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Método para conseguir encargos 
Un famoso arquitecto americano del siglo XIX, H.H. Richardson, dijo que las tres cosas 
más importantes de la arquitectura son �conseguir el encargo, conseguir el encargo y 
conseguir el encargo�. Sin embargo, dijo poco sobre cómo conseguirlo. 
Para conseguir encargos el método consiste en averiguar: 

 qué es lo que se te da mejor 
 quién lo necesita y 
 cómo comunicarle que tú eres la arquitecta2 más cualificada para suministrárselo 

                                                
1 Gonzalo García es arquitecto por la UP de Barcelona (1969) y PADE por el IESE (1995). Fundó y 
trabaja en la empresa Soft S.A., autora del programa Presto. 
2 Este artículo supone, querida lectora, que eres mujer. Los lectores varones, por una vez, hagamos el 
esfuerzo de trasponer, que ellas llevan siglos haciendo. 
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Y todo ello con un plan coherente, organizado y bien enfocado. 

1 Conócete a ti misma 
Ningún arquitecto puede ser el mejor en todo para cualquier cliente. Por eso, se trata de 
que identifiques qué es lo que te apetece hacer, lo que se te da bien hacer y lo que has 
hecho acertadamente hasta ahora (en lo que, por lo tanto, tienes experiencia). 

Intenta detectar cuál ha sido el componente de tu servicio que más ha complacido a tus 
clientes, esforzándote en detectar lo que a ellos realmente ha complacido, no lo que tú 
piensas que has hecho bien, de lo que infieres que les ha complacido. A menudo hay 
una distancia considerable entre nuestra percepción y la de nuestros clientes. Y se trata 
de saber lo que ellos piensan. 

Deduce así cuál quieres que sea tu papel en la gran obra teatral que todos 
representamos: soprano principal (prima donna), chica del coro o acomodadora. 

2 Conoce a tus clientes 
Identifica el mercado al que te vas a dirigir, primero por los factores obvios: tipologías, 
localización geográfica, tamaño y complejidad de los proyectos. 
Después considera otros factores menos aparentes, cuya importancia quizá tus clientes 
no se hayan planteado explícitamente, aunque a la hora de decidir tal vez se la den: 

 arquitectura formalmente rompedora, buena para obtener publicidad gratuita 
 búsqueda minuciosa y profunda de soluciones para resolver un problema 
 cuantía o forma de pago de tus honorarios 
 desviaciones aceptables en presupuestos y flujos de fondos 
 calidad del diseño 
 uso inteligente y creativo de los recursos 
 atención y cuidado de los detalles, buenas terminaciones 
 garantía de consistencia documental del proyecto 
 rigor en la planificación temporal de proyecto y obra 

Las cosas que los clientes aprecian suelen estar alrededor de tres grandes áreas de 
interés: 

 la calidad de vida 
por ejemplo, la comodidad, el confort, la imagen y la atención que les 
proporcionas durante el proceso de tu servicio o con el disfrute de su resultado 

 la seguridad 
es decir, la garantía que perciben de que contigo no corren riesgos, que proteges 
su seguridad física, jurídica y financiera, que todos en tu estudio son 
responsables con su secreto profesional, que eres fiable en tus compromisos  

 la rentabilidad 
comprueban que eres escrupuloso manejando sus inversiones y su dinero, que 
entiendes cómo funcionan esas cosas, por lo que confían en que contigo 
mejorarán su balance 

Algunos valores habituales de tu trabajo pueden también resultar valiosos para tus 
clientes, como los buenos acabados, el cumplimiento de los plazos, la celeridad 
tramitando licencias o ejecutando la obra, aunque son valores subsidiarios de los tres 
principales antedichos.  
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La búsqueda de la belleza o la notoriedad de tus obras son valores apreciados por 
algunos clientes, que siempre lo indican explícitamente. En otros casos son 
contravalores; y en la mayoría son elementos adicionales interesantes como tales, es 
decir, acompañando a alguno de los tres principales. 
Si tu mercado fuera el universo mundo, o sea, que aceptas cualquier encargo que entre 
por la puerta de tu estudio, desde la reforma de un baño hasta un aeropuerto 
internacional, no podrás identificar las preferencias de tu mercado. Tienes que restringir 
tu objetivo. 

Intuitivamente parece que recortar voluntariamente el mercado te conducirá 
necesariamente a vender menos. Sin embargo se trata de una de las muchas paradojas 
del marketing: cuanto más definido, enfocado y preciso esté tu mercado, aunque por 
ello sea de menor tamaño, más opciones tendrás de vender en él. 
La condición clave, la que mueve a los clientes a firmarte un encargo, es la confianza. 
Lo malo es que es una cualidad difícil de trasmitir, ya que si tú la mencionas, la pierdes. 
Sólo se puede pretender por el método mayéutico, el método que Sócrates utilizaba para 
enseñar a sus discípulos, ayudándoles a descubrir una verdad mediante preguntas. Si 
pones los medios para que tus clientes deduzcan por sí mismos que eres digno de 
confianza, adquirirán esa confianza. No es un método fácil, pero es accesible. Más abajo 
veremos algunos medios para ponerlo en práctica. 

3 Define tu ventaja diferencial 
Del valor más apreciado por tu mercado y del papel que tú quieres ocupar, tienes que 
deducir una cualidad de tu servicio, sólo una, tal que asociada a tu estudio llene de gente 
la sala de espera. A esa característica o cualidad de tu servicio se le llama �ventaja 
competitiva o ventaja diferencial�, porque es la que te distingue de todos los demás 
arquitectos y te hace única. 
Esa ventaja tiene que 

 interesar mucho al personal de tu mercado, su sola mención debe hacerles 
prestar atención 

 poderse formular de forma muy breve, una palabra o una frase corta 
 ser exclusiva. 

Pero no es necesario que compendie todas tus cualidades, ni siquiera las más 
importantes: son muchos los casos que te rodean que ejemplifican bien las ventajas 
diferenciales de muchos servicios y productos: 

 

 

   
Pregúntale a cualquiera que tenga coche cuál es el coche �seguro�. Muy probablemente contestará �Volvo�. A cualquiera que tenga 
niños, que adónde les llevaría de vacaciones a pasar unos días inolvidables: Disneylandia. Y a quien haga vuelos intercontinentales 
a menudo, la compañía en la que recibes mejor trato: Thai Airlines. 
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En esos casos, verdaderos modelos de posicionamientos acertados, la cualidad que se 
destaca puede no ser central. Por ejemplo, un coche tiene que ser muchas cosas antes 
que seguro: potente, rápido, sin averías, bello, cómodo, con buen comportamiento y 
estabilidad, fácil de conducir� Volvo eligió la seguridad, la potenció en sus modelos y 
le dijo al mundo que esa era su ventaja. En Estados Unidos, donde tuvo un formidable 
éxito, decían de los Volvo que eran �esos tractores rápidos�, pero se los compraban. 
Muchos años después, cuando la seguridad es un valor universal, en el que otros coches 
le aventajan, Volvo conserva aún algo de su personalidad. 

Tu ventaja diferencial ha de estar presente en muchas ocasiones durante el desarrollo 
del encargo, para que tus clientes la palpen y la transmitan. Si fuera �rapidez 
proyectando�, prepara las cosas para que sorprendan a tus clientes en esa dirección: al 
día siguiente de firmar el encargo, todos los clientes reciben una llamada preguntando 
algo del encargo, o, si lo lograses, invitándoles a venir para estudiar el primer croquis. Y 
procura mantener ese ritmo durante todo el desarrollo del proyecto. 

Algunas ideas de ventajas con gancho: 

 presupuesto de ejecución con error menor de un 5% 
 coste final de la obra: 250 �/m2 garantizado por escrito 
 plazo de ejecución con error menor de un 5% 
 especialistas en plazos de ejecución imposibles 
 terminaciones excepcionales: menos de tres repasos / 100 m2 

Una buena ventaja diferencial te colocará fuera del ring en el que compiten más de 
cincuenta mil arquitectos en España: interesarás a los clientes porque ofreces algo que 
ellos buscan, no sólo porque eres arquitecta. Eso te permitirá estar fuera de 
comparaciones insoportables sobre tus honorarios, y te asegurará un buen flujo de 
encargos, hasta que otros sigan tus pasos y ofrezcan tu misma ventaja con otras 
adicionales. Desgraciadamente, nunca podrás dejar de luchar. Pero para entonces habrás 
descubierto tú esas mismas cualidades adicionales, las estarás ofreciendo, y llevarás la 
ventaja de haber salido primero (con tal de que no te hayas dormido en los laureles). 

4 Comunica al mercado tu ventaja 
diferencial 
Los medios generalmente utilizados para comunicar al mercado la ventaja de un 
producto o servicio, la publicidad indirecta en medios masivos, no son adecuados para 
ti, porque son muy caros y porque no trasmiten bien la confianza. 

Hay un posicionamiento, el de los microencargos, en el que la publicidad indirecta en 
medios impresos puede jugar un buen papel. Se trata de una publicidad modesta, en 
directorios, páginas de anuncios por palabras o diarios de distribución gratuita, de coste 
reducido y frecuencia alta, en la que se describe tu ventaja diferencial y tu precio. 
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Los reportajes, entrevistas y notas 
Puedes generar acontecimientos que sirvan de pretexto para una noticia, un reportaje o 
una entrevista. No pretendas aparecer en una de las mejores revistas de moda o del 
corazón a la primera, basta con pequeñas notas en una publicación sencilla que llegue a 
tu mercado (lo que descarta a las revistas de arquitectura, que sólo leemos nosotros). 
Puedes conseguir que te encarguen una sección fija, lo que te puede hacer prescriptora 
de opinión y proporcionarte una interesante ventaja. 

  
 

Una inauguración con algo de picante (una cualidad sobresaliente que pueda apoyar un 
titular, como �ejecutada en sólo cinco meses�, �más barata que una tienda de campaña�, 
�el nuevo lugar de encuentro de la moda��), con unas pocas llamadas telefónicas a 
unos periódicos, te hará aparecer en ellos, en letra pequeña. Si se te diera bien, podrías 
llegar a aparecer con una foto y tu dirección de correo electrónico en un reportaje sobre 
una de tus obras en revistas de decoración y mobiliario. Y de ahí, para arriba. 
Es un medio que no te proporcionará llamadas de clientes, pero que puedes aprovechar 
para consolidar a otros dudosos, enviándoles una copia por correo-e o enmarcando las 
páginas en tu sala de espera. 
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Internet 
Como en el caso anterior, tampoco esperes que te llamen, pero quienes oigan hablar de 
ti, antes de llamarte, te estudiarán en Internet.  

 Aprovecha para destacar y reforzar tu imagen y tu ventaja diferencial. 
 Procura diseñar tu página de modo que el cliente se sienta implicado. 
 Evita los minimalismos elevados, que a nosotros nos han enseñado a apreciar, 

pero a nuestros clientes no. 
 Da mensajes positivos, sobre cosas de las que los clientes entienden: tiempos, 

costes, terminaciones, garantías, cumplimientos. 
 Ten en cuenta que las fotografías, renderings y planos de tus obras no podrán ser 

distinguidas de cualesquiera otras por tus visitantes; tienes que poner alguna, 
que avale tu experiencia construyendo, pero no esperes que les guste o disguste, 
a menos que tu mercado sea de buenos conocedores de la arquitectura. 

 Pon una foto tuya, de tu estudio, de tu equipo: eso les interesa. 
 Pon tu dirección, teléfono y correo-e en lugar bien claro. 
 Procura actualizarla a menudo. 
 Si hubieras logrado reportajes o entrevistas impresas, cuélgalas de tu página. 

La publicidad directa 
Proponte confeccionar una lista de candidatos a clientes, prospectos en terminología de 
marketing, personas que cumplen las condiciones para ser clientes tuyos y que aún no lo 
son. Dependiendo del mercado al que te quieras dirigir, esa lista es más o menos difícil 
de compilar. 

Si, por ejemplo, te dirigieras a los promotores profesionales de tu zona, la cosa puede 
ser hasta fácil, porque se anuncian todo lo que pueden, para vender sus promociones. 
Paséate por los nuevos barrios, por los solares, y toma nota. Mira los anuncios en la 
prensa local. Las guías de teléfonos. Con unas pocas llamadas puedes completar la 
información. Y dirigirles una campaña de publicidad mediante cartas y folletos, dos o 
tres al año, que les ayude a tenerte en cuenta. Puedes completarla con entrevistas 
previamente establecidas, para ofrecerles tu ventaja diferencial y facilitarles que te 
convoquen. 

Lo mismo pasaría con los industriales de tu zona, o con las constructoras. 

El mercado difícil de localizar es el de los que van a construirse una vivienda 
unifamiliar autopromovida. 

Cuida mucho esa lista, eliminando a quienes te conste que no te van a encargar nada, y 
sin cansarte de escribir una y otra vez a los demás. Procura actualizarla periódicamente. 

Los concursos 
Los conoces mejor que yo, por lo que no les dedico tiempo. Ten en cuenta su elevado 
coste, y no confíes en ellos como fuente habitual de encargos, como no confiarías en 
pagar una hipoteca jugando a la lotería. 

Las redes 
Imagina que tienes tu estudio a medias con otra arquitecta, en una sociedad anónima. 
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Una de las dos pasa el día en el estudio, diseñando, calculando, dirigiendo al equipo, 
visitando bancos, dirigiendo obras. Es eficiente y laboriosa. Llega tarde todas las noches 
a casa, de mal humor y sin ganas de ver a los niños. 
La otra viste en Carolina Herrera, Liz Clairborne, usa zapatos de McQueen, y pasa la 
noche en inauguraciones, fiestas y saraos de diverso pelo, y el día en el golf, en el 
brunch del Club de Campo, en la Hípica, el spa, la piscina y el fitness. Allí conoce a 
mucha gente y trae encargos al estudio. Está siempre contenta. 
¿Cuál de las dos prefieres ser? Quizá no lo tengas claro, pero casi seguro que prefieres 
ser la primera, eliminando en lo posible lo de llegar tarde. 

Si una de las dos rompiera con la sociedad y abandonase el estudio ¿cuál le haría más 
daño y sería más difícil de sustituir? 

Elaborar una red de contactos, en asociaciones, clubs, lugares de afición y de encuentro, 
es el segundo mejor método para conseguir encargos. La segunda arquitecta (ojalá 
fueras tú), si se fuera, se llevaría el estudio, porque con ella se irían los encargos, el 
combustible. Tardará poco en encontrar a otra primera, porque hay una gran oferta. 
Preocúpate de tejer tu red. Dedica una cantidad perceptible de tiempo a asistir a 
exposiciones, conciertos, tabernas, o partidos de fútbol, según prefieran tus clientes. 
Trátales y cuida de que te vean accesible, eficaz, atenta, buena escuchadora y sobre 
todo, cumplidora de tus compromisos, porque ese será tu mejor maquillaje. 

Los clientes satisfechos 
Son el mejor método de lograr encargos, la mejor forma de emitir confianza. 

Un cliente satisfecho se convierte en un discreto altavoz que transmite confianza a un 
pequeño número de prospectos (tres, dicen los expertos)a lo largo de su vida  y un 
cliente insatisfecho vacunará contra tu influencia a otro grupo (a diez, según esos 
expertos). 

La mejor manera de atraer clientes es un rastro claro y largo de clientes satisfechos, que 
no es difícil de conseguir (los clientes sí, la satisfacción es la que no es difícil). 
La pregunta que queda sin contestar es �De acuerdo, dejaré contentos a mis clientes, 
pero ¿qué clientes? ¿De dónde saco a los primeros?� 
Este método no sirve para el principio. El principio es cosa de la red (familia y amigos) 
o de la publicidad directa. 

Resumen 
Descubre tu objetivo profesional e identifica el mercado al que le interesa, con el mayor 
detalle posible. Decide cuál será la ventaja especial que atraerá a tus clientes, y 
comunícasela. 
 

 


