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La aceleracion digital esta obligando a las compahias farmacéuticas a
replantear numerosos procesos, desde el acceso de los médicos a la
informacion hasta la comunicacion del posicionamiento de marca. En el centro
de este cambio surge una innovaciéon potencialmente disruptiva: los APM
generados por IA. Como en el fatbol, anticiparse suele ser mas eficaz que
reaccionar. Por eso, las gerencias de marketing farmacéutico deberian
preguntarse desde ahora cémo prepararse para esta transformacion
inevitable.

Aligual que la mayoria de los visionarios y pioneros que transformaron la era digital,
Bill Gates considera que la IA es la tecnologia mas revolucionaria y transformadora
desde la creacion de la interfaz grafica de usuario. Si bien reconoce los riesgos
significativos con relacién con la pérdida de empleosy la desinformacién, cree que
la IA se puede manejar y usar para abordar grandes desafios globales como la
pobreza, las enfermedades y el cambio climatico. Para muchos analistas de la
industria farmacéutica, uno de los empleos amenazados es el de APM.

En sus célebres coplas a la muerte de su padre — escritas alrededor de 1476 —
Jorge Manrique describe, con elegante economia de palabras, la conformacion de
la sociedad humana: dice que ante la muerte son iguales “los que viven de sus
manos y los ricos”. Ya entonces habia perceptibles diferencias en cuanto estatus
socioecondmico entre los trabajadores manuales y los que tenian, por herencia o
por habilidades personales, ingresos que no dependian de sus manos y su
presencia fisica.

Si observamos la evolucién de las sociedades humanas, se advierte una tendencia
persistente hacia el aumento de las capacidades personales por medio delempleo
de instrumentos. Desde las herramientas elementales hasta la tecnologia digital,
los seres humanos podemos cada vez hacer mas con menos, incluido el tiempo. La
visita médica no puede escapar de esa tendencia.

Casi desde sus inicios, las companias farmacéuticas y los médicos requirieron —
por distintos motivos que no es oportuno analizar aqui — la existencia de un
sistema de comunicacién personalizado: asi nacieron los equipos de APM’s. Sin
embargo, en el Ultimo quinguenio la tendencia que se observa en la mayoria de los
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mercados es a la declinacién del nimero de APM’s y al aumento de la edad
promedio de las fuerzas de ventas (que es un indicador de no reemplazo de los que
se jubilan).

En los paises de alto desarrollo, la relacion entre el numero de visitadores y el
numero de médicos tiende a ser<1:20 por una conjuncién de factores entre los que
podemos mencionar la consolidaciéon de la industria, la declinacién de la
innovacion en el area de la atencién primaria, la expansiéon de los genéricos y el
creciente poder de negociacioén de los sistemas de salud,

Sin duda, en la era digital el acceso universal e instantaneo a la informacién ya ha
introducido cambios en los modos en que los médicos asistenciales se actualizan
con relacidon a la farmacologia. Esto cambios tienden a funcionar como una
complementacién de la fuerza de ventas de los laboratorios farmacéuticos.
Acciones publicitarias como la DTCA (Direct-to-Consumer Advertising) o el empleo
de medios masivos utilizados con el objetivo de inducir que los potenciales
pacientes consulten a sus médicos, no reemplazan, sino que facilitan la accion del
APMy agregan eficacia a su gestion.

Pero no parece que el APM IA vaya a ocupar un rol meramente complementario de
la actual estructura de comunicacion. Un sistema de APM IA ofrece unainteraccion
rentable, eficiente y consistente con los profesionales del sector sanitario no sélo
porque gestiona multiplicidad de datos y asegura que el argumento clave no pase
desapercibido, sino que operaincansablemente diaynoche, entiempos laborables
o feriados, contando ademas con el maximo grado de atencién del interlocutor
médico. Con el APM IA, los ciclos de promocién que llevan semanas pueden ser
reducidos a dias

Durante anos, los laboratorios farmacéuticos aspiraron a incorporar datos
objetivos a la actividad de marketing. Con ese propdsito integraron sistemas CRMs,
dashboards, canales digitales etc. pero la mayor parte de ese conjunto de datos
fueron utilizados para mirarlos con el espejo retrovisor. La disrupcidon que inducira
la incorporacion del APM IA la afrontaran seguramente con mas eficacia las
organizaciones en las que la pregunta predominante no es “;qué pasé? “sino “;qué
deberiamos hacer y por qué? Parece una diferencia insignificante, pero es una
diferencia clave.

Frente a cualquier disrupcién, la primera actitud a repeler es el pensamiento
ilusorio (en inglés ‘wishful thinking ”’) que consiste en pensar segin nuestras
esperanzas, aunque no se correspondan con las evidencias objetivas. El
pensamiento ilusorio no se hace a si mismo preguntas prospectivas abiertas. Las
preguntas que formula incluyen - consciente o inconscientemente - una
proposicién negativa con el objetivo a inducir respuestas que niegan la probabilidad



de que algo ocurra. En el Cuadro 1 se incluyen ejemplos de preguntas que inducen
negacion.

Cuadro 1 -Ejemplo de preguntas sobre que inducen negacién

¢Qué credibilidad puede tener algo que es dicho por una maquina?

¢Como los médicos le van a creer a una maquina que no sabe con quién habla,
no tiene conciencia, no tiene pasado, ni presente, ni futuro?

¢;Coémo una maquina va a comprendery explicar una situacién médica?

¢Qué sentimientos o emociones puede despertar?

Algunas percepciones sobre el futuro de lalA despliegan visiones apocalipticas que
incluyen desde la hiper-concentracion del capital y el reemplazo del trabajador por
tecnologia, hasta las que intuyen que las maquinas aprenderan la autoconciencia
de nosotros mismos y procuraran someternos.

Ninguno de esos escenarios parece factible en el corto plazo. El escritor italiano
Curzio Malaparte 2 decia que “toda época se compone de los que se caeny de los
que se levantan” frase que refleja su visién de la historia destacando la dualidad
que conforma todo proceso de cambio. Por cuanto la actitud del cuerpo médico
con relacion a la visita médica no es univoca, el proceso de incorporaciéon de los
APM’s |A ira ocurriendo con una cierta velocidad que puede ser predecible si la
gerencia del laboratorio conoce (o se proponen conocer) la conformacién de su
audiencia médica en términos de su vinculo con la compania y posicion ante el
cambio.

Nuestras mediciones en estas areas de la actividad de los laboratorios nos
muestran que en muchos casos los equipos de las areas médicas y comerciales
producen variantes de la misma narrativa central para los médicos asistenciales.
Asimismo, la diferenciacion de las narrativas para los pagadores y los grupos de
pacientes es bajay en procesos que no fueron disefiados para comunicarse entre
si. Elresultado es la inconsistencia y la latencia: la buena ciencia no siempre llega
con el contenido adecuado en el momento preciso.

También nuestra experiencia no muestra que en muchos laboratorios hay bajo
conocimiento objetivo de sus audiencias médicas en términos prospectivos. Para
pronosticar es necesario conocer en qué estda basado el vinculo compania
farmacéutica © médico y en qué proporcién inciden la imagen del laboratorio, el
conocimiento de su éticay de sus productos, la valoracién de la calidad/utilidad de
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sus servicios y la medida en que el vinculo personal del médico con el APM agrega
valor a la relacién. Estas valoraciones es necesario que sean realizadas también
conrelacion a los principales competidores.

Otro factor que también debe ser considerado en un escenario de coexistencia con
APM’ s |A, es la estrategia de distribuciéon de las muestras médicas, una
herramienta clave de los laboratorios para persuadir al médico de incluir un nuevo
farmaco en sus habitos de prescripcion. Es sabido que la funcidon principal de la
muestra médica es promocionar y recordar a los profesionales de la salud la
existencia de un medicamento, pero para el APM también cumple una funcién de
llave de entrada al consultorio de los médicos. La incorporacion de APM’s digitales
podriaincorporar una logistica de distribucion de muestras mas racionaly eficiente.

Volviendo a la estrategia de anticipacion con la que iniciamos este articulo, la
disrupcién de los APM’s IA vuelve necesario y urgente que las areas médicas y de
marketing de las companias farmacéuticas disefien un plan que contemple los
siguientes pasos:

1°) Estudio de mercado con el objetivo de medir y valorar la naturaleza del vinculo
meédico © laboratorio para cada compania competidora y la conformacion de la
audiencia médica del laboratorio en términos de innovadores (los primeros
dispuestos a adoptar APM’s |A), adoptadores tempranos (dispuestos a adoptar
APM’s |A antes que la mayoria) mayoria temprana (grupo que tendera adoptar APM’s
IA una vez que hayan sido probados y demostraran eficacia) mayoria tardia (reacios

al cambio que adoptan las innovaciones cuando se han convertido en norma )y
rezagados (resistentes al cambio generalmente conformado por los médicos
asistenciales de mayor edad).

Es importante incorporar en este estudio médicos visitados y no visitados por la
empresa (sirven de comparacién y ademas de expansion potencial de la audiencia
médica a través de APM |A). La muestra de este estudio deberia por lo menos
alcanzar un intervalo de confianza < 10 con un nivel de confianza del 95% y estar
integrada por médicos de regiones, niveles socioecondémicos, especialidades y
género diversos.

2°) En base a los resultados de esta investigacion, se disefia un proyecto de
incorporacion de APM’s IA que operen en paralelo con la fuerza de ventas
tradicional, no sustituyendo sino complementando.

3°) Programar un plan de valoracion de los resultados de la experiencia para disefar
las etapas sucesivas.

Los resultados seran mas productivos si este plan es conducido con la actitud que
describe el proverbio inglés: si no los puedes vencer, Unete a ellos (If you can’t beat
them, join them), evitando la conflictividad improductiva.



