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INTRODUCCION



Es evidente que ante la coyuntura socio-econdmica por la que atravieza el
pals, es acuciante la necesidad de hacer mds eficientes cada una de las

instituciones que componen el entramado de nuestra sociedad.

Necesitamos mayor competividad y &sto se logra principalmente con
calidad. Sin embargo hay que tener en cuenta que la calidad 4 la produccibn o
de los servicios estd Intimamente ligada a la calidad de las personas. Esta
calidad se va conformando desde los primeros afios de existencia del individuo,
principalmente en los affos de la adolescencia, en los que se hacern mds sdlidos

los principios y se ponen los fundamentos bara el desarrollo de la personalidad.

Los principales responsables de la educacidn y formacidn de las personas
en esta etapa son los padres de familia y subsidiariamente, las instituciones
docentes. Sin embargo se puede plantear un tipo de institucidn, que aprovechando
el tiempo libre que dejan la escuela y las obligaciones familiares , ayude a la
formacidn integral de la Juventud, por medio del deporte, la cultura, el fomento
por el gusto por entretenimientos sanos Y el desarrollo de las virtudes humanas,
de manera que en un futuro mediato se inyecte en la sociedad hombres capaces y

emprendedores que influyan positivamente en el progreso de nuestra nacibdn.

Este tipo de institucidn, como toda empresa educativa estd enmarcada
dentro del concepto de empresas de servicio, ya que no qeneran productos sino un
servicio. Hay poca bibliografia sobre ecte tipo de empresa ya que todavia
vivimos bajo la influencia de un siglo y medio de industrialismo, en el que la
produccidn de riquezas sBlo puede ser el hechs de la produccidn de bienes
materiales. Solamente la produccidn de objetos y mdquinas es noble y, a los ojos

de la sociedad, las empresas de servicios estdn consideradas como improductivas.



Sin embargo, la tendencia en los paises industrializados es el desarrolle
del sector terciarioc de sus economlas., es decir las empresas de servicios. "Si
miramos hacia el futuro, nos dirigimos hacia economlas en las que los tres
cuartos de la actividad estardn dedicados al terciario, es decir a los

servicios"(1l).

Esta tesis se propone hacer un proyecto de un club  juvenil cultural y
deportivo tomando en cuenta la teorla de la servuccién de las empresas de
servicios y aplicando elementos de la ingenierla industrial, con el objeto de

hacer mds eficiente su funcionamiento y demostrar su rentabilidad.

(1) EIGLIER, David.- Servuccidn.- . xvie



I. EMPRESA DE SERVICIOS



A. Concepto

"La empresa de servicios es aquella que ofrece berneficios o satisfacciones
que se ofrecen en venta donde no existen un intercambio de bienes tangibles que

impliquen un cambio de propiedad"(2).

La principal diferencia entre productos y servicios parece ser el
hecho de gue existe la posibilidad de posesibn de los productos. Ejloe pueden
ser comprados, almacenados y consumidos en sentldo fisico. “Los servicios, de
otro lado, no pueden ser aimacenados: el usuario de ellos no establece una
relacidn de propiedad. La definicidn de <servicios es confusa, por la gran

diversidad de servicios que pueden ser ofrecidos" (3).

Caracteristicas de los servicios:

1. Intangibilidad.

Los servicios son escencialmente intangibles, esto es, que es

imposible para los clientes obtener una muestra de ellos antes de consumirlos,

es decir no los pueden ver, sentir, tocar, probar, etc.

2. Indivisibilidad.

La mayorla de las veces, los servicios no pueden separaree del

vendedor, es decir, la venta directa es el &nico canal posible de distribucidn.

3. Heterogeneidad.

Es casi imposible para este tipo de industrias, e incluso para
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el vendedor de servicios, estandarizar la produccibn total. Cada unidad del
servicio es de alguna farma diferente de otras urnidades del mismo. Por esto es

muy diflcil juzgar la calidad del servicio.

4. Caducidad y demanda oscilante.

Los servicios tienden a caducar rdpidamente, vy no pueden ser
almacenados, par esto mismo, servicio no dado representa una pérdide
irrecuperable. Ademds el mercado de servicios oscila considerablemente por
temporadas, dlas, horas, etc., para muchas de las compafilas de servicios. Estas
dos caracterlsticas dificultan la promocidn, el precio y la planeacidn de los

servicios.

Diffcilmente se podria desarrollar una tipologla de los servicios,
sin embargo la desarrollada por Lovelock (Figura 1) nos puede ayudar a formarnos

una idea de como se pueden clasificar las empresas de servicios.

B. Las instituciones de servicios, enmarcadas como empresas de

servicios

Hemos enmarcado a las instituciones educativas en las empresas de
servicio va que la educacidn se encuadra perfectamente en la definicidn de

servicio y en sus caracteristicas: es intangible, indivisible v heteroagdrea.

“El servicio especlfico de 1la empresa educativa es educar. Puede
entenderse como educar el crear situaciones de aprendisaje. Este aprendisaje
implica mejoramiento, vy al hablar de mejoramiento se puede poner #rnfasis en la

calidad v en la cantidad (d4)*.
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En la empresa educativa existe completariedad de los esfuerzos

humanos, respecto a los fines, a los objetivos combnes.

Existe empresa porque existen objetivos comunes: los objetivos del
equipo humano. Hay necesidad de que alguien dirija y que coordine el trabajo de
ctada persona y de cada grupo de trabajo. Esta coordinacidn tiene repercusiones
en la actividad de educar. E1 alumno estard influido en su forma de trabajar por
los profesores, v bstos a su vez por el modo de trabajar de sus directives. La
consideracibn del centro educativo como empresa, aflade a la actividad docente
la preocupacibn por el conjunto de relaciones. En toda creacidn real -en todo
servicio- realizada por una organizacibn en la que forman parte hombres es

prosible distinguir tres conjuntos de relaciones:

1. El de finalidad, encaminado a la identificacidn de los
mAlticles servicios posibles, a su mutua configuracibn y la identificacidn de

los fines intermedios adecuados para realizarlos;

2. El de la vinculacidn de los elementos respondsables,
encaminados a unirlos de wun modo eficaz y MAs o menos permanente a la

organizacibn, yi

3« El de la accibn, dirigido a formular un marco o cauce

en el que se desarrollen las operaciones. (S)

La emoreca educativa es por tanto una empresa de servicios formada

por uyn conjunto de versonas capacitado para la tarea de educar.
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En las empresas educativas no podemos hablar de valor econdmico
afiadido sino de «creaci®n de un servicio de mejora que tieme como resultado
capital humano o cualificacidn de trabajo humano. Por lo tanto el indicador no
es el beneficio sino la calidad del servicio prestado, es decir la calidad de la

educacidn.

“En cuanto al personal no existe propiamente el tdrmino obrero,
sino que los alumnos son en este caso los coproductores del servicio v los
profesores son en la coproduccidn, los trabajadores intelectuales, lo que

Drucker llama ejecutivos o directiveos {6)"s

Por &ltimo, hay que considerar que en este tipo de empresas no se
habla de produccibn ni de producto, ni se puede producir en serie y ajustar a un
molde, ni tampoco podemos esperar un comportamiento uniforme de nuestros out
puts e inputs. Sin embargo cada resultado es &nico e insustituible. No pedemos
determinar cbmo serd un alumno despubs de su educacién, pero s! podemos estimar
en base a la formacibn que le daremos v con el conocimiento de las
circunstancias que lo envuelven, una mejorla o un desarrollo de la personalidad,

es decir el objetivo de nuestro servicio.
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C. Qué es un club juvenil cultural y deportivo.

1. Definicibn.

"Msociacidn dirigida por especialistas del tiempo libre, que
en estrecha unidn con un grupo de padres de familia preocupados por la formacion
de sus hijos y especlficamente en el buen y @&til manejo del tiempo libre, se
dedican a lograr un mejor desarrollo de la personalidad de los niffos y de los

jbdvenes” (7).

2. Fines.

a. Una empresa de este tipo tiene como fin primordial la formacidn integral

del individuo de manera que sea en un futuro una persona Atil y productiva.

b. Desarrollo de las capacidades personales.

c. Fomentar el interfs por la cultura y el deporte.

d. Aprovechar el tiempo libre

3« Proyeccidn social.

Mixico es un pals joven. Las estimaciones de la poblacidn

nacional en 1985 hablan de un total de 78 millones de habitantes, de los cuales

el 53% tiene meros de 20 affos de edad, vy para el affo 2000, ahn previendo una

alternativa de crecimiento desacelerado, serla del 49%. (8).
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La vida urbana en las grandes A&reas metropolitanas presenta
caracterlsticas especiales que requieren soluciones sociales muy distintas a la

de los pequefos nAcleos de poblacidn.

Los efectos de la contaminacibn -por mencionar s8lo un
aspecto del problema- traen consigo una serie de patologlas anejas, como son el
desarrollo de las afecciones pslquicas como la tensidn, la ansiedad, la angustia
y la agresividad. "Estadlsticamente -seflala Miguel Delibes- se ha demostrado gue
en una ciudad de 250 mil habitantes, se asesina el doble, se viola el triple vy
se roba 7 veces mds que en un conjunto de pueblos pequefios que sumen loe mismoe

250 mil habitantes" (9).

Es 18gico que este habitat exija a la misma sociedad
respuestas que no sblamente eviten el desarrollo de conductas delictuosas., sineo
que, a travls de mecanismos asociativos se fomentern los valores que
contrarrestren estos problemas y ademls pongan las bases para el desarrollo de
una personalidad madura y Atil que contribuya al progreso de la sociedad. En el
caso de la Industria, personas con calidad humana que a fin de cuentas

incrementen la calidad de la produccidn para ser altamente competitivos.

Este es el marco de referencia sociblogico en el que
queremos situar este tipo de empresat un fendmeno asociativo promovido por
radres de familia, para sus hijos, con el fin de crearles las condiciones
apropradas  para un desenveolvimiento sano y el desarrollo de las virtudes que

fomenten los valores humanos.
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A. Concepto.

Estd claro que un servicio posee un valor a los ojos del que lo ofrece
como a los del consumidor, su cliente. Este valor sdlo se hace efectivo bajo dos
condicionest! por una parte las facilidades en material Y personal pertenecientes
a la empresa de servicios estdn disponibles, por otra el cliente siente la
necesidad y, acudiendo a la empresa de servicio la satisface. Por ejemplo: el
valor de una habitacién en hotel, expresado por su precio anunciado, permanece
tedrico hasta que un viajero se presenta y la alquila para una noche. Si no
viene ninghn viajero, el valor para esa noche no se hard nunca efectivo. En

realidad el valor sblo existe cuando existe el servicio.

Desde el punto de vista etimoldgico las palabras "producto” y
"servicio® no poseen el mismo sentido ni las mismas connotaciones. Seqbn el
diccionario existen tres palabras claves alrededor de "producto”: produccibn,
producir y producto, que se refieren respectivamente al proceso, a la accibn y
al resultado. La ralz de la palabra "producir" viene del latin producere
tuyo significado es “hacer existir lo que todavla no exaste”. Se trata en

realidad de la treacidn, actividad noble por excelencia.

Alrededor de 1la palabra "servicio™ se encuentran sblo dos palabras
claves: servicio y servir; vienen las dos del latln servitium, que significa
esclavitud. Se ve enseguida la connotacibn peyorativa del término, en oposicidn
total a la de producto. Por otra parte encontramos en “servir" y “servicio" las
nociones de accibn vy resultade, pero no existe una palabra equivalente a
"produccidn” para expresar el procesc de creacidn, de fabricacidn de SErvicio.
Por eso Eiglier (1) propone un neologismo, el término servuccibn, que designe el

proceso de creacibn de un serviciop.
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B. Elementos para una teorla de la servuccidn.

El instrumento utilizado para analizar el concepto de servuccién serd
el de la teorla de sistemas. Los tres sistemas base de la produccidn de los
Servicios sont intervienen dos personas, una persona y un producto, dos persaonas
¥ un producto. En los tres tasos, se trata de un sistema de servuccidn, con sus
elementos, sus relaciones, y el objetivo del sistema, o su resultado, que es el

servicio en sf.

1. Algunos conceptos acerca de la Teorla de Sistemas.

Podemos definir un sistema como el conjunto de elementos
interrelacionados entre s! que buscan un objetivo comdn. E} Comportamiento de un
sitema depende de las partes y de su interaccidn (2).

Otra definicidn es la siguiente: Conjunto de diversos elementos,
Mmismos que se encuentran interrelacionados. Nos damos cuenta por lo anterior que
el punto clave de un sistema estd constituido por las relaciones entre los
diversos elementos del mismo. Puede existir un conjunto de objetos, pero si

estos no estdn relacionados de ninguna Mmanera, no constituyen un sistema. (3)

Las propiedades de los sistemas son las siguientest

= El sistema estd constituido ror elementos identificables.
= Todos los elementos estan unidos entre si.

- El sistema funciona hacia un objetivo.

- El sistema comporta una frontera identificable.

- El sistema funciona tendiendo a un estado de equilibrio.
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= Todo cambioc o modificacidn de un elemento conlleva, por el Juego

de interrelaciones, un cambio no directo del resultado del sistema.

2. Los sistemas de base.

+ Sistema de tipo 1: La figura ! ilustra este primer tipo de
sistema. Los dos elementos de base son las dos personas; el servicio, tercer
elemento, constituye la resultante de la interaccidn entre las dos personas.
Debemos subrayar tres hechos en este primer sistema:

a) Participacidn del beneficiario: Las informaciones que da al
prestador hacen gue participe activamente en la produccibn del servicio.

b) Impacto del servicio prestado: el servicio serd evaluado como
bueno o malo por el beneficiario y #sto afectard no solo su comportamiento
general, sino sus relaciones futuras con el prestador.

¢y Calidad del servicio prestadot la calidad del servicio prestado
estd expuesta a dos dificultades. Por una parte podrd ser evaluada de forma
diametralmente opuesta por cada una de las personas y por otra esta calidad es
altamente dependiente de las condiciones psicolbdgicas en que se encuentren las

personas.

+ Sistema de tipo 2: Como muestra la figura 2, se trata de una
persona v de un producto.

a; Participacibn del beneficiario: la persona implicada en este
sistema constituve evidentemente el hbeneficiario. Su vparticipacidn en la
servuccidn es todavia mds i1mportante y determinante que en el caso anterior, va
que el wuso i1nadecuado de un  hien ctualaulera conllevard invariablemente un
$ervicio malo, o ninghn servicio.

k) Impacto del servicio prestado: la relacidn servicio-persona es
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escencialmente wuna relacibdn de feed-back, de evaluacibn de servicio por el
beneficiario.

) Calidad del servicio prestado: Jog estdndares objetivos de
calidad son mds fdciles de definir, ya que una sola persona estd implicada en el

sistema.

+ Sistema de tipo 3t El1 sistema de tipo 3 es el que combina los dos
precedentes: s el output del sistema estd siempre constituido por el servicio,
otros tres elementos 80n necesarios para su fabricacidn: dos personas vy un
producto. La figura 3 esquematiza este tercer sistema. La bnica diferencia
reside en la complejidad de su  funcionamiento. En los sistemas precedentes

tenlamos tres relaciones y en dste tenemos seis relaciones reclprocas.
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C. Los elemenrtos del sistema de servuccidn.

La fabricacidn de un servicio en la empresa de servicio, es decir,
su sistema de servuccidn, obedece a la misma ley, la de los sistemas, y presenta
las mismas caracterlsticas que los sistemas de servuccién del sector no
comercial. Antes de examinarlo con detalle, es bueno que hagamos un paralelismo

con el proceso de fabricacidn de productos tangibles.

Gud se necesita para fabricar un producto tangible. Escencialmente
$0n necesarios tres conjuntos de elementos: mano de obra, mdquinas y materias
primas: el producto es por tanto el resultado de 1la interaccibn de estos tres

elmentos.(Figqura d4)

La ciencia de la produccidn estd evidentemente muy desarrollada,
apoyada en el rigor del andlisis y la utilizacidn constante del enfoque de
sistemas. La ambicidn del concepto de servuccibn es precisamente aportar este

rigor a la fabricacién de los Servicios.

Gud se necesita para fabricar un servicio:
- Se necesita primero, en general, mano de obra, no

manufacturera sino de servicio, su equivalente.

* Es necesario un elemento material, equivalente a las

miquinas que llamaremos soporte fisico.

- Se necesita por Altimo un  beneficiario, es decir, el

cliente. (Figura S
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La gran diferencia en relacidn con la fabricacin de un producto
reside en el hecho de que el cliente forma parte integrante del sistema de

servuccidn: &1 es uno de los actores, a la vez productor y consumidor.

Visto todo la anterior podemos entonces definir la servuccidn de
una empresa de servicios como: "La organizacidn sistemAtica y coherente de todos
«los elementos flsicos y humanos de la relacidn cliente empresa necesaria para la
realizacidn de una prestacidn de servicio cuyas caracteristicas comerciales y

niveles de calidad han sido determinadas". (4)

1. El cliente.

La nocidn de cliente no necesita explicacidn particular. Como
acabamos de ver, es el consumidor, implicado en la fabricacidn de servicio. Se
trata naturalmente de un elemento primordial Y Su presencia es absclutamente

indispensable! sin este el servicio no puede existir.

a. La justificacidn de la participacidn.

En alqunos casos sl cliente participa espont&neamente, en
otros, la empresa tiene que utilizar una gama de Tecursos para poderlo convencer
de su participacibn. Hay una doble justificacidn en esta participacidn, una es

econdmica, la otra de marketing.
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1+ La justificacidn econdmica de la participacidn.

Para tomar conciencia de la importancia econdmica que
tiene la participacion del cliente en la realizacidn del servicio, se han tenido
que reunir varias condiciones: una trisis econdmica muy grave que hace al
mercado muy sensible a las diferencias de precio, empresas de servicio con la
incapacidad de ser solventes debido al incremento de costos por concepto de
personal vy el cuestionamiento por parte de otras empresas de las formas de
funcionamiento va establecidas. Asi fut como nacieron las tiendas de

autoservicio.

En numerpsas actividades de servicio los gastos de personal
representan mds del S0% de sus gastos. Esto explica que los médtodos de
autoservicio no hayan dejado de propagarse. Y tambibn, ademds del autoservicio,
se han buscado todas las demds tareas que se podrian hacer pasar de la empresa
al cliente para disminuir la necesidad de mds personal y por lo tanto los gastos
salariales. Algunas veces las ventajas econbmicas son inmediatas como en el caso
de las tiendas de autoservicio. En otros casos, se necesita tiempo para que los
costes de la nueva férmula sean inferiores a los del método tradicional. Es el

caso de los cajeros automAticos.

11« La justificacidn marketing de la participacidn.

En este caso, la participacidn puede ayudar a aumentar
la satisfaccibn de algunos clientes. En efecto, un cliente puede guerer
participar por diversas razones. Su nivel de educacibn le da la conviccidn de
que podria hacer 81 mismo algunas tareas que no le parecen complicadas. Su nivel

de exveriencia le demuestra aue no puede esperar milagros por parte de personal
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poco motivado por tareas monoténas o repetitivas. Por Gltimo, puede preferir

actuar antes que esperar.

b: Quién es el cliente en un club  juvenil cultural y

deportivo.

En una institucidn de este tipo, dirigido a muchachos
de entre los 9 y 15 afios,podemos decir que el cliente estd compuesto por dos
tipos de personas. Por una parte los padres, que buscan del club como servicio
la formacidn integral de sus hijos, vy por otra, los hijos (propiamente los
socios del club) que no son tan concientes en la mayorla de los casos de este

objetivo y buscan por otra parte otro tipo de servicio: el entretenimiento.

En este caso el club necesita fomentar en primer lugar
la participacion del muchacho, ya que si este se entusiasma con los servicios
que se le ofrecen, no serd diflcil vender la idea a los padres. E] proceso

Contrario en este caso, siempre serd menos eficaz.

En este tipo de empresa la participacidn de los padres
puede ser casi nula cuando se limitan a inscribir a sus hijos y pagar las
cuotas, o importante cuando estdn en estrecho contacto con el personal que
trabaja en el club para conjuntamente trabajar en la servuccibn esperadat la
mejora de los hijos. En otros casos no sbdlo estdn en contacto estrecho con las
personas que ah! trabajan, sino que cooperan materialmente, con dinero o con

trabajo para mejorar el soporte flsico y por tanto ayudan indirectamente en las

tareas de la formacidn.

En cambio, la participacidn de los $0C10s es escencial.
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Sin su participacibn no existirla el club. Por su naturaleza, las actividades
que se organizan en &1 requieren de ellos. Una excursidn no saldrla sin socios,
lo que se ensefia en cada curso no servirla si el socio no participa activamente

en la clase, etc.

Mucha de la participacidn de los socios tiene una
Justificacidn de marketing, es decir, dentro de ciertos 1lmites, hay que estar
pendientes de los qustos y aficiones de los mismos, ya que imponer actividades

resulta en la mayorla de los casos contraproducente.

€- La segmentacibn de la clientela.

El principio general es? un servicio, una servuccibdn, y de
aqul la necesidad imperiosa de segmentar la clientela. Para ¢sto debemos juntar
personas cuyos gustos, deseos Yy comportamientos, sean 1o mis homogéneos

posibles. Todos deben venir a buscar la misma cosa.

Al seguir una estrategia de segmentacién de mercado, los
especialistas examinan o] mercado global como wuna entidad compuesta de partes
mds pequeffas cuyos elementos poseen caracteristicas comunes v se asemejan entre

st mds que al mercado total.(S)

Hay tres mdtodos para la segmentacién de mercados: la
mercadotecnia concentrada, 1la atomizacidn del mercado y el atraer varios
segmentos del mercado. Por ahora sdlo explicaremos el primero de ellos va que es

el que mds se ajusta a nuestro modelo.
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Mercadotecnia concentrada.

Cuando los especialistas de mercadotecnia tratan de dar
§servicio a un solo segmento, el mbtodo recibe el nombre de mercadotecnia
concentrada. Las compaffias que han empleado esta estrategia de mercado son la
Volkswagen y la Rolls-Royce entre otras. La primera concentra sus esfuerzos en
los consumidores preocupados por la economla y la segunda tiende a un mercado de

personas opulentas. Cada uno conoce su mercade y la manera de alcanzarlo.

d. Qué segmento de mercado atacard el club juvenil.

Antes de elegir el segmento hay que tomar en cuenta lo

siguiente.

Como se dijo anteriormente, un club juvenil esta promovido
por padres de familia preocupados por la formacidn de sus hijos. Muchas veces
los activos fijos son adquiridos por un patronate compuesto por algunas de
ellos. Es claro que para ello necesitan tener una posicibn socio-econdmica
desahogada y por tanto sus hijos estardn en las mismas circunstancias. Por otra
parte el club debe ser autosuficiente en sy operacidn y los socios ademds de
pagar una cuota mecesitan cubrir el importe del material que utilizardn en el
curso que elijan. Ademds es necesario tomar en cuenta que como es muy importante
la convivencia entre los socios, debe haber homogeneidad en cuanto a la posicidn

social, la cultura v los intereses.

Por lo anterior, nuestro segmento tiene las siguientes

caracterlsticas:
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- Edad: 9 a 15 affos
=~ Posicidn socioecondmica: media, media alta y alta

= Principalmente muchachos de escuelas privadas.

Esto no quiere decir que no pudieran participar personas

de otro segmento social yYa que el club cuenta con un fondo de becas.

2. E1 soporte flsico.

Se trata del soporte material que es necesario para la

produccidn del servicio, y del que se servirdn, o bien el personal en contacto o

bien los clientes. Este soporte flsico se divide en dos grandes grupos?

= Los instrumentos necesarios para el servicio: muebles, mdquinas, equipo, etc.

- El entorno: localizacién, edificios, decorado, etc.

a) Los instrumentos necesarios para el Servicio.

El soporte flsico debe desde luego facilitar la realizacidn

material dei servicio. ta calidad del servicio estd muy influida por la calidad

de los instrumentos. Por ejemplo, &1 se piensa dar un curso de videofilmacidn,

no basta una class tedrica, sino es necesario practicar, y para ello se requlere

de equipo costoso y delicado: en la medida en que dste ze adgulera, el curso

serd de mds calidad.

Para la seleccidn de equipo, debido a que nuestras
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necesidades no son de tipo industrial, no aplicaremos las técnicas tradicionales
de seleccidn que se usan en la ingenierla. Sin embargo es importante tener en

cuenta el concepto para hacer una buena compras.

En nuestro proyecto, el mobiliario correrd a cargo de la
constructora, ya que ellos se encargardn también de 1a decoracibn. Nos han
presupuestado el 30% de 1o que  vale el m2 de construccidn. Les hemos dado la

siguiente lista de necesidades generalest

i. Oficinas. Se necesitan 5. La del director general,
formacidn, operaciones, administracidn, su auxiliar y deportes. La de deportes

tendra una estanterta y un closset para guardar el equipo de deportes.

ii. Talleres. Se necesitan cuatro. Estos talleres se
utilizardn dependiendo el curso:
- Computacidn: Mesas y sillas. Closet.
= Carpinterla: Mesa amplia de tarabajo. Closet.
- Los otros dos pueden utilizarse para otro tipo de
cursos como serlan modelismo, aeromodelismo, electricidad, etc.: se necesitan

mesas largas y angostas ¥ un closet grande.

iii. Sala de tertulias: Muehles de sala. Vitrina.

ive. Sala de trabajo de instructores! Mesa de trabajo,

qavetas individuales, librero.

v+ Sala de usos maltiples. Servird como aula y cpmo

saldn de actos: veinte mesabancos, escritorio. Tendrd que temer un recubrimiento
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especial para evitar que salga el sonido va que ahl se tendrd la bhaterla, v se

ensayardr los nédmeros musicales.

vi. Bibliotecaj tres mesas para & personas. Librero.

viie Bodegas. Lna para materialt Anaqueles y

estanterfas; otra para los refrigerios: refrigerador y anaguel .

ix«. NAcleo de bafigs.

x« Cuarto oscuro para fotografia: mesa pequefia y

closett.

Para la selccibn de equipo, teniendo en cuenta los cursos
que podemos dar, el deporte y las exursiones, hemos hecho la siguiente lista con
precios actualizados. Los precios estdn en ddlares, ya que es mds barato
importar la mayor parte del equipo, independientemente de que algunas cosas no

se encuentran en el pats:
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I. Material de Cursos.

+Videofilmacidn:

Cdmara video Comcarder $1000
Cdmara video MC-30 $ 700
Editora $ 500
Ecualizador de color $ 250
T.V 26 pul. $1000
Videocassetes VHS (20) ¢ S0
Tripié cimara $ 0
Videocassetera (2) $ 300
Proyector de video $3000
$7390

+Mésica:

Guitarra eléctrica $ 200
Bajo eldctrico $ 250
Sintetizador $ 200
Micr&fonos (2) $ 300
Equipo de sonido $ 500
Baterla $1000
Bocinas (4) $ 750
Amplificador $ 200
Bases para micrdfono $ S0

$3450



+Electrénica:
Generador de voltaje
Multimetros (2)
Amperimetros (2)

Supresor de picos

+Computacibn:
Computadoras

Regulador SOOKVA

+Fotografla

Cidmara fotogréfica

+Carpinteria
Sierra circular
Caladora

Estuche de herramientas

34

$ S0

$ 165

$ 150

$ 100

$ 250

$1600

$ 300

% SO0
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+Aeromodelismo

Motores $ 300

TOTAL $13705

IT. Material deportivo y

excursiones

+Deportes:

Balones de futbol (20) $ 250
Balones de basquethol (10) $ 105
Balones de volibol (10) $ 80
Casacas (20) $ 35
Redes $ 40
Equipo de beisbol $ 315
Altavox portAtil $ 150

$ 9735

+Excursiones

Camioneta Suburbam $22220
Casas de campafia 8p (2) $ 500
Casa de campafa &p $ 150

Machila de excursionismo (2) $ 100
Estufa de gasolina blanca $ 60

Lancha inflable $ 150



Compresor portatil
Chalecos salvavidas

LAmpara (5)

TOTAL

IIT. Equipo de oficina.

Conmutador telefbnico
Teldfono programador

Maquinas de escribir (d)

TOTAL DE INVERSION EN EGUIPG

Tomando ceme base $2700

$ 108,749,040.00.

36

$23590

$24515

$ 762
$ 296
$1300

$ 2358

Pecoe por dolar la inversidn total de

$ 40578

equlpo
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b. El entorno.

Estd constituido principalmente por el ambiente. Es
importante defirar el ambiente externo que se requiere para el proyecto® zona
residencial, industrial o comercial, muy poblada o menos poblada, zonas verdes,
etc. En nuestro casg hemos pensado en una zZona mezcla de residencial %

comercial, con el objeto de que el terrenc con el tiempo aumente su plusvalta.

Otra caracterlstica del entorno flsico es el espacio en
el que van a evolucionar el personal y la clientela. La ecasez de emplazamientos
disponibles acrecienta el precio del metro cuadrado y suscita NUMerosas
tentativas de miniaturizacidn del espacio. Cuando mds solicitado estd el cliente
de participar en la realizacidn del servicio, mds activo esta Y espera que el
espacio organizado, sea un espacio de servuccidn, ampliamente abierto al
piblico. De estas observaciones se puede deducir la dificultad que hay de
dominar un espacio caro, v para organizar un espacio de libertad. Es necesario
pues, administrar el espacio (&)« Un ejemplo de esto es la transformacién que ha
sufrido Farmacias Guadalajara. Hasta hace pocos meses, camo no tenlan
competencia, descuidaron la administracidn de espacio con respecto a los
clientes. Era muy diflcil caminar por los pasillos, la mercancla estaba puesta
de cualquier manera y en deneral se respiraba cierts desarden. Con la llegada al
mercado de las Farmacias Benavides, Guadalajara se ha visto obligada a
eficientar su espacio de manera que el cliente se sienta mas libre de transitar

por la tienda.

Tambi&n er este casp vodemos tomar el siquiente concepto
de distribucién de planta: “Distribucidn de planta es el conjunto de decisiores

relacionadas con la disposicidn de elementos especificos” (7). En nuestro caso
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no son aplicables las técnicas propia de la distribucidn de planta de las
empresas de manufactura. Sin embargo el principio general es vilido. Por
ejemplo, las mesas de los talleres deben estar dispuestas de tal manera que no
haya interferencias de tr&nsito; el material deportivo debe estar al alcance del
encargado de deportes; la oficina del director general debe dominar sobre todas

las instalaciones, etc.

€- Localizacidn de planta.

Para la localizacian de planta de nuestro proyecto hemos
pensado en utilizar el sistema de ponderacibn de factores. Tenemos tres opciones

de terrenos con las siguientes caracterlsticas:

Localizacidn Area en m2 Frecio por m2
Terreno A Col. Arcos Vallarta 1460 $5300 000.00
Terreno B Col. Providencia 960 $650 000.00
Terreno C Col. Chapalita 1500 $300 000.00

La evaluacidn se hace de cuatro a diez, siendo que el
factor que tenga el valor de diez es indispensable y s1 no tiene la madxima
calificacidn, esa opcidn se rechaza de inmediato. En nuestro caso los servicios
pdblicos (luz, agqua, teléforo) es el factor mds importante. Cada factor a

evaluar se pondera de la siguiente manera:

Muy bient! 10 puntos
Bien: 8 puntos
Regular: & puntos

Mal: 4 puntos
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Tomaremos en cuenta los siguientes factores:

Terreno A Terreno B Terreno C
1. Precio del terreno: Regular Bien Muy bien
2. Tamafo del terreno: Muy bien Mal Muy bien
3. Ubicacidn: Muy bien Bien Bien
4. Topografla del terrenot Bien Bien Regular
5. Serviciost Muy bien Muy bien Muy bien
6. Facilidad de transporte: Muy bien Muy bien Bien
7. Plusvalla: Muy bien Bien Bien

La ponderacidn de los factores la hemos tomado de

siguiente manerat

1. Precio del terreno: 9
2. Tamafio del terreno: 7
3« Ubicacidn: 8
d. Topografla: i
5. Servicios: 10

&. Facilidad de transporte: 7

7+ Plusvalla: 9
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R continuacidn hacemos la tabla:

A B C

1 3 6 5 8 ? 10
54 72 0

2. 7 10 7 4 7 10
70 28 70

3. 8 10 g 8 g =8
a0 &4 6d

4. 7 8 7 8 T &
S6 56 42

100 100 100

70 70 36
7«19 10 9 8 2 8

30 72 72

Suma . 3520 462 494

Como vemos el terreno que escogeremos serd el terreno a,

localizado en la col. Arcos Vallarta.

d. Costo del proyecto de construccidn.

El costo del provecto de construccidn, cuyo plano se

anexa, es el sigquiente:
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Terreno: 1460m2 X $750 000.00 $1,095, 450, 000
Construccidng dd1.21m2 x $800 000.00 $ 352, 968, 000
Canchat 315m2 X $800 000.00 s 252, 000, 000
Barda: 160.-7m X $ 20 000.00 ¢ 3, 214, 000

Mobiliario 441.21m2 X $240 000.00 $ 105, 8%0, 400

TOTAL INVERSION ANTEPROYECTO {(en pesos) $1,809, 52z, 400

(%) El mobiliario se cotizs como el J0% del costo de construccidn de metro
cuadrado.

3. El personal en contacto.

Se trata de la persona o personas empleadas por la empresa de
servicios, y cuyo trabajo requiere el estar en contacto directo con el clients.
Debemos sefialar que, al contrario de el cliente y del soporte flsico, el
personal de contacto puede no existir. Es el caso por 2)emplo, de los cajeras

automdticos.

&« Situacibn y funciones del personal en contacto.

Definir al personal en contacteo ctonsiste para la empresa
de servicio en tomar las decisiones referidas a los empleados que estardn en
contacto con los clientes. Se trata de definir el comportamiento que es
conveniente que adopte el personal de cara al cliente y el trabajo que deberd
cumplir, tanto come 1la forma de hacerlo, porque Bste BJETCE una 1nf1uenfia

probablemente considerable sobre los sentimientos del cliente.
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Su 1mportancia se ve reforzada por 1a simpatfa, la
indiferencia o la antipatla que se crea entre el cliente v ste, vy, sobre todo,
por la credibilidad y el profesionalismo que sabe inspirar. Y quizd lo mds

importante: personifica a la empresa a los ojos del cliente.

Se observa que el wuniverso del cliente no estd
necesariamente en armonla Y que en algunos casos e encuentra en total
contradiccibn con el de la empresa. El personal en contacto se encuentra a veces

en la interseccidn de estos dos sistemas de objetivos a menudo opuestos.

El personal de contacto realiza dos tipos de funciones:

La funcibn operacional, que se trata del conjunto de las
operaciones (planeacidn, organizacién y control) que deben ser efectuadas por el

personal en contacto.

La funcidn relacional, en 1la cual el personal dete
efectuar sus tareas de forma eficaz Y agradable para el cliente. Aqul vemos tres
aspectos! lo visihble, que concierrne a la apariencia del mismo personal; lo
gestual, constituido por el comportamiento en sentido estricto de 1a palabraj y
lo verbal, que se refiere a las eXpresiones verhales que utiliza o dehe utilizar

el personal.

be Perfil del rersonal de contacto en un club Juvenil.(Funcidn

relacional).

Tomarido en cuenta que las personas que trabajan en un club
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Juvenil, tienen que convivir durante tiempos muy prelongados, dada la

segmentacidn de la clientela que definimos en el cap. II. C., el personal de

contacto debe tener las siguientes caracteristicas:

= nivel socioecondmico similar.

= aptitudes para el trato con adolescente: (paciencia, comprensidn,

cordialidad, facilidad para hacer amigos, exigencia, etc.)

- aficidn por el deporte y el excursionismo

= ctapacidad de liderazgo

- estudiantes con tiempo libre vy pocas pretensiores 2condmicas.

=~ prestigio como buenos estudiantes

- iniciativa y capacidad para resolver situaciones no previstas.

—- capacidad organizativa

- virtudes humanas tales como la generosidad, sinceridad, lealtad,

reciedumbre, orden, alegrla, laboriesidad, paciencia, magranimidad, etc.

- espiritu de servicio.

Es claro que el personal de servicio en este tipo de

empresas es bastante cualificado. La experiencia seflala que las personas idéneas
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para desempefiar este tipo de trabajo son los ex-soci0s.

Bu1z4 1o mds delicade del trabajo de estas personas es
conciliar en muchos casos los objetivos del cliente con el que estd en contacto
directo, es decir los socios, que buscan en muchos casos sdlo el
entretenimiento, vy el objetivo de la empresa que busca su formacién. En algunos
casos la formacidn en las virtudes se contraponen a algunas actitudes que los
muchachos toman, vy es agu! donde los coordinadores e instructores necesitan
poneer toda su capacidad para que lograndoe el objetivo principal, los socios no

estén a disqgusto.

La funcidn operacional se analizara mds adelante al

hablar de la descripcidn de puestos.

€+ Analisis organizacional.

Existen tres tipos de organizacién que pueden adoptar las

empresas: la lineal, la de staff y la funcional.

- Organizacidn de 1inea.

"La 1linea comprende a aquellos individucs, grupos vy
ejecutivos supervisores que estdn directamente relacionados con los objetivos de
la empresa” (8). Considerando la organizacidn como un todo, la llnea comprende
dos ramas principales. Una de ellas se refiere exclusivamente a la fuerza de
produccibn o de servuccibn y la otra a la fuerza de ventas. La organizacifn de
Inea constituye la estructura de las firmas comerciales menas complejas y la

columna vertebral de aquellas mis grandes. Los staffs vy los comités por la
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general cobran vida sélo para ayudar a promover las actividades de la 1fnea.

= La organizacidn de staff.

La unidad staff de una organizacién es aquella
establecida que ayuda a la 1lnea o a cualquier otra parte de la organizacidn
desempefiando funciones de asesoria, toordinacién o de control, que son
auxiliares a la responsabilidad principal de la unidad auxiliada. Sin embargo,

la wunidad satff no participa de la responsabilidad primordial.

= La organizacidn funcional de Taylor.

En este tipo de organizacidn, cada capataz o jefe tiene
autoridad directa sobre el mismo grupo de trabajadores. Cada trabajador tiene
varios jefes. No se ha conservado en las fAbricas este tipo de organizacidn por
dos tipos de razones. Es diffcil rara un  hombre ser responsable ante varios
Jjefes vy, tambibn es diflcil para el capataz de funciones coordinar sus

actividades y evitar conflictos en un nivel de autoridad comén.

- Comités.

Es un  gqrupo de individuos que en ocasiones se reunen

para discutir problemas o provectos en su Area de responsabilidad sefalada para

hacer recomendaciones vy adaptar decisiones.
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1+« El sistema de organizacidn interna.

El soporte fisico y el personal de contacto sdlo son la
parte visible de la empresa de servicio. Estos dos elementos estdn condicionados
por la organizacidn interna de la empresa de servicio, es decir, los objetivos
que persigue, la estructura que ha adoptado, 1las operaciones que efectda, en
una palabra, la administracidn; es la parte no visible para los clientes de la

empresa de servicio.

“El sistema de organizacidn interna estd constituido
por todas las funciones cldsicas de la empresa: marketing, personal, finanzas,
etc., pero tambidn por algunas funciones especlficas que son necesariac para la

realizacidn del servicio."(9)

ii. C8mo se organiza un club juvernil.

Un club juvenil cultural y deportivo se puede organizar
de la siguiente manera: Se agrupan a los socios por secciones. En nuestro caso

tenemos dos secciones; seccidn primaria y seccidn secundaria-

Cada seccidn es independiente v a su vez se subdividen
en niveles o etapas, tomando como criterio de seleccidn el grado escolar en que

se encuentran.

Seccidn Primaria:
Etapa A. Muchachos de sexto de primaria

Etapa B. Muchachos de quinto afio de primaria
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Seccidn Secundaria:
Nivel I. Muchachos de primero de secundaria
Nivel Il. Muchachos de segundo de secundaria

Nivel III. Muchachos de tercero de secundaria.

Cada etapa o nivel consta de un grupo de socios que no
debe exceder de 3& para poder tener una atencidn personalizada. El nivel o etapa
estd dirigido POF un  coordinador y wuno o varios instructores (personal en
contacto) que en principio son estudiantes de educacidn superipr. Cada nivel
tiene asignado una tarde a la semana para su funcionamiento. E1 ctoardinador
depende directamente del director de operaciones que forma con los ceordinadores

cada nivel, pequefos comithe para la planeacidn y toma de decisiones.

La actividad del club  se divide propiamente en
actividades ordinarias y actividades extraordinarias. que se explicardrn con
detalle mds adelante. E] director de operaciones es el encargado directo de 1a
planeacidn, organizacibn Y ejecucibn de dichas actividades. De hecho es el
responsable directo de que el servicio que se le ofrece a 1los S0C10%

(entretenimiento) sea efectivo.

Tambidn dependen del director de operaciones el
encargado de deportes, los profesores de los cursos, que son personas
ctontratadas por unas cuantas horas a la semana y el departamento de disefio.

A su vez el director de operaciones depende directamente dgel director general.

Otro departamento importante es e] de formacidn,ya
que el servicio que se ofrece a los padres de familia, es precisamente. la

formacion tntegral de sus hijos. Parte de las funciones de este departamento



49

consiste en la preceptorla que podemos definir come una asesorla personalizada
que se ofrece 3 los socios para llegar al objetiveo marcado: una mejora
personal. Para esto cada nivel cuenta con algunos preceptores que por lo general
son los mismos coordinadores e instructores, que por su misma interrelacidn con
los socios van logrando una amistad que ayuda a que en un clima de confianza,
puedan influir positivamente en ellos, siempre de acuerdo con los propios

padres.

El departamento de administracidn se entarga de la parte
de ventas, compras y mantenimiento. Tanto el departamento de formacibn como el

de administracidn tienen una funcidn de staft sobre la operacidn.

El director general coordina los departamentos de la
empresa vy junto con los directores de operaclédn, formacibn y administrativo

constituyen el comitd o tonsejo directivo, gque toma las decisiones importantes.

A su vez este comité gobierna de acuerdo a las politicas

y directrices que les marca el Patronato.

111« El organigrama

“Un organigrama es una grAfica que muestra la
estructura de una organizacion” (10). St la empresa es grande, por lo general no
es prAdctico mostrar todas las unidades de la organizacibn en un sAlo diagrama.
Se puede trazar una qrdfica esquemdtica que incluya las davisiones vy los
departamentos principales, v la estructura de estas unidades puede describirse

en gradficas subordinadas.
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Normas escenciales en la elaboracién de un organigrama:t

= Las llneas de autoridad directa de superior a
subordinado deberdn estar claramente indicadas. En la prictica general, dstas se
extienden de la parte superior hacia abajo en wuna grafica vertical, o de
izquierda a derecha en una ardfica horizontal. En todos los casos debe ser
posible seguir la linea de responsabilidad desde una unidad de Infima categorta

hasta la superioridad, pasando por los diversos niveles de ejecutivos.

- La autoridad de staff puede indicarse por medio de

una llnea de puntos para diferenciarla de la autoridad directa.

= Los departamentos o los puestos deben estar
debidamente rotulados. Los titulos pueden enmarcarse en rectdngulos, de manera

que las lineas de conexidn estén definidas con claridad.

El organigrama muestra la relacidn de las unidades de la
oragnizacidn, pero en realidad no define las responsabilidades de los individuos
y de los grupos. Muchas empresas bien administradas suplementan sus graficas con
descripciones de puestos cuidadosamente preparadas, que pueden cubrir todos los
puestos, desde los inferiores hasta los superiores como veremos mAs adelante. A

continuacidn se muestra el organigarma de nuestro proyecto.
1vs. Descripcidn de puestos.
Las descripciones de puestos son definiciones por

escrito que detallan las responsabilidades inherentes a cada wuno de ellos. La

eficiencia en el trabajo y en la productividad son motive de preacupacién
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constante entre los administradores; es por ello que la especializacidn, la
divisidn del mismo , la capacitacidn y el desarrollo de los recursos humanos,
¢ buscan afanosamente. S5in embargo, para llegar a una auténtica divisién de
funciones y a una mayor productividad, se requiere empezar con un estudio

analltico del trabajo al nivel de los puestos que componen la organizacidn.

La descripcidn de puestos puede ser genédrica o

analitica.

Descripcidn gendrica.

" Breve explicacibn de la actividad mds caracteristica

del puesto, que sirva para definirlo, sin entrar en detalles innecesarios y

considerando su funcidn como un todo.” (11)

Descripcidn analltica.

Descripcibn detallada de las funciones que se deben realizar en el puesto.

111. Descripcidn anallitica de los puestos en un club juvenil.

+ Director general.

= Supervisa la marcha general del club en todos sus aspectos, siguiendo las
directrices del patronato.
= Debe corocer la marcha de las actividades del club para que se realicen con

profesionalidad.
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- Hacer que los directivos de las diferentes 4&reas mejoren sy capacidad
especlfica.

-Aprobar la planeacidén mensual, trimestral y anual de cada una de las diferentes
dreas y con esos datos elaborar el plan general del club.

- Despachar semanalmente con cada uno de los responsahles de cada Area para dar
un mayor seguimiento a los asuntos.

=~ Semanalmente se reunird con el comité 0 conse)o de direccidn para tomar las
decisiones pertinentes. El1 consejo de direccidn lo forman el director de
operaciones, el director administrativo, el director de formacibn y el director
general .

-~ Se encargard de las relaciones con padres de familia vy de las diversas
gestiones con entidades gubernamentales, centros escolares y entidades privadas.
= Aprobar las contrataciones de personal.

= Aprobar las solicitudes de inscripcidn tomando en cuenta las directrices del
patronato.

= Velard que la filosofla de la empresa empape todas las actividades del club.

+ Director de operaciones.

- BSe encarga directamente de la organizacibn y sequimiento de las actividades
ordinarias y extraordinarias.

= Hard un calendario mensual, trimestral y anual de actividades.

= Forma parte del consejo de direccidn y despacha ademds cada semana con el
director para informarle de la marcha de la operacibn.

= Propone al director las contrataciones de personal .

= Se encarga directamente de las compras de material necesario para los

diferentes cursos.



54

= Se encarga dicectamente de 1a relacibn  con los coordinadores de nivel y
profesores.

= Junto con el director es el encargade de planear los cursos que se dardn cada
ciclo semestral.

- Es el encargado de la promocidn.

+ Director de formacibn.

- Se encargard directamente de la planeacibn y sequimiento de las actividades
formativas.

~Coordinard y sequird el trabajo de los preceptores.

= Proporcionard al coordinador de nivel el material necesario para las
tharlas que sobre las virtudes humanas se dan el dla de nivel.

- Es el encargado de la planeacibn y realizacibn de las diversas labores de tipo
social que se llevan a cabo en el club.

- Forma parte del consejo de direccibn y despacha semanalmente con el director

para informarle de la marcha de su departamento.

+ Director administrativo.

- Es el que se encarga de llevar la contabilidad del club.

- Se encarga de todo lo relacionado con cobros.

- Hace las compras necesarias.

1

Maneja las cuentas bancarias.

- Es responsable del mantenimiento del soporte fisico.

= Maneja la caja chica.

- Semanalmente se reé&re con el director para dar cuenta de su administracidn ¥

forma parte del consejo de direccidn.
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= Prepara la némina.

+ Encargado de deportes.

= Planea vy organiza el deporte para rada nivel.

—- Dirige y entrena a los Bquipos representativos del club.

= Mantiene en buenas condiciones de uso el inventario de deportes.
=~ Hace y propone un plan semestral de deportes.

= Organiza periddicamente torneos internos.

+ Profesores.

= Dan el curso del que son especialistas el dla ¢ los dlas en que fueron
contratades y con el horario convenido. Habitualmente son clases de hora y media

de duracién.

+ Coordinadores de nivel.

= De acuerdo a las directrices del director de operaciones, lleva a cabo las
actividades acordadas.

= Debe estar en la actividad ordinaria Y velar porque se cuide el horario

= Debe estar pendiente de que en cada actividad no falte el material necesario.
- Tiene que tener previsto quien dard las charlas de formacidn.

- Controla la asistencia de sus profesores.

= Hace preceptoria y debe estar pendiente que en  su nivel todos lgs s0C10S

reciban este Servicio.
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= Promueve y asiste a las actividades extraordinarias.
= Junto con sus instructores y el director de operaciones forman los comiths de

nivel v se rednen semanalmente.

+ Instructores.

= Avuda en sus funciones al coordinador.

= Hace preceptoria.

= Forma parte del comitd de nivel.

- Participa en las actividades ordinarias y extraordinarias.

+ Preceptores

1

Deben tener una entrevista quincenal con el socio y una entrevista trimestral
con los padres.
= Mensualmente se reunird con el director de formacidn para informarle de

algunos aspecto formativos y recibir las directrices para el siquiente mes.

+ Intendencia.

- Se encargard del mantenimiento general de acuerdo a las indicaciones del
divector administrativo.

= Hacen la limpieza de aulas, hafios y oficinas.

= Limpian la cancha deportiva.

- Mantienen en buen estado el jardin.
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4. El servicio.

a. Concepto.

El servicio en si constituye el objetive del sistema, es la
resultante de 1a interaccidn entre los tres elementos de base que san el
cliente, el soporte flsico y el personal en contacto. Esta resultante constituye

el beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente.

b. Andlisis de los servicios de un club juvenil.

En un club juvenil, propiamente el servicio estd compuesto
de las diversas actividades que interrelacionadas nos 1levan a la consecucidn
del objetivoe del sistema. Todas las actividades contribuyen a la formacién
integral de los $0Ci0s y ayudan a saciar la espectativa de entretenimiento que
busca cada wuno de ellos. Pasemos a analizar los dos tipos de actividades:

ordinarias y extraordinarias.

i. Actividades ordinarias.

Son aquellas actividades que tienen wuna secuencia

semanal y se realizan el dla del nivel respectivo y son las siguientes:

+ Cursos: Actividad en la que el socio aprende alguna
actividad manual o intelectual. Tienen una duracidn semestral. Cada semestre se
plantean para cada nivel, tomando en cuenta los gustos vy aficiones de los
socios, diversos CuUrsos como: modelismo, aeromodelismo, electrénica,

computacidn, diseccidn, guitarra, baterla, drgano, videofilmacibn, teatro,
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carpinterfa, etc.

*+ Deporte: En el dia de nivel, el encargado de
deportes prepara su clase v tienen futhol de salédn, basquet-bol, voli-bol, etc.

Con frecuencia se organizan torneos.

+ Charla de formacidn humana: Habitualmente se da

una clase sobre alghn aspecto de la formacidn de las virtudes.

+ Tertulia: Tiempo dedicado a lograr la integracién

Y convivencia por medio de Juegos preparados de salbdn.

El horario de la actividad ordinaria es como sigue:

4:30 Curso
5:30 Deporte
6:30 Charla

7:00 Tertulia.

11. Actividades extraordinarias.

Son aquellas que no tieren una pericdicidad fija y
que dependiendo de Ja iniciativa del coordinador de nivel y del director de
operaciones tendrdn exito. Equipo de futbol, Rallies de estudio, excursiones,
campamentos, visitas culturales, labores sociales, cine-club, toncursos variops,

festejos, convenciones, etc.
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i1i. Actividades de verano.

Habitualmente consisten en campamentos con duracidn
de una o dos semanas a la sierra. Tambidn se procura incrementar las actividades
extraordinarias, vya que la actividad ordinaria $e¢ suspende en édpoca de

vacaciones.

5. Los demds clientes.

Es raro gue el servicio, cuando se trata de servicios al gran
péblico, sea ofrecido a un solo cliente a la vez. Hay varios clientes a la vez
en el banco, en el supermercado, vy en nuestro caso en el club Juvenil. Es
importante tomar en cuenta esto para la planeacién de la servuccidn ya que la
interaccidn entre los clientes puede aumentar o disminuir el grado en la
satisfaccidn por el servicio prestado. Por ejemplo, en un supermercado el
cliente que estd en la caja por su lentitud puede provocar malestar a la persona
que espera, vy al revés, si la persona que espera le reclama a la otra, dsta
puede sentir malestar. Al final la calidad del servicio por mds buena que sea
puede ser subjetivamente disminuida por este factor. En el caso del club
Juvenil, es muy importante vigilar la buena convivencia entre los socios para
que el ambiente no influya negativamente en el grado de satisfaccidn del

servicio obtenido.

&. Tipos de relaciones entre los elementos del sistema.(Figura &)

a. Relaciones primarias.

Son las relaciones de base del sistema: muestran la
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interaccidn de los elementos de la empresa de servicio con el mercado.

b. Felaciones internas.

Son dos. Son las relaciones internas de la empresa de

servicio, vy muestran la interaccibn de los elementos de la empresa de servicio.

Unen la parte visible de la empresa con la parte no visible.

€- Las relaciones de concomitancia.

Son las que se deben al hecho de la prescencia de varios

tlientes a la vez en la empresa de servicio.



61

A X DI I M RE I S8 I <X A X = X =2
T IR <X B O N S IE A TEE TN TEX = o "X EE N O A TEX B X I 9 "X 5 ba == S s o € - W N
- - A e FRE» N e

€ A ¥ YIDNULIMODNOD Wi ¥ SUdIamda SHMNO IDU THM

H Hd SYINUMIMJA SHMNO IDUITEM
- SYNNIEIMNI T SVYINUNMINMAL SHMO IDUTEMN

||||||||||||||||||||||||

. = .
|||||||||||||||||||||||| el e :
= . 012U INOD .
m P v pom-———— mn nnnnn AonBBuaa : RIS X
. (=] . " .
: : 5 . :

OID>InNnW3as " " " "
-
" " " " " MO IDUVZINWVOMO Na
ty ﬂ""""""ﬂ% W : : : :
: - : :
: g :
; H
:
-

'
'
h 4

IIIIIII

—_———— 021814

—-
..... B N P s, I1M0d408

_ .
FLINIIID XEIGISInN ATEISIN OM
O XK T K ML S IS «<x S OER TR B8 N RS CEN




62

D. Implicaciones gerencilales del sistema de servuccidn.

1. Estudio de mercado.

“Se entiende por mercado el Area en que confluyen las fuerzas de
la oferta y la demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a

precios determinados". (12)

La Mercadotecnia es el andlisis, organizacibn, planeacién y
control de 1los recursos, pollticas vy actividades que afectan al cliente, con
vistas a satisfacer las necesidades Y grupos escogidos de clientes, obteniendo
con ello una utilidad. La mercadotecnia tiene como herramienta para conocer el
mercado el estudio de mercado, y este tiene en general los siguientes objetivos:

= Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el
mercado.
- Determinar hasta que nivel de precio los consumidores estdn
dispuestos a pagar por un determinado servicio.
- El estudio de mercado se propone dar wuna idea al
inversionista del riesgo que el servicio corre de ser o no aceptado por el

mercado.

La investigacién de mercados es, el andlisis sistemdtico del
problema, constiruccidn de un modelo v determinacibn de hechos, con el fin de
lograr una toma de decisiones y uin control meyorades, para poner en el mercado
bienes v servicios. Las actividades mAs comunes en la investigacidn de mercados

son las siguientes?
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= Determinacidn potencial del mercado

=~ Andlisis de la parte del mercado de la propia empresa

- Determinacidn de las caracteristicas de la mercadotecnia

- Andlicis de ventas

- Estudios de productos competitivos

- Aceptacibn de nuevos productos y potencial de los mismos

- Pronésticos a corto plazo en el orden anterior.

a. Caracterlsticas del mercado.

Al hablar del cliente en el cap. I1.C, se hablh de la
segmentacidn de mercado v se justificd el segmento que hemos escogido para
nuestro  proyecto. Nuestro segmento de mercado tiene las siguientes

caracteristicast

- Edad: 10 a 15 afios. Esta caracteristica es de especial
importancia ya que la etapa que atravieza la mayor parte de este segmento es la
adolescencia. No analizaremos esta etapa por que sale del objetivo de este
estudio, pero hay que tomarlo en cuenta ya que la inestabilidad caracterlstica
de este periodo en las personas dificulta la definicidn de las espectativas de

nuestro mercado.
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- Nivel socioecondmico: medio y alto

= Alumnos de escuelas privadas

= Son personas que habitualmente cuentan con mds medios de
entrenimientos que la mayor parte de la poblacidn {clubes deportivos,
facilidades para vacacionar, mayor capacidad de compra, etc.).

= Localizacidn del mercado: Col. Providencia, San Javier,
Country Club, Sector Juarez, Sector Hidalgo, Jardines del Bosque, Chapalita,
Ciudad del Sol.

b. Poblacibn estudiantil.

La Secretarla de Educacidn Publica da los siguientes datos

de las escuelas particulares en Guadalajara:

Escuelas secundarias: 92

Escuelas primarias: 155

No. de alumnos en secundaria: 22573

No. de alumnos en So. y 60. de primaria: 14098

Por tanto, el némero total de personas que estudian en

escuelas particulares y que tienen las edades que requerimos son: 36671,
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€. Mercado de abastecimiento.

Dentro del wuniverso de escuelas particulares hemos
elegido algunas muy concretas para abastecer de socios el club. La razén
principal es segmentar a#n mas el mercado escogiendo escuelas de prestigio vy

localizadas cercanas a nuestra sede. Las que se han escogido son las siguientes:

1. Cervantes del Bosque
2. Cervantes Loma Bonita
3. Anahuac Chapalita

d. Liceo del Valle

S« Colegio Aleman

6. Instituto de Ciencias

El nAmero aproximado de alumnos de estas instituciones

es de cuatro mil alumnos.

d. Encuesta para la investigacidn de mercado.

Pasos para elaborar un cuetionario:

1. Definir el problema. En nuestro caso queremos

investigar si nuestro proytecto es factible de realizarse.

ii. Definicidn de los objetivos. Dentro de un mercado
grande nuestro objetivo es analizar la actitud que con respecta al tiempo libre

tiene nuestro segmento.
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111+ Planeacidn, ohtencidn de datos. Las preguntas
irdn directamente a buscar de cuanto tiempo libre disponen los muchachos ¥ como
la aprovechan. La encuesta se hard a un grupo representative de 300 personas de
diversos colegios privados antes  mencionados. Datos del cuestionariot

Generalidades; preguntas (directas o indirectas); observaciones generales.

1v. Recopilaclon de datos.

v. Sintesis e interpretaciones.

vi. Toma de decisiones. Estos Altimos tres puntos se

analizardn despubs de tener el resultado de la encuesta.

Tomando en cuenta el tamafo de nuestro segmento y que en
Guadalajara s8lo existern otros dos clubes de este tipo, no tenemos problemas de
abastecimiento, el problema radica en investigar si para dicho segmento, el
aprovechamiento del! tiempo es una necesidad. Por ellc nuestro cuestionario
tiene como objetivo estudiar las diversas actitudes que con respecto al tiempo

libre, tienen las personas.
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e. Andlisis de los resultados y ctonclusidn. (ver Anexos | y

1)

A continuacidn enumeramos los porcentajes mas

significativos de la encuestat

1. Un 31.76% de 1a muestra tiene la mentalidad de que el
tiempo libre es un tiempo para la realizacidn de actividades extraescolares y

extrafamiliares.

ii. El 20.38 % descansa habitualmente realizando alguna

actividad. El grueso de la muestra lo hace no haciendo nada o efectuando

actividades que no impliquen demasiado esfuerzo.

iii« El d43.31% se divierte haciendo deporte o estando can

los amigos.

ive El 93.17% estd conciente de que se puede aprovechar el

tiempo libre para la propia formacidn.

ve El 39.17% realiza actividades recreativas, culturales o

artfsticas. El S0.5% no las realiza.

vi. E1 20 % ve T.V por las tardes; el 12.5% hace deporte y

el 27.74% dedica las tardes a hacer las tareas o ayudar a sus padres.

vii. Al 23.56% de la muestra, sus padres les aconsejan con
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mucha frecuencia que ocupen su tiempo libre con deporte o alguna clase.

viiie El 33.12% no participa en ninghn tipo de cluhb.

1x« El 60.5% considera que no aprovecha el tiempo

plenamente.

En cifras redondas podemos decir que rnuestro proyecto puede
atacar el 60% del mercado y el servicio que prestamos tendrd atractivo entre los
padres y los hijos. Vemas que un 20% es sensible a aprovechar el tiempo
cambiando de actividad. Un buen porcentaje aprovecha el tiempo por medio del
deporte y actividades recreativas, culturales y artisticas.Tenemos un mercado
cautivo de aproximadamente un 20% de nuestro segmento que dedica sus tardes Yy
tiempos libres a la T.V. Los padres en un 35% intentan que sus hijos estén en

actividades deportivas o tomen algén curso.

Por lo anterior, vemos que un proyecto como el nuestro,
tenard la demanda suficiente para la capacidad que disponemos. Su factibilidad

estd asegurada.

2. La capacidad de la empresa.

La capacidad de ia servuccidn es, como la de todo sistema productivo, una
de las crimeras decisiones que hay que tomar. E: ciertamente de orden
estratdgico, va que va a determinar el importe de la inversidn, y de ah! el de
la rentab1lidad por su adaptacidn 2 ne al mercado local. Cudl es la dimensidn

del sistema de servuccidn que secd 1instalado. Culntas unidades de servicio
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podrdn ser fabricadas en una unidad de tiempo dada. Cudntos clientes podrdn ser

servidos en el mismo periodo de tiempo.

Esta decisidn es critica por lo menos por tres razones:

- La capacidad es fisicamente limitada.

- La servuccién y la demanda estdn en relacidn directa. La demanda,
sea para productos o servicios, no presenta casi nunca forma regular. Puede
haber periodos altos o bajos. Hay que tomar en cuenta que cuando nos acercamos a
la utilizacibn mdxima de la capacidad, el nivel de la calidad del servicio
decrece muy de prisa.

= Aungue un estudio de mercado puede proporcionar indicaciones
qlobales, dnicamente la instalacidn y el funcionamiento en el tiempo de la

servuccion proporcionard las informaciones adecuadas.

Para nuestro proyecto la capacidad de la servuccidn depende de varios

aspectos:

= El1 ntmero de instructores Yy preceptores ya que el estilo que

queremos dar al club es de atencidn personalizada.

~ Como los instructores son estudiantes, al tiempo disponible para la

servuccidn se limita a las tardes v fines de semana.

- El espacio es limitado (1460 m2) ¢ bensandc en la capacidad de las
instalaciones v el nhmerc de instructores (d por nivel o etapa), el ndmero de

$0C108 por nivel no deberd pasar de Jé.
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— Por polltica se trata de dar un ambiente familiar a la convivencia,

objetivo dificil de lograr con grupos mAs NUMET0S0S.

- La estructura organizacional, no debe ser muy complicada.

Por tanto la tapacidad estimada de la servuccidn en nuestro proyecto serd
la necesaria para atender a 180 50c10s-. (5 niveles o etapas de 36 socios cada

una).

3. Problemdtica de la calidad.

a. Calidad de los productos y calidad de los servicios.

No se puede controlar la calidad de los servicios y rechazar los que
no alcanzan cierto &standard, antes de ponerlos en el mercado, como es el caso
de los productos tangibles. Para los servicios habrd que controlar la calidad

pero bajo una dptica totalmente distinta.

b. Control de calidad en los servicios.

La calidad de un servicio debe evaluarse en tres dimensiones
diferentes: el output (el servicio), los elementos de la servuccidn y el proceso

en s1 mismo.

i. El output. Se trata de la calidad del servicio en si mismo, del
resultado de la servuccidn. Un servicio es de buena calidad cuando satisface

exactamente las necesidades y espectativas del cliente.
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ii. Los elementos de la servuccidn. Hay que tomar la calidad
intrinseca de cada uno de ellos tomados aicladamente: modernidad,
sofistificacién, limpieza, estado de mantenimiento y facilidad de uso de cada
uno de los elementos del soporte fisico; eficacia, cualificacibn, presentacién y
disponibilidad, son los del personal en contacto; similitud de los clientes, es
decir, pertenencia al mismo segmento, y eficacia de su participacidn son los

constituyentes de la calidad de este dltimo elemento.

iii. El proceso. Esta calidad se expresa por la fluidez y la facilidad
de estas interacciones, su eficacia, su secuencia Y su grado de adecuacidn con

lo que le gusta o no hacer al cliente, y con el servicio buscado.
c- Acciones en favor de la calidad.

i+ En primer lugar todo debe ser medido mediante sondeos

sistemdticos de la clientela.

ii. La sequnda medida consiste en efectuar un andlisis muy agudo del
soporte flsico, del personal de contacto y de las interacciones con el cliente,

siempre poniéndose en lugar del cliente y de sus necesidades y expectativas.

1ii. La puesta en vigor de clrculos de calidad. Ante todo el circulo
de calidad trabaja para la mejora dei proceso, luego permite motivar al personal

de contacto y sobre todo, camalizar sus energlas innovadoras.

Para el caso concreto de nuestro estudio es importante desde la
planeacidn determinar la manera y los controles que se llevardn para cuidar que

la calidad de la servuccidn sea dptima.
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En el caso del output la manera mads eficaz y natural serd el sandeo
a través de los preceptores. En las entrevistas quincenales con el socio, o0
trimestrales con los padres, se puede ir pulsando el grado de satisfaccidn de
los servicios prestados por el club. Despuls de cada entrevista, el preceptor
llenard la forma correspondiente que se describe a continuacidn y se le

entregard al director de formacidn que la llevark al consejo directivo.
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Forma de control de la servuccidn. Sociog.

Nombre:

Seccibn Etapa o Nivel

Estd contento en el club?

81 ¢ 3 No ¢ ) Por que?

Le gusta el curso que estd tomando?

8i ¢ No ( ) Por qué?

Estd a gusto en el deporte?

81 (¢ ) No ¢ ) Por que?

Se lleva bien con los demds socios?

8t ( ) No ( ) Por qus?

Tiene confianza con los instructores?

81 ¢ ) No ¢ ) Por qué?

Comentarios sobre las actividades extraordinarias.

Observaciones.
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Preceptor: Fecha:

Control de la servucci®n. Padres.

Nombre del Padre.

Nombre de la Madre.

Nombre del hijo.

Estdn contentos con que su hijo sea socio del club?

S1 ( ) No ¢« ) Par  qud?

Notan que su hijo estd contento en el club?

8t ¢ No ( ) Por qué?

Creen que el club cumple con la funcidn formativa?

8i ¢ ) No ( ) Por qus?

Seffala s! ono en el espacio seqdn haya o no

aspectos.

mejorado

en

los siguientes
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( ) Estudio

¢ » Espiritu de servicio

¢ ) Carifio y respeto por sus padres
¢ ) Convivencia con sus hermanos

{ ) Laboriosidad

{ ) Responsabilidad

( ) Alegria

() Aprovechamiento del tiempo

( ) Obediencia

{ ) Reciedumbre

( ) Iniciativa y esplritu de empresa

Observaciones!

Preceptor: Fechat

Para el soporte flsico, sobre todo habra que estar pendiente del

mantenimiento. Una ficha como la siguiente puede ayudar.

Ficha de arreglo.
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Desperfecto:

Naturaleza del mismo:

Localizacibn:

Fechas

Para el personal de contacto, sobre todo dependerd de la observacidn
directa de los miembros del consejo directivo, que preparardn periddicamente

programas de capacitacidn de acuerdo a las necesidades del club.

Para el proceso de la servuccidn se ha diseflado la siguiente forma:

Control diario de la operacidn.

Coordinador: Seccibn Nivel o Etapa

Total de socios inscritos.
Ndmero de socios que asistieron a la actividads

Profesores que no asistieron al curso:

Se did la charla de formacidn?

Gud deporte se organizd?

Ndmero de preceptorlas. Padres ¢ ) Socios ¢ )



77

Instructores que faltaron

Qub se organizd en la tertulia?

Hubo actividades extracrdinarias en la semana?

Describe la experiencia de dicha actividad.

Observaciones:

Fecha:

Con estos controles los miembros del consejo directivo podrdn tener
una visidn global de la calidad de la servuccidn cada semana y corregir los

posibles problemas.
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III. LA OFERTA DE SERVICIOS
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"Oferta es la cantidad de bhienes o servicios que wun cierto nlmero de
oferentes estdn dispuestos a poner a disposicidn del mercado a un precio dado."

1)

A. Andlisis conceptual.

Todo concepto de oferta de servicios se apoya en la constatacidn de que

toda empresa de servicios no propone uno sino varios servicios a la clientela.

1. Los servicios elementales.

a. El servicio de base.

El servicio de base constituye la razén principal por la que el
cliente va o se dirige a la empresa de servicio; en otras palabras el servicio

de base es el que va a satisfacer la necesidad principal del cliente.

b. E1 servicio periférico.

El servicio periférico es un servicio de menor importancia,
ofrecido por la empresa de servicio Y que no corresponde a ninguna de las dos
condiciones del servicio de base principal. Si el servicio de hase principal es
Anico, los servicios periféricos pueden ser numerosos; como lo muestra la figura
7, estdn situados en torno al servicio de base, al cual facilitan el acceso o

afladen valor.
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€+ Naturaleza de los servicios elementales.

Cada servicio elemental, sea de base o periférico, es el output
de su propia servuccidni en otras palabras, en una empresa de servicio, hay

tantas servucciones como servicios.

2. El concepto de servicio global.

Los constituyentes de este sistema son los siguientes:

2. Los elementos del sistema estdn formades por cada servicio

elemental y su servuccidn.

b. Cada elemento estd conectado con todes los demds; estas
relaciones se efectdan por el Bnico elemento comdn a todas las servucciones, es

decir, el cliente.

¢- Como todo sistema, el sistema de oferta funciona hacia un

objetivo, es decir, un resultado. Denominaremos ese output el servicio global.

El servicio global, s8lo puede ser concebido y realizado en funcifn de
las necesidades de wun segmento de clientela: a toda oferta de Servicios

corresponde un segmento.

Este concepto es importante, ya que el cliente integra el conjunto de
servicios de los que se ha beneficiado, sin entrar a una evaluacidn de cada uno
de ellos. La hip8tesis que se hace aqul es que este proceso se aplica a este

concepto de proceso global, que este &ltimo es el que el cliente evalda. (2)
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La figura 8 ilustra este sistema de oferta de servicios.

3. El caso de varios servicios de base.

Un servicio de base, declamos,se define a partir del cliente: es la

necesidad principal que intenta satisfacer.

Pero en toda oferta de servicios, vy particularmente en las que son un
Poco sustanciosas, se puede encontrar un periférico que constituye para algunos
clientes la razén principal de su venida, vy se convierte as! en un servicio de

base.

Este nuevo servicio de base, 1lamado derivado, con algunos otros
periféricos, se convertird a su vez en una oferta de servicios, que conduzca a
su propio servicio global para otro segmento de clientela. Por lo tanto existe
un servicio de base principal y uno o varios servicios de hase derivados. Por
ejemplo, Familiarfsimo es un centro de renta de pellculas de video. El servicio
de base principal es la renta de videos. Sin embargo tiene como servicio de base
derivado un auto servicio. Farmacias Guadalajara tiene como servicio de base
principal la venta de fArmacos y como derivados la tienda de auto serrvicio y el

revelado de fotos entre otros. La figura 9 ilustra este punto.

Hay un peligro que hay que tener en cuenta: la tentacion de estar
creando servicios periféricos para tener contento al cliente. Cada servicio
elemental, tomado individualmente puede fdcilmente justificarse: siempre se
encontrardn algunos clientes interesados en tal o cual servicio. Puede haber una

sobresaturacidn de servicios innecesarios que repercuten en los costos de la



83

empresas.

El centro del problema es ser capaz de seleccionar las necesidades
mds importantes, para poder concebir una oferta de servicios recogida, que

satisfaga las necesidades verdaderamente importantes del segmento elegido.

4. Los tipos de servicios en un club juvenil.

a- El servicio base principalt

El servicio base principal en el club Juvenil serd la formacidn ¥
el entretenimiento. Esto se alcanza escencialmente con las charlas de faormacidn,

los cursos y el deporte.

b. Servicios periféricost

Hay muchos servicios perifbricos en un club Juvenil tales como! la
preceptorfa, la asesorla académica, la utilizacidn dé la multicancha, las

actividades extraordinarias, etc.

¢+ Servicios de base derivados:

Un servicio periférico del club, que para algunos socios
constituird la razén principal de su asistencia serd la multicancha, para otros,
el usop de la haterfa, para otros muchos, la preceptorla y en otros muchos casos,
las excursiones. Todos estos servicios los consideraremos en nuestro proyecto

como derivados.
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B. Calidad de la oferta de servicios.

Aunque ya se tocd anteriormente el tema, es importante insistir en la
calidad como motor de la servuccidn. Un servicio de buena calidad es el que, en

una situacidn dada, satisface al cliente.

El problema de la calidad , ya complejo para los productos tangibles,
lo es todavia mds para los servicios. En efecto, hay acuerdo para decir que la
calidad estd hecha de dos elementos, uno objetive y otro subjetivo. La calidad
objetiva es la que tiene que ver con los constitutivos Flsicos del producto: la
calidad subjetiva es el hecho de la satisfaccidn del consumidor por la via de su

percepcidn.

En el caso de los servicios, sblo hay :llidgd objetiva en el soporte
fisico y en un menor grado en el personal de contacto, pero esta calidad se

aplica a dos componentes de la servuccidn, no al servicio.
En realidad, 1la calidad del servicio no es mas que una calidad de

resultado, vya que hay simultaneidad de la produccidn y del consumo. Ejemplo, la

calidad de una clase no se mide sino hasta despuds de haberse llevado a cabo.

CITAS DEL CAPITULD IV

(1) BACA, Urbina.- Evaluacibn de Proyectos Industriales.- p.&0

(Z) EIGLIER, David.- Servuccidn. Op. cit.- p. 95
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IV. POLITICA DE PRECIOS



A. Problemdtica del precio en los servicios.

El primer punto estd ligado al hecho de que los servicigs son
inmateriales, intangibles por su naturaleza: el consumidor tiene dificultades en
comprender porqué el precio de tal servicio se sitha en un nivel tal. En efecto,
el mecanismo de base que permite al consumidor juzgar el nivel de un precio,
estd constituido por las referencias debidas a su experiencia de otros productos
similares, pero de otra marca, y también, muy a menudo inconscientemente, por la
evaluacidn que hace de los componentes y de la confeccidn del ohjeto en s?. En
el caso de un servicio, el cliente no dispone de esta &ltima referencia. Yy por
tanto entiende dificilmente las razones del nivel del precio y tiende a menudo a

considerarlo demasiado alto.

El segundo punto es el de la relacidn precio/calidad. Cuando un
consumidor estd en situacidn de comprar un servicio, y conoce el precio antes de
comprarlo, cudl es la influencia del nivel de este precio sobre sokbre la
percepcidn de la calidad del servicio del cual va a beneficiarse. La conclusién
de los especialistas es que existe una relacidn entre el nivel del precio y la
percepcidn de la calidad del producto! cuanto mas alto, mis alta es la calidad
percibida. La relacidn calidad/precio constituye un elemento importante de la

decisidn de fijacidn del precio, ya que es el motor de la fidelizacifn.
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B. La decisidn en materia de precio.

La decisidn sobre el precio a menudo forma parte del campo reservado a
los mds altos niveles de la empresa, y &sto al menos por dos razones: el precio
constituye el determinante principal de la cifra de ventas, por tanto de la

rentabilidad, y, por esto, no parece oportuno delegarlo (1.

En nuestro caso el precio de nuestro servicio serd propuesto al

patronato para su aprobacidn, teniendo en cuenta dos posibilidades:

1. Que el patronato cobre una renta a la operacidn del club, con
el objeto de tener un fondo para iniciar nuevos proyectos similares. El
inconveniente, como se verd mds adelante, es que habrla que cobrar una cuota

elevada a los socios.

2. Que el patronato no cobre renta, con lo cual podemos tener una
cuota mds asequible a nuestro mercado. E1 inconveniente es que el patronato
tendrla que buscar por otro conducto medios econdmicos para nuevos proyectos y

reposicidn de equipo ¢ instalaciones.

En el siguiente caplitulo haremos el estudioc econbmico con las dos

posibilidades, con el objeto de poder llevar a cabo la toma de decisiones.
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V. EVALUACION DEL PROYECTO



9

A. Andlisis de la inversidn.

1. Estimacidn de la inversidn.

La inversidn total de nuestro proyecto es la siguiente:

a. Terreno: $ 1,095,450,000
b. Construccibnt $ 608,182,000
€. Mobiliariot s 105,890,400
d. Equipos $ 108,749,040
TOTAL INVERSION: $ 1,918,271,440

2. Estimacidn de los costos de operacidn.

En este caso tomaremos los costos de operacibn calculados para 180
50c10s v tomando en consideracidn la renta del vatronato. Los costos variables
son en el rengldn de material de cursos y refrigerios ya que dependen del nAmero

de socios.



1+ Servicios paAblicos:?

2. Gastos de administracién:

3. Gastos de mantenimiento?

4. Refrigerios:

5. Gastos de promocidn?

6. Gastos de actividadest

a. Material de curso?

b. Material deportivo:

c. Material de excursionest

7. Sueldos profesorest

2. Sueldos personal:

9. Renta:

TOTAL DE EGRESOS;

92

COSTO POR PERSONA

$ 2,220.00

$ 10,800.00

EGRESOS MENSUALES

$ 235,000.00

$  140,000.00

$ 210,000.00

$ 399,600.00

$  260.000.00

$1,944,000.00

$  200,000.00

$  30,000.00

$  250,000.00

$4,270,000.00

$10,000,000.00

$17,938,600.00
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B+ Punto de Equilibric.

" Es el nivel de servuccidn en el que son exactamente iguales los

beneficios por ventas a la suma de los costos fijos y variables"(1).

En nuestro proyecto hemos tomado dos alternativas para el punto de

equilibrio! Presupuesto de costos incluyendo renta, o presupuesto de costos sin

renta. Cada una de estas alternativas tiene tres opciones de volumen de sociost

para 100, 150 y 180 socios respectivamente.

a) Punto de equilibrio con renta incluida en los costos

No. de socios Punto de equilibrio

(cuota semestral)

100 $ 1 013,805.00

150 $  710,910.00

180 $  589,620.00
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b) Punto de equilibrio sin la renta incluida en los costos:

No. de socios Punto de equilibrio

(cuota semestral)

100 $  398,820.00
150 $  291,920.00
180 $  264,611.60

C. Andlisis de sensibilidad.

" Es el procedimiento por medio del cual se puede determinar cuanto se
afecta la TIR ante cambios en determinadas variables del proyecto" (2)." Se
utiliza también para determinar la vulnerabilidad de un proyecto ante cambios en

el nivel de la demanda" (3).

En nuestro caso el andlisis de sensibilidad lo hemos hecho en tres
niveles: 100, 150 y 130 personas. La razdn de tomar este volumen de socios es
por facilitar la operacidnj cada nivel se divide en equipos para las diferentes
competencias y los numeros ideales son los siguientes: 4 equipas de S
integrantes = 20 integrantes por nivel # S niveles = 100 socios en el club. Las
otras cifras son la de & equipos de 5 integrantes y de & equipos de &

integrantes. Esta &ltima cifra nos da como resultado 130 que es la capacidad
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mdxima de nuestro sistema de servuccifn.

En nuestro andlisis vamos a variar la cuota semestral para analizar el
déficit o superavit en el presupuesto de operacibn, tomando en cuenta dos

alternativas: con el pago de la renta o sin el pago de ella.

En las pdginas siguientes se muestran las grAficas de punto de
equilibrio y los presupuestos de operacidn cobrando cuotas de $150,000,
$200,000, $250,000 y $300,000. Hemos tomado el tope de $300,000.00 como una

cuota razonable para nuestro mercado.
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Presupuesto de Operacidn Mensual

INGRESDS: fe de Socios Cuota Semestral INGRESO MENSLAL
1. Cuota de Socios: 180 $589,620.00 $17,688,600.00
2. Otros ingresost! $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $17,938,600.00

EGRESOS: COSTO-PERSONA EGRESOS MENSIUIALES
1. Servicios P&blicos! $235,000.00
2. Gastos de Administracidn: $140,000.00
3. Gastos de Mantenimiento: $210,000.00
d. Refrigerios: 1€0 $2,220.00 $399,600.00
S. Gastos de Promocidn: $260,000.00
6. Gastos de Actividades!

a. Material de Curso 180 $10,300.00 $1,9da, 000,00

b« Material Deportivo: $200,000.00

C« Material de Excursiones: $30,000.00

7. Profesores: $250,000.00
8. Personal: $4,270,000.00
3. Renta: $10,000,000.00
TOTAL DE EGRESOS: $17,938,600.00

DEFICIT: $.00
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Presupuesto de Operacidn Mensual

INGRESOS: fe de Socios Cuota Semestral INGRESO MENSUAL
1. Cuota de Socios: 100 $130,000.00 $2,500,000.00
2. Otros 1ngrecos: $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $2,750,000.00

EGRESOS: COSTO-PERSONA  EGRESOS MENSUALES
1. Servicios P&hblicos: $235,000.00
2+ Gastos de Administracidn: $140,000.00
3. Gastos de Mantenimiento: $210,000.00
d. Refrigerios: 100 $2,220.00 $222,000.00
S+ Gastos de Promocién: $260,000.00
£+ Gastos de Actividades:

a- Material de Curso 100 $10,800.00 $1,080,000.00

b. Material Deportivo: $200,000.00

¢« Material de Excursiones: $30,000.00

7+ Profesorest $250,000.00
€. Personal: $4,270,000.00
9. Renta: $10,000,000.00
TOTAL DE EGRESDS: $16,897,000.00

DEFICIT: ($14,147,000.00)
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Presupuesto de Operacidn Mensual

INGRESOS: Tt de Socies Cuota Semestral INGREST MENSUAL
1. Cuota de Sociost 100 $200, 000,00 $3,333,333.33
2. Otros ingresos: $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $3,583,333.33

EGRESOS: COSTO-PERSONA  £GRESODS MENSUALES
1. Servicios PAblicos: $235,000.00
2. Gastos de Adminicstracidn: $140,000.00
3. Gastos de Mantenimiento: $210,000. 00
d. Refrigerios: 100 $2,220.00 $222,000.00
5. Gastos de Promocidn: $240, 000,00
6. Gastos de Actividades:

a: Material de Curso 100 $10,800.00 $:,080,000.00

b. Material Deportivo: F200, 000 ¢
€. Material de Excursiones: $30,000.00
7+ Praofesores: $250,000.00
8. Personal: §4,270,000.00
9. Rentat $10,000,000.0¢
TOTAL DE EGRESOS: $16,897 ,000.00

DEFICIT: ($13,313,666.67)
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Presupuesto de Operacidn Mensual

Cuota de Socios: 100 $250,000.00
Otros ingresost

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS: COSTO-PERSONA

—
.

(8]
.

[ i )
s s e

6.

7s
8.
9.

Servicios PAblicos:

Gastos de Administracidn:

Gastos de Mantenimiento:

Refrigerios: 100 $2,220.00
Gastos de Promocidn:

Gastos de Actividades:

a. Material de Curso 100 $10,800.00
b. Material Deportivo:

€. Material de Excursiones:

Profesores:

Personal:

Renta:

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

fs de Socios Cuota Semestral

INGRESO MENSUAL

$4,166,666.67
$250,000.00

$d,416,666.67
EGRESDS MENSUALES

$235,000.00
$140,000.00
$210,000.00
$222,000.00
$260,000.00

$1,080,000.00
$200,000.00
$30,000.00
$250,000.00
$4,270,000.00
$10,000,000.00

$16,897,000.00

($12,480,333.33)



INGRESOS:

1.
2.
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Presupuesto de Operacifn Mensuzl

Cuota de Socios:
Otros ingresos:

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS:

1.
2.
3.
4.
S.
6.

7.
2.
9.

Servicios Pablicos:
Gastos de Administracidn!
Gastos de Mantenimiento:
Refrigerios:

Gastos de Promocidn:
Gastos de Actividades:

a. Material de Curso

b. Material Deportivo:

c« Material de Excursiones:
Profesores:

Personals

Renta:

TOTAL DE EGRESCS:

DEFICIT:

Pt de Socios Cucta Semestral

100

100

100

S00,000.00

$10,200.00

INGRESD MENSUAL

$5,000,000.00

$250,000. 00

55"_:“90 3 000 00

COSTO-PERSONA  EGRESOS MENSHALES

$235,000.00
$140,000. 00
$210,000.00
$222,000.00
$260, 000. 00

$2,220.00

$1,080,000 00
$200, 000 .00
$30,000.00
$250,000.00
$4,270,000,00
$10,000, 000,00

$16,897,000.00

($11,647,000.00)
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INGRESOS:

1.
2,
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Presupuesto de Operacidn Mensual

Cuota de Socios: 150

Qtros i1ngresos:

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS:

1.
2.
3.
d.
S.
-1

7.
3.
9.

Servicios Plhblicos:
Gastos de Administracidn:
Gastos de Mantenimiento:
Refrigeriost

Gastos de Promocidn:
Gastos de Actividades:

a. Material de Curso

b. Material Deportivot

C. Material de Excursiones:
Profesorest

Personal:

Renta:

iS50

150

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

h de Socics Cuota Semestral

INGREST MENSLAL
$150,000.00 $3,750,000.00
$250,000.00

$4,000,000.00
COSTO-PERSONA  EGRESOS MENSUALES

$235,000.00
$140,000.00
$210,000.00
$333,000.00
$260,000.00

$2,220.00

$10,§00.00 $1,620,000.00
$200,000.00
$30,000.00
$250,000.00
$4,270,000.00
$10,000,000.00

$17,548,000.00

($13,548,000.00)



INGRESOS:

i.
2.
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Presupuesto de Cperacidn Mensual

Cuota de Sociost
Otros ingresos:

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS:

1.
2.
3.
d.
S
b

;b
2.
9.

Servicios P&blicos!?
Gastos de Administracién:
Gastos de Mantenimiento:
Refrigerios:

Gastos de Promocidn:
Gastos de Actividades:

a. Material de Curso

b« Material Deportivo:

c. Material de Excursiones:
Profesores:

Personal!

Renta:

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

fe de Socios Cuota Semestral

150

150

150

$200,000.00

COSTO-PERSONA

INGRESD MENSUAL

$5,000,000.00
$250,000.00

$5,250,000.00
EGRESNS MENSLIALES

$235,000.00
$140,000.00
$210,000.00
$333,000.00

260, 000.00

$2,220.00

$10,200.00 $1,620,000.00
$200 000,00
3 000 . O0

$250,000.00
$4,270,000.00
$10,0G0,000.00

$17,545,000.00

($12,293,000.00,
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Presupuesto de Operacidn Mensual

INGRESOS: ke de Socios Cuota Semestral [INGRESO MENSUAL
1. Cuota de Sociost 150 $250,000.00 $6,250,000.00
2. Otros ingresos: $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $6,500,000.00

EGRESOS: COSTO-PERSONA EGRESDOS MENSUALES
1. Servicios Péblicos: $235,000.00
2. Gastos de Administracidn: $140,000.00
3. Gastos de Mantenimiento: $210,000.00
4. Refrigerios: 150 $2,220.00 $333,000.00
5. Gastos de Promocidn: $260,000.00
6. Gastos de Actividades:

a. Material de Curso 150 $10,800.00 $1,620,000.00

b+ Material Deportivo? $200,000.00

c. Material de Excursionest $30,000.00

7. Profesores:t $250,000.00
2. Personal: $4,270,000.00
9. Rentat $10,000,000.00
TOTAL DE EGRESOS: $17,5d42,000.00

DEFICIT: ($11,043,000.00)
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Presupuesto de Operacidn Mensual

INGRESOS: h de Socios Cuota Semestral INGRESO MENSLIAL
1. Cuota de Socios: 150 $300,000.00 $7,500,000.00
2. Dtros ingresos: $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $7,750,000.00

EGRESOS: COSTO-PERSONA  EGRESOS MENSUBLES
1. Servicios PAhlicos: $275,000.00
2. Gastaos de Administraci8n: $140,000. 00
3. Gastos de Mantenimiento: $210,000.00
d. Refrigerios: 150 $2,220.00 $333,000.00
5. Gastos de Promocién: $2e0, 000,00
&. Gastos de Actividades:

d. Material de Curso 150 $10,300.00 $1,670,000. 0y

b. Material Deportivo: F200,000.00

€. Material de Excursionect $30,000.00

7. Profesores: 3250, 000.00
2. Personalt $4,270,000.00
F. Renta: $10,000,000.00
TOTAL DE EGRES0OS: $17,54%,000.00

DEFICIT: ($9,792,000.00)
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INGRESOS:

1.
2.

110

Presupuesto de COperacidn Mensual

Cuota de Socios:
Otros ingresos:

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS:

1.
2.
3.
4.
Se
&

7.
8.
9.

Servicios PAhlicos?
Gastos de Administracidn:
Gas-3s de Mantenimiento:
Refriger - c..

Gastos de Promocién:
Gastos de Actividadest

a. Material de Curso

b. Material Deportivo:

€. Material de Excursiones:
Profesores:

Personal:

Rentas

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

fe de Socios Cuota Semestral INGRESO MENSLIAL

120 $150,000.00 $4,500,000.00

$250,000.00
$4,750,000.00
COSTO-PERSONA  EGRESIS MENSUALES

$235,000.00
$140,00
$210,000.00
120 $2,220.00 $399,600.00
260,000.00

00

180 $10,800.00  $1,%4d,000.00
S200, 000 .00

$30,000.00

$250,000.00

$4,270,000.00

$10,000,000.00

$17,938,600.00

($13,188,600.00)



INGRESDS:

1.
2.

M

Presupuesto de Operacién Mensual

Cuota de Socios:
Otros i1ngresas:

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS:

1.
2.
3.
4.
S
6.

7.
a.
9.

Servicios PAbhlicos:
Gastos de Administracidn:
Gastos de Mantenimiento:
Refrigeriost

Gastos de Promocidn:
Gastos de Actividades:

a. Material de Curso

b+ Material Deportivot

c- Material de Excursiones:
Profesores:

Personal:

Renta:

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

fe de Socios Cuata Semesstral INGRESO MENSUAL

180 $250,000.00 $7,500,000.0Q
$250, Q00,00

$7,750,000.00
COSTO-PERSONA  EGRESOS MENSUALES

$235,000.00
$140,000.06
$210,000.00
120 $2,220.00 $399, £00.00
$260,006.00

180 $10,800.00 $1,9d4,000.07
$200, 00000

$20,000.00

250,000.0G

$4,270,000.00

$10,000,000.00

$17,532,600.00

($10,18&,600.00)
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Presupuesto de Opevacidn Mensual

INGRESOS: h de Socios Cuota Semestral INGRESD MENSUAL
1. Cuota de Socios: 120 $200,000.00 $6,000,000.00
Z. Dtros ingresast $250,000.00

TOTAL DE INGRESOS: $6,250,000.00

EGRESOS: COSTO-PERSONA  EGRESDS MENSIALES
1. Servicios Péblicos: $235,000.00
Z+ Gastos de Administraciént $140,000.00
T« Gastos de Mantenimiento! $210,000.00
d. Refrigerios: 120 $2,220.00 $399,600.00
3. Gastos de Promocidn: $260,000.00
t. Gastos de Actividades:

a. Material de Curso 120 $10,800.00 $1,9d4,000.00

b+ Materisl Deportivo: $200,000.00

c. Material de Excursionest $30,000.00

7. Profesores: $250,000.00
8. Personal: $4,270,000.00
9. Renta: $10,000,000.00
TOTAL DE EGRESOS: $17,938,600.00

DEFICIT: ($11,632,600.00)



INGRESOS: k de Socios Cucta Semestral
1. Cuota de Socios: 130 $300,000.00
2. Otros ingrespst

113

Presupuesto de Cperacidn Mensual

TOTAL DE INGRESOS:

EGRESOS: COSTO-PERSONA
1. Servicios P&hlicos:
2. Gastos de Administracidn:
3. Gastos de Mantenimiento!
4. Refrigeriost 150 $2,220.00

5.
e

7.
8.
9.

Gastos de Promocidn:

Gastos de Actividades?

a. Material de Curso 180 $10,800.00
b« Material Deportivo:

c+ Material de Excursiones:

Profesores:

Personals

Renta:

TOTAL DE EGRESOS:

DEFICIT:

INGRESO MENSU&L

$9,000,000.00

$250,000.00
$9, 250, 000 .00
EGRESOS MENSURLES

$235,000.00
$£140,000.00
$210,000. 00
$I95,600.00
$260,000.00

$1,94d , 000000
$200,00.>
$30, GO0,
$250,000.00

$4,270,000.00

$10,00G,000.00

$17,938,£00.00

($3,633,600.00)
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D. Tasa interna de rendimiento (TIR).

" Es la tasa de descuento que hace que el valor
presente neto sea 0" (d). Tamhidén se dice que" representa el
porcentaje o tasa de interds obtenido sabre el saldo no
recuperado de una inversidn. Este saldo puede verse como la
parcidn de la inversidn inicial que queda por Tecuperar al

momento que se estd considerando” (S).

Para nuestro proyecto tomaremos laos siguientes

datos:

Tasa de inflacidn anualt 20% (1) Depreciacidn 1-D
Anual (D)

Construccidn: $ 608,182,000 5% 15%

Mobiliariot $ 105,590,400 10% 10%

Camioneta: $ 60,000,000 20% 0

Equipos $ 43,749,040

Terreno: $ 1,095,450,000 0 20%

Total de la

Inversibnt $ 1,918,271 ,440
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Para poder calcular la TIR, vamos a tomar en
cuenta un valor de recuperacidn al término de 10 afios, tomando
la depreciacién individual de cada concepto de la inversidr (el
equipo se deprecia totalmente al cabo de los diez afos), mds la

tasa de inflacién:

Valor futuro= VPN (F/P, i, n) donde i = interds y n = afios

Construccidn! $608,182,000 (F/P, 15%, 10)= $ 2,d460,435,395

Mobiliariot $105,890,000 (F/P, 10%, 10)= ¢ 274,652,426

Camioneta: $ 60,000,000 (F/P, 0%, 10 )= % &0, 000000

Terreno: $1,095,450,000 (F/P, 20% 10) = 8 6,732,737,064

TOTAL DEL VALOR DE RECUPERACION $ 9,577,825,485

a) TIR tomando en cuenta la renta: 120,000.000 anuales:

= Valor Presente + Flujo anual (P/R, 1, n) + Valor de

recuperacibn (P/F, 1, n) =0

donde 1 = TIRy n = 10
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La TREMA (Tasa de retorno minima atractiva) serd la tasa de

inter#s bancario (Jd%).

-1,918,271,d40 + 120,000,000 (P/A, i, 10) + 9,577,825,485

(P/F, i, 10) = 0

De donde i = 20.9d% y como es menor a la TREMA, el proyvecto
no es econdmicamente rentable, aunque la TIR es ligeramente
mayor que la inflacidn, ya que el banco nos darla mis

beneficios.

b) TIR sin tomar en cuenta la rentas

-1,918,271,440 + 9,577,825,485 (P/F,i, 10) = 0

De domnde 1 = 17.45%, Yy vemos que es menor que la

inflacidn.
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E. Conclusiones del estudio econdmico.

Con los datos del estudio econdmico podemos sacar las siguientes

conclusionest

1. La @nica opcidn para que el proyecto sea autosuficiente en su
operacidn y le de algunos beneficios al patronato serla cobrar una cuota de

$600,000.00 semestrales, con 180 socios.

2. Teniendo en cuenta que actualmente el promedio de ingresos por
familia en nuestro segmento es de $3,000.000.00, la cuota serla demasiado alta
para un buen porcentaje del mercado, ya que habitualmente cada familia podria
tener dos o tres hijos en el club, y hay que tomar en cuenta que muchas de las

actividades extraordinarias tienen un costo aparte.

I« El punto de equilibrio y el andlisis de sensibilidad nos muestran

que para una cuota de $265,000.00 y 180 socios, la operacidn es autosuficiente.

4. Aunque se pague una renta la TIR no es atractiva.

S5« Por lo tanto hemos llegado a la conclusibn de que para llegar bien
al segmento que nos interesa hay que tomar las siguientes decisiones: Funcionar
con un presupuesto de operacidn sin el costo de la renta y partir de la base de
que la operacidn tiene que ser autofinanciable con recursos propios pero sin
heneficios. Esto con el objeto de llegar a cualquier persona del segmento

definido.

&. La cuota semestral serd por tanto de $265,000.00.
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Citas del captitulo V.

(1) BACA, URBINA. Op. cit. p. 189

(2) Ibidem p.231.

(3) C0SS, Ra&l. Proyectos de inversifn. p. 239.
(4) BACA, URBINA. Op. cit. p. 219.

(5) COSS, Rahl. Op. cit. p. 7d.



121

CONCLUSTONES

A ralz de este estudio hemos descubierto que las
empresas de servicio como tales, no pueden tratar de
encorsetarse a mbtodos y formas de organizacion de las empresas

de productos.

Un servicio es de naturaleza distinta a un producto, y
por tanto, tiene pardmetro diferentes en su planeacidn,
organizaciédn, creacibn y control. La teorla de la éervuccxon
nos ayuda a definir con mds precisidn las caracteristicas de
las empresas de servicio y nos da las herramientas para

hacerlas mds eficientes.

Nuestro proyecto se propoﬁla mostrar la rentabilidad o
no rentabilidad de un tipo especifico de empresa de servicio:
un club juvenil, cultural vy deportive. Al finalizar el
estudio, hemos llegado a la conclusibn de que wun proyecto
como el que nos propusimos, que parte de wunas premisas
especificas ya definidas, no puede ser rentable

econdmicamente.

La princapal vigqueza de un pale es su pohlacily y una
poblacidn sin recursos morales, sin defensas contra un ambiente
agresivo v falto de principilos come el que con frecuencia se
encuentran los adoiecscentes, sin una seria educacidn  en 1as

“1rtudes, d1flcilmente nardn progresar al pals. Por eso
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estamos convencidos de que este tipo de instituciones, que
subsidiariamente cooperan en la formacidn de 1la juventud con
la familia y la escuela, son necesarias para mejorar la calidad
de las personas, vy por ende, a mediano plazo la calidad de

nuestra economla.

Si los empresarios quieren tener unos recursos humanos
confiables, tienen el derecho y la obligacidn de invertir en
la educacidn de la juventud. En una conferencia en la Sesibdn
Plenaria de la Junta de Gobierno de la/ Universidad
Panamericana y del IPADE, el Dr. Carlos LLano Cifuentes

desarrolld las ideas anteriores:

"La Universidad Panamericana deberla convertirse en
pionera de algo muy importante para el progreso de nuestro
pals: una institucidn que convence a sus empresarios de que
la educacidn privada no es algo que les atafie sblo tomo meros
ciudadanos, como padres de familia, sino que les corresponde
directamente en su calidad misma de empresarios, y como
responsabilidad de su propio oficio-. En la Universidad
Panamericana y el IPADE  debemos crear esta mentalidad en los
empresarios, que puedan adquirir ese derecho y esa obligacifdn,
porque se han preocupado de pagar al mds importante
proveedor con que cuentan: su Universidad. Gueremos que
la Universidad Panamericana adquiera la obligacidn de dotar a
las empresas de México de personal con capacidad técnica y
con el estilo de vida que aqul se ensefa, vy ayuddndoles

ast en el cumplimiento de sus altas responsabilidades
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econdmicas y sociales (1)“.

El presidente de Chrysler Corporation, Lee lacocca,
reconoce gque los grandes empresarios narteamericanos no tienen
demasiado control para saber la calidad con que las empresas
educativas preparan a sus estudiantes para ocupar los puestos
de trabajo que se creardn.

Al admitir que la industria norteamericana tiene
mucho en juego con la educacidn, manifiesta su creencia de que
muchos empresarios no hacen gran cosa para protejerla, que sus
esfuerzos han sido en este terreno insuficientes. Si las
instituciones educativas son el proveedor mds importante de
las empresas, y los impuestos que #sta paga por la
educacidn son altos, le asiste el derecho, incluso la
obligacidn profesional, de asegurarse de la buena calidad del
bien que le proporciona la escuela, asegura lacocca.

Lee lacocca hace un llamado a los empresarios, que se
constituye como sefial de alerta, para asumir una
responsabilidad directa en las exigencias de wuna educacidén
acorde con las necesidades que enfrentan las empresas ante el
reto de la competencia internacional. A tal punto resulta esto
importante, que el presidente de la Chrysler Corporation ha
manifestado que la educacion serd la actividad secundaria

prioritaria de su empresa en 1939 (2).

La 1ngemierla industrial tieme las herramientas
necesarias para hacer mds eficientes los métodos y sistemas
de estas empresas, semilleros de recursos humanos aptos para

el servicio de nuestra sociedad.
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(1) BOLETIN Informativo de la Universidad Panamericana, 195%,

afio 7, No. 48, p. 3.

{2) ibidem.
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ANEXO I

Cuestionario para una investigacibn acerca del tiempo libre.

El objetivo del presente cuestionario es conocer tu opinidn sobre lo
que entiendes por tiempo libre u horas libres, en que las utilizas, en que te
gustarla utilizarlas, as! como saber si alguna persona te ha indicade como

aprovechar ese tiempo.

La informacibn que nos proporciones serd andnima, vy serd utilizada
para un estudio con respecto al tema. Agradecemos tu sincera y valiosa

colaboracidn.

NOTA; Contesta las preguntas en los espacios correspondientes, segin
se te indique. Si en alguna preginta tienes duda, escoge la respuesta que ads se

te acerque a tu forma de pensar.



- Edad:

= Nombre de tu escuelat

= Lugar de nacimientot
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1. Datos personales:

Fecha de nacimiento:

dla mes afio

2. Tiempo libret

a. Qué entiendes por tiempo libre.

(

¢

)

Tiempo que me queda por la tarde, fines de semana y vacaciones.

Tiempo para ver la televisidn.

Tiempo para hacer lo que quiera.

Tiempo que dedico a realizar actividades distintas a mis obligaciones.
Tiempo de recrearme y divertirme.

Tiempo fuera de obligaciones (escolares y familiares) para hacer lo que

deseo, para descansar, divertirme y desarrollarme como persona-

(

(

(

&

)
)

Tiempo para no hacer nada.
Tiempo sobrante para jugar y hacer deportes.

Otro! (especiflicalo)!




k. Clmao
{
{ )
¢ 2
[
L
£ D
¢ 2
¢ 2

c. Cémo
N2
¢ )
{ )
{ )
¢ 3
¢ 2
{ )
¢ 2
¢ 2
« )
€ .
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descansas.

No tener nada que hacer.

Cuande hago lo que quiero.

No hacer nada.

Distraerme en otra actividad.

Durmiendo

Apartar de la mente los estudios Yy presiones.

Momento de relajamiento sin actividades fuertes o pesadas

Ninguna de las anteriores. C#mo descansas entonces?

te diviertes.

Jugando a algo. En qué?

Pasando un rato agradable.
Convivir con algdn amigo.
Hacer lo que me gusta.

Deportes. Cudl de ellos?

Viendo la televisidn

Asistiendo a fiestas y reuniones.

Yendo de visita a casa de algén amigo o pariente.
Salgo a la calle a jugar con amigos.

Estar con la familia.

Estar con mis amigos conversando

Otra manera:
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d. Es posible educarse en el tiempo libre con alquna actividad entretenida y

divertida-

{ ) S1, porque hay muchas actividades que desarrollan algdn factor de mi
persona.
( ) §1, por la lectura, la expresidn artlstica, visitas a museos y
actividades artistico-culturales.
( ) No, porque s8lo se logra en la escuela la educacién.
¢ ) S1, por haber actividades que realmente nos educan, de manera diferente
que en la escuela.
( ) No, porque serlan actividades aburridas.
( ) S!, porque me pueden desarrollar flsica, mental y socialmente.

( ) Ninguna de las anteriores. Porqué?

e¢. Realizas actividades culturales, recreativas, creativas, artlsticas en tus

horas o tiempos libres.

{ ) No, porque no me llaman la atencidén.

¢( ) St, la lectura, el dibujo, el coleccionismo, visitas culturales, etc.

( ) 51, escuchando buena misica.

{ ) No, no me llevan o me es diflcil concurrir a espectdculos o actividades
artisticas.

( ) St, a museos y exposiciones culturales.

{ ) No, no se me ocurvens

( ) S1, porque me obligan.

{ ) Ninguna de las anteriores. Qué tipo de actividad de esa naturaleza

realizas?
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f. Qub haces por las tardes y fines de semana.

( ) Deportes

{( ) Televisidn y radio
( ) Trabaj)os manuales
¢ ) Ayudar a m1 papd

{ ) Ayudar a mi mamd

( ) Juego a lo gque se me ocurre. Dbnde?

( ) Dedico tiempo a mis pasatiempos. Cudles?

( ) No hago nada

( ) Me aburro y pierdo el tiempo

{ ) Salgo a la calle con mis amigos
( ) Los trabajos escolares

{ ) Trabajo en:

( ) Ninguna de las anteriores. Entonces, qué haces?

g. Tus padres u otras personas (profesores, amigos, etc.). Te han sugerido

alguna (s) actividad (es) que puedas hacer en tu tiempo libre?

( ) Siempre Algunas veces { ) Nunca ( )

Guién te ha sugerido?

( ) Mis papds

¢ ) Mi profesor

¢ ) Un amigo

( > Por T.V
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( ) FRadio

{ ) OQtros: (especifica)

h« Participas o has participado en en algdn club o asociacién deportiva y/o

recreativa?

Desde pequefio ( ) Actualmente ( ) Nunca ( )

En caso afirmativo! En cudl?

i+ Crees que actualmente ocupas bien tu tiempo libre?

St () MAs o menos ( ) No ¢ )

Porqul?

GRACIAS POR Ty COLABORACTION.
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