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INTRODUCCION

En los Gltimos 50 anos se ha considerado que una de las ramas de
investigacidn cientifica m&s j6venes es, sin lugar a dudas la psicolo-
gia industrial o llamada también psicologia del trabajo. Entendiéndose
por esta aplicacibn segin Jiménez, (1976), la tecnologia derivada de -
la ciencia psicolégica en su aplicacidn para resolver y analizar las -

relaciones funcionales en las operaciones de trabajo.

Es decir, la psicologia industrial, es aquella que tiene su apli
cacibn en el &mbito laboral y aungue j6ven ha ido exponiendo el mismo,
desde la seleccibn de personal hasta la investigacifn de mercados en -

lo que se refiere al aspecto del consumidor por otra parte.

BRhora bien, en cuanto a esta ltima, la relacién que ha tenido -
la psicologia es de un periodo reciente, ya que L;;\ mercadotecnia era -
de las llamadas ciencias deductivas, es decir era una mera extensifbn -
de la economia. Pero dadas sus propias necesidades en lo que se refie-
re al estudio del consumidor y por ende a la mercadotecnia, tuvo que -
auxiliarse de las ciencias sociales, siendo una de las mayores aporta-

ciones la de la psicologia industrial.

Sin embargo, la metodologfia conductual ha dado grandes aporta- -

ciones a esta rama de la industria, tales camo por ejemplo cambios —-



pupilares en el ojo para saber el grado de interés de su anuncio en el

consumidor. Esta metodologia no escapa al psicblogo egresado de Iztaca
la afin cuando el &rea de la psicologia industrial no sea revisada de -

una manera tedrico-préctica.

2hora bien, en base a lo expuesto y siendo una de las modalida—
des de titulacién el reporte de trabajo profesional, y cuyo objetivo =
es precisamente responder a las necesidades del conocimiento del traba
jo, es por &sto que se realizb el presente escrito en el campo especi-
fico del mercado farmacutico. Y con el cual persequimos dos grandes -
finalidades:

1) Una que es mostrar el trabajo desarrollado por un psicSlogo en la =
investigacién de mercados.

2) Mostrar la aplicacifn de las habilidades académicas adquiridas a -~
través de la formacidn profesional.

Cabe aclarar, que este reporte de trabajo contempla las funciones
y habilidades caracteristicas del trabajo ejercido y no el desarrollo-
de una investigacibn, ya que esto inplicaria manejar de distinta mane-
ra el proyecto de investigacifn y no considerarlo entonces como repor-
te de trabajo profesional. Por consiquiente se contempla primeramente—
el papel del psicblogo y su relacién con la investigacifn farmacButica,
que se divide a su vez en una revisién bibliogrédfica de la psicologia-
industrial, que es la mercadotecnia y la insercifn de las ciencias so-

ciales en esta.



Posteriormente y para finalizar se presenta el reporte de trabajo
llevado a cabo en la empresa Facta Research, S.A., especialista en la-
irwestigaciéxlm de mercados farmacuticos. Donde el puesto desempenado -
del psictlogo fue el de "analista de mercados", y correspordib a un --

periodo de 13 meses.



CAPITUL® 1.

EL PAPEL DEL PSICOLOGO

Y SU RELACION

COW LA ITNVESTIGACIOHN

FARMACEUTICA .



1. BREVE HISTORIA DE LA PSICOLCGIA INDUSTRIAL.

La psicologia como la ciencia que estudia el comportamiento humano,
se divide en seis &reas de aplicacibn que de acuerdo con Ribes (1979) -
son: la psicologia experimental, metodologia aplicada, précticas de cam
po y métodos cuantitativos, educacidn y desarrollo, psicologia clinica,
psicologia social y educacibn especial y rehabilitacifén. A las anterio-
res freas se les puede sumar la industrial, siendo &sta una de las ra--

mas mis jbévenes de aplicacidn, camo lo refiere Jimépez (1976), a la —
cual también la dencmina psicologia del trabajo.

Ahora bien, prcbablemente la psicologia industrial se iniciara con
el Dr. Walter Dill Scott en 1901, psicBlogo de Northwestern University-
cuando pronuncid un discurso analizando las posibilidades de aplicacifn
de los principios psicolfgicos al campo de la publicidad (Ferguson, --

1962) .

El punto de partida del psicblogo, en su trabajo fue buscar proce-
dimientos més eficaces para la investigacifn y prediccitn del rendimien
to de los futurcs empleados en virtud que para los 40's existia una ma—
yor conciencia social por parte de los empleados y empresarios (Ley Wak
ner, 1935, en Jiménez, op. cit.); el psicBlogo desarrolld una serie de-
sistemas pata medir alqunas variantes humanas con exactitud requerida,-—

llamados "test" (pruebas) y su funcidn quedd supeditada a recoger, ana—



lizar y organizar los datos relativos a individuos que solicitaban em—-
pleo. Tiempo después el psic6logo inicia sus funciones dentro de los de
partamentos de perfeccionamiento o capacitacifn, mejorando la eficien—-—

cia de los trabajadores o facilitando las tareas.

En 1941 un gran nfimero de empresas en el mundo empleaban té&cnicas-
rudimentarias para el control, manejo y desarrollo de su personal, (Ji-
ménez, 1976). El avance de la psicologia industrial fue reconocido for-
malmente en 1945 con el establecimiento de la divisidn de psicologia in
dustrial y de los negocios de la American Psychological Association. -

(Smith y Wakeley, 1977)

Por otra parte seglin Blum y Nayler (1977), la Divisitn 14 & Divi—-
sidn de Psicologia Industrial de la American Psychological Association-—
en un informe en 1959, cita siete &reas principales que constituyen el-

campo de la psicologia industrial.

1.- Seleccidn de pruebas.

2.- Desarrollo de gerentes.

3.- Consejo personal.

4.- Motivacidn de empleados.

5.- Irgenieria humana.

6.- Investigaciones de mercadotecnia.

7.- Investigaciones de relaciones plblicas.



McCollum, en 1959 entrevist6 a 75 psicSlogos en viente ciudades dis
tintas y agrupd en las sigquientes categorias sus actividades, afin cuando

no presenta porcentajes:

1.- Seleccién de personal.

2.- Desarrollo de personal.

3.~ Ingenieria humana.

4.- Estudio de la productividad.
5.~ Administracién.

6.- Otras.

Sawyer en 1960, menciona que 5 psicSlogos de cada 100 que se espe-
cializan en psicologia industrial, trabajan en companiias, firmas de con
sultorfa, universidades o dependencias del gobierno.

Otros informes son los proporcionados por la Divisidn de psicolo—-
gia industrial y organizacional de la Asociacién Nacional de Psicologia,
que menciona que el 35% de sus miembros trabajan en la industria, el —
25% en formas de consultoria, el 26% en universidades y escuelas supe--

ricres, y el 11% en el gobierno.

Segfin la American Psychological Association Washington D.C., en -

1963, las empresas que empleaban psicflogos eran:



a. Colegios y universidades 35%

b. Escuelas 11%
c. Negocios e industria 11%
d. Servicios pfiblicos del gobierno federal 118
e. Gobiernos estatales 9%
f. Butoempleados 6%
g. Hospitales y clinicas 5%
h. Otras organizaciones 5%
i. Gobiernos locales 4%
j. USPHS y servicios militares 2%
k. Otros 13

Camo vemos en estas estadisticas, el 57% de psicBlogos empleados
estd distribufdo entre escuelas y el gobierno, siendo el porcentaje .~
restante distribufdo a otras organizaciones y la industria, La acepta-—
cibn de una tecnologia psicolégica aplicable en la industria ha sido -
gradual.

Tiffin y Mckormick (1976), menciocnan que es asi como la indus- -
tria adquiere valores especificos tales camo un programa de prepara—.—
cifn técnica o una encuesta de aptitud. Hay muchos aspectos en estos y
otros campos de la psicologia aplicada, en los cuales no se conoce to-
davia las soluciones definiti ws y ni siquiera los mejores métodos de-

enfoque. Existe verdadera necesidad de una mayor investigacifn funda-—



mental, pero excepto en unas cuantas campanias que cuentan con una his
toria de éxitos en la aplicacifn de los mStodos psicolégicos, dicha in
vestigacién solo se realiza de marera intermitente y espor&dica. Empre
sas de renombrado prestigio como la General Motors llevan a cabo una -
considerable labor de investigacibn fundamental, que ha puesto al des-
cubierto nuevas técnicas y ha arrojado resultados, utilizados ahora —-
por muchas otras mrpaﬁias. Pero estos cascs constituyen mis bien la -

excepcidén que la regla.

Ademis estos autores (Tiffin y McKormick, op. cit.), mencionan -
que uno de los motivos que ha retrasado la aceptacifn de la psicologia
en la industria, es que a veces los psicblogos tienen dificultades en~
interesar a la industria en sus servicios, por que existe una confu- -
sién respecto a lo que pueden o deben hacer y por que, con frecuencia,
no estén orientados en cuanto a la situacién industrial. Hoy en dia —
los psicBlogos estin entregados a distintos tipos de actividades; las-
empresas tienen que darse cuenta de que los distintos deberes requie--
ren distintas cualidades. Y los psicBlogos, por su parte, deben recono
cer sus limitaciones cuando entran en el canpo de la industria. El in-
vestigador de la psicologia industrial tiene que esforzarse concreta-
mente en relacionar el tema de sus estudios con los problemas précti--

cos que plantea la situacifn laboral.



Posteriormente Blum y Naylor (1977), mencionan que el psicblogo -
industrial puede ser empleado de una compafifia industrial, asesor de una
asociacibn profesional, de camerciantes o fabricantes, o también un pro
fesor universitario que efectua investigaciones en el campo, ya sea en-
forma particular camo consultante o camo colaborador del instituto de -
investigaciones de la universidad. Cualquiera que sea el campo que tra-
baje el psicblogo industrial debe presentar informes precisos de los —-

descubrimientos que haga mediante sus investigaciones.

"Durante mucho tiempo la aplicacifn en M&xico, se centrd en el —-
&rea clinica en forma de administracién e interpretacifn de pruebas psi
colégicas. Poco a poco, el psicblogo ha dejado de ser un t€cnico subpro
fesional ayudante del psiquiatra y ha ido adquiriendo una imfgen propia
a nivel profesional. La importancia del psicSlogo en la industria y en-
los negocios, las escuelas y los hospitales y centros de salud ha ido -

en constante aumento". (Ardila, 1978)

Ahora bien, se ha mencionado en diversas reuniones informales de-
psicblogos egresados de Iztacala, que el proyecto Iztacala:estd dando ~
"un ruevo enfoque a la psicologfa" (Ribes, Fernfindez, Rueda, Talento y-
Lfpez, 1980) y que se considera que contamos con una formacidn diferen-
te a la de psicBlogos egresados de otras escuelss, perc nada se ha es--

crito schre camo hacemos uso de esos conocimientos en el campo profesio



nal y mucho menos en el canpo laboral.

Por lo anterior mis adelante se hari referencia de algunos de es-
tos trabajos, pero antes revisaremos lo referente a la mercadotecnia, -~
donde iniciamos describiendo que es la mercadotecnia, posteriormente --—
cano se ha utilizado a las ciencias sociales y a la psicologia en parti

cular en este campo.

10.



2. INVESTIGACION DE MERCADOS

Segln Still y Cundiff (1975), le investigacién de mercados es el—
proceso sistemitico de recolectar, registrar y analizar datos relacio-—
nados con problemas propios de la comercializacibn y sus mercados. Su —
propdsito fundamental es proporcionar informacién de utilidad para for-
mular decisiones en materia de camercializacifn. Un proyecto de investi

gacibn, fundamentalmente es una biisqueda planificada de informacién.

La investigacién de mercados tiene camo fin generar una corriente
de ideas e informacién a partir de fuentes externas, datos sobre facto-
res ambientales incontrolables, la situacibn de la competencia, y los -
factores scbre los cuales la gerencia puecda ejercer cierto control (pro
ductos, canales de comercializacidn y procesos de distribucifn, promo--

cién y precios).

Por otra parte Woessner, en 1976 define a la mercadotecnia como -
el arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interpretar y orga-
nizar datos tanto cuantitativos como cualitativos o descriptivos, que -
se obtienen de fuerzas internas o externas, va sean directas o indirec-
tas para ser utilizados por la direccidn de una negociacién con objeto-
de aumentar las utilidades netas, bien sea aumentado el volfdmen de ven-
tas, disminuyerdo su costo y el de distribucidn, bien sea de ambas ma--

neras.



La investigacifn de mercados persigue, camo cualquier actividad -
de una sociedad mercantil, la creacifn de utilidades o el aumento de -——

las mismas.

Asimismo, LSpez y Osuna (1976), mencionan que la palabra marke- —

ting tien dos significados en esparnol:

a. El proceso que camprende todas las actividades mercantiles relaciona
das con el flujo de productos de la fébrica al consumidor.
b. El1 conjunto de técnicas que permite relacionar y sistematizar el pro

ceso anteriormente descrito.

Ahora bien, segin la American Marketin Association (AMA, citado -
en Lbpez y Osuna, op. cit.), la mercadotecnia es la realizacién de las~
actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes y servicios-
del productor al consumidor o usuario. Los mismos autores mencionan que
Paul Mazur considera a la mercadotecnia como la entrega de un estandar-
de vida, ya que el llevar un satisfactor en la cantidad adecuada, al -—
precio adecuado, al lugar y en el tiempo adecuados, constituye entregar

los elementos determinantes del estandar de vida del consumidor.

Asi de acuerdo con la AMA, la mercadotecnia es mds bien una disci

plina cuya preocupacién principal son los aspectos meramente comercia--

les de un sistema sociceconfmico, mientras que la definicidn de Mazur -

i i



la trata de considerar en un sentido mis amplio, como una disciplina so

cial, preocupada del bienestar del hambre en general sin diferencias.

En la Asamblea Plenaria del Primer Congreso de Mercadotecnia, or—
ganizada por el Subcamité de Estudios en Cuernavaca Morelos, en julio -
de 1966; la mercadotecnia "es una técnica orientada al logro simult&neo
de la satisfaccidn de los consumidores y la obtencién e interpretacifn-
de los deseos, necesidades y comodidades del consumidor a especificacio
nes de productos y servicios, proyectando el crecimiento Integro de am~
bos mediante la adecuada informacidn al consumidor".

Asi pues, la mercadotecnia contempla los siguientes objetivos:

1.- Encontrar y crear consumidores.

2.~ Identificar y definir mercados.

3.- Integrar las necesidades de los consumidores con la capacidad t&cni-
ca e intelectual que dispone la empresa, con la finalidad de satis—
facer las necesidades de los campradores de un producto o servicio -

tradicional o nuevo, ya sea o no con nuevas formas de distribucifn.

La esencia del concepto de mercadeo es simplemente que la composi-
cibn de bienes y servicios gque ofrece un vendedor en un lugar del merca—
do responde a ciertas necesidades y determinados desecs previamente esta

blecidos de los campracores potenciales, va que locs consumidores se en—-—

13.



frentan a una disposicidn cada vez mayor de alternativas de compra y -
se ejercen las opciores de escoger; por lo que resulta esencial para —-—
vender bienes y servicios que estén emparejados con los deseos y necesi
dades del consumidor. Y al intentar producir este emparejamiento, los ~
horbres de negocios se han wuelto en busca de ayuda y en nfimero cada ——
vez mayor, hacia los que cultivan las ciencias sociales (Strumpel, Mor-

gan y Zahn, 197°2)

Durante la sequnda década de este siglo, el mercadeo camenzb a —-
recibir atencidn caro zona indeperdiente de estudio dentro de la disci-
plina mis amplia de la economia. La mayoria de los primeros estudiosos-
del mercado fueron econcmistas, por lo tanto, no es de sorprender que -
las primeras teorias del mercado fueran por lo general extensiones del-
pensamiento econ@mico tradicional, y que tal economia haya sido primero

y sobre todo una ciencia deductiva. (Strumpel y cols.,op. cit.)

Se consideraba que los copsumidores eran pasivos; se suponia que-
en cuanto a grupo, reaccionarian en una forma conocida ante un estimulo
dado. Mientras se mantuvieran las relaciones postuladas, no habria nece
sidad de que los economistas se preocuparan por la conducta individual-

c de grupo.

Con el advenimiento de una clase media grande relativamente acau-

dalada, la teoria deductiva comenzd a perder utilidad como base para --

14,



perder utilidad como base para camprender y predecir la conducta. E1 —
consumidor pasé a ocupar el centro del escenario. Al pretender compren-
der sus necesidades y deseos, la administracifn de mercadeo se volv;'uS -
en solicitud de ayuda, desde las diversas disciplinas sociales. Como --
menciona Fleishman (1976), la camprensién completa de la conducta del -
consumidor debe incluir contribuciones de numerosas disciplinas, tales-

como la sociologia y la economia, ademds de la psicologia.

Seis grupos guardan una relacibn estrecha con la investigacibn -

mercadolfgica: (Luck, Wales y Taylor, 1962)

1.- Ciencias sociales: dado que los estudios del mercado han de mante--

rer contacto con grupos &tnicos, ya se han considerado en conjunto o in
dividualmente, con frecuencia han de establecer relacién con las cien—-

cias sociales, alin cuando dentro de los que constituyen este grupo exis
ten discrepancias, pues muchos investigadores tienden a considerar a -

la psicologia mds importante alin que la economia, dado que el conocimien
to del camportamiento del individuo y de las razones que lo mueven a —-

ello, es fundamental para la resolucifn adecuada de todos los problemas

de distribucidn en los que deben intervenir compradores o personal mer-

cadoléaico. La sociologia presta tBJ:I‘ibién una colaboracifn importante, -

va que con frecuencia se hace necesario considerar a las personas como-

grupos © instituciones.

2.- Filosofia: la solucidn de todos los problemas se vale de la l&gica,

disciplina que constituye una rama de la filosofia. Asimismo para todas

15,



las bases de conocimiento, la mercadologia ha de recurrir a la filoso-

fia.

3.- Matemiticas: dado que practicamente toda la investigacidén de la --
distribucifn presupone realizar cilculos diversos, las matemdticas —
constituyen una contribucifn fundamental, si bien, s6lo en la estadis-
tica los investigadores necesitan hallarse en posesifn de conocimien—-—
tos que se hallen por encima del grado elemental. La estadistica, ocu-
péndose de la reunidn, el andlisis y la clasificacién de datos, es ab-
solutamente necesaria en la investigacifn mercadol&gica.

4.- Administracifn: es necesario corocer la naturaleza de la direccifn
incluyendo los métodos administrativos, organizacifn y relaciones en—--
tre el personal. El investigador debe hallarse familiarizado, camo mi-
nimo con los estados de cuentas asi como con los métodos de control y-
contabilidad de costos.

5.- Camnicaciones: la investigacién mercadolégica, con frecuencia se-
ha de poner en comunicacifn con varios pblicos, en direccibn doble, -
solicitando informacifén y procurandose detalles sobre mbviles y razo--
res.

6.- Fuerza creadora: la investigacifn necesita desde luego, de la fuer
za creadora posible por el desarrollo de métodos efectivos y apropia--

dos, afin cuando no se especifica mis sobre este punto.

Bien, como mencionan Brown, Lessler y Weilbacker en 1963, cada -

clase de articulos o servicios tiere su propio mercado altamente espe- |

16.



cifico; cada mercado pues tiere sus propias caracteristicas singulares,-

que convergen en tres factores clave:

1.- Configuracién del mercado: es la medida en un tiempo determinado que
nos ofrece la posicibn relativa de una marca en el mercado.

2.~ Movimiento interno del mercado: en muchos casos, hay un alto grado -
de rotacifn en las cawpras familiares de una marca. Esta rotacidn repre-
senta el movimiento interno del mercado, y es el reflejo de las diferen-
tes formas de lealtad a una marca, la cual varia de un mercado a otro.
3.- Perfil del mercado: es una descripcifn del mercado en términos de --
las clases de personas que lo camporen. Esto normalmente equivale a una-
descripcibn en cuanto al sexo de los consumidores, su edad, su situacién
geogréfica y su estado econfmico, las clases y emplazamientos de los co-

mercios en que se expenden las mercancias.

Porngamos algunos ejemplos referentes a la investigacién de merca——
dos; un fabricante de miquinas-herramientas que haya lanzado un modelo -
campletamente nuevo en torno autom@tico y lo quiera vender al extranjero.
El primer paso que ha de dar si quiere conocer el mercado es el valorar-

a la campetencia.
Para ello necesita recoger los datos siguientes: nimero de empre——

sas francesas, alemanas y belgas que produzcan m&quinas de campetencia;-

datos scbre las empresas campetidoras, es decir, reputacién, capital y-

17



recursos. (Smith, 1969)

Todo lo anterior vendrian a ser las precurrentes del estudio, sin
embargo habria que determinar todas las variables que intervienen en di
cho mercado, para poder hacer predicciones correctas. Por ejemplo, como
mencionan Brown y cols., (1963) en un estudioc reportado, cue los ciga—
rrillos tienden a producir una mayor lealtad a las marcas que los jabo-

nes y detergentes en el sector de articulos empaguetados.

En efecto, cada articulo tiene su propio mercado, y es en este —

trabajo al mercado farmacéutico al que nos referiremos.

Seglin lo anterior, el perfil cdel mercado farmacéutico seria prin-
cipalrente para médicos, ya qgue ellos son los finicos que prescriben el-
uso de férmacos, aunque habria variantes dependiendo del tipo de médi-—-
cos gue estuvieramos refiriendo. Por ejemplo, varian en su especialidad,
en su actividad hospitalaria ya sea en el sector piblice o privado v --

precio de consulta.

Si estamos hablando del mercado de antibidticos, cualquier espe--
cialidad de médicos los maneja pero variaria traténdose del uso que se-
da en un hospital, al gue recetariz el médico en su consultorio privado.
Algo similar sucederia si hablaramos del mercado de antirreumdticos, -—

donde aqui, la especialidad s6lo concerniria a reumatdlogos, traumatdlo



gos, médicos cenerales, etc., con una situacifn semejante a la anterior.

Luego entonces, serian la configuracién y el movimiento interno —--
del mercado a lo que se referirfan las investigaciones del mercado farma
cButico. Es decir, las caracteristicas que convergen a estos dos puntos,
basicamente integran las necesidades que el médico tiere frente a los —
distintos padecimientos; se tiene que satisfacer estas necesidades, que-
a su vez son las de los pacientes, para que un mercado sea efectivo y —-

cumpla con su cometido para ambas partes.

Por ejemplo, Cadet y Cathelat (1971), mencionan que resulta preci-
so contar con el historial, impulsos inconscientes, aspiraciones y de= -
seos profundos, rnecesidades de valorizacifn, de las personas a quienses -
se dirige el mercado. Como sujetos sociales dependen profundamente de la

cultura que los defirne y les otorga un status.

Darell y Stevart (1969), mencionan algunas categorias psicolfgicas
para el proceso de campra o seleccibn: atencién inicial, perocepcién, -
atencidén continua o interé@s favorables, camprensifn, sentimiento, emo- -
cibn, motivacibn, conviceifn, intenciones, decisifn, im&gen, asociacifn,
recordacibn y reconocimiento. Las cuales pueden originar respuestas favo

rables o crear condiciones para facilitar el proceso de caompra.
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Es decir, el médico también tiene una historia como individuo, al-
enfrentarse a cierto tipo de padecimientos, a ciertos productos para com
batirlos, que consiste de hecho en una serie de necesidades que tiene ~--
que superar dia con dia, ya que es a través de los médicos que se tiene-
el control del consumo farmacutico. Y como mencionamos antericrmente, ~
éste debe responder a ciertas necesidades que exigen los pacientes y que

determina el mismo consumo.

Ademés todos aquellos elementos que mencionan Darell y Stevart (op.
cit.), funcionan también para el caso de seleccifn de f&rmacos, por ejem
plo, en el caso de los antibibticos, que son demasiados, tienen que ver-
qué es lo que el médico percibe de ellos; accibn répida, amplio espectro,
especifico para cada tipo de bacterias, etc.; qué lo motiva a usar tal o
cual marca: la institucidn, experiencia, eficacia, facil adquisicibn, -~
etc. Todos estos son factores que atafen a especialistas de la conducta.
Por lo tanto a continuacién describiremos algunos ejemplos de lo que la-

psicologia ha logrado investigar en la mercadotecnia.
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3. INCIDENCIA DEL PSICOLOGO EN IA MERCADOTECNIA.

Los psicBlogos industriales orientados al consumidor camenzaron a-
exporer sus técnicas en el primer cuarto de este siglo, y han venido evo
lucionando en forma muchas veces paralela a sus intereses y sus investi-
gaciones de los problemas supuestamente mas tradicionales de seleccifn -
de personal, del entrenamiento, de las pruebas, de la metodologia de cla

sificacién en el trabajo.

Una vez satisfechas las necesidades de seleccibn y capacitaci6n de
los empleados, surge la distribucibn de productos y con ésta un nuevo te
rreno de trabajo para el psicSlogo, "la conducta del camprador", dedicén
dose &ste principalmente a la investigacifn de mercados, a la publicidad,
a las ventas y al estudio de las preferencias del plblico consumidor (Ji
ménez, 1976) . Ahora bien, la rentabilidad de la organizacifn y su creci-
miento dependen de la aceptacidn y la venta en el mercado de sus produc-
tos y servicios. El psicblogo desempena también un papel importante en -
las investigaciones relacionadas con el bienestar y la proteccifn de --

los consumidores. (Fleishman y Bass, 1976)
Sin embargo, cuando un fabricante crea un muevo producto, es impor

tante que haga predicciones exactas respecto a su aceptabilidad por par-

te de los consumidores, quienes eventualmente tomardn decisiones respec-
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to a su compra o su utilizacibn; ademds, es conveniente hacerlo asi, tan
pronto camo sea posible durante el desarrollo del producto. La puesta en
el mercado de un producto, esperando la reaccién de los consumidores, es
evidentemente un proceso arriesgado y costoso. Desde luego, hay diversas
cuestiones relativas al tamano del mercado potencial, la porcibn de la -
poblacién que tiene més probabilidades de utilizar el producto, aspectos
de &ste que deban cambiarse o realizarse, factores que incrementan la —

aceptacién del producto, etc.

Ahora bien, algunos logros que ha tenido la psicologia industrial-
dentro de la conducta del consumidor y la mercadotecnia, son algunos co-
mo los gque mencionan Fleishman y Bass (1976):

a) Avances en los dispositivos de telemetria, que se refiere a cambios -
fisiolégicos en la conducta del consumidor.

b) Avances dentro de la psicologia y el aprendizaje programado, que se -
trata de las comunicaciocnes con el plblico y los consumidores para dejar
impresiones mas duraderas en ellos.

c) Avances en la cilencia médica, tales camo la longevidad, donde se toma
en cuanta activamente a los ciudadanos ancianos como consumidores de la-
mayoria de los productos vy servicios dirigidos de manera técnica a quie-
nes son "menos viejos'".

¢) La cuestidn de custo, normas o valores, donde las necesidades del pG-
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blico adoptardn nuevas formas y sus percepciores en la industria y sus -
productos se hacen mds o menos similares a la &poca.

e) Sobre la distribucibn y ventas de la industria, de los cambios impor-
tantes de nuestra sociedad. Si la industria no es capaz de anticiparse a
los cambios sociales y psicolfgicos que se aproximen amenazadoramente, -

deber§ mantererse cuando menos al mismo ritmo que ellos.

Ahora bien, algunos experimentos realizados en este campo, son los

mencionados por Fleishman y Bass (1976) :

** Prediccibn de preferencias alimenticias durante métodos de laborato—
rio.

Peryam y Hayres.

En un local cerrado, los sujetos de prueba se instalaron en cubicu
los donde se preparaban los alimentos. Los 12 alimentos de prueba se se-
leccionaron de tal modo que estuvieran representando tipos claramente di

ferentes.

La preferencia se midid mediante una escala de calificacifn de 9 -

intervalos llamada escala hedonistica.
Los suietos respondieron a los articulos de baia preferencia con -

"desagrado" mfs fuerte e intenso, ademis los camentarios escritos en los

cuestionarios dieron evidencias adicionales de esta tendencia al respon-
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der con mayor fuerza y con menos inhibiciones que los sujetos tipicos de

laboratorio.

** Técnica experimental del panel de consumidores.

Fleishman.

Ia finalidad del estudio fué cbservar la formaci6én de preferencias
por las cervezas durante un periodo de 7 dias, en condiciones en que los
sujetos disponian de todos los medios para la identificacifn de las cer-
vezas, con excepcibn de los nambres reales de las marcas.

El procedimiento incluy6: a) la seleccifn de un panel de 20 fami-—-—
lias, b) proporcionarles las botellas de cerveza sin etiquetas durante -
un periodo de 7 dias, y c) observar y registrar sus preferencias durante

ese tiempo.

Los resultados muestran que hubo diferencias significativas entre-
las marcas en cuanto al nimero de botellas consumidas de cada una de —

ellas. De las cervezas investigadas, tres fueron preferidas en general.

** Dilatacidn de la pupila como medida de la respuesta del consumidor.

Krugman.

Hay dos amplias categorias de estimulos que producen interés o —-
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afecto v crean dilataciones. La nrimera categoria incluve los estimulos

aaradables; la seaqunda estimulos cue provocan temor. ansiedad o asambro.

Se dispuso material en forma de dispositivas v cada una se cam- -
pard en lo que se refiere a la luminosidad reflejada con una neutra o -
de control. Cada estudio contuvo entonces 10 pares de estfmulos y dispo

sitivas de control.

El sujeto observd cada dispositiva durante 10 seg., mientras se -
fotografiaba su ojo izaquierdo a razén de 2 fotografias por sequndo. A -
marera de contrarreste la fotografia de la dispositiva experimental con

la de control para ver el aumento o disminucién en la pupila.

Los resultados de este estudio asf como de diversas investigacio-
nes similares fomentan la creencia que las respuestas de la pupila cons
tituyen un nuevo instrumento prametedor para el andlisis de la conducta

de los consumidores.
** Técnicas de condicionamiento cperante en las investigaciones publici
tarias. (también citado en Fleishman v Bass, 1976)

Winters y Wallace.

a) Simultineo.- los estimilos se presentan uno tras otro.

b) Disponibilidad proporcional en comparacidn con la disponibilidad de-
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encendido-apagado.- significa que mientras mis r&pido sea el ritmo de -
respuesta, mds brillante seri el video y/o mis fuerte el audio de un -—
aruncio.

c) Sistemas de acercamiento y evitacifén.- la respuesta incrementa la in
tensidad del estimulo de reforzamiento o hace que quede disponible; se-
da al sujeto la opcién de acercamiento haciendo que el estimulo se en—
cuentre disponible o sea mis intenso o no. En los sistemas de evitacifn
se dispone de dos estimulos; uno de ellos se supore que tiene reforza—
miento positivo (por ejemplo, un programa) y el otro estimulo aversivo-
(por ejemplo, la estética).

d) Estudios de condicionamiento operante.- en un estudio de investiga--
cif6n publicitaria, el sujeto humano emite una respuesta que controla el
hecho de si permanece o se borra una parte de un programa de televisifn

© un anuncio comercial, un amuncio impreso o un camercial radiado.
** Investigacibn experimental de tres métodos para proveer informacifn-
de peso y precio a los consumidores.

Gatewood y Perloff.

Se evalud la habilidad de los consumidores para procesar informes

sobre el peso y precios, al efectuar comparaciones de precios.

Se simuld una situacién de supermercado con el fin de reunir da—

tos, utilizando muestras de 9 productos alimenticios camo articulos ex-
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perimentales. En la investigacibn participaron 75 sujetos, a quienes se
les dijo que su tarea consistia en escoger el "empaque mis econfmico",-
utilizando informacién que figuraba en los paquetes que diera mayor can

tidad por menos precio.

Los resultados de la experimentacidn ofrecen el respaldo a quie--
nes favorecen los precios unitarios camo método para presentar informa-
cibn a los consumidores sobre el peso y el precio de los articulos del-
supermercado. Ademds de que cuando se presenta informaci6n scbre los --
precios unitarios, se necesita una mayor educacitn sobre ofmo camprar -

econamicamente.

Ahora bien, porngamos un ejemplo de lo que puede hacer el anflisis
conductual aplicado, en la medicibdn conductual de la observacifn de la-
televisifn, estudiada por Lindsley en 1962 (citado en Ulrich, Stachnik-
y Mabry, 1977).

Ia t8cnica utilizada segin muestra el autor, cufn recompensante -
puede ser el camercial para un consumidor, midiendo el esfuerzo que es-
preciso hacer para observarlo; ya gue en el reforzamiento conjugado la-
intensidad de un estimulo reforzante que estd disponible en forma conti
nua, varia de manera directa e immediata, segfin sea la tasa de respues-

tas que alcance el sujeto.
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Ahora bien, el tipo de consumidor experimental que escogif para -
ser utilizado durante una sesidn de prueba fué determinado por la natu-
raleza del producto y por el mercado, mis cue por la técnica de prueba-

del anuncio.

En una habitacién tranquila, con aire acondicionado se colocS un-
sillén y a 2 m. de distancia de &ste se colocS un televisor. El sujeto,
llamado consumidor experimental accionaba con cualquier mano un pequefio
interruptor que producia ligeros aumentos en la brillantez de la imagen

de la televisibén con duracién de menos de 0.5 seg.

Los resultados encontrados fueron, en el registro de un sujeto --
viendo una pelicula, que &ste no did ninquna respuesta de observacién -
en los momentos que aparecian los carerciales. Estos simplemente no fue
ron capaces de Operar ninguna respuesta operante de observacién, por lo
tanto se consideraria inGtil presentar por televisifn, el comercial, —-

que pasarlo por radio.

En otro experimento con varias mujeres donde observaron un progra
ma, noticiario y el pronfstico del tiempo, siguieron desatendiendo los-
carerciales, salvo algunos de interés como por ejemplo anuncios de wves-
tidos. En otro experimento analizando el comercial de Alka-Seltzer mos-

trd un minimo contacto visual, y como el sujeto no estaba aburrido, ni-
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fatigado, por lo tanto puede atribuirse a un bajo inter8s visual.

El autor concluye, que la técnica empleada, facilita la seleccifn
del medio por el cual va a ser pasado un programa. Si un programa filma
do o grabajo produce muchas respuestas de audicifn, pero ninguna o may-
pocas de cbservacidn, es obvio que resultard mis adecuado para radio. -
Vemos a trav8s de este ejemplo, como las técnicas del anflisis conduc--
tual aplicado pueden ser aplicables en este campo de la psicologia in—-
dustrial y que no s6lo atafie a mercadblogos y sociblogos este campo, ——

sino que abre un &rea mds de aplicacién para la psicologia.

Una vez revisados algunos trabajos basados en principios del and-
lisis experimental, pasaremos a hacer referencia de la formacidn profe-
sional de los psicblogos egresados de Iztacala, cuyo marco tedrico es -

principalmente el del anflisis experimental de la conducta.
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4. ALGUNAS CARACTERISTICAS DE LA FORMACION PROFESIONAL Y EJEMPLOS DE

TRABAJO DEL PSICOLOGO CONDUCTUAL.

Los trabajos anteriores nos muestran el intento por sistematizar
los estudios de la conducta del consumidor y la mercadologia, asf camo
las dificultades que alin presentan. A &sto también hace referencia A--
carda (1974) , cuando menciona las dificultades que los psicSlogos in—
lustriales han tenido que vencer para que sus servicios sean reconoci-

los en todo su valor por los ejecutivos y dirigentes de empresas.

Cabe mencionar, el comentario de Jimérez (1976, p. 16), en el —
que dice, "el psictlogo del trabajo, afin no desarrolla todas las areas
que, como especialista de la conducta humana, debiera cubrir en el mun
do de la industria y los negocios. La respuesta es: si la persona que-
contrata sus servicios desconoce hasta los més elementales avances de-
la técnica psicolégica y el psicSlogo no genera en MExico camnicacién
para suplir esta deficiencia y €1 mismo es producto de un curriculum -
endeble y falto de objetivos precisos (antes de 1971), por lo que es -
comprensible el estado actual del desarrollo de este profesional en el
que aunado a estos problemas, encontramos que las técnicas que usa son

de dudosa validez".
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En relacifn a lo anterior Ribes y cols. (1980), plantean que la -
escuela de psicologia (Proyecto Iztacala), surge con la idea de dar una
nueva perspectiva sobre la profesifn del psicblogo y su incidencia en ~
las diferentes dreas. Con este punto de vista segin los autores se abar

caron tres aspectos relacionados entre si:

1.- El1 desarrollo de un sistema educativo congruente con una practica -
cientifica derivada de la psicologia.

2.~ La configuracifn de un modelo cientifico que permitiera sistemati--
zar e integrar los m&s variados fenfmenos psicolfgicos, desde una -
perspectiva conductual, superando las limitaciones inherentes al -
paradigma de condicionamiento.

3.~ La definicifn de un nuevo papel profesional del psictlogo ubicando~
su insercifn social con base en un contexto ideolgico preciso y ——

camprometido.

Es asi, como psicologia Iztacala tiepe tres caracteristicas fun——
damentales que lo constituyen como modelo educativo, segfin Ribes y cols.

(op. cit., 1980)

1l.- Consolida en su curriculum la identidad cientifica v profesio o
del psicbBlogo.
2.- Vincula el entrenamiento con la accifn profesional

3.- Establece el anilisis del curriculum como factor constante que ga—
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rantiza su constante adecuacién al profesional requerido.

Camo mencionan en su libro los autores, los cbjetivos de la acti-

vidad profesional del psicbloge son:

. La rehabilitacién.
. La deteccién.

. La investigacidn.

la planeacibén y prevencifn.

Las &reas problemas contemplan los siguientes sectores:

Salud Plblica.

. Produccién y consumo.

Instruccidn.

. Ecologia y vivienda.

Las condicicnes econdmicas en que se desenvuelve la actividad son:

. Urbana desarrollada.
. Urbana marginada.
. Rural desarrollada.

. Rural marginada



Y las poblaciones a quien se dirige la accifn profesional son:

a) Individuos.

b) Grupos urbanos.
c) Grupos institucionales.

Por (iltimo concluyen que, es asi camo el "anilisis de la conducta,
es la finica metodologia experimental de investigacidn en ciencia b3sica
que ha desarrollado una tecnologia aplicable a todos los problemas gue~
plantea la préctica profesional de la psicologia contempordnea". (Ribes

y cols., 1980, p. 82)

Ahora bien, el campo de la mercadotecnia se enmarcaria de acuerdo
con los objetivos de la actividad profesional, dentro de la imvestiga—
cién, con las dreas problema en la produccién y consumo, aunque indirec
tamente este tipo de industria tiene que ver también con la Salud PGbli
ca ya que estamos manejando farmacos. En lo que se refiere a las condir
ciones econfmicas en que se desenvuelve la actividad profesional, diria
mos gue se enmarcan los cuatro sectores y las poblaciones a las que se~
dirige esta actividad est&n constituidas por grupos urbanos y grupos —

institucionales.
Por otra parte, la formacifn académica del profesional, es deter-

minante y tiene mucho que ver en su aplicacién. Por ejemplo, en el plan

curricular de la E.N.E.P. Iztacala, una de las materias basicas, que es
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la psicologia experimental tefrica es llevada a lo largo de toda la ca-
rrera, y dentro de &sta hay tres situaciones de ensefianza asi camo tres

métodos de evaluacibn, segln Ibanez (1982).
Situaciones de Ensenanza:

a) Conferencia.- que donsiste en la exposicidn por parte del profesor -
de los contenidos de las unidades y tiene camo objetivo dar al alumno -
intormacién respecto de los fenfmenos conductuales.

b) Seminario.- es la discusibn que realizan conjuntamente el profesor y
los alumnos alrededor de los contenidos de las unidades. Tiene camo ob-
jetivo habilitar al estudiante en el andlisis tebrico de los casos de -
fenfmenos ..

c) Tutorias.- esta es una situacibn de instrucci6n individualizada don-
de la actividad principal del tutor consiste en monitorear el desarro--

1lo de las habilidades de investigacién documental y camunicacitn.
MEtodos de Evaluacidn:

1.~ Glosa: es un trabajo escrito scbre los contenidos del programa, don
de el alumno resume la informacidn vertificada en las conferencias y se
minarios. Contiene una introduccibn, desarrcllo, conclusin y bibliogra
fia, donde también debe incluir buena redaccién que enlace lo visto en-

clase.
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2.- Participacifn: esta es una actividad donde el alumno se expresa ver
balmente en torno a un tema de discusidn. Puede ser como equipo exposi-
tor conductor o camo participante,

3.- Ensayo.— Este es el instrumento de evaluacifn mis importante pues -
permite que el alumno exhiba todas las destrezas que se pretende implan
tar mediante el programa. Consiste‘ de un trabajo escrito sobre los con-

tenidos realizados por el alumo bajo la asesoria de su tutor.

Asi pues. las tutorias impartidas juegan un papel importante, ya-
que el objetivo que persiguen es adiestrar en la investigacién biblio—-
gréfica, de modo que el estudiante aprenda a revisar, integrar y criti-
car una determinada &rea de conocimientos, asi camo plantear posibilida
des de desarrollo y seleccifn de problemas. (Proyecto, plan de estudios,

1976) .

Es a través de lo anterior cue se dota al estudiante de un andli-
sis critico e investigativo que le permitird desarrollarse profesicnal-

mente en todas las &reas donde se trabaje con conducta.

Como mencionan Ribes vy cols. (1980), el psictlogo va a adiestrar-
se inmerso en una problemdtica social que la comunidad plantea constan-
temente, pero no de manera empirica o intuitiva sino en base a una rigu

rosa y efectiva metodologia derivada de la experimentaci®n en laborato-
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rio y su aplicacifn a situaciones naturales.

Para ilustrar lo anterior citaremos algunos trabajos que son ejem-
plo del anflisis conductual aplicado en el campo de la psicologia labo--
ral, realizados por egresados de la E.N.E.P. Iztacala, camo lo son los —

que a continuacién se describen.

Albarrén (1982), por medio del contrato de contingencias, modifica
la conducta en el ambiente laboral de una dependencia gubernamental.

En esta empresa existian tres conductas perturbadoras bisicamente.

a. Arrojarse objetos entre trebajadores.
b. Ingestitn de bebidas alcohblicas.

c. Mo aseo cdel lugar de trabajo.

El objetivo del trabajo era evaluar y analizar la efectividad en -
el uso del contrato de contingencias sobre conductas de arrojarse obje~-
tos, incestidn de bebidas alcohblicas y el aseo del local en un escena--
rio laboral, cue era un taller mecinico dependiente del D.D.F., el apli-
car el contrato a nivel de grupo de trabajadores era con el fin de mejo-
rar bSsicamente sus relaciones entre ellos y que &sto permitiera un am—

biente laboral mds agradable y adecuado.
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Los sujetos con los que se trabaj6 eran 34 trabajadores del sexo-
masculino, con un rango de edad entre 21 y 54 anos. El disefio consisti®

en LB-B-A-B, donde:

IB: Linea base, donde se registrd las tres conductas perturbadoras.

B: aplicacifn del contrato.

A. fase de reversib6n, dejaron de aplicarse las consecuencias especifi-
cadas en el contrato.

B: aplicacifn nuevamente del contrato de contingencias, y

Sequimiento: con registro de conductas.

En este trabajo se utiliz6 camo reforzadores la disponibilidad de
tiempo libre para realizar actividades (no perturbadoras). Y los casti-

gos eran multas econfmicas de acuerdo al tipo de falta.

los resultados que se obtuvieron fu€ un decremento en las conduc-
tas perturbadoras asi camwo un incremento en el aseo inmediatamente des-
pues de establecido el contrato. La conducta de beber fug la que mayor-
resistencia ofrecif al cambio y también la que mis rfpido se recuperd -

en el nGmero de ocurrencias en la fase de reversifn.

Ahora bien, Zavala (1984), a trawés de la capacitacifn camo proce
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so de ensenanza-aprendizaje tiene camo cbjetivo, disefiar un programa ~-
que le permita al instructor habilitado de cualquier empresa contar con
los repertorios conductuales necesarios para desempenar su funcién més-
optimamente v con el menor esfuerzo; asi como brindar resultados cobser-
vables y medibles a la organizacitn. Los sujetos empleados en este tra~
bajo son: instructores de empresas, gerentes o encargados de capacita~-
cibn independientes o instructores especializados.

Llev6 a cabo un anflisis de tareas que consiste en la identifica-
ci6n de repertorios terminal y de entrada, formulacién de medidas de —
criterio para el logro, especificacifn del contenido de los subtfpicos~
y de los repertorios camponentes, especificacifn de la relacifn de asig
natura, secuencia de los repertorios camponentes por la instruccifn y -
redaccifn de cuadros terminales. Realizando este anflisis de acuerdo a-
un enfoque de la construccibn de ejercicios similar a las secuencias. =~
programadas, llamado taxonamia "matBtica", es decir la aplicacifn siste

mitica de la teoria del reforzamiento al anflisis y construccifn de re-

pertorios camplejos.

Finalmente el autor hace algunas consideraciones schre el progra-

ma utilizado pero no presenta resultados.

Por otra parte, S&nchez y Trejo (1984), trabajaron en la solucifn
de problemas de una empresa a través de los circulos de calidad como mo
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delo para dichas soluciores, a través de:

1.~ Identificacién del problema.

2.- Seleccidn del problema.
3.- Andlisis del problema.

4.- Recomendaciones a la gerencia.

Siendo los objetivos de trabajo:

Entrenar a dos grupos experimentales de 7 supervisores de produccibn
y 7 jefes de &rea.

Observar si se generalizaba el entrenamiento de solucifn de proble--

mas. a la familia u otros &mbitos.
BZT. 1000515

En donde el procedimiento a seguir constd de las siguientes fases:

Pre-evaluacidn, a través de 2 cuestionarios y una entrevista.
Estudio Piloto, consistié en el entrenamiento tedrico.

Fase de intervencifén, que consistid en el entrenamiento préctico.

. Post-evaluacidn, esta fase fué de la misma marera que la fase A.

Sequimiento.

los autores reportan que respecto a la participacién no existid -

diferencia entre el grupo de superviscres y jefes de &rea: de esta mane
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ra se tiene evidencia de que los grupos eran realmente comparables.

En cambio en la fase de seguimiento, el grupc de jefes de &rea -

tuvo una mayor generalizacibn que el grupo de supervisores.

Hemos visto, que debido a la falta de evidencia de nuestro tema-
de inter8s, investigacién de mercados farmacduticos, algunos ejemplos-—
que son va realidad de la a\_plicacién del andlisis conductual en la in-
dustria y que inicia a abrirse lo previsto por Ribes y cols, (1980), -
en su proyecto, de dotar al estudi__ante de camportamientos requeridos -
para enfrentarse exitosamente a mlalqluer &rea de problemas relaciona-
da con el camportamiento ya sea a nivel tefrico, a nivel de laborato——
rio o en situaciones naturales aplicadas. Ademis, mencionan, que la —
finica forma de establecer las conductas que se requieren para el desa-
rrollo de la aplicacién de técnicas profesionales exitosas y de la ac-
tividad de investigacién fructifera, seria disponer de condiciones de-
entrenamiento en las que estas conductas, y no otras puramente verbar—

les, sean cbjeto de interés central de la formacidn universitaria.

En cuanto a la psicologia industrial o laboral, pese a que es un
drea de incidencia no revisada de manera tebfrico-prictica en Iztacala-
(excepto camo unidad), es deseable no dejar terrenos sin explorar, ya-

que donde haya conducta siempre tendrd que ver la psicologia y asi, en
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todos los &mbitos donde exista conducta humana.

Este es el caso del presente trabajo profesional ejercido y del -

que estamos hablando, con el cual persequimos dos grandes finalidades:

1) Una que es mostrar el trabajo desarrollado por un psic6logo en la in
vestigacién de mercados.
2) Mostrar la aplicacidn de las habilidades académicas adquiridas a tra

v8s de la formacién profesional.

Lo anterior es a partir de la afirmacibn hecha por algunos de los
responsables del curriculum Iztacala (Ribes y cols, 1980, p. 82) y que~
se refiere en los siguientes t&rminos, ya que "el andlisis de la conduc
ta, es la finica metodologia experimental de investigacidn en ciencia bd
sica que ha desarrollado una técnica aplicable a todos los problemas -~

que plantea la pr-actica profesional de la psicologia contempordnea”.
En el siguiente capitulo ser& tratado el trabajo profesional - -

ejercido en la investigacifn de la mercadotecnia farmacfutica, durante-

13 meses en el puesto de analista de mercados.
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CAPITULO II

REPORTE DE TRABAJO.



DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y ANTECEDENTES DEL TRABAJO

El trabajo desempenado por la autora era el puesto de analista de
investigacibén de mercados, que camenzé a partir de enero de 1983 y tuvo
una duracién de 13 meses. Cabe mencionar que anterior al ingreso de la-

autora trabajaron dos psicfSlogos egresados de la E.N.E.P. Iztacala.

La empresa surgib en el ano de 1979 con un nfirero de clientes li-
mitado, dade la metodologia de trabajo que era muy difusa y no permitia
abarcar mis trabajo. El trabajo de los psicblogos surge en el ano de —-
1982, con el puesto mencionado anteriormente, sin embargo, anterior a -
esta fecha, lo venian desempenando administradores de empresa y sociflo
gos. En cambio al contratar psicSlogos fué por motivos de abarcar un vo
luren mayor de trabajos. &sto trajo camo consecuencia gue se conocieran
las habilidades t&cnicas del psicblogo (entrevista, manejo de grupos, -
etc.) y metodolégicos (planteamiento de un diseno de investigacibn, rea

lizacién de la investigacifn y elaboracifn del reporte de la misma).

Ahora bien, los laboratorios farmacduticos tienen una linea de --
produccidn variable, que para ser explicada dentro del mercado farmecsu
tico necesita terer una empresa o un equipo due investigue los movimien
tos de sus productos en el mercado de acuerdo a las necesidades médicas

de la poblacifn.
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Una de las empresas que investiga mercados farmacSuticos es Facta
Research, S.A., y es donde los laboratorios solicitan sus investigacio-
res. Las instalaciones de la empresa cuentan con un circuito cerrado de
televisidn, aparatos de grabaciones audio y video asi camo una sala de-

juntas.

La organizacifn de la empresa se puede sefalar en el organigrama-

siguiente:
Direccibén General “
Direccidn de Operaciores
/H//I |
4.——//_" | _
Analistas ;I Departamento

t Administrativo

i

|

¥
Sistematizacibn de Linea

[ Jefatura de Campo

|

rﬁﬁrﬁ?ﬁl‘!!ﬁi'ﬁ.‘l




La direccifn gereral es la encargada de mantener la estructura de
la empresa asi camo iniciar el contacto con los laboratorios, es decir-

los laboratorios piden sus investigaciones a ésta y concertan el trato.

Una vez hecha la demanda a la empresa, son los analistas los en——
cargados de plantear c@mo se llevaria a cabo la investigacifn, y para -
lo cual se elabora un proyecto de investigacibn, estos proyectos cuando
se elaboran por sociflogos, que al parecer no tenian un orden considera
do camo metodol6gico. Una vez que iniciamos los psicflogos el proyecto-

cambid en su diseno, el cual queda descrito mas adelante.

Una vez aprobado el proyecto de investigacifn por los laborato- -
rios, para llevar a cabo dicho proyecto queda a cargo de sistematiza- -
cidn de linea donde se encargardn de seleccionar y reclutar a los médi-
cos a investigar, posteriormente la jefatura de campo ayudada por los -
entrevistadores lleva a cabo las entrevistas y parte del proceso de and
lisis. Cabe mencionar que estos departamentos realizan el trabajo con—-

juntamente bajo la supervisién de los analistas.
Por {iltimo, la direccifn de operaciones es la encargada de coordi

nar el trabajo estructural de la empresa y vigilar el cumplimiento del-

mismo en cuanto a tiempos y costos se refiere.
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REPORTE DE TRABAJO

Pasemos a describir ahora el trabajo del psicblogo que es cam =
mencionamos anteriormente el de analista de investigacifn de mercados,=-
y cuyo objetivo es proporcionar la metodologia adecuada para la investi
gacibn de mercados farmacButicos. Enumeremos cada una de las funciones—
y actividades del psicBlogo analista, alin cuando no eran detalladas en—
el manual de puestos y funciones, para tratarlas posteriormente con de—
talles.

El psictlogo analista:

- Disefna el plan de trabajo para llevar a cabo la investigacifn. (Pro—-—
yecto) .

- Revisa la informacifn proporcionada y de faltar algo es el mismo ana-
lista quien establece contacto con el cliente para oktener &sta al --
mismo tiempo que va recopilando datos y verificande con el cliente di
cha informacién.

- Se documenta y trabaja ocasionalmente con un equipo médico para averi
guar todo lo relaciocnado con padecimientos, farmacos, efectos, etc.; -
adem8s de consultar libros de anatomia, farmacologia, estadistica far
macolégica, mercadotecnia, etc.

- Determinar los objetivos generales y especificos de la investigacifn.

- Lleva a cabo la deteccifn de necesidades padecimiento-faérmaco y vice-
versa.

- Formula hipbtesis correspondientes a cada investigacidn.



- Diseﬁ,a entrevistas de varios tipos.

- Determina la muestra estadistica poblacional, a través de una muestra
preelaborada, tomardo en cuenta variables de clasificacifn camo espe-
cialidad, actividad hospitalaria o no, precio de consulta, ciudad, --
ete.

- Es el encargado de coordinar la t&cnica de mesas redondas.

- Revisa los listados de respuestas y elabora los ocbdigos para el anili
sis cuantitativo.

- Hace los calculos necesarios de la poblacifn para dar un andlisis de-
la informacifn, es decir estadisticamente que porcentaje dié "x" res-
puesta y por qué, forrulando hip&tesis que comprueba y verifica camo-
obtener un anilisis preciso del movimiento del mercado.

- Estructura las preguntas para determinar los motivos de los mé&dicos -
para indicar firmacos.

- Revisa y entrega la transcripcibn del reporte final de la investiga——
cién.

Las habilidades y conocimientos necesarios para el desempefio del-

puesto de analista son las siquientes:

1.- Marejo de los elementos que componen un proyecto de investigacibn.

2.- Redactar objetivos generales, intermedios y especificos de investi-
gacidn.

3.~ Conocimiento de los pasos necesarios en deteccidn de necesidades.

4.- Habilidad en relaciones interpersonales.
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5.- Habilidad en documentacibn experimental.
6.- Habilidad en diserio y manejo de entrevistas.

7.- Habilidad en conduccibn de sesiones grupales.
Habilidad en redaccién de reportes de investigacifn

w
.
1

9.- Conocimiento de estadistica bSsica.

Una vez descritas las funciones y habilidades requeridas por =
el psicSlogo analista, y que como se cbserva son habilidades forma--
das en el transcurso de la carrera en Iztacala y de las cuales se hi

zo mencidn en el capitulo anterior.
A continuacifn se describe la forma de trabajo que se seguia -

para cubrir los objetivos de investigacifn acerca de los diferentes-

preductos farmacfuticos y que era solicitado por los laboratorios.
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Camo ya se menciond los laboratorios solicitan una investigacifén

de mercados, una vez recibida la solicitud, los encargados de llevar a

cabo la investigacifn son los empleados dencminados analistas.

Dentro de las investigaciones que realizaban los analistas exis-
tian dos grandes rubros: las de tipo motivacional que se referian a la
investigacifn de los motivos de los médicos hacia utilizar cierto tipo
de terapia farmacoldgica, es decir intentaban obtener informaci6n de -
caracter mds profundo y para lo cual se proponian sesiones de grupo —-
con la dinfmica de mesas redondas. Y las de tipo cuantitativo, que in-
vestigaban acerca de cuantos médicos utilizaban determinada terapia --
farmacoldgica, es decir camplementaba la de caracter motivacional y el
fin que perseguia era el estadistico, muestrear para generalizar la in
formacién y referir de manera valida y confiable. Para ambos tipos de-

investigaciones se disefiaba un proyecto correspondiente.

Una vez que se nos entregaba la solicitud de llevar a cabo una -
investigacifn se iniciaba por la preparacién del proyecto, el cual que

daba elaborado de la siguiente forma:

a) Introduccifn: incluye una descripcibn general de las caracteristicas
del producto, costos y posicidn en el mercado.

b) Cbjetivos: en esta parte se plantean desde un objetivo general de la
posible investisacidn hasta objetivos especificos de los datos que -
se esperan obterner. Por ejemplo, un cbjetivo gerneral es determinar -

el tipo y marca de suturas guirtrgicas y uno de los objetivos especi
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ficos es determinar los hibitos de uso de suturas quirfirgicas por -
tipos de intervencidn practicada.
c) Metodologia: en esta parte se explica la forma en que se llevar§ a -

cabo la investigacién. Y la constituyen los siquientes puntos:

- Universo: dornde se especifica la poblacién a que va dirigida el estu-
dio de acuerdc a una muestra estadistica y a lo estimado en las esta-
disticas de la Secretaria de Programacifn y Presupuesto (S.P.P.), ade
mis de los requisitos que deben cumplir los médicos, tales como espe-

cialidad, pré&ctica hospitalaria, precio de consulta, etc.

- Procedimiento: donde se describen las técnicas a utilizar para la ob-
tencibén de datos en la investigaci®n.

d) Plazos y presupuestos: donde se establece el tiempo de duracibn de -
la investigacién asi como el monto total del estudio. Se incluye un -

ejemplo descrito en el Apéndice A.

Ahora bien, una vez apropado el proyecto por la gerencia, se pro-
cede al desarrolle de la investigacifn, la cual se desarrollaba de la -

siguiente manera.

En primer lugar la actividad inicial consistia en buscar en los -

listados m&dicos a los posibles candidatos ubicandolos en las listas de

acuerdo a las siguientes caracteristicas:
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- Especialidad.
- Actividad hospitalaria.

- Precio de consulta.

Una vez que se habian seleccionado a los médicos, incluyendo para
ello nombre, direccidn y teléfono, se procedia de acuerdo a los objeti~

vos de investigacifn motivacional y cuantitativo.

Para el motivacional, se les llamaba por teléfono y se les hacia-

una invitacidén a una camida charla con el texto siguiente:

"Buenos dias Dr., llamo de parte de la revista Investigacitn MEdi

ca Internacional (I.M.I.), con el fin de invitarlo a una canida (mesa -

redonda) , el dia a las hrs., donde estamos reuniendeo a un --
grupo de médicos especialidad para tratar
el tema de . En caso de aceptar,
la revista le hace una gratificacién de $ por el tiempo-

requerido en nuestra charla".

Posteriormente se hacia llegar al médico una invitacifn por escri
to y se confirmaba la asistencia teleffnicamente a mds tardar un dia an

tes de la fecha marcada. La campania estaba asociada a la revista I.M.I.

con el fin de enmarcar la sesifn a nombre de ésta.

50.



Ahora bien, una vez que se confirmaba la invitacibn telefénica, -
se tenia elaborado el plan de sesifn para las sesiones grupales, las —-

cuales se desarrollaban de la siguiente manera.

Para iniciar, el psicSlogo moderador tenia ya delineados los obje
tivos de la discusibn, de acuerdo al proyecto de investigacibn, antes -
de iniciar la misma, como por ejemplo: preferencia de productos en cuan
to a "x" enfermedad, accesibilidad en el mercado en cuanto a costo y —
disposicién, fecuencia del padecimiento, indice de pacientes afectados,
etc. El moderador tenia que introcducir y presentar el tema, asi comwo —

presentar a los participantes.

Para iniciar la discusibn se hacia a través de preguntas por par-
te del moderador, las cuales fban dirigidas a cualquier médico, una vez
que se iniciaban las respuestas a la prequnta, retomaba las mismas res-
puestas y las volvia a plantear a distintos participantes, con el fin -
de mantener la discusién hasta agotar el tema que en promedio llevaba ~
un tiempo de tres horas, y finalmente el moderador debia resumir los re

sultados, dar conclusiones y clausurar la sesifn.

Para llevar a cabo estas mesas redondas, se contaba con una sala-
de juntas de 2.5 x 4.5 m. aproximadamente, una mesa de 3.5 x 2 m. y si-
llas, donce ademds se llevaba a cabo la comida; ern este lugar se encon-

traba el circuito cerrado de televisifn, donde en otra sala de la empre
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sa se grababa el video a la vez que el representante del laboratorio --
lo cbservaba acampanado por otro psicSlogo para vigilar que se desarro-
llara correctamente la sesibn, es decir, vigilar que se cumplieran los~
objetivos previamente establecidos. Ademds, en la sesifn el psicblogo -

moderador tenia una grabadora y cintas para grabar la conversacifn.

Ahora bien, el nimerc de médicos participantes variaba entre 6 y-
12 por sesibn generalmente, y para cada estudio eran de 4 a 10 mesas en
total, con una duracifn cada una de ellas de 3 hrs. aproximadamente, cu
briendo de 2 a 4 mesas por semana. Todo esto dependiendo de la magnitud
de la investigaci®n.

.

Una vez terminada esta fase se transcribian las sesiones y termi~
nado este trabajo era regresado al psicblogo, el cual entonces se ercar
gaba de vaciar los datos mfs relevantes, como por ejemplo: clasifica- -
cibn del producto (posologia), preferencias por presentacibn, adquisi--
cién, etc. A la vez que elaboraba hipbtesis del . =m0, como por ejemplo
la dosificacién pudiera ser igual a otro producto pero el auge de uno -
pudiera deberse a la publicidad marejada por el laboratorio, a la acce-
sibilidad al piblico, etc. Simultfneamente también se ayudaba de la re-
visién de las videograbaciones para ir camparando lo analizado en el es

crito y ampliar la informacidn.
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Por otra parte para el cuantitativo, se entrevistaba directamen~

te al médico a través de entrevistadores con la encuesta previamente -

elaborada. Dichas entrevistas eran realizadas en el damicilio particu-
lar del m&dico o bien en su consultorio, o en el hospital donde estu——
vieran trabajando, es decir el entrevistador iba directamente a estos~
lugares a realizar la entrevista. Se incluve un ejemplo en el Apéndice

B.

Cabe aclarar que todos los entrevistadores recibian un entrena--
miento previo tanto de marera general camo de manera especifica para -
cada uno de los cuestionarios de cada una de las investigaciones. Este
entrenamiento previamente se habia acordado v estructurado asi camo --
su contenido, pero quedaba a cargo de otra psicbloga egresada de Izta-

cala, que manejaba la jefatura de campo.

Dicho estudio cuantitativo se realizaba simultaneamente, si - -
bien no se hacia por la psicbloga analista, lo realizaban un equipo de

encuestadores como ya mencionamos anteriormente.

Rhora bien, toda la informacién cobtenida una vez terminado el es
tudio, se pasaba a la camputadora, excepto las preguntas abiertas para
toda la informacidn, que en donde primeramente se hacia un listado de-
respuestas donde se cuantificaba manualmente por frecuencia cada res—-

puesta del médico, después en base a este listado se realizaban cddi--



gos para capturar la informacién. Es decir, el C8digo era un sinmbolo
gia bi:en en nmero o letra que agrupaba las respuestas semejantes, -
por ejemplo: el nfimero 1 podia contener, bajo costo, barato, econ&E
co, de bajo precio, etc.; el nimero 2 de amplio espectro que combata
gram positivos y negativos, etc. Simplificaba la variedad tan diver-

sa que podia contener una respuesta abierta.

Procesados los datos de computadora, regresaban nuevamente al-
psicblogo y con estos datos y los del andlisis motivacicnal, se ela-
boraba ya el reporte final. Este reporte quedaba constituido por los

siguientes elementos:

a) Introduccién incluye una descripcidn general de las caracteristi-
cas del producto dentro del mercado, con una revisién bibliografi

ca.
b) Objetivos: se incluian los ya planteados e proyecto.

c) Método: se incluia la ya planteada en el proyecto, con los si- —
guientes puntos: procedimiento, universo, plazos y presupuestos.-—
Generalmente los puntos anteriores se incluian tanto en el proyec
to camo en el reporte, afin cuando ya hubieran sido incluidos y en

viados al laboratorio en el proyecto de investigacifn.
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d) Procedimiento: que para el caso de los informes a los laboratorios,
se denaminaba como reporte. Una vez concluida la investigaci6én des
de la revisifn histfrica del producto y libros de mercadotecnia --
donde se proporcionaba nfimero de unidades wendidas, laboratorios-
que las distribuian, precio, clasificacifn, etc., asi cow los re-
sultados del estudio motivacional y cuantitativo, se hacia un in--
forme explicando los objetivos alcan ados y desglosando la informa
cidn obtenida. Es esta parte donde se exponian los resultados de ~

la investigacién.

e) Conclusiones y recamendaciones sugeridas acerca de como manejar el
producto dentro del mercado a traves de las necesidades del mé&dico.
Por ejarplo, mejor distribucién o accesibilidad del producto, en —
marcarlo en cuanto a algin padecimiento especifico, crear nuevas —

formas de presentacién, etc.

Con esto quedaba integrado el reporte final. Cuando era termina
do por el analista era pasado a la Direccibn General, quiénes se en—-
cargaban de dar el visto bueno y de hacerlo llegar a los laboratorios.

Se incluye un ejemplo en el apérdice C.



RESULTADOS

Presentamos a marera de resultados el nfimero de proyectos y estu-
dios camparando antes y después la intervencifn del psictlogo. En el =
afnde1979queésa1m1dosurge la empresa, y sumando tambifn el afio de
1980, hubo un total de 79 proyectos realizados a un nfimero variado de -
empresas, con un total de 70 estudios reportados. A camparacibn de los-
anos de 1981 y 1982 cuando ingresan a trabajar psiocSlogos, con un total
de 140 proyectos realizados v 82 reportes de estudio, sumado &stos a —

las cifras anteriores.

No se presentan resultados cuantitativos ni cualitativos de ningu
no de los proyectos trabajados, ya que no se tieren datos con exactitud,
por que esta informacidn es de indole confidencial y los analistas no -
tienen acceso a ella, s6lo alguna informacibén se di a traves del direc-
tor gereral o del director de cperaciones. Lo anterior es de camprender
va gue se mareja informacidn considerada como valiosa para esta indus—

tria.

Cabe hacer notar que hay una variacidn que no corresponde entre -

proyectos y reportes, va gue existe el sistema llamado "block service'-
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en el que se elabora un proyecto de un solo tema para distintos labora-
torios. De éstos pueden cerrar el trato no todos los laboratorios, sblo
algunos de ellos, y camo se registran a quienes se les llevd un proyec-
to, asi puede resultar que hubo 24 proyectos sobre antibibticos y ser -
solo 20 reportes, dado que s6lo 20 clientes oerraron el trato, ya que -
se consider6 el nfimero de proyectos de acuerdo al nfimero de empresas. -
Adem&s a la fecha que se recabaron &stos datos afin habfa muchos repor--

tes de estudio en proceso de terminacibn.

Para fines de la empresa se registran como nfimero de proyectos to
das las empresas solicitantes alin cuando Facta, S.A. lleva a cabo la in
vestigacién camo una sola, asf pues al final de &sta depende del nfimero
de solicitantes que se considera el nfimero de proyectos y de &stos los-
aceptados camo el nfimero de reportes que puede ser menor o igual al nf

mero de proyectos.

Ahora bien, para cada proyecto se hace referencia a cierto tema-—
de estudio dependiendo de la peticibn del cliente. Posteriormente se -
incluyd un tipo de sistema de proyectos llamados "block service", cue-
quiere decir servicio de paquete, es decir, este tipo de trabajos no -
son a peticifén del cliente sino es la empresa la que sugiere dadas al-
gunas caracteristicas camo por ejemplo la periodicidad o &poca en que-

existe una incidencia mayor de determinada enfermedad y por lo tanto -
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el uso de ciertos férmacos se incrementa. Es asi camo se elabora un pro
vecto general y se les manda a los laboratorios, aunque también puede -
haber variantes para cada uno dependierdo de su produccifn.

Actualmente la empresa controla de un 75 a 90% de los laborato—-
rios existentes con sus extensiones en latincamérica y algunos de euro

pa.

Ademds la empresa ampli6 su trabajo al elaborar un censo general
de venta para todos los laboratorios, el cual consiste en informar de~
manera muy especifica, por ejemplo cuantas unidades se vende por pro—
ducto, qué tipo de especificacién tienen, precio, por quien esti elabo
rado, niveles de compra, produccién, etc. Asi como también el censo ge
reral de recetas para todas las farmacias, que consiste en microfilmar
a trates de la fotografia todas las recetas que son surtidas en cada -
farmacia, con el fin de cotejar el tipo y nfimero de unidades del pro——
ducto real oon el supuestamente establecido, por ejemplo a través de =

los médicos.

Bhora bien ambos censos para las empresas productoras de medica-
mentos son considerados de importancia dadas las condiciones, ya que -
se puede mostrar todos los aspectos generales del movimiento del merca

do total a través de éstos.



DISCUSION

Hemos encontrado gue el tipo de investigaciones que se maneja, -
tiene otras implicaciones que no son Gnicamente las de investigar los -
farmacos para vender por vender, sino que es a través de los médicos —
que se tiene la intervencién en el mercado. Se obtienen resultados ta--—
les camo por ejemplo: reducir el nfimero de medicamentos en el caso del-
mismo usc de diferentes farmacos, disponer de medicamentos de bajo cos-
to; en el caso de no existir un medicamento, encontrar sustitutos o en-
contrar alguno nuevo, etc. Con &sto queremos decir, que no se maneja a-
los m&dicos ni se pretende que ellos "hagan" consumir, sino que es a ——
través de ellos que se atiende la salud de las personas; por lo tanto -
es factible, que el psicSlogo pueda manejar estas situaciones porque es
tamos hablando de conducta frente al consumo, frente a pacientes, fren-
te a padecimientos, frente a una historia conductual en el sentido am—

plio que ésto indica.

Por otra parte en la obtencidn de los resultados mencionados no -
podemos asegurar que en un 100% fueran obtenidos por la intervencién -—
del psicblogo, ya que consideramos que pueden haber influido otras va—

riables tales como el tiempo, en cuanto a experiencia de la empresa y -



Yy una sistematizacién, dado que antes no tenian tantos clientes y por -

lo tanto no presentaban el mismo nimero de reportes (anos 1979 y 1980).

Consideramos que estos factores influyeron, y no finicamente la presen—-—

cia del psicblogo. Sin embargo, consideramos, que si fueron determinan-

tes factores tales como:

a)

b)

c)

d)

e)

Habilidades de busca bibliografica para localizar la informacifn que
se desconoce.

El manejo de una metodologia para un proyecto de investigacibn, ya -
que es a través de &sta y de diferentes pasos que se facilita alcan-
zar los objetivos previstos.

La planeacifn de objetivos ya que si &stos no son claros se dificul-
ta alcanzarlos.

Las habilidades de conduccién de sesiones grupales, puesto que en di
chas sesiones es donde se vertia la informacién directamente por par
te de los médicos.

La forma de presentar un reporte de trabajo, (..o que es el punto fi
nal donde se exponia lo encontrado y el camino (método) sequido para

ello.

Ahora bien, si relacionamos algunas de las habilidades del psict-

logo egresado de la E.N.E.P. Iztacala encontraremos por ejemplo que el-

laboratorio y las tutorias impartidas ya de por si contemplaban un ca--

racter investigativo desde la delimitacién del planteamiento al proble-

ma, objetivo, hipbtesis, hasta la redaccidn misma de la investigacifn.
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Por otra parte la misma situacibén de ensefianza a través de los --

seminarios y participacifn en clase producian el desarrollo de la habi-
lidades interpersonales en los alumnos de la licenciatura. Y finalmente
las técnicas aplicadas en las distintas reas, camwo lo son en las clini
cas las entrevistas, en la psicologia educativa y social deteccifn de-
necesidades, etc., son técnicas también utilizadas no s6lo en estas - -

&reas sino tambien empleadas en el &rea industrial.

Seria pues en este caso, ya revisado el reporte de t.rak;ajo propia
mente, ver la conjuncién que se hace de estas habilidades académicas en
el campo de trabajo laboral. Es decir en la mercadotecnia se estd apli-
cando el método cientifico en cuanto a la psicologia, se requeria de ha
bilidades interpersonales del psicblogo analista para el manejo y desa-
rrollo de distintas sesiones grupales, asi como saber detectar necesida

des en la poblacifn. Esto sin mencionar algunas mis que se requerfan.

Por otra parte, en lo que respecta a situaciones tales camo el —
consumo v por lo tanto las ganancias, camo suponemos se did, son situa-
ciones gue ocurrieron y que no estaban bajo nuestro control. Si bien el
psicblogo puede trabajar en esta rama de la industria no era nuestro ob
jetivo que no ocurriera el enriquecimiento econfmico tanto de Facta, --
S.A. como de los laboratorios para los cuales trabajaba, puesto que és-

to obedece a otras causas.

Asi mismo, al no poder presentar inrformacidn mas concluyente gue-
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nos revele la importancia del trabajo del psicblcgo, no es posible am—
pliar la discusién sobre los resultados de alguna ¢ algunas investiga—
ciones en particular, por no haber tenido acceso a la informacién del -
producto terminal de algunas investigaciones y campararla con alguna an

terior.
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CONCLUSIONES

Camo hemos visto, pareceria que el psicblogo no tuviera nada que-
ver dentro del campo de la investigaci6n de mercados farmacfuticos. Y-
quizé menos alin un psicblogo egresado de Iztacala, ya que el &rea de -
la psicologia industrial no es revisada teoricamente en esta escuela.-
Pero hay que aclarar, sin embargo, que no es responsabilidad Gnica de-
la E.N.E.P. Iztacala el dar a conocer la incidencia del campo profesio
nal, sino que atafie también a todos los psic6logos preocuparnos mis —-—
alld de lo que tenemos y podemos hacer, puesto que la psicologia en si

es una ciencia jéven y necesita fortalecerse cada vez m&s.

Por otra parte, en esta nueva opcibn de titulacifn, de reporte —-
profesional, podemos abarcar mfs trabajos y saber donde puede laborar-
el psicdlogo, como es el caso del presente trabajo, en el que se hace-
referencia a la mercadotecnia y en especial a la farmacéutica, y que -

es una parte de la psicologia industrial.

Tiene importancia esta industria en el medio de la salud pGblica-
puesto que a partir del conocimiento por parte de la poblacifn, de los
farmacos empleados, podemos ayudar en cierta manera; como por ejemplo,

si existe una gran variedad de analgésicos para casos especificos, el~
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paciente puede ser que tame de diferentes tipos, pero que son especifi-
cados pé.ra un padecimiento (reumatisro, dolor de cabeza, gripa, dolores
rusculares, etc.), es decir, estd tarando lo mismo varias veces para ob
tener el mismo efecto. Entonces en lo gue estariamos colaborando es en—
orientar al médico y €1 a su vez a la poblacién en cuanto a este tipo -

de medicamentos.

Se quiere decir con esto, que también repercute el beneficio a la
poblacién que mareja el médico, ya que es como si trabajaramos con un -
instructor o un maestro, que a su vez va a ensenar a mas gente y trans-
mite informacién que favorece a un cambio conductual de la poblacibn en
este caso con respecto al consumo de férmacos.

En el caso de la mercadotecnia farmacfutica, es importante puesto-
que mucho se ha mencionado sobre férmacos mal erpleados, sin embargo - -
algo tiene que normar la conducta de los médicos, pues son ellos lo que-
los recetan y dan a conocerlos de esta manera al paciente. En efecto, es
ta conducta de prescripcibn de farmacos, por una parte cbedece a la pu-—
blicidad marcada y por otra, como ya mencionamos anteriormente a las ne-

cesidades que tiene el médico frente al paciente.

Bhora bien, como mencionan Ribes y cols, (1980), que "la misma con

tribucidn de Iztacala consiste en lograr el entrenamiento del estudian—-
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te a la situacifn misma en que se desenvolverd profesionalmente, garanti
zando de esta manera una gran calidad del egresado". Mencionan también -
los autores, que los contenidos especificos no son de importancia funda-
mental, pues se dota al estudiante de los camportamientos requeridos pa-
ra enfrentarse exitosamente a cualquier &rea de problemas relacionada —
con el camportamiento, ya sea a nivel t€orico, a nivel de labaratorio o-

en situaciones naturales aplicadas.

Es decir, desde la formacibn del psicblogo, se dota al estudiante -
de un sentido critico y analitico suficiente para la intervencibn en - -
cualquier &rea. En este caso, la empresa requeria de una metodologia pre
cisa que permitiera realizar las investigaciones con una confiabilidad -
y validéz seguras, ademds que esto repercutiera en el ahorro de tiempo -
para poder abarcar ms trabajo y que la empresa creciera lo suficiente -

a manera de expansibn investigativa.

Camo menciopan Luthans y Kreitner en 1979, la modificaci6tn de la —
conducta es un conjunto derivado cientificamente de principios y té&cni—-

cas que se pueden utilizar para modificar eficientemente la conducta.

Los principios y las técnicas de andlisis y modificacidn de copduc-
ta han evolucionado, en gran parte, gracias a trabajos téoricos del - -~

aprendizaje de la conducta. Al contrario de lo que creen errdneamente al



gunas personas, la modificacién de conducta no es una mistica manipula- .
cibn psicolbgica de las personas, en lugar de ello, podemos decir que -
es una tecnologia directa de la conducta aprendida y camo cualquier tec

nologia tiene principios bdsicos v una metodologia de procedimientos.

Por lo anterior consideramos conveniente se incluya en forma m8s -
amplia el manejar conocimiento de psicologia industrial o del trabajo,-
dentro del curriculum de psicologia E.N.E.P. Iztacala, desde luego vin-
culéndolos con el anilisis conductual y la modificacifn de conducta; ya
que consideramos se tiene conocimiento de la aplicacién de la psicolo—
gia en dicho campo a través de algunos trabajos citados de psicologia -
egresados de Iztacala (Albarran 1982, Zavala 1984 y Sénchez y Trejo - ~
1984) , donde se demuestra que si podemos incidir también en esta &rea.-
Asi, podemos decir que es un campo més al que sé enfrenta el psicblogo,
y que ademds se ofrece como fuente de trabajo.

hhora bien, cabe mencionar el camentario de Ribes y cols, (1980),-
acerca de que el psicblogo va a dirigirse primordialmente a las &reas -
de productividad y salud pdblica, constituyendose en un profesional de-
apoyo a otras profesiones, cuya orientacién primaria est& enfocada ha—
cia otros problemas (ej. ingenieros, médicos). Su participacifn se en—
marca en la formacibn, aprovechamiento y planeacifn de recursos humanos,

asi camo la prevencidn v rehabilitacibn de aspectos deficitarios de la-
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poblacién.

Como vemos con lo anteriormente expuesto, el &rea de la salud pfibli
ca, que en este caso se refiere al mercado farmacéutico, no es un frea -
exclusiva de los mercadbflogos, sino que atane también a los psiocblogos.-—

No se contrapone con la psicologia industrial o laboral sino que se com—

plementa esta rama de la industria con la participacifn del psicflogo.

Ahora bien, podemos decir que el objetivo profesional de Iztacala -
esta dando resultados, Evidentemente cumple con sus objetivos planteados,
como mencionamos anteriormente garantiza un egresado con calidad, profe-
sionalmente hablando, al respecto el c6digo ético del psicblogo (1984) ,-
mencionan en su Art. 45 "considerar que la finalidad de la educacifn es-

el pleno desarrollo del individuo y de la sociedad".



APENDICE A.

RESUMEN DE UN PROYECTO DE ESTUDIO

SOBRE EL MERCADO DE SUTURAS.

PREPARADO PARA
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I. INTRCDUCCION.

La presente propuesta de investigacifn responde al inter8s plantea-
do por la Compania N en rewvelar informacién de diversa indole sobre el -—

mercado de suturas.

En efecto, la coampafiia cliente ha planteado dos tipos de necesida-—-
des bésicas de informacifn. La primera gira alrededor de detectar el uso-
de suturas en el contexto gereral de la practica quirfirgica, desde una ——
perspectiva escencialmente cualitativa. Es decir, que lo que se pretende-
es conocer el comportamiento general del cirujano, sus opiniones, fanta--
sias, creencias e insatisfacciones y cfmo esto pauta, es definitiva, sus-

hébitos de uso en lo que a suturas se refiere.

Esta infonnaéién es de fundamental importancia para detectar &reas-
de oportunidad, como asimismo, los conceptos que mis conviene asociar a =
los productos de N. para garantizar una mayor sensibilizacién del ciruja-
no mediante estrategias comunicacionales mis adecuadas al mercado objeto-

de estudio.

Otro objetivo de particular interés para la compania cliente consis
te en obtener informacibn sobre el potencial éel mercado hospitalario a -
nivel privado, v = multineamente, la participacifn que tienen las marcas-

concurrentes en el mismo.
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ETAPA MOTIVACIONAL.

IT.

OBJETIVOS DE INFORMACION

. Habitos de uso de suturas cuirfirgicas:

a. Por tipo de capa de tejido que desea unir.

b. Por tipo de intervencibn practicada.

c. Como ligaduras.

d. Para reducir la pérdida de sangre del paciente.

e. Para reducir la posibilidad de infeccifn.

f. Para reducir el minimo de reaccién tisular.

g. Para disminuir la necesidad de administrar medicamentos al paciente.
h. Por linea de sutura.

i. Conocimiento y hfbitos de uso de suturas.

. Tipos de técnicas de sutura quirfirgica y razores de empleo.
. Tipos de nudos quirfirgicos conocidos y/o empleados:

a. Tipos.
b. Ventajas y desventajas de cada tipo de nudo.

c. Preferencias. Razones.

. Nivel de informacibén que poseen los entrevistados con respecto a las -

suturas y a sus rasgos caracteristicos:
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a. Relacidén entre su elaboracibn y ...
b. Clases de revestimiento y tratamiento
c. Propiedades fisicas de las suturas.
d. Probabilidad de reactividad tisular

Indagar las fantasfas, actitudes, confusiones e insatisfacciones que -
los usuarios tieren con respecto a las suturas y a sus aspectos organo
1épticos.

a. Absorbibles vs. no absorbibles.

b. Entre absorbibles.

c. Entre no absorbibles.

Detectar ansiedades del cirujano frente a ...

Reconocer la importancia adjudicada a los diversos factores por medio-

de los cuales se clasifica una sutura.

a. Criterios relevantes que utilizan los cirujanos en la construccién-
de esguemas de clasificacibn o categorizacién de suturas.

b. Registrar los rasgos esponténeamente mencicnados que sirven para la
descripcifn de las diversas suturas, y estimar el nivel de informa-
¢ibn del médico al respecto.

c. Evaluar los factores gque el cirujano menciona camo de influencia en
la seleccién de los materiales de sutura.

d. Estimar los criterios subjetivos y las preferencias del cirujano en

la seleccidn de suturas.
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10.

12.

13,

14.

15.

i6.

13

e. Valorar el empleo que el cirujano recomienda o hace de cada tipo de

sutura y que lleva a cabo con un tipo preferido.

Indagar y describir las opiniones de los médicos con respecto a quién
decide la campra de suturas.

Valorar el nivel de informacibn, la recordacifn espontfnea y la expe-
riencia de uso de diferentes suturas.

Reconocer la importancia que los m&dicos adjudican a las agujas qui—
rirgicas.

. Preferencia senaladas por los entrevistados en cuanto a la presenta—-—

cién de las agujas.

Importancia atribuida por los cirujanos al trauma producido al tejido
por agujas de ojo.

Descubrir los diversos tipos de vinculo que los médicos establecen ——
con las suturas, y detectar las principales variables racionales y --
afectivas, explicitas o latentes que determinan estos vinculos.
Registrar la recopilacién espontfinea de las marcas de suturas que con
curren en este mercado.

Registrar las relaciones esponténeas hechas por los médicos entre los
tipos de suturas y las marcas mis representativas de cada grupo.
Detectar las variables que determinan las preferencias de los ciruja
nos por determinadas marcas.

Marcas de agujas de sutura preferida. Razones.



18. Reqomtruir el concepto e imigen de las marcas que encuadra referen—
cialmente la conducta preferencial de los cirujanos.

19. Diferencias relativas de los productos entre si y con respecto a la -
sutura ideal.

20. Exponer la recordacifn esponténea de las diversas compaiias y la rela
cifn que se establece entre ellas, los problemas quirfirgicos, los ti-

pos de sutura y las marcas.
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IITI. METODOLOGIA.

a. Universo:

Médicos generales que practican operaciones quirirgicas menores y =
mayores, cardiblogos, gastroenterflogos, cirujanos plésticos, ginecSlogos,
oftalmblogos y pediatras, todos con consulta hospitalaria y privada.

b. Disefo:

Para la presente investigacién se proponen el empleo de 2 t&cnicas-
de indagacién motivacional que han mostrado su gran capacidad para deve--
lar y hacer emerger la informacién deseada:

- Sesiores grupales.
- Entrevistas individuales en profundidad.

Para cada una de estas técnicas se prevee una muestra.

c. Recursos:

Para las sesiones grupales, Facta Research cuenta con una sala acon
dicionada con un circuito cerrado de televisién, lo que permite al clien-
te observar el desarrollo de las sesiones de grupo, asi camwo también gra-

bar las mismas en videocassette.

Los tapes grabados quedan como material de consulta en los archivos.
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d. Procedimiento:

Para las sesiones grupales, se emmarca la sesifn en nambre de una -
revista médica, sin informar los fines mercadolégicos de la sesibn. Se en
marca el tema de la comida-charla: en este caso, problemas de la préctica

quirfirgica.

Un psicblogo especializado coordina la sesibn, de tal modo que emer
ja la informacibn deseada. La sesifn dura un promedio de 3 hrs. Se utili-

za la técnica de entrevista libre en profundidad.

Para las entrevistas en profundidad, un psicBlogo especializado se-
entrevistard con cada especialista, emmarcando su discusidn alrededor del
tema senalado, empleando técnicas proyectivas cue permiten develar la in-

formacién necesaria.

e. Andlisis:

El andlisis, para el cual se utilizan diversas t&cnicas psicolégi--
cas, se aplica tanto al material no wverbal, camo, principalmente, al ver-
bal, para obtener informacifn proviniente tanto del material explicito y-

manifiesto, camo del material nc explicito y latente.

f. Reporte.
Se entregard un reporte conteniendo el resultado del anflisis y las

conclusiones y recamendaciones que del mismo se desprendan.
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IV. ETAPA CUANTITATIVA

Esta etapa estari orientada a dimensionar el mercado de suturas a -
nivel de hospitales privados, como asimismo a detectar los hébitos de uso

en funcién de distintas variables.

V. OBJETIVOS DE INFORMACION.

A. Hibitos de uso:

- Segfin absorcidn.

- Seqglin configuracién fisica.

- Seqin difmetro del material de sutura.
- Seqgin longitud del material de sutura.
- Segfin clase de revestimiento.

- Seglin especialidad del cirujano.

- Segin marca.

Segfin tipo de cirugia.

B. Variables de clasificacibn

Ciudades.

Hospitales.

- Servicios.
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VI. METODOLOGIA

a. Técnica:

Para la resolucién de los objetivos detallados precedentement~, se
disenard un cuestionario estructurado . efectos de ser autoadministrado-
por una persona perteneciente a la institucién hospitalaria, que tenga -

acceso a la informacifn de interés.

b. Muestra:
La muestra estard campuesta por hospitales de gobierno y pri wdo,-
localizados en las ciudades consignadas en el inciso B de los objet.i.;ros—

propuestos, con una muestra distribuida proporcionalmente.
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APENDICE B.

NOMERE*

NOMBRE DEL HOSPITAL:

DIRECCION:

TEL:

COLONTA:

A

PUESTO EN EL HOSPITAL C.5

ENFERMERA (1)
ANESTESITA {2)

TECNIQD INSTRUMENTISTA (3)

ARO DE GRADUACION:  C.6

TIPO DE HOSPITAL C.7

PRIVADO (1)

GOBIERNO (2)

NIVEL DEL HOSPITAL: C.B

A (1)
A/B (2)
C (3)
D (4)

Desde hace algin tiempo, nuestra revista, en el afén de contribuir a los -
estudios sobre casos clinicos que se realizan a nivel internacioral y sobre los
servicios gque se pueden ofrecer a las instituciones hospitalarias, ha iniciado-
una nueva tarea gue consiste en recoger informacifn sobre diferentes afecciones
y manejo de técnicas a nivel hospitalario, a efectos de obtener datos estadisti
cos que permitan evaluar la situacién de nuestro pais con resrecto a las mismas.

En esta oportunidad deseancs solicitarle su colaboracidn para un estudio que es
tamos llevando a cabo scbre las caracteristicas y mejoras que se pueden estable

cer en recipientes plisticos de suero.

— ENCUESTADOR :

FECHA.
S

— SUPERVISOR:

- EDITOR:

T
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MNAM. G/ /5ss L UNAN,
- 1ZT. 1000515 amed™
1. Para comenzar, cudles considera Ud. cue son las principales caracteristicas

que cebe tener un envase pldstico para suero? Mencifnelas por favor en or-
den de importancia.

CARACTERISTICAS ORDEN C.13

Cc.18

2, Le voy a leer algunas caracteristicas que puede tener un recipiente plésti-
co de suero, y le ruego que me diga, de acuerde a esta clasificacién (MOS—
TRAR TARJETA 1), cqué importancia tienen para Ud.?

3. (MOSTRAR TARJETA 1l) Aahora le voy a pedir gue ordene estas caracteristicas
de la mis importante a la menos importante, numerindolas del 1-12. Péngale
el nGmero 1 a la que le parezca mas importante. el 2 a la que sigue en im-
portancia, y asi sucesivamente.

MUY MED. POCO NADA S/CPI

1. FACILIDAD DE LECTURA DEL Oh O o o s R e .
INSTRUCTIVO 1y (1) (1) (1) i1) (1) G20

2. OON CUBIERTA PROTECTORA (2) (2 2 (2 @ (@ €.2r

3. COMPATIBILIDAD DE LAS EN 3 ) B 3 ) (3 ___ c.28__
TRADAS CON TODOS LOS EQUI
POS DE VENOCLISIS.

4. MARCAS DE GRADUACION EXAC (4) (4 4 Q) 4 (@ c.29
TAS.

5. FACTLIDAD DE LECTURA DEL (5) (5) (5) (5) (5) (5) C.30__
NIVEL DE LA SOLUCION (ML
NUSCUS) .

6. FACILIDAD DE ALMACENA- - (€) (6) (8) (6) (B) (6) ___ C.31__
MIENTO.

7. DISERO DE LA BOLSA DE —- M @ M Mm Mm ___ c32
SUERO.

8.- UBICACION DE 10S PORTS - (8 (8 (8 (8 (8 (8 C.33___

(TAPONES) ’
9. TRAMSPARE" FL ENVASE (9) (9) (9) (9) (9) (9) _C.34
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MY
T IMP.

10. FLEXIBILIDAD DEL ENVASE (0)
11. DISENO DEL COLGADOR - - (X)
(HANGER) .

12. PROTECCION DE LA ESTERT (Y)

LIDAD.

MED.

‘De. DP.
(0) (0)
(X) (X)
) ((¥)

POCO NADA
. DP.
(0) (0)
(5:4] (x)
) (¥)

S/CPI

NION

(0)
(X)

(Y)

ORDEN

c.35__

c.36__

c.37

4. Ehora le voy a mostrar un recipiente plistico para suero, y le ruego que lo
inspeccione cuidadosamente y que después me diga, de acuerdo a esta clasifi
cacién (MOSTRAR TARJETA III) en qué grado posee las siguientes caracterfsti

10

TL

12,

cas.

. FACILIDAD DE LECTURA DEL INSTRUC

TIVO.

. CON CUBIERTA PROTECTORA

. COMPATIBILIDAD DE LAS ENTRADAS -

QON TODOS LOS EQUIPOS DE VENOCLI
sIs.

. MARCAS DE GRADUACION EXACTAS

FACTLIDAD DE LECTURA DEL NIVEL
DE LA SOLUCION (MENISCUS)

. FACILIDAD DE AIMACENAMIENTO

. DISENO DE IA BOLSA DE SUERO

. UBICACION DE 1OS PORTS (TAPONES)
. TRANSPARENCIA DEL ENVASE

. FLEXIBILIDAD DEL ENVASE

DISENO DEL QOLGADOR (HANGER)

PROTECCION DE LA ESTERILIDAD
DE LOS PORTS (TAPONES)

TOTAL MEDIA S/0PL
MENTE- MUCHO NAMEN POCO NADA NION
C.38 C.39 cC.40 C.41 cC.42 c.43
(1) (1) (1) 1 @ Q)
(2) (2) (2) (2) (2) (2)
(3) (3) (3) (3) (3) (3)
(4) (4) (4) (4) (4) (4)
(5) (5) (5) (5) (3 (3)
(6) (6) (6) (6) (6) (6)
(7) (7) (7) (7 (7) (7)
(8) (8) (8) (8) (8) (8)
(9) (9) (9) (9) (9) (9)
(0) (0) (0) (0) (0) (0)
(x) (X) (X) (X1 (X} (X)
(Y) (Y) (¥) (Y) () )
para suerc, y le woy

. Ahora le voy a mostrar un sequndo recipiente plastico

a pedir, cde acuerdo a la misma clasificacién, cue lo evalle.



TOTAL MEDIA S/CPT
MENTE MUCHO NAMEN POQD NADA NION
C.44 C.45 C.46 C.47 C.48 C.49
1. FACILIDAD DE LECTURA DEL INSTRUC (1) (1) (1) (y (1) (1)
TIVO.
2. CON CUBIERTA PROTECTORA (2) (2) (2) (2) (2) (2)
3. COMPATIBILIDAD DE LAS ENTRADAS - (3) (3) (3) 3 3) @
CON TODCS LOS FQUIPOS DE VENOCLL
SIS.
4. MARCAS DE GRADUACION EXACTAS (4) (4) (4) (4) (4) (4)
5. FACILIDAD DE LECTURA DEL NIVEL - (5) (5) (5) (5) (5) (5)
DE LA SOLUCION (MENISCUS)
6. FACILIDAD DE ALMACENAMIENTO (8) (6) (6) (6) (6) (6)
7. DISENO DE LA BOLSA DE SUERO (7) (7) (7) (7) (7) (7)
8. UBICACION DE LOS PORTS (TAPONES) (8) (8) (8) (8) (8) (8)
9. TRANSPARENCIA DEL ENVASE (9) (9) (9) (9) (9) (9)
10.FLEXIBILIDAD DEL ENVASE (0) (0) (0) {0) (0) (0)
11.DISENC DEL COLGADCR (HANGER) (X) (X) (X) Xy X (X)
12.PROTECCION DE LA ESTERILIDAD (¥) () (Y) )y () (¥)

DE LOS PORTS (TAPONES)

6. Ya para finalizar, le vov a pedir que compare ambos recipientes, y gque me

diga cuil le parece mis adecuado v por qué razones?

RECIPIENTE ELEGIDO RAZONES

7. (MOSTRAR TARJETA IV) Ahora le voy a pedir cue comparativamente me diga —-
cudl de los dos envases posee mas cada una de las caracteristicas de las-—

cue hemos venido hablando?

Indique cudl es el envase que posee mis cada caracteristica, marcando ca-

da linea en el espacic més cerca al envase o

o

Ud. haya elegido.
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RECIPIENTE ~ FACILIDAD DE LECTURA DEL INSTRUCTIVO RECIPIENTE
'1' '2' '3' '4' 'S' _ C57_C.69_C.8l__
CON_CUBIERTA PROTECIORA -~ =37
wAY T2 LAl LR el C.58_C.70__C.5
COMPATIBILIDAD DE LAS ENTRADAS CON TODOS
1O0S EQUIPOS DE VENOCLISIS
'1' '2'" '3"'" '4"' '5' __ C59 CI1_C6___
MARCAS DE GRADUACION EXACTAS
S S SRS YU R o - o -
FACILIDAD DE IECTURA DEL NIVEL DE LA
SOLUCION (MENISCUS)
*1' '2' '3"' '4' '5' __Cs6l_C73_C.8
FACILIDAD DE ALMACENAMIENTOC
B YiF rt@py a3 t4F VSF  eRZ e 09
= DISERO DE IA BOLSA DE SUERO
vLY tar a3t v vgr €63 05 Clg
UBICACION DE LOS PORTS (TAPONES)
Ly kv r3qa vgw vsg8  ohk g6 G
TRANSPARENCIA DEL ENVASE
‘1Y o'2' '3 '4r 'S5 Ce5_C77_Ca2
FLEXIBILIDAD DEL ENVASE
'1' '2' '3' '4' 'S' __ C.66_C.78 C.13
DISENO DEL COLGADOR (HANGER)
t1® oty nge var A5t 67 08 04
PROTECCION DE LA ESTERILTDAD DE IOS
PORTS (TAPONES)
viv g v3vov4gr vy C.68 .80 _C.15__
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8. Por {ltimo, me podria decir si Ud. estd empleando aclualmente soluciones pa-
ra didlisis en envases plasticos?

c.l6
SI (1) A P.10 C.16
NO (2) A QUE SE DEBE ESTO?: C.L7
C.18
AP9
9. Las ha usado con anterioridad?
c.19
NO (1) A.P.10 C.19

SI (2) A.P.10

10. Considera Ud. que podria llegar a emplear alquno de los envases que aqui le
hemos mostrado?.

C.20 C.20
SI (1) CUAL?: ~FINALIZAR c.21
NO (2) POR QUE?: c.22
c.23

FINALIZAR.
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APENDICE C.

RESUMEN DE UN REPORTE MOTIVACICNAL

SOBRE EL MERCADO DE SUTURAS.

PREPAREDO PRRA:
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INTRODUCCION.

La presente investigacién fué realizada a peticifn de la Compania N,
con el fin de investigar el nivel motivacional del mercado de suturas y -
los principales condicionantes que actfian sobre los médicos cirujanos ha-

cia el abandono de catgut y la adopcibn de su alternativa, Dexfn.

En consecuencia, el presente reporte analiza la informacifn bésica -
sobre las motivaciones, actitudes y conductas de los galenos en lo relati
vo a la practica de la cirugia, la imigen de su profesifn y los materia —

les de sutura.

El tratamiento de la informacifn obtenida en base a los objetivos -
particulares y especificos de la investigacifn no fu€ responder uno a uno
cada item formulado -pues esta tarea que se realiz6 durante las sesiones -
de grupo -; sino el de construir una plataforma para la elaboracifn ¢ par
te de la empresa cliente, de estrategias de mercadotecnia adecuadas para-

el desarrollo de su producto en ese campo.

En base a dichos antecedentes, Facta Research disent y realizb el -

presente estudio.

El proyecto anteriormente elaborado, pasa a formar parte inicial de

este reporte de investigacidn.

85,



LA PRACTICA DE LA CIRUGIA.

La incidencia de casos que ameritan cirugia varia notablemente de -
acuerdo a la especialidad del entrevistado. En efecto, las mesas redondas
realizadas que incluyeron ginecoobstetras, cirujanos generales, urblogos,
oncblogos, traumatdlogos, cirujanos de vias digestivas y ain profesores —
universitarios de cirigfa, demostraron con claridad que la mayor inciden-
cia de situaciones quirfirgicas se produce en la primera especialidad men-

cionada.

Sin embargo, se hicieron notorias algunas situaciones que modifican
la incidencia y las caracteristicas de la intervencibn, como son la prac-
tica institucional vs. la préctica privada, la cirugia no electiva tam— -
bien llamada de urgencia vs. la cirugia electiva o programada; y, final-—
mente, el nivel de cirugia que se practica en la institucién donde labora

el participante.

El 4rea ginecolégica es acquélla donde, de acuerdo a los entrevista-
dos, de 95 a 98% de las pacientes son tributarias de alglin tipo de ciru—-
gia . Especificamente, se considera que en un 60 a 70% de las pacientes -
se emplea episiotamia; en un 16 a 18% se harén cesfreas debido a que "mu—
chas veces el obstetra ve alglin pequeno problema en un moemtno dado que -
no pudiera ser resuelto en forma de un trabajo de parto normal, vy se deci

de mejor por una operacién cesdrea para tener una mayor seguridad o garan

tia, tanto para &1 camo para la raciernte".



En términos generales, habrd cue considerar que el médico atribuye a
la episiotamfa un poder profildctico "en relaci6n con desgarres queb pueden
existir y que son mds dificiles de curar, y a posteriores transtornos lla-
mados de estética perigenital". Todo parece indicar que la episiotamia es-
tard practicamente indicada en todos los casos de parto normal, y que s6lo
estd limitada por las situaciones ya mencionadas, por las urgencias que ya

vienen expulsando el producto, o por el volGmen de trabajo.

En cuanto al cirujano general, debemos distinguir dos situaciones ——
dentro de la préctica institucional, la cirugia de urgercia y la programa
da. En ambos casos se coincide en que ha habido un incremento en el empleo

de los procedimientos quirfirgicos. En un 30 v en un 10%, respectivamente.

Los oncblogos entrevistados dijeron aproximadamente el 50% de sus pa
cientes son tributarios de cirugia. En cambio, los urflogos dijeron que su
incidencia era mucho menor, pues el problema mis importante que ellos ob——
servaban era el de infecciones. Sin embargc, no se dejd de lado la impor—
tancia v gran frecuencia cue tiene la cirugia para extraer cdlculos rena—
les, que relacionaron con pacientes originarios del Sureste, de Guerrero y
del Centro de la repfiblica. Finalrente, fueron mencionadas, aunque con po-

ca frecuercia, las circuncisiores y las vasectomias.
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TIPOS DE MATERIALES DE SUTURA EMPLEADOS PREFERENTEMENTE POR LAS DIFEREN

TES ESPECIALIDADES MEDICAS PROBADAS.

Antes de describir la imfgen de la profesifn y el perfil del ciru
jano en general, senalaremos que existen una serie de preferencias de -
parte de las diversas especialidades hacia la naturaleza genfrica de —
los materiales de sutura empleados; senalando este hecho el primer ni—
vel de decisibn que el cirujano confronta al elegir sus materiales de -

sutura: absorbible vs. inabsorbible.

En efecto, en términos gererales podemos decir que el ginecoobste
tra se inclina y define el uso de los materiales absorbibles. Al igual-
que la mayoria de los entrevistados, considera que debe usarse un mate-
rial especifico para cada 6rgano y para cada tipo de tejidos y, por lo-

tanto, reclama, para los que &l interviene, materiales absorbibles.

Por su parte el cirujano general, se identifica mis con situacio-
nes en las que se emplean tanto suturas absorbibles camo no absorbibles,
mostrando este Gltimo caso una marcada preferencia hacia la seda ; pero-
muchas veces se encuentra esta confidencia matizada por su desaliento ~
al encontrarse en situaciones institucionales donde se tiene que sutu--—
rar con lo que exista, y que a veces los lleva a circunscribirse al em~
pleo de catgut, seda y hasta alacdén. Este tipo de comentarios hacen ——
surgir controversias entre los participantes. Por un lado, se anora la-

préctica privada, porque en casos como estos se puede pedir al paciente
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queo::rp;eobienquepaguemrloqueseneoesitapem, por otro lado,
la institucibn parece representar el respaldo académico, tebrico y préc
tico del cirujano, por lo que se observan controversias y justificacio-
nes hacia las criticas lanzadas por los participantes a los nosocomios~

cel estado.

En lo que respecta al urSlogo, éste insiste en que "en cirugia -~
urolf6gica siempre pedimos, y eso si nos lo tienen que conseguir a fuer-
zas, material absorbible. No podemos dejar seda, o sea, material inab--~
sorbible, porque se nos forman cdlculos donde esté en contacto con la -
orina. Tenemos que usar un material abscrbible a fuerza, porque si no a

ese paciente hay que operarlo por una litiasis”.

Firalrente, los urflogos dijeron emplear mucho la seda "que da mu
cha resistencia; pero como es cirugfia muy grande, donde en ocasi -
hay que ligar grandes vasos, necesitamos material que no sea absorbible.
No es facil, ademds, que cualquier otro material aguante la tensibn que

hay que dar".
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IMAGEN DE LA PROFESION'

Un aspecto que surgid camo de fundamental importancia para poder -
definir las razones de las preferencias hacia los diferentes materiales-

fué la imdgen que de su propnia profesidn tiere el cirujano.

En un principio todo pareceria indicar que este profesionista s6lo
es una variante mas de la clase médica, pero la indagacifn en profundi—
dad realizada evidencia en forma contundente gue percibe su tarea y, por

lo tanto, su perscna como algo aparte.

En efecto, este médico dice ser gue €l es el que practica "el arte

de curar con las manos".

Pero esta afirmacidn sblamente se puede explicar en funcién de lo-
ansicgénico de su profesifén. En efecto, nos inclinaremos a pensar que el
mecanismo a través del cual el mé&dico supera el temor y la ansiedad que-
le produce tener en sus maros la vida y la muerte, lo lleva a considerar
gue su habilidad en realidad no deperde de €1, tiene otro origen y no —-

estd limitada por su propio conocimiento o por la préactica.

Esto le devuelve la confianza y la seguridad que ne =sita para lo—

grar sus metas;... pero termina ahi todo. En realidad, apenas se inicia-

el segundo conflicto que tiere que enfrentar el médico.
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Si hay necesidad de equipo y de materiales de apoyo, y precisamente
esto hace surgir una nueva tensifn en el galeno, pues ya no puede seguir-
estando en todo y haciendo todo con sus manos y conocimientos, y pierde -

la tranguilidad.

El siguiente esquema grafica los elementos que hemos considerado, —
trazando los diferentes planos mencionados y al forma en que se relacio—

nan con las suturas.

Las manos, el fundamento de su identidad, se encuentra en el centro,
rodeadas de sus conocimientos médicos tebricos. Ambas conforman su univer
so personal: la diferencia de cualouier otro grupo social médico, y de —-
los "operadores" o t&cnicos. Este es el eje de su persona y de su profe-—
sidn, por cue le ha sido dado por herencia o camo don, pero no por volun-—

tad propia. Es el centro de su llamamiento.
Para lograr controlar lo que se va de la mano, el cirujano recurre—
a dos medios: la antibioticoterapia y, como hemos visto, el material de —

sutura.

El primero tiene un papel de adngel guardidn, de protector, de pre--
ventor. El sequndo de prolongador de su presencia, de sujetador.

Sin embargo, es tal el temor al fracaso, a la muerte del paciente,-

cue afin a costa del orgullo propic se cede 2! emplec de los antibifticos.
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MATERTALES DE SUTURA.

Iniciemos el andlisis especifico de ‘esta seccifn, por el plano racio
nal. Veamos qué nivel de informacifn poseen los entrevistados con respecto

a las suturas y a sus rasgos caracteristicos.

Hasta este punto, algunos aspectos ya han sido contemplados: el médi
co establece claras diferencias entre los materiales absorbibles y los no-
absorbibles, vinculando el empleo de unos y otros a su especialidad médico
guirfirgica, sin que sus preferencias alteren sus decisiones totalmente ra-

cionales osbre la relacién tejido =tipo de cirugia ~tipo de material.

\. TIPOS.

Dentro de cada grupo se identifican los siguientes materiales, sin ~
el menor problema:

ABSORBIBLES.

*Catqgut: de origen natural, orgénico.
Un aspecto que serf analizado en deta-le posteriormente es el signi-
ficado atribuible al liquido en que viere el catgut. Sin que exista concen

so, se le identifica con:

- Alcthol
~ Antiséptico
- Liquido hidratante

- Preservativo



Acido Poliglicblico: es la alternativa sintética al catgut cuando se ne-
cesita una sutura absorbible. Su construccién es uniforme y es mds manipu
lable que el natural. Su tasa de absorcién es rmcho mayor que la del cat-

gut y ademés se puede pre er con anticipacifn.

Este material produce menos respuesta inflamatoria y menos reaccifn
tisular. El nudo corre un poco menos que el catgut porque, como la seda,—

el nudo se aprieta facilmente; perc esto le da mayor seguridad.

NO ABSORBIBLES.
* Seda: de origen natural/orgénica. En colores blanco o negro. La favori-

ta de los cirujanos entre las no absorbibles. La més empleada para ligar-

aponeurcsis. Conocida por el cirujano desde los primeros afos de su forma

cién.

* Algod6n: antigua, Pasada de moda. Anteriormente, (Gltimo recurso. Se pue

de deshilachar e infectar féacilmente.

* Nylon: se le puede encontrar como monofilamento y como multifilamento -
trenzado. Se les atribuye poca reactividad tisular a ambas, perc se consi
dera que la segunda tiene menos "memoria" cue la primera. Aunque las Cos-—
son dificiles de manipular, se les puede emplear en cirugia pléstica.

* Monofilamento de polipropileno: son muy resistentes v flexibles. Se les

identifica con Surgilene, mismo que se dice es empleado para cirugia car-

"diovascular y, progresivamente, para la cirugia pldstica. De color azul.



* Alambre: para casos especiales donde el &rea que hay que suturar es -
muy grande. "De los que menos produce reaccifn a cuerpo extrano, junto -
con el nylon". Propio para casos de infeccifn o para situaciones donde -

se demanda gran resistencia tensil.

* Monofilamento de Teflén: identificados con petiflex o epifl6n. Debido-
a su construccidn y a que se trata de un monofilamento, se forma una me-
nor cantidad de macrbfagos alrededor de ellas. Adecuada para el sistema-
cardiovascular, pero se puede utilizar en cualquier &rgano del cuerpo. -
Pese a todo, este material parece ser poco enpleado y muy probablemente -
poco conocido entre los entrevistados, por lo que salvo algunas excepcio

nes, se le concedid poca importancia.

B. PROPIEDADES FISICAS DE LAS SUTURAS.

Entre los entrevistados se hizo clara referercia de los calibres -~
de las suturas, senalindose que el sistema de medicifn se hace a través~
de ceros y de nfimeros. Asf, entre mis ceros tiene un prcducto, més delga
go es. El calibre de eleccidn depende de lo que se va a suturar. Al res-
pecto, se menciond que lo que se debe buscar de un producto es que sea -
lo mds delgado posible para evitar reaccién tisular y a cuerpo extrano -
Vv, por otra parte, cue tenga la resistencia adecuada para la tensi®n que

va a recibir.
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CONCLUSICNES Y RECOMENDACIONES.

En consecuencia, si el catgut ya tiene un mercado establecido que -
responde a la necesidad del médico y a los aspectos ya mencionados hasta-
aqui, por razones obvias no se le puede retirar abruptamente. Mis bien, -
la situacidn exigirfa la redifinicibn de las estrategias comunicacionales
en las que catgut se llevaria adelante tan s6lo a nivel pramocional. Este
es un producto que el médico demanda, necesita y busca, por lo que no es-

necesario publicitarlo.

En cambio, dado que el médico ya estd consciente de Dextn y de sus-
ventajas, es necesario trabajarlo a nivel publicitario, enfatizando en la
comunicacifén los aspectos racionales mencionados por los médicos, pero —-
sin que éstos antagoricen con catgut, para evitar herir la identidad del -
médico, y para evitar enviar mensajes contradictorios, ya que también se-
expende dicho producto. DexSn tiene arplias posibilidades de aparecer vin
culado al &rea racional del mé&dico, con su baja reaccitn tisular, con su-
gran resistencia tensil, con la sequridad que le da al cirujano, con su -
tase do absorcifn predecible, con su suavidad, con su manipulabilidad, -
stec., pes todos estos aspectos deberdn connotar naturalidad, de manera -
gue puedan campetir y ser equiparables a los que ofrece catgut y, por - -
otro lado, deberdn connotar tradicicnalidad, ya que esto se deberd rela—
cionar con la tradicionalidad del médico mexicano y con sus resistencia -
al cambio. Ademds, se deberd proporcionar una imégen de Dexfn que lejos -

de antagonizar con el médico, respalde su imdgen. Serd convenlente, enton
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ces, la creacién de un mercado de prueba que certifique los mejores enfo -

-ques pramocicnales de nuestro producto.

Finalmente, pensando en los mercados a futuro para Dexdn, las promo
ciones se deberén dirigir a fomentar la presencia de Dex®n en los afos de
formacién del cirujano, es decir, a que de alguna manera el estudiante en
formacién como cirujano tenca en manos estos procductos, a que los maes— -
tros y lideres de opinidn universitarios también los manejen y opinen de-
ellos a esos niveles, y lo hagan favorablemente, y a cue los cirujanos --
j6venes puedan también experimentar y crecer junto con nuestro producto.-—
La evidencia reunida ha demostrado que los vinculos formados en esas eta-
pas entre un material y un cirujano son fundamentales para el desempeno -~

del producto en el mercado.
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