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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

{Cudles son los servicios y programas que proporciona Cruz Roja Mexicana, que no son
conocidos en su totalidad por la poblacién civil, organismos pablicos y privados del D.F;

y de que manera repercute en la institucién como en la poblacién ?



OBJETIVO GENERAL

# Explicar la importancia que tiene el difundir los servicios y programas que proporciona

C.RM. a la poblacion civil, organismos piblicos y privados del DF., por medio de

campaifias publicitarias,



OBJETIVO PARTICULAR

#® Determinar las ventajas para la institucion, la poblacion civil, organismes piblicos y

privados, al dar a conocer los servicios y programas que proporciona C.R M.

iii
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HirOTESIS

La difusién apropiada de los servicios y programas que proporciona Cruz Roja Mexicana a
la poblacién civil, organismos publicos y privados, modificara la imagen errénea que se
tiene hacia la institucién y por ende mayor ser4 ta captacién de voluntarios y de fondos
para que de esa manera seguir proporcionando los servicios necesarios a las personas o

comunidades que lo requieran ante cualquier situacion de emergencia o desastre.
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lNTRODUCélON

En un munde cada vez mas cambiante, a veces hostit ¢ inestable, todes contamos con la
permanencia de Cruz Roja dispuesta siempre a brindar ayuda incondicional. En la medida
en que las necesidades de la humanidad se han ido incrementando, Cruz Roja ha
desplegado mas acciones en favor de quienes la necesitan hasta llegar a formar lo que es

hoy: La Institucién Privada, no lucrativa de socorro del mundo.

Hablando exclusivamente de Cruz Roja Mexicana, ésta es una Institucion privada no
lucrativa y de caracter voluntario que auxilia sin distincién de raza, religion, condicion
econdmica o credo politico, a todo ser humano cuya vida, salud e integridad fisica y mental

€ encuentre en riesgo,

Ademds, Cruz Roja Mexicana se manticne independiente y ajena de partidos politicos,
ideoldgicos, raciales y religiosos. No depende econémicamente de ningin organismo
publico, privado o intemacional, ya que funciona unicamente con el apoyo de la sociedad

mexicana.

De ahi la importancia de la difusion que se tiene que hacer de todos los servicios y
programas que ofrece C.R.M. a la poblacién civil, asi como de los organismos piblicos
(siendo éstas las instituciones gubernamentales) y privados ( siendo todas las instituciones
privadas), del Distrito Federal; para que dichos servicios y programas sean conocidos en su

totalidad y cambiar esa imagen errénea que se tiene hacia la institucién. -

Siendo que un elemento invaluable sin el cual no seria posible llevar a cabo la labor de
€sta institucidn, es el trabajo de! voluntariado y las diversas donaciones de los organismos

piablicos y privados.
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Cruz Roja Mexicana ademis de los servicios de atencion médica, de ambulancias y
rescate, ofrece un sinnamero de programas que ayudan a la solucién de varios problemas
que aquejan el bienestar social de los habitantes de ésta metrépoli; entre los que se

encuentran por mencionar algunos;

- Escuelas de enfermeria

- Escuelas de paramédicos

- Servicio de apoyo psicologico

- Comité de juventud

- Un Centro Nacional de Capacitacién y Adiestramiento

- Grupos de Voluntarios divididos en 21 comités; entre otros.

En donde dichas actividades y programas estan elaboradas de acuerdo a las necesidades
de la poblacién civil y de los organismos publicos y privados. De ahi que a existir una
mayor difusién de dichos programas y servicios, mayor sera el nitmero de voluntarios que
se integren a la institucién, como mayor apoyo economico se podré tener para alcanzar a
cubrir todos los gastos que se generan para asi dar mds y mejor atencién a las personas que

lo necesiten,
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Capitulo 1 Mteceden@eadela

CariTuro 1.

ANTECEDENTES DE LA ADMINISTRACION

Desde que el hombre aparecio ¢n la tierra ha trabajado para subsistir, tratando de lograr
en sus actividades la mayor efectividad posible; para ello, ha utilizado en cierto grado a la
administracion,

Para comprender el significado de la Administracion, es necesario efectuar una breve
revision histérica de las relaciones de trabajo, porque es precisamente en la relacién de

trabajo donde se manifiesta mas representativamente el fenémeno Administrativo.

“El Proceso Administrativo se inicia con el hombre inteligente, variando su intensidad
de acuerdo con la etapa y sobre todo en funcién de los elementos disponibles; de tal suerte
se encuentran vestigios en Egipto, China, Grecia, Roma y demis pueblos de la antigoedad,
asi como en las comunidades indigenas de América; aun cuando, en casi todas las
civilizaciones citadas se confunde con ¢l gobiemo y la religién, debido a la trascendencia

dc ambas y a la relativa importancia de los negocios comerciales e industriales™',
& Eroca PriMiTIVA

Algunos estudios de la Prehistoria, hacen referencia a actividades que constituyen
manifestaciones inequivocas de organizacién. El ‘amastre’, procedimiento empleado para
cazar los enormes mamuts de la edad de los Glaciales, indica una auténtica organizacién
que se manifiesta desde el momento en que se emplea un esfuerzo comun, coordinado, en
funcién del instinto de dicho animales, para lograr su objetivo preﬁjado., como era el de

darles caza para aprovechar su carne,

' Fernindez Arena, José Antonio. £l Proceso Administrative. Ed. Diana México 1994, pags. 1-18

4
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En esta ¢poca, los miembros de la tribu trabajaban en actividades de caza, pesca y
recoleccion. Los jefes de familia ejercian la autoridad para tomar las decisiones de mayor
importancia. Existia la divisién primitiva del trabajo originada por la diferente capacidad
de los sexos y las edades de los individuos integrantes de la sociedad. Al trabajar el
hombre en grupe, surgié de manera incipiente la administracion, como una asociacién de
esfuerzos para lograr un fin determinado que requiere de la participacién de varias

personas.
2 PERIODO AGRICOLA

Se caracteriz6 por la aparicién de la agricultura y de la vida sedentaria. Prevalecid la
divisién del trabajo por edad y sexo. Se acentué la organizacién social de tipo patriarcal.
La caza, pesca y recoleccion pasaron a tener un lugar de importancia secundaria en la

economia agricola de subsistencia.

El crecimiento demogréfico obligé a los hombres a coordinar mejor sus esfuerzos en el

grupo social y, en consecuencig, a mejorar la aplicacién de la administracion.

Con la aparicién del Estado, que sefiala el inicio de la civilizacién, surgieron la ciencia,
la literatura, la religion, la organizacién politica, la escritura y el urbanismo. En
Mesopotamia y Egipto, estados representativos de esa época, se manifesté el surgimiento
de las clases sociales. El control del trabajo colectivo y el pago de tributos en especie eran
Ias bases en que se apoyaban estas civilizaciones, lo que obviamente exigia una mayor
complejidad en la administracion. Los precursores de la administracion moderna fueron
los funcionarios cncargﬁdos de aplicar las politicas tributarias del Estado y de manejar a

numerosos grupos humanos en la construccion de grandes obras arquitectdnicas.
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El Cédigo de Hamurabi, ilustra el alto grado de desarrollo del comercio en Babilonia y,
consecuentemente, de aspectos de la administracion, tales como las operaciones crediticias,
la contabilidad de los templos y ¢l archivo de una gran casa de comercio. Los grandes
avances de estas civilizaciones se¢ lograron en gran parte a través de la utilizacién de la

adminjstracion.
g ANTIGUEDAD GRECOLATINA

En esta época apareci6 el esclavismo; la administracion se caracterizo por su orientacién
hacia una estricta supervision del trabajo y el castigo corporal como forma disciplinaria. FI
esclavo carecia de derechos y se le ocupaba en cualquier labor de la produccion. Existié un
bajo rendimiento productivo ocasionado por el descontento y el trato inhumano que
sufrieron los esclavos debido a estas medidas administrativas. Esta forma de organizacion

fue en gran parte la causa de la caida del Imperio Romano,
S Epoca FEUDAL

Durante el feudalismo, las relaciones sociales se caracterizaron por un régimen de
servidumbre. La Administracién interior del feudo estaba sujeta al criterio de) sefior

feudal, quien ejercia un control sobre la produccién del siervo.

Al finalizar esta época, un gran nimero de siervos se convirtieron en trabajadores
independientes, organizindose asi los talleres artesanales y el sistema de oficios con nuevas
estructuras de autoridad en la administracion. Los artesanos-patrones trabajaban a lado de
los oficiales y aprendices en quienes delegaban su autoridad. El desarrolto del comercio en
gran escala origind que la economia familiar se convirtiera en economia de ciudad.

Aparecieron las corporaciones o gremios que regulaban horarios, salarios y demas condi-
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ciones de trabajo; en dichos organismo se encuentra el origen de los actuales sindicatos.

8 REVOLUCION INDUSTRIAL

La demanda creciente de satisfactores debilité a los gremios y corporaciones dando .
preAmbulo a la industria, la que surgié en la llamada revolucién industrial. Esta época se
caracterizo por la aparicion de los diversos inventos y descubrimientos -por ejemplo, la
méquina de vapor-, mismos que propiciaron el desarrollo industrial y, consecuentemente
grandes cambios en la organizacion social. Desaparecieron los talleres artesanales y se
centralizo la produccion, lo que dié origen al sistema de fabricas en donde el empresano
era duefio de los medios de produccién y el trabajador vendia su fuerza de trabajo. Surgid
la especializacién y la produccién en serie. La administracién seguia careciendo de bases
cientificas; se caracterizaba por la explotacién inhumana del trabajador (horarios
excesivos, ambiente de trabajo insalubre, labores peligrosas, etc.) y por ser una
administracién de tipo coercitivo, influida por el espiritu liberal de la época, que otorgaba
al empresario gran libertad de accion.,

Por otra parte, la complejidad del trabajo hizo necesaria la aparicién de especialistas,

incipientes administradores, que manejaban directamente todos los problemas de la fabrica.

Todos estos factores provocaron la aparicién de diversas corrientes del pensamiento
social en defensa de los intereses de los trabajadores y el inicio de investigaciones que
posteriormente originarian la administracién cientifica y la madurez de las disciplinas

administrativas.



-

Capido 1 Antecedentes de la
Adminisiracion

2 SicLo XX

Se caracteriza por un gran desarrollo tecneldgico e industrial y, consecuentemente, por la
consolidacién de la adminsitracion. A principios de este siglo surge la administracién
cientifica, siendo Frederick Winslow Taylor su iniciador; de ahi Cl:l adelante, multitud de
autotes se dedican al estudio de esta disciplina. La administracién se torma indispensable
en el manejo de cualquier tipo de empresa, ya que a través de aquelta se logra la obtencién

de eficiencia, la optimizacion de los recursos y la simplificacidn del trabajo.

En la actualidad, la administracion se aplica en cualquier actividad organizada: Desde la
realizacion de un evento deportivo hasta el lanzamiento de un cohete interespacial, siendo

imprescindible para el buen funcionamiento de cualquier organismo social.

1.1 ESCUELAS DE LA TECRIA ADMINISTRATIVA

Son las diversas corrientes o enfoques a través de los cuales se concibe a la
administracion; algunas son de &4mbito relativamente amplio y otras tienden a la
especializacion. Es obvio que en un campo de estudio tan dindmico como éste, existan
milltiples corrientes o criterios en cuanto a su aplicacién, lo que ha ocasionado que a la
fecha no exista una sola teoria administrativa que sea de caricter universal. Es importante
el estudio de estas escuelas, ya que constituyen una excelente herramienta para aclarar el

concepto y aplicacion del Proceso Administrativo.
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L1.1 Administracién Cientifica

Los creadores de esta escuela son Frederick Winslow Taylor y los esposos Gilbreth y
Henry L. Grantt, quienes a principios de este siglo, en Estados Unidos, determinaron las
bases de la administracién cientifica.

“Taylor establece principios y normas que permiten obtener un mayor rendimiento de la
mano de obra y ahorro de los materiales. Bésicamente aborda aspectos como estudios de
tiempos y movimientos, seleccion de obreros, métodos de trabajo, incentivos,
especializacién e instruccién. A esta corriente se le llama administracion cientifica, por la
racionalizacion que hace de los métodos de ingenieria aplicados a la administracién ¥
debido a que desarrolla investigaciones experimentales orientadas hacia el rendimiento del

obrero.™

Conocido como el “padre de la Administracion Cientifica”. Su interés principal era
acrecentar la productividad mediante una mayor eficacia en la produccién y un pago mejor
a los trabajadores mediante la aplicacién del método cientifico. Sus principios recalcaban
¢l uso de la ciencia, la creacién de armonia y cooperacion de grupo, el logro de la

produccién méxima y el desarrollo de los trabajadores.

Para motivar al personal, introdujo el sistema de incentivos de trabajo diferencial, que
consistia en crear dos tipos de tarifas. Ejemplo, si un trabajador obtiene una produccion
estandard se le paga una tarifa, independientemente de su salario normal. Si este mismo

trabajador rebasa el estandard se le remunera con la segunda tarifa mayor a la primera.

Asimismo, demuestra que fa administracion es una ciencia que esta basada en reglas,

leyes y principios bien definidos. Postulé que para aplicar la administracion cientifica era

? Koontz, Harold y Weihrich, Heinz. Administracicn. McGraw Hill, México 1954, pigs.28-34

9
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necesaria una “revolucion mental” tanto en la mente del trabajador como en el de ia

gerencia misma, que comprende los siguientes aspectos:

= En lugar de que ambas partes estén en pugna por la divisidn det superdvit (ganancias
de la empresa), deben unirse para aumentar éste.

=> Para efectuar cada tarea debe utilizarse el método cientifico a través de la
experimentacion y de la observacion, lo que incrementa la eficiencia.

= Los incentivos promueven el interés de trabajador y 1a productividad.

= La estandarizacion de los métodes y condiciones de trabajo es indispensable para
realizar el trabajo.

=> Es necesario diferenciar las funciones del supervisor, de las del trabajador.

Su principal contribucidn fue demostrar que la administracion cientifica no es un grupo
de técnicas de eficiencia o incentivos, sino una filosofia en virtud de la cual la gerencia
reconoce fos mejores métodos de trabajo, a través del entrenamiento y de los tiempos y

movimientos.

Henry Lawrence Gantt, presté mas atencién a crear un ambiente que le permitiera
obtener mas cooperacién de sus trabajadores, al fijarles una tarea bien definida. Para tal
efecto establecié un sistema de remuneracién a los obreros al que llamé primas y tareas, de

Canni.

Asimismo desarrollé métodos de adiestramiento de obreros, para formarlos
profesionalmente. Su aportacion mas relevante fue el desarrollo de técnicas graficas para
planear y controlar fas actividades a desempeitar, las cuales, en la actualidad Hevan su

nombre.
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Frank Bunker Gilbreth, “implanté un método para efectuar el menor namero de
movimientos en el menor tiempo posible™. Desarrollo también un esquema de proceso
mediante diagramas de flujo que permiten estudiar operaciones completas y no solo una
actividad cspecial. Este diagrama facilita la toma de decisiones al eliminar, reducir o
combinar operaciones. En la realizacién de su trabajo, Frank Gilbreth, conté con la gran
ayuda de su esposa Lillian, una psicéloga industrial, se concentré en los aspectos humanos
del trabajo y en la comprension de la personalidad y necesidades de los trabajadores;
llegando a la conclusién de que no es la monotonia del trabajo la causa de la insatisfaccion

laboral, sino més bien la falta de interés que muestra la gerencia por los trabajadores.

1.1.2  Escuela del Comportamiento Humano

Las reacciones negativas de los trabajadores frente al taylorismo ¥y los resultados mediocres
de su aplicacién, asf como los principios para la seleccién cientifica de los trabajadores,
generan el desarrello de la psicologia industrial. Naci6 asi la escuela del comportamiento
humano, conocida también como escuela de las relaciones humanas, misma que otorga
mayor importancia al hombre, al hacer de la conducta de éste el punto focal de la accién
administrativa. Estas teorias surgen a partir de las investigaciones que Elton Mayo realizé
en Hawthorne, a mediados de los afios veinte, en donde estudio los efectos de las diferentes

condicioncs ambientales y psicolégicas, en relacién con la productividad del trabajador.
En estas investigaciones se obtuvieron conclusiones, para ese entonces, sorprendentes;
Los factores que influyen para elevar la moral de los trabajadores son aspectos de tipo

afectivo y social, tales como el reconocimiento, el ser escuchados, el formar parte del

grupe de trabajo, etc.

* Munch Galindo, Lourdes. Fundamentos de Administracign. Ed. Trillas, México 1992, pags. 206-207
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Por otra parte, la productividad no solo se relaciona con los incentivos y las relaciones
de trabajo. El tipo de supervision es vital para la eficiencia, asi como la solidaridad y la
cohesién es de suma importancia para el desempefio del individuo en el trabajo.

Este enfoque trata de desarrollar un concepto m4s humano de la naturaleza de la
administracién. El punto de vista del “hombre méquina” de la ingenieria, es sustituido por

el del hombre que merece un trato de justicia y dignidad.

La anterior concepcion ha contribuido 2 que la administracion se preocupe por aspectos
éticos e ideoldgicos y respete mas la dignidad del hombre, Su objetivo primordial es
comprender y lograr los mejores esfuerzos del trabajador, a través de la satisfaccién de sus
necesidades psicoldgicas y de grupe, valiéndose para ello de estudios sobre motivacion,
participacion, grupos, etc.

La desventaja de esta corriente ¢s que ¢l idealismo respecto a las relaciones humanas
esta condenado a la impopularidad en un campe tan prictico come la empresa, ya que en
muchas ocasiones se descuida el aspecto técnico y el paternalismo exagerado ocasiona

resultados muy pobres.

1.1.3 Neo-Humano Relacionismo

Llamado asi porque da un nuevo enfoque a las relaciones humanas en la empresa, se
inicia en 1940; considera que la administracién debe adaptarse a las necesidades de los
individuos que integran la empresa y este enfoque no puede ser casual sino que debe
fundamentarse en estudios psicolagicos del individuo, sus motivaciones y necesidades, ya
que el factor humano resulta determinante en la empresa. Sus principales exponentes son
Abraham Maslow, Herzberg, Douglas McGregor y Rensis Likert.
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“Douglas McGregor, quien ha hecho notables aportaciones a las ciencias de la conducta,
criticd los programas de evaluacitn tradicionales que se concentraban en criterios de rasgos
de personalidad para la evaluacién de los subordinados. En el enfoque tradicional se
requiere que los gerentes emitan un juicio sobre el valor personal de los subordinados. Por
lo tanto, McGregor recomend6 un nueve método de evaluacién basado en el concepto de
Peter F. Drucker de la Administracién por Objetivos™, quien a partir de una analisis
comparativo de las formas tradicionales de la administracion de empresas, llega a la
conclusion de la importancia que tienen el hombre, sus aspiraciones y sus necesidades (bio-
psicosoctales) dentro de la organizacion; interpreta estas necesidades y las correlaciona
con las de la empresa a través de la participacion activa del trabajador en la fijacién de

objetivos concretos de la organizacion.

Postula que las personas privadas de satisfacer sus necesidades en el trabajo se conducen
con pasividad, indolencia, falta de responsabilidad, etc.. En pocas palabras, con un escaso
rendimiento productivo. Para modificar esta actitud del trabajador, y la multitud de
problemas que origina, surge la administracién por objetivos. La administracion por
objetivos trata de hacer desaparecer los criterios de la administracion tradicional cuyo
principio basico es considerar que la autoridad es el medio esencial e indispensable para el
control administrativo, por lo que la estructura de su organizacién es una jerarquia de

relaciones de autoridad.

“La AP.O. trata de fograr la autorealizacion del elemento humano en su trabajo

proporciondndole independencia, ya que él mismo fijard sus metas de trabajo de acuerdo

con los objetivos de la empresa™ *

! Koomz. Harold y Weihrich, Heinz. Administracion, MeGraw Hill, México 1994, pag. 100-101
* Munch Galindo, Lourdes. Fundamentos de Administraci¢n. Ed. Trillas, México 1992, pags. 214-215
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1.1.4 Escuela del Sistema Soclal

Muy ligada con la escuela del comportamiento humano, su enfoque primordial es el
reconocimientc de la importancia de la organizacién informal, de los niveles , Status y

simbolos de los integrantes, y su efecto en el funcionamiento de la organizacién formal.

La administracién se enfoca desde el punto de vista del sistema social o de las relaciones
interculturales. Trata de combinar la estructura formal con el aspecto humano y la
organizacion empresarial con el sistema social; esto origina la sociologia de la

organizacion, en la que se analiza a la empresa a través de sus diferentes relaciones,

A partir de la interrelacion entre ¢l individuo y el grupo, entre los grupos, entre el grupo
y 1a organizacién, y entre la organizacién y el sistema social global, propone una serie de
lineamientos para el tratamiento de los conflictos que surgen en la empresa como

consecuencia del proceso de direccion; todo etlo a través de una orientacién sociolégica.

A través del método experimental de Durkheim y Warson se intenta construir una
sociedad cientificamente organizada, y una ciencia de la direccién del personal en la que la
administracion incluiria Jas relaciones entre: La organizacion, los ambientes externos e

internos y las fuerzas que producen los cambios y ajustes.

Uno de los postulados basicos es que las decisiones deben estar de acuerdo con lo que se
denomina equilibrio entre los intereses de! grupo, de tal manera que la empresa progresard
mis si se reconoce las demandas sociales de 1a sociedad en que opera; esta corriente tiene
el inconveniente de proponer una concepcion socioldgica de la administracion.
Proporciona importantes aportaciones en el sentido de que considera el fenémeno social
como un aspecto importante en las organizaciones. Sus principales representantes son Max
Weber, Chester Barnad, Edgar Shein, Frank Oliver y Chris Argyris.
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1.1.8 Escuela de la Administracidn de Sistemas

Esta corriente menciona que los sistemas son el punto fundamental en ¢l que se basa la
administracién. El sistema es un conjunto formado por partes, de tal modo asociadas que
forman un todo coherente, o unidad. En otras palabras, es 1a concepcion de multitudinarias

actividades con las cuales se maneja cualquier organizacion.

Desarrolla un marco sistematico para la descripcién del mundo empirico del gue se
ocupa la administracién: La empresa es un sistema hecho por el hombre; sus partes internas
trabajan juntas para alcanzar objetivos establecidos; y sus partes externas trabajan para

lograr el interfuncionamiento con su ambiente.

La organizacidn no se disefia de acuerdo con la tradicional division departamental por
funciones de una empresa, sino con base en los requerimientos individuales. El
funcionamiento de la administracion de sistemas estd ayudado por el uso de Ia
computadora, a través del procesamiento de datos se determinan las relaciones entre los
diversos componentes. Asimismo, se relaciona fuertemente con el enfoque matematico,
para fograr las mejores decisiones. Implica el analisis de Ia organizacién como un todo y
no de sus partes aisladas, asi como de la interrelacién entre todos los componentes del

sistema.

Este tipo de administracién aporta conocimientos importantes sobre todo para el manejo
de prandes organizaciones, aunque es demasiado especializada y descuida el factor
humano. Algunos de las autores mas connotados de este enfoque son Norbert Wiener,

March y Simon Murdick, Joel Ross y West Churchman.
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1.1.6 Escuela de la Administracion Empirica

Esta corriente postula que las tareas administrativas deben ser ejecutadas y consideradas en
la forma sugerida por el pasado reciente, la costumbre o la tradicion. Su objetivo es evitar
crrores basindose en situaciones pasadas. Sus principales representantes son Peter
Drucker, Emest Dale y Lawrence Appley, quienes realizaron estudios basindose en
experiencias pricticas, en los que descartaron casi todos los fundamentos tedricos.

Se administra sobre causas, corrigiendo errores; los principios son empiricos y no se
realiza ningin esfuerzo para explorar nuevos senderos e intentar algo diferente. Se
practican sistemas de otras empresas y se comparan eventos administrativos pasados, con
los actuales y futuros. .

La principal desventaja de la escuela empirica es que los resultados que se obtienen, en
ocasiones, son mediocres, ya que lo que es conveniente para una empresa no sicmpre lo es
para lz otra, por lo que la aplicacién y comparacion de eventos pasados es dudosa. Ademis
de que se permanece al margen de los avances de la administracion y de los de las ciencias

auxiliares de fa misma.

1.1.7 Escuela de la Teorta de las Decisiones

Conocida también como escucla racional; postula que el hombre no es algo que pueda
manipularse, sino que es un ente capaz de adaplarse y evaluar diferentes grupos de
circunstancias. En esta escuela los factores econdmicos, sociales, técnicos, ctc., influyen
grandemente en la conducta y productividad del hombre. De ahi la importancia de
desarrollar modelos experimentales que permitan simular la conducta potencial del ser
humano ante diversas situaciones, ya que el proceso de decidir es la esencia de la

administracion.
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Considera a la empresa como unidad tomadora de decisiones; este enfoque
frecuentemente se limita al razonamiento econémico de la utilidad y de las
incertidumbres. De gran valia para el desarrollo de la administracién ha sido esta escuela,
¥ya que el proceso decisional es la esencia de la técnica administrativa, Algunos de los

autores que han contribuido a este enfoque son: Von Newman, Hutchinson,

1.1.8  Escuela de la Medicion Cuantitativa

Muy relacionada con Ia escuela de decisiones, el enfoque matematico postula que la
administracién es una entidad logica cuyas acciones pueden expresarse en términos de
simbolos matemiticos, como relaciones y datos que se pueden medir. Su aplicacién es

basica en el proceso decisional.

En los primeros afios se utilizo bisicamente en la investigacion de operaciones; tiene
gran importancia en el campo de la administracién, ya que fomenta el pensamiento
ordenado, la metodologia bésica y el reconocimiento de restricciones afectivas
Proporciona herramientas en la solucién de problemas complejos. Es de gran utilidad
cuando se aplica a problemas fisicos de la administracién tales como inventarios, control
de produccidn, prefactibilidad, y otros, mas que a problemas de comportamiento humano.
A. Kauffinan, Norbet Wiener, Irwin D.J.Bross, han hecho grandes aportaciones en este

campo.
1.1.9 Escuela Ecléctica, Universal o def Proceso Administrativo.
Esta escuela reune autores de todas las épocas, y €s una conjuncion de ideas de varias
corricntes para la aplicacion de la administracién, es decir, aplica los diversos

conocimientos de cada escuela, tratande de agruparlos en un conocimiento universal a tra-
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vés de la aplicacién del Proceso Administrativo, Multiples son los autores que la integran,
entre ellos se puede mencionar por orden cronolégico a Henry Fayol, Mary Parker Follet,
Lyndall F.Urwik, George Terry, Harold Koontz, Cyril O'Donnell, William P. Leonard y
Victor Lazzaro, entre los mas destacados. Mencionaremos las aportaciones de los mas

antiguos.

Henry Fayol, considerado al ipual que Taylor como uno de los iniciadores de la
administracién, publicé sus observaciones acerca de los principios generales de la
administracion en 1916, Identifico las principales actividades (o 4reas funcionales) que,
segun €| deberian realizarse en cualquier organizacién de la siguiente forma: Técnicas,

comerciales, financieras, seguridad, contabilidad y gerencia.

Ademas determing las funciones de la planeacion, organizacién y control como partes o
etapas de la administracién, postulé que la importancia de la habilidad del gerente se

acentua en las relaciones con la cadena de mando.

Establecié 4 principios de administracién que, aun actualmente, fundamentan la

aplicacién de! proceso administrativo.

—

Division del trabajo.
Autoridad-responsabilidad.

Disciplina,

Unidad de mando.

Unidad de direccién.

Subordinacion del interés general al particutar.
Remuneracién del personal,

Centralizacion.

A A

Cadena escalar (linea de autoridad)

18
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10, Orden.

11.  Equidad.

12, Estabilidad del personal.
13.  Iniciativa,

14.  Solidaridad (espiritu de cuerpo).

Por otra parte, Mary Parker Follet fue trabajadora social y como tal, su enfoque de la
administracién lo dirigi6 hacia la conducta humana. Su contribucién m4s significativa son
los estudios para alcanzar un medio mis adecuado en la coordinacion, y postulé tres
factores para que ésta fuera més eficaz:

a) El contacto directo entre las personas interesadas.
b) El comenzar, desde el primer momento, la planificacién y la adopcién de directrices
politicas.

c) La continuidad del proceso.

1.1.10 Principales Corrientes Actuales de la Administracidn

Ademis de las escuelas vistas anteriormente, dia con dia surgen aportaciones y enfoques
novedosos de la administracién, razon por la cual e! administrador debe actualizarse
constantemente.

Las principaies corrientes Administrativas actuales son:

= Administracion Japonesa, difundida principalmente por Shigeru Kobayashi en el

libro Administracion creativa y por William Ouchi en La Teoria Z:
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= La Administracién en el bloque Socialista, con la Autogestién,
= El Desarrollo Organizacional.

=> La Planeacién Estratégica.

1.2 ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

La empresa nacié para atender las necesidades de la sociedad creando satisfactores a
cambio de una retribucién que compensara el riesgo, los esfuerzos y las inversiones de los

£mpresarios.

En la actualidad, las funciones de la empresa ya no se limitan a las mencionadas antes. Al
estar formada por hombres, la empresa alcanza la categoria de un ente social con
caracteristicas y vida propia, que favorece ¢l progreso humano -como finalidad principal-
al permitir en su seno la autorrealizacion de sus integrantes y al influir directamente en el

avance econdmico del medio social en el que actia.

En la vida de toda empresa el factor humano es decisivo. La administracién establece
los fundamentos para lograr armonizar los numerosos y en ocasiones divergentes intereses

de sus miembros: Accionistas, directivos, empleados, trabajadores y consumidores,
De acuerdo a lo anterior, la empresa puede definirse como una actividad en la cual

varias personas cambian algo de valor, bien se trate de mercancias o de servicios, para

obtener una gananciz o utitidad mutua. Un concepto méas completo podria ser el siguiente:
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“Es una entidad o grupo social conjugada por recursos humanos, materiales, econdémicos
y/o técnicos, se producen bienes y/o servicios tendientes a satisfacer las necesidades de

una comunidad™.

1.2.1 Clasificacidn de las Empresas

El avance tecnolégico y econdmico ha originado la existencia de una gran diversidad de
empresas. Debido a esto, aplicar la administracion més adecuada a la realidad y a las
necesidades especificas de cada empresa es funcién basica del administrador.

Los criterios de clasificacién mas difundidos de una empresa son los siguientes:

I ividad o i

* Industriales.- La actividad primordial de este tipo de empresas es la pro-
duccion de bienes mediante la transformacion y adaptacion de recursos
naturales y materias primas semi-elaboradas en productos acabados de

consumo final o intermedio, que son los bienes materiales o mercancias.

* Comerciales.- Son intermediarias entre el productor y ¢l consumidor; su

funcién primordial es la compra-venta de productes terminados.

L J Servicios.- Bicnes que no se materializan en objetos tangibles. Brindan un
servicio & la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos, capaz de lo-

grar la satisfaccion directa o indirectamente sin materializar los bienes.

¢ Munch Galindo, Lourdes. Fundamentos de Administracién. Ed Trillas, México 1992, pags. 39-45
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D 10 al origon del capial

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del caracter a quienes se

dirigan sus actividades, pueden ser:

L Publicas.- En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado y, gene-

ralmente, su finalidad es satisfacer necesidades de cardcter social.

* Privadas.- Son cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y
1a finalidad es inminentemente lucrativa. Aunque también existen de carac-

ter privado y no necesariamente lucrativas.

Magnitud de 1a empresa

Otros de los criterios utilizados para la clasificacion de Ia empresa, es de acuerdo al
tamafio de la misma, que puede ser, micro, pequefia, mediana y grande, sin embargo, al
aplicar este enfoque encontramos dificultad para determinar limites. Existen miltiples
criterios para hacerlo, y los mis usuales son de acuerdo al monto de su capital, al personal

ocupado, al grade de maquinizacion que existe en el proceso de produccion y, alas ventas,

1. Financiero.- E! tamafio de la empresa se determina con base en el monto de su ca-

pital.

2. Personal ocupado.- Establece que una microempresa es aquella en la que laboran
hasta 15 personas; la pequefia empresa es aquella en la que laboran de 16 a 100 per-
sonas; la mediana empresa laboran de 101 a 250 personas y la gran empresa es la

que ocupa mas de 250 personas,
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3. Ventas.- Establece ¢l tamafio de la empresa en relacion al mercado que la empresa
abastece y de acuerdo al monto de sus ventas. En donde segiin este criterio,la micro
y pequefia realizan ventas locales; la mediana realiza ventas nacionales y la grande
cuando Ilega a cubrir mercados internacionales. En la microempresa se manejan
110 salaries minimos anuales como nivel de venta. En la pequefia empresa se mane-
jande 111 salarios minimos anuales, a 1115 salaros minimos anuales como nivel
de venta. En las empresas medianas se maneja un volumen de 1116 salarios mini-
mos a 2010 salarios minimos como nivel de venta anual. En las empresas grandes

se maneja un volumen de ventas anuales arriba de 2011 salarios minimos.

4. Criterio de Nacional Financiera.- Este criterio es el que posee uno de los criterios
mas razonables para determinar el tamafio de la empresa. Para ésta institucion, una
empresa grande es la mas importante dentro del grupo correspondiente a su mismo
gire. La empresa micro y pequefia son las de menor importancia dentro de su ramo,
y la mediana es en la que existe una interpolacion entre la grande y la micro y pe-
queiia empresa. Siendo ademas que toma en consideracion los criterios menciona-

dos anteriormente.

1.2.2 Areas de Actividad o Funciones Bdsicas de la Empresa

Las 4reas de actividad, conocidas' también como dreas de responsabilidad,
departamentos o divisiones, estin en relacién directa con las funciones basicas que realiza

la organizacién a fin de lograr sus objetivos.

Dichas reds comprenden actividades, funciones y labores homogéneas; las mas usuvales
y comunes son: Produccién, Mercadotecnia, Recursos Humanos y Finanzas. Es necesario
conceptualizar a la empresa como un todo que comprende todas las funciones mencionadas

anteriormente, y darle a todas el mismo grado de importancia.
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De ahi que la efectividad de la Administracién de una empresa no depende det éxito de
una drea funcional especifica, sino del ejercicio de una coordinacion balanceada entre las
etapas del Proceso Administrative y la adecuada realizacién de las actividades de las

principales dreas funcionales.

=> Produccitn.- Considerado como uno de los departamentos mas importantes, ya que
formula y desarrolla los métodos mas adecuados para Ia elaboracion de productos, al
suministrar y coordinar: Mano de obra, equipo, instalaciones, materiales y herramien-

tas requeridas,

= Mercadotecnia.- Es una funcion transcendental ya que a través de ella se cumplen
algunos de los propésitos institucionales de la empresa. Su finalidad es la reunir los
factores y hechos que influyen en el mercado, para crear lo que el consumidor quiere,
desea y necesita, distribuyéndolo en forma tal, que esté a su disposicion en el
momento oportuno, en el lugar preciso y al precio mds adecuado. (Este tema lo

veremos con profundidad mas adelante).

= Finanzas.- De vital importancia es esta funcién, ya que toda empresa trabaja con
base en constantes movimientos de dinero. Esta area se encarga de la obtencitn de
fondos y del suministro del capital que se utiliza en el funcionamiento de la empresa,
procurando disponer con los medios econémicos necesarios para cada uno de los

departamentos, con el objeto de que todas las areas funcionen adecuadamente.

=> Administracién de Recursos Humanos.- Su objeto es conseguir y conservar un
grupo humano de trabajo cuyas caracteristicas vayan de aceerdo con los objetivo de
la empresa, a través de programas adecuados de reclutamiento, de seleccion, de

capacitacion y desarrollo del personal.

24



Capitulo 1 Antscadertes de la
Administraclén

1.2.3 Recursos

Para que una empresa pueda lograr sus objetivos, es necesario que cuente con una serie
de elementos o recursos que, conjugados arménicamente, contribuyan a su funcionamiento

adecuado.

Es importante estudiar los recursos de la empresa porque uno de los fines de la
adminsitracién es la productividad, o sea, la relacién entre la produccion obtenida y los
recursos utilizados para lograrla. Por lo que se deberd evaluar la productividad de los

recursos, mismos que se clasifican en :

¢ Recursos materiales.- Son aquellos bienes tangibles, propiedad de la empresa como
edificios, terrenos, instalaciones, maquinaria, materias primas, etc.

¢ Recursos técnicos.- Son aquellos que sirven como herramientas e instrumentos
auxiliares en la coordinacién de los otros recursos; Sistemas de produccion, sistemas

de ventas, sistemas de finanzas, sistemas administrativos, formulas, patentes, etc.
¢ Recursos humanos.- Son trascendentales para la existencia de cualquier grupo social:
{ de ellos depende ¢l manejo y funcionamiento de los demés recursos. Los recursos
| humanos poseen caracteristicas tales como: Posibilidad de desarrollo, creatividad,
ideas, imaginacién, sentimientos, experiencias, habilidades, etc., mismas que se
diferencian de los demds recursos. Estas se desarrollan de acuerdo a la funcion que

desempefian y el nivel jerirquico en que se encuentren dentro de 1a organizacion.
¢ Recursos Financieros.- Son los elementos monetarios propios y ajenos con que cuenta

una empresa, indispensables para la ejecucion de sus decisiones.
Todes los recursos tienen gran importancia para el logro de los objetivos de la empresa.

\
|
|
‘ De acuerdo al manejo de los mismos y de su productividad dependera el éxito de cualquier

empresa.
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CApPiTULO 2
QUE ES LA MERCADOTECNIA Y SUS
IDIFERENTES ENFOQUES.

2.1 Qui ES LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia es una funcién que influye en todos los aspectos de nuestra vida
cotidiana, esto se da desde los alimentos que escogemos para ingerir, hasta todos aquellos
articulos que no sean de primera necesidad como un auto, una television, accesorios para el
hogar, etc.. Pero debido a la Mercadotecnia elegimos y adquirimos aquellos productos que

vayan a satisfacer nuestras necesidades sean o no primordiales en ese momento.
Veamos ahora algunas conceptos de Mercadotecnia.

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para
plancar, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseos de clientes actuales y potenciales ™.

“Proceso social y administrativo mediante el cual las personas y los grupos obtiencn
aquello que necesitun y quieren, creando productos y valores ¢ intercambidndolos con

terceros ™.

! Stanton, Wiltiam. Mercadotecnia. McGraw Hill, México 1993, pég. 12
2 Kotler, Philip, Mercadotecnia. Prentice-Hall Panamericana S.A., México 1996, pig. 5
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La mercadotecnia son aquellas actividades gque relacionan con éxito una

organizacion con su ambiente ™.

“Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado de meta, a fin de adaptar la
organizacion al suministro de las satisfacciones que se desean, de un modo mas eficiente y

adecuado que sus competidores™.

De acuerdo a los conceptos antes mencionados, se puede conceptualizar a la
Mercadotecnia como  “El proceso social-administrativo que va desde la concepcion del
producto, el precio, la promocion, la distribucion de bienes, servicios e ideas, hasta la

satisfaccidn de las necesidades y deseos de los clientes meta y de la organizacion”.

Es muy importante dejar claro que el elemento principal de la Mercadotecnia es el
cliente, ya que es el punto de partida de la Mercadotecnia para determinar las necesidades y
deseos que se van a satisfacer, los cuales van desde las necesidades primarias (comida,
vestido, vivienda, etc.), las necesidades secundarias { transporte, educacion, recreacion,

seguridad, etc.), asi como las necesidades de autorrealizacion { status, prestigio).

“Por lo que la Mercadotecnia es la encargada de ofrecer productos y servicios que
satisfagan todos estos grupos de necesidades. Y si nos ponemos a analizar cada producto y
servicio que existen en el mercado, veremos que para unas personas cubren una serie de

necesidades y para otras cubren otra serie de necesidades™.

? Hughes,G. David. Mercadotecnia “Planeacion Estratégica”. Addison-Wesley Iberoamericana, México
1994, pig. 12

! Fisher, Laura. Mercadotecnia. McGraw Hill, México 1997, pag 8

* ibidem, pags. 6-10
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22 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Conforme va pasando el tiempo se va reconociendo la importancia que tiene la
Mercadotecnia hoy en dia. El sistema mercadotécnico estd compuesto por muchas
empresas, grandes y pequefias, y todas ellas estdn dia a dia en busca del éxito. Son diversos
los factores que contribuyen a ello, como estrategias acertadas, empleados eficientes,
buenos sistemas de informacién, etc.. No obstante, las compaiiias tienen unha cosa en
comin: Todas ellas se concentran de manera primordial en el cliente y estan cada vez més
inmersas en la Mercadotecnia. Estas empresas comparten una absoluta dedicacion 2
impulsar, servir y satisfacer las necesidades de los clicntes mediante un conocimiento

gdecuado de los mercados.

“L.a Mercadotecnia no solo se presenta en las grandes empresas, opera dentro v fuera del
sector empresanal, en organizaciones grandes y pequefias, independientemente del giro de
las mismas y en todos los paises. Tratdndose del sector empresarial, la Mercadotecnia se
difundié primero con rapidez en las empresas de bienes de consumo, de consumo duradero
y en las de equipo industral. Sin embargo, en decenios recientes la Mercadotecnia
también es empleada por las empresas que brindan servicios a los consumidores como las
lineas aéreas, asepuradoras, empresas de servicios financieros, etc.. Ademss, la
Mercadotecnia se ha convertido en un elemento fundamental para las organizaciones no
lucrativas, como universidades, servicios de salud, museos, por ¢l gobierno, para la
consecucion de fondos™. Por lo que el término “éxito” serd diferente para las

organizaciones lucrativas y las no lucrativas.

El control final de las actividades de la Mercadotecnia lo proporcioniardn los miles de

millones de decisiones que tomen los compradores o clientes. Cuando nos detenemos a

¢ Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana S.A., México 1996, pags. 3-5
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pensar en todas nuestras actividades diarias, desde lo que vamos a desayunar, la
electricidad que utilizamos, el coche que compremos, los aparatos que adquirimos, etc.,
muchas de estas decisiones se toman diariamente y otras al escoger determinado estilo de
vida. En todo caso, sean decisiones que se adopten abiertamente cada dia 0 que se tomen
con menos frecuencia, la suma total de todas eilas es lo que orienta las actividades

mercadolégicas.

2.3 VARIABLES DE LA MEZCLA MERCADOTECNICA

Las variables de la Mercadotecnia son : Producto, Precio, Plaza y Publicidad. Ahora

bien, se veran a grandes rasgos cada una de ellas,

PRODUCTOG.- Cualquier cosa que se puede ofrecer en el mercado para su atencidn,
adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o anhelo. Incluye objetos

materiales, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

PRECIQO.- Monto de dinero cobrado por un producto o servicio o la suma de los valores
que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o de usar el producto o

servicio e ideas.

PLAZA.- Son ios medios y formas que las empresas u organizaciones utilizan para

hacer llegar el producto o servicio, ideas a los consumidores o clientes.
PUBLICIDAD.- Dar a conocer el producto o servicio al mercado a través de

promociones y campafias de publicidad discfiadas para estimular la compra del producto o

servicio ¢ ideas.
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“Un buen programa de Mercadotecnia reiine todos los elementos de la mezcla
mercadotécnica en un programa coordinado, disefiado para alcanzar los objetivos de la
Mercadotecnia de la empresa. La mezcla de Mercadotecnia representa el juego de
instrumentos ticticos que usa la empresa u organizacion para fijarse una posicion sélida en

los mercados que se tienen en [a mira™.

24 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

Las actividades que implica la Mercadotecnia contribuyen en forma directa e indirecta a
la venta de los productos de una empresa. Con esto, no solo ayudan a la misma a vender
sus productos o servicios ya conocidos, sino que también crean la oportunidad para realizar
innovaciones en elles. Por lo que permite en forma mids completa satisfacer las
necesidades cambiantes de los consumidores y a la vez, obtener mayores utilidades a la

empresa.

Las funciones de la Mercadotecnia en conjuncion con los sistemas de informacion
mercadotécnica (Ver figura 2.1) proporcionan a los encargados o gerentes del 4rea de
Mercadotecnia, la informacién necesaria para la toma de decisiones de Mercadotecnia,
porque para desarrollar un producto el fabricante necesita saber primero quienes son los
consumidores y sus necesidades. La distribucion sigue al desarrollo del producto, ya que
no es posible trasladar el articulo antes de que exista. La publicidad debe seguir a la
distribucién, porque si no es asi, se creard una demanda cuando ain no se dispone del
producto. La venta impulsa a los consumidores a efectuar ¢l intercambio y la posventa

asegura su satisfaccién (Ver figura 2.2),

7 ibidem. pags. 54-56
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El éxito de la Mercadotecnia requiere €l buen manejo de estas funciones a través de “la

plancacion, organizacion, direccién y control de la mercadotecnia™.

Sistemas de Informacion Mercadotécnica
Figura 2.1

Regisiron internos: Proporcionan informacion sobyt vantas, costoa, i 103, Nujos 08 y cuenitas por cobrar y
Hiquidar, Estos datos se pueden oblener oon bastante mpidez, pero se deben adaptar per la toma de
decisiones de Meatadotocnia,

Servicios de intefigencia

mereadotécnica. Ofieoe informacion cotidiana sobre La titwacion del entomo mereadotécnicn exietin. Loy cmpleados de la
empvesa, ke clicates, los proveedores y kos revendedones pucden reumir esta informacion, o se puee
obtener por medio de infi publicados, conferencias, ing, actor de e coenpetancin y otras

Investigacion de mercacdos: Retme mi idn scbre algin probh de mercado especifico.
Implica conocer quitnes son o pueden s los ichwes o clientes
Identificar sus caracteristicas: Qué hacen, donde compran, por qué, donde se localizan, sus ingresos,
ediades, comportamicntos,ctc. £ty TS %€ cronzen al mercady, mayores sevin bas posibilidades de
éxite.

Sistemas de Informacion Mereadotécnica (SIM)°

* Este tema se tratara en el capitulo 3
® Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana S.A., México 1996,
pags. 122-127
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Funciones de la Mercadotecnia

Fig. 2.2
Decisiones sobre Plaza Publicidad
b —. —ell
Pproducto y precio
1 2 3
Vemias Pasventa
———
‘ ¥
1) Serefiere al disefio del products de % al grupo o do meta yue fue creada.

2)

»

4

3)

Asignaciin de procio que ses justo.

Eatabiece las bases para que el producto llegue al consumidor.
lmhmhmdmamm,mm.ahmje,melhdewd Producto dptimo,
al mejor precio, en el mejor lugar y tempo disponible pera o cliente.

Dars o} proctucts ) ik

Toda actividad que geners en Jos cli o dltima imypulso hacin o i hio.
En c3tn fase se haoe cfective & exfuarzo de las sotividades anteriores.

Aclividad que asegure la satisfaccion de idades a través del prod
lnmmmmumhmvmskmpummmelm;mmhhxnuﬂhnmmmdm&»
con fines de retroalimentacion,
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Como se observa en la figura 2.1y la figura 2.2'°, es necesario llevar a cabo todos estos
pasos para poder cumplir los objetivos que persigue la empresa, y al mismo tiempo llegar a
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Es sumamente importante, el
darle la importancia requerida a cada una de las funciones de Mercadotecnia y no
desatender ninguna de ellas por pequefios que sean los cambios que se tengan que realizar,
De tal manera que esto podria acarrear a la larga costos muy elevados en la elaboracion de

los productos o servicios, mal manejo y distribucion de los mismos, ventas ineficientes,etc.

2.5 ENFOQUES DE MERCADOTECNIA

Conforme ha pasado el tiempo, desde que la Mercadotecnia hizo su aparicion, ésta se ha
ido ampliando cada vez mis de manera que estd siendo utilizada por todo tipo de
organizaciones ya sean grandes o pequefias, con fines de lucro, no lucrativas, efc., por lo
que en este capitulo se verdn los diferentes enfoques en que la Mercadotecnia esta siendo
aplicada.

2.5.1 Mercadotecnia de Productos

Es aquella utilizada en la realizacion de productos tangibles como automéviles,
maquinaria, alimentos, articulos de limpieza, etc., en donde el objetive primordial es la
obtencion de utilidades econdmicas por medio de la satisfaccion de necesidades y deseos

de los consumidores.

® Fisher, Laura. Mercadotecnia McGraw Hill, México 1997, pégs. 12-13
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2.5.2 Mercadotecnia de Servicios

Un servicio es la actividad o el beneficio que una parte puede ofrecer a otra y, en esencia,

es intangible y no deriva en la posesién en nada. Puede estar ligada a un producto material

o no. Actividades como ¢l alquiler de una habitacion, depositar dinero en un banco, viajar

en avién, ir al psiquiatra, cortarse el cabello, reparar un auto, pedir asesoria a un abogado,

etc., entrafian todas las compras de un servicio.

Las caracteristicas de un servicio son:

*

Intangible - Un servicio es intangible porque los servicios no se pueden ver,

saborear, sentir, escuchar, ni oler antes de comprarlos,

Inseparable.- Un servicio es inseparable porque los servicios no se pueden separar
de su prestador, tritese de una persona o una maquina. Si la persona ofrece el ser-
vicio, en tal caso la persona forma parte de dicho servicio. La interaccion entre el
prestador y el cliente se convierte en un rasgo especial de la comercializacion del

servicio.

Vanable.- Un servicio es variable porque la calidad del servicio depende de quién lo

ofrece y de cuéndo, como y donde se ofrece.

Perecedero.- Un servicio es perecedero porque los servicios no se pueden

almacenar para venderlos o usarlos més adelante,

La estrategia de comercializacion de servicios no solo requiere una Mercadotecnia

externa, sino también una Mercadotecnia interna que motive a los empleados y una

Mercadotecmia interactiva que cree la capacidad de los proveedores para proporcionar los
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servicios. Para tener éxito, se tienen que crear diferencias competitivas, ofrecer servicios de

gran calidad y encontrar 1a manera de elevar la productividad de los servicios.

2.5.3 Mercadotecnia de Organizaciones

Con frecuencia las organizaciones realizan actividades para “vender” a la organizacion
misma. La Mercadotecnia de la organizacién consiste en todas aquellas actividades
emprendidas para crear, mantener o cambiar las actitudes y el comportamiento de los
piiblicos en ia mira, en cuanto a la organizacion. La Mercadotecnia de la organizacién
requiere que se evalie su imagen presente y que se prepare un plan de Mercadotecnia para

mejorarla,

2.5.4 Mercadotecnia de Personas

Las personas también se comercializan. “La Mercadotecnia de personas consiste en
aquellas actividades emprendidas para crear, mantener o cambiar las actitudes o el
comportamicnto en cuanto a una persona concreta. Todo tipo de personas y de
organizaciones practican la Mercadotecnia de personas. Los politicos utilizan la
Mercadotecnia para conseguir votos y apoyo para sus programas. Los actores y las estrellas
del deporte usan la Mercadotecnia para promover sus carreras y mejorar sus ingresos. Los
profesionales, como médicos, abogados, contadores, arquitectos emplean la Mercadotecnia
para crearse buena fama y aumentar sus actividades. El objetive es crear una celebridad,

¥ 11

cuyo nombre genere atencion, interés y accion™.!' El proceso de la Mercadotecnia de

personas es parecido al usado en productos y servicios.

" Kotler, Philip. Mercadptecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana S.A., México 1996, pags.778-780

36



e 24

Capitda 2 Qué es la Mercadotecnia y sus
DHerentes Enfoques

2.5.5 Mercadotecnia Social

“Es un hecho que los métodos y las técnicas de Ja Mercadotecnia pueden aplicarse tanto en
monopolios, empresas comerciales y empresas nacionzlizadas como en servicios sociales y
causas nobles, En 1970, y con la participacion de tedricos y practicos de la Mercadotecnia,
sc cmpieza a desarrollar 1a Mercadotecnia Social, tratando de adaptar y transferir los
clementos de la comercial o lucrativa a las actividades de organizaciones dedicadas a
defender los intereses de la sociedad. La Mercadotecnia Social consiste en disefiar, aplicar
y controlar programas destinados a mejorar y/o modificar las ideas, actitudes y
comportamientos de cierta poblacién para mejorar la situacion dentro de su estructura o de

ciertas particularidades de la poblacién™.'?

La Mercadotecnia Social puede perseguir diferentes objetivos. Tal vez quiera difundir
conocimientos (conocer el valor nutricional de diferentes alimentos), activar un hecho
inico (unirse a una campafia de vacunacion), tratar de cambiar un comportamiento
(desalentar que los bebedores conduzcan), o una creencia bdsica (convencer a los patrones

que los minusvélidos son muy buenos trabajadores), etc.

Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes estatus juridicos, como per

ejemplo:

a) Asociaciones de voluntarios

b) Cruz Roja

c) Campaiias antialcohdlicas

d) Asociacién de libre aborto

€) Campafias de prevencién del cancer
f) Ciubes de servicio

'? Fisher, Laura. Mercadotecria. McGraw Hill, México 1997, pags. 417-425
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g) Asociaciones en defensa de los animales
h) Asociaciones del medio ambiente

i) Servicios de salud, etc.

La Mercadotecnia Social es bastante nueva y su eficacia en relacidn con otras estrategias
para los cambios sociales es dificil e evaluar. Es dificil producir un cambio social con
cualquier estrategia, y mucho mas con una estrategia que depende de una respuesta
veluntaria. La Mercadotecnia Social se ha aplicado principalmente a la planeacién
familiar, a proieocién del ambiente, la conservacidon de energéticos, la salud y la nutricion,
la seguridad de los conductores de autos y los transportes publicos, y se ha observado que
ha registrado algunos éxitos alentadores. Empero, se precisa que existan més aplicaciones
para poder evaluar plenamente el potencial de la Mercadotecnia para producir un cambio

social.

2.6 AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

“El ambiente de Mercadotecnia de una empresa, estd compuesta por los actores y las
fuerzas ajenas a la disciplina que afectan la capacidad de Ia gerencia mercadotécnica para

realizar y mantener buenas transacciones con los clientes meta.

El entorno presenta oportunidades, pero también amenazas. Las empresas deben
recurrirt a sus sistemas de inteligencia e investigaciones mercadolégicas para vigilar el
entorno cambiante y deben adaptar sus estrategias a las tendencias y los cambios del

ambiente”"?,

" Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana $.A., México 1996, pags. 79-105
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Se puede dividir en dos tipos de ambiente: Microambiente y Macroambiente,

El Microambiente tiene cinco componentes:

L-_Ef ambicnte interno de Ja empresa: Se preparan los planes tomando en cuenta a los
grupos de la empresa, como la alta gerencia, asi como las diferentes areas funcionales;

puesto que afectan las decisiones que sc toman respecto 2 la Administracién de la
Mercadotecnia.

2- Los proveedores: Son las compailias o personas fisicas que proporcionan los

recursos que necesita la empresa para producir sus bienes y servicios.

3. Intermediarios comerciales: Son aguellas empresas que ayudan a promover, vender

y distribuir los bienes hasta que llegan al consumidor final. Estos incluyen a los agentes,
empresas de distribucion, agencias que ofrecen servicios de mercado e intermediarios

financieros.

4.- Los clientes: Estd formado por los cinco tipos de mercado en los que se puede

vender a mercados de consumidores, de productores, de revendedores, de gobierno e

internacionales.

3.- la competencia: Para que una empresa tenga éxito, debe de satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores mejor que la competencia. Tienen que lograr una

ventaja estratégica de manera que sea mejor que Ja competencia.

6.-_Los piblicos: Son todos los publicos que tienen interés o influencia en la capacidad
de la organizacion para alcanzar sus objetivos. Los piiblicos pueden ser financieros, de los
medios, el gobierno, los grupos de accién ciudadana y los piblicos locales, gencrales e

internos
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El Macroambiente de la empresa:

Esti compuesto por las fuerzas que dan forma a las oportunidades o presentan una

amenaza para la empresa, las cuales son:

1. El entorno demogrdfico: Es la que muestra los cambios estructurales en cuanto a la

edad, sexo, raza, ocupacion, tamafio de la poblacion y demas estadisticas que se deben de

tomar en cuenta para la Planeacion de la Mercadotecnia.

2= El dmbito econgmico: Comprende los factores que afectan el poder adquisitivo de

los consumidores y sus patrones de gasto.

3. _El ambiente natural: Muestra los recursos naturales con que se cuenta en el

presente y futuro, de mancra que se tome en cuenta la escasez de materias primas, el
sumente de los costos, la influencia de la contaminacion y la creciente intervencion del

Estado por la administracion de los recursos naturales,

4.-_El entorno tecnolégico: Muestra la velocidad de los cambios tecnologicos, las
posibilidades de innovacion, los elevados presupuestos para la investigacion y desarrollo, la
bisqueds de mejoras, asi como de los miltiples reglamentos para los cambios

tecnoldgicos.
3.-_El entorno politico: Estd compuesto por leyes, oficinas de gobiemo y grupos de
presion que ejercen influencia y ponen limites a las organizaciones y/o personas, de manera

que norman y regulan todas las actividades.

6.-_FEl entorno cultural: Compuesto por las instituciones y grupos que afectan y

determinan los valores, las percepciones, las preferencias, ideologias y comportamiento de
la sociedad,
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CariTuro 3
PAPEL DE LA MERCADOTECNIA
EN LA ADMINISTRACION

El ripido crecimiento de Ia poblacién ha traido como consecuencia la creacion de
diferentes actividades dentro de las empresas y una divisién del trabajo cada vez mas
compleja. Y para que esta complejidad no provoque descontrol en las empresas se han
desarrollado ciertas técnicas, sistemas, métodos y procedimientos para administrar

adecuada y ventajosamente todos los elementos que conforman las empresas.

“Es importante sefialar que ¢l conjunto del pensamiento mercadoldgico no consiste
totalmente de conceptos mercadoldgicos. Ademéas de los conceptos que ya estan
establecidos por la Mercadotecnia, hay material abundante de tipo objetivo, estadistico,
descriptivo, narrativo y légico que se va introduciendo en la estructura conceptual. Asi
como de conceptos tomados de otras disciplinas cientificas como la economia, la

psicologia, la sociologia, y obviamente de 12 administracién™.

La relacion de la Mercadotecnia con las demés ciencias sociales, va adquiriendo mayot
importancia a medida que se van desarrollando principios y teorias que surgen de un
concepto mecinico, y abarcan sus influencias econémicas y sociales. Los conceptos
prestados de otros campos son de valiosa ayuda y contribuyen al logro efectivo de ia
Mercadotecnia; pero en este capitulo solamente se estudiaré con detalle a la administracién

como factor importante para el desarrollo de la disciplina mercadotécnica.

La administracion de toda empresa requiere una serie de actividades que deben
desarrollarse adecuada y oportunamente, con el propdsito de asegurar ia consecucion y
logro de los objetivos.

! Bartels, Robert £f Desarroilo del pensamiento en Mercadoteenia. CEC, México 1964, pags. 229-242
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Es importante destacar que en el mundo moderno, las empresas deben apoyarse en la
utilizacién de las herramientas mercadolégicas para alcanzar sus metas de ventas,
participacién del mercado y retorno sobre la inversion, asi como para lograr la satisfaccion

plena del cliente al responder a sus expectativas y establecer un beneficio social.

La administracion de una empresa y sus productos no deben considerarse como una
fuente de articulos y servicios, sino come la direccién de una organizacion proveedora de
valiosas satisfacciones y capaz de crear nuevos y mas clientes. Para que una empresa
alcance los beneficios que la Mercadotecnia proporciona deber4 administrar y coordinar

las actividades de la misma.

“Por lo que “Administracin es la integracion y coordinacion adecuada de los recursos
de una organizacion con la finclidad de olcanzar objetivos establecidos”. Las funciones
bésicas de la administracion siguen siendo las que tradicionalmente se les conoce como
proceso administrativo o serie logica de actividades integradas y encaminadas a lograr los
objetivos de una organizacion. Este proceso administrativo incluye la planeacion,
organizacion, la direccién y control. La administracion y mercadotecnia se interrelacionan,
por lo que se utilizan como sinénimos, en este caso. Puesto que como ya sabemos, la
mercadotecnia surge de la administracién, encaminada hacia una 4rea especifica y en

ambas se emplea el proceso administrativo pero cada quien enfocado a sus objetivos”. 2

La influencia de los desarrollos obtenidos en administracion cientifica, por las teorias
de Taylor, Gantt y los Gilberth, ha sido apreciada durante mucho tiempo. Estos autores
estimularon inicialmente el estudio de la Mercadotecnia, inspiraron el concepto del “nuevo
menudeo”, basado sobre principios cientificos administrativos y practicos en las
organizaciones de ventas. De este campo han venido al pensamiento mercadologico los
siguientes conceptos del papel que juega la Mercadotecnia dentro de la administracién, por

mencionar los mas relevantes;

? Eyssautier de la Mora, Maurice. Elementos Besicos de la Mercadotecnia. Trillas, México 1995, pags. 25-26
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La idea de desarrollo de empleos, seleccion y entrenamiento de personal,
coordinacién de obreros y supervisores, y divisién de responsabilidad entre el gerente
y sus administrados, ha sido aceptada en conexién con la administracién tanto de
funciones como de instituciones mercadoldgicas.

La idea de edificar sintéticamente el menos inatil y mas productivo método
de hacer un trabajo, ha sido adopiada en estudios de tiempos y tareas, para agentes de
ventas, rutas, fijacion de cuotas de venta, entrenamiento, compensacion, estimulo,
supervision y evaluacion de la actuacién de los mismos.

La idea de administracidn funcionalizada para comprar, ptanear, programar,
inspeccionar, controlar la mano de obra, y mantener 1a produccion, ha sido adaptada
cn una funcionalizacién similar a la administracién, en 2 operacion de una empresa,

Los pasos en el plantcamiento de un problema, recopilacién de informes, y
obtencién de conclusiones, han sido adaptados a la investigacion mercadolégica,
conforme a terminologia 1al como analisis de situacion, investigacion informal,
planeacion del proyecto, preparacion a la recopilacidn de datos, etc.

La simplificacion, que es un principic administrativo que, cuando un
volumen dado puede ser obtenido en menos articulos hechos, se logra mayor
produccidén, menos equipo ocioso, supervision mas sencilla, menor costo de materias
primas, produccién mas ripida, contabilidad mis simple y control mas facil. Este
mismo concepto de simplificacion de la linea de productos ha sido aceptada como
una técnica de Mercadotecnia.

La multiplicacién de actividades en las lineas de productos, implicada por el
concepto de diversificacién, surge de un esfuerzo por satisfacer la variedad en la
demanda del consumidor, para mantener cierta flexibilidad, y utilizar procesos
complementarios ventajosos. Cuando estd justificada, previene ¢l desperdicio de
mano de obra, tiempo de maquinas y materiales. Un concepto similar es aplicable en

Mercadotecnia para enfrentarse a problemas similares.
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L] La estandarizacién aunque aplicable en la produccién a la unidad de
materias primas, herramientas, equipo, métodos, control, programas de tiempo, etc.,
en la Mercadotecnia, la estandarizacion se refiere a ta uniformidad en la operacién de
tiendas en cadenas, lineas estandard, presentacién, procedimientos operativos, y
métodos de control, clasificacion de mercanctas, y tos empleados para unificar la

produccion en masa, y la oferta, también en masa, de las propias mercancias.

3.1 PAPEL DE LA MERCADOTECNIA EN LAS ORGANIZACIONES

“La Mercadotecnia tiene una funcién muy importante, la cual consiste en elaborar un
canal de comunicaciones entre la empresa y la sociedad. Cuando el 4rea funcional de
Mercadotecnia realiza sus actividades adecuadamente, estd suministrando tanto a la
direccién como a la produccion informaciones relativas a las exigencias de la sociedad en
materia de productos y servicios. Sin esta inteligencia no puede existir por largo tiempo un

negocio™.

Esta drea también involucra muchas tareas especializadas, tales como desarrollo de
productos, publicidad, y fijacién de precios; pero es la relacién de estas actividades con el
esfuerzo total de la compaiiia lo que aqui nos preocupa; puesto que comprende a la
gerencia en cada aspecto de! negocio, teniendo en mente al Gltimo consumidor. Esto no es
facil de llevar a cabo, particularmente en los negocios donde las finanzas, la ingenieria y la
manufactura son funciones importantes. Pero el manejo de estas actividades, asi como las
tareas tradicionales orientadas hacia el consumidor, es lo que representa en su totaiidad ¢!

manejo de la Mercadotecnia.

* Buskirk, Richard H. Principios y prectica de Marketing. Ed Deusto, Espada 1988, pags, 27-32

45



AL

Capitulo 3 Papel de la Mercadotacnia
en la Administracién

El concepto abarca un reconocimiento de la necesidad de integrar y coordinar las
diversas funciones que estrictamente han sido clasificados como Mercadotecnia. Estas
funciones incluyen actividades como el desarrollo de un producto, distribucién fisica,

control, prondsticos, asignacion de precios, publicidad, ventas y andlisis de mercado.

Pero no es suficiente integrar las tareas especializadas (desarrolio de productos,
publicidad, distribucién, etc.) de la Mercadotecnia. Estas a su vez deben ser coordinadas
muy de cerca con otras dreas funcionales de un negocio, debe estar mezclada con las
finanzas; debe estar ligada a la administracién de personal; debe utilizar todos los talentos
contables y controles estadisticos. Por ejemplo: Un negocio no puede tener politicas
divergentes sobre personal en lo concemiente a contratacién, compensacién y retiro de la
gente de ventas por un lado y otra distinta para los supervisores de una fibrica y aun
esperar que la fuerza de trabajo se desenvuelva armoniosamente. Al Area funcional de
investigacion y desarrollo no puede permitirsele trabajar en un proyecto mientras el irea
funcional de Mercadotecnia se encuentra trabajando en otre. El departamento de
publicidad no puede lanzar la campafia de un nuevo producto a menos que esté avalado por
la produccion de adecuada cantidad emanante del departamento de manufactura. De
acuerdo a los ejemplos, podemos deducit que es una necesidad absoluta la integracion de
los esfuerzos y normalmente es responsabilidad del gerente del Mercadotecnia, el ver que

esta coordinacion se lleve a cabo.

La adopcién del concepto de Mercadotecnia ha afectado profundamente a la
organizaci6n y operacion de muchas compaiiias. El impacto es visible a todos los niveles,
desde el ejecutivo en jefe hasta el aprendiz. Se ve hasia cierte punto en cada faceta de las
actividades de una firma. La vemos en investigacion y desarrollo, en manufactura, en

finanzas, y por supuesto en ventas.

Obviamente las actividades o tareas especializadas deben tener una estrategia total

abarcando més alla de su frea, también se necesitan planes de produccién, planes de finan-
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ciamiento y planes de fuerza de trabajo, pero el principal impulso de un programa
divisional es casi siempre la Mercadotecnia, porque el propdsito basico de una compafiia
¢stt misma razon de existin es crear clientes y proporcionar satisfaccion a éstos. Todos los
planes de la divisién estén orientados hacia csta meta.

Casi todos los negocios estan organizados dentro de 4reas funcionales, y normalmente
estd dividida en cuando menos cuatro dreas especializadas - produccién o manufactura,
recursos humanos, finanzas y Mercadotecnia-. Estos departamentos o areas funcionales
estdn mancjadas por personas responsables del desarrollo de programas necesarios para
lNevar a cabo su funcion dentro de la estrategia divisional.

La Mercadotecnia es el 4rea funcional clave dentro de una compaiiia. Contribuye en

dos formas muy importantes:

L~ Como departamento funcional especializado, tiene la responsabilidad de
desarrollar los detalles ticticos de un plan divisional a largo plazo. Los gerentes
especializados en actividades de Mercadotecnia tales como, planeacion de productos,
distribucién, promover y buscar las estrategias de publicidad, asi como preparar planes y
programas a corto plazo.

2-  Estlsituada como un brazo de consecucion de inteligencia para la firma. La
planeacién estratégica corporativa y la planeacién divisional a largo plazo requieren

informacion de clientes, competencia y acontecimientos sociales, econdmicos y politicos.

Al llevar a cabo estas dos importantes responsabilidades, el drea funcional de
Mercadotecnia se convierte en el grupo clave dentro de una empresa u organizacion. Pero
esto no quiere decir que el manejo de l2 misma, ya que los gerentes o responsables del drea
de Mercadotecnia no penetran en los dominios de otros gerentes funcionales, dictindoles

como deben hacer su trabajo.
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“La Mercadotecniia proporciona propdsitos y direccion, y una compafiia opera
Optimamente, no cuando es dirigida por gente de Mercadotecnia, sino, cuando todos
aquellos que toman decisiones en el negocio lo hacen desde el punto de vista

mercadolégico™

Las actividades de la Mercadotecnia no estan restringidas a organizaciones productoras
de utilidades. Las organizaciones no lucrativas como hospitales, sistemas de trinsito
publico, agcnciés pubemamentales, ctc., aplican también las técnicas de la disciplina
mercadotécnica en forma muy similar a las organizaciones de lucro, aunque su objetivo no

sea el de las utilidades®.

3.2 ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

Una vez visto ¢l papel e importancia que desempefia la Mercadotecnia dentro de la

administracion, veremos en qué consiste la Administracion de la Mercadotecnia.

Casi todos suponemos que la Administracién Mercadotécnica consiste en encontrar
clientes suficientes para la produccion corriente de una empresa; sin embargo esta vision es
muy estrecha. La organizacion tiene un nivel deseado de demanda para sus productos. En
un momento cualquicra, podria no haber demanda alguna, ni un demanda suficiente, o
podria haber un exceso de demanda, o una demanda irregular, y es ahi, donde se tendra que
encontrar como enfrentar las diferentes demandas o problemas que se le presenten. Por
consiguiente, la Administracion Mercadotécnica pretende afectar el grado, los tiempos y la
indole de la demanda, de tal manera que sirva para que la organizacién alcance sus

objetivos.

* Bell, Martin L. Mercadotecnia, Cone onceptos y Egirategiag. Compaiiia Editorial Cont. México 1964,pags. 20-29
% En estos casos lo que se aplica es la Mercadotecnia Social, Ia cual se aborda en el capitulo 2
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Por lo mencionado anteriormente, la Administracién de la Mercadotecnia es “Ef
procese de planeacion, organizacion, direccidn y control de los esfuerzos destinados a
conseguir los intercambio deseados con los mercados que se tienen como objetivo por

parte de la organizacion™.

Otro concepto de Administracion de la Mercadotecnia es “Ef andlisis, la planificacion,
la aplicacién y el control de programas diseflados para crear, ampliar, y sostener
intercambios benéficos con los compradores, que estdn en la mira, con el propésite de

alcanzar los objetivos de la organizacion™.

Por lo que, se¢ considera a la Mercadotecnia como un proceso de andlisis de
oportunidades, de elegir objetivos, de formular estrategias, de hacer planes y de llevar a
cabo la realizacion y control de actividades comerciales, en funcion de regular el nivel, el
momento y el cardcter de la demanda, en forma tal, que ayuden a la empresa a lograr sus
metas.

Al analizar los conceptos, que en esencia dicen lo mismo, se hizo una conjuncion de los

mismos como s¢ muestra en el esquema 3.1, ¢l cual se estudiaré a continuacién.

® Fisher de la Vega, Laura. Mercadotecriia. McGraw Hill, México 1997, pég. 20
7 Kotler, Philip; Armstrong, Gary, Mercadotecria. Prentice-Hall Hispanoamericana §.A. México 1996, pags.
11-12
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ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

® PLANEACION DE LA MERCADOTECNIA

* ORGANIZACION DE A MERCADOTECNIA

/ PLANEACION

IMPLANTACION

¢ DIRECCION DE LA MERCADOTECNIA
CONTROL

® CONTROL DE LA MERCADOTECNIA

Esquema 3.1 Elementos de la Administracion de la Mercadotecnia

3.2.1 Planeacion de la Mercadotecnia

La Planeacion de la Mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va a hacer,
cudndo y coémo se va & realizar y también quién lo Hevard a cabo. Parte de un analisis
completo de la situacién de la empresa, en donde tiene que analizar cual es su situacion
ame el mercado, culles son sus puntos débiles y fuertes, para de ahi encontrar las
oportunidades que tiene y que puede aprovechar, y de ahi crear los planes estratégicos que

le sirvan a la empresa para poder cumplir sus objetivos.
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El concepto de planeacién no es nada nuevo, pero la creciente importancia de la
Mercadotecnia en nuestros dias ha dado por resultado un incremento en el reconocimiento
del valor de una planeacién formal y organizada. La planeacién formal es una de las
herramientas administrativas mis eficaces que hay para la reduccién de riesgos. Cualquier
éxito que la administracién tenga al aumentar la utilidad de las operaciones de la
Mercadotecnia depende en gran parte, por la correcta planeacion que se elabore en la
funcién de Mercadotecnia

La Planeacién de la Mercadotecnia viene a ser un proceso sistematico que comprende el
estudio de las posibilidades y los recursos de una empresa asi como la fijacién de objetivos,

estrategias y la elaboracion de un plan para ponerlo en prictica y poder controlarlo.

3.2.2 Orgonizacion de la Mercadotecnia

La organizacion es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad a
aquellas personas que pondrén en prictica el plan de la Mercadotecnia. Es necesario que

las diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la gente apropiada para cada una

de ellas.

Se debe diseflar un drea funcional de Mercadotecnia con capacidad para efectuar las
actividades del proceso mercadotécnico. Claro esta que dicha drea se va a conformar de
acuerdo al tamaflo y capacidad de la empresa, es decir, si la empresa es pequefia una sola
persona se podra encargar de las actividades, pero conforme vaya creciendo se tendra que ir
aumentando ¢l personal asi como las actividades de manera que se tendran que delimitar

las funciones.
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3.2.3 Direccidn de la Mercadotecnia

Los encargados en la Direccién de la Mercadotecnia se dedican esencialmente a tomar
decisiones y resolver problemas y necesidades de la sociedad. Resuelven problemas

mediante las fases de planeacion, ejecucién y control de su trabajo.

La toma de decisiones se asocia intimamente con la resolucién del problema; pero la
distincién_ basica entre ambos aspectos es que la resolucién de problemas trata de la
bisqueda de una respuesta, mientras que [a toma de decisiones se encamina a una sola
alternativa en particular. La resolucién de problemas implica una cadena de cuestiones
adicionales o subproblemas, cada uno de los cuales lleva a nuevos cursos alternativos de

accion.

En el proceso de la toma de decisiones, hay que establecer una diferencia entre dos tipos
de decisiones: Las programadas que son repetitivas y rutinarias y se utilizan en situaciones
en donde el problema no es nuevo, y las decisiones no programadas, que son situaciones
que implican problemas nuevos y complejos en donde se tienen que tomar las decisiones

que se crean mas convenientes en ese momento imprevisto,

Debido a esto, otra de las funciones vitales de Ia Mercadotecnia es la toma de decisiones
y de resolver problemas que vayan surgiendo. Para que esto se lleve a cabo es inminente

estas fres etapas secuenciales:

=> La Planeacion, que considera el medio total de esta 4rea, prevé los cambios en su
ambiente y luego desarrolla planes o estrategias para resolver problemas que se
presenten.

= La Ejecucién, que consiste en la realizacion de las decisiones tomadas para resolver

problemas.
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= El Control, en donde los resultados se comparan con los objetivos deseados,
previamente establecidos.

Otro aspecto importante dentro de {a direccion es la coordinacién de las actividades, No
solo se debe de sincronizar y armonizar las acciones para alcanzar los objetivos de la
Mercadotecnia, sino que se deben coordinar esfuerzos con organizaciones externas como

pueden ser agencias de publicidad, mayoristas, investigadores, etc.

3.2.4 Control de la Mercadotecnia

La Mercadotecnia es una de las 4reas principales en que constantemente existe la
posibilidad de que resulten obsoletos los objetivos, tas politicas y los programas. Este
medio tiende a experimentar cambios continuos y rapidos, asi como también intervienen
las deficiencias de organizacion que invaden todos los departamentos. Debido a estos
factores es necesario llevar a cabo un control que es uma consecuencia natural de la

Pilaneacion de ta Mercadotecnia.

El proceso de control consiste en establecer normas de operacion, evaluar los resultados
actuales contra los estindares ya establecidos y disminuir las diferencias entre el
funcionamiento deseado y el real.

De poco vale la Planeacion de Mercadotecnia si no va scompafiado de vigorosos
sistemas de control, y constituye una base fundamental para realizar el seguimiento

correcto de las actividades u operaciones de la Mercadotecnia y lograr ¢l éxito.
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CAPiTULO 4
ANTECEDENTES Y ESTRUCTURA
DE CRUZ ROJA MEXICANA

4.1 HISTORIA DEE. MOVIMIENTO DE CRUZ ROJA

Jean Henry Durant nace en Ginebra, Suiza el 8 de mayo de 1828. Desde que tenia 18
afios dedicaba su tiempo libre a visitar a los menesterosos, los impedidos y los moribundos
a los cuéles les ofrecia ayuda y consuelo. Empezaba a prestar en tiempos de paz, auxilio a
las victimas de la sociedad por alguna u otra razon.

Participé activamente en la fundacién de la Alianza Mundial de Asociaciones Cristianas
(Y.M.C.A. por sus siglas en inglés) que se habia creado en Londres. En 1855, impulsado
por su fe en fa cooperacion entre paises y grupos de religion protestante, sugirié fundar una
Asociacion Mundial de la Alianza Universal de las Uniones Cristianas de Jovenes, cuyos
delegados se reunirian cada afo, en otro pais de acuerdo al tumo establecido. Dunant
aporté una contribucién valiosa para que la YM.C.A. se convirticra en el poderoso

movimiento mundial que es hoy,

Por motivos de negocios, Dunant viajé a Argelia. En calidad de hombre de negocios
piadoso, pens6 que se podia predicar el evangelio sin excluir el hacer fortuna. Decidit
instalar una explotacién agricola y un molino de trigo en Argelia e hizo todo lo posible para

lograr el financiamiento y la ayuda de amigos influyentes para su nuevo negocio.

Aunque recibié el aporte necesario, no vio los problemas que surgian y sus negocios
empezaron a declinar. Después de varios fracasos, pensé que su ultima esperanza era

hablar con el Emperador Napoleon IIT de Francia en persona. Para interceder por las conce-
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siones necesitadas. Pero obtener una audiencia con el Emperador en Paris era una tarea
dificil porque Napoledn Il se encontraba en Italia dirigiendo una guerra. Dunant en busca
de la concesion decidi6 seguir al ejército francés. Vestido de blanco a fin de reforzar la
confianza en si mismo en medio de los relucientes uniformes militares, persiguié al
Emperador en su camino hacia el sur. Llegé en el momento de comenzar la batalla de

Solferino (en la region de Lombardia, al norte de Italia).

“A consecuencia de esta batalla, denominada “Batalla de Solferino”, surgié en Dunant
la idea de crear lo que hoy conocemos por Cruz Roja. Los heridos se contaban por
millares, tendidos en el campo de batalla, las calles, las iglesias, todos ellos abandonados y
.sedientos, con heridas en camino a la putrefaccién. Esa memorable tarde y noche de la
Batalla de Solferino, Dunant se di6 cuenta de que los heridos habian quedado en un
abandono total y se indigné al ver morir a tantos hombres a su alrededor, a causa de la falta
de pericia que intentaban auxiliar, vy porque los servicios de sanidad eran casi

inexistentes.”!

La insuficiencia de los medios obsesionaba a Dunant, quien a partir de ese momento
piensa: “Cuanto bien podria hacerse, si existiesen equipos de voluntarios preparados y

adiestrados con anticipacion, para ayudar a los desdichados” 2

Dunant empezo a asistir a los heridos en Castiglione, uno de los pueblos azotados por la
guerra. Consigui¢ agua y vendajes y se dedicé a prestar asistencia a los soldados en la
medida de sus posibilidades. Organizd los socorros en una iglesia llamada Chiesa
Maggiore donde yacian quinientos soldados, y un centenar mas estaban tendidos a sus

puertas. Desde Chiesa Maggiore, dirigi6 un equipo cada vez mas numeroso de voluntarios.

! Cruz Roja Mexicana; Comité Nacional de Capacitacion. Curso de induccion a Cruz Roja. México 1995,
ag. 12
Ibidem, pég. 12
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Las enfermeras de Dunant, mujeres del lugar sin ninguna preparacién lo siguieron en
aque! horror. Nunca antes habian atendido enfermos, pero eran abnegadas y pacientes. A
pesar de que eran italianas y de que los heridos eran temidos enemigos extranjeros, Dunant

logré convencerlas repitiendo sin cesar: “Tutti fratelli”, todos somos hermanos.

Al igual que Henry Dunant, en los pueblos y ciudades vecinos, cientos de personas se
desvivian por asistir a heridos y moribundos; pero al igual que Dunant, sentian que sus
esfuerzos eran initiles, aunque no les quedaba mas alternativa que trabajar sin tregua. En
los dias posteriores, se decidi6 trasladar a los supervivientes que podian resistir el viaje, asi

pues, se les condujo en ambulancias y carretas arrastradas por bueyes.

Tan pronte como la paz volvié a Castiglione, Dunant se encamind hacia Brescia, a
donde habian transportado a muchos de los heridos que habia cuidado vy en donde se
improvisaron 15,000 camas. Dunant se conmovid al ver la devocion con que trabajaban

los 140 doctores secundados por estudiantes de medicina y por voluntarios.

Entre los pacientes, Dunant reconocié a muchos de los heridos que estuvieron en
Castiglione, Ahora estaban mejor atendidos, sin embargo, ¢! retraso de esta atencion
estaba produciendo més victimas. La fiebre y la gangrena acababan con enfermos que

Dunant estaba confiado en que se salvarian.

En enero de 1860 recibié la primera condecoracion por sus méritos en Solferino, la
Orden italiana de San Mauricio y San Lazaro, pero no lo sacé de su postracion, pues queria

vencer su indiferencia y obtener en la misidn de socorrer a los heridos de guerra.

Dunant creia que, si bien no se puede soflar con suprimir las guerras, era preciso
consagrar todas las fuerzas a atenuar sus crueldades y para ello era necesario ¢! CREAR
SOCIEDADES DE SOCORRO CON CARACTER VOLUNTARIO que se instruyan en

tiempos de paz y que sirvan como auxiliares a los cuerpos médicos o de sanidad militar en
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su tarea de auxiliar a los heridos de campafia. Ademds, lograr que los estados beligerantes
reconocieran un tratado, un principio superior, en virtud de! cual los heridos de ambos
lados y el personal dedicado a curarlos, fueran respetados como neutrales por todos los
combatientes.

Dunant expone estos proyectos a sus amigos que tiene situados en importantes
posiciones en Ginebra y Paris; se le escucha y se le anima, pero Dunant comprende que las
visitas individuales y el frecuentar los salones lo llevaria muy lentamente al fin deseado.
Por lo cual, decide escribir una obra que narre sus experiencias amargas. Este aparece
editado el 8 de noviembre de 1862 en Ginebra, titulade “Un Recuerdo de Solferino”.

En su obra “Un Recuerdo de Solferino™ Dunant relata los acontecimientos de la batalla

y presenta tres partes distintas que son:

1) Descripcion de la estrategia utilizada en 1a batalla.
2) Experiencias personales de Dunant.
3) Demandas por el porvenir,

Su libre, que ha legado a tener un renombre universal, fue su més eficaz colaborador.
La impresién que 1a lectura de este libro produjo en Gustave Mayner, Presidente de la
Sociedad Ginebrina de Utilidad Piblica, fue en realidad lo que marcéd el destino para
construir {a Cruz Roja.
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4.2 MOVIMIENTO INTERNACIONAL DE CRUZ ROJA

Y LA MEDIA LUNA ROJA

El 9 de febrero de 1863 se redme la Sociedad de Utilidad Pablica, que escucha en la voz
de su Presidente la lectura de las paginas de un “Recuerdo de Solferino”, después de la
cual, dicha Sociedad tiende los brazos a Henry Dunant. Se nombra una comisién

compuesta de cinco miembros:

*General Guillaume Henry Dufour
*Jurista  Gustave Moynier
*Banquero Jean Henry Dunant
*Médico  Louis Appia

*Médico Theodore Maunoir

Este “Comité de los Cinco”, llevé a cabo su primera sesién el 17 de febrero de 1863
tomando por nombre ¢l de “Comité Internacional de Socorros para los Militares Heridos™,

el que més tarde se llamaria “Comité Internacional de la Cruz Roja” (CICR).

La Comisién Ginebrina, pretende reunir en Ginebra una Conferencia Diplomética.
Aprovechan el Congreso Intemacional Estadistico de Berlin que debia tener lugar en esa
ciudad el 12 de septiembre de 1863. El Comité expreso su deseo de que este congreso

apoyara las cinco primeras propuestas de Dunant:

1) Creacidn de comités nacionales permanentes para Iz organizacion de socorro a los
heridos militares.
2) Alianza Internacional de Comités.

3) Neutralidad para los heridos, enfermos, personal y material de los hospitales y para

las ambulancias.
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4) Creacién de comités auxiliares para que fuese creciendo el nimero de personas
asistentes para curar y cuidar a los heridos.
5) Reuniones periédicas por medio de conferencias internacionales encargadas de

perfeccionar las mejoras de hospitales, transporte y cuidado de los heridos.

El Comité convocd a una conferenciz de representantes de Estados, 16 paises se
reunieron en Ginebra, Suiza en una Conferencia Internacional que se llevé a cabo del 26 al
29 de octubre de 1863 en el Atenco de Artes.

El éxito fue total; la conferencia aprobé que fuera proclamada por las potencias
beligerantes la neutralidad en tiempos de guerra de las ambulancias y los hospitales; que se
admitiera también l2 neutralidad para el personal que acudiera a socorrer a los heridos y a
los abatidos. Ademais se acepté diplomaticamente por todos los paises un signo distintivo,
idéntico para todos los paises y cuerpos sanitarios, ambulancias y hospitales de todos los
ejércitos. En reconecimiento al pueblo suizo, se adopté su bandera, pero con los colores
invertidos, gue es una cruz roja con el fondo blanco, siendo esta la insignia necesaria para

identificar a dicho personal sanitario y equipo.

Esta Conferencia Internacional de 1863 constituye el “Certificado de Nacimiento” de la
Cruz Roja Intemnacional. El signo de la Cruz Roja aparecié por primera vez en un campo

de batalla en febrero de 1864 durante la guerra entre Prusia y Dinamarca.

El Gobierno Suizo convoco a una conferencia Diplomatica a celebrarse en Ginebra
durante el mes de agosto de 1864, y el 22 de agosto del mismo afio se firmé el Primer
Convenio de Ginebra: “Convenio de Ginebra del 22 de aposio de 1864 pama el

mejoramiento de ta suerte de los militares heridos en los ejércitos en campafia”,
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La primera Conferencia Internacional se celebré en Paris en 1867. El Movimiento Cruz
Roja se extendi6 ripidamente. Durante los primeros 10 afios se crearon 22 Sociedades que
abarcaron toda Europa, incluidas Rusia y Turquia. Durante el periodo de 1864-1914 la
Cruz Roja estuvo presente en todos los lugares donde los hombres suftian a causa de las

guerras o de los conflictos internos.

Turquia se habia adherido al convenio en 1864. Sin embargo, el 16 de noviembre de
1876 se lieva a efecto una contienda entre Rusia y Turquia. Este pais declara siibitamente
al Consejo Federal Suizo, depositario del Convenio de Ginebra, que el emblema adoptado
de la Cruz Roja heria las convicciones religiosas de sus soldades y que por consiguiente
adoptaba como sustituto el signo de la Media Luna Roja. Por lo que son los tinicos

emblemas aceptados y reconocidos en los Convenios.

4.3 ORGANIZACION Y ESTRUCTURA DEL MOVIMIENTO INTERNACIONAL

DE LA CRUZ ROJA Y MEDIA LUNA ROJA

El Movimiento Internacional de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja (ver anexo 1),

esta constituido por las siguientes partes:

¢ Comité Internacional de la Cruz Roja (C.1.C.R.)
Organismo fundador del Movimiente de la Cruz Roja (1863), con sede en Ginebra,

Suiza. Institucion independiente, de cardcter privado, neutral desde un punto de vista

politico, ideolégico y religioso.
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“El CICR, integrado por 25 miembros exclusivamente por ciudadanos Suizos es, en el

Derecho Nacional, una asociacién constituida segin el Codigo Civit Suizo; por

consiguiente, no es internacional més que por su accion”.

2 3

En tiempo de paz;

Promueve los Convenios de Ginebra en los Estados a través de Conferencias
Intermacionales.

Colabora con las Sociedades Nacionales en el desarrolto de las dreas de su dmbito.
Difunde el Derecho Humanitario y vela porque se¢ observen los Principios

Fundamentales de Cruz Roja.

En tiempo de conflicto ammado:

Actila como intermediario neutral en los conflictos amades en favor de los heridos,
los enfermos, los prisionerso de guerra, las personas civiles v todo aquel que no
participe directamente en las hostilidades.

Asume el papel de potencia protectora de alguna de las partes en conflicto, siempre
con miras a la paz.

Presta ayuda de abrigo, alimentos, albergues y atenciones médicas a civiles victimas
de la violencia.

Lograr ¢l intercambio de prisioneros de guerra.

Por medio de la Agencia Central de Bisquedas (A B.C.) realiza ¢l intercambio de

noticias y reunion de familiares.

? Ibidetn, pégs.24-25
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€  Federacidn Internacional de Sociedades
de la Cruz Roja y Media Luna Roja

“La Federacién es una organizacion humanitaria independiente, de cardcter
internacional en su accién y en su personal, compuesta por voluntarios sobresalientes de las
Saciedades Nacionales, actia como érgano permanente de enlace, de coordinacion y de
estudio entre las Sociedades Nacionales de conformidad con sus propios Estatutos y los
Pmcipios Fundamentales del Movimiento.

La Federacion tienc por cometido: “Inspirar, estimular, facilitar y ampliar
continuamente y bajo todas sus formas la accion humanitaria de las Sociedades Nacionales,
€On miras a prevenir y aliviar los sufrimientos humanos y aportar asf su contribucion al

mantenimiento ¥ a la promocion de la paz en el mundo™.™

¢ Sociedades Nacionales de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja

“Fundadas primeramente para atender, con los servicios de sanidad militar, a los
soldados heridos o enfermos, las Sociedades Nacionales de la Cruz Rojz y de la Media
Luna Roja despliegan hoy, tanto en tiempo de paz como en tiempo de guerra, miltiples
actividades.

Mientras que las Sociedades de Socorro en favor de los heridos se organizan a finales
del siglo XIX para mejorar la asistencia a las victimas, se organizan paralelamente los
servicios sanitarios de los ejércitos, asi como el material y los medios de transporte
sanitarios. Tiene lugar esta misma evolucién en Ja manera de hacer la guerra, los combates

no se libran ya soélo en los campos de batalia; llegando a la retaguardia, afectan masala

* Ibidem, pags. 26-27
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poblacién civil, ya que conlleva al éxodo de personas civiles, desplazamientos masivos de
poblacion, bombardeos ciegos de ciudades, etc.™

Segun las necesidades, las Sociedades Nacionales han adoptado sus actividades para hacer
frente ante cualquier caso de emergencia o desastre. Estos 6rganos en casi todos los paises
del mundo, son los auxiliares de los poderes piblicos, pero siendo a la vez independientes
en sus actividades. En nuestro pais, la Sociedad Nacional es la Cruz Roja Mexicana; el
término “Sociedad Nacional™ no se refiere al conjunto de la poblacion de un pais, sino que

se denomina 2 la institucion llamada “Cruz Roja o Media Luna Roja” de ese pals.

¢  Estados Parte a los Convenios de Ginebra

“Un Estado Parte es aquel que ha ratificado o se ha adheride en los términos del
Articulo Lb de las Reglas de Procedimiento de la Conferencia Internacional, a los
convenios de Ginebra para el Mejoramiento de 12 Suerte de los Heridos y Enfermos de los
Ejércitos en Campafia. Los Estados que desean ser parte a estos Convenios, siguen las

normas estabiecidas en las “Disposiciones Finales” de los Convenios.

Los Estados, al formar parte de los Convenios de Ginebra, adquicren por las diversas
Conferencias, €l compromiso moral de apoyar econémicamente las acciones
interacionales de proteccion, asistencia y de socorro que lleven a cabo el Comité
Internacional de la Cruz Roja y de la Federacion Internacional; ademas de regular el uso y

sancionar el abuso del emblema de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja.™

? Ibidem, pags. 29-31
% Ibidem. pags. 32-33
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® Conferencia Internacional de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja

Es la més alta autoridad del Movimiento Internacional de Cruz Roja y se compone de
las delegaciones de todas las Sociedades Nacionales de Cruz Roja y Media Luna Roja
reconocidas debidamente, de las delegaciones de los Estados que participan en los
Convenios de Ginebrz, asi como de las delegaciones del Comité Internacional de la Cruz

Rojay de la Liga de Sociedades de la Cruz Roja y Media Luna Roja.

Su funcién es la de examinar cuestiones de indole general, aprueba resoluciones y
tecomendaciones. Nombra una comisién permanente que se reunen en el periodo
comprendido entre las Conferencias. Tiene como mision asegurar la unidad de los

esfuerzos de las Sociedades Nacionales, del Comité Intemacional y de Federacién.

4.4 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

PE LA CRUZ ROJA ¥ MEDIA LUNA ROJA

Los Principios tienen una intencién dual; por una parte en su conjunto, representan la
unidad del Movimiento, proyectando una imagen homogénea hacia el exterior; son los que
convierten 2 la organizacion en “sui géneris”, es decir Onica en su género. Por otro lado,
todos los voluntarios y los que forman parte del Movimiento Internacional de Cruz Roja,
deben adherirse a los Principios Fundamentales, si desean ser parte del mismo. Para ellos,

el respeto a los Principios Fundamentales debe ser su primer deber y compromiso.

Los Principios Fundamentales son:
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- Humanidad

= Imparcialidad

- Neutralidad

- Independencia

- YVoluntariado

- Unidad

Prestar auxilio sin discriminacion, se esfuerza, bajo su aspecto inter-
nacional y nacional, en prevenir y aliviar el sufrimiento de los hom-
bres en todas las circunstancias. Tiende a proteger la vida y la salud,
asi como hacer respetar a la persona humana. Favorece la compren-
sibn mutua, la amistad, la cooperacién y una paz duradera entre to-

dos los pueblos.

No hace ninguna distincion de nacionalidad, raza, religién, condicién
social ni credo politico. Se dedica inicamente a socorrer a los indivi-
duos en proporcion con los sufrimientos, remediando sus necesidades

y dando prioridad a las mas urgentes.

Con el fin de conservar la conftanza de todos, el movimiento se abs-
tiene de tomar parte en las hostilidades y, en todo tiempoe, en las con-

troversias de orden politico, racial, religioso e ideolégico.

El Movimiento Internacional de Cruz Roja es independiente, auxiliar
de los poderes piblicos en sus actividades humanitarias y sometido a
las leyes que rigen los paises respectivos, 1as Sociedades Nacionales
deben, sin embargo, conservar una autonomia que les permita actuar

siempre de acuerdo con los Principios del Movimiento.
Es un movimiento de socorro voluntario y de cardcter desinteresado.
En cada pais solo puede existir una Sociedad de 1a Cruz Roja o de

Media Luna Roja, que debe ser accesible a todos y extender su ac-

cion humanitaria a la totalidad del territorio.
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= Universalidad El Movimiento Internacional de la Cruz Roja y de la Media Luna
Roja, en cuyo seno todas las Sociedades tienen los mismos derechos

y €l deber de ayudarse mutuamente, es universal,

4.5 HISTORIA DE CRUZ R0OJA MEXICANA

Los preparativos e intentos por formaiizar la Institucién de la Cruz Roja en México, se
remonta hacia 1898, cuando la Cruz Roja Espaiiola solicita al Gobieme Mexicano
informacion acerca de las relaciones entre las Instituciones y Asociaciones de Asistencia
Publica con tas Unidades Sanitarias del Ejército,

Para atender tal solicitud, el Presidente, Gral. Porfirio Diaz le encomienda al Dr.
Ferando Léopez y Sanchez Roman la investigacion correspondiente. Entre otras cosas, el
Dr. Lépez apunta la necesidad de establecer Cruz Roja en México, idea que es definida y
sustentada por su esposa, Sra. Luz Gonzilez Cosio de Lopez ante el mismo Gral. Diaz.

El incansable espiritu de la Sra. Gonzilez Cosio de Lopez, lleva a la creacion de la
Comisién que deberia estudiar las bases para la organizacion de la futura Cruz Roja
Mexicana. Esta Comision estaba formada por el Dr. Femnando Lopez para lo relacionado
con los aspectos médicos; e! Lic. Joaquin Casastis para los asuntos legales y el Gral.

Manuel Mondragon para las relaciones con el Ejército Mexicano.
Sin embargo, al afio siguiente, estos tuvieron que retirarse de la Comision dadas sus

mahiples ocupaciones. Pero al regresar a México, son instruidos por ¢l Gral, Diaz para

acelerar |as gestiones pertinentes para oficializar fa institucion de la Cruz Roja Mexicana.

67



Capfido 4 Antecedentes y Estructhura
de CRM.

Para celebrar junta preparatoria con miras a crear la Cruz Roja Mexicana, se acordd
invitar a los cuerpos constituidos, sociedades, instituciones, comercio ¢ industria, a firmar
parte de la institucidn y citar 2 asamblea para eleccién de mesa directiva; y el 30 de junio

de 1909 se nombra la mesa directiva provisional de la Cruz Roja Mexicana.

Las actividades de Cruz Roja Mexicana comenzaron cfectivamente durante las
inundaciones del 27 y 28 de agosto de 1909 en la Cd. de Menterrey, la cual se ve envuelta
en una tromba que afecta en mas del 50%, dejando un elevade nimero de victimas y
damnificados. Tan pronto como llega la noticia a la Ciudad de México, se reine la mesa

directiva provisional para recabar la ayuda necesaria y apoyar a la ciudad afectada.

En encro de 1910 se hace una junta en casa del Dr. Fernando Lépez, en donde se hace
un informe de la expedicién a Monterrey. Sc aprueban los estatutos y se acuerda pedir al
gobiemno para Ia Institucion, el caricter de utilidad pablica a la Cruz Roja Mexicana.

Oficialmente la Asociacién Mexicana de la Cruz Roja fue fundada el 21 de febrero de
1910 y, por ello, su historia corre a la par de la historia de 1z Revolucién. Con la
designacion del Dr. Liceaga como Presidente, la Cruz Roja Mexicana ya adquiria su
autonomia, independencia, neutralidad e imparcialidad de accién, culminando los
esfuerzos de la Sra. Luz Gonzélez Cosio de Lopez, a quien se considera fundadora de Cruz

Roja Mexicana.

En mayo de 1910 comienza a funcionar la Cruz Reja Mexicana en el local ubicado en
Rosales # 20.

Después de varios acontecimientos que sucedieron en el pais, en donde la Cruz Roja
Mexicana hizo su intervencion, el 3 de enero de 1912, C. R.M. es reconocida por el Comité
Internacional de la Cruz Roja, siendo este reconocimicnto el mas importante ya que

respalda y apoya oficialmente el desarrollo de la Institucion
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Se inicia el establecimiento de las primeras Delegaciones de Cruz Roja Mexicana en el
interior del pais, siendo 1a primera, en Aguascalientes en 1911, Orizaba y Veracruz en
1914, San Luis Potosi y Tampico en 1918.

Una vez que las luchas intemas dejaron de sangrar a la poblacion, se inicia una nueva
etapa en las actividades de la Cruz Roja Mexicana, diferente, pero no por ello menos
meritoria. Careciendo nuestra ciudad de la necesaria atencién médica para los que sufren
algin accidente en la via piblica y otras emergencias, s¢ van organizando con més
regularidad los servicios de Ambulancias y el Puesto de Emergencia, con algunas camas,
para interamiento de los heridos y enfermos graves, o para los que fueron sometidos a una
intervencion quirargica. Asi se traslada a una parte del Hospital Beistegui, en la calle de
San Jerénimo # 20, donde se atiende a todo aquel que acude en demanda de auxilio.
Ademds de la atencion para casos de emergencia y por exigirlo asi las necesidades de la

ciudad, comienza a funcionar una modesta consulta externa para menesterosos.

En 1925, el Dr. Fernando Lépez funda la primera Escuela de Enfermeras de México en
la Cruz Roja Mexicana. En aumento constante hasta nuestros dias, la Cruz Roja ha ido

aumentando sus filas de servidores voluntarios.

Las actividades de la Institucién han ido creciendo, debido a los diversos
acontecimientos de causa de emergencia mayor que se han ido dando a lo largo de la
Repiblica Mexicana; dando come consecuencia el aumento de Delegaciones de C.R.M. en

el pais.

Desde 1957, Cruz Roja Mexicana inicid la denominada “Cruzada Mexicana™, con el fin
de lograr la construccion de un nuevo edificio “exprofeso” que se ubicaria en Ejército
Nacional, bajo el lema “Todos podemos necesitario... todos ayudemos a construirlo™. Y en
1968 se inaugura el Hospital Central de Cruz Roja Mexicana y donde actualmente continiia

brindando sus servicios.
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Por lo que Cruz Roja Mexicana tiene por objeto:

a) Mantener los Principios Fundamentales de la Cruz Roja: Imparcialidad, accion in-
dependiente de toda consideracion racial, politica, religiosa o econémica; difundir
fos principios humanitarios y aplicarlos para aliviar en lo posibie los sufrimientos de
la humanidad.

b) Asumir en su oportunidad Ias tareas que le son reconocidas por los Convenios de

Ginebra.

¢€) Actuar en su calidad de institucion neutral, especialmente en caso de guerra inter-
nacional o civil, 0 de desordenes interiores, sirviendo como mediadora en estos

ultimos casos,
d) Contribuir a la preparacion y desarrollo del personal y material sanitarios.

€} Propugnar para que se perfeccione el Derecho Internacional Humanitario y,

particularmente, 1a Proteccion Civil,

f) En general, propender para mejorar la salud, prevenir las enfermedades y aliviar Jos
sufrimientos espirituales y corporales, desarrollando al efecto toda accidn humani-
taria tendiente a estos fines de acuerdo con sus posibilidades y las Leyes y demas

disposiciones legales vigentes del pais.
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4.6 ORGANIZACION Y ESTRUCTURA DE CRUZ ROJA MEXICANA

El érgano supremo de gobierno es la Asamble Nacional, misma que se reune dentro de
los tres primeros meses de cada afio, y a la que asisten los Asociados Patrocinadores y
Asociados Titulares, la entidad ejecutiva de mayor jerarquia es el Consejo Naciona! de
Directores formado por 24 Consejeros (16 por los Asociados Patrocinadores; 8 por los
Asociados Titulares, de los cuales, son 4 de Delegaciones y 4 del D.F .-

De entre ellos es elegido uno para fungir come Presidente del Consejo Nacional de

Directores, es decir, Presidente de Cruz Roja Mexicana,

Al Conscjo Nacional le siguen dos Direcciones Nacionales: La Direccién Nacional de
Delegaciones y la Direccion Nacional. La primera tiene como responsabilidad de
establecer nuevas Delegaciones, asi como supervisar su desarrollo. Su funcion contempla
el control del 5% por Colecta de cada Delegacion y los procedimientos del Sorteo Anual
(en coordinacién con el Comité de Captacion de Fondos). La segunda se enfoca,
basicamente, en la administracién nacional y orientacién de las politicas de C.R.M. Desde
luego, ambas procuran el desarrolio arménico de la Institucion en todos sus ordenes,

complementando esta tarea con sus funciones respectivas.

Los Deiegados Estatales son la representacion de la Direccién Nacional de Delegaciones
de cada Estade. Trabajan bajo las directrices de esta direccién. Llevan a la practica, a
nivel estatal, los lincamientos institucionales establecidos, y presentan a la Direccidn
Nacional de Delegaciones las propuestas de nuevos Consejos Locales, para que esta los

ponga a consideracion del Consejo Nacional para su aprobacion final.
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Por otro lado, €] conjunto de Comités se ha agrupado, para su identificacion, en dos
grupos: Primero, el denominade “Comités Operativos”, son aquellos que tienen un
contacto directo con la comunidad y, por lo tanto, definen sus actividades en un sentido

hacia el exterior de la Institucion.

En este rubro se encuentran los Comités siguientes: Damas; Servicios Médicos;
Socorristas, Técnicos en Urgencias Médicas y. Servicios de Ambulancias; Desastres:

Juventud; Escuelas de Enfermeria; Capacitacion, Veteranosy Honor y Justicia.

El segundo grupo son los denominados “Comités de Gestion Intema” (o Comités que
solo se¢ encuentran en la Sede Nacional) se caracterizan por trabajar al interior de C.R.M.
Llevan 2 cabo responsabilidades administraivas y fungen como apoyo y gestoria al seno
mismo la Sociedad Nacional. En este grupo se encuentran: Ejecutivo; Finanzas
(Captacién de Fondos); Reglamentos y Consultas; Uniformes, Insignias y Emblemas:
Admision de Asociados y Socios; Recompensas; Revisor de Hojas de Servicio; Publicidad

y Propaganda; Patrimonio y Asuntos Internacionales.

Es un objetivo de Cruz Roja Mexicana y de los Comités Nacionales en particular,
establecer en cada Delegacion los “Comités Operativos™, con lo que se logrard una mayor
cobertura de servicios y un acercamiento ¢ identificacion mas esirecha entre la Institucion y

las comunidades donde se localizan cada una de ellas,

Cada uno de los Comités que integran la Cruz Roja Mexicana disponen de un Comité
Nacional encargado del seguimiento de las actividades que se realizan en sus Comités
Locales en cada Delegacion. Cada uno de ellos dispone de un reglamento nacional
fundamentado en los Estatutos vigentes. Asimismo, deciden la capacitacién particular para
sus propios voluntarios, basados tanto en las necesidades de capacitacion que surgen, como

Ia formacion Institucional, necesaria para su dptirno desenvolvimiento.
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Las Delegaciones, Subdelegaciones y Puestos de Socorro de Cruz Roja Mexicana son
auténomas mas no independientes. Deben guiar sus actividades, procedimentos vy
desarrolto de los Estatutos {base de su identidad y unidad) como también en las politicas y
directrices que marque el Consejo Nacional de Directores. Tienen el deber de ayudarse

mutuamente y responder, de acuerdo con sus capacidades, a los llamados que se les hagan,

Como se ha dicho en miltiples ocasiones, nadie, dentro de C.R.M., puede actuar fuera
del marco que establecen los Principios Fundamentales, fos Estatutos, los Reglamentos
Nacionales y demas disposiciones que se establezcan para el buen funcionamiento de la

Institucién. Esta disciplina no sélo los hard mds fuertes, sino permanentes.
Citemos dos ¢jemplos: Ninguna Delegacién puede enajenar o disponer de sus bienes sin
la auterizacion del Consejo Nacional y, nadie puede dar de baja a un miembro de CR.M.

s6lo el Consejo Nacional a instancia y peticién del Comité Nacional de Honor y Justicia,

Como se ve, en Cruz Roja Mexicana todo procede dentro de los ordenamientos

establecidos que garantizan la éptima marcha Institucional.
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CariTuLo §
SERVICIOS Y PROGRAMAS BE CRUZ R0OJA MEXICANA

Los esquemas de adaptacién debidos a los recientes procesos de cambio y necesidades
que se manifiestan en todo el territorio nacional, han llevado a Cruz Roja Mexicana no sélo
a revisar sustancialmente su calidad y naturaleza de sus servicios, sino a analizar la mejor

manera de ofrecerlos y hacerlos mas accesibles, oportunos y eficientes.

Debido a los cambios politicos, econémicos y sociales que se estan dando en México, la
Institucién debe definir su participacion en la sociedad y tomar en cuenta los continuos
cambios que cada vez son mayores, por lo que las exigencias de las sociedades se ven
incrementadas, de tal manera que si no existe la retroalimentacion adecuada entre la
sociedad y la Institucion, serd mds dificil el poder resoiver los problemas que surgan
porque no existen los implementos necesarios ni la capacitacién adecuada para poder
resolverlos. De ahi la importancia de tomar en cuenta el posibie cambio en el sentido y
magnitud de las responsabilidades que le pueden ser asignadas tanto al gobiermno como por

la misma sociedad.

Como se hizo mencién en el capitulo 4, en la Cruz Roja Mexicana existen Comités
Nacionales, los cudles estdn divididos en dos grupos: Los Comités Operativos, que son los
que estan en contacto directo con las comunidades, por lo tanto sus actividades se
desarrollan principalmente hacia el exterior de la institucion; y los Comités de Gestion
Interna, los cuales se encuentran en la Sede Nacional y son los que s¢ encargan de llevar a
cabo todas las actividades internas de la Institucién. Por lo que al darse la conjuncién de
los Comités, es lo que permite que la Institucion lleve a cabo sus objetivos de servir a la
sociedad.
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A continuacién se verd de una manera muy concreta cuales son las funciones y
lincamientos de los Comités de Cruz Roja Mexicana en caso de desastres, conflictos y

disturbios, asi como en tiempo de paz.
COMITES OPERATIVOS
COMITE DE DAMAS

Captard los recursos (donatives, en especie, econémicos) que le sean solicitados,
apoyaré en labores de seleccion de insumos, trabajard en la preparacion de alimentos y
despensas para las personas o familias que lo necesiten, colaboraré en todas las ireas en las
que se les requiera (por ejemplo, apoyan en urgencias, localizan a personas extraviadas,

ete.).

COMITE DE SERVICI0S MEDICOS

Proporcionard los servicios médico-quirirgicos necesarios en case de desastres,
conflictos armados, tensiones o disturbios internos. Las enfermeras de la Institucion

actuardn en conjunte con este Comité segun fo disponga éste.

Dentro de este Comit¢ esta la atencién médica de! hospital o drea de urgencias. Esta el
Programa Nacional de Rehabilitacién; tienen un programa liamado “Nifios con Momentos
Felices” en donde a nifios discapacitados o con algin problema se les fleva de paseo a

diferentes lugares, asi como el que tengan diferentes actividades recreativas.
Otro de los servicios que estan incluidos en este Comité, son los Centros de Donacién
Altruista de Sangre, Un Servicio Telefonico de Apoyo Psicolégico (Saptel) y un Programa

de Donacion de Organos.
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COMITE DE SOCORRISTAS, T.U.M. Y AMBULANCIAS.

Pertenece todo el personal voluntario y remunerado que prestan sus servicios dentro del
area operativa y de rescate. En caso de desastre serd el responsable de brindar la atencion
médica prehospitalaria a los heridos, evaluando las prioridades mds urgentes de acuerdo a
la llamada “Cadena de Socorros™ y trasiadandolos al centro hospitalario para recibir la

atencidn especializada.

En este Comité estin integrados los:

- Socorristas

- Paramédicos, y

- Especialidades de Rescate, en donde se encuentran las siguientes:
Especialidad en Rescate Urbano
Especialidad en Montafia
Especialidad en Espeleologia
Especialidad en Rescate Acuatico

Especialidad en Paracaidismo

COMITE DE DESATRES

Apoya, orienta, capacita y coordina todas las acciones de la Cruz Roja Mexicana en caso
de desastre, para brindar al damnificado los bienes que se requieran con el fin de
proporcionarle tranquilidad durante el tiempo que dure la etapa de emergencia. Todo esto
se realiza con las diversas dreas operativas de la Institucion de conformidad con el Manual

Normativo y Operativo para casos de Desastre.
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CoMITE DE JUVENTUD ESTA TES'S "' BEBE
CAuk Bt LA BIBLIGBTECA
E1 Comité de Juventud tiene diversos programas como:
A) Secom, que consiste en atender comunidades necesitadas, ir a asilos,
orfanatorios, etc.
B) Frosalvid, que consiste en realizar proyectos de higiene, limpieza,
vacunas, proteccion a la salud y a la vida, etc.
C)  DIH, que consiste en difundir todo lo relativo a C.R. M,
Di Log. y Busq., consiste en localizar y buscar a personas extraviadas
desaparecidas a causa de una situacién de desastre o emergencia,
cooperando con el C.1.C.R.
E}  Acni (Amistad y comprension nacional e internacional), consiste en
intercambiar experiencias y actividades personales con los voluntarios

de otras delegaciones y paises.

COMITE DE ESCUELAS DE ENFERMERIA

Este Comit€ tiene como finalidad la formacion de recursos humanos en Enfermeria, con
el objeto de que se integren como parte de Cruz Roja Mexicana o del Sector Salud. Asi
como en caso de emergencia, atendera la recepcion, clasificacion y distribucién de ropa.
Apoyard, luego de cumplir su funcién anterior, la clasificacién de medicamentos y los

servicios médicos que le sean sefialados.

COMITE DE CAPACITACION

Este Comité es el responsable de capacitar al personal remunerado y voluntario de la

Institucién, asi como a la poblacion civil y a los organismos pablicos y privados que lo soli-
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citen y/o lo requieran. En caso de desastre, serd ¢l responsable del trabajo a realizar en los
albergues, campamentos y refugios temporales donde se encuentran personas que sean

victimas de las condiciones de la catastrofe.
Dentro de este Comité se encuentran las escuelas de:

1. Escuela de Socorristas

Escuela de Técnicos en Urgéncias Meédicas (T.U.M’S)
Escuela de Rescate Urbano

Escuelas de Alta Montafia

Escuela de Espeleologia

Escuela de Acudtica

Escuela de Paracaidismo

I - SV

Escuela de Operadores de Vehiculos de Emergencia y
Radiocomunicacion.

9 Escuela de Desastres

COMITE DE HONOR Y JUSTICIA

Es el encargado de atender los casos que requieran su atencién, a fin de preservar el
Honor de la Institucion y aplicar las sanciones a que se haga acreedor el personal que

infrinja la doctrina Institucional.

80



Capltiio 5 Senviclos y Programas de
Cruz Roje Mexicana

COMITES DE GESTION INTERNA

COMITE DE FINANZAS (CAPTACION DE FONDOS)

En coordinacion con el Comité de Desastres y el Comité de Asuntos Internacionales,
captara los fondos necesarios para el despliegue de asistencia humanitaria, de conformidad
con lo dispuesto por ¢l Comité Operativo de Emergencias (COE).

COMITE DE UNIFORMES, INSIGNIAS Y EMBLEMAS

Regulara el uso correcto de las insignias y emblemas de la Institucion; vigilando que no

se usurpe ni se le de mal uso al pabellén Institucional, aplicando i reglamento
correspondiente.

COMITE DE ASUNTOS INTERNACIONALES

Participar4, en casos de desastre, tensiones y disturbios internos, en las relaciones entre

Cruz Roja Mexicana y los demas Organismos del Movimiento. Promovera la captacién de

donativos, en especie o efectivo, cuando lo solicite el COE.

COMITE DE ASOCIADOS Y SOCIOS

Conjuntamente con el Comité de Juventud, participara en el registro de los voluntarios,
asf como la incorporacion a Cruz Roja Mexicana. Tomara consideracion de lo establecido

en el médulo 3107 de la Serie-3000 (ver anexo 2).
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COMITE DE RECOMPENSAS

Asignard los reconocimientos y recompensas al personal de Cruz Roja Mexicana
acrecdor a tales distinciones, de igual manera lo hara con los colaboradores externos y otras

instituciones que lo merezcan.

COMITE REVISOR DE HOJAS DE SERVICIO

Llevara los controles de servicio en casos de desastre, conflictos armados, tensiones y
disturbios internos, del personal asignado a las operaciones de socorro para tales

situaciones y de conformidad con la informacién emanada del COE.

5.1 “CLASIFICACION DE LAS LINEAS DE SERVICIO™

La clasificacién tiene sus antecedentes en un estudio de segmentacién de la poblacidn
beneficiada aplicado en las Delegaciones, Subdelegaciones y Puestos de Socorro de Cruz
Roja Mexicana y en el andlisis de todas las actividades que se realizan en las comunidades
a las que se atiende. Esta clasificacion, que se deriva a partir del indice de demanda de los
servicios, su frecuencia, el nivel socioeconémico de las personas y la necesidad de una

cobertura de asistencia médica més amplia para la poblacion, es la siguiente:
* Lineas de Servicio de Cobertura Amplia

* Lineas de Servicio de Cobertura Limitada con Desarrolio Controlado

' Toda la informacion de este inciso fue consultada de: Cruz Roja Mexicana, Plan Estrarégico de Desarrolfo
Institvecional. México 1995, pags. 17-28
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5.1.1 Lineas de Servicio de Cobertura Amplig

Los servicios que se proporcionan en este rubro son: Atencion Médica Prehospitalaria de

Urgencia, Socomos en Casos de Desastres y Capacitacion Externa.

*  Atencién Médica Prehospitalaria de Urgencia

Es el servicio otorgado a toda persona o personas que han sufrido un accidente, con el
fin de proporcionarle un servicio de atencién médico asistencial, ademas de brindarle las
medidas necesarias para [a sobrevivencia o estabilizacion, hasta la llegada y entrega a un

centro hospitalatio.

En este servicio se incluyen los procesos de capacitacién, comunicacion, coordinacién,

transporte adecuado, equipo suficiente y registro de atencién,

Se consideran en esta linea de servicios los traslados, los servicios especiales y los
rescates. Estos se brindarén siempre y cuando la atencion médica prehospitalaria continue
operando ordinariamente y que la Delegacion tenga la capacidad para brindar estos

servicios adicionales
Traslados
Son los servicios de desplazamiento que se hacen en una unidad movil para uno o mis

individuos cuya condicién de salud constiluye una urgencia médico-quirirgica, antes,

durante o después de recibir atencion médica. El traslado puede ser local o fordneo.
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Servicios especiales

Son los servicios que se solicitan a través de una instancia oficial o particular para
atender un evento programado por ellos y que se proporcionan con el fin de brindar apoyo
en caso de uma eventual alencion médica.  Estos servicios se desarrollan durante

concentraciones masivas (eventos musicales, deportivos, culturales, etc.)

Rescate

En todo servicio especializado que incluye Ia bisqueda, salvamentc o rescate de
personas en las diferentes condiciones geogréficas que existen en el pais y que de manera
enunciativa, mas no limitativa, pudiera darse en montaftas, lagos, lagunas, rios, mares,
mantos acuiferos, cavernas, espacios confinados, edificios, cisternas, carreteras y
accidentes automovilisticos, con el fin de efectuar el salvamento; aplicar la atencién
prehospitalaria de primer contacto y realizar su traslado, o en su caso rescatar ¢! cuerpo sin
vida.

En esta Linea de Servicio se incluyen las actividades de salvamento y rescate en que se

aplican las especialidades de Cruz Roja Mexicana.

Alta Montafia
Acuatico

Espeleosocorro

* & o 0

Rescate Urbano

Dichas especialidades dependerdn para su creacion, de las caracteristicas fisicas de Ja

zona y de las necesidades de la poblacion.
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*  Socorros en Caso de Desastre

Son los servicios que realiza la Cruz Roja Mexicana en una comunidad, con la finalidad
de prevenir, mitigar y superar los efectos de un desastre, siendo este considerado una

situacién que altera siibitamente las condiciones cotidianas de la vida.

Estos servicios se encuentran normados en forma interna en el Manual Normativo y
Operativo de Socorros para Casos de Desastre Serie-3000, y en forma externa por las

normas y disposiciones legales aplicables en la materia.

*  Capacitacién Externa

Difusion y Aplicacidn de las Actividades de Cruz Reja en Tiempos de Paz y de
Conflictos Armados.

Esta actividad se lteva a cabo tanto en tiempo de paz como de conflicto armado. Es
responsabilidad de todos los Comités realizar esta actividad, al ser un compromiso
contraido con €l Movimiento Internacional de la Cruz Roja y de la Media Luna Roja. En
tiecmpo de paz se realizard conforme los lineamientos establecidos por €l Programa
Nacional de Difusién de los Principios de la Cruz Roja y del Derecho Humanitario, a cargo
del Comité Nacional de Juventud.

En tiempo de conflicto armado, se regulard por lo dispuesto en el Programa Normativo y
Operativo de Socorros para Casos de Desastre, Serie-3000 de Cruz Roja Mexicana.

La capacitacién externa sc ofrece a la poblacion en general que la solicita, con el fin de

preparar a la comunidad para actuar en situaciones de emergencia o ante un desastre.
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Cuenta con un Centro Nacional de Capacitacién y Adiestramiento (CENCAD), “el cual
integra el personal, la infraestructura, los equipos y los medios necesarios para capacitar en
la prevencién y manejo de emergencias muy variadas. Este centro funciona en Toluca y su
niicleo operativo incluye, en un terreno de 41.000 metros cuadrados, un edificio logistico y
administrativo, ocho aulas, un campo de practicas para la lucha contra incendios y una
torre de uso polivalente para la simulacién de situaciones de rescate. Es administrado por
ta Coordinacién Nacional de Capacitacion. En casos de desastre, opera como centro de

logistica y aprovisionamiento.”

Esta capacitacién se orienta por la normatividad establecida en la Institucién y por las
instancias gubernamentales, como son las Secretarias del Trabajo, de Educacion Pitblica, la

Subsecretaria de Proteccion Civil o cualquier otra autoridad federal, estatal o municipal.

Los cursos que se ofrecen son:

Prevencién de Accidentes

Primeros Auxilios

Reanimacién Cardipulmonar (RCP)

Prevencion, Combate y TActicas contra Incendios
Rescate y Evacuacidn

Seis Acciones para Salvar una Vida

Formaci6n de Brigadas de Emergencia

Brigadas de Proteccidn Civil

Identificacion y Manejo de Materiales Peligrosos
Prevencion y Accion en Casos de Desastre

Técnicos en Urgencias Médicas

+ + + + + + + + + + + +

Primer Respondiente

? Federacion Internaciona! de Sociedades de la Cruz Roja y Media Luna Roja. Los Retos del Desarrollo

Humano; “El Futuro de la C.R. en América Latina y el Caribe”. Tomo 11. Ed Abscluto, Costa Rica 1993,
pag. 194
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Rescate Urbano
Seguridad Acuética
Rescate de Montafia

+ + + +

Rescate en Espeleologia

Estos cursos solamente los impartiran las Delegaciones, Subdelegaciones v Puestos de
Socorro de Cruz Roja Mexicana que acrediten los requisitos administrativos que establezca

el Comité Nacional de Capacitacién.

5.1.2 Lineas de Servicio de Cobertura Limitada con Desarrotlo Controlado

Los servicios que se proporcionan en este rubro son:  Servicios Médicos, Servicios
Comunitarios, Rehabilitacién, Escuclas de Enfermeria y Donacién de Organos y Tejidos

(incluyendo Servicios de Sangre).

*  Servicios Médicos

Son aquellos cuyo fin es apoyar y auxiliar a los servicios médicos establecidos por las
dependencias gubernamentales y privadas que dan atencion preferentemente a las urgencias
médicas y traumatolGgicas, de acuerdo a las posibilidades de la Institucion vy a las

necesidades de la poblacion,

Estos se ofrecerdn siempre y cuando los servicios de urgencia y trauma que se presenten
queden plenamente cubiertos por la Institucion a través de las Delegaciones,
Subdelegciones y Puestos de Socorro que cuentan con la infraestructura necesaria o en su
caso garanticen €l medio de transporte en ¢f drea de su competencia, para que sean

atendidos por terceros sin que esto ultimo implique una responsabilidad para la Institucion.
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Su implementacién estd dada por las etapas de desarrollo de las Delegaciones,

Subdelegaciones y Puestos de Socotro de Cruz Roja Mexicana.

Nivel de Atencion Médica Basica

Se brinda a personas que acuden en calidad de urgencia y consiste en que un médico
general evalue prioridades de soporte vital basico y estabilizacion, previa al traslado del
paciente a otra unidad hospitalaria seleccionada por su capacidad de atencion médica y
resolucién de urgencias. Asimismo el médico brinda los servicios de consulta externa en

medicina general.

Nivel de Atencién Médica Intermedia

Proporciona el médico general los servicios de consulta externa en medicina general.
También se proporcionan servicios con capacidad resolutiva para casos traumatologicos de
caricter leve y condicién ambulatoria que pueden esperar el tiempo necesario para su
evaluacién y tratamiento. Asimismo atiende casos de accidentes y violencias fisicas serias
que ingresan por camilla o con la ayuda de personas ajenas a la Institucién directamente a

las areas de atencién.

Nivel de Atencién Médica Avanzada

Se brindan todos los servicios anteriormente mencionados. Ademéas proporciona
atencién médica en instalaciones de Cruz Roja Mexicana que cuentan con servicios

médicos-quirurgicos integrales para casos de emergencia.
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Cuenta con una unidad de reanimacion, cirugia general, ortopedia, anestesiologia y

consulta por especialidades derivadas del trauma,

*  Servicios Comunitarios

Son las actividades de caracter preventivo, orientadas a favorecer el desarrollo integral
comunitario. Incluyen las actividades que contribuyen a promover la cultura de salud
desdeel concepto mismo hasta planes especificos para la prevencion de las enfermedades y
¢l desarrollo de 1a practica higiénica de la poblacion

De igual forma, involucra las actividades que se refieren a la construccion de ambientes
y circunstancias que aseguren el desarrollo y convivencia de las comunidades, dentro del
ambito del hogar, la escuela, los centros laborales, la seguridad vial urbana y en carreteras,
previniendo en todo momento las condiciones de inseguridad que, fuera de control o falta
de identificacién, generan accidentes y lesiones temporales o permanentes en los miembros
de la sociedad.

Los servicios que ofrecen son:

Educacion Sanitaria.

Educacién Nutricional.

Educacion Ecoldgica y Proteccion del Medic Ambiente.
Seguridad Escolar.

+ + + +
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*  Rehabilitacién

El Programa Nacional de Rehabilitacién proporciona los servicios para lograr la
reintegracion familiar, social y laboral al discapacitado, a través del trabajo voluntario, con

un equipo multidisciplinario.

Se atiende a pacientes con;
Amputaciones
Paraplejia
Secuelas de Pollo
Hipoacusia
Secuelas severas de fracturas
Lesiones nerviosas periféricas

Retraso en el desarrolio psicomotor
Para cumplir con sus actividades, el Programa cuenta con las 4reas de:

* Ortopedia

* Medicina Interna

* Psicologia

* Terapia Fisica y Ocupacional
* Trabajo Social

* Audiologia

* Reentrenamiento Laboral

Las Delegaciones, Subdelegaciones y Puestos de Socorro de la Cruz Roja Mexicana
podrin canalizar para su estudio y posible tratamiento, a las personas discapacitadas que
pudieran beneficiarse de los servicios que el Programa Nacional de Rehablitacion.

Cualquier iniciativa para la creacion o implementacion de este programa a nivel local,

S0



Caplulo 5 Servicios y Programas de
Cruz Roja Mexicana

deberd someterse a una evaluacién de acuerdo a los criterios establecidos para este efecto,
por el mismo Programa Nacional de Rehabilitacion y la Direccién Nacional de

Delegaciones.

*  Escuelas de Enfermeria

Este servicio tiene como finalidad la formacién de recursos humanos en Enfermeria, con el
objeto de que se integren como parte del personal de Cruz Roja Mexicana o del Sector
Salud, apegindose para ello tanto a las disposiciones que establezca el Comité Nacional de
Escuelas de Enfermeria de la Institucidn, como a los planes y programas de estudio de la
Carrera de Enfermeria de la S.EP., UN.AM. o universidades estatales, a las cuales

invariablemente deberan estar incorporadas.

*  Captacién de Organos y Tejidos Humanos

Esta Linea de Servicio tiene como objeto central captar altruistamente drganos y tejidos.

Sangre

Esta Linea de Servicio tiene como proposito central el crear una reserva de sangre con
altos miveles de calidad, confiable, continua y suficiente, conforme a la Norma Oficial
Mexicana, para abastecer a las Delegaciones de Cruz Roja Mexicana de acuerdo al proceso

siguiente:
* Promocién y fomento de 1a cultura de 1a donacion altruista de sangre,
* Registro y control de los donadores.

* Recepcidn y estudios médicos de los donadores.
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* Captacion de la sangre.
* Anélisis y estudios clinicos.
* Procesamiento de la sangre.

* Almacenamiento y distribucion de sangre a centros hospitalarios.

Organos y Tejidos

Las acciones en este ambito, que se proporcionan a través del Programa Nacional de
Captacion de Organos y Tejidos, son las siguientes;

* Promeocion y fomento de la cultura de donacion de érganos y tejidos.
* Registro y control de los donadores en vida.
* Recepeion de las notificaciones de defuncion.

* Andtisis y estudios para proceder a la obtencidn de érganos y tejidos.

5.2 CAPTACION Y OBTENCION DE FONDOS

Una de las caracteristicas esenciales de Cruz Roja Mexicana desde su fundacion, ha sido
¢l prestar sus servicios de forma gratuita. Con objeto de solventar los gastos inherentes a

su operacion, ha desarrollado diversas campafias de recaudacion de fondos.

*  Captacion de Fondos

Los recursos economicos de Cruz Roja Mexicana se generan a partir de los sistemas de

Captacién de Fondos Institucionales siguientes:
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+ Colecta Anual.

+ Sorteo Anual.

+ Donativos en especie o en efectivo para proyectos o actividades especificos
(Donativos etiquetados)

+ Patrocinio o financiamiento directo a planes, proyectos o programas que
presenten la Institucidn a benefactores, ya sean personas fisicas o morales.

+ Alianzas o apoyos pactados con Instituciones Gubernamentales o No
Gubernamentales afines a los Principios Fundamentales del Movimiento
Internacional de Cruz Roja y Media Luna Roja y a los objetives de Cruz
Roja Mexicana.

+ Programas de captacién de fondos planeados y dirigidos por las
Delegaciones, Subdelegaciones, y Puestos de Socorro.

+ Donativos voluntarios en efectivo por usuarios bengficiados,

Obtencién de Fondos

de los costos.

En los afios recientes, las necesidades asistenciales del pais hicieron que Cruz Roja
Mexicana ampliara su gama de servicios, y por tanto, buscard nuevas y mis creativas
alternativas de obtencién de fondos, ya que los sistemas tradicionales de captaciéon como la
Colecta Nacional y el Sortco Anual solo satisfacen una parte de las necesidades

econdmicas actuales.

Con base en ello se ha determinado el establecimiento de sistemas de Obtencioén de

Fondos a través de Cuotas de Recuperacion, permitiendo con ello lograr recuperar algunos
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Cruz Roja Mexicana establece la “obtencion de fondos a través de cuotas de
recuperacién” como complemento financiero de los recursos que ingresan por medio de los

sistemas de captacion de fondos institucionales, nunca como sustitutos de éstos.

Cruz Roja no dejard de proporcionar un servicio, cuando el beneficiario no contribuya
en la obtencion de fondos por el servicio que ha recibido. Se deberd estudiar Ia posibilidad
de que la obtencion de fondos a través de cuotas de recuperacion, sean cubiertas por los

beneficiados con base en sus posibilidades econémicas.

5.2.1 Servicios y Actividades de Cruz Roja Mexicana sin Cuota de Recuperacidn

Las caracteristicas de estos servicios se ubican en el ambito de la asistencia social,
ademis de representar la aplicacién esencial del espiritu humanitario y altruista de Cruz

Roja Mexicana,

En estas Lineas de Servicio no significa que posterior a la atencion brindada, no se
pueda recibir un donativo voluntario por concepto de servicios recibidos, siguiendo las
normas establecidas para tal efecto.

Cuando se concerten alianzas o apoyos con instituciones afines, a través de acuerdos y

convenios de reciprocidad, se deberan procurar los mayores beneficios para CR.M., en

apego a los compromisos que ésta adquiere con ello,

Los servicios de Cruz Roja Mexicana sin cuota de recuperacién, son los siguientes:

+ Atencion Médica Prehospitalaria
< Socorros en Casos de Desastre
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4 Servicios Comunitarios

+ Captacion de Organos y Tejidos

5.2.2 Servicios y Actividades de Cruz Roja Mexicana con Cuota de Recuperacidn

La continuidad de los servicios que proporciona Cruz Roja Mexicana depende de las

aportaciones que recibe, mismos que sufragan parte de los gastos ejercidos.

Cuando las circunstancias no permitan a CR.M. actuar con firme apego a sus siete
Principios Fundamentales, y/o cuando las condiciones de sepuridad para su personal no
garanticen su accion humanitaria buscara las alternativas para continuar brindando sus

servicios.

Los criterios para establecer las cuotas de recuperacién son las siguientes:

<+ Servicios especiales
Quién solicita el servicio
Qué se requiere para el servicio
Ambulancia y personal
Horario y duracién
Costo de operacion
Nivel socioecondémico

Cantidad de personal
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4+ Traslado programado de pacientes
Quién solicita el traslado
Qué equipo o personal especializado se requiere para el traslado
Distancia
Horario y duracién

Costo de operacion

+ Capacitacion externa
Numero de participantes
Duracién del curso
Numeros de instructores que se requieran
Tipo de material didactico que se utilice
Material de consumo y equipo que se emplea
Equipo audiovisual

Instalaciones

+ Servicios médicos
Material médico quirirgico utilizade
Recursos humanos utilizados
Areas fisicas hospitalarias requeridas
Tiempo empleado en la actividad
Medicamentos empleados
Reactivos de laboratorio utilizados
Placas de rayos X

Costos indirectos.
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CariTUuLO 6
ASPECTOS DE LA PUBLICIDAD
EN CRUZ ROJA MEXICANA

6.1 GENERALIDADES DE LA PUBLICIDAD

6.1.1 Naturaleza y Concepto de Publicidad

“Qué clase es éste de 1a Publicidad, que deja sus huellas digitales en el transito de cada
dia, que penetra con un secreto acento todo cuanto vemos y oimos, que acufia formas de ser

y es una forma de cufio de nuestra época?

:Qué fendmeno es éste de la Publicidad, que ha hecho de la sugestién su esencia mas
poderosa, que mueve con fuerza irresistible ias palancas humanas de la emocion v de la

imitacion, que por igual siembra verdades y edifica mitos?

({Qué fendmeno es éste de la Publicidad, que convierte la chispa en llama, el
combustible en luz, el aire en viento, ¢l manantial en fuente, el rio en mar; que reduce los
productos a simbolos, los simbolos a motives, los motivos a deseos y los deseos a
necesidades; que transforma las preguntas en respuestas y hace visible lo invisible, tangiblc‘

lo intangible...?
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Al margen de las respuestas que a cada paso correspondan, hay gue reconocer que el de
la Pubticidad es un fenémeno extraordinario, cuya inmanencia y fuerza de gravitacién no

se puede ocultar, como tampoco los efectos presentes y omnipresentes de su accién.™

Se quiso empezar con un texto tomado de Eulalio Ferrer, porque al parecer sintetiza de
alguna manera los alcances que puede llegar a tener la Publicidad desde el individuo
mismo hasta la sociedad en su conjunto; porque si hay algo que se considera muy cierto es
que la Publicidad tiene una relacién muy directa e inmediata con todas las formas de
expresion y comunicacion, pues es el lenguaje al que se unen y del que inician todos los

medios que ha creado el hombre para transmitir y dar a conocer su pensamiento,

La Publicidad es algo muy complejo y extraordinario, por la manera en que influye en
los humanos a través del lenguaje de los sentidos y de la psicologia, en conjuncién con los
medios y técnicas empleadas para llegar al publico y satisfacer sus necesidades; o de otro

modo llegar a crear deseos y por ende una necesidad nueva.

“Algunos la censuran fuertemente por razones sociales y economicas. Sin embargo, casi
todo el mundo reconocera, en momentos de reflexidn sincera, que es una forma vigorosa de

comunicacion que, para bien o para mal, influye en todos nosotros.™

De la Publicidad nacen las imagenes que nos formamos de las marcas y tipos de
productos y de las compaifiias que las fabrican. De ella vienen muchas de las ideas en
algunas esferas que no estan relacionadas directamente con organizaciones mercantiles que
emplean a la Publicidad, como las gubernamentales, las iglesias, las universidades, grupos
civicos, organizaciones de caridad, candidatos politicos, en donde por supuesto esta

incluida la Cruz Roja.

! Ferrer, Eulalio. La Publicidad. Ed . Trillas, México 1996, pags. 66-67
? Dunn §., Watson. Publicidad. UTEHA S.A. de C.V., México 1990, pag. 3
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Ahora bien, como se vio anteriormente la Publicidad esta inmiscuida en la vida diaria de
los individuos, ademés de que conjuga varios elementos para su realizacion, por lo que a
continuacién se verdn algunos conceptos sobre Publicidad para asi tener una idea maés

concreta.

* La Publicidad es comunicacion pagada, no personal, gue por conducto de los diversos
medios publicitarios hacen empresas comerciales, organizaciones no lucrativas o

individuos que estdn identificados de alguna manera con el mensaje publicitario™

“La Publicidad es una forma remunerada de presemtaciones no personales y de

promocion de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado.™

* FEs wna forma pagada de comunicacion impersonal que se transmite a los
consumidores a través de medios masivos como television, radio, periodicos, revistas,

correo directo, vehiculos de transportacidn masiva, etc.”™

“Publicidad es aquella actividad que utiliza_una serie de técnicas creativas para

disefilar comunicaciones persuasivas e _idemificables, transmitidas a través de los

diferentes medios de comunicacion; pagada por un patrocinador v dirigida a una persona

o grupo con el fin de desarrollar la demanda de un producto, servicio o idea.””

? Dbidem, pag. 7

* Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, México 1996, pig. 581

* Pride, W. M. y Ferrel O.C. Marketing, “Decisiones y Conceptos Besicos”. Nueva Editorial Mexicana,
México 1992, pag. 406

¢ Fisher, L.aura. Mercadotecnia. McGraw Hill, México 1997, pag. 300
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Existen infinidad de conceptos acerca de la Publicidad, pero solamente mencione los
que me parecen mas concretos, en donde al parecer el concepto mas claro y completo es el

de Laura Fisher,

Por otro lado, “la Publicidad se vale de dos instrumentos necesarios para la presentacion
de un producto o servicio, los cuales son la promocién de ventas y las relaciones publicas.
La Promocién de Ventas consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o
las ventas de un producto o servicio; y las Relaciones Piblicas, es decir, establecer buenas
relaciones con los diversos piblicos de la empresa, obteniendo propaganda favorable,
creando una “imagen social” buena, y manegjando o desviando los rumores, casos y hechos

negativos,”

6.1.2 Objetives de la Publicidad

El objetivo basico de la Publicidad es estimular las ventas ya sea de una manera
inmediata o a futuro en una organizacion comercial, mieniras que en una organizacion no
lucrativa es el conseguir fondos, donativos, apoyo en especie, etc., segin lo requiera la

organizacion para poder cumplir sus metas.

“El fin real de 1a Publicidad es el efecto ultimo creado, o sea, modificar las actividades
y/o comportamiento del receptor del mensaje, procurando informar a los consumidores,

maodificar sus gustos e ideas y motivarlos para que prefieran los productos o servicios de la

empresa”?

“Un objetivo de Publicidad, es una tarea especifica de la comunicacidn, la cual se debe

dirigir hacia una audiencia meta especifica, dentro de un lapso especifico™.’

? Kotler, Philip. Mercadatecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, México 1996, pags. 598,606,
® Fisher, Leura. Mercadotectiia. McGraw Hill, México 1997, pag. 301
* Kotler, Philip. Mercadotecnia. Prentice-Hall Hispanoamericana, México 1996, pag. 583
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Los objetivos de la Publicidad se clasificar de acuerdo con su propdsito; es decir, si

pretenden informar, persuadir o recordar.

4 Publicidad Informativa.- Se usa para introducir una categoria nueva de productos
o servicios, en donde se dan a conocer todas las caracteristicas del producto o servi-

cio. El objetivo es crear una demanda primaria.

4 Publicidad Persuasiva.- Va adquiriendo importancia conforme aumenta la com-
petencia, destaca los usos de una marca, las caracteristicas y las ventajas que be-
nefician a los consumidores y que no tienen los competidores. El objetivo es crear

demanda selectiva.

4 Publicidad Comparativa.- Se comparan dos ¢ mas marcas identificadas con cla-
ridad, dentro de la misma clase de producto o servicio. La comparacion se llevaa

cabo en términos de una o mas caracteristicas.
€ Publicidad de Recordatorio - Esta es muy importante en productos que ya tienen

un posicionamiento en ¢l mercado, pues hace que los consumidores sigan pensando

en el producto y no lo lleguen a cambiar.

6.1.3 Medios Publicitarios

Las empresas u organizaciones se valen de diferentes medios de difusion para dar a

conocer sus productos y servicios con base en tres factores principales:
1.- Los habitos del publico en cuanto a los medios mds utilizados.
2.- Laeficacia de éstos para anunciar el producto.

3.- Los costos de las categorias principales de los medios.
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En forma general, los medios publicitarios se dividen en dos grandes grupos, que son:

¢ Medios masivos. Son aguellos que afectan a un mayor niimero de personas en un
momento dado:
-Television
- Cine
- Radio
- Prensa {periddicos, revistas, ya sean revistas especializadas o
revistas al consumidor, folletos, carteles, espectaculares, va-

llas,etc.).

® Medios auxiliares o complementarios. Son aquellos que afectan a un menor

ntmero de personas €n un momento dado,

- Publicidad directa (como correo directo, por teléfono, etc.)
- Publicidad exterior {(anuncios colocados en la via publica)

- Publicidad interior (anuncios en lugares cerrados)

6.2 CONOCIMIENTO E IMAGEN DE CRUZ ROJA MEXICANA ANTE LA

SOCIEDAD,

Para obtener la informacién de cudl es el conocimiento e imagen que tiene la Cruz Roja
Mexicana ante la sociedad, la Comisién Consultiva de la Institucion, en base en la
elaboracion del Plan Estratégico de Desarrollo Institucional, PLESDEIN, decidio aplicar
un estudio nacional denominado “Diagnostico de Imagen y Expectativas™ cuyos resultados
y anélisis proporcionaron los elementos necesarios para ponderar la presencia de Cruz Roja

Mexicana en la sociedad.
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Los resultados y el andlisis nacional representan [a percepcion que la sociedad en su
conjunto tiene de Cruz Roja Mexicana. Se debe resaltar que la aplicacion det estudio en
todo el pais fue posible al trabajo que desempefiaron los Agentes de Cambio con los
voluntarios de la Institucién de cada Delegacion, quienes directamente aplicaron los
cuestionarios en las localidades donde Cruz Roja Mexicana tiene establecida una

Delegacion. Los resuitados obtenidos fueron los siguientes:

€ La Sociedad en el pais tiene un conocimiento considerable de Cruz Roja Mexicana
(93.14%). Esta percepcion de la imagen de Cruz Roja Mexicana esta relacionada
bisicamente los Servicios Médicos y de Urgencias (31.11%). La sociedad conside-
ra que dicha percepcion es buena (66.80%), aun cuando identifica muy poco o en
casi nada otros servicios, programas y actividades de la Institucién. Se deduce que
el resto de servicios que pudiera recibir de Cruz Roja la comunidad, no le represen-

tan mayor importancia o relevancia,

4 Esta imagen que la Sociedad tiene de Cruz Roja Mexicana se debe, en principio, a
que un alto indice de la poblacién (62.53%) no ha hecho uso de sus servicios ya que
considera que s6lo lo va a requerir en caso de una situacién de urgencia. En caso de
necesitarla lo haria de todos sus servicios (61.28%) o dependiendo de las circuns-
tancias (19.86%). A esto se le debe agregar el hecho de que en un nimero conside-
rable de ciudades los servicios asistenciales proporcionados por las autoridades son .
suficientes para satisfacer las necesidades de las comunidades, por lo que el caracter

complementario de Cruz Roja adquiere una dimensién diferente.

@ La poblacién reconoce que los servicios que proporciona Cruz Roja Mexicana no

son lucrativos, ya que se mantiene a través de donativos, manifestando un conoci-
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miento muy preciso (50.80%) de lo que significa “Asistencia Social”. Destaca que
la sociedad afirma {43.34%) que Cruz Roja Mexicana pertenece al pueblo de Méxi-
co, por encima del (14,36%) que considera que Cruz Roja Mexicana pertenece al
Gobierno. El estudio ratifica la aplicacion por parte de Cruz Roja Mexicana del
Principio Fundamental de Imparcialidad, ya que reconoce que sus servicios son

dirigidos a quienes mas lo necesitan (88.35%).

Otras Instituciones como son el ; IMSS, ISSSTE y particulares, son las que mas
menciona la poblacion después de Cruz Roja, superando a esta en algunos rublos
como son: Consulta externa, Servicios Hospitalarios y Servicios Colaterales
{Farmacia y Rayos “X"), que no son de su especialidad, Esta identificacién con
servicios paralelos podria permitir un acercamiento para participar conjuntamente

€n areas comunes.

Un alto sector de la poblacidn “No sabe/ No contesta” sobre sus experiencias favo-
rables (52.46%) o desfavorables (80.45%). Esto ultimo se relaciona con el poco uso
de los servicios de Cruz Roja que ha hecho la poblacién. De quienes contestan so-
bre este rubro, lo relacionan con la buena atencidn y trato amable (45.46%) como
experiencias favorables, y que ahi puede estar un amigo (9.71%); carencia de am-
bulancias (1.11%), mal estado de tas ambulancias (2%) y falta de equipo (6.74%),

como experiencias desfavorables.

Existe un reconocimiento de que Cruz Roja no cobra actualmente por sus servicios
(63.73%) mds sin embargo un segmento de la poblacidn estd dispuesto a que Cruz
Roja establezca cuotas de recuperacion (43.80%) mientras que el restante no sabe o

no quiso responder (32.50%).
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¢ La poblacidn tienc presente las campafias financieras como son Colecta Nacional
(52.64%) y Sorteo “Oro-Raspadito” (18.11%) y esté dispuesta a continuar apoyando
a Cruz Roja Mexicana, ya seaenla adquisicion de boletos {35.98%), aportando
fondos (29.03%) o como voluntario (25.16%).

4 La poblacion espera que Cruz Roja Mexicana mejore cada dia (40.93%), brinde
mejores servicios (11.01%), se siga fortaleciendo (15.09%), y sea mas agil y di-
némica (14.90%).

4 Finalmente, es importante destacar que la encuesta manifesto en diversos rubros,
que la sociedad no tiene conocimiento de lo que es y hace Cruz Roja Mexicana, lo

que se traduce en la promocion necesaria de su quehacer institucional,

6.3 CAMPANAS PUBLICITARIAS DE CRUZ ROJA MEXICANA PARA LA

OBTENCION DE FONDOS.

Como se hizo mencién en los resultados del “Diagnéstico de imagen y Expectativas™ de

Cruz Roja Mexicana, las campaiias que tienen mds relevancia ante la sociedad civil son:

* La Colecta Anual
* El Sorteo Anual “Oro-Raspadito”

Siendo que son las principales y son de caricter permanente o petiodicidad anual, las
cuales son organizadas exclusivamente por la Cruz Roja Mexicana. “La realizacién exitosa

de este tipo de sorteos y la obtencion de ingresos significativos s6lo es posible si existe un
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adecuado marco de referencia de una imagen piblica ampliamente difundida, una notable
capacidad organizativa y financiera, asi como con modelos de gestién, mercadeo y

publicidad de corte empresarial.”'

Pero para llevar a cabo esto, es importante que la Sociedad Nacional de Cruz Roja
Mexicana cuente con los instrumentos necesarios (mencionados anteriormente) para llevar
a cabo las campafias publicitarias, de ahi la importancia de las Relaciones Publicas en este
tipo de “Organizaciones No Lucrativas” dentro de la Publicidad. ;Esto porqué?, porque
debido a ello se puede conseguir el apoyo financiero de organizaciones privadas como
publicas para la realizacién de las campafias publicitarias para la obtencion de fondos por
medio de la Colecta Anual, y el Sorteo del Oro-Raspadito. Siendo importante recalcar que
para el presente afio, la compafiia que dio el apoyo necesario para la “Colecta Anual de
Cruz Roja Mexicana™ fue TELMEX (Teléfonos de México), ya que sin su apoyo no
hubiese sido posible la realizacién de dicho proyecto. Esto sin menospreciar a todas
aquellas organizaciones piblicas o privadas que en algim momento han dado y seguirin

dando el apoyo necesario a la Institucion de diferentes maneras.

“Esta fuente de ingresos tiene un fuerte peso en las finanzas de la Sociedad Nacional de
Cruz Roja Mexicana, sin embargo, la significacién de las colectas en los ingresos
contabilizados totales es muy reducida y su importancia ha disminuido debido tanto a la

crisis como al aumento de los fondos procedentes de la cooperacién externa.™"!

“Otra fuente de financiacion ne muy usuzl o con menos significacién en términos
financieros, en las Sociedades de Nacionales de Cruz Roja, han sido las rentas de capital
procedentes de inversiones, las donaciones y las cuotas de los socios, Las rentas de capital

procedentes de inversiones han sido o son importantes para las Sociedades de Cruz Roja

' Federacion Internacional de Sociedades de la Cruz Roja y Media Luna Roja. Los Refos del Desarrolio
umano: "El Futyro de la C.R. en América Latina y el Caribe”. Tomo 1. Ed. Absoluto $.A., Costa Rica

1993, pag. 136

" Ibidem, pag. 140
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Mexicana, Brasil, Colombia y Guatemala, en una escala que va desde el 10-15% de los
ingresos totales registrados en algunas sociedades mencionadas, hasta el 40% en la Cruz
Roja Mexicana. El caso mexicano ofrece la particularidad, inédita hasta ahora, de que
buena parte de su cartera dc inversiones fue constituida con fondos procedentes de la
cooperacion externa recibida a partir del terremoto de 1985 en la Ciudad de México.
Desde 1985, Cruz Roja Mexicana recibié cuantiosos fondos para socorros y proyectos de
reconstruccion que fueron llevados a cabo y justificados satisfactoriamente, pero que
ademds permitieron constituir fondos de capital mediante sofisticadas operaciones
financieras. Sin embargo, este tipo de operaciones han sido objeto de controversia por

suponer un cierto riesgo econémico y por sus implicaciones humanitarias.”'?

6.4 IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD ¥ PROMOCION EN CRUZ ROJA

MEXICANA

Independientemente de que la Cruz Roja Mexicana sea una Institucidn de Asistencia
Social, eso no le quita la oportunidad de utilizar las estrategias de publicidad y promocién

para la captacion de fondos y de voluntarios.

Es muy valido ¢ importante que se implementen dichas estrategias, ya que sin ellas seria
realmente dificil el poder seguir proporcionando los servicios y programas necesarios que
dia a dia se van incrementando, debido a los constantes cambios econémicos, tecnoldgicos,
sociales, fisicos, geolégicos, etc., que van surgiendo en las sociedades por lo que cada vez
es mis costoso el mantenimiento e implementacion de los diferentes servicios Y programas
que se ofrecen. Siendo que se tienen q-ue mejorar, renovar y adaptar de acuerdo a las

circunstancias y necesidades que se vayan dando.

2 Ibidem, pag. 141
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Para que esto sea posible es necesario el apoyo de la sociedad civil, pero aqui tenemos
un problema, si la sociedad no tiene el conocimiento o tiene una idea muy vaga de las
actividades, servicios y programas que proporciona la Cruz Roja Mexicana, serd cada vez

1

mas dificil seguir proporcionando ayuda a los mas vulnerables.

“Es importante seflalar que las Sociedades Nacionales de Cruz Roja de América Latina
han basado sus acciones en estrategias asistencialistas, también llamadas de
“Beneficiencia”, antes que otras estrategias genéricamente definidas como de publicidad y
promocidn, que ya son el patrimonio de otras muchas Organizaciones No Gubernamentales
(ONG) que trabajan a nivel comunitatio. Por lo que existe la necesidad de desarrollar
nuevas estrategias de promocion, entendidas como aquellas que crean las condiciones

adecuadas para el desarrollo a nivel comunitario. Las cuales se pueden resumir en las

siguientes:
a) El fomento de las acciones de autoayuda en la comunidad,
b} La coordinacién con otros proveedores de recursos y la movilizacién de
recursos Jocales,
c) La defensa y apoyo a la comunidad, sefialando sus necesidades ante los

poderes pablicos.

Estas acciones, en otros términos, implicarian nuevos métodos de trabajo, excluyendo el
asistencialismo y ¢l enfoque paternalista, caritativo o de beneficiencia, desarrollando un
papel mucho mas activo por parte de las Sociedades Nacionales, anticipandose a los hechos
mediante un decidido esfuerzo de planificacion, y evitando por ello actuar sélo de forma

reactiva.”!”

Esto es muy impoertante, porque de alguna manera cambiaria la ideologia de la sociedad

civil, de tal manera que en el momento que se tenga que actuar ante cualquier percance

" Ibidem, pag. 205
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por minimo que sea, se estuviera ya preparado para saber de que manera actuar y no
complicar la situacion ain méas, Pero esto sélo seria posible creando una concientizacion y

preparacion adecuada de acuerdo a las posibilidades de tedos y cada uno de nosotros.

“De ahi la importancia de que ia Institucién tenga un elevado nivel de conocimiento de
sus servicios y programas, asi como buena imagen ante la sociedad civil, para acrecentar la
confianza institucional y creando una aceptacién por parte de la comunidad, como el
reconocimiento de las autoridades en campos especificos v ademads el tener positivos
enlaces con los organismos piliblicos y privados. Diversos factores contribuyen a esta
percepcion: La independencia econdmica con respecto al gobiemno, la accién del personal,

el apoyo de los medios de comunicacion masiva, etc.”'®

Sin embargo, si se tiene demasiada confianza esto tiende a debilitar las acciones de
divulgacion externa y la actualizacién de la informacion, y algo que si es muy notorio es
que la comunicacién y difusién externa no esta claramente programada y los canales que
estan disponibles para dar a conocer las acciones de Cruz Roja, no estan lo debidamente
aprovechados por lo que se¢ estin desperdiciando estrategias muy valiosas para la

Institucion.

Se requiere establecer una campaiia en donde se comunique de una manera eficaz,
concreta y confiable, los servicios y beneficios que ofrece Cruz Roja Mexicana. Esto con la
finalidad de captar la atencién e interés de la sociedad en la mayor medida posible, para de
alguna manera crear un compromiso de la sociedad hacia la Institucion, dada la
importancia que esta tiene en la actualidad, porque todos somos vulnerables a necesitarla

alguna vez en la vida.

' Federacion Internacional de Soctedades de la Cruz Roja y Media Luna Roja. Los Retos del Desarrolio
Humano: “"El Futuro de Ia C.R. en América Latina y ef Caribe . Tomo 11, Ed. Absoluto S.A., Costa Rica
1993, pag. 195
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6.4.1. “Factores Primordiales Acerca de la Importancia de la Institucion para la

Sociedad ™"

EL AUMENTO ANTE LA VULNERABILIDAD DE LOS DESASTRES,

La concepcién de los desastres ha evolucionado en los Ultimos afos, haciéndose mas
compleja y dindmica. Actualmente se presta mayor atencién al proceso que determina que
un evento excepcional sea finalmente un desastre. Anteriormente por el contrario, la
atencién se concentraba solo en el resultado final, grado de destruccidn, namero de
victimas y desarticulacién social producida. Hoy se considera que un desastre es el
resultado de la interaccién entre lo fisico y lo social, combinando eventos fisicos y

vulnerabilidad de la poblacién.

Este enfoque fundamentalmente social, econémico y ambiental, borra las tradicionales
diferencias entre “desastres naturales” y “desastres por causa humana”, y permite una
mejor comprensidn de los factores de vulnerabilidad que conducen a que, por ejemplo:
sismos de similar magnitud en territorios y sociedades diferentes, como California y el
Altiplano de Guatemala, tengan resultados catastroficos en un caso y en otro no, mostrando
de forma concluyente que no es tanto la intensidad del fenémeno fisico, sino el grado de
pobreza y desorganizacion de la sociedad lo que determina el resultado final en cuanto a

victimas.

& Las amenazas fisicas, geoldgicas y climatoldgicas.

Algunas dreas muestran una propensién aun mayor a los desastres y su impacto es

mayor, debido asus caracteristicas fisicas y el grado de vulnerabilidad de la poblacién,

" Toda la informacién de este inciso fue obtenida de; Federacion [nternacionat de Sociedades de la Cruz Roja
y Media Luna Roja. Los Relos del Desarrollo Humano: “El Futnro de la CR. en América Latina v ¢f
Caride”. Tomo 1. Ed Absoluto §.A., Costa Rica 1993, pag. 67
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como es el caso del Distrito Federal, ¢l cual es una zona sismica, el Caribe a los huracanes,
0 de Centroamericana a todo tipo de desastres, en este caso debido al reducido tamafio del
istmo, su ubicacidn interocednica, y su inestabilidad geolégica. El proceso de
industrializacion, por otra parte, ha provecado que los desastres originados por tecnologia
inadecuada, el mal uso de los medios de transporte o las plantas industriales mal ubicadas,

como ilustran la explosion de gas en la Ciudad de Guadalajara en 1992,

La inestabilidad geoldgica, geofisica y climatoldgica no nada mas en México sino en
todo América Latina y el Caribe se debe a varios factores, entre los que caben destacar los

siguientes:

a) La existencia de una zona de subduccion en las costas del Pacifico por la confluen-

cia de varias placas tectdnicas,

b} El régimen climatolégico, en las dreas tropical y subtropical, se traduce en épocas
alternas de estiaje y de gran pluviosidad. Por ejemplo el impacto del llamado
“Corriente del Nifio”, que puede significar épocas de sequias seguidas de intensas
lluvias que provocan inundaciones, deslizamientos y derrumbes. Y en el Caribe las

lluvias llegan hasta su maximo ¢n ¢l periodo de huracanes.

& El Aumento de la Vulnerabilidad Humana

Segun una definicién adoptada recientemente por la Federacidn Internacional de Cruz
Roja, personas vulnerables serian aquellas que “corren mayor peligro en situaciones en las
que, tanio su vida como la capacidad para vivir con un minimoe de seguridad social y
econdmica y de dignidad humana, estdn amenazadas.” Hacer operativa esta definicién, a
fin de determinar quiénes son los mds vulnerables o determinar el grado de vulnerabilidad

de fa poblacion, supondria considerar diversos factores y su interaccién, en un escenario de
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creciente complejidad en lo que se refiere a las causas y consecuencias de los desastres.

Los diversos factores son los siguientes:

€ Factor Socioecondémico

La poblacién mas pobre, en comunidades pobremente organizadas y en un pais también
pobre, es sin duda la mas vulnerable. Aquellos que subsisten con ingresos muy bajos, sin
fograr 1a satisfaccion de las necesidades basicas y sin capacidad de ahorro, suelen ser los
mas afectados y también los que tienen menos posibilidades de recuperacion inmediata, El
“mapa de pobreza” de un pais es por ello el mejor indicador para expresar, en una
perspectiva general, la vulnerabilidad de su poblacion. Los indicadores referidos a la
poblacion que depende de ocupaciones informales y carece de acceso a los servicios

basicos de salud y educacién son tambi¢n relevantes en este contexto.

¢ Factor Fisico o Localizacional

Los patrones de urbanizacion y de ocupacion del territorio vinculados al modelo de
crecimiento econémico de épocas recientes, han tenido como consecuencia la creciente
concentracion de la poblacion y de la actividad econémica en zonas que van desde la
mediana a la alta vulnerabilidad fisica, como las lanuras costeras o fluviales, o las faldas
de los volcanes. En el espacio rural, la transformacién del espacio agrario, se ha traducido
también en la ocupacion de zonas de dificil acceso y, sobre todo, en deforestacion, erosion

y desertificacion, con graves consecuencias para las cuencas hidrolégicas.
Respecto al medio urbano, el proceso de urbanizacion acelerada ha sido consecuencia

de las migraciones campo-ciudad y del momento demografico, siendo las ciudades

latinpamericanas las que han experimentado un agudo proceso de segregacion socio-espa-
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cial, producto de la desigualdad y la pobreza, que ha impedide ¢l acceso de muchos
pobladores a tierras plenamente habitables y ha provocado el aumento constante del
nimero de pobladores en zonas marginales, de escaso valor comercial, expuestos a los
deslizamientos de tierras e inundaciones, desastres cada vez més frecuentes en las dreas
urbano-marginales, y de altisimo riesgo en caso de terremotos, asi como la extrema
concentracidn de la poblacion y la actividad econdmica en zonas v ciudades como en el

Distrito Federal.

4  Factor Organizativo ¢ Institucional

Es este 4mbito es pertinente considerar la existencia o no de marcos institucionales y de
organizaciones especializadas en la prevencion, socorros y mitigacion de los desastres, su
grado de efectividad, asi como ¢! de 1a administracion pithlica en su conjunto. Los grados
de cohesion interna de las comunidades y la existencia de organizaciones permanentes de
los pobladores son también un factor importante para incitar medidas de mitigacién a nivel

local y de participacion colectiva en mommentos de emergencia,

4 Factor Técnico

Incluye la normativa de seguridad y mantenimiento de la infraestructura fisica, las
plantas industriales y las viviendas, y su cumplimiento. Los reglamentos técnicos y las
normas de construccion anti-sismicas existen en todos los paises. Sin embargo, gran
nimero de construcciones, obras e instalaciones industrizles no cumplen esa legislacién.
El terremoto de 1985 evidencidé cuan extendido estaba el incumplimiento de la
normatividad antisismica, y la explosion de gas en Guadalajara, mostré la precariedad del

mantenimiento y control existente en industrias de alta peligrosidad.
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® Factor Educativo, Psicolégico y Cultural

El fatatismo, la resignacion, y la explicacién sobrenatural de los fenémenos, debido a
factores culturales, religiosos y educativos, y como mecanismo de ajuste “cognitivo” ante
la imposibilidad de acceso a explicaciones més racionales y reales, son factores de gran
importancia en relacién con las emergencias. En lo referido a la prevencion de desastres,
la gran mayoria de la poblacién no tiene acceso a esquemas de educacion continua en este
campo. Con frecuencia los avisos o mensajes no son lo suficientemente especificos en
términos de 4reas de posible impacto, o se dan demasiado tarde cuando se trata de zonas de
recurrente riesgo, dada la retinencia de las autoridades de actuar demasiado temprano. Por
otro lado, la poblacién (en general pobre) valorizan maés sus bienes que sus propias vidas,

existiendo resistencia a la evacuacién por temor al robo.

115



ANEXOS

e



ORGANIZACION ¥ ESTRUCTURA DEL MOVIMIENTO INTERNACIONAL DE LA CRUZ

ROJA ¥ DE LA MEDIA LUNA ROJA}

Movimiento [nternacional
de la Cruz Roja
y Media Luna Roja

Estados Parte
en los Convenios
de Ginegra
________________ A
1 R et e
i '
L] 1
CICR PR CONFERENCIA e FEDERACION
: Internacional de la i Internacional de
' —
Comité Imemacional | | —* Cruz Roja y ! Sociedades de Cruz
de ta Cruz Roja H Media Luna Roja ' Roja y de la Medin
i t
i:\ : Luna Roja
_________________ ~ i
N \\\ '
........ T\\ T
\\‘: ___________________
'
'
'
] Sociedndes de la
1
: Cruz Roja y de Ia
! Media [una Raja
1

! Cruz Roja Mexicana; Comité Nacional de Capacitacion. Curso de induccion a Cruz Roja, México 1995,
pag. 23
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Anexcs

AREA1 ADMINISTRACION

AREAZ SERVICIOS DE EMERGENCIA

AREA 3 SERviCios MEDICOS

AREA4 APOYO Y TRARAIO
COMUNITARIO

Ares 5  CAPACITACION

ESTRUCTURA DE LA SERIE-3000°

3100
31

3102

3103
3104
3105
3106
3107

3201
3202
3203
3204
3205
3206
3207
3208

3301
3302
3303

3401
3402
3403
3404

| 3501

Introduccidn & la Serie-3060

Fundamentos legales para la accién de Cruz Roja
Mexicana en casos de desastre, conflictos armados,
tensiones y disturbios internos.

Politicas internas de Cruz Roja Mexicana en cases
de desastre, administracion de conllictos armados,
tensiones y disturbios internos.

Procedimientos {normas de operacién)
Planificacidn para la atencién de desastres
Encuestas v estadistica

Seializacién

Voluntariado

Brigadas de primer contacto
Eveluacién de daftos
Refugios temporales
Comunicaciones

Almacenes y bodegas
Transportes

Evacuacion

Procedimientos para el cierre de operaciones

Servicios médicos en casos de desastre

Servicios médicos y de salud en refugios temporales
Servicios médicos en conflictos armados, tensiones
y disturbios intemos

Trabajo Social

Comunicaciones internas v relaciones publicas
Rehabilitacién econémica v reconstruccion
Localizacidn y bisqueda .

Procedimientos de capacitacion

? Cruz Roje Mexicans; Comité Nacional de Capacitacion. Curso de induccién a Cruz Roja. México 1995,

pag. 93
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Recomendaciones

RECOMENDACIONES

Elaborar estrategias y planes de imagen y conocimiento de los programasy
servicios que tiene y ofrece !a Institucién con apoyo de profesionales en la .

materia, adoptando métodos de publicidad y mercadeo. :

4 Diversificar los medios y canales de difusion, poniendo especial énfasis en los

medios de comunicacidn de masas, como son television, radio, periédicos, re-

vistas, medios de transporte, etc.

# Intensificar las relaciones y colaboracion con los medios de comunicacion, asi

como con los de transporte, con el fin de que participen activamente en las cam-
pafias de imagen y conocimiento de las diversas actividades que realiza la
Institucién. Por ejemplo: Se podria realizar un convenio con el Sistema de Trans-
porte Colectivo Metro, en donde se utilicen algunos espacios de publicidad de

carteles en el interior de los vagones o en Jos andenes que estan en las estaciones.

# Emplear campafias permanentes de imagen y promocion de los diversos programas

y servicios que ofrece la Institucién, vinculadas a las campanas de recaudacion y

captacion de voluntarios.
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Ampliar las acciones de difusion al sistema educativo formal, elaborando un conve-
nio con la Secretaria de Educacién Piiblica, en donde se implanten programas de

conocimiento permanente de la Cruz Roja Mexicana.

Extender las acciones de difusion con los organismos comunitarios que trabajen

con grupos especificos de la poblacién.

Relacionar la proyeccion de la imagen de la Institucién a campafias de promocidn y
sensibilizacién de la poblacién sobre situaciones de vulnerabilidad a problemas

sociales concretos, como es el caso en la preparacion de desastres, epidemias, etc.

Extender y reforzar las relaciones publicas con los organismos piblicos y privados, -
con el fin de que éstos participen en las acciones de la Institucién para su reforza-
miento, de tal manera que exista una retroalimentacion de conocimientos y expe-

riencias de situaciones dadas o especificas.
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Conclusiones

CONCLUSIONES

La Cruz Roja Mexicana es una institucién que juega un papel muy importante para la
sociedad, ya que tiene una participacién sumamente destacable por el gran apoyo que se
recibe y proporciona de la Institucion ante la gran vulnerabilidad de emergencias y

desastres a los cuales no estamos exentos y todos somos vulnerables,

Pero asimismo, la Institucién tiene un gran reto para seguir fortaleciéndose ante los
grandes retos que se le van presentando por los cada vez mds constantes cambios
econdmicos, politicos, sociales, culturales, etc.. Debido a esto, es cada vez mas dificil
seguir proporcionando la ayuda necesaria a aquellos sectores que son mas vuinerables ante

cualquier situacién de emergencia.

Por lo que es necesario fortalecer a la Institucion y de alguna manera recalcar su
participacion en la sociedad, para que ésta, llegue a apoyaria de la manera en que pueda y

juntos poder resotver la mayoria de los problemas que se presenten,

Para poder lograr esto, es sumamente importante que la sociedad tenga conocimiento de
lo que es realmente la institucion, cudl es su finalidad, qué programas y servicios ofrece y

en que momento se puede hacer uso de los mistnos.

La aplicacion de la Mercadotecnia en las organizaciones es sumamente importante hoy
en dia, sin importar cual sea su 4rea de accién; ya que por medio de ella se puede lograr
que se conozcan, adquieran y/o utilicen la gran variedad de productos y servicios que se

ofrecen.
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Las Instituciones de Asistencia Social como la Cruz Roja Mexicana, necesita también el
uso de la Mercadotecnia para asi dar a conocer los programas y servicios que ofrece a la
poblacién civil, organismos piblicos y privados del D.F. y asi fortalecer su participacion en

la sociedad.

Es de vital importancia para la sociedad civil la existencia de la Institucién, porque ante
cualquier situacién de emergencia o desastre (por muy pequefia que esta sea), se sabe que
se cuenta con el apoyo de Cruz Roja Mexicana en conjuncién con otros Organismos No
Gubemarﬁentales (ONG). Pero el llevar a cabo estas acciones implica una serie de
esfuerzos conjugados que van desde el reclutamiento y capacitacién de personal
remunerado y de voluntarios, hasta la obtencién de los fondos necesarios para sufragar los
gastos, los cuales son cada vez mis aitos debido a la gran vulnerabilidad social ante

situaciones de emergencia.

De ahi la importancia de que la Institucion de a conocer los servicios y programas que
ofrece a la sociedad civil, de tal manera que al difundirlos modificara la imagen errénea
que se tiene de la Institucién, en donde solamente la asocian con ambulancias y heridos.
Por lo que es necesario se les de a conocer un panorama mucho mas amptio de lo que es y

hace realmente Cruz Roja Mexicana.

Ahora bien, las repercusiones que tiene, ¢l no levar a cabo la difusién de los programas
y servicios que tiene y ofrece Cruz Roja Mexicana para con la sociedad civil son, por

mencionar algunas:

Baja participacion de la sociedad civil hacia la Institucién.
Imagen erronea,
Falta de concientizacidn ante la vulnerabilidad de los desastres.

Solvencia econdmica baja por la falta de recursos.

* ¢ & ¢+ 0

Capacitar al personal remunerado y voluntariado de la Institucidn.
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® No poder ayudar a quien lo necesite en un momento determinado.

¢ Mantenimiento de la Institucién por los altos costos,

Mientras que si se llevan a cabo campafias publicitarias en donde se difundan a l1a

sociedad civil los programas y servicios que ofrece Cruz Roja Mexicana,se valida Ia

hipétesis de ésta investigacion, en donde las ventajas que se obtendrian tanto para la

Institucién como para la sociedad civil serian:

*

* & & o

*

Obtencion de mayores fondos por parte de la poblacién civil, asi como de los
organismos piblicos y privados.

Reclutamiento de més voluntariado.

Modificar la imagen de la Institucidn.

Seguir proporcionando ayuda a mas gente y organismos que lo requieran.
Mejorar la calidad de sus servicios y hacerlos més accesibles, oportunos y
eficientes.

Fortalecimiento de la Institucion, ya que las exigencias de participacién son cada

vez mayores,

125



BIBLIOGRAFIA

26



.

Bibflografia

BIBLIOGRAFiA

Baena, Guillermina

Manual para elaborar trabajos de investigacion documental
Editores Mexicanos Unidos S.A.

México, 1981, 124pp

Bartels, Robert

El Desarrollo del Pensamienio en Mercadotecnia

Compaiiia Editerial Continental
México 1964, 327pp

Bell, Martin L.

Mercadotecnia "Conceptos y Estrategia”
Compaiiia Editorial Continental

México 1990, 605pp.

Buskirk, Richard H.

Principios y Prdctica de Marketing
Ediciones Deusto

Esparia 1988, 840pp.

Cruz Roja Mexicana;Comité Nacional de Capacitacién

a

Curso de induccidn a Cruz Roja., “Manual del participante

México 1995, 102pp.

127



L4

Bibllografla

Dunn, Watson

Publicidad “Su papel en la Mercadotecnio Moderna”
UTEHA S.A. de C.V.

Meéxico 1990, 700pp.

Eyssautier de la Mora, Maurice
Elementos Basicos de Mercadotecnia
Ed. Triltas

México 1995, 240pp.

Federacion Internacional de Sociedades de la

Cruz Roja y de la Media Luna Roja.

Los retos del desarrollo humang.el fituro de la Cruz Roja en América Latina
v el Caribe_(Tomo Iy 1)
Editorial ABSOLUTO S.A.

Costa Rica 1993, 283pp. y 855pp.

Femdndez Arena, José Antonio
El Proceso Administrativo

Ed. Diana

Meéxico 1994, 248pp.

Ferrer, Eulalio

La Publicidad, “Textos y Conceptos”
Ed. Trillas

Meéxico 1996, 293pp.

128



Bibliografia

.

'\

Fischer de la Vega, Laura
Mercadotecnia

McGraw Hill , 2a. edicién
Meéxico 1997, 458pp.

Garcia Uceda, Mariola

Las claves de la publicidad
ESIC Editorial

Espafia 1995, 190pp.

Gonzalez Lobo, Ma. de los Angeles
Curso de publicidad

Eresma & Celeste Ediciones
Espafia; 1994, 433pp.

Hughes, G. David

Mercadotecnia, “Planeacién Estrategica"
Addison-Wesley Iberoamericana

México 1991, 679pp.

Koontz, Harold; Werhrich, Heinz
Adminisiracicn una Perspectiva Global"
McGraw Hill

México 1994, 745pp.

Kotler, Philip, Amrstrong, Gary
Mercadotecnia

Prentice-Hal! Hispanoamericana, S.A., 6a, de.
México 1996, 826pp.

12%



L

Bibliograffa

Munch Galindo, Lourdes
Fundamentos de Administracién
Trillas 5a. Edicién

Meéxico 1992, 240pp.

Pride, William M.

Marketing "Decisiones y Conceptos Bdsicos"
Nueva Editorial Interamericana

México 1992, 724pp.

Reyes Ponce, Agustin
Administracion de Empresos
Ed. Limusa

México 1995, 189pp,

Rojas Serrano, Raul

Guia para realizar investigaciones sociules
UNAM

Ciudad Universitaria, México 1992, 274pp

Schewe, Charles D.

Mercadotecnia, "Conceptos y Aplicaciones”
McGraw Hitl

México 1990, 724pp.

Zorilla A., Santiago; Torre X., Miguel
Guia para elaborar la tesis

McGraw Hill, 2a. edicién

Meéxico 1992, 111pp

130



' i

Bibliografia

FoLLETOS

Cruz Roja Mexicana
Plan Estratégico del Desarrollo [nstitucional

México 1995, 53 pp.

Cruz Roja Mexicana; Comité Nacional de Juventud

Conoce nuestro movimiento.

Breve guia del movimiento de Cruz Roja

Meéxico 1994

131



