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RESUMEN 

 
     Este artículo busca analizar el impacto del cliente o consumidor en el desarrollo y 
éxito de los proyectos de ingeniería. Se hace una revisión de la literatura con el fin de 
describir lo que se ha investigado antes frente al mismo tema, se aclararan  
conceptos de proyectos, gestión de proyectos, marketing, neuromarketing, gestión 
del conocimiento en las organizaciones y como todo puede relacionarse y enfocarse 
a obtener el éxito del proyecto. Se  obtuvo  información de estrategias gerenciales y 
de mercadeo, exitosas en sectores similares que permiten hacer comparaciones y 
encontrar similitudes y aplicabilidades al entorno empresarial en el que nos 
encontramos. Con los resultados obtenidos, se sugieren cambios sustanciales que 
permitirán que el cliente impacte de manera positiva en el desarrollo y éxito de los 
proyectos y del crecimiento de la empresa en general, teniendo conocimientos claros 
del consumidor de cómo piensa y actúa con el fin de enfocar la estrategia a 
satisfacer esas necesidades. Esta investigación permitirá explicar  por qué es 
importante el cliente y por qué se debe darle el valor necesario y el lugar para que no 
sea un ente aislado de la organización sino que al contrario participe activamente en 
todas las etapas del proyecto de manera controlada y como facilitador de la 
ejecución y terminación del mismo. Aplicar métodos comprobados como son la 
neurociencia y determinar que método de gestión de la información es el más 
adecuado para crear buenas relaciones entre clientes y proveedores, que afectaran 
directamente el desarrollo no solo de los proyectos individuales sino también la 
organización en general. 
 

 
ABSTRACT 

 
This article search to analyze the impact of customer in the development and success 
of engineering projects. A review of the literature is to describe what has been 
researched before facing the same issue, clarifying concepts of project, project 
management, marketing, neuromarketing, knowledge management in organizations 
Obtained information on management and marketing strategies successful and how 
everything can be related and focused  to obtain successful project  in similar sectors 
to allow comparisons and find similarities and applicabilities the business environment 
in which we find. With the results , substantial changes that will allow the customer to 
impact positively on the development and success of the projects and the growth of 



the company in general , having clear knowledge of how consumers think and act in 
order to approach suggests strategy to meet those needs. This research will explain 
why the customer is important and why they should give you the value and the place 
is not an isolated entity of the organization but instead actively participate in all stages 
of the project in a controlled manner and as a facilitator execution and termination. 
Apply proven methods such as neuroscience and determine which method of 
information management is best suited to create good relationships between 
customers and suppliers, which directly affect the development of not only individual 
projects but also the organization in general. 
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INTRODUCCION 
 

     Este articulo busca evaluar el impacto e importancia del cliente en el desarrollo de 
los proyectos desde su etapa inicial hasta el cierre del proyecto y como este influye 
en cada una de estas etapas y en el éxito particular de las empresas de ingeniería, 
Rodrigues & Williams(1998) dicen, que la influencia del comportamiento del cliente 
en un proyecto es compleja, incluye restricciones en el cronograma, alta demanda de 
reportes, retrasos en la aprobación de documentos y cambios en el alcance a lo largo 
del ciclo de vida del proyecto,  cuantificar estos impactos es importante para los 
gerentes de proyectos, sobre todo para tener una comunicación efectiva con el 
cliente. 
 
     Por lo que es importante crear una estrategia de administracion y de mercadeo 
que permitan obtener informacion real y acercamiento  al cliente, que satisfaga sus 
necesidades e innove con su aporte o retroalimentación, generando crecimiento en 
proyectos y en clientes, enfocándose en el cliente como generador de valor en una 
empresa. 
 
     Ryals(2005) explica como la gestión de relaciones con clientes (CRM) ayudan a 
determinar  el tiempo de vida del valor del cliente, esta herramienta hacen que las 
estrategias de gestión de clientes cambien a medida que más se descubre sobre el 
valor del cliente y estos cambios conducen a un mejor desempeño de la empresa.  
 
     Chalmeta(2006) afirma que el CRM es una estrategia de negocio centrada en el 
cliente que integra dinámicamente las ventas, marketing y servicio de atención al 
cliente con el fin de crear y agregar valor a la compañía y sus clientes.  En el cual es 
importante la definición de una estrategia de clientes, procesos de reingeniería de 



negocios orientados al cliente, gestión de recursos humanos, el sistema informático, 
la gestión de cambio y mejora continua. 
 
     Los proyectos de ingeniería constituyen la fuente principal de ingresos de muchas 
empresas de servicios, siendo un mercado creciente, de ahí su importancia por la 
que cada uno de estos proyectos independientes dentro de cada empresa como 
unidad de valor, inicie y termine con éxito, no solo de cara al cliente sino también a la 
organización.  
 
     Centeno & Serafin(2006) afirma que “La gerencia de proyectos se ha venido 
estableciendo progresivamente siendo el enfoque más común de trabajo en 
ingeniería. Una revisión de 140 proyectos iniciados en Venezuela entre 1985 y 2001 
reveló que menos de un tercio se ejecutaron en el tiempo planeado y menos de la 
mitad se ajustaron al presupuesto.” Esto evidencia la importancia de gerenciar de 
manera óptima los proyectos, no solo desde la etapa de captación del cliente 
(marketing), sino en todo el ciclo de vida del proyecto, sin perder de vista el objetivo y 
la propuesta de valor prometida al cliente.  
 
     Es claro la importancia del marketing al momento de ofrecer un proyecto de 
ingeniería, como se lo presento al cliente y como el cliente reacciona ante la 
propuesta de valor ofrecida por la empresa, por lo que se debe conocer al cliente 
previamente, existe una herramienta que la ciencia ha desarrollado para entender al 
consumidor, neuromarketing.  
 
     Según Morin(2011) el Neuromarketing  es un campo emergente que  crea un 
puente entre el estudio del comportamiento del consumidor con la neurociencia. 
     Renvoisé(2007) en su libro Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in 
Your Customer's Brain, explica como el cerebro humano llega a sus conclusiones 
tanto inconscientes como consientes y cuando esto pasa automáticamente e 
independientemente de nuestra educada lógica. Que nos llevara a entender y a 
manejar estos factores a nuestro favor con el fin de lograr una venta efectiva y una 
estrategia gerencial de mercadeo óptima y con resultados reales. 
 
     Además del conocimiento del cliente no solo para poder realizar la oferta de valor 
y los diferentes sistemas de conocimiento del cliente como el CRM es importante el 
tipo de comunicación que se lleva con el cliente y como el cliente accede a nosotros. 

     
         Actualmente teniendo la facilidad de acceso a Internet, esta herramienta se ha 

utilizado para mejorar la productividad y desarrollo de la empresa,  Diego(2008) en 
su libro E-branding: posiciona tu marca en la Red, nos da claras evidencias de la 
importancia de la gestión y de una gestión integral de relaciones, que el divide en 
tres enfoques principales gestión de información, gestión de comunicación y gestión 
de logística y cómo interactúan las tres para lograr una empresa liderada por los 
clientes. 
 
 
 



MARCO TEORICO 
 

     El artículo se enfocara en analizar el impacto del cliente en todas las etapas de un 
proyecto de ingeniería,  cómo el cliente participa y se involucra ya sea pasiva o 
activamente  en todas las etapas del proyecto, las cuales como están definidas por 
Rivera Martínez & Hernández Chavez(2010) en su libro Administración de proyectos: 
Guía para el aprendizaje, son inicio del proyecto, planificación del proyecto, ejecución 
y control del proyecto, y cierre del proyecto. En cada una de estas etapas se debe 
tener contacto continuo con el cliente y dependiendo de esta relación o vinculo que 
se establezca con el cliente se desarrollara o no con éxito el proyecto.  
 
     Pero para que se dé el inicio de un proyecto debió existir una preventa, una 
promesa de valor dada el cliente que lo llevo a elegir determinada empresa sobre las 
demás, desde allí se empezara el análisis ya que es la base principal y de donde se 
desprende el objetivo principal del proyecto, y nos apoyaremos sobretodo en la 
neurociencia para entender mejor las decisiones del cliente y en las diferentes 
estrategias de mercadeo que llevan a la venta, al inicio del proyecto. 
 
     Además ver como los sistemas de información gerenciales permiten estrechar los 
lazos con los clientes y los proveedores permitiendo una buena ejecución, control y 
terminación de los proyectos. Como es el caso de éxito de Chrysler Corporation 
Amazon.com, que tienen una estrategia de negocio basada en buenas relaciones 
con clientes y proveedores, JAMES, KENNETH, LAUDON, & JAMES(2003). 
 
     En los proyectos se debe hacer la Orientación al Consumidor, se refiere a que el 
consumidor se convierte en el eje, el punto de apoyo sobre el que gira la empresa al 
operar en busca del mejor equilibrio de intereses para todos los involucrados. Se 
cree que la satisfacción de los deseos de los consumidores es la justificación para la 
existencia de una empresa. Zikmund, W. G., Babin, B. J., Staines, G. M., & 
Quiñones, A. D. (1998). 

     Para efectos de este estudio se entiende por: 
     Marketing  que es un proceso social que comprende las actividades necesarias 
para hacer posible que los individuos y las organizaciones obtengan lo que necesitan 
y desean a través de intercambios con otros y para desarrollar relaciones de 
intercambio actuales. Mullins, Muñoz, & Martínez(2007). 
 
     Administración de marketing es el proceso de analizar, planear, implementar, 
coordinar y controlar programas que comprenden la concepción, fijación de precios, 
promoción y distribución de productos, servicios e ideas diseñadas para crear y 
mantener intercambios benéficos con mercados objetivo con el fin de lograr metas 
organizacionales. Mullins et al.,(2007). 
      
     Proyecto  esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un producto, servicio 
o resultado único. Rivera Martínez & Hernández Chavez(2010).  
 
 



     Sistema de información  se puede definir desde el punto de vista técnico como 
un conjunto de componentes interrelacionados que recolectan (o recuperan), 
procesan, almacenan y distribuyen información para apoyar la toma de decisiones y 
el control en una organización. Además, los sistemas de información también pueden 
ayudar a los gerentes y los trabajadores a analizar problemas, visualizar asuntos 
complejos y crear nuevos productos o servicios, JAMES et al.,(2003). 
 
     CRM (Customer Relationship Management)  hace referencia a una estrategia de 
negocio centrada en el cliente,  este concepto no es nuevo y es de hecho un 
desarrollo natural de otro concepto que es muy bien aceptado en la comercialización 
esfera: marketing relacional. Sin embargo, se necesita una visión más amplia y es 
una actitud a los clientes y para la organización. Sí que integra dinámicamente las 
ventas, marketing y el servicio de atención al cliente para crear y añadir valor para la 
empresa y sus clientes. Chalmeta(2006) 
 
     CKM es un proceso estratégico que busca convertir al cliente en un socio de 
conocimiento y no en el receptor pasivo de productos y servicios. Generación, 
socialización y utilización del conocimiento del cliente dentro de la organización y 
entre la organización y  los clientes.  Gestión del conocimiento del cliente.  
 
     Neurociencia  es una nueva disciplina que estudia el funcionamiento del cerebro 
humano cuando intenta asimilar cualquier estímulo a través de avanzadas técnicas. 
Entre ellas, la tomografía que permite ver cómo y dónde actúa el cerebro humano 
ante estímulos externos. Malfitano Cayuela(2007). 
 
     Neuromarketing  supone la aplicación de los avances de la neurociencia en el 
ámbito de marketing. Según Braidot (2005: 9), ‘su finalidad es incorporar los 
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de 
las acciones que determinan la relación de una organización con sus clientes’. 
Malfitano Cayuela(2007). 
 
     Valor estratégico del cliente Una organización que define el “valor estratégico 
del cliente” de manera previa al desarrollo de sus acciones de mercadeo, desarrolla 
la gestión del cliente con base en la observación técnica del comportamiento del 
consumidor, asociado con la eficiencia comercial del negocio, el posicionamiento del 
producto y la marca, para finalmente tomar decisiones basada en dichas mediciones. 
Es decir, busca ir mucho más allá de la medición económica y del flujo de caja que 
puede generar un cliente cuando consume Ricci y Stassi (2008). Es decir es 
entender lo que  genera un cliente en la formación del capital de conocimiento de la 
empresa. Restrepo Torres, M. L. (2011). 
 
     Rodrigues & Williams(1998) afirman que la mayoría de proyectos generalmente 
implican esencialmente dos partes. La primera especifica la entrega requerida, 
proporcionar  la financiación y poseerá los resultados o beneficios de ese proyecto; al 
"dueño o" cliente”. El segundo consume el financiamiento para proveer los recursos 
para ejecutar el proyecto, por lo general termina su participación al final del proyecto 
el "contratista "... Diagramas del ciclo de vida de un proyecto típicos, que figuran en 



los libros de texto de gestión, asumen que la función de los clientes se limita a 
especificar los requerimientos y a aprobar el producto o servicio final.  
     Sin embargo, es raro que un cliente haga un contrato y luego espere pasivamente  
el resultado. De hecho, el cliente tiene una parte esencial en el proyecto, se 
necesitan para la aprobación de subproyectos y así progresar en los diseños. Sin 
embargo, así como este papel facilitador, el cliente puede causar efectos 
perjudiciales para el proyecto,  pueden requerir cambios en la definición del producto 
o el alcance de trabajo del proyecto; causar retrasos en aprobación de 
documentación;  causar retrasos en el suministro de información esencial. Cuando 
las partes están trabajando en colaboración, estos efectos pueden ser a menudo 
minimizados y son estos procesos los que queremos optimizar  para el beneficio de 
las dos partes. 
 
     Rigby, D. K., & Ledingham, D. (2004). Más que usar la CRM para transformar 
negocios enteros, han dirigido sus inversiones a solucionar problemas claramente 
definidos dentro del ciclo de relación con los clientes: la serie de actividades que va 
desde la segmentación y selección inicial de clientes hasta todo lo que implica 
cortejarlos para que vuelvan por más. Los usuarios exitosos también han exhibido un 
saludable escepticismo, descartando la exagerada proclamación de que el beneficio 
máximo de un sistema de CRM es la creación de una “empresa en tiempo real”. 
Comprendiendo que la información sumamente exacta y oportuna no es necesaria 
en todas las áreas del negocio, han adaptado sus iniciativas de CRM en tiempo real 
a aquellos aspectos de sus relaciones con clientes que verdaderamente dependen 
de una información “perfecta”. Una vez que han tenido éxito con los proyectos de 
CRM más pequeños y dirigidos, han usado sus inversiones iniciales como 
trampolines para resolver problemas adicionales. 
 
     La estimulación  de los miembros de un equipo requiere un gerente del proyecto 
que aproveche las diferentes habilidades interpersonales. El nivel de entusiasmo 
aplicado hacia los esfuerzos del proyecto tiene un impacto directo en los resultados 
del proyecto. Porque la motivación  puede inspirar, puede animar, y puede estimular 
a los individuos para lograr las metas comúnes a través del trabajo en equipo, este 
es el mayor interés del gerente del proyecto para llevar hacia el éxito del proyecto a 
través de la creación y mantenimiento de un ambiente motivado para todos los 
miembros del equipo. Peterson, T. M. (2007).   
 
     Lledó, P., & Mercau, R. (2006). Como bien se especifican en el paso 1 de los 5 
del lean thinking, el cliente paga por las cosas que cree que tienen valor. Esto es 
muy diferente a pensar que ellos compran lo que las empresas piensan que es 
valioso. Las actividades que no agregan valor para el cliente se consideran 
desperdicios tipo 2, y solo generan costos en el proyecto, pero hay algunos 
desperdicios que ayudan a llevar a cabo el proyecto en tiempo y forma que son tipo 1 
Por lo que el grupo de proyectos debe enfocarse en eliminar los desperdicios tipo 2.  
 
     Otro paso importante del lean thinking, el 4 donde revelan la importancia de la 
relación del cliente en el proyecto, donde sugieren que en los proyectos deberían 



permitir que los clientes se involucren en el proceso del proyecto a los fines de poder 
extraer valor de ellos.  
 
     Según Prusak (2001), la fuente principal de creación de ventajas competitivas de 
una empresa reside fundamentalmente en sus conocimientos, o más 
concretamente en lo que sabe, en cómo usa lo que sabe y en su capacidad de 
aprender nuevas cosas. Por tanto, el conocimiento se convierte en el recurso más 
importante y estratégico en la empresa y su adecuada gestión y aplicación ayuda a la 
consecución de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo GRANT, R. M. (1991). 
  
     Además de esto también es importante tener un percepción de las empresas de 
ingeniería en el mercado global por lo que se analiza cómo están las empresas de 
ingeniería frente al mercado cambiante que trae la globalización y que estrategias se 
deben mirar para que los proyectos tengan éxito.  Se analizara un caso realizado por, 
Figueredo Dietes, Suárez Zambrano, & Lleras Ramírez (2005) donde desarrollaron 
una estrategia  que permite la integración y eficiencia en la Competitividad de las 
empresas de ingeniería en Colombia, partiendo de bases reales que incrementen el 
nivel de productividad de los proyectos de ingeniería, ante los cambios que 
representa la globalización. Para tal fin realizaron 20 encuestas a empresas privadas 
del sector, con el propósito de identificar patrones de comportamiento y plantear un 
modelo estratégico. 
 
     Cuando un cliente tiene experiencias positivas o adecuadas con una empresa, 
proyecto o producto, simplemente hablará bien, la recordará, querrá tener su servicio 
o producto, sabrá disculpar una situación de coyuntura. Se convertirá en el mejor 
vehículo de promoción e impulsor de la empresa Meyer y Schwager (2007). 
 
     Araneda Álvarez, O. A. (2011). Validaron la hipótesis de que la gestión por valor 
de negocio del portafolio de proyecto propuesta en las metodologías ágiles, como 
también una adecuada implementación de estos procesos de gestión en una 
organización matricial tienen un impacto significativos en la mejora de los resultados 
globales de la compañía en estudio, permitiendo reducir la brecha de retrasos en el 
término de proyectos, mejorar el manejo de prioridades y la asignación de los 
recursos profesionales. 
 
     “El contemplar al cliente como un activo fundamental para la vida financiera de la 
empresa en un clima de incertidumbre, nos obliga a buscar una vía alterna o adaptar 
los desarrollos ya existentes, con instrumentos y técnicas que permitan la 
convivencia en ese nuevo entorno”. Gil Lafuente, A. M., Ortigosa, M. (2009). Por ello, 
las estrategias usadas tradicionalmente  ya no son suficientes  por lo que se hace 
imprescindible crear una estrategia de gestión de clientes donde se reconozca al 
cliente como eje central de toda organización. Ya que esto impactara positivamente 
en los ingresos de la misma, recuperando la inversión que se ha hecho para 
satisfacer a los clientes. 
 



     “La insatisfacción del cliente se ha extendido y, debido al mayor poder de los 
clientes, se ha vuelto crecientemente peligrosa. Aunque las empresas saben mucho 
sobre los hábitos de compra, niveles de ingreso y otras características de los clientes 
usadas para clasificarlos, saben poco acerca de los pensamientos, emociones y 
estados mentales inducidos por las interacciones de los clientes con productos, 
servicios y marcas. A menos que las empresas conozcan estas experiencias 
subjetivas y el papel que cada función juega en determinarlas, la satisfacción del 
cliente será más un eslogan que un objetivo alcanzable.” Meyer, Ch. y Schwager, A. 
(2007). 
 

 
Shenhar y Wideman (2002) prefieren definir a los proyectos, cuando van a hablar de 
éxito, " Un conjunto único de  actividades coordinadas , con salida y llegada a puntos 
definidos , llevadas a cabo por una persona u organización para cumplir con los 
objetivos específicos definidos en tiempo, costo y parámetros de rendimiento ". A 
esto tendríamos que añadir que el proyecto sólo se completa cuando el producto o 
entregable previsto se ha transferido de manera satisfactoria en las manos del 
cliente.  

 

Shrnhur, A. J., Levy, O., & Dvir, D. (1997) desarrollaron un marco multidimensional 
universal para la evaluación de éxito de un proyecto Desde ese punto de vista , el 
éxito del proyecto es visto como una estratégica de gestión de proyectos donde los 
esfuerzos deben estar alineados con los objetivos estratégicos a largo plazo de la 
misma organización que el producto del proyecto está destinado a servir . La 
intención es establecer las expectativas apropiadas, tanto de la gestión de recepción 
y el equipo del proyecto. En su estudio determinaron 4 categorías de éxito e 
indicadores de éxito medibles como se muestra en la Tabla 1. 
 

 
Tabla 1  
Categorías de éxito e indicadores de éxito medibles 
 
Categorías de éxito Indicadores de éxito medibles(K SIs) 

Interna Eficiencia del Proyecto - Calendario de reuniones 

( Pre - finalización ) - Completar dentro del presupuesto 
  - Otras limitaciones de recursos reuniones 

Impacto del cliente - El rendimiento funcional de reuniones 

( Corto plazo ) - Las especificaciones y estándares de reuniones técnicas 
 - Impacto favorable en los clientes, la ganancia del cliente 
 - El cumplimiento de las necesidades del cliente 
 - Resolución de problemas del cliente 
 - El cliente usando el producto 
  - El cliente expresa su satisfacción 
Negocios y Organización 
Exitosa - Inmediato reconocimiento Negocio / comercial 

( Mediano plazo ) - Inmediata mejora ingresos y beneficios  

 - Mayor cuota de mercado  



    

Preparación para el futuro - Creará nuevas oportunidades para el futuro 

( A largo plazo ) - Posicionara competitiva al cliente 
 - Creará nuevo mercado 
 - Brinda asistencia en el desarrollo de nueva tecnología 
  - Se añadirá / ha añadido capacidades y competencias 

     
1. METODOLOGIA 

 

1.1. METODOLOGIA 

     El método utilizado para evaluar el impacto del cliente en los proyectos de 
ingeniería será CUALITATIVA, a esta metodología se le ha asignado su nombre 
específico ("cualitativa"), porque se refiere a cualidades de lo estudiado, es decir a la 
descripción de características, de relaciones entre características o del desarrollo de 
características del objeto de estudio. Por lo general prescinde del registro de 
cantidades, frecuencias de aparición o de cualquier otro dato reductible a números, 
realizándose la descripción de cualidades por medio de conceptos y de relaciones 
entre conceptos. Krause, M. (1995). Y corresponde a una INVESTIGACIÓN 
DESCRIPTIVA. La Investigación Descriptiva: busca especificar las propiedades, las 
características y los perfiles de las personas, grupos, comunidades, objetos o 
cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis Danhke, G. L. (1998), ya que se 
realizara un análisis de la literatura encontrada con el fin de comparar y analizar la 
estrategia  que ayudo a otros  a conseguir el éxito en los proyecto, en conjunto se 
hará una investigación explicativa que nos permitirá ir más allá de los conceptos, con 
el fin de dar respuesta a qué condiciones o cambios en la estrategia gerencial y de 
mercadeo del proyecto dará como resultado una satisfacción plena del cliente y una 
rentabilidad aceptable para la empresa. Por medio del análisis de casos de estudio, 
históricos y documentales. 
 
     Con estos conceptos y antecedentes de investigaciones relacionadas con el 
objetivo principal de la investigación que es el análisis del  impacto de los clientes en 
los proyectos de ingeniería, se busca examinar la literatura existente y obtener 
practicas reales, aplicables a los proyectos de ingeniería que permitan tener una 
relación estrecha entre los clientes y los involucrados en proceso del proyecto, 
comparando los casos de éxito de empresas que realizan proyectos de ingeniería y 
determinar que patrones comunes existen entre ellos y cuáles son los más eficientes. 
 

     Para la revisión de la literatura se hizo a partir de la consulta sucesiva  a los 
motores de búsqueda Google scholar, donde se encontraron documentos con 
elementos teóricos, ejemplos, casos de estudios, otras investigaciones y 
experimentos realizados previamente, históricos, necesarios para cumplir con los 
objetivos establecidos en este artículo. Además para poder entender y analizar los 
documentos encontrados, las herramientas adquiridas en la especialización de 



gerencia integral de proyectos fueron bastante útiles. Las palabras de búsqueda 
fueron: neuromarketing, customer relationship management, successful project, 
failure project engineering, methods projects management, gestión clientes en 
proyectos, proyectos exitosos. 

     Para poder desarrollar el tema de investigación se requiere tener claros varios 
conceptos  
 
     En cuanto a la gerencia de proyectos como son: 

- Ciclos de vida de un proyecto: Ejecución, seguimiento y control de un 
proyecto. 
 

     En cuanto a la administración del marketing: 
- Función del marketing en el desarrollo exitoso de estrategias de negocios, 

entender el comportamiento de compras del consumidor  y como aplicar 
Neuromarketing. 
 

En cuanto a sistemas de información Gerencial 
- Gestión de Conocimiento del cliente CKM, Gestión de relaciones con los 

clientes CRM y Gestión de la experiencia del cliente CEM 
 

Y Antecedentes de otras empresas con éxito/fracaso en la gerencia de proyectos 
de ingeniería, con el fin de determinar los factores de éxito en cada caso. 



2. RESULTADOS Y ANALISIS 

ANALISIS  REFERENCIA OBJETIVO 
PROYECTOS 
ANALIZADOS FACTORES DE ÉXITO CONCLUSIONES  

1 

Cooke-Davies, T. 
(2002). The “real” 
success factors on 
projects. 
International journal 
of project 
management, 20(3), 
185-190 

Identificar  las mejores 
prácticas para una exitosa 
gestión de proyectos. 
Respondiendo a estas 3 
preguntas: 1.¿Qué factores 
son críticos para el éxito en la 
gestión de proyectos ? 
2.¿Qué factores son críticos 
para el éxito en un proyecto 
individual ? 3.¿Qué factores 
llevan a proyectos 
consistentemente exitosos ?  

Se hace un análisis 
detallado de 136 ( 
principalmente ) proyectos 
europeos que fueron 
ejecutados entre 1994 y 
2000 para un total de 23 
organizaciones . Los 
costos de los proyectos 
tenían rangos hasta más 
de $ 300 millones  y 10 
años de duración , con 
un promedio de $ 16 
millones y 2 años, y una 
mediana de 
$ 2 millones y 18 meses. 

*Conocimiento de toda la 
organización en los conceptos 
de gestión del riesgo 
(responsables de riesgos, plan 
de mitigación de riesgos). * 
Definición de responsabilidades 
en el proyecto. *Mantener la 
duración  del proyecto por 
debajo de 3 años tanto  como 
sea posible (1 año es mejor). 
*Permitir cambios en el alcance 
sólo si hay un proceso de 
control de cambio del alcance. * 
Estrecha cooperación entre el 
equipo del proyecto  y el 
cliente  * Tener un Portafolio  y 
un programa de gestión de 
proyectos alineados  de forma 
dinámica a la estrategia 
corporativa y objetivos del 
negocio. 

1. Importancia de la gestión 
del tiempo y la correlación 
que existe entre tiempo-
costos. 2. Importancia de la 
gestión de beneficios,  la 
existencia de una entrega  de 
beneficios y una gestión de 
procesos efectiva implica la 
cooperación(cliente-grupo 
proyecto) de la gestión del 
proyecto y la línea de gestión 
de funciones. 3. La 
organización debe ser 
transversal,  con una 
estrategia orientada a los 
proyectos y objetivos del 
negocio. 4. El proyecto , 
portafolio y las decisiones 
empresariales se pueden 
alinear.  

2 

Centeno, R., & 
Serafin, M. (2006). 
Relación entre la 
Cultura 
Organizacional y el 
Éxito en la Ejecución 
de Proyectos: 
Modelo SPV. Paper 
presented at the 
Fourth LACCEI 
International Latin 
American and 
Caribbean 
Conference for 
Engineering and 
Technology. 

Generar un diagrama de 
relaciones entre las variables 
asociadas al éxito en la 
ejecución de proyectos, 
ubicando en él aspectos de 
naturaleza humana; en 
particular los referidos a 
cultura organizacional y 
competencias del gerente de 
proyectos. 

140 proyectos iniciados en 
Venezuela entre 1985 y 
2001 

*Habilidades gerenciales. * 
Cultura organizacional (cultura 
de proyectos) *Entorno 
externo al proyecto y a la 
organización(cliente interno-
externo ) *Estimación adecuada 
y la disposición oportuna de 
recursos técnicos, financieros y 
humanos. 

1. Se debe hacer explícita la 
cultura que posee una 
organización antes de decidir 
orientarla a la gestión por 
proyectos. 2. Una 
organización debe:  Evaluar y 
desarrollar las competencias 
de los Gerentes de Proyecto,  
Adoptar prácticas de 
Gerencia de Proyectos 
sistemáticamente y  Realizar 
esfuerzos a fin de 
incrementar el grado de 
homogeneidad cultural entre 
los miembros de la 
organización 



3 

Kendra, K., & Taplin, 
L. J. (2004). Project 
success: A cultural 
framework. Project 
management journal, 
35(1), 30-45. 

Analizar los resultados de 
adoptar una práctica de 
Gestión de proyectos, 
interrelaciones entre el 
gerente de proyecto, grupo de 
proyecto, metodología e 
indicadores de medición que 
llevan al éxito. 

1 Gran empresa 
manufacturera 

Micro-social:*Habilidades y 
competencias del gerente de 
proyecto (comunicación, 
liderazgo, decisión, 
negociación, planeación..) 
Macro-social:*Estructura 
organizacional a nivel de 
proyecto (multifuncional 
participantes del equipo: 
clientes, gerente, grupo de 
proyecto) *Ambiente de trabajo 
colaborativo. Micro-técnico: 
*Sistemas de medición(costos, 
tiempo y calidad) 
*Establecimiento de 
metas(objetivos del negocio) 
*Rendimiento del equipo de 
proyecto *Desempeño 
financiero(VPN-FC) 
*Satisfacción del Cliente.  
Macro-técnico: *Proceso 
general de gestión de proyectos 
usado para planear, controlar y 
ejecutar un proyecto. *Gestión 
de entregas *Marcos de 
desarrollo de software para 
manejo de actividades * 

1. Para que una organización 
sea exitosa con la adopción 
de proyectos, necesita 
establecer un conjunto de 
valores y creencias ( una 
cultura de gestión de 
proyectos) que este alineado 
con los aspectos sociales y 
técnicos de la gestión de 
proyectos para alcanzar los 
objetivos organizacionales.  

4 

Kini, D. U. (1999). 
Materials 
management: The 
key to successful 
project management. 
Journal of 
Management in 
Engineering, 15(1), 
30-34. 

Comprobar que la Gestión de 
materiales  es la clave para el 
éxito de la gestión del 
proyecto 

1 Proyecto de ingeniería y 
construcción  

*Cumplimiento necesidades 
del cliente . *Gestión de 
materiales, sistema de gestión 
que integra las áreas 
tradicionales de compras, 
acelerar y controlar el progreso 
del vendedor. *Un proyecto de 
construcción se puede dividir en 
siete distintos etapas , durante 
el cual el director del proyecto 
debe garantizar un enfoque de 
gestión de materiales entre el 
equipo de gestión del proyecto. 
Las siete etapas son la 
planificación, diseño preliminar 
y diseño final, adquisición , 
control de proveedores, la 
construcción y la liquidación. 

1. Un proyecto exitoso de 
ingeniería y construcción 
cumple con las necesidades 
del cliente beneficiando al 
mismo tiempo la empresa de 
ingeniería 2. Gestión de 
materiales es una parte 
esencial de gestión de 
proyectos y se puede integrar 
con ingeniería para 
proporcionar un producto final 
que cumple con las 
necesidades del cliente y es 
rentable . 



5 

Pinto, J. K., & Mantel 
Jr, S. J. (1990). The 
causes of project 
failure. Engineering 
Management, IEEE 
Transactions on, 
37(4), 269-276. 

Informar de los resultados de 
un estudio reciente que se 
realizó para determinar si 
existen patrones de causas 
de fracaso de los proyectos 
en función de tres las 
variables de contingencia , 1 ) 
la forma en que se define el 
fracaso , 2 ) el tipo de 
proyecto en estudio ; y 3 ) la 
etapa de la ciclo de vida del 
proyecto en el momento en 
que se evalúa . 

Se realizó un estudio de 
97 proyectos identificados 
como fracasos por los 
directores de los proyectos 
o de las organizaciones 

*Satisfacción del cliente . 
*Calidad percibida * Proceso de 
implementación 

1. La satisfacción del cliente 
como el factor más fuerte, 
que representa más del 40 % 
de la varianza total en el éxito 
del proyecto . Calidad 
percibida fue el segundo 
factor determinante, que 
representan el 17,2 % de la 
varianza . El proceso de 
implementación factor que 
también surgió con el 9,0% 
de la varianza . Total varianza 
en el fracaso del proyecto 
explicada por los tres factores 
fue de 66,9 %. 

 
 

    Lo más importante que se debe tener  en cuenta en todas las fases del proyecto (propuesta, aceptación, inicio, 
planificación, ejecución, control y seguimiento, cierre del proyecto) es la comunicación y una comunicación transversal, 
que llegue realmente a todos los involucrados del proyecto, con el fin de que cada actor del proyecto tenga conocimiento 
de cambios, mejoras o acciones que se deben tomar en determinadas etapas para llevar a cabo con los objetivos del 
proyecto.  
      
     No es suficiente solo con contar con un ente de control que realice el seguimiento de los avances e indicadores del 
proyecto, sino que exista una socialización una retroalimentación entre todos los actores tanto externos como internos del 
proyecto, si esta actividad no se realiza no se está haciendo nada con la evaluación y control o seguimiento del proyecto, 
y el riesgo a que el proyecto no sea exitoso aumenta a medida que no exista comunicación, retroalimentación y 
mitigación de estos riesgos. 
 
     Una buena comunicación con clientes, proveedores y ejecutores del proyecto, permitirá llevar a feliz término un 
proyecto, llevaran a los cumplimientos de los objetivos, representados en éxito para la organización. 
 
 
 
 
 
 
 



3. CONCLUSIONES 
 

• En todos los proyectos de ingeniería analizados estuvo presente dentro de los 
indicadores o factores de éxito, el cliente, por lo que se confirma el impacto 
positivo que el cliente imprime al proyecto, si es manejado o gestionado 
correctamente. Es decir no solo basta con entregarle al cliente el producto o 
servicio terminado para su uso o aplicación, sino que, se debe entender 
claramente que es lo que quiere el cliente en realidad, crear una cooperación 
constantemente en todas las etapas del proyecto con el cliente y los 
involucrados en el proyecto. 

• Finalmente los proyectos nacen cuando el cliente identifica una necesidad y 
termina cuando las personas o la organización satisfacen esa necesidad. El 
cliente está involucrado en todas las etapas del proyecto por lo que debe ser 
valorado para poder alcanzar los objetivos del proyecto. El cliente es el que 
realmente determina, si el proyecto es exitoso o no. 

• Así como un cliente y los métodos de gestión de proyectos pueden ayudar a 
lograr que el proyecto sea exitoso es  decir cumpla con los requisitos 
establecidos, el tiempo y el presupuesto, también pueden llevarlo al fracaso, si 
tanto el cliente como todo el sistema de gestión de proyectos no están co-
relacionados e interactuando constantemente, sin una correcta planeación y 
lectura de las necesidades del cliente. 

• Para conocer al cliente y que es lo que realmente quiere se puede hacer uso de 
la neurociencia y el neuromarketing, para que antes de ejecutar un proyecto 
para ofrecer a un cliente ya sea un producto o servicio, conozcamos claramente 
las necesidades y requerimientos que el bien o servicio debe tener, este debe 
ser el primer objetivo de todo proyecto el cual llevara finalmente al éxito del 
mismo. 

• La gestión del conocimiento tanto del cliente interno(grupo de proyecto) como 
del cliente externo(proveedores y consumidor), es fundamental en una cultura 
organizacional basada en proyectos o cultura de proyectos. 

• Las habilidades gerenciales con que cuentan el Gerente de proyecto, finalmente 
serán trasmitidas a todo el grupo del proyecto, razón por la que una buena 
elección de este, contribuirá también al éxito de los proyectos. 

• Se evidencia que existen diferentes maneras de desarrollar los proyectos y cada 
organización tiene uno en particular, pero lo que se concluye en general y que 
es aplicable a cualquier proyecto no solo a los proyectos de ingeniería, 
independientemente de las técnicas usadas, ya sea utilizando gestión de 
conocimiento de clientes(neuromarketing, crm, ckm), lean thinking, los 
lineamientos del  Project management, es la importancia del cliente dentro y 
fuera de la organización. 

• Cada organización debe buscar la manera de que desde el inicio hasta el final 
del proyecto, todos en la organización conozcan el objetivo principal del 
proyecto, que es satisfacer la necesidad del cliente, para poder tener proyectos 
exitosos, que en últimas se reflejaran en utilidades económicas para la 
organización. 
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