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: Este afio realizamos servicios de renderizacion a un cliente extranjero. Tuvimos una

entrega 100% virtual y exitosa hasta los Estados Unidos sin salir de nuestras fronteras.
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Figura 38
Storyboard del reel/story para Facebook/Instagram

Las fronteras no

son limite para Damosisoporie

ArquiCP donde lo necesite

Gruce
Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Tabla 38
Estrategias para objetivo de mercadeo 1
OBJETIVO PUBLICO META

Aumentar en un 20% el brand awareness de
ArquitecturaCPmediante publicaciones semanales que
demuestren el portafolio de servicios y testimonios de

clientes, y permitan posicionarla como una opcion viable
en el mercado de arquitectura y construccion, para abril
del 2023.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Clientes actuales y
potenciales de
ArquitecturaCP que
lossiguen en redes
sociales

Se plantean dos estrategias para el objetivo de mercadeo; cada una con su respectiva

tactica, que se explican a continuacion.
Estrategia 1 - Objetivo de mercadeo 1

Se pretende dar a conocer la variedad de servicios ofrecidos por ArquitecturaCP y los
beneficios que ofrece a sus clientes, por medio de una campana informativa y 100% de
awareness en redes sociales como Facebook e Instagram. El propdsito es el de contar historias
de la marca por medio de videos e imagenes estaticas que demuestren su amplio portafolio
de servicios, como remodelaciones, consultoria, construcciones completas, tramitologia,
entre otros, pero que no sea una comunicacion intrusiva ni que genere fatiga a sus seguidores.

Para lograr lo anterior, se pretende acompaiiar las graficas creadas con imagenes o videos de
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proyectos constructivos u otros servicios reales, que permita darle seguimiento al dia a dia

de la marca.

Tactica

Como parte de la estrategia planteada anteriormente, se desarrolla la siguientetactica
que gira alrededor de la creacion de videos e imagenes estaticas llamativas ycongruentes al
portafolio de servicios de ArquitecturaCP, y compartirlos por medio de publicaciones e
historias destacadas en las redes sociales de la marca, Facebook e Instagram sobre el progreso
de los proyectos constructivos u otro tipo de servicios que concluyan, dichos posteos no
tienen ningun copy relacionado que informe a los lectores al respecto del progreso o que
explique el tipo de proyecto, y usualmente estan compuesto spor muchas imagenes y videos
que no tienen caracter informativo.

El desarrollo de imégenes y videos informativos que den a conocer el amplio
portafolio de servicios de la marca y sus caracteristicas mas sobresalientes, como que se
ajustan a las necesidades de los clientes para hacer realidad sus proyectos, que sus servicios
son 100% personalizables, y que ofrecen muchos mas productos que solo servicios de
construccion. Los graficos creados para esta tactica tienen la finalidad de contar historias, ya
que los servicios que se detallan en la imagen o el video se pretenden acompafiar con muestras
reales de ese servicio para crear un sentido de awareness y educar a los clientes sobre lo que
pueden hacer.

Lo anterior pretende que las historias o posteos sean faciles de entender por los
seguidores, atractivos para detenerse a verlos y evitar la fatiga de los usuarios que estan
acostumbrados a ver posteos cargados de galerias fotograficas sin direccion alguna. Los
videos e imagenes que se presentan a continuacion cumplen con el objetivo de la marca:
hacer seguimiento del progreso de todos sus proyectos y servicios ofrecidos, pero con el
objetivo de esta propuesta: crear brand awareness y posicionar la marca como una opcion

viable en el mercado de arquitectura y construccion.
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Figura 39
Posteo para Facebook/Instagram

?ARUICP

DISEND & CONSTRUCCION

Servicio 100%

personalizable

m Instalacion ventanas

Fuente: elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: En ArquitecturaCP, nos ajustamos a sus necesidades. jUsted lo suefia, y nosotros lo

hacemos realidad! #ARQUICP #CONSTRUCCION #ARQUITECTURA
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Figura 40
Posteo para Facebook/Instagram

fARUICP

DISEND & CONSTRUCCION

Mantenimiento
y remodelaciones

m Proyectos de escala menor

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: ArquitecturaCP le brinda servicios de mantenimiento y/o remodelaciones en pequefia,

mediana y grande escala. #ARQUICP #CONSTRUCCION #ARQUITECTURA
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Figura 41
Posteo para Facebook/Instagram

iDelaAalaZen
arquictectura y
construccion!

m Instalaciones eléctricas

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: Nuestro amplio portafolio de servicios le ofrece solucion a sus necesidades.

iContactenos! #ARQUICP #CONSTRUCCION #ARQUITECTURA
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Figura 42
Posteo para Facebook/Instagram

m Consultoria

Diseno y tramite de
proyectos constructivos

PARUICP

DISENO & CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: Tratamos con CFIA, INS, municipalidades y otras instituciones para hacer realidadsu

proyecto. #ARQUICP #CONSTRUCCION #ARQUITECTURA
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Figura 43
Posteo para Facebook/Instagram

PARUICP

DISENO & CONSTRUCCION

Proyectos

constructivos

m Construcciones completas

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Copy: Somos su guia antes, durante y después de sus proyectos en obras residenciales o
comerciales. #ARQUICP #CONSTRUCCION #ARQUITECTURA
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Figura 44
Storyboard para el reel/story de Facebook/Instagram

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Figura 45
Storyboard para el reel/story de Facebook/Instagram

grquiCP sew

y
construccion!

comodaa_

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.
Estrategia 2 - Objetivo de mercadeo 1

Se preparard una campafia informativa con testimoniales o recomendaciones de los
clientes actuales de ArquitecturaCP con respecto a los ultimos proyectos constructivos
finalizados por la empresa, para dar a conocer las habilidades de construccion y arquitectura

de la marca y la opinion de sus clientes. Se pretende que los videos cortos no excedan los 10
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segundos, y que sean interesantes para que llamen la atencion de los seguidores de Facebook

e Instagram y alimenten el feed de estas redes sociales de manera diferente y positiva.
Tactica

Adicionalmente, para la estrategia que responde al objetivo de mercadeo 1, se
desarrolla la siguiente tictica que gira en torno de la creacion de videos cortos o reels de
Facebook e Instagram de los proyectos constructivos finalizados por ArquitecturaCP y las
recomendaciones de los clientes con respecto a estos proyectos. El proposito es mostrar la
variedad de servicios que ofrece la marca y la capacidad deArquitecturaCP de realizar
cualquier tipo de edificacion, ademas de dar a conocer el estilo arquitectonico Unico que
representa la marca y conocer la opinion de los clientes con respecto al trabajo finalizado.

El mensaje clave se basa en representar un antes y un después de las obras
constructivas, de manera en que se pueda demostrar el ‘antes’ que representa la manera como
nace la idea o suefio, y como la obra gris va tomando forma, pero sigue siendo un poco
abstracta, hasta el ‘después, que es el resultado final del proyecto, donde la construccién se
aprecia completamente terminada y se ven los cambios significativos entre cada encuadre del

video corto.



Figura 46
Storyboard de reel de Facebook/Instagram

M

¢ Podemos hacer
ampliaciones
de vivienda?

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Figura 47
Storyboard de reel de Facebook/Instagram

z e
- SRE
¢Podemos hacer

remodelaciones
‘.co_mercﬁales?

—

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.
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“;ArquiCP. me
garantiza un
trabajo de

iS1P0UEMO:!
: calidad!”

“Excelente
diseno. Limpio,

elegante y
funcional”
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Figura 48
Storyboard de reel de Facebook/Instagram

¢Podemos “— 1 “Unsueno de

eI DiSeINas iSi po'derhﬂo's!" mi esposa y mio.
BHeIa1687 Gracias ArquiCP”

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022.

Figura 49
Storyboard de reel de Facebook/Instagram

“iFue la mejor
decision de

POMe hacer,

: er
remodeldacionesy

comgroiales? : : ' mi vida!”

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre, 2022
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Tabla 39
Estrategia para objetivo de mercadeo 2

OBJETIVO PUBLICO META

Implementar un proceso de fidelizacion de los clientes de
ArquitecturaCP que generen beneficios a la reputacion de la
marca para diciembre del 2022.

Clientes frecuentes y activos
de ArquitecturaCP

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Se plantean dos estrategias para este obejetivo de mercadeo. Cada una con su

respectiva tactica. Se explican a continuacion.
Estrategia - Objetivo de mercadeo 2

Se pretende fortalecer las relaciones que tiene ArquitecturaCP con sus clientesactivos
y frecuentes, para que estos se conviertan en evangelizadores de la marca, posicionandola
como atractiva en el mercado de construccion y arquitectura del AreaMetropolitana de San
José. Evidentemente, esto se logra por medio del seguimiento inmediato a todos los clientes
que finalicen cualquier servicio con ArquitecturaCP; la inmediatez que le brinda WhatsApp
Business a la marca para comunicarse directamente con sus clientes puede ser potenciada al
enviar evaluaciones de servicio cortas a cada cliente empresarial.

Adicionalmente, para que la marca pueda seguir construyendo relaciones fuertes y
duraderas con sus clientes mas frecuentes, se construye un programa de fidelizacion
alrededor de incentivos y recompensas para sus clientes activos, que permita aumentar la

reputacion de ArquitecturaCP a mediano y largo plazo.
Téactica 1

Como parte de la estrategia planteada anteriormente, se desarrolla la tactica #1 que se
enfoca en la creacion de una evaluacion corta para medir la calidad de los servicios de la
marca, que debe ser enviada a cada cliente empresarial una vez haya finalizado el servicio

con ArquitecturaCP. Los directivos deben realizar esta evaluacion de manera inmediata por
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medio de WhatsApp Business, que es el canal de comunicacion con todos sus clientes
empresariales, y recalcar al cliente la importancia de completar dicha encuesta de calidad.

El contenido de la encuesta se crea considerando aspectos importantes como la
relevancia que tiene la opinion de los clientes, los diferentes niveles de satisfaccion de los
clientes con respecto al Ultimo servicio adquirido en la empresa y hacer practicas de
mejoramiento continuo. Seguidamente, se presentan dos preguntas que forman parte dela
encuesta corta:

1. Ante los siguientes enunciados sobre ArquitecturaCP, usted considera estar

Ni de acuerdo Totalmente
. Totalmente De ) En
Enunciado ni en de
de acuerdo acuerdo desacuerdo

desacuerdo desacuerdo

Los servicios son de
alta calidad

Los precios de los
proyectos son
congruentes con los
servicios brindados

En mi empresa
estamos satisfechos
con la atencion que
nos brindan.

En mi empresa
recomendariamos a
ArquitecturaCP  a

conocidos y
familiares

En mi empresa
dejariamos de

utilizar los servicios
de ArquitecturaCP,y
utilizariamos la
competencia

2. (Qu¢ aspectos podemos mejorar?

Seguidamente, se muestra como se ve la introduccion a esta encuesta en la
conversacion con un cliente que haya terminado el servicio con ArquitecturaCP. Es

importante recalcar que, el copy es directo y apela a las emociones del cliente.
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Figura 50
Mockup de solicitud de evaluacion de servicios de ArquitecturaCP por WhatsApp

3:00

4 » Glendy

Wednesday

Documento sin titulo.pdf

Today
Hola, [Nombre y apellido del cliente]

iMuchas gracias por preferir
ArquitecturaCP! Queremos saber su
opinion sobre el servicio que finalizé
recientemente con nosotros. Haga click
aqui https://es.surveymonkey.con/r/
5Y9SRDW

Muchas gracias por su servicio! Mi
esposo y yo cumplimos nuestro suefio

al remodelar nuestra casa con ustedes
9.

iFue un placer trabajar juntos! Gracias
por dejar su opinidn, trabajamos para
mejorar proyecto a proyecto. jEstamos
para servirles!

@)

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Tactica 2

Con el proposito de complementar la tactica anterior, se crea la tactica #2 que se
enfoca en el desarrollo de un programa de fidelizacion por medio de incentivos y
recompensas para los clientes mas frecuentes de ArquitecturaCP, Este programa podra ser
utilizado en diferentes proyectos a futuro, nace con el proposito de ‘premiar’ a los clientes
por cada servicio finalizado y fomentar que contintien trabajando con la marca por medio del

establecimientode relaciones fuertes y duraderas.
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El programa ArquiPuntos cuenta con un documento de términos y condiciones, que
incluye las reglas oficiales a seguir por los directivos y clientes de ArquitecturaCP.
Adicionalmente, se hace mencion sobre el nuevo programa de fidelidad por medio de la
nueva pagina web de la marca, como se demuestra anteriormente en las figuras
representativas de la tactica #2, que responden al objetivo creativo de esta propuesta. A
continuacion, se muestra como se debe ver el contrato impreso con los términos y

condiciones del programa ArquiPuntos,
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Figura 51
Mockup de contrato programa ArquiPuntos

?ARLICP

DISENO & CONSTRUCCION

ACUERDO DEL PROGRAMA
ARQUIPUNTOS

Entidad emisora: Peitrequin & Asociados S.A
Nombre de la empresa: ArquitecturaCP.
Acuerdo del Programa ArquiPuntos. Vigente a Diciembre, 2022.

Informacion importante para los participantes del Programa ArquiPuntos.
Este documento titulado ‘Términos y Condiciones del Programa
ArquiPuntos’ (en adelante las “Condiciones de Uso”) contiene los términos

y condiciones que rigen el Programa ArquiPuntos (el “Programa”).

Los términos “ArquitecturaCP”, “nosotros”, “nos” y “nuestro” usados en
estas Condiciones de Uso significan Peitrequin & Asociados S.A.

“Usted” y “su” significan la persona en cuyo nombre se emite un Numero

de Miembro de ArquiPuntos de conformidad con este Acuerdo (el “Numero”).

Continua...

Tel: (506) 22756995 & arqutecturace

Peitrequin & Asociados S.A. el (506) 7231 6139

()] s
= arquitecturacp

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Adicionalmente, el programa ArquiPuntos cuenta con una landing page especial
donde se detalla informacion relevante a los puntos disponibles y los premios que pueden
disfrutar los clientes al canjear estos puntos;los clientes de ArquitecturaCP pueden visitar
esta landing page en todo momento e,inclusive, revisar los términos y condiciones del
programa desde alli. De manera complementaria a esta tactica, en el nuevo sitio web de
ArquitecturaCP, se hace referencia los ArquiPuntos y se redirecciona a los clientes a la
landing page, tal y como se menciona en la tactica #2 que responde al objetivo creativo de
esta propuesta. A continuacion, se muestran las secciones disponibles en la landing page del

programaArquiPuntos.



Figura 52
Landing Page Programa ArquiPuntos

jLos Arquipuntos llegaron para
quedarse!

Ahora, con cada servicio calificado que adquiera con ArquitecturaCP, podra acumular

puntos para canjear en forma de descuentos en sus proximos proyectos con nosotros.

¢, Cuantos puntos gano por cada servicio?

200 ArquiPuntos 50 ArquiPuntos 20 ArquiPuntos 15 ArquiPuntos
Por cada proyecto constructivo Por cada disefio arquitecténico Por la finalizacion de tramitologia Servicios adicionales finalizados:
finalizado por realizado (planos terminados). legal. rendering, consultoria,
completo: realizaciéon de planos, remodelacion a pequefia escala
tramites legales y construccion. (colocacion de ventanas, luces,
etc.)

Este programa de fidelizacion se basa en los Términos y Condiciones del Programa ArquiPuntos. Para leer el acuerdo, por favor haga click aqul.
Si tiene consultas adicionales, contactenos al correo electronico apeitrequin @arquitecturacp.com o llaméndonos al (506) 2275-0494.

204

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Tabla 40
Estrategia para objetivo de mercadeo 3
OBJETIVO PUBLICO META
Fortalecer las relaciones con los clientes por medio de Clientes actuales y pasados
evaluaciones semestrales, en el mes de abril del 2023. de ArquitectecturaCP

Fuente: Elaboracién propia. Noviembre 2022.
Estrategia - Objetivo de mercadeo 3

Se pretende fortalecer las relaciones que tiene ArquitecturaCP con sus clientes
actuales y pasados; lo anterior se logra entendiendo las necesidades empresariales de sus
clientes y las demandan del mercado cambiante por medio de una préctica de mejoramiento
continuo que es la utilizacion de encuestas cortas de manera semestral con la ayuda de
SurveyMonkey. Se espera que la marca pueda seguir aportando valor ensus interacciones y

construyendo relaciones fuertes con todos sus clientes.
Tactica

Como parte de la estrategia planteada anteriormente, se desarrolla la siguiente tactica
que se enfoca en la creacion de una evaluacion con periodicidad semestral por medio de
correo electronico, que le permita a ArquitecturaCP entender las necesidades y medir la
satisfaccion de sus clientes actuales y pasados, ademas debe considerar la evolucion del
mercado y poder hacer mejoras en sus procesos, servicios y otras areas. Esta encuesta es parte
elemental de la tactica complementaria desarrollada para responder uno de los objetivos de
comunicacion planteados en esta propuesta.

El contenido de la encuesta se crea considerando aspectos importantes como la
relevancia que tiene la opinion de los clientes, los diferentes niveles de satisfaccion de los
clientes con respecto a los servicios ofrecidos por ArquitecturaCP y practicas de
mejoramiento continuo que puede implementar la marca a partir de la encuesta. Para
complementar esta tactica, se utiliza una herramienta de comunicacién que invita a los
clientes a dar su opinion utilizando la encuesta, dicha herramienta se analiza mas adelante
ya que responde al objetivo de comunicaciéon #1 de esta propuesta. A continuacion, se
presentan las preguntas que forman parte de la encuesta semestral, en su representacion

dentro de la plataforma SurveyMonkey.



Figura 53
Encuesta semestral de ArquitecturaCP, introduccion

Encuesta semestral a clientes de ArquitecturaCP
Agradecemos su ayuda contestando esta encuesta de opinién con la mayor sinceridad
posible. Sus respuestas seran confidenciales y anénimas, y con el Ginico motivo de

entender sus necesidades en la materia y retroalimentacién sobre los servicios ofrecidos
por ArquitecturaCP, para mejorar nuestro servicio.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.

Figura 54
Encuesta semestral de ArquitecturaCP, cuerpo parte 1

*1. {Hace cuéanto contraté los servicios de ArquitecturaCP?

(O De1a3 meses

O De 4 a 6 meses

@ De 7 a12 meses

(O Mas de 13 meses

*2.¢Coémo califica su nivel de satisfaccion segun el trato recibido por la empresa? Justifique
Su respuesta?

& Muy Satisfecho O Insatisfecho

O satisfecho O Muy insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

* 3. ¢Coémo califica su nivel de satisfaccion segun el resultado final del servicio adquirido?
Justifique su respuesta?

& Muy satisfecho O Insatisfecho

QO satisfecho O Muy insatisfecho

O Ni satisfecho ni insatisfecho

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Figura 55

Encuesta semestral de ArquitecturaCP, cuerpo parte 2
* 4. (Cuél de los siguientes servicios del portafolio de ArquitecturaCP, aprovecha mas como

cliente? Puede escoger varias respuestas

@& Mantenimiento y remodelaciones

O Disefio y tramite de proyectos constructivos
O Proyectos constructivos
O Mantenimiento eléctrico

QO otro (especifique)

|

* 5. Ante los siguientes enunciados sobre ArquitecturaCP, usted considera estar:

Totalmente de Ni de acuerdo ni en Totalmente en
acuerdo De acuerdo desacuerdo En desacuerdo desacuerdo

Los servicios son de

alta calidad O O O O
Los precios de los

o

congruentes a los O o O O O
servicios brindados

En mi empresa
estamos satisfechos

con la atencién que O O O O

nos brindan como
cliente

En mi empresa
recomendariamos a

ArquitecturaCP a O O O O

conocidos y
familiares

En mi empresa
dejariamos de

utilizar los servicios

de ArquitecturaCP, O O O O
para utilizar a la

competencia

* 6. ¢Qué aspectos podemos mejorar?

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.



208

Tabla 41
Estrategias de objetivo de comunicacion 1
OBJETIVO PUBLICO META
Fortalecer el nivel de preferencia de los clientes actuales y Clientes actuales y pasados
pasados de ArquitecturaCP, en el mes de abril del 2023. de ArquitectecturaCP

Fuente: Elaboracién propia. Noviembre 2022.

Se plantean una estrategias para este objetivo de comunicacion, con su respectiva

tactica. Se explica a continuacion.
Estrategia - Objetivo de comunicacion 1

Se pretende fomentar el acercamiento de ArquitecturaCP con sus clientes actuales y
pasados, para mejorar la reputacion de la marca a mediano plazo. ArquitecturaCP se
caracteriza por tener un amplio portafolio de servicios que puede ser facilmente ajustado a
las necesidades de sus clientes empresariales, asi que para mantener un buen nivel de
aceptacion y preferencia de sus clientes, debe comunicar efectivamentesus ventajas
competitivas como flexibilidad de servicios, asesoramiento profesional, calidad en sus
trabajos y procesos de mejora continua y fidelizacion a sus clientes mas frecuentes, para

destacarse de la competencia y seguir consolidando la reputacion de su marca.
Tactica

Como parte de la tactica para representar el objetivo descrito anteriormente, se crea
un boletin electrénico semestral que incluya las actualizaciones del portafolio de servicios y
recordatorios sobre las asesorias personalizadas que brinda la marca durante los proyectos
constructivos, asi como procesos adicionales de mejora continua como las encuestas
semestrales. Lo anterior, permite a ArquitecturaCP mantenerse en contacto directo con sus
clientes en tiempos estipulados, brinddndoles informacion relevante de la marca y
aumentando no solo la recordacion de esta, sino la preferencia por parte de sus clientes.

Actualmente, la marca envia comunicados a sus clientes por medio de correo
electronico de manera esporadica, y la informacion enviada corresponde al portafolio de
servicios comerciales y residenciales completo. Esto hace las comunicaciones muy cargadas

de informacion y dificiles de digerir para los clientes, lo que resulta en un intento nada exitoso
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de establecer futuros proyectos. Con la implementacion de esta tictica, se pretende
proporcionar un boletin informativo con notas fresca, atractivas y no sobrecargar el correo
con detalles innecesarios, sino, invitar al cliente a conocer mas sobre los beneficios de
ArquitecturaCP al invitarlos al website, al landing page de los ArquiPuntos y al darles la
oportunidad de contactarlos directamente en caso de cualquier duda que les surja.

El mensaje principal de este boletin electronico es 100% informativo, pero
es suficientemente llamativo para cumplir con su proposito mas importante: que los clientes
se detengan a leer y quieran contactar a ArquitecturaCP para realizar preguntas adicionales,
consultar sus servicios y realizar la encuesta que se les pide dentro del correo. A
continuacion, se detalla cada una de las partes de este boletin.

Figura 56

Linea de asunto y encabezado del boletin informativo
Subject:

iRecordatorio de ArquitecturaCP!

Preview Text:
Ofrecemos soluciones integrales y Unicast4

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.



Figura 57
Cuerpo del boletin informativo, introduccion

DISENO & CONSTRUCCION

Somos mucho mas que arquitectura y construccion

Nuestr dades.
En ArquiCP le po

sus proyectos constructivos, servicio 100% personalizado.

amplio catalogo de servicios se acomoda a sus gustos

y nec

ramiento profesional para hacer realidad

Fuente: elaboracion propia. Octubre 2022.

Figura 58
Cuerpo del boletin informativo, servicios y encuesta

—

Servicios de Rendering Construccion reside

Entrega de rendering para edificio Residencia de dos niveles
comercial en lllinois, Estados realizada por ArquiCP en Ciudad
Unidos Colén, Mora

Ver proyecto »
AeCpoyeci s Ver proyecto »

Porque nos importa su opinidn para crecer, le agradecemos que liene esta

encuesta dando click al link de abajo.

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.
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Figura 59
Cuerpo del boletin informativo, catdalogo, ArquiPuntos y cierre

Los ArquiPuntos llegaron para quedarse. jNo se quede sin saber de qué trata!

@

Copyright © 2022 ArquitecturaCP, Al rights reserved.
Recibi este correo electronico porque ha optado por mensajes de mercadeo

Our malling address Is:
ArquitecturaCP
Concepcion de Alajuelita. 450 metros al norte del Colegio Don Bosco.
hitps://goo.gimaps/A6s ThkguPbwB8KhX6

Alajuelita 11001
Costa Rica

Add us to your address book

Want to change how you receive these emails?
You can update your preferences or unsubscribe from this list

Fuente: Elaboracion propia. Octubre 2022.

Tabla 42
Estrategia de objetivo de comunicacion 2

OBJETIVO PUBLICO META

Informar sobre la importancia de certificaciones y
asociaciones estratégica, a directivos y empleados de o
. ‘ Directivos y empleados de
ArquitecturaCP, que le permitan a la marca destacarse ArquitectecturaCP

exitosamente de la competencia, en diciembre del 2022.

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Estrategia - Objetivo de comunicacion 2

Se pretende dar mayor formalidad y profesionalismo a ArquitecturaCP  por medio
de acciones estratégicas para el area de arquitectura y construccion; concretamente, alude a
acciones como recibir capacitaciones, acreditaciones y certificaciones sobre tematicas que
estén en tendencia y sean acordes a su linea de construccion: construcciones sostenibles y
bioclimatica; ademas valerse de la experiencia que tiene la marca al desarrollar proyectos
constructivos depequefia, mediana y en gran escala, y establecer alianzas estratégicas con
otras empresas dentro del sector de construccion y arquitectura. Todo lo anterior, son
practicas que le permiten desarrollarse en el area, competir exitosamente, generar prestigio

a la imagen dela marca y afrontar tiempos de recesion econdémica.
Tactica

Como parte de la tactica para representar el objetivo descrito anteriormente, se crea
una campafia de comunicacion interna que resalta la importancia de participar en
certificaciones acordes con la linea de construccion de ArquitecturaCP, como LEED, y los
beneficios de asociarse a la Camara Costarricense de Construccion. La informacion incluida
en los flyers informativos, es confirmada por el Wolrd Green Building Council (WGBC),
que es la entidad regidora de la certificacion LEED a nivel mundial, y la Camara
Costarricense de Construccion, y tiene el proposito de educar al personal de ArquitecturaCP
con respecto a los beneficios, relacionados al aumento de ventajas competitivas, prestigio y
valor, que la marca emana para sus clientes y como estas practicasde mejoramiento continuo
pueden ayudarle a su empresay a ellos mismos como profesionales.

La campana informativa consta de tres piezas graficas, todas con la misma estructura
y linea: respetando los colores, tipografias y logo de la marca, con palabras clave y faciles de
entender al considerar el grado académicos de algunos de los trabajadores de la
ArquitecturaCP. La idea principal de esta campafia interna es despertar el interés de los
miembros de la empresa acerca de practicas para mejorar su metodologia de trabajo, que
quiza nunca habian contemplado ni le habian dado la importancia necesaria; y que puede
ayudarles a potenciar mas la marca, para alcanzar objetivos empresariales. Adicionalmente,
que les inste a visitar las paginas oficiales donde pueden encontrar mas informacioén acerca

de las practicas propuestas.
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Es importante mencionar que, estas piezas graficas deben ser distribuidas por medio

de los canales internos que resultan efectivos para la marca: WhatsApp y correo electronico;

ya que, son las plataformas féciles de usar para los empleados de ArquitecturaCP y

donde estan acostumbrados a recibir todo tipo de informaciones formales relacionadas con

la empresa donde laboran.

ArquitecturaCP obtendria los siguientes beneficios al asociarse a la Camara

Costarricense de Construccion:

Participacion en talleres y seminarios, que son parte de eventos como
ExpoConstruccion, BIM Forum y Congreso Nacional de la Construccion. Alli
también pueden anotarse como patrocinadores de las actividades.
Participacion a precios de asociado en ferias de construccion, donde pueden
ser patrocinadores y tener stands promocionales en dichos eventos.

Acceso a capacitaciones, actualizaciones y programas técnicos, de diferentes
tematicas relacionadas a las tendencias de construccion, ventas o servicio al
cliente; también existe la posibilidad de obtener capacitaciones privadas, o
que los asociados brinden capacitaciones en su area de expertise.

Derecho a cinco categorias en el Directorio de construccidon, que es una
revista-directorio con contactos de empresas del area de construccion, disefio
y arquitectura dentro del pais. Los asociados pueden aparecer cinco veces,
en diferentes categorias, por afio.

Convenios con instituciones y entidades universitarias, que les permite forjar
alianzas estratégicas para obtener beneficios exclusivos como planes devida,
comercial de seguros, entre otros.

Asesoria juridica, técnica y econdmica por parte de profesionales en el area
que asisten a los comités de asociados, realizan informes por medio de la
pagina web, boletines informativos y posteos en la revista, asi como reuniones
virtuales o presenciales.

Mayor exposicion en el gremio, lo que les ayuda a potenciar la marca.

Los asociados deben pagar $150 una vez para la inscripcion y una

mensualidad de $62.



214

Ademas, se citan los siguientes beneficios que ArquitecturaCP adquiriria al
participar y ganar una certificacion LEED en sus proyectos constructivos pasados o nuevos:
e [Edificaciones mas eficientes ya que consumen menos energia, menos agua y
reducen los costos de operacion y mantenimiento a largo plazo.
e Disminucion de costos operativos: agua, energia, mantenimiento, reduciendo
el impacto ambiental del consumo enérgico entre 20-25%.
e Construcciones con estrategias sostenibles y ecoldgicas mas saludables para
sus ocupantes y la comunidad en general.
e Entornos mas seguros y saludables para los encargados de los proyectos, las
comunidades donde se encuentra el proyecto y los habitantes de este.
e Distincion de marca de calidad a nivel global, al contar con uno o varios
proyectos constructivos certificados por LEED.
e Innovacion y responsabilidad social en la region, que garantiza una ventaja
competitiva fuerte en el mercado.
e Reduccion del 50% en residuos constructivos y de operacion de losproyectos
constructivos.

Los posibles beneficios que obtendria la marca al optar por las practicas de mejora
contintiasugeridas por medio de esta campafia informativa, y que fueron mencionados
anteriormente, junto con una breve descripcion de cada practica que fuese llamativa, se
incluyen dentro de los flyers que conforman esta tactica; todo esto se puede visualizar a

continuacion.



Figura 60
Flyer informativo ArquitecturaCP, general

AUMENTAR EL VALOR 'Y A
COMPETITIVIDAD DE ’. l—Q“OD

DISENO & CONSTRUCCION

¢COMO HACERLO?

Déjame presentarte 2 practicas que vendran a aumentar el
valor de marca y a convertir a ArquitecturaCP en una
empresa con mejores ventajas competitivas. , 7

CAMARA DE CONSTRUCCION

Las empresas asociadas a la cdmara costarricense de construccion
obtienen multiples beneficios como: alianzas estratégicas, programas
de capacitacion, participacion de seminarios, exposicién de lamarcay
mas.

CERTIFICACION LEED

Otorgada a edificaciones que cumplan requerimientos y
caracteristicas sostenibles. El nivel de certificacién varia de acuerdo a
los puntos obtenidos.

HAGAMOSLO JUNTOS

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 61

F Z)I/er iniormativo AriuitecturaCP, LEED

¢POR QUE SER PARTE DE LA CERTIFICACION @,
DE CONSTRUCCIONES LEED? [RA

BENEFICIOS LEED:

¢ Edificaciones mas eficientes

* Disminucion de costos operativos: agua, energia, mantenimiento
* Construcciones con estrategias sostenibles y ecologicas

* Entornos mas seguros y saludables

¢ Distincion de marca de calidad a nivel global

* Innovacion y responsabilidad social en la region

* Reduccion del 50% en residuos constructivos

CERTIFICACION POR PUNTOS GANADOS

, i
Platinum Gold Silver Certified
+80 PUNTOS +60-79 PUNTOS 4+50-59 PUNTOS +40-49 PUNTOS

Para mas informacion, ingrese a https://www.spherasostenible.com/que-es-certificacion-leed

HAGAMOSLO JUNTOS '.‘ RUICP

DISENO & CONSTRUCCION

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 62
Flyer informativo ArquitecturaCP, CCC

v

:POR QUE ASOCIARSE A LA CAMARA
COSTARICCENSE DE CONSTRUCCION?

BENEFICIOS CCC:

e Participacion en talleres y seminarios

e Participacion a precios de asociado en ferias de construccion

* Acceso a capacitaciones, actualizaciones y programas técnicos
e Derecho a 5 categorias en el Directorio de construccion

e Convenios con instituciones y entidades universitarias

¢ Asesoria juridica, técnica y econdmica

e Mayor exposicion en el gremio

e Incripcion $150 y mensualidad $62

Para mas informacién, ingrese a https://www.construccion.co.cr/Asociados/Beneficios

HAGAMOSLO JUNTOS ’.‘ RRUICP

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Plan de medios

En esta seccion, se detalla de manera grafica el plan de medios propuesto para las
diferentes estrategias de comunicacion y mercadeo que ArquitecturaCP debera poner en
préctica a partir del primer trimestre del afio 2023, con el fin de alcanzar los objetivos
establecidos al inicio de este apartado. Adicionalmente, se describen los medios de
comunicacion seleccionados para hacer realidad cada tactica propuesta.

Justificacion de seleccion de medios

Como es usual en estrategias de mercadeo y comunicacion, la propuesta aqui
planteada pasa por un proceso de planificacion de mensajes clave, publico objetivo que se
necesita impactar, y seleccion de los medios adecuados para transmitir estos mensajes
exitosamente; para lograr lo anterior, y considerando que la naturaleza de la propuesta para
se ArquitecturaCP es cien por ciento digital, se realiza un analisis de los medios de
comunicacion mas idoneos y acordes con la realidad de la empresa y con sus publicos meta.

Cada herramienta se selecciona para facilitar el cumplimiento de cada una de las
estrategias y tacticas detalladas ampliamente en la seccion anterior, ademas, se consideran la
rentabilidad y efectividad de dichos medios, asi como la versatilidad que tienen para
acomodarse a las audiencias beneficiadas por las comunicaciones. Se escogen los medios
digitales para cumplir con algunos de los objetivos planteados en esta propuesta. Se describen

a continuacion.
Redes sociales

Las redes sociales ofrecen, sin duda, a las empresas de todo tamafio la ventaja de
posicionarse en las diversas comunidades del universo del internet, proporcionan la
oportunidad de crear un perfil inico y compartir toda la informacion relevante a la marca
por medio de comunicaciones informativas, ofertas y promociones, permiten a las
empresas dirigirse a sus diferentes publicos meta y establecer conexiones directas con
sus consumidores y otras personas interesadas en la marca, y de esta manera, ayudan a
establecer mayor confianza y fidelidad con los clientes. Es por esto, que las redes
socialesse vuelven indispensables para que las marcas incrementen su alcance y generen

ganancia amediano y a largo plazo.
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Como parte de la propuesta, se establece el uso de Facebook e Instagram como
plataformas ideales para posicionar a ArquitecturaCP como una marca competente dentro
del area de arquitectura, disefio y construccion en el Area Metropolitana de San José. Es
importante considerar que, en “el ultimo trimestre de 2020, Facebook registrd 2,449 millones
de usuarios activos en todo el mundo ubicandose como la red social mas popular” (Castanén
Rodriguez, Baca Pumarejo, Macias Villareal y Villanueva Hernandez, 2021, p.884).
Actualmente, esta es la red social donde ArquitecturaCP cuenta con mayor cantidadde
seguidores y realiza la mayor cantidad de publicaciones, ademas, sus clientes interactianmas
en esta plataforma digital; lo que significa que las publicaciones de la marca “pueden influir
en las ventas de productos/servicios, en el conocimiento, las actitudes, las percepciones, las
decisiones de compra y la fidelidad a la marca de los clientes potencialesy actuales al recibir
los mensajes”. (Castandén Rodriguez, Baca Pumarejo, Macias Villarealy Villanueva

Hernandez, 2021, p.884).

Adicionalmente, la propuesta considera la utilizacion inteligente de Instagram como
herramienta de marketing digital. Segin Castafion Rodriguez et al (2021), para finales de
2020, “se registra Instagram con 1,000 millones de usuarios evidenciando una expansion
creciente” (p. 884); esta red social es mayormente utilizada por publicos mas jovenes y que
disfrutan de imagenes o videos entretenidos e informativos; por esta razon, es que las tacticas
desarrolladas se crearon considerando las audiencias que se van a alcanzar en ambas redes
sociales. Existe una oportunidad de mejora para la marca en el tipo de publicaciones, reels e
historias que comparte en Instagram, que son recursos que permiten activar el dinamismo del

contenido y la interaccion de la marca con sus clientes activos y potenciales en la red social.
WhatsApp

Para hacer una propuesta realista y que genere un impacto positivo real entre
ArquitecturaCP y sus clientes actuales y frecuentes, se selecciona una herramienta digital
bien conocida por los directivos de la marca: WhatsApp Business. Esta plataforma es
utilizada por la marca para establecer contacto durante todos los procesos de los proyectos
constructivos que llevan, asi mantienen una comunicacién directa con sus clientes y les

informan acerca de todas las actualizaciones. Como parte de la propuesta, se establece un



contacto adicional a final de cada proyecto finalizado, para obtener la opinion y
retroalimentacion inmediata de los clientes, y de manera consecuente, poder mejorar
cualquier ambito sefialado durante la encuesta corta.

Adicionalmente, y considerando que WhatsApp es el canal de comunicacion interna
de la marca por facilidad de sus directivos y los empleados, se recalca la importancia de
utilizarlo como medio para activar la campana informativa de manera interna que acompana

la estrategia para cumplir el objetivo de comunicacion #2 a cabalidad.
Correo electronico

Se recomienda utilizar el correo electrénico para comunicarse con los empleados de
ArquitecturaCP para complementar la distribucion de los materiales graficos de la campaia
informativa interna que se menciona en el punto anterior. Pues, este es otro canal es muy
utilizado por los directivos de la marca y es de facil uso para sus empleados actuales.

Aunado a esto, también se utiliza el correo electrénico como medio para distrubuir el
boletin informativo semestral con actualizaciones del portafolio del servicio y otros detalles
importantes que ArquitecturaCP desee compartir con sus clientes actuales y pasados. Este
medio facilita la comunicacion directa, ya que la marca cuenta con una base de datos de todos
los clientes con los que ha trabajado durante los 13 afios de servicio en el mercado de
arquitectura y construccion, y de manera ocasional comparten informacion pertinente a la
marca, lo que significa que los clientes aceptan que se les envie comunicaciones por este
canal. Al ser un canal conocido por ambas audiencias, es la manera mas eficiente de activar

estas tacticas descritas.
Pagina web

Se crea una pagina web para que ArquitecturaCP pueda dar a conocer su portafolio
de servicios, su historia en el mercado y razoén de ser como empresa de arquitectura, disefio
y construccion, asi como para dar a conocer la existencia del programa de incentivos
ArquiPuntos, y crear una forma de contacto adicional en caso de que un cliente actual o
potencial desee adquirir informacion adicional sobre la marca. Segiin Marin Duenas & Lasso

de la Vega (2017),afirman lo siguiente al respecto:



los sites empresariales se estan consolidando como un fendmeno comunicativo cuyo
impacto en las organizaciones estd propiciando nuevas formas de establecer
relaciones con sus publicos e, incluso, nuevas maneras de hacer negocio para las
empresas. La web ofrece un nuevo medio de comunicacion a las empresas para poder
alcanzar sus objetivos y, dada la importancia que est4 alcanzando, es imprescindible

su aplicacion por parte de las companias. (p.55)

De esta manera, se entiende la importancia que una pagina web atractiva tiene para
las pequefias y medianas empresas como ArquitecturaCP, las cuales pueden ofrecer sus
productos/servicios, informar a sus publicos sobre acontecimiento importantes de la marca

y generar contactos comerciales por medio de esta plataforma.



222

Plan de pauta

A continuacion, se presenta tabulado el plan mensual para pauta en las redes sociales que se escogen para cumplir con dos
objetivos de la propuesta, que se desarrollaron anteriormente. Dentro de este plan de pauta en Instagram y Facebook, se encuentran tres
campafias informativas y parte de la tactica de refrescamiento de imagen de marca, que responden a tres objetivos de la propuesta de
mercadeo y comunicacion para ArquitecturaCP como parte del aprovechamiento de herramientas de marketing digital que le ayuden a

convertirse en una competencia exitosa en el mercado de arquitectura yconstruccion.

Tabla 43
Pauta FB/IG - enero 2023
RO

Semana 1l | Semana?2 | Semana3 | Semana4 | Semana 5 | Semana 6

Refrescamiento: Posteo corporativo - inicio de afio 2023 Domingo

Campaiia informativa: servicios y beneficios Viernes

Campana informativa: recomendaciones clientes Viernes
Stories diarios de avances de proyectos - directivos Dias habiles

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Tabla 44
Pauta FB/IG — febrero 2023
BRERQ
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5
Campaiia informativa: servicios y beneficios Viernes
Campafia informativa: recomendaciones clientes Viernes
Stories diarios de avances de proyectos - directivos Dias habiles

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Tabla 45
Pauta FB/IG — marzo 2023

MARZO

Dias de programacior
Campafia informativa: servicios y beneficios _ _ Viernes
Campafa informativa: proyecto internacional _ Viernes
Stories diarios de avances de proyectos - directivos Dias habiles
Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
Tabla 46
Pauta FB/IG — abril 2023
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5
Campaiia informativa: proyecto internacional Viernes
Stories diarios de avances de proyectos - directivos Dias habiles

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

A continuacion, se muestra el plan completo, junto con el presupuesto para redes, considerando todos los meses de pauta

enFacebook e Instagram para ArquitecturaCP.
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Figura 63
Plan de Facebook Enero- Abril 2023

FACEBOOK

Anunciante ArquitecturaCP
Duracién de la campafia Enero - Marzo
Campaia Portafolio de servicios 2023

Impresiones Meta de Costopor

Presupuesto

Tipo de Pago (Reconocimiento  CTR minimo clicks / ST Eain

de marca) impresiones

FB Ads - Newsfeed Clicks Tarjeta de crédito Campafia informativa - servicios y beneficios . 0,3 21,67 2500 £15.000
FB Ads - Newsfeed | Clicks | Tarjeta de crédito | Mensual | Campania informativa - recomendaciones | 1.000| 0,3] 300] 21,67] #500 #15.000
TOTAL #30.000

Anunciante ArquitecturaCP
Duracién de la campaiia Marzo - Abril
Campaiia Proyecto Internacional

Impresiones Meta de

Tipo de Pago (Reconocimiento = CTR minimo clicks / Cosltlo :or ik Presupuesto
de marca) impresiones GHe
FB Ads - Newsfeed Clicks Tarjeta de crédito Mensual Campaiia inf iva -intemacional 500 0,3 150 21,11 2167 5.000
| TOTAL [ ¢5.000]

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Figura 64
Plan de Instagram Enero — Abril 2023
T

Anunciante ArquitecturaCP
Duracién de la campaia Enero - Marzo
Campaia Campana 2022
Impresiones Meta de
Duracién Anuncio (Reconocimiento  CTR minimo clicks / D RS AT
click diario mensual
de marca) impresiones
Newsfeed Clicks Tarjeta de crédito Mensual Campafia informativa - servicios y beneficios 2.000 0,3 600 21,11 667 £20.000
Newsfeed | Clicks | Tarjeta de crédito | Mensual | Campaiia informativa - recomendaciones | 2.000] 0,3 600 | 21,11] 2667 #20.000
TOTAL #40.000
Anunciante ArquitecturaCP
Duracién de la campana Marzo - Abril
Campafa Proyecto Internacional
Impresiones Meta de
Duracién Anuncio (Reconocimiento  CTR minimo clicks / R e TR
click diario mensual
de marca) impresiones
Newsfeed Clicks Tarjeta de crédito Mensual Campaiia informativa -intemacional 1.000 0,3 300 21,11 333 £10.000
[ TOTAL [ #10.000|

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Adicionalmente se tabula la distribucion de los materiales digitales adicionales en los otros medios digitales: WhatsApp, correo
electronico y pagina web, que acompaiian a dos objetivos de mercadeo y parte de la tactica de refrescamiento de imagen del objetivo

creativo de esta propuesta.

Tabla 47
Plan de medios adicionales — enero 2023
RO
Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 | Semana 4 | Semana 5 | Semana 6
Campaiia interna a empleados por WhatsApp Lunes
Campaiia interna a empleados por correo electronico Lunes
Pagina web de ArquitecturaCP Todos los dias

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.
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Tabla 48
Plan de medios adicionales — febrero 2023
BRERQ
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5
Campana interna a empleados por WhatsApp Lunes
Campafia interna a empleados por correo electrénico Lunes
Péagina web de ArquitecturaCP Todos los dias

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Tabla 49
Plan de medios adicionales — marzo y abril 2023

Acciones y
medios Sem. 1 Sema. 2 Sem. 3 Sem. 4 Sem. 5 Sem. 1 Sem. 2 Sem. 3 Sem. 4 Sem. 5

Pagina web de
ArquitecturaCP

Todos los

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022

Cronograma

En el siguiente grafico se detallan todas las labores de cada una de las tacticas que se deben realizar en una linea de tiempo; lo
que permite entender mejor el impacto que tienen estas estrategias para ArquitecturaCP, ya que seran los directivos los encargados de
poner en practica todo esta propuesta profesional. Este cronograma también sirve de guia para que la marca siga cada paso como se ha

planteado, para asegurar el éxito de los objetivos previstos, segun el espiritu de esta propuesta de comunicacion y mercadeo.
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Tabla 50
Cronograma de aplicacion de las tacticas de mercadeo y comunicacion

Cronograma ArquitecturaCP 2023

Tacticas Enero Febrero Marzo Abril M|JN|JL|A|S|O|N|D

Refrescamiento imagen grafica: guias a directivos y posteos
corporativos del 2023

Pégina web

Campaiia proyectos internacionales

Campaiia portafolio de servicios

Campaiia proyectos y recomendaciones

Evaluacion de calidad WhatsApp Después de finalizado cada proyecto constructivo

Programa de ArquiPuntos

Evaluacion semestral por correo electronico

Boletin electronico semestral

Campaiia interna a empleados

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022
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Presupuesto

El presupuesto que se detalla a continuacion se propone considerando la realidad

economica de ArquitecturaCP, los ingresos mensuales que tiene y el rendimiento que se

proyecta obtener a partir de la aplicacion de esta propuesta.

Tabla 51

Presupuesto de la propuesta de mercadeo y comunicacion

Costo de la propuesta Costo Cantidad Total
unitario
Disefiador web 338,000.00 1 €380,000.00
Disefiador grafico €220,000.00 1 €220,000.00
Copywriter: posts de redes, comunicacion interna | €18,000.00 7 €126,000.00
Productor audiovisual ¢176,000.00 1 ¢176,000.00
Pauta FB/IG: campaiia portafolio y beneficios 35,000.00 3 €105,000.00
Pauta FB/IG: campana recomendaciones €35,000.00 2 ¢70,000.00
Pauta FB/IG: campaiia internacional €15,000.00 2 €30,000.00
Creacion y desarrollo de estrategias 183,000.00 1 Z183,000.00
¢1,290,000.00

Fuente: Elaboracion propia. Noviembre 2022.

Reporte de KPIs

Se vuelve indispensable establecer Key Performance Indicators (KPIs) o indicadores
clave de rendimiento para poder analizar la efectividad y los resultados de las estrategias de
la propuesta de mercadeo y comunicacion; y, de esta manera, comprobar la efectividad de

las campafias lanzadas y el cumplimiento de los objetivos de esta propuesta.

Pagina web: se puede analizar el trafico generado en el sitio web por medio de

Google Analytics.

Redes sociales: se mide el rendimiento de las campafias de Facebook e Instagram por
medio de las estadisticas proporcionadas en estas plataformas. Se propone realizar un analisis
semanal para conocer aspectos de mejora y asegurar un buen rendimiento y una inversion
saludable. Esta cultura se debe implementar en las semanas siguientes y, asi, poder cumplir
con los objetivos propuestos. Estas estadisticas se mencionan a continuacion:

Crecimiento o decrecimiento del nimero de seguidores
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Cantidad de /ikes o ‘me gusta’ en las publicaciones
Interacciones con los contenidos publicados

Alcance total seglin la inversion realizada
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APENDICES

Entrevista con directivos de ArquitecturaCP

Entrevistados: Dennis Adridn Peitrequin Cordero, duefio y director general, y

SimoénBolafias Alpizar, socio y director administrativo de ArquitecturaCP.

= (Cuales son las principales necesidades que tienen los clientes

empresariales deurbanizaciones?

= (Como identifican ustedes estas necesidades?

= Cuando han trabajado con este tipo de clientes, ;como es el proceso?

= ¢Hay alguna diferencia de necesidades (presupuesto, disefio, tiempo total del
proyecto)en estas empresas dentro del Area Metropolitana de San José?

(Cuales?

= (Como describirian la competencia de empresa de construccion y arquitectura en

AreaMetropolitana de San José?

= (Cuadles factores o caracteristicas competitivas le permitirian a una empresa del area

deconstruccion y arquitectura, como ArquitecturaCP, satisfacer esas necesidades?
= (Qué hace a una empresa llamativa en este mercado?
= (Cuales son las ventajas competitivas que distinguen a ArquitecturaCP?

= ¢Realizan investigaciones de mercado para conocer a la competencia?

(Cuales? ;Conqué frecuencia?

= (Cudles medidas toman para retener a los clientes? ;Realizan encuestas
para medir satisfaccion de los clientes? Que instrumento utilizan para una

evaluacion posterior alservicio brindado
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Encuesta #1

Muestra: personeros de empresas desarrolladoras de vivienda a gran escala
(urbanizaciones,condominios y residenciales) dentro del Area Metropolitana de San José.
Indique el area de negocios en la que se encuentra su empresa:

= Bienes y servicios

= Productos

= Organizacion sin fines de lucro

= Organizacion con fines de lucro

= Otro

Seleccione la cantidad de afos por los que su empresa ha estado en el mercado
= De 1 a 3 afios
= De 3 a5 afios
= De 5 a 10 afios

= Mas de 10 anos

(Como acostumbran a buscar informacidon sobre empresas de construccion que puedandar
soporte a sus proyectos constructivos?

= Por redes sociales

=> Por vallas publicitarias en la calle

= Por recomendaciones

= Por una busqueda en Google

= Otro

Ante los siguientes enunciados, atribliyale rangos de importancia segiin lo que usted
considere sean las mejores practicas que debe tener una empresa de construccion y
arquitectura, para que usted la pueda tomar en cuenta para desarrollar sus proyectos de

vivienda
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Enunciado Muy Important | Moderadament | De poca Sin
important e ¢ importante | importaci | importanci
e a a

Constante actualizacion de
su portafolio de servicios

Precios congruentes a la

calidad de servicio
ofrecido

Cultura de mejoramiento
continuo

Comunicacidn activa con
sus publicos meta

Programas de fidelizacion
(Descuentos/puntos/nivele

s)

Imagen corporativa
(reputacidon, experiencia,
trayectoria)

Encuestas para  medir

satisfaccion de sus clientes

De las siguientes razones, /cudles considera al escoger empresas constructoras para sus

proyectos constructivos?

= Calidad de los servicios y precios que ofrecen

= Desconocimiento de otra empresa que brinde los mismos servicios
= Por cercania al lugar del proyecto de vivienda

= La trayectoria y experiencia que tiene

= Por la efectividad en la diligencia

= Otro

Segtn su criterio, ¢cual es la caracteristica mas sobresaliente que destaca a una

empresade construccion ante sus competidores? Opcion multiple

= Precios adecuados
= Calidad y variedad de servicios
= Servicio al cliente

= Agilidad en los tramites



= Transparencia y ética professional

= Otro

(Cual es la principal necesidad que tienen como empresa desarrolladora de viviendas

agran escala?

= El precio de los servicios se ajusta al presupuesto

= Calidad del servicio acorde a los disefos arquitectonicos propuestos
= Cumplimiento y alineacion con el tiempo total del proyecto

= Experiencia de la empresa contratada en el area de construccion

= Otro
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Encuesta #2

Muestra: clientes empresariales actuales de ArquitecturaCP.

Indique el area de negocios en la que se encuentra su empresa:

= Bienes y servicios

= Productos

= Organizacion sin fines de lucro
= Organizacion con fines de lucro

= Otro

Seleccione la cantidad de anos por los que su empresa ha estado en el mercado

= De 1 a 3 afios
= De 3 a 5 afios
= De 5 a 10 afos

= Mas de 10 anos

(Como conoci6 a ArquitecturaCP?

= Por redes sociales
=> Por vallas publicitarias en la calle

= Por una recomendacion

= Otro

Ante los siguientes enunciados sobre ArquitecturaCP, usted considera estar:
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) Totalmente de Ni de acuerdo ni
Enunciado De acuerdo
acuerdo en desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente de
desacuerdo

Los servicios son
de alta calidad

Los precios de los
proyectos son

congruentes a los
servicios brindados
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En mi
estamos
satisfechos con la
atencion que nos

empresa

brindan
cliente

como

En mi empresa
recomendariamos
a ArquitecturaCP a
conocidos y
familiares

En mi empresa
dejariamos de
utilizar los
servicios de
ArquitecturaCP,
para utilizar a la
competencia

Ante los siguientes enunciados, atribuyale rangos de importancia segun lo que usted

considere como cliente activo de ArquitecturaCP

Enunciado

Muy
importan
te

Importan
te

Moderadame
nte
importante

De poca
importac
ia

Sin
importanc
ia

Constante
actualizacionde
su portafolio
de

Servicios

Cultura de
mejoramientocontinuo

Comunicacion activa
consus publicos meta

Programas

d
efidelizacion
(Descuentos/puntos/nive
les)

Imagen

corporativ
a (reputacion,
experiencia,trayectoria)
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Encuestas para medir
satisfaccion de  sus
clientes

(Por qué utiliza los servicios de ArquitecturaCP?
Porque me agradan los servicios y precios que ofrecen
Porque no conozco otra empresa que brinde los mismos servicios

= Por cercania
= Por la trayectoria y experiencia que tiene
= Por la efectividad en la diligencia

= Otro

(Qué tan satisfecho se encuentra con la atencion y el servicio recibidos por parte de
ArquitecturaCP durante su ultimo proyecto constructivo? Siendo 1 nada satisfecho y

5 totalmente satisfecho.

=1

uu Ul

2
3
4
5

Indique (cuales de las siguientes publicaciones usted ha visto con mas frecuencia

porparte de ArquitecturaCP? Opcion multiple

= Historias de Facebook/Instagram

= Comunicados por correo electronico
= Publicaciones en Facebook/Instagram
= Comunicaciones por WhatsApp

=> Publicaciones en la pagina

web oficialOtro_
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= Seglin su criterio, jcudl es la caracteristica mas sobresaliente que destaca a

ArquitecturaCP de sus competidores? Opcion multiple

= Precios adecuados

= Calidad y variedad de servicios
= Servicio al cliente

= Agilidad en los tramites

= Transparencia y ética professional

= No se distingue

(Cudl de las siguientes actividades que realiza ArquitecturaCP lo han beneficiado

mascomo cliente?

= Publicaciones en Facebook/Instagram sobre los avances de proyectos constructivos
= Comunicados sobre el portafolio de servicios

= Promociones o descuentos en mis proyectos constructivos

= Tratamiento especial por ser un cliente activo

= Otro

Contrato Programa de fidelizacion ArquiPuntos

Entidad emisora: Peitrequin &
Asociados S.A Nombre de la
empresa: ArquitecturaCP.

Acuerdo del Programa ArquiPuntos. Vigente a Diciembre, 2022.
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Este documento titulado ‘Términos y Condiciones del Programa ArquiPuntos’

(en adelante las “Condiciones de Uso”) contiene los términos y condiciones que
rigen el Programa ArquiPuntos (el “Programa”). Los términos
“ArquitecturaCP”, “nosotros”, “nos” y “nuestro” usados en estas Condiciones
de Uso significan Peitrequin & Asociados S.A. “Usted” y “su” significan la
persona en cuyo nombre se emite un Numero de Miembro de ArquiPuntos de

conformidad con este Acuerdo (el “Numero™).

1. El presente constituye las Condiciones de Uso las cuales regiran el Programa y

su relacion con nosotros.

Usted debe leer estas Condiciones de Uso y conservarlo para sus registros. Al
inscribirse, usar el Numero o al participar de otra manera en el Programa, usted
consiente a los términos de estas Condiciones de Uso. Se requiere su Numero
para realizar cualquier transaccion del Programa y aprovechar todas sus
ventajas. Numero es personal y no se puede compartir. Al suted cancelar las
Condiciones de Uso o la finalizacion del Programa, ArquitecturaCP deberd

terminar el Numero.

2. Descripcion del Programa.

Usted puede inscribirse en el Programa sin recibir un producto de parte de
ArquitecturaCP. La inscripcion en el Programa le brinda los siguientes

beneficios:

A. Preferencia: El Programa le permite ser tratado como un cliente
preferencial al necesitar cualquier servicio por parte de ArquitecturaCP.
B. Premios: El Programa puede capacitarlo para acumular puntos por cada

Servicio Calificado que complete usando su Numero. Podra hallar una
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descripcion de los Servicios Calificados y de los Puntos en los materiales del

Programa. Los Servicios Calificados y los
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Puntos acumulados estan sujetos a cambios a la discrecion absoluta de
ArquitecturaCP ysin previo aviso. El monto actual de Puntos para su Numero
esta disponible a pedido al contactar al Programa ArquiPuntos seglin se consigna

posteriormente en virtud de la Seccion 10.

3. Participacion en el Programa.

El Programa esta abierto a personas fisicas mayores de 18 afios de edad y a
entidades juridicas que sean clientes activos de ArquitecturaCP. Solo se aceptara
una inscripcion por persona y/o empresa. Podemos, a discrecion nuestra,
negarnos a aceptar su inscripcion si usted no cumple con nuestros criterios de
inscripcion. Usted debera utilizar su Numero cadavez que contrate un Servicio
Calificado con ArquitecturaCP, para poder acumular Puntos; de lo contrario, nos

reservamos el derecho de no emitir Puntos.

4. Como canjear sus Puntos.

Cuando haya acumulado los Puntos necesarios para recibir los premios
disponibles, usted podra revisar los premios y los Puntos necesarios para

canjearlos al ingresar a https://mailchi.mp/2c¢70ea9c30fc/arquipuntos , luego,

debe contactarnosal nimero que se proporciona posteriormente en la Seccion 10
o a través de otros medios que podamos proporcionarle. Los Puntos no son

negociables ni se pueden canjear por dinero en efectivo.

5. Premios y Beneficios.

Todos los premios y beneficios ofrecidos como parte del Programa, se detallan
a continuacion, y estan sujetos a cambios y disponibilidad o cancelacion sin

ningun previo aviso de parte nuestra.


https://mailchi.mp/2c70ea9c30fc/arquipuntos
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Puntos acumulados Beneficio

500 puntos 7% descuento en proyectos constructivos.

100 puntos 3% descuento en cualquier servicio del
portafolio.

Adicionalmente, se describen los Servicios Calificados y los Puntos asignados a cada

uno:
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Cantidad de puntos | Servicio calificado

200 puntos Proyecto constructivo finalizado por completo: realizacion de planos,
tramites legales y construccion.

50 puntos Disefio arquitectonico/plano terminado.

20 puntos Tramite legal constructivo finalizado.

15 puntos Servicios adicionales: rendering, consultoria, remodelacién a pequeia
escala (colocacion de ventanas/luces, etc.).

6. Validez de sus Puntos.

Los Puntos vencen en el plazo de dos afios a partir de la fecha del Servicio

Calificado. Cualquier suma de Puntos acumulados por su Nimero se anularan

cuando su Numero o su participacion en el Programa se suspendan, finalicen,

cancelen, clausuren, revoquen, se hallen fraudulentos o se declaren nulos en

derecho. Los Puntos no se pueden comprar, vender, combinar o transferir de

forma alguna. El mantenimiento del Nimero y de los Puntos es de su exclusiva

responsabilidad.

7. Comunicaciones.

Al proporcionar su numero telefébnico domiciliario y/o direccion de correo

electronicocomo parte del proceso de inscripcion, usted consiente expresamente

para que ArquitecturaCP le contacte ocasionalmente mediante el teléfono o

correo electrénico con noticias, ofertas, servicios, promociones y otras

comunicaciones referentes a ArquitecturaCP.
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8. Como contactar a ArquitecturaCP.

Usted puede contactar a ArquitecturaCP: para retirarse del Programa, para
reportar un Numero perdido o robado, o para cambiar o corregir su eleccion
personal o solicitar una copia de los datos que ArquitecturaCP mantiene acerca
de su participacion en el Programa. Usted puede contactar a ArquitecturaCP por

correo electronico en:apeitrequin@arquitecturacp.com o llamandonos al (506)

2275-0494.


mailto:apeitrequin@arquitecturacp.com
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9. Cesion.

No obstante cualquier otra disposicion en estas Condiciones de Uso, usted no
puede ceder otransferir el consentimiento de las presentes Condiciones de Uso
o su Numero o permitir que otras personas usen su Numero. Usted sera
responsable por cualquier uso no autorizadode su Numero a menos que, y hasta
que, usted lo informe como perdido o robado a ArquitecturaCP al contactarnos

segun se indica en la Seccion 10.

10. Enmienda.

Podemos enmendar los términos de estas Condiciones de Uso ocasionalmente
publicandolos en nuestro sitio web. Los términos de estas Condiciones de Uso
pueden accederse en cualquier momento

iniciando sesion en

https://mailchi.mp/2c70ea9c30fc/arquipuntos o contactando al Programa

ArquiPuntos como se consigna previamente en la Seccion 10. Si usted no acepta
alguna modificacion a estas Condiciones de Uso, usted debe (a) notificarlo a
ArquitecturaCP por escrito en un plazo de 15 dias, cuya notificacion finaliza la
vigencia de estas Condiciones de Uso, o (b) finalizar el uso de su Numero de

ArquiPuntos.

11. Cancelacion.

Podemos cancelar el Programa, estas Condiciones de Uso o su derecho a
participar en el Programa de inmediato, en caso de ocurrir la cancelacion del
Programa se le notificara via e-mail y podra disponer de hasta 30 (treinta) dias
para canjear sus Puntos. Usted puede cancelar estas Condiciones de Uso, en

cualquier momento mediante notificacion escrita a ArquitecturaCP. Si usted


https://mailchi.mp/2c70ea9c30fc/arquipuntos
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hace eso, su participacion en el programa finalizard en un plazo detreinta (30)
dias después de que recibamos su solicitud escrita de cancelacion. La
cancelacion de las presentes Condiciones de Uso no afectara sus obligaciones en
la medida en que dichas obligaciones sean capaces de subsistir a la finalizacién

de las presentes Condiciones de Uso.

© Peitrequin &  Asociados S.A. Todos los derechos reservados.
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ASPECTOS
OBSERVADOS

OPERACIONALIZ
ACION

EXCELEN
TE

MUY
BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

OBSERVACIONES

Comunicacion
externa

Existencia de
pagina web

Cuenta con una pagina web
facil de navegar, que ofrece
informacion de la empresa, sus
proyectos  constructivos Yy
diferentes maneras de
contactarlos. La pagina cuenta
con un blog para los visitantes,
el folleto corporativo en inglés
y espafiol y links a sus redes
sociales. Algunas faltas de
ortografia y contraste de la
paleta de colores son puntos
negativos.

Redes Sociales

Cantidad de
perfiles de la
empresa

Tiene perfil en Facebook
(5,000 seguidores), Instagram
(131 seguidores) y LinkedIn
(129 seguidores), con poco
movimiento, 2-5 publicaciones
por mes y sin interacciones.
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Servicio al cliente

Interaccion con
los clientes por
medio de
diferentes canales

Tienen un ‘chatbo

X’ en su

pagina web, sus redes sociales

redireccionan  al
empresarial. No hay

WhatsApp
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digitales interaccion en redes con sus
clientes actuales/potenciales.
Son los primeros en aparecer al
buscar “G3/G3 Arquitectura”
Bu 1 E ,
usqueda Google SEO en Google. Estain en Google
Maps
Se especializan en proyectos de
altura y en sostenibilidad.Estan
Caracteristicas acreditados con varias
. positivas organizaciones, aliados conCR-
Ventajas . .
o consideradas NDA y Procomer; y camino a la
Competitivas

buenas practicas
en el mercado

certificacion de Esencial Costa
Rica, que les han permitido
realizar proyectos
internacionales.

Desventajas de la
empresa

Acciones
negativas realizas
por la empresa

El uso de las redes sociales
para dar a conocer a la empresa
y sus servicios, es casi nulo.Las
publicaciones no obtienen
resultados porque no informan.
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Portafolio de
servicios

Cantidad y tipo
de servicios
ofrecidos por la
empresa

Edificaciones de altura, casasde
lujo y casas en condominiosy
residenciales. Ofrecenservicios
de diseio de proyectos,
tramitologia,
construccion y remodelacion, y
desarrollo inmobiliario.
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Precios de los

El portafolio de servicios no
incluye precios. Precios varian

Precios servicios X seelin cada rovecto
ofrecidos gt ) proy
constructivo
Comentarios de . .
. No existen comentarios de los
. los usuarios . -
Recomendaciones X usuarios acerca de los servicios
acerca del
- o de la empresa.
servicio
~ Naci6 como Construcciones
Afios de =
. . Grupo Tres hace 31 afios. Hace
Experiencia experiencia en el - .
8 afios se fusionaron dos
mercado :
arquitectos para formar G3.
Nagel S.A. Arquitectura & construccion
Cuenta con una pagina web
facil de navegar, que ofrece
informacion de la empresa, sus
proyectos  constructivos y
., ) ) diferentes maneras de
Comunicacion Existencia de . .
.. contactarlos. La pagina se
externa pagina web

puede programar en espafiol o
inglés, y links a sus redes
sociales. Una seccion de
“Bienes  Raices no es
responsiva”
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Redes Sociales

Cantidad de
perfiles de la
empresa

Tienen perfil en Facebook
(3,000 seguidores), Instagram
(114 seguidores) y Twitter (1
suscriptor) con pocas
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publicaciones, pero buena
reaccion de sus seguidores.

Interaccion con
los clientes por

Minima interaccidon con los
clientes en redes sociales. La

Servicio al cliente medio de g e

. pagina web ofrece multiples
diferentes canales
.. formas de contacto
digitales
Son los primeros en aparecer al
Busqueda Google SEO buscar “Nagel SA” en Google.
Estan en Google Maps
Caracteristicas Su fortaleza es la arquitectura
Ventajas que positivas cc')nte.mgo'rénea y el disefio
- consideras buenas bioclimatico. Hacen proyectos
Competitivas

précticas en el

de Responsabilidad Social

Desventajas de la
empresa

mercado Empresarial.
Sus redes sociales  son
Acciones atractivas, pero necesitan mas

negativas realizas
por la empresa

y mejor interaccion. Su pagina
web también puede ser mas
llamativa.
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Portafolio de
servicios

Cantidad y tipo
de servicios
ofrecidos por la
empresa

Casas de lujo y casas en
condominios y residenciales,
construcciones comerciales y
licitaciones. Ofrecen servicios
de diseno, arquitectura,
tramitologia y supervision de
obras.
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Precios de los

El portafolio de servicios no
incluye precios. Precios varian

Precios servicios X seelin cada rovecto
ofrecidos gu . proy
constructivo
Comentarios de )
. Pocos comentarios en redes
) los usuarios . .
Recomendaciones X sociales, pero positivos acerca
acerca del ..
- de la empresa y el servicio
servicio
Afios de
Experiencia experiencia en el X 30 afios en el mercado
mercado

Arquitectura y Disefio Salinas-Contreras-Molina-Trejos-Montenegro
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Comunicacion
externa

Existencia de
pagina web

La pagina web facil de
navegar, que ofrece
informacion de la empresa, y
sus proyectos constructivos.
Tiene una  seccion  de
publicaciones en revistas y
periodicos donde se les hace
referencia. La pagina tiene la
opcion de escogencia
inglés/espaiol, pero la parte de
inglés esta incompleta;
ademas, su opcion de contacto
no sirve porque no es
responsiva.

Redes Sociales

Cantidad de
perfiles de la

Tienen uUnicamente Facebook
(495 seguidores), con
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empresa

movimiento reciente en abril,en
anteriores afios publicaban 1vez
al mes. Las reacciones de los
seguidores son adecuadas.

Interaccion con
los clientes por

La seccion de contacto en la
pagina web no funciona, no
tienen interaccion alguna por

Servicio al cliente medio de ..
. Facebook, Unicamente hacen
diferentes canales . , .
. referencia al niimero deteléfono
digitales . .
y correos electronicos
Al buscar con “Arquitectura y
Béisqueda Google SEO Dlsgpo salen como segunda
opcion en Google. Estan en
Google Maps
Caracteristicas .
e Han  realizado  proyectos
. que positivas . .
Ventajas . internacionales y cuenta con la
o consideras buenas . .
Competitivas experiencia de 5 arquitectos

practicas en el
mercado

SOCI0S.
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Desventajas de la
empresa

Acciones
negativas realizas
por la empresa

Poco mantenimiento de la
pagina web, el uso de las redes
sociales para dar a conocer a la
empresa y sus servicios, es
nulo. Las publicaciones no
obtienen resultados porque no
informan.

Portafolio de

Cantidad y tipo
de servicios

Se especializan en edificios
verticales, residenciales vy
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servicios ofrecidos por la condominios,  oficinas y
empresa construcciones  comerciales.
Ofrecen servicios de

arquitectura y construccion.

El portafolio de servicios no

Precios de los . X . ,
incluye precios. Precios varian

Precios servicios X seelin cada rovecto
ofrecidos gun proy
constructivo
Comentarios de No hay  opiniones  ni
. los usuarios recomendaciones  de los
Recomendaciones X .
acerca del clientes para esta empresa.
servicio
23 afios en la industria, fue
Afos de creada por un arquitecto, y
Experiencia experiencia en el X luego 4 mas se fueron
mercado incorporando. Crearon Grupo

Inmobiliario del Parque.

SICSA
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Comunicacion
externa

Existencia de
pagina web

La pagina web es muy
llamativa y facil de navegar por
todas las secciones. Tiene
informacion de la empresa y sus
proyectos constructivos. Las
secciones de proyectos no son
responsivas, lo cual es un
aspecto negativo.
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Redes Sociales

Cantidad de
perfiles de la
empresa

No posee redes sociales

Interaccion con
los clientes por

Pégina web tiene una opcionde
‘ChatBox’ en su pagina web, y

Servicio al cliente medio de otros canales para comunicarse
diferentes canales con sus clientes potenciales y
digitales actuales.

Aparecen de segundos al
Busqueda Google SEO buscar “SICSA” en Google.

Estan en Google Maps.
Tienen clientes nacionales e
Caracteristicas internacionales reconocidos; se
. que positivas especializan en consultorias y

Ventajas . . :
o consideras buenas construcciones. Tienen lotes
Competitivas

practicas en el
mercado

para construccion. Son socios
de Cualimetal Edificios
Comerciales y de ItalEquipos.
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Desventajas de la
empresa

Acciones
negativas realizas
por la empresa

No tiene posicionamiento en
medios digitales, ya que no
cuenta con redes sociales y hay
muchas otras empresas en el
mismo mercado con el mismo
nombre o uno parecido, lo que
afecta el posicionamiento de la
marca.

Portafolio de

Cantidad y tipo
de servicios

Ofrecen servicios de
consultorias, construcciones y
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servicios ofrecidos por la remodelaciones residenciales,
empresa comerciales e industriales
. El portafolio de servicios no
Precios de los . . . .
. . incluye precios. Precios varian
Precios Servicios X ,
. segun cada proyecto
ofrecidos .
constructivo
Comentarios de
. No cuenta con
. los usuarios . .
Recomendaciones X recomendaciones ni
acerca del . ST
.. comentarios de ningun tipo.
servicio
Afos de 24 afios de experiencia, 87
Experiencia experiencia en el X proyectos completados y 28
mercado remodelados.

Edificar S.A
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La pagina web es muy
llamativa y facil de navegar; y
tiene la opcion de inglés y
espafiol. Se detalla la historia

Comunicacion Existencia de de la empresa, los proyectos
externa pagina web constructivos y  diferentes
métodos de contacto. Ademas,
cuenta con publicacionesdonde
se les hace mencion y una

seccion para proveedores.

) Tienen LinkedIn (7,000
Redes Sociales Cantidad de seguidores), F aceboo(k (17,000
perfiles de la

seguidores), Instagram (1,000
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empresa

seguidores) y YouTube (9
suscriptores). Multiples
publicaciones y buena reaccion
de los seguidores.

Interaccion con
los clientes por

La interaccion con los clientes
por medio de todos sus canales

Servicio al cliente medio de es sencilla y de buena calidad.
diferentes canales Responden a todos los
digitales llamados.
SEO (Seach Al buscar con “Edificar S.A”
Busqueda Google Engine salen como primera opcion en
Optimization) Google. Estan en Google Maps
Sistema de Gestion de Calidad
certificado bajo ISO. Crearon
. EDIFICAR IMPULSA como
Caracteristicas p-
e positivas parte de su Responsabilidad
Ventajas que p Social Corporativa. Multiples
o consideras buenas .
Competitivas certificaciones,

practicas en el
mercado

reconocimientos y
acreditaciones. Clientes
reconocidos nacional e

internacionalmente.
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Desventajas de la
empresa

Acciones
negativas realizas
por la empresa

Hace falta un medio de
comunicacion mas inmediato
como un nimero de WhatsApp
o un “ChatBox”, solo cuenta
con teléfonos fijos, correos
electrénicos y redes.
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Portafolio de

Cantidad y tipo
de servicios

Hoteles y restaurantes,
construcciones industriales,
residenciales, comerciales,

servicios ofrecidos por la RO
P institucionales 'y desarrollo
empresa . .
inmobiliario.
. El portafolio de servicios no
Precios de los . . ) ,
. .. incluye precios. Precios varian
Precios Servicios ,
. segun cada proyecto
ofrecidos .
constructivo
Comentarios de .
. Hay muy buenos comentarios
. los usuarios .
Recomendaciones y recomendaciones por parte
acerca del )
.. de sus clientes
servicio
38 afios de experiencia. Estan
~ en Costa Rica y Panama y
Anos de . .
Experiencia experiencia en el tienen mas de 110 proyectos
P P constructivos con 2,500,000
mercado

metros cuadrados de
construccion.




Anexos

Figura 65

Cotizacion pagina web

Tigrenator
DIVISA
CRC v 279.06mil CRC
CLIENTE TIEMPO EXPERIENCIA I e
PARTICULAR EMPRESA JUSTO PARA AYER NOVATO EXPERTO

Tigrenator
DIVISA
CRC v 110.16mil CRC
CLIENTE TIEMPO EXPERIENCIA bl .

Disefo Landing Page

PARTICULAR EMPRESA JUSTO PARA AYER NOVATO EXPERTO

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.

Figura 66

Cotizacion diseniador grafico



Tigrenator

DIVISA
CRC v 220.31mil CRC

CLIENTE TIEMPO EXPERIENCIA S
Pack de imagenes/post

(10 semanal)
S = @ & = &
PARTICULAR EMPRESA JUSTO PARA AYER NOVATO EXPERTO Agregarala cotizacion

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.



Figura 67

Cotizacion productor audio-visual

Tigrenator

DIVISA
CRC v 176.25mil CRC

CLIENTE TIEMPO EXPERIENCIA

S = [C) X S e
PARTICULAR EMPRESA JUSTO PARA AYER NOVATO EXPERTO

Edicién (minuto)

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.

Figura 68

Cotizacion copywriter

Tigrenator

DIVISA

CRC v 18.36mil CRC

CLIENTE TIEMPO EXPERIENCIA

L BN EBCE X S B
PARTICULAR EMPRESA JUSTO PARA AYER NOVATO EXPERTO

Redaccién de nota

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.



Figura 69

Cotizacion creacion y desarrollo de estrategias

INVERSION
A continuacion mostramos los costos de inversion:

- La Inversion sobre el Plan de Social Media es de $280.

INVERSION
A continuacion mostramos los costos de inversion:

A- La Inversion sobre la creacion del sitio web, configuracion avanzada y
optimizada para buscadores de Google, Bing y Yahoo! es de $320 (un solo
pago).

B- Inversion mensual sobre mantenimiento y hosting es de $25 (pago mensual)

C- Inversion anual sobre compra de dominio $15 (Pago anual)

Nota: Si el cliente desea darle mantenimiento al sitio web y alojarlo en un hosting propio,
los costos de inversidn que se generan en el punto B y C quedan eliminados. Solo
cancelaria el costo de inversion del punto A.

Fuente: elaboracion propia. Noviembre 2022.
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