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Next best action, nueva tendencia
en marketing pharma

Una de las tendencias mas ampliamente utilizadas en el marketing durante los ultimos
anos es la conocida como next best action (NBA), un concepto desarrollado a partir de un
silogismo muy sencillo: si compro este producto, es probable que compre este otro. Este
modelo esta suponiendo cambios muy significativos en la consumer experience de diversas
areas de actividad. Empresas de exito como Amazon o Netflix fueron pioneras y ya nos han
acostumbrado, por ejemplo, a recibir recomendaciones sobre libros o peliculas basadas en
nuestras ultimas lecturas o visualizaciones.

RODNEY BUNKER
CEO DE BUBBLEGUM HEALTH

£
[ resultado directo ha sido la aparicion
E de bases de datos con patrones histé-
ricos de compras e intereses y ‘mo-
tores de recomendaciéon’ como herramienta
clave en el marketing personalizado.

En el dmbito de la prescripcion farmacéuti-
ca, lébgicamente se aplican otros pardmetros.
Pero, jseguiria siendo aplicable el modelo
NBA? Al fin y al cabo, a todos nos gusta que
las empresas con las que tenemos alguna

forma de relacion respondan a nuestras ne-
cesidades y satisfagan nuestras expectativas.

El modelo NBAy otras
opciones predictivas
son ya una realidad
pero, sobre todo,
continuan siendo una
gran oportunidad
para la industria

En este sentido, el sector farma ha sido per-
fectamente consciente de que nos encontra-
Mos en un nuevo tiempo. La comunicacion
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generalizada o masiva ya no ofrece resulta-
dos. El entorno de acceso de los equipos de
venta a los profesionales de atencion médica
es cada vez mas restringido y existe un limite
en el nimero de interacciones significativas
con un médico. Es decir, hacer mas visitas (en
el ambito de lo posible), hacer més llamadas
0 enviar mas correos electrénicos no supone
ni mas ni mejor interaccién.

iCoémo afrontar esta coyuntura? Desarro-
llando herramientas para conectar con sus
clientes a través de comunicaciones perso-
nalizadasy dindmicas, ofreciendo el conteni-
do adecuado a través de los canales correc-
tos y armonizando su material en todos los
canales para mantener la coherencia en su
storytelling. También es necesario saber qué
esta buscando activamente el profesional sa-
nitario (HCP) y ser capaz de suponer cuél va a
ser su préxima accion.

Ventajas y adaptacion del modelo al
sector farma

Por ello, el modelo NBA ha llegado a la in-
dustria farma en un esfuerzo por hacer llegar
comunicaciones personalizadas a los HCP,
basandose en su historial de interacciones y
en sus reacciones a las propuestas e informa-
ciones trasladadas desde la compafifa. En este
sentido, las empresas farmacéuticas cuentan
con un background destacado, ya que histo-
ricamente se trata de una industria acostum-
brada a trabajar con una amplia cantidad de
datos para precisary ajustar la orientacion de
sus estrategias.

Por ejemplo, de todas las preferencias de
un usuario de las que Netflix puede obtener
una estimacion, la entrada real del usuario es
solo de un 1 o un 2%, por lo que tiene que
utilizar complejos algoritmos de inteligencia
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artificial (IA) para completar con el 98% res-
tante. En cambio, en el caso de las empresas
farmacéuticas, se estima que el conocimien-
to de la afinidad del usuario se sitla en torno
al 20%, es decir, es, al menos, diez veces me-
jor que en el caso de la proveedora de servi-
cios audiovisuales.

En este sentido, la industria ya esté ponien-
do a prueba programas de acciéon que se
basan en datos de interaccién con el usuario
casi en tiempo real y permiten predecir sus
reacciones, lo que hace que la participacion
de los HCP sea mas dindmica.

No obstante, existen algunas dificulta-
des. La inclusion de elementos de IA facilita
enormemente las interacciones de maquina
a maquina pero se complican con la inter-
vencion del ‘elemento humano’, que resulta
fundamental en el proceso. Por ejemplo, en
el caso de los equipos de ventas, las reco-
mendaciones o sugerencias para el delegado
deben ser readaptadas para que este pueda
utilizarla de cara a mejorar la calidad de las
interacciones con sus clientes y debe facilitar

la recopilacién de su feedback para permitir
el aprendizaje y la mejora.

Combinar Ay factor humano

Por lo tanto, es el uso combinado de las he-

rramientas de inteligencia artificial y la apli-

cacion de la experiencia humana la que nos
puede ayudar a conformar este modelo de
manera que nos permita ayudar a predecir
las NBA.

Este proceso implica necesariamente:

«  Listar todas las acciones que, como em-
presa, podemos ofrecer a un cliente, te-
niendo en cuenta las diferentes necesi-
dades de cada uno.

« La creacién de una base de datos que
recoja y mida correctamente la partici-
pacion del usuario en todos los canales
de la empresa y su nivel de compromiso
y establezca un seguimiento en tiempo
real.

« Utilizar modelos de aprendizaje automa-
tico para extraer secuencias y entrenar
un algoritmo que sirva para predecir qué
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contenido, a través de qué canaly en qué
momento resultard mas positiva para la
participacion.

+ Adaptar estas recomendaciones genera-
das por las herramientas artificiales al fac-
tor humano, para definir acciones concre-
tas a través de las conclusiones obtenidas.

La correcta aplicacion de estas herramientas
puede aportar beneficios cuantificables para
el sector. El modelo NBAy otras opciones pre-
dictivas son ya una realidad pero, sobre todo,
contintian siendo una gran oportunidad para
la industria. Segln datos de la firma interna-
cional de consultoria ZS, la aplicacion de estas
herramientas han supuesto una mejora en la
tasa de participacion de los clientes de entre
el 15yel25% yunincremento en las ventas de
entre el 2 y el 4% en todas las marcas farma-
céuticas. Pero las previsiones es que avance
la implementacién. La consultora McKinsey
considera que el andlisis avanzado de datos
puede mejorar el EBITDA de las compafiias
farmacéuticas en un margen del 45 al 75% en
los préximos afios @
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