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ESTUDIO DE RESPUESTAS DE CLIENTES FRENTE A ENVIOS DE
EMAILS AUTOMATIZADOS EN UNA TIENDA DE RETAIL

El email marketing es una de las formas de comunicacién masivas més costo-efectivas y
consiste en el envio de un email directamente al cliente, con el fin de motivar a la compra,
aumentar la conciencia de marca, retener clientes antiguos o generar lealtad en el cliente.
Dentro de los tipos de envios de email existentes se encuentra el triggered email, el cual
se gatilla ante determinados sucesos como, por ejemplo, las indicaciones sucesivas a la
compra de un producto, la llegada de una fecha especial, el abandono de un producto en
el carro de compras virtual o el comportamiento del cliente en la pagina web de la tienda.
Este ultimo evento es el que gatilla el triggered email que se analiza en esta memoria.

Se han realizado con anterioridad experimentos en la empresa que muestran mejores
aperturas, flujos hacia la pagina web y tickets promedios atribuidos a emails gatillo en
comparacion con emails tradicionales, y se han detectado configuraciones de repeticion
de emails, niveles de especificidad del contenido presentado y personalizacion que
incrementan las tasas de respuesta del cliente y asi la efectividad del envio. No obstante,
es necesario replicar aquellos resultados en una escala mayor de participantes, junto con
evaluar nuevos factores que podrian incidir en la compra de un producto. Por ejemplo, no
es claro qué tipo de cliente responde mayormente al contacto y se desconoce la influencia
del disefio del envio del email.

El presente estudio prueba distintos escenarios de tiempos de envio, selecciéon de target y
templates contenidos en el email, con el fin de determinar aquéllos que aumentan la venta
y conversion a raiz del email enviado. El experimento cuenta con 86 632 clientes a los que
se les envian 154 997 emails a lo largo de 17 semanas, gatillados por su visita a productos
de la pagina web que no terminaron en una compra. Mediante regresiones y la
correspondiente comparacion con grupos de control, se determinan los disefios del envio
que presentan mejores resultados en las métricas comtinmente utilizadas en la evaluacion
de emails, los atributos de los clientes que propician la compra dado el envio y la relacion
del descuento aplicado con la venta atribuida al envio de email.

Los resultados obtenidos indican que el triggered email se desempeiia alrededor de un
40% mejor que el email tradicional, con respecto a sus tasas de apertura y click-through-
open rate. Apurar el envio del email es generalmente positivo en categoria blanda y
negativo en categoria dura, dependiendo fuertemente de la seleccion del target. Mostrar
mas productos en el email sin sus precios logra tasas de clickeo 45% mas elevadas que
otros disenos, y dependiendo del target, puede presentar mayores o menores
conversiones. El envio afecta mayoritariamente a hombres, clientes no habituales y de
regiones céntricas del pais. Finalmente, dependiendo del canal de compra, recibir el email
induce a comprar menos productos con descuento. De esta forma, se complementa y
profundiza sobre los efectos del email en la intencion de compra del cliente de retail.
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1. Introduccion

A medida que pasan los anos, la gente tiene mas acceso a internet y a dispositivos méviles.
En el afio 2015 la penetraciéon de internet a nivel mundial fue de 43,4%, con 3,17 mil
millones de usuarios de internet (57% mas que en el ano 2010)! y en Chile la penetracion
de internet llego al 72,35% en el afio 2014, un 60% de aumento con respecto al aflo 20102.
En cuanto a los smartphones, se estima que, durante el ano 2016, el 45,2% de la poblacién
mundial tendra acceso a un teléfono inteligente, cifra 30% mayor al ano 2014. Chile, por
su parte, present6 una penetracion del 55% al afio 20153.

Adicionalmente, la industria de retail estd en constante crecimiento; en el 2012 se
registraron USD 321 495 millones en ingresos en Latinoamérica, y en Chile hubo ventas
totales de USD 25 633 millones4 en el mismo afio. Sin embargo, el mercado esta cada vez
mas competitivo, por lo que se esta en una incesante btisqueda de distintas maneras de
comunicarse con sus clientes, siendo la multicanalidad uno de los objetivos entre las
tiendas del rubro.

El tema del proyecto tiene como gran marco la multicanalidad. La teoria dice que los
clientes multicanales son mas rentables que los clientes monocanales (Venkatesan, 2007),
y por tanto, se busca ampliar el abanico de canales que el cliente utiliza en sus compras.
Existen diversos medios comunicacionales por los cuales se puede contactar al cliente con
el fin de influenciar su compra; en el caso particular del canal web, la eficiente utilizacién
de internet permitiria contactar segmentos propensos al consumo, de acuerdo a su
comportamiento en el portal online, a bajo costo. Al agregar automatizacion y
personalizacion se busca aumentar la fidelizacion, el consumo y asi los ingresos aportados
por sus clientes, por lo que la real efectividad de estos aspectos es fundamental dentro de
mercados dinamicos como el retail. Prueba de esto es que, en el ano 2015, las ventas de
retail por internet sumaron US$47,4 mil millones solo en Latinoamérica, siendo Brasil el
lider y poseedor del 59% de la participaciéon del mercado, y Chile en un quinto lugar con
un 4%5. Se pronostica que para el afio 2016, las ventas de retail por e-commerce
aumentaran en un 20% en Latinoamérica®, por lo que este canal se vuelve particularmente
atractivo para las tiendas de retail.

El envio de emails permite comunicar masivamente promociones, novedades, descuentos,
ofertas, saludos y recordatorios, entre otras cosas, de manera eficiente. En la empresa con
la que se trabaja, lider nacional en la industria de retail en la categoria de tienda por
departamento, se realizan campanas de marketing que van desde el avisaje en medios de
comunicacion masivos como television, diarios y revistas, publicidad en motores de
busqueda online y redes sociales, hasta el marketing directo como el envio de emails.
Particularmente, el triggered email se utiliza para motivar la compra de los clientes que
ya han navegado por la pagina web; la efectividad de este tipo de envios es relevante tanto
para mejorar la eficiencia en la forma de contactar clientes, como para aumentar los

12005-2015 ICT data, 2016, International Telecommunication Union (ITU) [link]

2 Percentage of Individuals using the Internet, 2016, International Telecommunication Union (ITU) [link]
3 eMarketer’s update estimates for 2015, eMarketer, paginas 16-17 [link]

4 Investigacion del sector retail, CorpResearch 2013 [link]

5 Overview of Brazilian E-commerce, Li & Fung Group, 8 de marzo del 2015, p4gina 4 [link]

6 Annual retail e-commerce sales growth in Latin America from 2014 to 2019, eMarketer, 2015 [link]
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https://insights.ap.org/uploads/images/eMarketer_Estimates_2015.pdf
http://www.corpbancainversiones.cl/storage/CR_Inf_Sectorial_retail_0513.pdf
http://www.lifung.com/wp-content/uploads/2016/03/Overview-of-Brazil-Ecom-by-Fung-Global-Retail-Tech-Mar.-8-2016.pdf
http://www.statista.com/statistics/445862/retail-e-commerce-sales-growth-latam/

ingresos de la empresa mediante el contacto de clientes realmente propensos a comprar,
y por ende, debe ser analizado.

En el analisis se utiliza informacion transaccional, demografica y del comportamiento de
los clientes frente al email recibido para determinar variables de diseno relevantes al
mejoramiento de la gestion de clientes. Particularmente, se testean escenarios de tiempo
de espera desde la navegacion del cliente en la pagina web hasta la realizacion del envio;
cuantas veces debe visitar un producto para ser considerado como target de la campafia
de email marketing; y qué tipo de template utilizar en el disefio grafico del email. Se
emplean diversas metodologias para abordar el problema, como test de hipotesis,
comparaciones de medias y proporciones, regresiones lineales y logisticas, y el método de
diferencias en diferencias. Ademas, se cuenta con la disposicién de la empresa para el
correcto desarrollo de la memoria.

Existen memorias que abordan aspectos del envio automatizado de emails de acuerdo al
comportamiento de clientes en la pagina web (Rojas, 2014), ademas de publicaciones
acerca de los factores claves que afectan la efectividad de los envios (Rettie, 2002;
Camarero y San José, 2012). Sin embargo, las variables de disefio de la campafia
previamente mencionadas no han sido evaluadas anteriormente, y con este trabajo se
busca determinar la mejor configuracion de variables de diseno por categorias, que
encaucen el contacto de clientes de maneras maés eficientes y con resultados mas efectivos,
junto con identificar atributos que propicien la compra por sublineas de productos, sean
éstos demograficos o inherentes a cada categoria y determinar la influencia del email en
las compras de productos con descuento.



2. Descripcion del trabajo

2.1 Justificacion

Ante el aumento en el acceso al internet y dispositivos moviles, la industria de retail ha
buscado nuevas formas de interactuar con sus clientes introduciendo la multicanalidad en
su modalidad de contacto. En Chile, la inversion publicitaria en medios online alcanz6 los
105 millones de pesos en el 2015, un aumento del 23,9% con respecto al afio anterior, y
presento una participacion del 13,7% de la inversion en publicidad”. Dentro de las formas
de comunicacién que utiliza la industria de retail, el email marketing ha resultado ser uno
de los méas populares y masivos gracias a su inmediatez y bajo costo. Considerando que
diariamente se envian y reciben 215 mil millones de emails a nivel mundial en el 2016, y
que el nimero de personas con cuenta de email superaria los 2,6 mil millones8, el email
como medio de avisaje se vuelve més atractivo, y la relevancia del mensaje se vuelve mas
importante, en cuanto no se busca sobreexponer al cliente con multiples envios.

Las ventajas que ofrece el contacto mediante email son las siguientes:

- Disminuciéon de costos y tiempo: Al no realizarse ningan tipo de gasto de
produccion fisica, el costo de contactar al cliente se reduce al costo de enviar un
email y de produccion digital. El envio se produce practicamente de manera
instantanea, por lo que se requieren tiempos minimos al contactar.

- Medio directo y transversal: Puede traspasar barreras geograficas al ser
ampliamente utilizado a nivel mundial, y la informacién transmitida, en principio,
es privada al llegar directamente al destinatario.

- Admite personalizacion: No solamente se puede agregar informacién precisa como
su nombre o sus intereses personales, sino que el formato del email permite
adaptarse tanto al explorador web que utiliza el usuario como al dispositivo donde
se abra el mensaje.

- Facil evaluacion: La medicion de su efectividad es simple; las plataformas de email
marketing realizan un seguimiento al envio y puede detectar si fue recibido, abierto,
clickeado, entre otras cosas.

El dltimo punto es extremadamente relevante. Las métricas que se utilizan en la
evaluacion de los envios aportan informacion tanto de la eficiencia del mensaje entregado
(open rate y click-through-open rate) como de su eficacia (conversion y venta asociada al
email). La importancia de analizar los elementos anteriores radica en el mejoramiento de
la gestion de clientes. Mejorar la eficiencia en los envios de email permitira ahorrar costos
de envios, que si bien son menores en emails, éstos se envian en 6rdenes de magnitud de
miles diarios. Ademas, permite encauzar los esfuerzos comunicativos a segmentos
realmente propensos de acuerdo a la categoria publicitada, evitando sobreexponer a
clientes desinteresados; no solamente hay que promocionar el producto correcto al cliente
correcto, sino que hay que detectar los atributos que propician la compra en una categoria
en particular. Si se manejan eficazmente los envios, se podra incrementar la tasa de
conversion de clientes y asi los ingresos de la empresa.

7 Inversion publicitaria 2015, Asociacion chilena de agencias de publicidad (ACHAP), mayo 2016, pagina 6 [link]
8 Email Statistics Report, 2016-2020, The Radicati Group, Inc, paginas 2-3 [link]
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2.2 Objetivos
2.2.1 Objetivo general

Evaluar la efectividad de campanas de triggered email marketing y determinar el efecto
que tienen distintos factores de disefio de campanas en la efectividad promocional.

2.2.2 Objetivos especificos

- Determinar la efectividad del disefio de campafia realizado, de manera agregada y
por sublineas, mediante la evaluacion de distintas métricas de respuesta.

- Precisar qué atributos de los clientes impactan significativamente en la propension
de compra dado el envio de email.

- Determinar la influencia de los descuentos en la venta asociada al email, por
distintas categorias.

2.3 Alcances

En la memoria se realiza un anélisis exhaustivo de los datos recopilados de un estudio
anterior en una empresa chilena de retail. Estos datos contemplan resultados de envios y
transacciones realizadas desde el 15 de mayo de 2015 hasta el 5 de septiembre del 2015,
por lo que los resultados del analisis estan enmarcados dentro de un lapso de 17 semanas
y dentro de una industria definida.

Las sublineas de productos analizadas en este estudio pertenecen a las categorias de
accesorios mujer, decohogar, deporte (excluido vestuario), dormitorio, electrohogar,
menaje, muebles, nifios (jugueteria, muebles y rodados) y perfumeria. Las sublineas de
electrohogar incluyen audio, cocina, computacion y hogar, climatizacion,
electrodomésticos, fotografia, lavado (lavadoras y secadoras), refrigeracion, telefonia,
television, regalos y videojuegos. Finalmente, se evaltia la categoria de calzado por su
perspectiva de subSKU (colores y tallas de zapatos).

Se realizan 1692 campanas de emails que presentan los distintos escenarios a testear, y
que en su conjunto suman 154 997 emails enviados. Sin embargo, es necesario considerar
que los envios de email se realizaron solamente con las personas a las que es posible
identificar cuando navegan por la pagina web y que presentan una direccion de correo
electronico registrada.

Por ultimo, la evaluacion de los envios de email que concierne a las ventas y la conversion
se realiza con datos transaccionales de la empresa, los cuales registran los productos
comprados y sus respectivos montos, cantidad de productos comprados, momento de la
transaccion, canal de compra y el descuento realizado. Los anélisis realizados con estos
datos presentan un nivel de agregacion que va desde sublineas hasta la totalidad de los
envios, segmentado por tipo de ventas y canal.



2.4 Metodologia

Se utilizan herramientas estadisticas para comparar la eficacia de distintos escenarios,
junto con la significancia de ciertos atributos que propicien la compra de un producto.

2.4.1 Regresiones

La investigacion de la efectividad de los emails se realiza en funcion de un set de variables
que podrian o no explicar y/o moderar la influencia de los envios en las métricas de
efectividad. En el enfoque de regresiones lineales, las métricas de efectividad de los emails
y el set de variables se utilizan como variables dependientes e independientes
respectivamente. Cuando se testea una métrica de efectividad binaria (como conversién o
presencia de descuentos en la boleta) se utiliza a la regresion en su formato logistico
binario.

Esta herramienta utiliza a los intervalos de confianza como test de hipotesis para
determinar la relevancia estadistica de los factores ingresados, mediante la inclusion o
exclusion del valor cero dentro del intervalo. Los test de hipdtesis nacen como una
consecuencia natural del método cientifico, en donde se realizan observaciones de un
evento, se plantean hipoétesis y se extrapolan los resultados del evento en la muestra
considerada hacia la totalidad de la poblacién. La hipotesis planteada se conoce como
hipétesis base (o nula) y se presume verdadera (pero no probada) hasta que un test
estadistico muestre empiricamente lo contrario, utilizando regiones de rechazo.

Las hipotesis pueden ser rechazadas o no rechazadas, pero nunca aceptadas. En el caso
particular de este estudio se utilizan dos procedimientos adicionales a las regresiones para
determinar el rechazo o no rechazo de la hipdtesis nula con respecto a parametros
obtenidos por una muestra experimental: test de igualdad de medias (prueba t de Student)
y test de igualdad de proporciones (prueba z).

2.4.2 Diferencias en diferencias

La herramienta de diferencias en diferencias se utiliza cuando se tiene un grupo que fue
expuesto a una variable de interés y otro grupo al que no, pero en condiciones distintas.
Es un método de estimacion de la inferencia causal estadistica utilizado ampliamente en
estudios observacionales.

Si el valor de la variable respuesta antes del tratamiento para el grupo tratado es Y7 y el
valor de la variable respuesta después del tratamiento para el grupo tratado es Y{,
entonces si se restara se estaria obteniendo la influencia del tratamiento mas la influencia
del cambio entre periodos. Con el supuesto de tendencia temporal paralela (el grupo
tratado deberia haberse comportado de igual manera que el grupo no tratado, si el primero
no hubiera sido tratado nunca), se tiene que la influencia de la diferencia de contextos
(temporal, por ejemplo) es:

E[Y{] - E[YS]: Influencia de la diferencia de contextos, con Y{ el valor de la variable

respuesta del grupo control en el periodo final y Y$ el valor de la variable respuesta del
grupo control en el periodo inicial.



Luego, el estimador de diferencias en diferencias viene dado por:

n m

1 1

DD =~ E (Yiz — Yio) —— § (¥ = Yio)
i=1 =1

I Diferencia 2 Diferencia

Diferencias en Diferericias

Con n y m la cantidad de observaciones del grupo tratado y controlado, respectivamente.
Su formato en regresion utiliza variables binarias que indican el periodo y la permanencia
al grupo de tratamiento, junto con su interaccion:

Y; = Bo + B1GrupoTratamiento; + B,Periodo; + B3;GrupoTratamiento;Periodo; + ¢;
Donde el estimador 35 es el estimador de diferencias en diferencias.

2.5 Marco conceptual

Montgomery y Srinivasan (2003) definieron dos formas de aprender de los consumidores
con respecto a la personalizacion: la activa, que plantea preguntas directas a los clientes;
y la pasiva, la cual requiere hacer inferencias sobre los intereses del usuario usando el
comportamiento pasado, como sus clicks en links o sus datos transaccionales. En esta
memoria se utilizara la forma pasiva, en cuanto se trabajan con aquellos datos histéricos
de los consumidores.

Los envios que se ocasionan luego de un determinado comportamiento de clientes estan
dentro de la clasificacion de Event-Based Marketing. Estos envios pueden ejecutarse en
base a criterios o en tiempo real y son utilizados ampliamente por diversas empresas
(como eBay, Amazon, Dafiti, etc.). El olvido de un producto en el carro de compras y el
saludo que realiza la empresa por el cumpleanos del cliente son ejemplos de los envios que
se realizan. Acorde a Teradata9, existen cuatro categorias de eventos clasificadas en dos
tipos segun nivel de estrategia y complejidad. El tipo Tactico compone eventos Simples y
Complejos, y el tipo Estratégico compone eventos de Tiempo real y Sofisticados [13]
[Anexo A]:

- Simples: Son eventos manuales o automaticos que responden a determinados
hechos puntuales de clientes como compras de productos. Se realizan buscando un
segmento especifico mediante consultas en bases de datos. El retorno esperado de
los envios es de 10% a 20%.

- Complejos: Son eventos que observan data historica y cambios de patrones de
compra de los clientes. Tienen mayor complejidad y generalmente existe un
algoritmo analizando comportamientos. El retorno esperado es de un 15% a un
20%.

- Tiempo real: Son eventos automaticos que se realizan de manera instantanea luego
de cierto comportamiento del cliente. Dependen altamente del personal de TI y
tienen un retorno esperado de 20% a 30%.

9 Empresa estadounidense especializada en herramientas analiticas de empresas.
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- Sofisticados: Utilizando los datos historicos del cliente, estos eventos se gatillan al
detectar importantes cambios en los patrones de comportamiento de los clientes,
enfocandose en un momento especifico de sus vidas (por ejemplo, un cambio de
casa o de trabajo). El retorno esperado es de 40% a 60%.

La empresa con la que se trabaja utiliza generalmente los eventos Simples para realizar
los envios manualmente, aunque se ha realizado una automatizacion de aquellos envios
gatillados por comportamiento web, que se asemeja a los eventos de Tiempo Real.

Los envios de email se encuentran dentro de la categoria de personalizacidon externa
(external customization), enfoque que busca llevar a los consumidores hacia la pagina
web. Diversos expertos en la industria, como consultores de agencias interactivas y
directores de empresas de mails directos, creen que el email marketing seria mas efectivo
como medio de retencién en vez de adquisicion, y destacan la importancia de la lista de
suscripcion (Rettie, 2002). Se han considerado las actitudes que tienen los clientes en el
proceso de respuesta que tienen los consumidores frente a un mail, el cual se ve traducido
en tres etapas: la apertura, la atencién puesta en el contenido y la reaccion al envio (Vriens
et al., 1998). Rettie adapta el modelo a un mail electronico [Anexo B] y considera la
reaccion final como el click en el link promocionado, y concluye con la existencia de una
importante correlacion entre la tasa de reaccion y factores como el subject, largo del email,
incentivo y el nimero de imagenes en el template.

Adicionalmente, se han realizado estudios que indican que el orden en que se presenta el
contenido dentro del email si importa, y si el disefo es personalizado, puede elevar el click-
through rate en un 62% (Ansari y Mela, 2003). Por consiguiente, la evaluacion del disefio
de las campanas realizadas en este trabajo busca determinar este tipo de influencias en las
respuestas de los clientes. En cuanto a la conversion, Vriens et al. (1998) atribuyen al
contenido del mensaje la diferencia de probabilidad de que la oferta sea percibida, y al
atractivo de la oferta la probabilidad de reaccionar. El triggered email presenta la
particularidad de gatillarse ante el comportamiento del cliente en el corto plazo, por lo que
la oportunidad adquiere una relevancia mayor. Sin embargo, pueden existir efectos
negativos con los anuncios en emails personalizados considerados invasivos a la
privacidad (Teeter y Loving, 2002), cuando el valor percibido del servicio es bajo (White
et al., 2008) y ante la distraccion que provoca informaciéon que confunda al consumidor
(Stewart y Pavlou, 2002), lo que eventualmente podria decantar en cancelaciones de
suscripcion. La personalizacion puede ser catalogada como invasiva (saludar por nombre)
0 no invasiva (personalizar por productos visitados), dependiendo de si el cliente se da
cuenta de que la firma estd usando su informacién para ofrecerle un servicio
personalizado; se ha mostrado que saludar a los clientes por nombre en los envios de email
reduce las tasas de respuesta cuando el contenido no va acompafiado de productos
recomendados, y que las tasas aumentan cuando se personaliza con aquellas dos
caracteristicas en su conjunto (Wattal et al., 2005). Lo anterior evidencia que cambios tan
sutiles como el anterior si modifican la efectividad de un email, y motiva a determinar
distintos disenos de campaiias que mejoren las tasas de respuestas del usuario.

2.5.1 Mapa conceptual

En el caso particular de este estudio, se tuvo en cuenta diversos factores del disefio y
evaluacion de las campanas.



Reglas de seleccion [« Seleccion de target

Efectividad de

campafias gatillo

Open Rate |
Click=Through-Open Rat&{
Efecto directo Conversion |
Ventas directas |
Ventas cruzadas |
Ofrecimiento

del producto Conversién Online |
. Venta Online |

Personalizacién thleIevanc[a Efecto multicanal
el mensaje Conversion Offline |
Tiempo entre Venta Offline |

evento y envio

Disefio de la campafia I Evaluacion de la campafia

Figura 1: Mapa conceptual del disefio y evaluaciéon de las campanas©

El disefio de la campana considera la seleccion del cliente a contactar mediante distintas
reglas de toques, y la relevancia del mensaje mediante la manera en que se ofrece el
producto, el nivel de personalizacion y el tiempo entre la visita a la pagina web y el envio
del email.

Seleccidn del target: Es relevante definir qué tipo de clientes es candidato para realizarle
envios de email gatillo. Si bien uno de los requisitos para ser considerado es visitar un
producto en la tienda online, no es claro el umbral minimo necesario para considerarlo
como target. Se espera que una persona que revisa un producto numerosas veces presente
una propension distinta a comprar que otra persona que revisa el producto pocas veces,
puesto que el interés puede variar. Sin embargo, contactar solo a aquellos clientes que
visitan numerosamente un producto puede evitar contactar a potenciales clientes
dispuestos a comprar, por lo que se presenta un tradeoff que debe ser considerado al
momento de configurar las politicas de contacto hacia los usuarios. Ante esto, se realizan
envios a personas que presentan diferentes cantidades de visitas al producto en cuestion,
con el fin de testear aquella cifra que presenta mejores resultados.

Relevancia del mensaje: No solamente se quiere contactar al cliente correcto, sino que
también mostrarle informacién que pueda interesarle. El atractivo del mensaje se puede
descomponer en ciertos factores que influencian la apertura y la atenciéon puesta en el
contenido. En este caso se consideran tres factores relevantes: el modo en que se ofrece el
producto, la personalizacion del contenido del mensaje y el tiempo de espera entre el
evento y el envio de email.

Para este estudio, el ofrecimiento del producto considera las visitas realizadas por el
cliente. Para cada cliente se selecciona el producto que mas revis6 en su estadia por la

10 Adaptacion de marco conceptual de Goic et al. (2016)



pagina web; en el caso de que la persona haya revisado distintos productos la misma
cantidad de veces, se prioriza por aquél que presente el mayor precio, sin importar si una
categoria fue revisada mas veces que otra!l. Asimismo, como se menciona anteriormente,
las visitas a los productos sirven como un mecanismo de seleccion de target.

Un factor perteneciente a la personalizacién del contenido, y que ademaés pertenece al
ofrecimiento del producto, es el template utilizado. No se sabe a ciencia cierta qué tipo de
graficas presentan mejores resultados, por lo que se prueban distintas configuraciones. El
template considera las graficas y el diseno en que el mensaje es presentado al cliente; las
variaciones realizadas en este estudio conciernen al header utilizado, a la cantidad de
productos a mostrar, a si el template se adecua al dispositivo del usuario, a si se presenta
el precio del producto y a si se muestra un banner con distintos beneficios al comprar?2.
Estos atributos son materializados en cuatro templates que buscan aumentar la compra
del producto principal y/o fomentar futuras visitas a la pagina web.

La idea detras de la configuracion de estos disenos es que los tres primeros buscan la
compra del producto principal, enfatizando mayoritariamente en el producto que gatillo
el envio del email, por sobre las recomendaciones. El cuarto template muestra muchos
mas productos y les esconde los precios, con el fin de aumentar el flujo de clientes hacia
la pagina web y fomentar la bisqueda y navegacion.

La motivacion de enviar los triggered emails en distintos tiempos se basa en la idea de
que el cliente esta en la etapa de investigacion y seleccidon del producto a comprar, y ya
paso por la primera etapa del ciclo de compra, en donde se da cuenta de la necesidad
insatisfecha. Ahora bien, el ciclo de compra varia dependiendo del producto en cuestion:
las compras de productos de conveniencia suelen ser impulsivas, mas la compra de
productos mas caros, como un computador, requiere de mayor recopilacion de
informaci6n y tiempo invertido en tomar una buena decision. Por lo tanto, adecuar el
tiempo de espera (timing) para enviarle un triggered email a la categoria promocionada
busca estar acorde al proceso de compra.

A modo de resumen, las variables experimentales correspondientes al disefio de las
campaifias son la cantidad de visitas al producto (views), el template utilizado y el tiempo
de espera del envio (timing). Para ver el mapa conceptual considerando los escenarios
testeados, referirse al Anexo G.

Todos los envios realizados cumplen ciertas condiciones idénticas, basadas en distintas
politicas de la empresa. Por ejemplo, con el afan de contactar a clientes que presenten
cierto nivel de intencion de compra y no contactar a cualquier persona, se consideran
reglas de seleccion de target para evitar sobreexponer innecesariamente a usuarios.
Basicamente se consideran a aquellas personas que recientemente han navegado en la
pagina web, utilizando ciertos criterios:

- El cliente debe estar identificado por su email.
- El cliente debe estar en la lista de suscritos para recibir emails.
- El cliente no puede haber recibido un email de navegacién en los tltimos 5 dias.

11 Ejemplo: Si el cliente revis6 ocho peluches (uno en particular lo visito tres veces) y también revisé un computador tres
veces, el producto enviado seré el computador.
12 Los beneficios se aplican a todos los clientes, independiente de si el beneficio fue mostrado en el email.
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- El cliente no puede haber recibido el email de carro abandonado en el altimo dia.

- El producto que visito el cliente debe estar dentro de las categorias seleccionadas.

- Los SKU considerados deben estar en el formato adecuado para consultar sus
atributos en tiempo real (no todos lo estan).

- El producto no debe ser de retiro exclusivo en tienda.

- El producto debe tener un stock minimo de 5 unidades en la tienda online.

Ademas, cabe destacar que cada template menciona al cliente por su nombre, creando una
sensacion de cercania y personalizacién, sin mencionar que el producto principal
mostrado es intrinsecamente personalizado basado en su comportamiento en la tienda
web.

Los envios son realizados en dos categorias definidas por la empresa, dependiendo del
producto que revisé el cliente. Estas categorias se clasifican segin el nivel de
envolvimiento y el precio promedio de los productos, y se dividen en dos tipos:

- Duras: Las categorias duras presentan un alto nivel de envolvimiento; no es lo
mismo comprar un computador que comprar un perfume, puesto que el nivel de
informacion e investigacion requerido para realizar la compra es mucho mayor en
el primer caso mencionado. Es decir, la decisiéon se basa en un mayor analisis de
los atributos del producto. Ademas, el valor del producto juega un rol importante,
que influye la decision de compra. La categoria dura contiene sublineas de audio,
cocina, computacién, deporte (maquinas), dormitorio, fotografia, lavado, muebles,
refrigeracion, telefonia, television y videojuegos.

- Blandas: Las categorias blandas presentan bajo nivel de envolvimiento; las
compras realizadas son mas impulsivas y utilizan decisiones de compra menos
complejas. Asimismo, presentan valores promedio menores a los demas productos.
Las categorias blandas incorporan las sublineas de accesorios de electrohogar,
accesorios de moda, climatizacion, decohogar, electrodomésticos, infantil, menaje,
regalos, perfumeria y belleza.

Una vez disenado el experimento, es necesario definir la forma en que se mide la
efectividad de las campanas de envios. Existen métricas clasicas de evaluacion de la
efectividad y eficacia en las campafas de email marketing:

- Open rate: Porcentaje de emails abiertos sobre el total de emails enviados.

- Click-through rate (CTR): Porcentaje de emails clickeados por sobre el total de
emails enviados.

- Click-through-open rate (CTOR): Porcentaje de emails clickeados por sobre el total
de emails abiertos.

- Conversién: Porcentaje de clientes que, habiendo recibido el email, compraron.

- Ventas: Cantidad de dinero asociado al hecho de enviar el email.

- Revenue: El promedio de la cantidad de dinero que gast6 cada cliente contactado
por el envio del email. Considera también aquéllos que no compraron.

- Ticket promedio: El promedio de la cantidad de dinero que gast6 cada cliente
contactado por el envio del email, considerando solamente a los que compraron.
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La primera evalta la efectividad de las caracteristicas del email (el atractivo del asunto, si
el emisor es de confianza para el cliente, etc.) y las demas evaliian la eficacia del email, en
cuanto a las caracteristicas del contenido del email (caracteristicas del producto, atractivo
de la oferta mencionada, etc.).

Las métricas que se utilizan en este estudio son el open rate, click-through-open rate
(CTOR), conversion, ticket promedio, revenue y ventas incrementales. Al evaluar la
influencia de factores de descuento en la compra, el ticket promedio es descompuesto en
precio promedio de productos comprados y en cantidad de productos promedio por
boleta.

El ticket promedio y la conversién se pueden dividir en cinco aspectos o etiquetas: online,
offline, directa, cruzada y total:

La etiqueta online se refiere a la compra por parte del cliente mediante la pagina web de
la empresa. En su contraparte, la etiqueta offline se refiere a la compra mediante la tienda
fisica. Tanto la etiqueta online y offline consideran la suma de la venta directa y la venta
cruzada.

La etiqueta directa se define como la venta de un producto perteneciente a la misma
sublinea del producto ofrecido en el email. Es decir, si se envi6 un email ofreciendo un
computador, la etiqueta directa considera solamente la venta efectuada en la sublinea
‘computadores’. La etiqueta cruzada representa la venta realizada en sublineas blandas,
exceptuando la sublinea del producto ofrecido (en el caso de que ésta también sea de
sublinea blanda).

Por tltimo, la etiqueta total considera las compras realizadas en la venta directa y cruzada,
tanto en tiendas fisicas como en el portal web.

El periodo de evaluacion de la métrica considera exactamente 120 horas (equivalentes a 5
dias) desde el envio del email. Este lapso se elige para evitar que dos emails puedan estar
influenciando un mismo resultado3, considerando que existe la politica de toques que
impide que a un cliente le lleguen dos emails de navegacion en un lapso de 5 dias. El dinero
se mide en Unidades de Fomento (UF), puesto que esta métrica tiene la particularidad de
absorber la inflacion.

La idea del analisis del revenue nace desde el tradeoff que se produce con distintos tipos
de categorias de productos. Por un lado, los productos de menor precio son mas propensos
a ser comprados (mayor conversion) por tener, generalmente, un ciclo de compra menor
y por ser de naturaleza de compra mas impulsiva. Sin embargo, el aporte monetario que
entregan suele ser menor, precisamente por ser mas baratos (menor ticket promedio). Por
otro lado, los productos de mayor precio tienen ciclos de compra mas largos y la decision
de ser comprados suele ser mas fundada en un mayor analisis de alternativas y atributos,
por lo que la conversion suele ser baja; no obstante, cuando se vende un producto, el
beneficio marginal de la empresa es mayor. Considerar a las personas que no compraron
en el revenue incorpora a la conversion y al dinero gastado por parte de aquéllos que si
compraron, permitiendo hacer mas comparables a productos que pertenecen a categorias

13 Si al dia 1 se envia un email de celular a un cliente, al dia 6 se envia un email de computador al mismo cliente, y al dia
8 ese cliente compra un perfume, no se podria determinar claramente a qué email atribuirle la venta.
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distintas. Otra de las implicancias que esta métrica es que permite ver la eficacia de la
accion de enviar un email, mientras que el ticket promedio, por otro lado, evaluaa si el
triggered email logra que las personas que efectivamente compran, compren productos
mas caros (o mas productos al mismo tiempo). De esta forma, el revenue es el ingreso que
recibe la empresa con el envio de la campana del email por cada individuo contactado.

Por ultimo, se analiza si el email modifica las caracteristicas de las boletas compradas en
relacion a descuentos aplicados. Es decir, se investiga si el email logra que los clientes
compren mas o menos productos con descuento y si la existencia de descuentos modera
el efecto del email en las métricas de efectividad. La influencia de los descuentos se detecta
mediante el método de diferencias en diferencias.

Para este analisis no es necesario que la compra se haga efectiva una vez que se clickee el
email. Es més, tampoco es necesario que el cliente abra el email para que la compra se
haga efectiva y se contabilice en las métricas. La razon es que, al comparar con grupos de
control que no reciben ninglin email, no es posible observar aquellos clientes que hubieran
abierto y/o clickeado el email, por lo que se analizan las métricas en la totalidad de la base
de clientes a la que se le realiza el envio.

Como los emails tradicionales nacen desde una inquietud distinta a los triggered, ya que
de los altimos se infiere un interés del consumidor para con el producto visitado, evaluar
con métricas de ventas podria ser engafioso, beneficiando a los emails gatillo. Por
consiguiente, la efectividad de los triggered emails se compara con las métricas de open
ratey click-through-open rate con respecto a envios tradicionales. Segundo, el triggered
email que se esta enviando de por si es un evento que en principio debiese propiciar la
compra, por lo que, para evaluar si el email mejora las tasas de respuestas frente a un
escenario en el cual no se realiza ninguna acciéon, debe ser contrastado con un grupo de
control al que no se le envia. Del mismo modo, no es posible comparar todas las métricas
con un grupo de control, puesto que al no recibir ningin email, no existe evaluacioén de
open rate ni de CTOR. Es por esto que cada vez que se compara con grupos de control, la
variable respuesta a analizar es solamente conversion y venta (con sus etiquetas
respectivas).

2.6 Resultados esperados

Este trabajo busca evaluar la efectividad de los triggered emails mediante la comparacion
con emails tradicionales enviados por la empresa, y con la comparacion entre clientes que
reciben y no reciben emails. Se espera poder determinar:

- Silos emails gatillos son mas efectivos que los emails tradicionales.

- Siexisten disefios de la campana que presenten mejores resultados que otros a nivel
de categorias, y la importancia de la seleccion de target de clientes en la realizacion
de la campana.

- En el caso de existir disefios de campana superiores, si a nivel de sublineas de
producto se pueden encontrar 6ptimos de disenio de campafias para mejorar las
métricas de efectividad, y si estas variaciones de diseno son estadisticamente
relevantes.

- Los atributos propios de los clientes que propician la compra de productos y la
apertura y clickeo del email una vez que han sido contactados.
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- Si el email modifica el tipo de compras que realiza el cliente, particularmente en
relacion a los descuentos efectuados en la boleta.

Estos resultados intentan aportar sustancialmente en el entendimiento de la influencia
que ejerce el email en la intencién de compra de los clientes, con el fin de mejorar la
estrategia de marketing de la empresa; son de particular importancia en una industria
altamente competitiva como es el retail y agregan valor en cuanto esclarecen la real
efectividad del email y las variaciones de su disefio empiricamente.
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3. Desarrollo del estudio

3.1 Variables de interés

Se espera que el envio de triggered emails aumente, aunque sea marginalmente, las ventas
de la empresa. Si bien la literatura habla sobre efectos negativos en contactar demasiadas
veces a clientes o ingresar en el contenido demasiada personalizacidon, la politica de toques
implementada por la empresa debiera de evitar este tipo de sobreexposicion.
Anteriormente, en la empresa se realiz6 un diseno experimental que evaluaba si los emails
gatillo aumentaban las ventas atribuibles al envio. Dado que aquel estudio indic6
resultados estadisticamente significativos tanto a favor del envio como en contra (por
ejemplo, aumentos y disminuciones de conversién a causa del email), posiblemente a
causa de un namero de muestreo pequeio, se procede a analizarlo ahora con una muestra
mucho mas grande. Si el envio de emails gatillados por el comportamiento de los clientes
en la pagina web no ayudara significativamente, posiblemente se concluya que los
esfuerzos dedicados a este tipo de envios por parte de la empresa no estan dando frutos.

La motivacion de disefiar campafias con distintas variables radica en potenciales
variaciones de las influencias ejercidas en las tasas de respuestas de los clientes. No
obstante, también existen variables relativas al comportamiento del cliente frente al email
(abrirlo y/o clickearlo) y variables que corresponden a la heterogeneidad del cliente que
pueden explicar la respuesta de las personas frente a los emails.

Los escenarios testeados para la validacién de las hipoétesis se pueden resumir en lo
siguiente:

Views: Cantidad de visitas a un producto necesarias para realizar un envio de triggered
email.

La idea de enviar emails a los clientes es, entre otras cosas, mostrar informacion que
efectivamente sea relevante para ellos, pero no es claro el umbral de minimas visitas a un
producto que restrinja a quién enviarle un email y a quién no. Si un cliente revisa pocas
veces un producto, probablemente estaba realizando un sondeo general de productos, sin
embargo, si revisa variadas veces un producto en particular, podria ser un indicio de real
interés. Podria ser que enviarle un email gatillo a una persona que revis6 mas veces un
producto presente peor diferencial de conversion frente a su grupo de control, puesto que
ya existia una intencion previa de comprar que el email no necesite impulsar més. Por otro
lado, enviarle emails a personas que revisaron pocas veces un producto podria ser el
impulso necesario para gatillar la compra. Adicionalmente, mas visitas a un producto
pueden indicar que se trata de una compra mas informada, posiblemente de categorias
duras, por lo que su ticket promedio debiese ser mayor que el ticket promedio de aquéllos
que visitaron menos veces un producto, posiblemente de categorias blandas.

El disefio de las campanas se testea en las categorias blandas y duras, y considera los
siguientes escenarios:

- Envio de triggered email a clientes que revisaron un producto una vez.
- Envio de triggered email a clientes que revisaron un producto dos veces.
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Timing: Numero de dias de espera a enviar un email gatillo.

Los productos tienen un ciclo de compra diferente, dependiendo del nivel de impulsividad
de compra y de la complejidad de la decision de comprar. El precio, variedad de productos
similares y la cantidad de atributos a considerar afectan la velocidad con la que un cliente
decide si comprar o no, por lo que parece ser necesario contactar al cliente en un tiempo
acorde a la etapa en la que éste se encuentra dentro de su ciclo de compra. Por tanto, se
espera que el timing diferenciado por categorias si permita obtener mejores tasas de
respuesta, considerando que se envian acorde al ciclo de compra de los productos duros y
blandos.

No se tiene claridad acerca de cual es el mejor momento para enviar el email gatillo a los
clientes. Se podria suponer que enviar el email demasiado pronto en categorias duras
podria ser percibido como un intento de apresurar la compra de un producto que
intrinsecamente tiene un ciclo de compra mayor. Asi mismo, enviar el email muy tarde en
la categoria blanda podria contactar a clientes que ya hicieron efectiva la compra en otra
tienda, perdiendo tanto a una compra potencial como a un cliente potencial. Para esta
variable se consideran tres escenarios:

- Envio de triggered email a clientes luego de un dia de su visita.
- Envio de triggered email a clientes luego de dos dias de su visita.
- Envio de triggered email a clientes luego de tres dias de su visita.

La categoria blanda se ve expuesta a las primeras dos condiciones, mientras que la
categoria dura es testeada en las tres condiciones. Los productos de calzado no son
testeados en esta oportunidad, por lo que cuando se realiza un envio en esta categoria, se
hace siempre un dia después de la visita del cliente al producto.

Template: Refiere a qué tipo de template enviar en el triggered email. Se utilizan cuatro
tipos de templates, dependiendo de la categoria a promocionar:

- El primer template [Anexo C] muestra la imagen del producto principal ofrecido,
su marca, descripcion y precio. Las tres recomendaciones presentadas abajo se
determinan mediante un algoritmo que selecciona los productos de la sublinea mas
visitados por todos los clientes en los tltimos siete dias. Este template se utiliza
para todas las categorias del estudio, exceptuando calzado.

- El segundo template [Anexo D] es idéntico al anterior, salvo el hecho de que se
utiliza solo en la categoria calzado y que el header presentado es personalizado
acorde al tipo de calzado que se esta promocionando (calzado mujer, hombre o
zapatillas).

- El tercer template [Anexo E] nuevamente mantiene caracteristicas similares al
segundo template, sin embargo, éste se adecua al dispositivo en donde se abre el
email. Adicionalmente, posee un banner que senala distintas ventajas de comprar
en la categoria. Del mismo modo, solo se utiliza en categorias de calzado.

- El cuarto y ultimo template [Anexo F] es otro exclusivo de calzado. No obstante, se
diferencia de los demas al mostrar nueve productos (el principal mas ocho
recomendaciones) con la caracteristica de que oculta los precios de los productos;
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solamente contiene la marca y la descripcion.

La siguiente tabla muestra lo anterior a modo de resumen:

Tabla 1: Resumen atributos por cada template

Atributos Primer | Segundo | Tercer | Cuarto
Marca y descripcion v v v v
Precio v v v x
N° recomendaciones 3 3 3 8
Header personalizado x v v v
Responsive (adaptacion al dispositivo) x x v x
Banner x x v x
Blanda v x x x
Se usa en: | Dura v x x x
Calzado x v v v

La motivacion de diseniarlos de esta forma radica en probar si es mejor enfatizar en la
sublinea que el cliente visit6 y el producto visitado por el cliente (templates 1, 2 y 3) versus
mostrar mas productos y ampliar el rango de opciones del cliente con productos que otras
personas también visitaron (template 4).

El template 2 es un disefio tradicional en cuanto recomienda tres productos adicionales al
que el cliente visitd, aunque agrega algo de personalizacion con el header. Principalmente
enfatiza en la sublinea que el cliente visit6 y el producto en cuestion.

El template 3, también orientado al producto principal, nace con el fin de responder si
existen diferencias en las tasas de respuesta al agregar mayor personalizacion (adecuacion
del email al dispositivo que el cliente usa) y explicitacion de los beneficios de la compra en
la linea que el cliente mostro interés (el banner).

Por ultimo, el template 4 busca testear si ampliar del rango de opciones al cliente genera
tasas de respuestas distintas. Al mostrar mayor numero de recomendaciones,
posiblemente aumente el interés del cliente por mas variedades de productos y permita
aumentar la conversion, con respecto a los otros dos templates. Por otro lado, el hecho de
ocultar los precios busca aumentar el flujo de clientes hacia la pagina web y fomentar la
busqueda y navegacion.

Los templates 2, 3 y 4 solamente se envian en la categoria de calzado, la cual presenta
mucho surtido, y se divide en SKU’s hijos que consideran color y talla.

Tanto en los templates como en los subjects se incluye personalizacion; incorporan
saludos personalizados y la sublinea que visito, la cual es personalizaciéon basada en
productos. Por ejemplo, el primer template muestra lo siguiente:

Subject: “Andrés, lo que buscas en TELEFONTA est4 aqui”
Llamado: “Hola Andrés, el producto que buscas esta aqui”

Si se trata del segundo y tercer template, se ve asi:
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Subject: “Andrés, lo que buscas en CALZADO esta aqui”
Llamado: “Hola Andrés, el zapato que buscas esta aqui”

Por ultimo, el cuarto template muestra lo siguiente:

Subject: “Andrés, lo que buscas en CALZADO esta aqui”
Llamado: “Andrés, el zapato que quieres esta aqui”

Adicionalmente, existe otro tipo de variables que no pertenecen al disefio de las campanas,
pero que podrian influir en los resultados, y por tanto, debiesen ser consideradas:

Dias de evento precio en la pagina web: Enviar emails en periodo de promociones
importantes en la pagina web de la empresa podria mostrar peor diferencial en
conversiones, puesto que el cliente ya sabe que hay mejores oportunidades de compra; y
tickets promedio méas bajos, dado que probablemente se producen mayores descuentos en
ese periodo. Por tanto, probablemente existan tasas de respuesta al email diferentes entre
dias con evento y dias sin evento. Los eventos considerados se encuentran en el Anexo H.

Periodo del dia del envio: Es probable que los envios realizados en la mafiana (de 0 a
12 horas) presenten mayores aperturas que los envios en la tarde (12 a 24 horas) puesto
que la apertura de los emails no debe de ser necesariamente homogénea a través del dia
(por ejemplo, puede ser que las personas abran mayormente sus emails en horario a.m. al
ser el primer acceso al computador en horario laboral).

Dia del envio: Los dias donde generalmente hay mas actividad en los centros
comerciales son los fines de semana. Por tanto, las ventas varian como se muestra en la
siguiente figura:

Venta diaria por dia (UF)
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Figura 2: Venta diaria promedio en UF por dia en vestuario femenino4 entre afios 2013 y 2015

Si se envia un email un lunes, el lapso de 120 horas no abarcara los dias de mayores ventas
y no sera necesariamente comparable a un envio de un dia jueves. Luego, es necesario
considerar si el dia de la semana del envio afecta en las tasas de respuesta.

14 Vestuario femenino no esta dentro de las lineas consideradas en este experimento, sin embargo, permite ejemplificar
las variaciones de ventas a través del tiempo.
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Semana del mes del envio: La restriccién presupuestaria juega un papel relevante en
las compras de productos. En la mayoria de las empresas se realiza el pago de
remuneraciones en la semana final del mes (anticipos a mediados de mes), aunque el
sector publico generalmente lo realiza en la tercera semana. La semana del envio puede
explicar por qué algunos emails generan mayor venta que otros y, por tanto, es necesario
considerarla.

Mes del envio: Hay meses en los cuales se gasta mas que en otros:
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Figura 3: Venta diaria promedio en UF por mes en vestuario femenino entre anos 2013 y 2015

Eventos o estacionalidades podrian explicar este suceso (dia de la madre en mayo,
Navidad en diciembre, estacidon del afio), por lo que el mes podria incidir en las ventas
atribuibles al email.

Sublinea del envio: Se espera que el disefio de la campafia presente efectos distintos en
las tasas de respuesta por sublineas. Por ejemplo, el timing podria presentar efectos
inversos entre sublineas blandas y duras.

En cuanto al comportamiento del cliente frente al email, es esperable que existan
diferencias de ticket promedio entre las personas que no abrieron el email, quienes lo
abrieron y quienes clickearon en algin producto. Por consiguiente, se ingresan las
variables Open y Click.

Finalmente, un modelo que permita la heterogeneidad de los clientes podria detectar
diferencias en las tasas de respuesta entre género, edad, la importancia del cliente
dentro de la empresa, su gasto con la tarjeta de crédito de la empresa y la region en
la que vive. La motivacion de considerar este tltimo atributo radica en que existen zonas
de Chile méas urbanizadas que otras, en donde la accesibilidad a internet pueda ser mayor,
existen mas centros comerciales, etc. Por ejemplo, se podria esperar que las compras de
las regiones mas urbanizadas del pais (Region Metropolitana, V region y VIII region) no
presenten demasiadas diferencias entre si, pero si con otro tipo de regiones.

A modo de resumen, la siguiente tabla muestra las variables que podrian explicar las tasas

de respuestas de los clientes frente al recibo de un email anteriormente mencionadas,
categorizadas por su tipo:
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Tabla 2: Variables consideradas en el analisis

Variable Descripcion Tipo
De disefio de campaiia
Views {1,2} Categoérica
Timing {1,2,3} Categoérica
Template {Primer, Segundo, Tercer, Cuarto} Categoérica
De la temporalidad y sublinea
Evento promocién 1 si se envid en {Cyber day, Sorteo de gift cards, Venta Binaria
de invierno, Venta nocturna}, 0 si no
Mafana 1 si se envid entre las [0, 12[ horas, 0 si no Binaria
Dia de semana {Lunes, ..., Domingo} Categoérica
Semana del mes {Primera, Segunda, Tercera, Cuarta} Categoérica
Mes {Mayo, ..., Septiembre} Categoérica
Sublinea del envio {Accesorios moda, ..., Televisores, Videojuegos} Categoérica
Del comportamiento frente al email
Abrir email 1 si cliente abrid el email, 0 si no Binaria
Demora en abrir Tiempo (dias) desde que se recibe hasta que se abre el Continua
email.
Clickear email 1 si cliente clickeo el email, 0 si no Binaria
Del cliente
Género 1 si cliente es hombre, 0 si no Binaria
Edad?® Numeros enteros positivos Continua
Cliente importante 1 si el cliente ha tenido 7 o mas visitas con compras y Binaria

gasté mas de 19,3 UF's durante un afo, considerando
tienda fisica y web, 0 si no
Cliente importante web 1 si el cliente ha tenido 7 o mas visitas con compras y Binaria
gasté mas de 19,3 UF's durante un afio, considerando
solo tienda web, 0 si no
Gasto con TC de la empresa Premium si gasté entre 86 UF’s y 288 UF's durante un Categodrica
afio utilizando la tarjeta de crédito de la empresa, Elite
si gastd mas de 288 UF’s durante un afio utilizando la
tarjeta de crédito de la empresa, Normal si no

Quintil de apertura histdrica Segmentacion de los clientes por quintiles de su Categodrica
apertura histérica a los emails enviados por la empresa
{1,2,3,4,5}

Region de residencia {RM, I, I, ..., XV} Categodrica

a Se utiliza también la edad al cuadrado para testear efectos cuadraticos.

Estas variables son incluidas en los modelos estadisticos como variables de control, con el
fin de determinar los efectos del envio que no se deben necesariamente a las
configuraciones de las variables mencionadas, logrando asi resultados més robustos.

3.2 Diseno del experimento

Se realizaron 1692 envios de emails, que representan 154 997 emails enviados en el lapso
entre el 15 de mayo del 2015 al 5 de septiembre del 2015 (17 semanas). Por restricciones
de la empresa, entre el dia inicial y el dia 7 de junio se realizan envios en categorias blandas
y duras, siempre con un tiempo de demora de un dia desde que la persona revisa el
producto; desde el dia 8 de junio se realizan envios de calzado y desde el dia 12 de junio se
realiza una planificacion semanal que separa los envios acordes al tipo de categoria
(blanda o dura) y al tiempo de demora desde la navegacion y el envio del email (timing)
[Anexo I]. Los envios por escenario se detallan a continuacion:
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Tabla 3: Envios realizados por categorias entre escenarios

Envios View 1 View 2 Total

Categoria Timing 1 | Timing 2 | Subtotal | Timing 1 | Timing 2 | Timing 3 | Subtotal

Blanda (Template 1) | 14177 6197 20374 | 15034 8389 23423 | 43797

Dura (Template 1) 23832 2777 26609 | 22501 | 13466 17453 | 53420 | 80029

Calzado 21048 21048 | 10123 10123 | 31171
Template 2 8201 8201 3185 3185 | 11386
Template 3 4382 4382 1380 1380 5762
Template 4 8465 8465 5558 5558 | 14023

Total 59057 8974 68031 | 47658 | 21855 17453 | 86966 | 154997

Para cada envio de email se considera un grupo de control con personas que cumplen con
los requerimientos para recibir un email gatillo. Este grupo de control se forma con un
muestreo aleatorio diario desde la base total del dia, por lo que no se toma un grupo de
control por cada sublinea, sino que se busca que la aleatoriedad del muestreo represente
la proporcion de envios por sublinea.

A estos grupos de control no se les envia ningiin email para poder contrastar los efectos
que produce contactar a los clientes con ese tipo de informacién. En total, el grupo de
control considera 45 555 direcciones de emails y la cantidad sobre el total varia
dependiendo del escenario, pero ronda en un promedio del 25% [Anexo J].

3.3 Analisis preliminar
Con el fin de detectar valores de venta en ticket promedio que se alejen demasiado de los

demas (outliers), se elaboran histogramas para ambos grupos de personas que realizaron
compras:
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Figura 4: Histograma de ticket promedio por grupo
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Aproximadamente el 99,5% de los tickets promedio se encuentran bajo los 47 UF’s
(alrededor de $1 215 000), en ambos grupos. Dentro del 0,05% restante se encuentran
valores distantes de venta, llegando en algunos casos a 512 UF’s. Sin embargo, no es
directo considerar al ticket promedio como un separador entre valores tipicos y outliers,
considerando que existen productos como lavadoras o refrigeradores que sobrepasan
precios de 60 UF’s. Lo que si podria dar un mayor indicio de un comportamiento atipico
en el proceso de compra es la cantidad de productos comprados:

Histograma GT y GC por cantidad de productos comprados
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Figura 5: Histograma de productos comprados por grupo

El 99,5% de los clientes compra menos de 19 productos en su ticket. Solamente un 0,05%
de los clientes compra 19 productos o mas, llegando en muchos casos a sobrepasar los 100
productos, algo que da un indicio de comportamiento atipico o distorsién en los registros
transaccionales. No obstante, la compra de muchos productos no indica necesariamente
un outlier, pues hay productos de bajo valor que podrian ser comprados en una alta
cantidad, como accesorios de video o de telefonia (por ejemplo, lentes 3D o laminas de
celulares respectivamente).

Ante estos datos, se consideran tickets outliers todos aquellos registros que comprendan
una compra superior a 18 productos y ademés sean de valor superior a 46 UF’s,
descartando del analisis posterior a 17 participantes (cuyos tickets promedian 135 UF’s y
la cantidad de productos comprados promedio es de 174 unidades) que lograban ensuciar
los andlisis de efectividad el email.

La distribucion de los atributos de los clientes participantes del experimento se detalla en
la Tabla 4.
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Tabla 4: Perfil de los participantes

Proporcion en Proporcion Ticket
Variable Grupo de en Grupode Diferencia? . Conversion
Tratamiento? Control? promedio
Género
Femenino 57.25 60.90 365 *** 3.12 12.9%
Masculino 42.75 39.10 ’ 3.89 11.3%
Edad (afios) 38.77 38.41 0.35
Gasto en la empresa
Normal 49.52 48.57 0,94 *** 2.89 7.3%
Cliente importante 50.48 51.43 ’ 3.61 16.9%
Gasto en la empresa web
Normal 74.55 75.30 0.76 **x 3.54 12.1%
Cliente importante web 25.45 24.70 ’ 3.00 12.9%
Gasto conlaTC
Normal 76.81 77.08 0.27 3.23 10.5%
Premium 19.13 18.88 0.25 3.46 17.0%
Elite 4.06 4.05 0.01 4.59 23.5%
Apertura histérica
Primer quintil 24.12 25.26 1.14 *** 3.79 10.7%
Segundo quintil 12.22 11.50 0.71 *** 3.20 11.7%
Tercer quintil 15.69 15.53 0.16 3.27 11.7%
Cuarto quintil 20.67 20.60 0.07 3.15 13.4%
Quinto quintil 27.30 27.10 0.20 3.43 13.4%
Regiones
| 0.76 0.74 0.02 4.22 13.2%
I 2.44 2.35 0.09 4.54 13.0%
11 1.48 1.52 0.04 3.37 14.9%
v 2.39 2.23 0.15 * 3.16 13.4%
\% 8.89 8.60 0.29 * 3.26 10.8%
RM 57.79 57.77 0.02 3.44 12.8%
Vi 3.59 3.63 0.04 3.17 14.0%
Vil 3.94 4.01 0.08 2.62 10.6%
Vil 9.37 9.42 0.04 3.20 10.4%
IX 2.82 2.75 0.07 3.37 10.2%
X 3.11 3.37 0.26 *** 3.69 11.4%
Xl 0.36 0.36 0.00 10.97 6.8%
Xl 0.53 0.50 0.02 3.01 9.7%
XV 2.10 2.22 0.12 2.60 14.8%
XV 0.43 0.52 0.09 ** 4.59 9.9%

2 En porcentajes (%), a menos que se indique lo contrario.

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1.
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Pruebas z de igualdad de proporciones indican que existen diferencias de proporciones en
algunos atributos propios de los clientes. Si bien existen diferencias importantes en género
y entre el primer quintil de apertura, las demas diferencias son menores a un 1% y logran
p-valores estadisticamente significativos a causa del gran niimero de participantes del
experimento. De todos modos, al controlar los analisis siguientes con estas variables se
disminuye fuertemente el eventual sesgo que podria causar un muestreo dispar entre los
grupos.

Para que una campana de email marketing sea efectiva, es necesario que el receptor reciba
el mensaje, y por tanto, el analisis necesita centrarse en los clientes que suelen abrir los
emails. Goic et al. (2016) utiliza la apertura histérica de emails de los clientes como



segmentacion, con el fin de enfocar el analisis en un set de datos que fomente la
manifestacion de diferencias significativas.

Al considerar a cada cliente identificado de la empresa, es posible graficar las frecuencias
en que se distribuyen por rango de open rate historico que ha tenido cada cliente dentro
de la empresa’s:

Histograma de clientes por rango de open rate histoérico
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Figura 6: Histograma de clientes por rango de open rate histérico

Si se ordena a cada cliente de manera creciente con respecto a su apertura de emails
historica y se divide en cinco partes iguales, es posible crear quintiles de open rate y los
respectivos puntos de corte. En este caso, los puntos de corte son: 8,3%, 16,6%, 30%,
54,2% y 100%.

Para analizar las tasas de respuesta de los clientes por quintiles de apertura, se realiza la
siguiente regresion a nivel de cliente I:

Tasa de respuesta; = ¢ + 1 GrupoTratamiento; + 3, VariablesDeControl; + ¢;

Las tasas de respuestas son la conversion, ticket promedio y revenue; cuando se mide la
conversion se utiliza una regresion logistica binaria. Se utilizan como variables de control
a tres categorias mostradas en la Tabla 2: disefio de campafias, temporalidad y sublineas,
y heterogeneidad del cliente; las variables de control del comportamiento del cliente frente
al email no se consideran puesto que solamente las personas del grupo de tratamiento
presentan esta informacion. Controlar por las variables anteriores permite medir la
robustez de los resultados, es decir, permite determinar el efecto del envio de email que
no se incrementa solamente por los distintos atributos que podria presentar el envio o las
personas contactadas.

15 Las personas que presentan un open rate de 0% son descartadas del analisis, puesto que podrian tener inscritas
direcciones electronicas erréneas o inventadas; en desuso porque el cliente ahora usa otra, etc. Al considerar al menos
un email abierto, se toma con seguridad aquellas personas que reciben emails y utilizan sus correos electrénicos.
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Las tasas de respuestas de los clientes del experimento por quintil de open rate historico
se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 5: Tasas de respuesta por agregacion de quintiles de open rate

' Toc.los'los Quintiles 2, 3, | Quintiles 3, 4 Quintiles4y5| Quintil 5
Etiquetas quintiles 4y5 y5
B1 B1 B1 B1 B1
Total 0.02 0.00 0.00 0.00 0.00
Online 0.01 0.01 0.02 0.03 0.05
Conversion Offline 0.00 -0.03 -0.04 -0.06 * -0.09 **
Dentro de sublinea| 0.06 ** 0.06 ** 0.07 ** 0.06 * 0.08 *
Fuera (blandas) -0.02 -0.04 -0.04 -0.05 * -0.06
Total -0.05 -0.03 -0.06 -0.10 -0.19
. Online 0.10 0.18 0.18 0.07 0.01
Ticket -
. Offline -0.17 * -0.20 * -0.27 ** -0.22 -0.38 *
promedio =
Dentro de sublinea| -0.15 -0.16 -0.24 -0.37 ** -0.71 ***
Fuera (blandas) -0.04 -0.06 -0.06 -0.03 -0.07
Total 0.01 0.01 0.00 -0.01 -0.01
Online 0.01 0.02 * 0.02 * 0.01 0.02
Revenue Offline -0.01 -0.01 -0.02 * -0.02 -0.03 *
Dentro de sublinea 0.01 0.01 0.01 0.00 0.00
Fuera (blandas) -0.01 -0.01 ** -0.01 * -0.01 * -0.01 *
N GT | GC 140827)40835/106823(30510|89610(25806|67515|19464]|38431|11057
Total 181662 137333 115416 86979 49488

*¥¥% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Las diferencias significativas se empiezan a manifestar mayormente al quitar el primer
quintil, y si bien las diferencias se acrecientan al quitar también el segundo quintil, se
eliminan alrededor de 22 000 participantes adicionales. Logicamente, la influencia del
email se acrecienta a medida que se consideran a los clientes que méas emails abren
regularmente. Ante esto, con el fin de fomentar la aparicion de efectos en el disefio de las
campafias y mantener un muestreo elevado, se considera solo aquellos clientes del
experimento que presentan una apertura de emails histérica mayor a 8,3%. En otras
palabras, se elimina del anélisis el peor quintil de apertura.

La anterior particion y eliminacion de clientes es justa, en el sentido de que no se eliminan
los peores clientes del experimento, sino que se eliminan aquéllos que histéricamente
(antes del experimento) no suelen abrir los emails, disminuyendo la manifestacion de
diferencias importantes en el agregado. Ademas, esta eliminacion se presenta tanto en los
grupos de control como de tratamiento, por lo que la comparaciéon se mantiene imparcial.

3.4 Efectividad del triggered email marketing
3.4.1 Triggered vs. tradicional

Como se explico anteriormente, comparar entre emails gatillos y tradicionales es posible
solamente utilizando las métricas de open rate y click-through-open rate. Sin embargo,
puesto que la empresa realiza variados tipos de campaias por correo electréonico
(publicidad de la tarjeta de crédito de la empresa, encuestas, inauguraciones de nuevas
tiendas, promociones, productos, etc.) con fines publicitarios distintos, existen diferencias
importantes en sus tasas de apertura y clickeo. Ademas, como pueden existir
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estacionalidades en la industria, el interés hacia un email puede estar influenciado por el
momento del afio en que fue realizada la campana. Con el fin de realizar una comparacion
justa entre envios, se consideran solamente las campanas de email tradicionales que
fueron enviadas en el mismo lapso en que fue efectuado el experimento y que tienen
relacion a las categorias de productos utilizadas en él, excluyendo a los emails
tradicionales automaticos.

Los emails tradicionales considerados constan de 354 campanas de productos que suman
aproximadamente 24 millones de emails enviados. La Tabla 6 muestra el resumen de las
métricas de los emails gatillos y tradicionales, junto con los p-valor asociados a la
comparaciéon de medias:

Tabla 6: Resumen y comparacion de los emails tradicionales y gatillo

Métricas Triggered | Tradicionales | Diferencia | p-valor
Open rate 46.1% 33.2% 12.9% 0.000
CTOR 22.5% 15.6% 6.9% 0.000
Campanias enviadas 1,692 354
Emails enviados 154,997 23,805,108

Los triggered emails presentan tasas de apertura mayores a su contraparte tradicional; la
diferencia de 12,0% es altamente significativa estadisticamente. Ademas, las tasas de
clickeo indican que, légicamente, el contenido de los emails gatillados por el
comportamiento de las personas en la pagina web es mucho mas interesante para el
cliente, en cuanto muestra informacion relevante acorde a su anterior navegacion;
nuevamente la diferencia porcentual es estadisticamente significativa. De hecho, los
resultados muestran un 40% de aumento en estas métricas, con respecto al email
tradicional. Lo anterior indica que los emails automatizados llaman mucho mas la
atencion que los emails tradicionales y que tienen un potencial importante en las futuras
campafas publicitarias y/o informativas de la empresa, en cuanto pueden aumentar la
efectividad de los envios de manera sustancial.

3.4.2 Analisis agregado

La utilizaciéon de grupos de control en los envios permite realizar comparaciones entre los
clientes que recibieron un email y los que no. En este apartado se analizan las diferencias
en las tres métricas de efectividad consideradas, desde lo més general a lo particular. El
andlisis general por etiquetas® es el siguiente:

Tabla 7: Métricas de los envios realizados junto con su significancia

Conversion Ticket Revenue
Quintiles 2,3,4y5 promedio
B1 B1 B1
Total 0.00 -0.03 0.01
Online 0.01 0.18 0.02 *
Offline -0.03 -0.20 * -0.01
Dentro de sublinea] 0.06 ** | -0.16 0.01
Fuera (blandas) | -0.04 -0.06 -0.01 **

**% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

16 Para éste y otros términos utilizados en el informe, referirse al 6. Glosario
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Se puede observar que la conversion aumenta en la venta directa gracias al email, mientras
que el ticket promedio disminuye en la venta offline, explicado principalmente por leves
aumentos en el valor de la boleta online; esta sustitucion de canales y tipos de venta se ve
claramente en las diferencias de revenue encontradas.

Los envios de email se realizan en sublineas que pertenecen a dos categorias excluyentes:
blandas y duras. Cada sublinea considera gamas distintas de productos en comun y, por
tanto, presentan precios que difieren en magnitud (por ejemplo, la sublinea de calzado es
mas barata que la sublinea de televisores) y pueden ser ordenadas de acuerdo al ticket
promedio de sus productos vendidos sin descuento. Con el fin de describir la variacion de
los valores de las boletas emitidas en y entre las sublineas, la Figura 7 muestra los montos
promedios, por percentiles, y da cuenta de la gran varianza que existe en los tickets
promedio dentro de las sublineas. Notar que éstas se segmentan naturalmente en
categorias, acorde al precio promedio.

Ticket promedio bruto por sublineas (UF)
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Sublineas
Figura 7: Orden de ticket promedios por sublineas, en venta directa

Puesto que las categorias presentan caracteristicas distintas, se da pie a descomponer los
efectos del email en el analisis':

17 Estrictamente, calzado es una linea de productos. Sin embargo, se considera como categoria en este trabajo.
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Tabla 8: Métricas de los envios realizados por categoria, junto con su significancia

. Ticket
L. Conversion . Revenue
Quintiles 2,3,4y5 promedio
B1 B1 B1
Blanda -0.02 -0.01 -0.01
Total Dura 0.04 -0.09 0.02
Calzado | -0.05 0.04 0.00
Blanda 0.05 0.07 0.01
Online ([Dura 0.01 0.28 0.03
Calzado | -0.04 0.16 ** 0.01
Blanda -0.09 * -0.15 * -0.02 ***
Offline [Dura 0.03 -0.32 -0.01
Calzado | -0.08 -0.03 -0.01
Dentro de Blanda 0.08 -0.05 0.00
p Dura 0.06 -0.34 0.02
sublinea
Calzado 0.03 0.06 0.01
Fuera [Blanda -0.07 * -0.06 -0.01
(sublineas |Dura 0.01 -0.09 -0.01
blandas) [Calzado | -0.10 ** | -0.02 -0.01

**% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Se aprecia que, en general, hay un efecto tenuemente positivo en las ventas online, en
desmedro con las ventas offline. Si bien el efecto es significativo solamente en calzado y
categoria blanda, los signos sugieren un efecto sustitucion entre los canales. Asimismo,
con la venta directa y cruzada se ve un efecto similar, sugiriendo que las personas
convierten mas en la venta directa y menos en la venta cruzada al recibir el email.

El envio de email se gatilla ante la visita de los clientes a un producto de su interés. Este
email ofrece tanto el producto visitado como distintas recomendaciones de la misma
sublinea. Por tanto, es esperable que la efectividad de estos envios sea positiva en la venta
directa y no en la venta cruzada. Si se tiene en consideracion la restriccion presupuestaria
que posee el cliente, la sustitucién entre el tipo de ventas se vuelve algo méas evidente. Bajo
la misma logica, el envio se realiza gatillado por el comportamiento del cliente en la pagina
web, y se envia mediante internet. Si el cliente navega y reacciona a envios online,
probablemente la efectividad del email sea mayor en ese canal por sobre la venta en tienda
fisica.

Para ver la efectividad de los envios en las métricas de conversion y tickets promedios
dentro de las sublineas publicitadas en el email8, considerando todos los quintiles de
apertura de emails histérica9, se realizan regresiones que miden la efectividad del email,
expresada por [:;, mientras se controla por variables de disefo, temporalidad y
heterogeneidad de los contactados, a nivel de cliente, por cada sublinea analizada:

Tasa de respuesta; = ¢ + 1 GrupoTratamiento; + 3,VariablesDeControl; + &;

18 F] Anexo K introduce una métrica de efectividad que complementa las métricas de rentabilidad utilizadas en la
comparacion de grupos de tratamiento y grupos de control.

19 Al analizar las métricas eliminando el peor quintil de apertura de emails histérica (aquéllos con un open rate histérico
menor a 8,3%), se presentan menos diferencias significativas que al considerar todos los quintiles. Posiblemente se deba
a la reduccién del tamafio de la muestra.
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En donde la regresion se torna logistica binaria en el caso de la conversion. Con el fin de
concluir sobre los efectos graficamente, se procede a realizar forest plots para cada
métrica:

Forest plot de conversién

Conversion [IC al 90%)]
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Television (9386) 0.079 [-0.10, 0.26 =
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Duras (93940) 0.048 [-0.01, 0.11] -
Resumen 0.066 [0.03, 0.11] <4
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Diferencias de conversion
Figura 8: Forest plot de la conversién por sublineas

Notar que las sublineas estan ordenadas por el precio promedio bruto presentado
anteriormente. La diferencia de conversion suele ser consistentemente positiva en las
sublineas, favoreciendo al grupo de tratamiento, pero no existe gran significancia
estadistica a nivel de sublineas que lo pueda confirmar; el envio del email tiene efectos
significativos en la conversion solamente en calzado, perfumeria y computaciéon. Sin
embargo, el anélisis agregado indica que enviar un email produce resultados positivos de
conversion en las sublineas blandas (p-valor=0,014) y en el agregado (p-valor=0,006),
pero se obtuvo significancia estadistica débil en el agregado de las sublineas duras (p-
valor=0,176).

El mismo analisis puede realizarse en las métricas de ticket promedio [Anexo L]. Dada la
varianza del valor de las boletas emitidas dentro del lapso de cinco dias al envio del email,
los intervalos de confianza presentados son extensos y no se logra obtener significancia
estadistica al 90% en ninguna de las sublineas. Si bien los resultados indican efectos
negativos del envio del email al agregar las sublineas por categorias, fuertemente en las
duras, no son estadisticamente significativos (p-valor=0,815 en categoria blanda y p-
valor=0,202 en categoria dura). El resumen del total de boletas tampoco indica un efecto
significativo del envio del email (p-valor=0,227).

28



Forest plot de revenue
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Diferencias de revenue
Figura 9: Forest plot del revenue por sublineas

Finalmente, el revenue captura efectos significativos en calzado, en donde se obtienen
ganancias al enviar emails, y levemente en regalos (p-valor=0,107), pero pérdidas en la
sublinea de refrigeracion. Esto tltimo se debe a la baja en conversion y ticket promedio
por el envio del email, que si bien no son estadisticamente significativas por si solas, si
aportan en su conjunto a percibir peores ganancias. El forest plot del revenue muestra
graficamente que la varianza de las ganancias a causa del envio del email va creciendo a
medida que se van analizando las sublineas mas caras. Efectivamente, las sublineas duras
presentan los intervalos de confianza mas extensos y el analisis agregado de esta categoria
sugiere resultados positivos, pero de muy pobre significancia (p-valor=0,747), mientras
que la categoria blanda tiene un intervalo de confianza méas acotado (p-valor=0,217). El
resumen de todas las sublineas obtuvo un p-valor de 0,535.

3.5 Analisis del efecto marginal de las variables de diseiio
El analisis anterior da cuenta de la existencia de un efecto causado por el envio del email,
principalmente en la venta online y directa. Ahora interesa saber qué diseno del email

ejerce mayores efectos en las tasas de respuesta de los clientes.

Para testear, como primera aproximacion, el efecto que produce cada variable en la tasa
de respuesta analizada, se utiliza el siguiente modelo:

Tasa de respuesta; = B + ,Views; + B, Timing; + B.Templates; +
BnVariablesDeControl; + ¢;
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Donde la tasa de respuesta puede ser la conversion o el ticket promedio del cliente I; si se
evalua la conversion, se utiliza la regresion en su formato logistico binario. De momento,
se considera solamente a las personas que recibieron el email. Las variables de disefo
dejan como referencia al view 1, timing 1y template 2, respectivamente. Se controla por
temporalidad y sublinea, comportamiento frente al email y heterogeneidad del cliente.

Los siguientes anélisis, de aqui al resto del subcapitulo 3.5, se realizan sin considerar a
aquellos clientes del primer quintil de apertura, acorde al desarrollo del analisis
preliminar. Los resultados se presentan en la Tabla 9:

Tabla 9: Impacto de las variables de disefio en conversion y ticket promedio

Conversion Ticket promedio

Variable Estimador S.E. p-valor Estimador S.E. p-valor
Views

View 1 0.000 - - 0.000 - -

View 2 0.111 0.026  0.000 *** 0.443 0.113 0.000 ***
Timing

Timing 1 0.000 - - 0.000 - -

Timing 2 -0.132 0.032 0.000 *** 0.028 0.140 0.840

Timing 3 -0.245 0.047 0.000 *** -0.978 0.205 0.000 ***
Template

Template 2 0.000 - - 0.000 - -

Template 3 0.194 0.064 0.003 *** -0.485 0.283 0.087 *

Template 4 0.056 0.053 0.292 -0.306  0.235 0.192

**¥* p<0.01, ¥* p<0.05, ¥ p<0.1. Variables de control omitidas por conservacién de espacio. Para ver tabla completa, Anexo M

La tabla anterior muestra, por sobre todo, que existen diferencias estadisticamente
significativas en la efectividad del email entre disefios de la campafia, y por tanto, es
necesario profundizar en estas variables. Por ejemplo, los resultados de la conversion
sugieren que mientras mas se visite un producto, mayor es la probabilidad de comprar, y
se puede explicar por el interés que tiene la persona en éste; también indican que es mejor
apresurar la compra en general, y que el template 3 (responsive y con banner) propicia
méas la compra que el template 2. Sin embargo, estos resultados pueden variar
dependiendo del canal de compra o la categoria de producto. Del mismo modo, podrian
variar por condiciones distintas entre los envios, y es necesario encontrar la diferencia
marginal de tratar a los clientes con el tratamiento A por sobre el tratamiento B. Por lo
tanto, para las variables de timing y template se utiliza el modelo de diferencias en
diferencias a nivel de cliente:

Tasa de respuesta; = By + [3;GrupoTratamiento; + [3,Disefio; +
BzGrupoTratamiento;Disefio; + [3,,VariablesDeControl; + ¢;

En donde la variable GrupoTratamiento es binara y presenta el valor ‘1’ si la persona
pertenece al grupo de tratamiento y ‘0’ si pertenece al grupo de control. Esta vez, las
variables de control se dividen en dos de las tres categorias mostradas en la Tabla 2:
temporalidad y sublineas, y heterogeneidad del cliente.

La variable de seleccion de clientes (views) no se testea con un modelo de diferencias en
diferencias, puesto que esta variable no fue asignada aleatoriamente entre los
participantes, sino mas bien, es una condicién inherente al comportamiento exhibido en
la pagina web. Como las variables timing y template si fueron asignadas aleatoriamente
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entre el conjunto de participantes, solamente en ellas se trabaja con diferencias en
diferencias.

3.5.1 Cantidad de visitas

Como se vio anteriormente, la cantidad de visitas que realiza una persona a un producto
podria ser un indicador del interés de una persona a comprarlo. A medida que maés visite
un producto, mayor podria ser su predisposicién a comprar. Por lo mismo, el efecto del
envio de un triggered email podria ser menor en aquellas personas que visitaron mucho
un producto, puesto que lo iban a comprar de todos modos. Por otro lado, aquellos clientes
que revisaron menos veces el producto posiblemente estén mas indecisos, y el email
podria ser el impulso necesario para encauzar hacia la compra.

Para observar el efecto de enviar email por ntimero de visitas al producto (views), se
presenta la siguiente regresion que controla por las variables disefio, temporalidad,
sublineas y heterogeneidad de los clientes contactados, a nivel de cliente:

Tasa de respuesta; = 3y + 1 GrupoTratamiento; + 3,VariablesDeControl; + ¢;

Los resultados se muestran en la Tabla 10:

Tabla 10: Views por etiqueta

Etiquetas View 1 View 2
1 1
Total -0.03 0.03
Online 0.00 0.03
Conversion Offline -0.07 * 0.01
Dentro de sublinea] 0.10 ** 0.05
Fuera (blandas) -0.11 *** 0.02
Total 0.09 -0.11
. Online 0.23 0.15
Ticket -
. Offline -0.12 -0.27
promedio
Dentro de sublinea] -0.19 -0.12
Fuera (blandas) -0.05 -0.08
Total 0.00 0.01
Online 0.02 0.02
Revenue Offline -0.02 * -0.01
Dentro de sublinea] 0.01 0.01
Fuera (blandas) -0.02 ** -0.00
N GT | GC 46872|13335 59951|17175
Total 60207 77126

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Realizar envios en personas que revisaron una vez un producto parece decrecer la
conversion en la venta offline y venta cruzada, exceptuando la venta directa. En este tipo
de personas es donde las diferencias son mas importantes y significativas. Poco se puede
decir del ticket promedio, por la poca significancia de sus diferencias. Si se mira el revenue
agregado, no es claro el efecto, aunque se aprecia que en las ventas offline y ventas
cruzadas se obtienen pérdidas.
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Para las personas que revisaron dos veces no se detecta ninguna diferencia
estadisticamente significativa, a pesar que los niimeros parecieran indicar resultados
positivos.

El lector podria concluir que, mientras la efectividad de enviar emails gatillo a las personas
que revisaron una vez un producto sea positiva, es siempre conveniente enviar a este
segmento, independiente de que la condicion 2 pueda presentar mejores resultados,
puesto que la condicion 1 incluye a la condicion 2. Sin embargo, es necesario considerar
que enviar emails tiene un costo monetario, asociado al costo de enviar un email, y de
oportunidad, debido a que no se puede reenviar un email a una persona que ya recibi6é uno
por al menos 5 dias.

Como se ve en la Tabla 10, el efecto del email en el revenue total es ligeramente mayor en
la condicién view 2, sugiriendo que enviarle emails a las personas que revisaron como
minimo dos veces el producto presenta mejores resultados que enviarle el email a las
personas que lo revisaron una vez. Sin embargo, l6gicamente la cantidad de personas que
revisa dos veces es menor a las personas que revisan una vez, dado que se es mas
restrictivo, y el set de clientes es mas reducido. En consecuencia, contactar a las personas
que revisaron dos veces el producto tiene bases de datos menores, pero presenta mejores
resultados en el envio de emails, y por tanto, existe un tradeoff al momento de decidir una
regla de negocios. La proporcion entre el tamano de las bases que igualaria la diferencia
de dinero atribuido al email en ambos escenarios es 2,9:1.

Tradeoff de efectividad por views y contactos necesarios
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Figura 10: Tradeoff asociado a la cantidad de visitas, con su error asociado
(N del GT=2900, N del GC=1000)

Es decir, enviar emails a 2900 personas que revisan una vez un producto presentara las
mismas UF’s vendidas que enviar email a 1000 personas que revisan dos veces un
producto, aunque con costos mucho mayores. Si bien ésta es una aproximacién que no
considera el intervalo de confianza de las métricas, sino su promedio, permite
dimensionar la importancia de elegir un target realmente propenso a comprar.

Es necesario notar que la configuracion de los views varia segin la categoria del producto.
Por esta razon, se procede a analizar por categorias.
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Tabla 11: View en categoria blanda Tabla 12: View en categoria dura
Blandas View 1 View 2 Duras View1l | View2
B1 1 B1 B1
Total -0.02 -0.02 Total -0.04 0.08 **
Online 0.01 0.09 Online 0.00 0.02
Conversion Offline -0.03 -0.13 ** Conversion Offline -0.09 0.09 *
Dentro de sublinea| 0.11 0.07 Dentro de sublinea| 0.04 0.07
Fuera (blandas) -0.08 -0.07 Fuera (blandas) |-0.10 * | 0.07 *
Total -0.11 0.09 Total 0.30 -0.28
Ticket Online 0.00 0.13 Ticket Online 0.38 0.21
. Offline -0.28 ** | -0.03 . Offline -0.05 -0.48 *
promedio - promedio -
Dentro de sublinea| -0.27 * 0.10 Dentro de sublinea|-0.44 -0.33
Fuera (blandas) -0.08 -0.04 Fuera (blandas) |-0.02 -0.13
Total -0.02 0.00 Total 0.03 0.02
Online 0.00 0.02 Online 0.05 0.02
Revenue Offline -0.02 ** | -0.02 * Revenue Offline -0.02 0.00
Dentro de sublinea| 0.00 0.01 Dentro de sublinea| 0.03 0.02
Fuera (blandas) -0.01 -0.01 Fuera (blandas) |-0.01 0.00
**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 **¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Las categorias blandas y duras son testeadas solamente con dos escenarios de visitas al
producto. En la categoria blanda se observa que enviar emails a clientes que revisaron una
vez los productos presenta, en el agregado, resultados negativos. Poco se puede decir del
efecto del email en las personas que revisaron al menos dos veces, mas alla de que la
conversion y el revenue disminuyen en la venta offline. Si se desglosa por canal y por tipo
de venta, se sigue la tendencia de encontrar resultados positivos en la venta online y
directa, mostrando una diferencia negativa significativa en la venta offline.

Por otra parte, la categoria dura muestra un aumento estadisticamente significativo en la
conversion del agregado, las ventas offline y las ventas cruzadas cuando se selecciona al
cliente de manera mas restrictiva, no obstante, cuando compran gastan menos. Si bien los
resultados indican que el email disminuye estadisticamente la conversion de la venta
cruzada en las personas que revisaron una vez el producto, las métricas de revenue no son
claras con respecto a qué tipo de clientes presentan resultados mas lucrativos en esta
categoria. De todos modos, practicamente los resultados indican que el email tiene
influencia solamente en las personas que visitaron dos veces los productos de categorias
duras.

El hecho de que la conversion del offline disminuya en blandas pero aumente en duras se
explica por el nivel de la decision de compra que presentan estos productos; por un lado,
los productos blandos requieren menor envolvimiento y son mas propensos a ser
comprados por el canal web, pero los productos duros requieren mayor consideracion y
suelen necesitar un estudio mas presencial en la tienda.

Por ultimo, la categoria de calzado solamente presenta efectos en las personas que
revisaron una vez el producto:
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Tabla 13: View en calzado
Viewl | View2

Calzado
B1 B1
Total -0.03 -0.07
Online -0.01 -0.08
Conversion Offline -0.09 -0.05

Dentro de sublinea| 0.18 ** |[-0.11
Fuera (blandas) |-0.14 ** |-0.05

Total 0.01 0.12

. Online 0.22 ** | 0.15
Ticket -

promedio Offline -0.08 0.09

Dentro de sublinea| 0.01 0.13

Fuera(blandas) |[-0.10 0.15

Total -0.01 0.00

Online 0.01 0.00

Revenue Offline -0.02 ** | 0.01

Dentro de sublinea| 0.02 * 0.00
Fuera(blandas) |-0.02 ** | 0.01

#¥¥% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Los resultados del view 1 indican un marcado efecto sustitucion entre tipo de venta en la
conversion, y que el ticket promedio aumenta en las ventas online. Estos efectos logran
establecer diferencias significativas en el revenue, indicando que la campana de email
marketing realizada en este segmento de personas logra aumentar los ingresos en la
categoria de calzado (venta directa), aunque castigando a la venta cruzada y offline.

Enviar a las personas que visitaron dos veces un producto no produce diferencias
significativas, aunque el revenue total sugiere un mejor desempeno al enviar al view 2,
explicado principalmente por el aumento del ticket promedio en ambos canales y ambos
tipos de venta.

El calzado, al ser comparable con categorias de menor envolvimiento, presenta efectos
similares a la categoria blanda; resultados positivos en venta online y directa, negativos
en la venta offline y efectos de revenue ligeramente positivos al enviar a las personas que
revisaron al menos dos veces un calzado.

En resumen, la segmentacion de los clientes por su cantidad de visitas al producto parece
ser un importante moderador del efecto del email en la intencion de compra de los
clientes. Se reportan mayores efectos del email en la categoria blanda cuando los clientes
revisan una vez los productos, y mayores efectos en la categoria dura cuando se realizan
envios a clientes que revisan mas veces el producto. Esto es consecuencia de que,
naturalmente, el email ejerce mayor influencia en los clientes que presentan una cantidad
de visitas acorde al nivel de envolvimiento del producto visitado, puesto que estas
personas se adectan al interés necesario para comprar.
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3.5.2 Tiempo de espera

Con el fin de analizar si distintas categorias presentan distintos timing 6ptimos, se
procede a analizar esta variable de disefio por categorias. Para esto, se mide el efecto de
diferencias en diferencias entre los timing:

Tasa de respuesta; = By + ;GrupoTratamiento; + 3, Timing; +
B3;GrupoTratamiento; Timing; + 3,,VariablesDeControl; + ¢;

En donde 33 representa el efecto marginal de tratar a los clientes entre las condiciones de
timing. El signo de 33 depende del timing de referencia de la regresion, por lo que en cada
tabla se explicita cual se deja como referencia. Ademas, se realiza un anélisis de efectividad
del email cambiando el timing de referencia, y asi obteniendo el : para cada timing. Por
ejemplo, puesto que en la categoria blanda se prueban dos timing (enviar uno o dos dias
después) se obtienen dos i, que representan la efectividad del envio del email en cada
disefio. Nuevamente, las variables de control utilizadas son las explicitadas en la Tabla 2.

El analisis de diferencia en diferencia no indica resultados estadisticamente significativos
en la categoria blanda entre estos dos escenarios de tiempos de envio [Anexo N]. Dado
que la Tabla 11 mostré6 que la influencia del email difiere en la categoria blanda
dependiendo de la cantidad de visitas al producto, se consideran los envios segmentados
por views:

Tabla 14: Timing 1 (referencia) vs timing 2 Tabla 15: Timing 1 (referencia) vs timing 2
en categoria blanda con view 1 en categoria blanda con view 2
Blanda Conversion | Ticket promedio Revenue Blanda Conversion | Ticket promedio Revenue
View1 BL | B3| B | B | Bt | B View? Bt B ;[ B o[ B
- - - 11001 0.00 -0.01
Total 1]-00 0.10 00t -0.29 oL -0.01 Total -0.07 0.27 0.02
21005 -0.30 * -0.03 2 1-0.06 0.26 0.02
1 (000 -0.05 0.00 11012 0.07 0.02
Online 0.05 0.14 0.02 i -0. .1 -0.01
2 | 05 009 00 orire =0 [%® o |8 | [®
1 [-0.05 0.1 -0.01 -0.18 ** -0. -0.03 **
Offline 0.08 -0.54 ** -0.03 Offline 1|08 0.14 01t 0.2 0 0.03
21003 -0.64 *** -0.04 ¥ 2 1-0.05 0.11 0.00
Dentrode | 1 | 0.05 021 -0.07 070 % 0.00 001 Dentl:o de| 1012 016 0.01 0 0.01 000
sublinea | 2 | 0.26* -0.80 *** -0.01 sublinea | 2 [-0.04 0.26 0.01
Fuera | 1 ]-0.09 -0.05 -0.01 Fuera | 1 |-0.07 -0.16 -0.02
0.04 -0.10 0.00 0.00 0.36 0.02
(blandas) | 2 |-0.05 -0.15 -0.02 (blandas) | 2 |-0.07 0.19 0.00
**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1 **% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Primero, se ve que si existen diferencias entre los timing en las personas que visitaron una
vez el producto; demorar el envio presenta peores resultados en el ticket promedio offline
y en la venta directa. Segundo, no existen diferencias entre la efectividad de los timing con
las personas que visitaron dos veces el producto. Y tercero, el timing 2 presenta resultados
estadisticamente negativos en los views 1, y el timing 1 presenta resultados
estadisticamente negativos en la venta offline de los views 2. Esto puede deberse a que, al
haber poco interés en un producto (revisarlo solo una vez), mandar el email dos dias
después ya es demasiado tarde, en cuanto el cliente ya gast6 el dinero destinado a la
compra en otro potencial producto con mas interés (quizas de otra sublinea y de manera
online); por otro lado, que personas con mayor interés en el producto compren menos en
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el offline al enviarseles el email un dia después, puede ser explicado por el aumento que
se observa en la conversion de la venta online, en cuanto los clientes prefieren el canal
online en sus compras, en desmedro del canal offline.

El nivel de interés en un producto parece ser un diferenciador en los efectos marginales
de los timing. Las personas con mas interés en un producto en particular no reflejan
diferencias entre los dos tiempos de envio, mientras que las personas que no tienen un
marcado interés en un producto presentan mejores resultados al apurar el envio del email.
El hecho de que apurar el envio presente mejores resultados en estas personas muestra
que el envio logra influenciar la compra en productos de menor envolvimiento cuando el
cliente estd méas indeciso, al adaptarse a ciclos de compra mas cortos inherentes a
productos mas baratos e impulsivos.

La categoria dura considera tres tipos de timing: enviar uno, dos o tres dias después. La
Tabla 16 resume los resultados de esas condiciones. El timing de referencia entre los casos
se explicita en la columna de los B3, siendo “1 vs” la comparacién entre el timing 1y los
demas cuando el timing 1 es referencia, y “2 vs” la comparacion entre el timing 2 y el
timing 3 cuando el timing 2 es referencia:

Tabla 16: Timing 1, 2 y 3 en categoria dura

Dura Conversion Ticket promedio Revenue
B1 B3 B1 B3 B1 B3
1 | 0.04 1vs 2vs 0.06 1lvs 2Vs 0.05 1vs 2Vs
Total 2 | 0.03 [-0.01 - -0.07 -0.13 - 0.00 -0.05 -
3 | 004 0.01 0.02 -0.52 -0.58 -0.45 -0.03 -0.08 -0.03
1 0.03 1lvs 2vs 0.09 1lvs 2vs 0.03 1lvs 2vs
Online 2 | 0.00 (-0.03 - 0.03 -0.06 - -0.01 -0.04 -
3 |-0.02 [-0.05 -0.03 1.11 ** | 1.02 1.08 0.05 0.02 0.06
1 0.01 1vs 2vs 0.04 1lvs 2vs 0.01 1lvs 2vs
Offline 2 | 0.02 0.01 - 0.12 0.07 - 0.01 0.00 -
3 | 0.07 0.05 0.04 -1.67 *¥**|-1.71 ***|-1.79 ***|-0.09 ***|-0.10 ** |-0.10 **
1 ]010*| 1vs 2vs |-0.51 1lvs 2vs 0.04 1vs 2Vs
Dentro de
, 2 |-0.06 [-0.16 - 0.73 1.24 * - 0.00 -0.04 -
sublinea
3 | 0.07 [-0.03 0.13 -0.99 -0.48 -1.71 * ]-0.02 -0.06 -0.02
Fuera 1 0.00 1lvs 2vs |-0.07 1lvs 2vs -0.01 1lvs 2vs
u 2 | 006 [o005 - 011 [-0.04 ] 0.00 0.00 -
(blandas)
3 |-0.01 [-0.01 -0.06 -0.10 -0.02 0.01 -0.01 -0.01 -0.01

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Al analizar los B: se ve el timing 1 presenta resultados positivos solamente en la conversion
de la venta directa. Enviar el email dos dias después de la navegacion no produce ningtina
diferencia relevante en las métricas de efectividad. Por ultimo, el timing 3 muestra un
efecto sustitucion de canal marcado en el ticket promedio. Esta disminucion en la venta
offline se traduce en pérdidas estadisticamente significativas.

Al comparar los tiempos en la venta directa, los resultados indican que enviar el email al

dia después aumenta la conversion (-0,16; p-valor=0,13) y que enviarlo dos dias después
aumenta el ticket promedio (1,24; p-valor=0,10). Este tradeoff que se produce sugiere que
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es mejor apurar la compra, ante un (33 negativo en el revenue (no significativo). Otro
resultado relevante indica que el efecto del timing en el ticket promedio de la venta directa
no es lineal; si bien es mejor esperar dos dias para asi aumentar el ticket promedio, esperar
tres dias puede disminuir el valor de la boleta con un 90% de seguridad.

Que apurar el envio del email aumente la conversion en las categorias duras no resulta
intuitivo, en cuanto estos productos presentan ciclos de compra maés largos. Un esbozo de
explicacion puede ser que el tempranero envio apure la compra del cliente, sin que éste
termine de analizar qué producto satisface mejor sus necesidades; demorar el envio un
poco mas (dos dias después de la visita al producto) logra menores conversiones pero
mayores tickets promedios, sugiriendo posiblemente que el cliente alcanzo a decidirse por
un producto que cumple con todo lo que necesitaba (comprando uno maés caro al presentar
mejores funcionalidades).

Siguiendo con la segmentacion por views, el Anexo N muestra que nuevamente el interés
hacia el producto es diferenciador entre el efecto marginal del timing. Mientras que la
gente que revis6 una vez el producto practicamente no presenta efectos asociados al envio
de emails ni diferencias entre los timings, las personas que revisaron dos veces el producto
presentan los mismos resultados de la Tabla 16, ligeramente incrementados, y con
conversiones estadisticamente mejores cuando el cliente recibe el email un dia después.
Por tanto, se concluye que la seleccidon del target tiene gran relevancia en las tasas de
respuesta de los clientes frente a los emails.

En la categoria de calzado se realizaron envios solamente un dia después de la navegacion,
por lo que no es posible realizar anélisis entre timing.

En conclusion, variar el timing del envio del email si produce diferencias en la influencia
que éste ejerce, sin embargo, depende en demasia del interés inicial que presenta el cliente
para con el producto. Notar que esos resultados son acordes a los obtenidos en el apartado
anterior, en donde la mayor influencia de los emails (y asi la influencia de la variacién de
sus disenos) se produce solamente con el view 1 en la categoria blanda y con el view 2 en
la categoria dura. A partir de un modelo como éste se puede calcular cual es el timing
6ptimo especifico para cada sublinea [Anexo N, y si bien el tamafio muestral dificulta dar
reglas de negocios robustas de manera desagregada, si lo permite de manera general.

3.5.3 Template

Los templates fueron creados con la intencion de ser testeados en la categoria de calzado,
puesto que esta linea no solo tiene SKU’s por calzado, sino que presenta subSKU’s por
colores y tallas, y por tanto, el surtido es mas amplio y adquiere una relevancia mayor para
el cliente. Para las categorias blandas y duras se usa solamente el primer template de
navegacion.

Los tres ultimos templates fueron probados en calzado, los cuales corresponden a la
segunda, tercera y cuarta grafica [Anexos D, E y F]. Para medir la efectividad de los emails
se utiliza nuevamente el enfoque de diferencias en diferencias, por cliente:

Tasa de respuesta; = By + 1 GrupoTratamiento; + 3, Template; +
B3;GrupoTratamiento;Template; + 3,,VariablesDeControl; + ¢;
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En donde ;5 representa el efecto marginal de tratar a los clientes entre los disenos de
template. Como el signo de 3 depende del template de referencia de la regresion, éste se
explicita en las tablas de resultados. Nuevamente se mide la efectividad del email por cada
template cambiando la referencia en la regresion, obteniendo su respectivo [..

Al segmentar a los clientes por el interés manifestado en el producto (es decir, por view 1
y 2), se obtienen resultados que varian para cada caso. Los resultados de las métricas para
el view 1 se pueden ver en la Tabla 17. El template de referencia entre los escenarios
aparece en la columna de los 33, siendo “2° vs” la comparacion entre el segundo template
con los deméas cuando el segundo template se toma como referencia, y “3er vs” es la
comparacion entre el tercer template y el cuarto template cuando el tercer template es
referencia:

Tabla 17: Segundo, tercer y cuarto template en categoria calzado con view 1

Calzado Conversion Ticket promedio Revenue
View 1 B1 B3 B1 B3 B1 B3
2° template | 0.08 2°vs 3*vs | 0.09 2°vs | 3%vs | 0.02 2°vs 3% vs
Total |3 template| 0.12 0.04 - 010 |-0.19 - 001 [-001 s
4° template | -0.19 ** [-0.26 ** [-0.30 ** 0.00 -0.09 0.10 |-0.04 * [-0.06 ** (-0.04
2°template | 0.01 2°vs 3*vs | 019 2°vs | 3% vs | 0.01 2°vs 3% vs
Online  |3* template| 0.12 0.12 - -0.06 |-0.25 - 0.00 0.00 -
4° template | -0.09 -0.10 -0.22 0.38 ** [ 0.19 0.44 0.02 0.01 0.01
2°template | 0.17 2°vs 3*vs | 0.08 2°vs | 3*vs | 0.01 2°vs 3% vs
Offline |3 template| 0.06  [-0.11 - 005 |-0.13 - 000 |-0.01 -
4° template | -0.34 *** [-0.51 ***(-0.40 ** ]-0.18 -0.26 -0.13  |-0.05 ***|-0.07 ***|-0.06 ***
Dentro de 2°template | 0.42 ***| 2°vs 3*vs | 011 2°vs | 3¥vs [ 0.03** | 2°vs 3*vs
sublinea 3* template| 0.12 -0.29 = -0.03 -0.14 = 0.01 -0.03 =
4° template | 0.06 -0.35 * [-0.06 -0.01 -0.12 0.02 0.01 -0.03 0.00
Fuera 2° template | -0.02 2°vs 3*vs |-0.12 2°vs | 3%vs |-0.01 2°vs 3% vs
(blandas) 3* template| 0.07 0.09 - -0.10 0.03 - 0.00 0.01 -
4° template | -0.35 *** [-0.33 ** [-0.42 ** ]-0.08 0.04 0.02 |-0.05 ***(-0.03 -0.04 *

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Lo primero que destaca al mirar los 31 es que enviar el email con el segundo template solo
afecta significativamente en la conversion y el revenue de la venta directa, indicando que
se obtienen utilidades utilizando este template. Sin embargo, con el tercer template no se
observa ninguna diferencia consistente. Por otro lado, si bien el cuarto template tiene
efectos positivos en el ticket promedio de la venta online, presenta resultados negativos
en la conversion y revenues de la venta offline y cruzada, los que se traspasan a resultados
agregados.

Cuando se comparan los templates, no se ven diferencias significativas entre el segundo y
el tercer template, indicando que no se diferencian en efectividad. Donde existen mas
diferencias es entre el cuarto template y los demaés; en la venta offline, directa y cruzada
se ven disminuciones bastante importantes en la conversién y en los revenues con
respecto a los otros templates. Sin embargo, no parece haber diferencias entre los disefios
en los tickets promedio.
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Que las diferencias se presenten mayoritariamente entre el cuarto template y los demas
tiene sentido en cuanto los templates 2 y 3 se parecen bastante; como se ve en la Tabla 1,
la anica diferencia entre estos dos disenos es que el template 3 presenta un banner
informando beneficios de comprar en linea y ademas se adapta al dispositivo del cliente.
Sin embargo, el template 4 cambia radicalmente al ocultar los precios y presentar mayor
surtido de productos.

Por otro lado, las personas que revisaron dos veces el producto presentan resultados
opuestos:

Tabla 18: Segundo, tercer y cuarto template en categoria calzado con view 2

Calzado Conversion Ticket promedio Revenue
View 2 B1 B3 B1 B3 B1 B3
2°template | -0.12 2°vs 3*vs | 0.22 2°vs 3*vs | 0.00 2°vs 3% vs
Total |3 template|-0.40 ** |-0.27 - 000 |[-0.22 - |-007 |-007 -
4° template | 0.05 0.17 0.44 ** | 0.11 -0.11 0.10 | 0.02 0.02 0.09
2° template | -0.22 2°vs 3*vs | 0.26 2°vs | 3% vs |-0.01 2°vs 3% vs
Online |3 template|-0.48 ** [-0.26 - 020 |-0.06 - -0.06 -0.05 -
&° template | 0.14 037* | 063** | 0.07 -0.20 -0.14 | 0.02 0.03 0.08 *
2°template | 0.03 2°vs 3*vs | 0.18 2°vs 3*vs | 0.01 2°vs 3% vs
Offline |3* template|-0.17  |-0.20 - 011  |-0.29 - 001  |-0.02 -
& template | -0.06 -0.09 0.11 0.11 -0.07 021 | o001 -0.01 0.01
Dentro de 2° template | -0.29 2°vs 3*vs | 0.38* 2°vs | 3 vs |-0.01 2°vs 3% vs
sublinea |3 template|-0.28 0.00 = 0.02 -0.36 = -0.04 -0.03 =
4&° template | 0.03 0.32 0.31 0.03 -0.35 0.01 | 0.01 0.02 0.05
Fuera 2° template [ 0.03 2°vs 3*vs | 014 2°vs | 3*vs | 0.01 2°vs 3*vs
(blandas) 3* template|-0.41 * |-0.43 = 0.00 -0.14 - -0.03 -0.04 -
4&° template | 0.02 -0.01 0.42 0.21 0.07 021 | o001 0.00 0.04

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

El cuarto template presenta mejores resultados de conversion que los demas en el
agregado, ventas online y venta cruzada (0,42; p-valor=0,11), lo que se traspasa en
mejores revenues en la venta online. Esto se explica principalmente porque los dos
primeros templates tienden a disminuir la conversién en las ventas online y ventas
directas en este tipo de clientes. No se aprecian efectos significativos en los tickets
promedio, salvo en la venta directa, en donde el segundo template tiene efectos positivos.

Las tablas indican que el nivel de interés en el producto modifica el efecto que presentan
los templates en la conversion y ticket promedio. Por un lado, cuando se presenta menor
interés, el cuarto template tiene influencia negativa en la conversion en la venta offline y
en la venta cruzada, lo que se traduce en peores conversiones y revenues en el agregado
de los resultados. Una explicacion a esto es que a estos clientes no les interesa consultar
los precios de los productos publicitados en el email, puesto que desde un comienzo no
mostraron demasiado interés en la categoria, y entonces los otros disenos se desempenan
mejor. Por otro lado, los clientes que presentan un interés mayor aprecian el mayor
surtido que presenta el cuarto template y tienen la motivacion necesaria para clickear y
consultar los precios de los productos mostrados, lo que termina decantando en mayores
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conversiones; la Tabla 21 del subcapitulo 3.6 muestra que efectivamente el cuarto
template propicia mas clickeos que los demas templates.

El Anexo O muestra el analisis al considerar a todos los clientes, y si bien los resultados se
asemejan al de los clientes que revisaron una vez el calzado, las diferencias son més chicas
y menos significativas.

En conclusion, no es posible afirmar que el tercer template sea mejor que el segundo
template en general, con al menos un 90% de confianza. Sin embargo, si es posible afirmar
que el interés inicial en el producto modifica los efectos de los emails, en donde ocultar
precios y mostrar mas surtido funciona mejor en las personas un poco mas interesadas en
el producto, pero peor en aquéllas menos interesadas.

3.6 Impacto de atributos de clientes en propension de compra

Los envios de email pueden tener un impacto diferente dependiendo de las caracteristicas
de los clientes. Por ejemplo, el email podria tener una influencia estadisticamente
significativa entre los clientes asiduos a comprar mediante el canal web de la empresa,
pero no generar un impacto relevante entre los que no, en cuanto se han detectado
mayores impactos del email en las ventas online. En este apartado se consideran a todos
los quintiles de apertura histérica.

Para testear si efectivamente hay diferencias de efecto entre atributos se utiliza un modelo
de regresion a nivel de cliente I. Como lo que se quiere analizar es la propension de
compra, la variable dependiente es la conversion, resultando en un modelo logistico
binario.

Logit(Pr(Conversiéni =1|X; = xi)) = (3o + BaAtributo; + 3, GrupoTratamiento;Atributo; +
B, VariablesDeControl; + ¢;

La configuracion de la regresion permite medir el impacto del envio del email en cada
estado posible del atributo analizado (mediante los ), entregando un estimador por cada
estado; por ejemplo, si el atributo es género, la regresion entrega dos betas (uno para
género femenino y otro para masculino)=2°. El atributo a testear puede ser el género, la
edad, la importancia del cliente dentro de la empresa (y mediante canal web), su gasto con
la tarjeta de crédito de la empresa, su pertenencia en quintiles de apertura histoérica de
emails en la empresa y la region en la que vive, por lo que se realizan siete regresiones.

Tabla 19: Impacto del email por atributos de clientes

Conversion
Total Online Offline Dentrc’) dela Fuera’de la
sublinea sublinea
Variable Estimador Estimador Estimador Estimador Estimador
Género
Femenino 0.00 -0.02 0.00 0.03 -0.03
Masculino 0.04 0.06 * 0.00 0.10 *** -0.01

20 Notar que no se busca testear si el impacto marginal de enviar emails a un hombre es mayor o menor a enviar a una
mujer, sino més bien comparar si el impacto entre mujeres y entre hombres es significativo (no entre géneros, sino que
dentro de los géneros).
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Edad -0.00 0.00 -0.00 * 0.00 * -0.00
Edad? 0.00 -0.00 0.00 ** -0.00 0.00
Gasto en la empresa
Normal 0.09 *** 0.07 * 0.11 ** 0.12 *** 0.04
Cliente importante -0.02 -0.02 -0.04 0.03 -0.05 *
Gasto en la empresa web
Normal -0.00 -0.03 0.01 0.04 -0.04 *
Cliente importante web 0.07 ** 0.14 *** -0.01 0.12 *** 0.04
Gasto con la TC
Normal 0.03 0.02 0.02 0.05 * 0.00
Premium 0.01 0.01 -0.02 0.09 * -0.05
Elite -0.04 -0.07 -0.04 0.07 -0.12
Apertura histérica
Primer quintil 0.08 ** 0.01 0.12 ** 0.06 0.04
Segundo quintil -0.01 -0.05 0.03 0.04 -0.05
Tercer quintil 0.03 0.02 0.02 0.07 0.01
Cuarto quintil -0.01 -0.01 -0.01 0.04 -0.04
Quinto quintil -0.01 0.05 -0.09 ** 0.08 * -0.06
Regidn de residencia
XV -0.09 -0.07 -0.28 -0.29 0.04
| -0.20 -0.14 -0.24 -0.58 ** 0.01
1] -0.04 0.10 -0.11 0.13 -0.08
11 -0.10 -0.12 -0.15 0.12 -0.23
v -0.10 -0.17 0.01 -0.10 0.01
\Y 0.10 0.01 0.21 ** 0.02 0.17 **
RM 0.00 0.00 -0.02 0.06 ** -0.05 *
VI -0.19 ** -0.11 -0.22 * -0.02 -0.27 **
Vil 0.04 -0.08 0.09 -0.02 0.10
Vil 0.16 *** 0.24 *** 0.06 0.21 ** 0.09
IX 0.14 0.02 0.23 0.14 0.13
XV -0.13 -0.05 -0.22 -0.05 -0.20
X 0.15 0.11 0.14 0.02 0.13
Xl 0.13 0.28 -0.14 0.55 -0.29
Xl 0.37 0.63 0.20 0.34 0.24
Regiones por zona
Norte -0.09 -0.07 -0.09 -0.04 -0.07
Centro 0.02 0.02 0.01 0.07 *** -0.02
Sur 0.08 0.06 0.05 0.07 0.03

*¥¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

La Tabla 19 indica que el email tiene efectos solamente en los hombres, motivando la
compra de manera online y en la venta directa; la mujer no parece reaccionar al estimulo
del email. Esto puede explicarse porque son los hombres los que necesitan una motivacion
extra para comprar en la tienda, en cuanto ésta esta orientada fuertemente a la mujer.

La interaccion con la edad es estadisticamente significativa solamente en la venta offline.
Se obtiene un efecto negativo que se incrementa a medida que el cliente es mayor, aunque
este efecto tiene una magnitud insignificante.

El email parece motivar la compra si el cliente no suele comprar constantemente en la
empresa. Las personas que ya compran asiduamente en la empresa no reaccionan al
email, salvo en la venta cruzada, en donde el email genera un efecto no deseado. Lo
anterior puede explicarse porque las personas que ya compran constantemente no
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necesitan el impulso a comprar que genera el email, y son los clientes mas indecisos los
que realmente se ven afectos al envio.

Por otro lado, las personas que compran frecuentemente en la tienda por el canal web son
propensos a responder positivamente frente al email, mientras que las personas que no
compran por el canal web no reaccionan estadisticamente al envio. Este resultado es
acorde a las influencias del email encontradas a lo largo del informe, en donde se reporta
mayor influencia del envio en la venta online (y venta directa), y naturalmente las
personas que suelen comprar por la pagina web son las més afectadas.

El gasto con la tarjeta de crédito de la empresa indica que las personas de uso bajo e
intermedio son estadisticamente afectados por el envio del email, pero solamente en la
venta directa. Las personas de mayor uso de su tarjeta de crédito no reaccionan
significativamente al email, posiblemente porque no presentan la indecisién a comprar
que pueden presentar los estados mas bajos de gastos, y la motivacion extra que entrega
el email no los afecta.

Los primeros y ultimos quintiles de apertura son afectados por el email; mientras que las
personas que abren poco sus emails son influenciadas positivamente por el envio en la
venta offline, las personas que constantemente abren los emails de la empresa tienen
efectos positivos en la venta directa pero negativos en la offline.

Finalmente, el analisis de regién de residencia muestra que el email tiene influencia casi
solamente en las regiones céntricas del pais; si se agrupan las regiones por zona, se ve que
en la venta directa de la zona céntrica hay mayor propension a comprar cuando se recibe
el email, con un 99% de certeza. Con la excepcion de la I region (en donde solamente hay
efectos en un tipo de venta), el email modifica la intencién de compra principalmente
entre la Vy la VIII region de Chile. Se encuentran efectos negativos en la venta directa de
laIregion y fuertemente en la VI region, indicando que alli el email inhibe la venta offline
y la venta cruzada. Por otro lado, las regiones V y VIII muestran solo efectos positivos,
mientras que la Region Metropolitana presenta efectos sustitucion de tipo de venta, en
donde se compra mas en la sublinea promocionada, en desmedro de la venta cruzada,
explicado posiblemente por restricciones presupuestarias.

La apertura del email y el clickeo de éste l6gicamente es relevante en la propension de
compra. Para ver la influencia de este comportamiento frente al email se utiliza el
siguiente modelo logistico binario, a nivel de cliente, considerando solamente al grupo de
tratamiento, puesto que solo ellos recibieron el email:

Logit(Pr(Conversiéni =1|X; = xi)) = 3¢ + B1Abrir; + B,Clickear; +
B, VariablesDeControl; + &;

Las variables de control consideran el disefio del email, la temporalidad, sublineas y
heterogeneidad de los clientes, con el fin de controlar por ciertas situaciones que podrian
modificar la influencia de la apertura o el clickeo en la intenciéon de compra (por ejemplo,
las personas que revisaron mas veces el producto y abrieron el email podrian aumentar
artificialmente la influencia de la apertura del email, siendo que antes de abrirlo ya
presentaban un gran interés en el producto).
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Tabla 20: Influencia de abrir y clickear el email en la intencion de compra, por quintiles de

apertura
Conversion
Todos los quintiles Quintiles2,3,4y5 Quintiles3,4y5 Quintiles4y5 Quintil 5
Variable Estimador p-valor Estimador p-valor Estimador p-valor Estimador p-valor Estimador p-valor
Abrir email 0.15 0.00 *** 0.11 0.00 ** 0.09 0.00 ** 0.08 0.01** 0.02 0.61
Clickear email 0.39 0.00 ***  0.41 0.00 ***  0.40 0.00 ***  0.41 0.00 ***  0.45 0.00 ***
N 140824 106820 89607 67512 38428

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

La Tabla 20 muestra que el cliente se vuelve més propenso a comprar un producto cuando
abre o clickea el email enviado. Adicionalmente muestra que la importancia de abrir el
email va decayendo a medida que el cliente presenta altos porcentajes de apertura
promedios; abrir el email por si solo no es suficiente para motivar la compra en el quintil
de mayores tasas de apertura, posiblemente porque estos clientes estin demasiado
acostumbrados a las ofertas presentadas por la empresa, y es la accion de clickear la que
explica mayoritariamente la intencién de compra. De hecho, el valor del estimador de
clickear alcanza su maximo en este quintil, sugiriendo que estos clientes clickean un
producto cuando manifiestan un real interés en comprarlo.

El Anexo P muestra la continuaciéon de la Tabla 20 al considerar todos los quintiles; la
propension inherente de los clientes a comprar junto con la influencia del
comportamiento de éstos frente al email, desglosado por canal y tipo de venta.

Puesto que la apertura y click del email son relevantes en la intencién de compra del
cliente, se procede a considerarlos como variables dependientes; con el fin de encontrar
aquellos disefios de campana y atributos de los clientes que los hacen mas propensos a
abrir y luego clickear en algin producto presentado en el template, se realiza el siguiente
modelo logistico binario de regresion, a nivel de cliente:

Logit(Pr(Y; = 1|X; = x;)) = By + BaDisefloDeCampafia; + ByAtributo; + B, VariablesDeControl; + &;

Donde Yi puede representar si el cliente i abri6 el email dado que lo recibi6 o si el cliente i
clickeo el email dado que lo abrio.

Tabla 21: Propension a abrir y clickear el email

Abrir email | Recibio Clickear email | Abrié

Variable Estimador Estimador
Views

View 1 0.00 - 0.00 -

View 2 0.07 *** 0.07 ***
Timing

Timing 1 0.00 - 0.00 -

Timing 2 -0.05 ** 0.03

Timing 3 -0.21 *** -0.00
Template

Template 2 0.00 - 0.00 -

Template 3 -0.03 -0.03

Template 4 0.04 0.67 ***
Frente al email

Demora en abrir -0.06 ***
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Del cliente

Masculino 0.06 *** -0.14 ***
Edad -0.00 0.07 ***
Edad? -0.00 -0.00 ***
Cliente importante -0.02 * -0.06 ***
Cliente importante web 0.02 0.00
Gasto con laTC
Normal 0.00 - 0.00 -
Premium 0.00 -0.09 ***
Elite 0.09 *** -0.20 ***
Apertura histérica
Primer quintil 0.00 - 0.00 -
Segundo quintil 0.89 *** 0.03
Tercer quintil 1.55 *** 0.02
Cuarto quintil 2.34 *xx -0.02
Quinto quintil 3.77 *x* -0.15 ***
Regidn de residencia
Regién Metropolitana 0.00 - 0.00 -
Region | 0.06 0.33 ***
Regidn I -0.08 * 0.20 ***
Region 11 -0.08 0.05
Regién IV -0.07 -0.02
Region V -0.05 ** 0.13 ***
Region VI 0.02 0.13 ***
Region VI 0.02 0.24 ***
Region VI -0.07 *** 0.14 ***
Regidn IX -0.00 0.30 ***
Region X 0.02 0.09
Regidn XI -0.20 * 0.21
Region Xl 0.12 0.24 **
Region XIV -0.05 0.16 **
Region XV 0.24 ** 0.27 **
Regiones por zona
Centro 0.00 - 0.00 -
Norte -0.03 0.08 **
Sur 0.01 0.14 ***

*¥* p<0.01, ¥* p<0.05, * p<0.1. Variables de control omitidas por conservacion de espacio. Para
ver tabla completa, Anexo Q

Obviamente, a medida que las personas revisan mas veces el producto, mas probable es
que abran y clickeen el email, en cuanto evidenciaron mayor interés durante la
navegacion. Los resultados indican que se vuelve menos probable que las personas abran
el email a medida que se espera mas tiempo para realizar el envio, es decir, se pierde
rapidamente el interés en el producto visitado con el transcurso del tiempo. Sin embargo,
una vez abierto el email, no existen mayores diferencias a la hora de clickearlo.

Como es de esperar, no se detectan diferencias de apertura entre los distintos templates;
esto se debe a que las modificaciones de diseno solo se evidencian una vez abierto el email.
El template 4 presenta mucha méas propension a ser clickeado, debido a que este disenio
presenta mas productos recomendados y les oculta su precio, fomentando el trafico hacia
la pagina web. Ademas, los resultados indican que mientras mas tiempo se demore el
cliente en abrir el email, menos probable es que se haga click en él, posiblemente a causa
de una pérdida paulatina del interés inicial por el producto.
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El cliente varon es méas propenso a abrir el email, pero menos propenso a clickearlo. El
Anexo P muestra que, de todos modos, los hombres son més propensos a comprar de
forma online y en las ventas directas, pero que es la mujer la que suele comprar mas en la
empresa, de manera agregada. Ademas, se ve que mientras mayor sea el cliente, mas
probable es que realice clicks en los productos recomendados, pero que esta relacion va
decreciendo marginalmente, y que los clientes que més gastan en la empresa suelen abrir
y clickear menos que el resto.

Notar que la pertenencia a los quintiles de apertura histéricos de email emitidos por la
empresa, la utilizacion de la tarjeta de crédito de la empresa y la region de residencia del
cliente presentan resultados similares; mientras mayor es la probabilidad de apertura del
email, menor es la propension a clickear. Logicamente los quintiles superiores de apertura
presentan mayor propension a abrir los envios, pero éstos tienden a clickear en menor
medida los emails abiertos, quizas porque son mas exigentes con las caracteristicas que
debe cumplir el producto para llamar su atencion ante la sobreexposicion de emails;
probablemente los emails que manda la empresa analizada no son los tinicos con elevadas
tasas de apertura por parte de estos clientes. Una relacion similar se encuentra con el uso
de la tarjeta de crédito de la empresa, en donde los clientes de mayor gasto tienden a abrir
mas los emails y, asi mismo, tienden en menor medida a clickearlos.

En cuanto a la region de residencia de los clientes, los resultados indican que las personas
de la Region Metropolitana tienden a abrir més los emails que los clientes de otras
regiones (salvo la XV region), pero presentan los peores click-through open rate del pais.
Si se analiza por la zona del pais, no hay diferencias entre las zonas sur y norte con respecto
a la apertura de emails de la zona céntrica, pero si la hay en el clickeo del email; tanto la
zona norte como la sur clickean més el email que la zona centro. Los menores clickeos
podrian estar explicados de manera similar a la explicaciéon del clickeo en quintiles de
apertura mas elevados; mayor exposiciéon a productos ofrecidos por empresas podria
causar que se requiera un mayor interés en el producto para motivar al cliente a clickearlo.

3.7 Influencia de factores de descuentos en las meétricas de
efectividad

Los factores de descuento que caracterizan a las ventas de una sublinea se pueden dividir
en dos tipos: el porcentaje de compras con descuento y el descuento aplicado en ellas. Por
ejemplo, en la sublinea de climatizacién, el 23,6% de las boletas del grupo de tratamiento
presenta un descuento en la boleta, y el descuento promedio aplicado en ellas es de 29,2%.
El envio de email podria ocasionar que los porcentajes de los factores de descuento
difieran en comparacion con su grupo de control; por ejemplo, la grafica del email muestra
el precio normal y el precio promocién (ver Anexo C), y mostrar que el producto visitado
presenta una rebaja podria motivar la compra de productos con descuentos por sobre los
que no; de hecho, esto podria explicar las diferencias de ticket promedio observadas en el
Anexo L. Por otro lado, ciertos productos mostrados en el template que presenten
descuentos podrian ser vistos como de menor calidad (mas propensos a fallas, marca de
menor prestigio, etc.) puesto que el cliente entiende que la empresa requiere realizarles
descuentos para que puedan ser vendidos, y como el template recomienda productos
similares al revisado, el cliente no necesita esforzarse para elegir otro producto que
considere de mejor calidad.
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El siguiente analisis considera a los factores de descuento como variables dependientes y
luego como variables independientes, en ciertos modelos de regresiéon. Con esto se busca
ver si el email influencia compras con distintos tipos de descuento, y luego ver si el
descuento actiia como variable moderadora en las métricas de efectividad del email.

3.7.1 Factores de descuento como variables dependientes

Para testear si existen diferencias de porcentajes de boletas con descuento entre grupos,
se realiza la siguiente regresion logistica binaria a nivel de cliente I, utilizando las boletas
con descuento como variable dependiente, considerando solo a las personas que
compraron:

Logit(Pr(BoletaConDescuentoi =1[X; = Xi)) = 3y + B1GrupoTratamiento; +
B, VariablesDeControl; + ¢;

La variable BoletaConDescuento es binaria y presenta el valor 1 cuando la boleta presenta
un descuento en al menos uno de los productos comprados en el ticket, 0 si no. Las
variables de control conciernen al disefio del email, la temporalidad del envio, la sublinea
y la heterogeneidad del cliente. La Tabla 22 resume los resultados por categorias:

Tabla 22: Diferencias de porcentaje de boletas con descuento entre grupos

Diferencia de porcentaje de
boletas con descuento
Tickets
Todos Blandas Duras
B1 B1 B1
Todos -0.03 0.01 -0.06
Online -0.19 * -0.04 -0.29 **
Offline 0.01 0.06 -0.02
Dentro de sublinea| -0.05 -0.05 -0.05
Fuera (blandas) 0.01 0.07 -0.04

*¥* p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Se puede apreciar que se presentan diferencias significativas solamente en las boletas
generadas de manera online, indicando que el email induce a las personas a comprar sin
descuento por este canal. Esta diferencia se debe principalmente a las sublineas duras de
videojuegos, dormitorio y refrigeraciéon, en donde su grupo de tratamiento presenta
menores porcentajes de boletas con descuento, con p-valores de 0,09; 0,01 y 0,00
respectivamente. Este fendmeno puede expresarse como una confirmacion de las
preferencias de los clientes a revisar los productos en la pagina web; dado que el producto
principal mostrado esta basado en visitas previas del cliente, la reexposiciéon de sus
productos de interés en el email logra que el cliente tienda a comprar basado en sus
preferencias en vez del factor precio. Como el cliente considera al precio como un factor
secundario, tiende a comprar a precio lleno. Que se produzca en el canal online va acorde
a los efectos encontrados del email, los cuales tienen mayor incidencia en la venta online
y en la venta directa, e indican que el cliente evita comprar con descuento mediante la
pagina web.

Del mismo modo, se testea si el descuento aplicado en las boletas difiere entre grupos

mediante una regresion a nivel de clientes, utilizando solo aquéllos que compraron al
menos un producto con descuento:
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DescuentoAplicado; = B + B;GrupoTratamiento; + 3,,VariablesDeControl; + g;

En donde la variable DescuentoAplicado es continua y es multiplicada por 100 para que
cada unidad represente un punto porcentual.

Tabla 23: Diferencias de descuento aplicado entre grupos

Diferencia de descuento
Tickets con aplicado en boletas

descuento Todos | Blandas | Duras

B1 B1 B1

Todos 0.64 -0.22 1.30

Online -0.47 -1.67 -0.79

Offline 0.17 -0.62 0.94
Dentro de sublinea| 2.00 * 1.13 2.23 *

Fuera (blandas) |-0.75 -0.89 -0.38

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Los resultados indican que el email logra compras con mayores porcentajes de descuento,
nuevamente en las sublineas duras. Esto significa que, entre aquéllos que compran con
descuento, los que reciben emails tienden a comprar productos con mayores descuentos
que los que no reciben, sugiriendo nuevamente que el envio del email afecta el
comportamiento de los clientes frente a los productos que presentan descuentos. Dado
que se encontraron menos compras con descuento por la tienda web, se analizan las
diferencias de descuento aplicado encontrados en la venta directa por canales:

Tabla 24: Diferencias de descuento aplicado
en la venta directa entre grupos, por canal

Diferencia de descuento

. aplicado en boletas
Tickets con descuento

Todos | Blandas| Duras
B1 B1 p1

Dentro de la [Online |-0.90 4.45 -1.08
sublinea |Offline| 2.33 ** | 0.24 3.28 **

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Se ven mayores descuentos aplicados en la venta directa solamente mediante la tienda
fisica, indicando que los clientes tienden a comprar con mayores descuentos de manera
presencial cuando reciben un email, y no de manera online, reafirmando la aversion a
comprar con descuentos mediante este canal. Como el email ofrece al cliente productos
similares pero con diversos rangos de descuento, el cliente preferira el que presente el
mayor descuento, sobre todo en productos que por su naturaleza ya son de precios
elevados (categoria dura). Que la compra se produzca de manera offline probablemente
se deba a que los productos de alto envolvimiento con grandes descuentos necesiten una
mayor inspeccion por parte de los clientes; ser revisados, tocados, etc., en caso de ser de
menor calidad.
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3.7.2 Factores de descuento como variables independientes

En la seccion anterior se analizo si el envio del email esta relacionado con variaciones en
los factores de descuento de las boletas. En la presente seccion se analiza si los factores de
descuento son la causa de variaciones del valor del ticket promedio de los clientes entre
grupos de tratamiento y control. Por ejemplo, podria ser que los clientes asiduos a
comprar con descuentos respondan mejor a los envios de email que los clientes que no
suelen comprar con descuento. Si esto fuera asi, quizas convendria aumentar el flujo de
envios de emails en temporadas de mayores descuentos (liquidaciones de temporada,
cyberdays, etc.). Por otro lado, si el email no influenciara a los clientes que compran con
descuentos, se podria disminuir la cantidad de emails enviados para esas fechas.

Si se producen diferencias en los factores de descuento entre los grupos, probablemente
éstas influyan en las métricas de evaluacion de emails. Especificamente, se quiere medir
si el email produce efectos distintos en los tickets promedio cuando el cliente decide
comprar con descuentos. Es decir, se busca determinar si los factores de descuento
moderan la influencia del email.

Para testear este efecto, se utiliza un modelo de regresion que tiene como objetivo verificar
dos aspectos relacionados a los descuentos: primero, ver si el envio del email manifiesta
efectos significativos tanto en las boletas con descuento como en las boletas sin descuento;
y segundo, ver si la eventual diferencia de las métricas entre estos dos tipos de boletas es
estadisticamente significativa. El primer aspecto busca entender si la presencia de
descuento en la boleta es moderadora del efecto del envio del email, mientras que el
segundo aspecto busca analizar si la diferencia encontrada empiricamente es
estadisticamente relevante.

La regresion a utilizar es la siguiente:

Ticket Promedio; = 3 + B;GrupoTratamiento; + 3,BoletaConDescuento; +
B;GrupoTratamiento;BoletaConDescuento; + 3,VariablesDeControl; + ¢;

En donde I engloba a los clientes que realizaron compras y las variables de control se
relacionan con el disefio del email, la temporalidad, las categorias y la heterogeneidad de
los clientes de la Tabla 2. El estimador : permite analizar el primer aspecto, en donde, al
cambiar de referencia a la variable BoletaConDescuento, se puede obtener el estimador 3,
para cada tipo de boleta. El estimador 3 analiza si la diferencia de efectos entre las boletas
es estadisticamente significativa.

Las variaciones en el ticket promedio pueden deberse a dos cosas: el cliente puede
comprar mas productos en la boleta, y por tanto su valor suele crecer, o puede ser que
efectivamente el cliente se lleve productos mas caros al momento de comprar. Para testear
si el email induce a los clientes a comprar mas productos cuando hay un descuento
asociado se realiza el mismo analisis anterior utilizando como variable dependiente a la
variable continua CantidadDeProductos, y cuando se desea ver si el email induce a
comprar productos méas caros se utiliza la variable continua PrecioDeProductos como
variable dependiente.
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Notar que este modelo no busca probar causalidad con respecto a los descuentos2:. Mas
bien, busca mostrar que la diferencia del ticket promedio causado por el envio del email
puede variar méas intensamente dependiendo de la presencia de descuentos en la boleta.
El analisis en la venta directa esta resumido en la Tabla 25:

Tabla 25: Ticket promedio en las boletas con descuento por sublineas

Boletas con descuento Boletas sin descuento Diferencias de efecto
Dentro de las Ticket  cCantidadde Precio de Ticket cantidad de Precio de Ticket Cantidad de  Precio de
sublineas promedio productos  productos |promedio productos productos | promedio productos productos
B1 1 B1 g1 B1 B1 B3 B3 B3
Todos -0.54 * -0.21 ***  0.02 -0.07 -0.00 0.03 -0.47 * -0.20 ** -0.00
Blandas -0.05 -0.00 -0.04 -0.02 0.00 -0.06 -0.03 -0.01 0.02
Duras -0.84 * -0.29 ***  0.00 -0.14 -0.01 0.13 -0.71 -0.28 ***  -0.13
Regalos - - - - - - - - -
Accesorios Electro 0.59 0.13 0.42 0.07 0.08 -0.06 0.52 0.05 0.48
Calzado -0.10 0.12 -0.02 0.06 0.04 -0.02 -0.15 0.08 -0.01
Perfumeria 0.17 -0.45 0.28 -0.38 -0.18 -0.23 * 0.55 -0.27 0.51
Menaje 1.47 3.61 0.65 -0.06 -0.08 -0.30 1.53 3.69 0.95
Decohogar -0.24 -0.33 0.15 -0.08 0.01 -0.03 -0.16 -0.34 0.18
Accesorios Moda - - - - - - - - -
Infantil -0.53 -0.44 -0.37 0.28 0.07 0.21 -0.81 * -0.51 -0.58 *
Electrodomésticos| 0.76 0.12 0.70 -0.04 0.07 -0.21 0.80 0.05 0.91
Climatizacion -0.27 0.30 -0.56 -0.11 0.04 -0.04 -0.15 0.26 -0.52
Audio 5.79 0.48 ** 1.57 0.44 -0.01 0.51 5.34 0.49 ** 1.06
Telefonia -1.69 ***  -0.59 *** -0.15 0.22 -0.02 0.26 -1.91 ***  -0.57 ***  .0.41
Deporte 4.25 0.47 1.36 -0.83 -0.15 0.11 5.08 0.61 1.26
Videojuegos 4.32 ** 0.15 2.03 -0.64 0.39 -0.74 497 **  -0.24 2.78
Lavado 2.18 * 0.11 1.29 -0.47 0.00 -0.29 2.65 ** 0.11 1.58
Dormitorio 4.27 * -0.06 3.94 * -0.99 -0.05 -0.47 5.26 **  -0.01 4.40 *
Cocina - - - - - - - - -
Fotografia -11.58 -0.20 -10.43 1.49 -0.03 1.86 -13.07 -0.16 -12.29
Muebles 0.18 -0.07 -1.05 -0.34 0.08 -0.12 0.52 -0.15 -0.93
Computacion -1.57 -0.15 1.46 0.81 0.06 0.71 -2.38 -0.21 0.75
Television 0.06 -0.02 0.36 -1.64 -0.17 **  -0.62 1.70 0.15 0.98
Refrigeracion -13.90 *** -0.14 -9.12 ** 1.65 0.03 1.31 -15.55 *** 0,17 * -10.43 **

*¥* p<0.01, ¥* p<0.05, * p<0.1, - cuando no hay descuentos en algtin grupo. Se deja a las boletas sin descuento como referencia al
calcular B,

Primero se analiza la columna de boletas con descuento. Si se mira a todas las sublineas
en conjunto, es decir, el agregado de categorias blandas y duras, se ve que en general el
grupo de tratamiento presenta tickets promedios menores en sus boletas cuando éstas
tienen un descuento incluido, explicado principalmente porque este grupo compra menos
productos22. Al desglosar por categorias, se observa que la categoria dura presenta
resultados similares, indicando que el email logra que las personas compren menos
productos cuando compran con descuento algin producto, lo que se traduce en boletas de
menor valor.

Cuando se desglosa por sublineas, se aprecian diferencias significativas de ticket promedio
en cinco sublineas, y si bien en el agregado de sublineas duras se muestra una tendencia

21 Anteriormente se mostro6 que, de hecho, el email podria influenciar a comprar con mas o menos descuentos, y a priori
no se sabe qué personas compraran con descuento o no.

22 Si bien es cierto que la cantidad de productos en una boleta es un nimero entero, la diferencia en promedio indica si
un grupo suele comprar mas productos en el periodo evaluado (120 horas desde el envio de email).
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hacia un ticket mayor por parte del grupo de control, hay tres sublineas (videojuegos,
lavado y dormitorio) en donde se indica que generalmente la boleta es de mayor valor en
el grupo que recibi6 el email cuando uno de los productos de la boleta viene con descuento.
Notar ademas que las diferencias de tickets promedio son mayoritariamente explicadas
por diferencias de cantidad de productos comprados en la boleta y/o por el precio
promedio de los productos comprados en ella. Por ejemplo, el email hace que las boletas
con descuento de telefonia sean de menor valor, a causa de menores unidades vendidas
en las boletas de quienes recibieron el email. Por otro lado, el email causa que las boletas
con descuento de dormitorio sean de mayor valor, a causa de compras de unidades mas
caras, mientras que la diferencia en refrigeracion es por unidades mas baratas.

Se podria sospechar que las diferencias en tickets promedio que se detectan en las
sublineas se producen en todos los tickets emitidos, no solamente en aquéllos que
presentaban un descuento. La columna de boletas sin descuento muestra que eso no es
cierto y que el efecto se produce solamente las boletas con descuento. Por otro lado, el
Anexo L muestra las diferencias de ticket promedio considerando todas las boletas y no se
presentan las diferencias encontradas en la Tabla 25, la cual analiza la misma métrica
segmentando las boletas por presencia de descuentos.

Por tultimo, la columna de diferencias de efecto resume lo encontrado anteriormente, y
muestra que la magnitud de las diferencias de tickets promedio entre el tipo de boleta es
estadisticamente significativa en seis sublineas. Si bien el signo de la diferencia varia, en
el agregado se ve que el efecto del email es negativo cuando las boletas presentan
descuento, explicado por la menor cantidad de productos que se suelen comprar en esas
boletas, principalmente en las sublineas duras. Sin embargo, la presencia de descuentos
en las boletas es beneficioso en el efecto del email en las sublineas de videojuegos, lavado
y dormitorio.

Antes de esbozar una explicaciéon de este comportamiento, dado que previamente se vio
que el canal de compra puede modificar los efectos del email, se desglosa nuevamente la
venta directa por canales:

Tabla 26: Ticket promedio en las boletas con descuento por canales

Boletas con descuento Boletas sin descuento Diferencias de efecto

Dentro de las Ticket  Cantidadde Preciode | Ticket Cantidadde Precio de Ticket  Cantidadde Precio de
sublinea promedio  productos  productos | promedjo  Productos  productos | promedio  Productos  productos

B1 B1 1 1 B1 B1 B3 B3 B3

Todos 1.73 *** -0.09 0.39 -0.09 0.01 0.02 1.82 ***  -0.10 0.37

Online |Blandas 0.23 0.14 -0.07 0.00 0.02 -0.03 0.24 0.11 -0.04

Duras 220 **  -0.17 0.55 -0.19 0.00 0.07 239 * 017 0.48

Todos -0.88 **  -0.17 -0.03 -0.13 -0.20 * -0.07 -0.75 0.03 0.04

Offline (Blandas 0.10 0.05 -0.01 -0.29 *  -0.25* -0.19 ** 0.39 0.31 0.17

Duras -1.46 ** -0.25 ***  -0.14 0.10 0.02 0.07 -1.56 -0.26 -0.21

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

El canal de compra nuevamente cambia de direccion al efecto que produce el email en las
boletas. Por un lado, el email logra boletas de mayor valor por el canal online cuando éstas
son con descuento (explicado principalmente por las sublineas duras), mientras que el
email logra boletas de menor valor en ambos tipos de boleta en las ventas offline, y por
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eso la diferencia de efectividad entre estos tipos de boleta (3) no es estadisticamente
significativa en este canal. Notar que las diferencias de cantidad de productos por boleta
y del precio promedio de los productos comprados se manifiestan solamente en las ventas
offline.

Los efectos encontrados en la Tabla 26 sugieren un efecto sustitucion entre canales junto
con restricciones presupuestarias del cliente. Probablemente el cliente tiene un
presupuesto determinado a priori destinado a la compra. Es decir, el cliente se fija un
limite de dinero para gastar en el producto. Al recibir el email, el cliente ve
recomendaciones de productos con descuento que son de mejor calidad (y asi méas caros)
al producto visitado previamente, que se siguen adecuando al presupuesto (una suerte de
efecto up-selling). Por otro lado, las personas que no reciben el email no observan tan
facilmente productos sustitutos. El cliente decide comprarlo por internet y la restriccion
presupuestaria produce menores ticket promedio en las ventas offline. Al tener presente
que a lo largo del presente informe se han encontrado resultados favorables a la venta
online y desfavorables a la venta offline, el efecto sustituciéon en canales parece ser un
efecto mas bien inherente al envio del email que particularmente asociado a las boletas
con descuento, y esto podria explicar los resultados desfavorables presentados también en
las boletas sin descuento de las ventas offline.

Es interesante cuestionar si el efecto del descuento aplicado en las boletas ejerce una
influencia distinta entre grupos en los tickets promedios; puede ser que, al mismo nivel
de descuento aplicado en la boleta, las personas que reciban el email decidan gastar méas
que una persona que no lo recibe, a causa de la influencia del email. Por ejemplo, en la
sublinea de decohogar, las boletas que presentan un 50% de descuento aplicado son de
mayor valor promedio cuando el cliente recibe un email, en comparacién con las boletas
del grupo de control que presentan un 50% de descuento.
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Figura 11: Grafico de una regresion entre ticket promedio y descuento aplicado entre grupos, solo
boletas con descuento
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En otras palabras, ver si la diferencia entre las pendientes de los grupos es
estadisticamente diferente. El mismo analisis puede hacerse en la cantidad de productos
comprados en la boleta y en los precios de éstos. La regresion a utilizar es a nivel cliente y
considera variables de control de disefo de la campafia, temporalidad, sublinea y
heterogeneidad del cliente.

Ticket Promedio; = B, + B1GrupoTratamiento; + [3,DescuentoAplicado; +
B3;GrupoTratamiento;DescuentoAplicado; + 3, VariablesDeControl; + ¢;

En donde el estimador 3 indica si el envio del email diferencia la influencia de los
descuentos en el valor de las boletas, entre los clientes que reciben y los que no.

Tabla 27: Efecto del descuento aplicado en ticket, cantidad y precio promedio de productos

Tickets con descuento Ticket promedio Cantidad de productos Precio de productos
B1 B2 B3 B1 B2 B3 B1 B2 B3
Todos -0.29 -0.09 *** -0.00 0.18 0.00 -0.01 * 0.29 -0.04 *** -0.01 *
Todos |Blandas 0.09 -0.05 *** -0.00 0.11 -0.01 -0.01 0.01 -0.02 *** -0.00
Duras -0.49 -0.12 *** -0.01 0.22 0.01 -0.01 0.47 -0.05 *** -0.02 *
Todos 1.76 * -0.12 *** -0.02 0.54 -0.01 -0.01 0.59 * -0.04 *** -0.01
Online |Blandas 1.89 * -0.07 ** -0.03 1.83 * -0.03 -0.02 -0.09 -0.02 *** 0.00
Duras 2.08 -0.13 *** -0.04 0.35 0.01 -0.01 0.87 * -0.05 *** -0.02
Todos -0.32 -0.08 *** -0.00 0.38 0.01 -0.02 * 0.19 -0.04 *** -0.01
Offline |Blandas 0.12 -0.03 *** -0.00 0.33 0.01 -0.02 -0.07 -0.02 *** 0.00
Duras -0.57  -0.10 *** -0.00 0.46 0.01 -0.01 0.39 -0.06 *** -0.02
Dentro de Todos 0.24 -0.06 *** -0.02 0.11 0.02 *** -0.01 0.74 *  -0.05 *** -0.02
sublineas Blandas | 0.23 -0.05 *** -0.01 0.77 0.02 -0.03 0.11 -0.02 *** -0.00
Duras 0.10 -0.06 ** -0.02 -0.18 0.02 *** -0.00 0.81 -0.07 *** -0.02
Fuera Todos 0.15 -0.03 *** -0.00 0.27 -0.01 -0.01 0.06 -0.01 *** -0.00
(blandas) Blandas | 0.20  -0.03 *** -0.01 -0.04 -0.01 -0.00 -0.02 -0.01 *** 0.00
Duras 0.12 -0.04 *** -0.00 0.57 -0.02 -0.02 0.13 * -0.01 *** -0.00

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Acéa se muestra la influencia del descuento aplicado en el valor de los tickets promedio, la
cantidad de productos promedio comprados por boleta y el precio promedio de los
productos comprados. El estimador B: indica que el email logra aumentar el ticket
promedio de las sublineas blandas cuando se compra de manera online, explicado
principalmente porque el email logra aumentar la cantidad de productos vendidos.
Ademas, el email influencia a los clientes a comprar productos mas caros en la venta
online y en la venta directa, resultados esperables en cuanto hacen sentido y respalda los
efectos obtenidos en secciones anteriores en donde se ve mayor influencia en esos dos
tipos de venta.

El estimador B> muestra que el descuento aplicado logicamente disminuye el valor del
ticket promedio, aumenta la cantidad de productos comprados solamente en la venta
directa y disminuye el precio promedio de los productos. Sin embargo, lo interesante es
ver si el envio del email ocasiona que los clientes sean mas o menos sensibles al descuento
al comprar. El estimador 3 muestra que el email no produce variaciones en el ticket
promedio, aunque si lo hace en la cantidad de productos comprados en la tienda offline
de manera agregada, haciendo que los clientes del grupo de tratamiento compren menos
productos al mismo nivel de los descuentos aplicados en los productos. Esto posiblemente
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se deba a que el email permite al cliente definir en el momento que lo abre qué productos
va a comprar en base a las recomendaciones mostradas, restdndole propensién a comprar
productos adicionales una vez que éste se encuentre en la tienda fisica.

Ademas, el analisis muestra que los clientes compran productos mas baratos a igual
porcentaje de descuento en las categorias duras cuando reciben un email. Si se considera
que los B: son positivos en la venta online y venta directa, este resultado indica que los
clientes si compran més caro al recibir un email, pero que el descuento aplicado en los
productos los hace mas propensos a gastar menos, en comparacion al grupo de control,
indicando que el esfuerzo monetario realizado como base merma la posibilidad de gastar
a la misma tasa que aquéllos que no recibieron email, explicado también por la restriccion
presupuestaria del cliente. La Figura 12 muestra esto graficamente:

Precio promedio de productos en el agregado
de las boletas con descuento

— GrupoControl
— GrupoTratamiento

3.0

2.0

Precio Promedio (UF)

TIIII NS AdLLAGddE4

S|

Descuento (%)
Figura 12: Efecto del descuento en los precios promedio de los productos entre grupos

Finalmente, del analisis anterior se desprende que:

- El email tiene una influencia significativa en los factores de descuento, aunque
depende fuertemente del canal y tipo de venta; por un lado, el grupo de tratamiento
compra ligeramente menos boletas con descuento que el grupo de control en la
venta online, aunque presenta mayores descuentos aplicados en la venta directa
solo cuando se compra en la tienda fisica.

- Elenvio del email modifica el valor del ticket promedio en ciertas sublineas cuando
el cliente compra algtin producto de la boleta con descuento. Este comportamiento
se explica porque el cliente, o compra productos mas (menos) caros al recibir el
email o compra més (menos) productos por ocasion, y nuevamente el canal de
compra es diferenciador del efecto; cuando se compra online, el email logra que el
valor del ticket promedio aumente mientras que cuando se compra offline,
disminuya.

- Losdescuentos aplicados ejercen una influencia en el ticket promedio de las boletas
que los presentan. Logicamente, a mayor descuento aplicado, menor es el ticket
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promedio. El envio del email no modifica esta influencia entre las compras
motivadas por el email por sobre las que no, pero silogra disminuir marginalmente
mas la cantidad de productos comprados (en la venta offline) y el precio promedio
de los productos de categoria dura.

Los resultados indican que el tipo de canal influye en los efectos de los emails. La
venta online no propicia aumentos de compras con descuentos ni mayores
descuentos asociados al envio del email (tablas 22 y 24), sin embargo, cuando el
cliente ya decidié comprar con descuentos, las compras por este canal logran que
el cliente gaste mas dinero cuando recibe un email (tablas 26 y 27). Por otro lado,
el canal offline si propicia mayores descuentos asociados al envio del email (Tabla
24), aunque este descuento aplicado merma marginalmente mas en la cantidad de
productos comprados (Tabla 27).
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4. Conclusiones y recomendaciones

El presente trabajo responde a incégnitas relacionadas con la efectividad de los triggered
emails y con las distintas variaciones del disefio de campaifias, por categorias y sublineas.
Ademas, entrega informacion sobre en qué tipo de personas el email ejerce una influencia
positiva mayor. Por dltimo, muestra como influye el email en las compras de productos
con descuentos y como la existencia de descuentos en la boleta modera la influencia del
email en distintas métricas.

Al comparar los emails gatillos con los emails tradicionales, se obtienen click-through-
open rate y open rate superiores por parte de los primeros, indicando que los clientes
demuestran mas interés en estos envios automaticos generados por su comportamiento
pasado en el portal web que en los envios clasicos realizados por la empresa. De esta
forma, se muestra el potencial que este tipo de envios presenta en mejoras de efectividad
de contacto con los clientes.

El envio del email tiende a generar efectos sustitucion bastante marcados entre canales y
tipo de venta; se aprecian consistentemente aumentos en las métricas mediante el canal
online en desmedro del canal offline y mediante la venta directa en desmedro de la venta
cruzada. Si se consideran restricciones de presupuesto de los clientes, y el hecho de que el
email es una herramienta de comunicacion electronica que publicita productos de la
sublinea que el cliente visito, no es extrafio que se produzcan estos efectos favoreciendo
aquellas etiquetas.

La influencia del email es fuertemente moderada por la seleccion de clientes en base a la
cantidad de visitas al producto. De manera agregada, solo se ven efectos con los clientes
que revisaron una vez los productos, y al segmentar por categorias, se observa que el efecto
del email se manifiesta mayormente en un solo grupo de clientes: en la categoria blanda
con las personas que revisaron una vez los productos, y en la categoria dura con los clientes
que revisaron dos veces los productos. La sublinea de calzado, al tener similitudes con la
categoria blanda, presenta su mismo patréon. Adicionalmente, la influencia del email se
hace mas evidente a medida que se seleccionan a los clientes con mejores tasas de apertura
histoérica de emails de la empresa.

La variacion del tiempo de espera del envio del email desde la navegacion del cliente si
presenta resultados distintos, aunque nuevamente depende de la seleccion del target;
apurar el envio del email en la categoria blanda presenta aumentos de ticket promedio en
la venta por tienda fisica y la venta directa, pero solamente en las personas que revisaron
una vez el producto. Por otro lado, en la categoria dura es mejor enviar el email dos dias
después si se quiere aumentar el ticket promedio en la venta directa, aunque puede
perjudicar su conversion. Esperar tres dias para enviar el email trae consecuencias
negativas en la mayoria de los casos.

Las distintas caracteristicas del template del email enviado en la sublinea de calzado
presentan efectos diferentes mayoritariamente en la conversiéon. Como los templates 2 y
3 son similares, practicamente no existen diferencias entre ellos, pero el template 4 (que
presenta mas recomendaciones de productos y sin explicitar sus precios) tiende a
disminuir la conversion en la venta offline y cruzada con respecto al template 2, aunque
mejora el revenue obtenido de manera online y aumenta considerablemente el click-
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through-open rate, logrando asi mayor trafico hacia la pagina web. Como es la tdnica, el
interés inicial en el producto vuelve a moderar el efecto de las variaciones, mostrando
resultados favorables al template 4 en las personas que revisaron dos veces el producto, y
desfavorables en las personas que revisaron una vez los productos, disminuyendo la
conversion y el revenue.

A nivel de sublineas, el email logra aumentar la conversion en solo tres de veintidos
sublineas, aunque de manera agregada logra mejorar significativamente la conversion,
explicado principalmente por la categoria blanda. El ticket promedio y el revenue no
presentan diferencias por categorias a raiz del email. En otro ambito, existen disefios de
campana mejores que otros para distintas sublineas, pero solamente al segmentar a los
clientes por visitas al producto; por un lado, las sublineas blandas tienen timing 6éptimos
solo para las personas que revisaron una vez el email, mientras que las sublineas duras
presentan timing 6ptimos solo al considerar a las personas que revisaron dos veces el
articulo. Qué timing utilizar por sublinea dependera de la métrica objetivo del tomador de
decision, puesto que un tiempo de espera puede aumentar la conversiéon y, al mismo
tiempo, disminuir el ticket promedio (o viceversa).

El envio del email ejerce un efecto mayor en ciertos atributos propios de los clientes. Los
resultados indican que es particularmente beneficioso enviarles emails a los hombres, a
los clientes que no son precisamente catalogados rentables por su nivel de compra en la
empresa, a los clientes que suelen comprar de manera online y a aquellos clientes que no
suelen abrir a menudo los emails de la empresa, puesto que la propension de compra
aumenta significativamente cuando los clientes presentan esos atributos y reciben un
email. Ademas, los mayores efectos se producen en los clientes que pertenecen a regiones
céntricas del pais.

Finalmente, recibir el email induce a que las personas prefieran comprar menos productos
con descuento, aunque depende del canal de compra; el cliente tiende a comprar los
productos a precio lleno por el canal online, sin embargo, cuando compra productos con
descuento por el canal offline, el descuento aplicado suele ser mayor que cuando el cliente
no recibe emails. Por lo mismo, las boletas con descuento de los clientes que recibieron el
email tienden a ser de mayor valor que las boletas con descuento de los que no, pero
solamente cuando compran de manera online; de manera offline el efecto es inverso.

Ante los resultados anteriores, se sugiere adoptar los disefios que mostraron mejorias en
los futuros envios a realizar. Dado que el targeting resulta ser bastante relevante en la
direccion de las mejoras de efectividad, se recomienda hacer énfasis en nuevos criterios
de seleccién de target, como por ejemplo, aquellos atributos propios de los clientes que
manifestaron propension a modificar su comportamiento una vez recibido el email. Para
precisar de mejor manera el efecto de los emails, se recomienda utilizar la métrica de
efectividad desarrollada en el informe en las futuras evaluaciones de campanas de email
marketing, con el fin de complementar las diversas métricas de rentabilidad que se
utilizan. Por tultimo, se insta a seguir testeando nuevos disefios de campanas,
considerando los bajos costos y la reducida dificultad de realizar envios de email, pues los
insights que se obtienen abren el camino a nuevas oportunidades de generar valor en la
industria del retail.
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5. Limitaciones y trabajo futuro

Los resultados obtenidos en el experimento estdn enmarcados dentro de un contexto
particular, por lo que la generalizacion de ellos se limita al cumplimiento de ciertas
condiciones.

Primero, los envios de email fueron realizados a mediados de afio en un lapso de diecisiete
semanas, que no cubre necesariamente periodos afectos a estacionalidades; por ejemplo,
no logra medir el efecto de los envios durante las vacaciones, cuando las ventas suelen
disminuir, ni tampoco a finales de ano, donde las festividades aumentan las transacciones
realizadas. Luego, existe la posibilidad de que la efectividad del email encontrada pueda
variar dependiendo del periodo del ano en que se efectie el envio.

Los diferentes disefios de campafias fueron testeados en veintidoés sublineas
pertenecientes a categorias duras y blandas, y si bien la categoria dura fue altamente
representada, las sublineas de la categoria blanda representan una porcién reducida de la
variedad de productos que la componen. En particular, no fue parte del experimento
ninguna sublinea de vestuario, las cuales son el core de 1a empresa. Por lo tanto, los efectos
encontrados en el agregado de la categoria blanda no necesariamente pueden ser
extrapolados a todas las sublineas de menor envolvimiento. Muy relacionado a lo anterior,
los aprendizajes obtenidos de las variaciones de los templates provienen iinicamente del
testeo en la sublinea de calzado, y si bien es probable que los efectos se repliquen en
categorias blandas, no necesariamente se manifestaran en otras sublineas con la misma
direccion.

La empresa de retail con la que se desarroll6 el trabajo es lider nacional en la categoria de
tiendas por departamento. Si se entiende al email marketing como una herramienta para
incentivar la compra en las tiendas de la empresa, este hecho, en cierto modo, podria
disminuir el efecto observado en los clientes contactados; las personas que manifestaron
interés en los productos por la pagina web probablemente hubieran elegido a la empresa
para realizar la compra de todos modos, sin necesidad de recibir el email, precisamente
porque la empresa tiene una posicion dominante en la industria. Del mismo modo, como
no es obligacién que una persona se identifique para comprar un producto por la tienda
fisica, probablemente no se esté capturando toda la venta y la conversion real. Si bien, a
la hora de evaluar escenarios, este problema se presenta tanto en el grupo de tratamiento
como en el de control, existe una subestimacion de estas métricas frente a la cantidad real
de ventas y su valor monetario, al no considerar a los clientes contactados que no se
identifican a la hora de comprar.

Por tanto, como trabajo futuro se sugieren las siguientes actividades:

- Dado que la apertura del email resulté ser bastante influyente en la intenciéon de
compra, es necesario encontrar mecanismos que propicien la apertura de los
envios. Puesto que el subject (y el remitente) sirve como primera impresion de cara
al cliente, testear diferentes niveles de personalizacion en el asunto, reordenar las
palabras de los subjects para que lo importante aparezca al principio (ciertos
clientes de correo electronico podrian cortar asuntos demasiado largos,
principalmente los de dispositivos méviles) o agregar palabras que insinien
urgencia podrian elevar las tasas de apertura de los triggered emails, las cuales de
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por si ya son bastante altas.

Con el fin de profundizar en los efectos que poseen las diversas caracteristicas de
los templates, es importante testear las variaciones en otras sublineas aparte de
calzado. Como se encontraron grandes diferencias de efectos entre categorias
blandas y duras, probar distintos disenios graficos del email en alguna sublinea dura
entregara insights relevantes que esclareceran el efecto en el click-through-open
rate y en la conversion. Asimismo, es interesante analizar cual de las dos
caracteristicas distintivas del template 4 (mas productos y sin precios) motiva las
diferencias entre los deméas templates, o si efectivamente es el resultado de la
interaccidon de ambos factores.

Es necesario estudiar el comportamiento que presentan las personas con respecto
al email en épocas festivas. Si bien los eventos precio como CyberDay o
CyberMonday elevan las transacciones en el retail, eventos comerciales mas
establecidos podrian presentar resultados variados a causa de niveles de intencion
de compra mas elevados. Navidad es una ocasion de compra particularmente
interesante de analizar; ante la masiva btisqueda de todo tipo de productos en linea,
las bases de potenciales clientes a contactar debieran de crecer fuertemente,
permitiendo la realizacién de multiples envios con muestreos elevados. Del mismo
modo, testear la influencia de los emails en periodos de bajas cantidades de
transacciones, como enero o febrero, entregara informacion acerca de la respuesta
de los clientes cuando la intenciéon de compra es baja y complementara la
efectividad detectada de los emails de acuerdo a la época de envio.

A lo largo del informe se encontraron constantes efectos sustitucion de canal; si
bien el email generalmente aumenta la venta online, tiene repercusiones negativas
en la venta offline. Parece ser necesario evaluar el impacto que genera el cambio
del canal de compra del cliente, con el fin de analizar si el aumento del trafico de
transacciones por parte de un canal logra paliar la disminucién por parte del otro,
y cuantificarlo.

Normalmente, el producto principal y las recomendaciones de productos
mostrados en el email presentan el precio lista y el precio oferta, en caso de existir.
Independiente de si el cliente revis6 un producto con descuento o no, las
recomendaciones se basan en las visitas de otros clientes y la aparicion de
productos con o sin descuento no depende del primer cliente. El ingreso de
recomendaciones de productos sin descuento en un cliente que revis6 productos
con descuento podria alterar su propension a comprar el producto con descuento.
Asi mismo, la aparicién de productos con descuento en las recomendaciones del
email en un cliente que revis6 productos sin descuento también podria modificar
el interés inicial que la persona tenia en el producto visitado. Dado que los anélisis
mostraron que el envio del email disminuye la compra de productos con descuento
en el canal online, es interesante testear si la inclusiéon de solo productos con
descuento (o solo productos sin descuento) en las recomendaciones de los emails
logra que los clientes compren mas productos a precio lleno, discriminando entre
clientes que revisaron productos con y sin descuento.
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6. Glosario

A lo largo del informe se utilizan términos que no resultan ser intuitivos necesariamente.
En este apartado se procede a detallar los mas relevantes:

- Boleta con descuento: Cualquier boleta en la que alguno de los productos que la
componen haya sido comprado con un descuento asociado, independiente del
porcentaje de descuento aplicado.

- Categoria: Clase de producto diferenciado en su precio promedio y ciclo de compra.
Se dividen en dura, blanda y calzado=3.

- Envios de email (o JobID): Grupo de emails que se envian al mismo tiempo a un
grupo de personas determinado. Presentan el mismo asunto, mensaje y sublinea
de productos a promocionar, aunque incluye la personalizacion del nombre del
cliente y los productos que éste reviso.

- Escenario: Variables a testear en el estudio. Particularmente refiere a las visitas al
producto (views), la demora en enviarle el email (timing) y el template mostrado
en él.

- Etiqueta: Corresponde a la diferenciacién por canal o por tipo de venta (directa o
cruzada). En este estudio se consideran cuatro mas el agregado: total, online,
offline, dentro de la sublinea (directa) o fuera de la sublinea en categoria blanda
(cruzada).

- Linea: Jerarquia que contiene una rama de sublineas de productos. Por ejemplo,
electro hogar contiene las sublineas de fotografia, lavado, cocina, computacion, etc.

- Sublinea: Rama de productos que pertenecen a un mismo tipo. Ejemplo: fotografia,
lavado, cocina, computacion, etc.

- Triggered (o gatillo): Tipo de email que se desencadena luego de la realizacion de
un evento, como, por ejemplo, navegar en ciertos productos.

23 Estrictamente, calzado es una linea de productos. Sin embargo, se considera como categoria en este trabajo.
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8.Anexos

Anexo A: Categorias de eventos segin complejidad
Fuente: Teradata

Business Value

Simple

/

Types of EVENTS

Sophisticated

Real Time

Complex/

Complexity

Figure 1. Complexity and Business Value increase as event sophistication increases.

Anexo B: Proceso de respuesta a emails
(Rettie, 2002)

charactenstics of the ermal

charactenstics
of the offer

subject line charactenstics characteristics
of the ermail of the ernail of the offer
sender of attractrreness of attractrveness
the ernail the ermail of the offer
open the pay attention to click through
ernail the email i LTRL link

T

]

T Resporrse PFGCES‘S‘T

Characteristics of the (potential) custormer.
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Anexo C: Primer template, categorias no calzado

Tecnologia | Moda | Decohogar

Hola Nestor,
el producto que buscas
esta en Falabella.com

MINIONS
Dave Edicion De Coleccion

6555 990

PNormalmM

OTRAS RECOMENDACIONES PARATI

MINIONS
Zapatilla De Levantar Minion Kevin
1‘1’ $8.990
—
/
e MINIONS

Peluche Kevin 20070 Kevin _
VER PRODUCTO »
$7.990
* B3> vormarsi2390

i

MINNION

ot

$49.990

G )

ﬂ 6 £ RAPIDO Y SIN COSTO DE DESPACHO

MPRA ONLIN 4 Conoce este servicio de Falabella.com, con el que

{ RETI RA EN T' E N DA / padras ahorrar tiempo y retirar tus producteos de una
SIN-COST0-DE DESPACHO Iy forma muy cémoda y facil. Ver Mas »
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Anexo D: Segundo template, categoria calzado, cuatro productos y header personalizado

Tecnologia | Moda | Decohogar | Deporte

HOLA EVA,
EL ZAPATO QUE BUSCAS!
ESTAEN i
FALABELLA.COM

NIKE
Zapatilla Mujer Urbana Wmns Nike
Rosh

$44.990

OTRAS RECOMENDACIONES PARATI

gx’K!xE'!h} jor Urbama Wamas Nike Roaa VER PRODUCTOD »
$44.990

NIKE “
$39.990

%Mq« Cross Training Wmns Nike SR
$79.990

-
EE—

S RAPIDO Y SIN COSTO DE DESPACHO
COMPRA ONLINE f Conoce este servicio de Falabella.com, con ol que

R E TI P\ A E N HF N DA podras ahorrar tempo y retirar tus productos de una
forma muy comoda y facil. Ver Mas »

Falabella.com Mejor Compra Online ﬂ
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Anexo E: Tercer template, categoria calzado, cuatro productos, bannery adaptable

Tecnologia Decohogar Infantil Moda

Hola Teresa Fabiola, el zapato que
buscas esta en Falabella.com

GACEL
Zapato 165251
VER PRODUCTO »
1
SRR RN @ PRmMErcAMBIO?
$50.000 en Calzado in costo de despacho

OTRAS RECOMENDACIONES PARA TI
GACEL
Zapato 165252
N $69.950

GACEL
Zapato 553261
T $69.950

GACEL
Zapato 6885
s $64.950
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Anexo F: Cuarto template, categoria calzado, nueve productos, sin precio

Tecnologia Moda Decohogar Deporte

IGNACIA,
EL ZAPATO QUE QUIERES

VERTODO »

1.

ROMANO Romano Romano
Romano SoIn 150735 Neg Negra 50t Negro 150550 Romano 5080 150735 Tof Tofiee
\er produco » I | Veer producio » I | Ver producto »

Romano Romano Romano
Romano Sotin 133507 Neg Negra Romana 500 157754 Bad Baige Romano 50tn 150751 Neg Negra
\er productd » | | e producto » | I \er productd »

Ricky Sarkany Zappa Romano
Sotin Nagro Slory 508N X052 Tabaco Sotin Nagro 150532
\er produckd » I I Ve productd » I I \er productd »
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Anexo G: Mapa conceptual con los escenarios incluidos
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Anexo H: Eventos promocionales por la pagina web

Email
Fecha Enviados Evento
26-05-2015 838 CyberDay
27-05-2015 816 CyberDay

16-06-2015 931 Sorteo de Gift Cards
17-06-2015 4.674 | Sorteo de Gift Cards
26-07-2015 3.699 Venta de invierno
27-07-2015 486 Venta de invierno
28-07-2015 3.806 Venta de invierno
29-07-2015 4.800 Venta de invierno

31-08-2015 889 Venta Nocturna
01-09-2015 3.041 Venta Nocturna
Total 23.980

Anexo I: Planificacién semanal de envios entre el 12 de junio y el 5 de septiembre de

2015
Lunes Martes Miércoles |Jueves Viernes |Sabado Domingo
Blanda 2 |[Blandal Blanda2 |[Blandal |Blandal
Dura 3 Dura 2 Dura 2

Anexo J: Grupo de control asignado por escenarios

Envios View 1 View 2 Total

Categoria Timing 1 | Timing 2 | Subtotal | Timing 1 | Timing 2 | Timing 3 | Subtotal

Blanda (Template 1) 4144 1806 5950 | 4222 2577 6799 | 12749

Dura (Template 1) 6713 823 7536 | 6382 4191 5050 | 15623 | 23159

Calzado 6492 6492 | 3155 3155 | 9647
Template 2 2418 2418 993 993 3411
Template 3 1468 1468 443 443 1911
Template 4 2606 2606 1719 1719 | 4325

Total 17349 2629 | 19978 | 13759 | 6768 5050 | 25577 | 45555
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Anexo K: Métricas de rentabilidad y efectividad

Las diferencias en bruto de las métricas mostradas en los forest plots del subcapitulo 3.4.2
se encuentran en la Tabla I:

Tabla I: Métricas en bruto por sublineas en venta directa

Todos los quintiles Conversion Ticket promedio Revenue

Ventadirecta [ 6T N [ Gc N [Diff [ 6T (sd) N [Gc (sd) N [ Diff | 6T (sd) | Gc  (sd) | Diff
Regalos 3.9% 864 1.8% 271| 2.1%| 1.42 (0.85) 34 0.81 (0.74) 5( 0.61] 0.06 (0.32) 0.01 (0.14)| 0.04
Accesorios Electro 6.8% 3720 5.6% 1125| 1.2%| 1.35 (1.47) 253 1.20 (1.25) 63| 0.15] 0.09 (0.51) 0.07 (0.4)] 0.02
Calzado 6.0% 31978 5.6% 9892| 0.4%| 1.73 (1.24) 1925 1.69 (1.17) 551| 0.04] 0.10 (0.51) 0.09 (0.48)| 0.01
Perfumeria 6.4% 4359 4.7% 1365| 1.8%| 1.58 (1.82) 281 1.85 (1.9) 64| -0.27| 0.10 (0.6) 0.09 (0.56)| 0.02
Menaje 6.0% 4236 4.7% 1256| 1.3%| 1.75 (2.05) 253 1.66 (2.27) 59| 0.09] 0.10 (0.65) 0.08 (0.6)| 0.03
Decohogar 7.6% 5366 6.5% 1566 1.1%| 1.67 (1.71) 406 1.78 (1.51) 102| -0.11] 0.13 (0.64) 0.12 (0.58)| 0.01
Accesorios Moda 3.1% 1368 2.4% 368| 0.7%| 1.93 (1.87) 43 2.01 (1.5 9| -0.08] 0.06 (0.47) 0.05 (0.38)| 0.01
Infantil 8.3% 10412 8.5% 3019| -0.2%| 2.13 (2.28) 861 1.97 (1.96) 257| 0.16] 0.18 (0.88) 0.17 (0.79)| 0.01
Electrodomésticos | 6.8% 8661 6.9% 2430 -0.1%| 2.46 (2.81) 590 2.42 (2.39) 168| 0.04] 0.17 (0.96) 0.17 (0.88)| 0.00
Climatizacion 6.0% 4811 59% 1351 0.1%| 3.44 (5.12) 288 3.79 (3.79) 80| -0.34] 0.21 (1.49) 0.22 (1.28)| -0.02
Audio 42% 2935 3.6% 796| 0.5%| 4.98 (5.08) 123 4.25 (4.4) 29| 0.73] 0.21 (1.44) 0.15 (1.15)] 0.05
Telefonia 6.8% 15150 6.5% 4440 0.3%| 5.16 (4.57) 1023 5.44 (4.26) 287| -0.27] 0.35 (1.76) 0.35 (1.72)| 0.00
Deporte 5.0% 5931 4.7% 1795 0.3%| 5.91 (5.45) 297 6.42 (9.75) 84| -0.51] 0.30 (1.77) 0.30 (2.5)| 0.00
Videojuegos 6.1% 2396 5.4% 647| 0.6%| 6.32 (6.42) 145 7.17 (6.65) 35| -0.85] 0.38 (2.18) 0.39 (2.23)| -0.01
Lavado 6.4% 6233 6.4% 1795| 0.1%| 8.59 (4.53) 400 8.41 (4.48) 114| 0.17] 0.55 (2.4) 0.53 (2.34)| 0.02
Dormitorio 45% 8949 4.2% 2545| 0.3%| 8.86 (5.42) 407 9.28 (6.16) 107| -0.42] 0.40 (2.18) 0.39 (2.25)|] 0.01
Cocina 3.4% 1382 3.2% 475| 0.2%| 10.20 (7.51) 47 9.31 (3.68) 15| 0.89] 0.35 (2.3) 0.29 (1.75)| 0.05
Fotografia 3.5% 2279 29% 652| 0.6%| 9.71 (6.19) 80 11.11 (7.87) 19| -1.40] 0.34 (2.13) 0.32 (2.28)| 0.02
Muebles 4.0% 12599 4.1% 3639 -0.1%| 10.34 (7.77) 508 10.76 (9.23) 150( -0.42] 0.42 (2.56) 0.44 (2.84)| -0.03
Computacién 5.9% 10264 4.7% 2933 1.2%| 12.21 (10.08) 605 12.53 (15.37) 138| -0.32] 0.72 (3.78) 0.59 (4.25) 0.13
Television 5.8% 7957 5.4% 2301| 0.4%| 12.62 (7.91) 462 12.98 (10.49) 125| -0.36] 0.73 (3.51) 0.71 (3.82)| 0.03
Refrigeracion 3.6% 3957 4.4% 1145| -0.8%| 14.67 (9.51) 141 16.53 (15.25) 50| -1.85] 0.52 (3.26) 0.72 (4.62)| -0.20

En paréntesis las desviaciones estandar, en gris las sublineas duras

Notar que el revenue es la multiplicacion entre la conversion y el ticket promedio. Una de
las formas que involucra comparar, mediante las ganancias conseguidas, la efectividad de
la campafia de email marketing entre sublineas consiste en considerar la venta

incremental obtenida gracias al envio del email y dividirla por el nimero de emails

Venta incremental

enviados en la sublinea. De esta forma se obtiene el indicador , : que
Emails enviados

representa la cantidad de dinero que se obtuvo por cada email enviado. Si se utiliza esta
métrica en las sublineas consideradas se obtiene lo siguiente:

Tabla II: Sublineas ordenadas por venta incremental por email

GT GC
Venta directa Venta | Venta Liquida Venta Emails VI

Sublinea Liquida Ponderada Incremental | Enviados | Email
Refrigeracion 2068.8 2855.7 -786.9 3957 -0.1989
Muebles 5251.9 5589.4 -337.5 12599 -0.0268
Climatizacion 992.1 1079.0 -86.9 4811 -0.0181
Videojuegos 916.3 929.3 -13.0 2396 -0.0054
Deporte 1755.0 1782.1 -27.1 5931 -0.0046
Telefonia 5283.6 5326.1 -42.5 15150 -0.0028
Electrodomésticos 1453.5 1448.7 4.8 8661 0.0006
Infantil 1830.9 1744.0 86.9 10412 0.0083
Calzado 3321.5 3010.9 310.6 31978 0.0097
Decohogar 677.3 622.3 55.0 5366 0.0102
Accesorios Moda 83.0 67.1 15.9 1368 0.0116
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Dormitorio 3605.0 3490.7 114.3 8949 0.0128
Perfumeria 444.9 377.7 67.1 4359 0.0154
Lavado 3434.3 3330.6 103.7 6233 0.0166
Fotografia 776.9 738.0 38.9 2279 0.0171
Accesorios Electro 341.4 249.0 92.5 3720 0.0249
Menaje 442.4 331.0 111.4 4236 0.0263
Television 5830.9 5612.0 218.9 7957 0.0275
Regalos 48.4 12.9 35.5 864 0.0411
Cocina 479.6 406.3 73.3 1382 0.0530
Audio 612.9 454.7 158.2 2935 0.0539
Computacion 7387.2 6052.6 1334.5 10264 0.1300

En gris las sublineas duras

Se puede apreciar que las tres sublineas que presentan los mejores resultados pertenecen
a la categoria dura; por cada email enviado en la sublinea de computacion, se obtuvo en
promedio 0,13 UF’s. Ademaés, hubo efectos negativos en cinco sublineas duras y en una
blanda; por cada email enviado en refrigeracion, se produjo un efecto negativo equivalente
a 0,2 UF’s, en promedio.

Es necesario percatarse que la venta liquida es equivalente a la multiplicacion entre la
conversion, el nimero de emails enviados y el ticket promedio.

Compraron

o _ Compraron 1C=°1m Prarofi mickets
Venta liquida = Z Tickets = —————— * Total *
- Total Compraron
i=

Esto significa, en otras palabras, que la venta incremental (la resta entre la venta liquida
del grupo de tratamiento y la venta liquida ponderada entre el grupo de control) depende
del ntimero de emails enviados y la relaciéon porcentual (la conversion) de quienes
compraron junto con su ticket promedio. Sin embargo, la venta incremental por cada
email enviado no depende del nimero de emails enviados per se:

i=1
Totalgr Comprarongr Totalgc Comprarongc

c . c .
i Comprarongr Yoy ' o "¢TTickets Compraronge Yoy o ¢ Tickets
Venta incremental = Totalgt * * — *

Venta incremental ., ) » )
= Conversiéngr * Ticket promedogt — Conversidngc * Ticket promedogc

&

= Revenuegr — Revenuegg

Emails enviados

Venta incremental
Emails enviados

Como ejemplo:

Tabla III: Venta incremental por emails enviados

Grupo de Tratamiento Grupo de Control GT GC
. Ticket ., Ticket ., Emails Venta \’/erfta Venta VI
Sublinea . Conversion .| Conversion . .. liquida . p
promedio promedio enviados | liquida incremental Email
ponderada
Calzado 1.725 6.02% 1.690 5.57% 31978 3321.5 3010.9 310.61 0.0097

Dado que la multiplicacion entre la conversion y el ticket promedio es equivalente al
revenue, la venta incremental por email enviado no es mas que la resta entre los revenues
de cada grupo. Asi, la venta incremental por email enviado en la sublinea de calzado es
0,1039 — 0,0942 = 0,0097 UF’s.
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Al mirar la Tabla II, el lector podria concluir que enviar emails en la sublinea de
computacién aumenta mayormente la tasa de respuesta de los clientes que al enviar un
email en la sublinea de audio. Sin embargo, aquello no es del todo cierto; la venta
incremental por email enviado es un indicador de rentabilidad de envio, pero no de
eficiencia. No es de extranar que aquel indicador presente mejores resultados en
computacién ya que la sublinea de computacion presenta tickets promedios superiores a
la sublinea de audio, y ademaés, las conversiones podrian ser distintas a causa de eso. En
consecuencia, es necesario encontrar un indicador que mida la efectividad de enviar un
email en una sublinea, que se fije netamente en las tasas de respuesta méas que en el dinero
obtenido.

Dado que la preocupacién anterior radica en que las sublineas presentan productos con
diferentes rangos de precios, se plantea un indicador que considera la efectividad del envio
al normalizar el revenue de las sublineas, el cual se calcula acorde a la conversion y el
ticket promedio. De esta forma, se normaliza en conjunto al valor promedio de la sublinea
y su conversion asociada. La aplicacion a calzado es la siguiente:

Tabla IV: Venta incremental normalizada por email por niimero de emails enviados

GT GC GT GC
, Emails | Venta \’Ierlta Venta VI
Sublinea Revenue | Revenue . L. liquida . -
enviados | liquida incremental | Email
ponderada
Calzado 0.104 0.0942 31978  3321.5 3010.9 310.61 0.0097
Calzado normalizado | 1.103 1 31978 35276.9 31978.0 3298.92  0.1032
Calzado normalizado | 1.103 1 100 110.3 100.0 10.32 0.1032
Calzado normalizado | 1.103 1 3000 3309.5 3000.0 309.49 0.1032

La normalizacion consiste en dejar el revenue del grupo de control en el valor 1y calcular
la razon entre aquel valor y el revenue del grupo de tratamiento. Asi, el revenue del grupo
de tratamiento en calzado es 10,3% mayor al revenue del grupo de control (1,103-1). Se
puede observar que la venta incremental por cada email enviado varia a causa de la
normalizacién, indicando que por cada email enviado se obtiene 0,1032 UF’s de ingresos.
Sin embargo, estas UF’s fueron ponderadas, a causa de la normalizacion, por lo que en

. . Venta incremental normalizada
este caso el indicador

: : equivale a qué tan efectiva fue la campana
Emails enviados

de email marketing, independiente del valor promedio de la sublinea. En otras palabras,
mide qué tanto aumento la venta liquida gracias al envio del email, y se interpreta como
un aumento de un 10,3%. Como se vio anteriormente, este indicador no varia con la
cantidad de emails enviados per se, y es equivalente a:

. Venta incremental normalizada Venta liquidagy Revenuegr
Efectividad = = =

Emails enviados " Venta liquidag " Revenuegc
Luego, para obtener este indicador no es necesario normalizar nada, puesto que solo es

necesaria la relacion entre los revenues o la relacion entre las ventas liquidas. Si se
considera la efectividad del envio del email en cada sublinea se tiene lo siguiente:
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Tabla V: Sublineas ordenadas por efectividad en venta directa

GT GC
.. Venta Liquida VI .

Venta directa Venta Liquida Ponderada Venta Incremental Emails Email Efectividad Porcentual
Sublinea Total Online Offline| Total Online Offline| Total Online Offline Enviados Total Online Offline| Total Online Offline
Refrigeracion 2068.8 1485.5 583.3 | 2855.7 1452.6 1403.1(-786.9 329 -819.8| 3957 |-0.200 0.01 | -0.21 |-27.6% 2.3% | -58.4%
Climatizacion 992.1 6764 3157 | 1079.0 5659 513.1| -869 1105 -197.4| 4811 (-0.02 0.02 -0.04 | -8.1% 19.5% @ -38.5%
Muebles 5251.9 4538.2 713.7 | 5589.4 4736.0 853.5 [-337.5 -197.8 -139.8| 12599 | -0.03 -0.02 -0.01 | -6.0% -4.2% -16.4%

Deporte 1755.0 1697.1 57.8 |1782.1 17821 0.0 | -271 -8.0 578 | 5931 | 0.00 -0.01 0.01 | -15% -4.8% -
Videojuegos 916.3 693.4 2229 | 9293 782.0 1473 | -13.0 -88.6 75.6 2396 | -0.01 -0.04 0.03 | -1.4% -11.3% 51.3%
Telefonia 5283.6 3438.8 1844.8|5326.1 3487.4 1838.7| -425 -487 6.1 | 15150 | 0.00 0.00 000 | -0.8% -1.4% 0.3%
Electrodomésticos | 1453.5 1026.4 427.2 | 14487 9957 4530 48 307 -259| 861 | 000 0.00 000 | 03% 3.1% -5.7%
Lavado 34343 2708.1 726.2 | 3330.6 2560.3 770.3 | 103.7 147.8 -44.1 6233 002 002 -001| 31% 58% -57%
Dormitorio 3605.0 3173.1 431.9 | 3490.7 2954.0 536.7 | 1143 219.1 -104.7| 8949 | 0.01 0.02 -001 | 33% 7.4% -19.5%
Television 5830.9 3379.3 2451.6| 5612.0 3465.2 2146.8| 2189 -859 3048 | 7957 | 0.03 -001 0.04 | 3.9% -2.5% 14.2%
Infantil 1830.9 1452.4 3785 [ 17440 13599 3841 8.9 925 -56 | 10412 | 0.01 0.01 0.00 | 50% 6.8% -1.5%
Fotografia 776.9 559.7 217.2 | 7380 5208 2172|389 389 0.1 2279 | 0.02 0.02 000 | 53% 75% 0.0%
Decohogar 677.3 540.2 137.2 | 622.3 5182 104.1| 55.0 219 330 5366 001 000 001 | 88% 42% 31L7%
Calzado 3321.5 23446 976.8 | 3010.9 2121.2 889.7 | 310.6 2234 872 | 31978 | 0.01 0.01 000 | 103% 105% 9.8%
Perfumeria 4449 287.0 1579 | 377.7 195.6 1822 | 67.1 914 -243 | 4359 | 0.02 0.02 -0.01 | 17.8% 46.7% -13.3%
Cocina 479.6 3448 134.7 | 406.3 3044 1019 73.3 405 328 1382 0.05 0.03 0.02 | 18.0% 13.3% 32.2%
Computacion 7387.2 5081.1 2306.1| 6052.6 4143.3 1909.3(1334.5 937.8 396.7 | 10264 | 013 0.09 0.04 | 22.0% 22.6% 20.8%
Accesorios Moda 83.0 623 20.7 67.1 274 398 [ 159 350 -19.1 1368 001 0.03 -0.01 | 23.6% 127.8% | -48.0%
Menaje 4424 3760 664 | 331.0 2225 1086|1114 1535 -42.1( 4236 | 0.03 0.04 -0.01 | 33.6% 69.0% -38.8%
Audio 6129 3223 290.6 | 4547 3137 141.0| 1582 86 1496 | 2935 [ 005 000 005 | 34.8% 28% 106.0%
Accesorios Electro | 341.4 2555 859 | 249.0 2056 434 | 925 499 425 3720 0.02 0.01 0.01 | 37.1% 24.3% 98.0%
Regalos 484 427 57 129 96 33 | 355 331 24 864 0.04 0.04 0.00 |275.4% 345.9% 71.6%

En gris las sublineas duras

Si al ordenar por venta incremental por cada email enviado se tenia que, de las mejores
cinco sublineas, cuatro eran duras, ahora se tiene que de las cinco mejores sublineas,
cuatro son blandas. Anteriormente se menciona a las sublineas de computacién y audio,
en donde computacion presenta mejores resultados en la venta incremental por email. Sin
embargo, la campana de email marketing en audio aument6 un 34,8% las ventas en el
grupo de tratamiento, mientras que la campafia de email marketing en la sublinea de
computacién aument6 solamente 22%.

Cuando se ve la efectividad por venta directa online, se observa que las cinco mejores
sublineas pertenecen a la categoria blanda. Nuevamente la de regalos presenta los mejores
resultados, incluso aumentando la efectividad, lo que sucede en 14 de las 22 sublineas
analizadas. Mientras, el indicador de rentabilidad produjo aumentos en 12 de las 22
sublineas, y 10 de las sublineas presentaron aumentos en ambos indicadores al analizar
su venta directa de manera online.

En la venta directa offline, la sublinea de audio es la que presenta mayor efectividad,
mejorando con respecto al nivel agregado. Esto sucede solamente en 8 sublineas; aquellas
restantes que en el enfoque online no presentaron mejoras. La rentabilidad aumenta solo
en 5 sublineas, indicando que el email produce mejores respuestas de manera online que
offline. Las sublineas que presentaron mejores resultados en ambos indicadores son
telefonia, television y videojuegos.

Que el email funcione de mejor manera en la venta online y peor en la venta offline es un

patron que ya fue detectado en los subcapitulos anteriores, en donde se aprecia una
especie de efecto sustitucion entre canales. Se puede apreciar también que el email
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funciona mejor en sublineas blandas, sobretodo en la venta online. Adicionalmente, se

concluye que enviar triggered emails genera resultados distintos por sublinea, y que es
Venta incremental

necesario evaluar tanto la rentabilidad de los envios ( ) como la efectividad

Revenuegrt 1)
Revenuegc )

Emails

de los envios (

Anexo L: Forest plot del ticket promedio por sublineas

Forest plot de ticket promedio

Sublinea (N) Ticket promedio [IC al 90%]

Regalos (35) -0.496 [-16.63, 15.64]

Accesorios Electro (297) 0.137 [-0. 24 0.51] e
Calzado (2194) 0.057 [-0.05, 0.16] B
Perfumeria (326) -0.336[-0.81,0.13]

Menaje (288) 0.012[-0. 45 0.47]

Decohogar (472) -0.101[-0.43,0.23] —
Accesorios Moda (49) -0.996 [-3.02,1.03]

Infantil (1071) 0.138[-0.12, 0.40] —a—
Electrodomésticos (706) -0.021[-0.44,0.39] —_—
Climatizacion (356) -0.141[-0.88, 0.59]

Audio (147) 0.549[-1.25, 2.35]

Telefonia (1273) -0.343[-0.85, 0.16] — &
Deporte (369) -0.537 [-1.98, 0.90]

Videojuegos (171) -0.356 [-2.60, 1.89]

Lavado (503) 0.047 [-0.78, 0.87]

Dormitorio (496) -0.553[-1.62,0.52]

Caocina (60) 2532[-3.16,8.22]

Fotografia (98) 0.756 [-2.86, 4.37]

Muebles (636) -0.367 [-1.58, 0.85] &
Computacion (705) 0.188 [-1.61, 1.98] 5
Television (566) -1.083[-2. 56 0.40]

Refrigeracion (181) -3423[-712,0.27]

Blandas (5794) -0.014 [-0.12, 0.09] >
Duras (5205) -0.312[-0.71, 0.09]

Resumen -0.146 [-0.34, 0.05] 4
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Anexo M: Tabla 9 completa, con variables de control

Conversion Ticket promedio
Variable Estimador S.E.  p-valor Estimador S.E. p-valor
Intercepto -2.680 0.171 0.000 *** 0.105 0.757 0.889
Views
View 1 0.000 - - 0.000 - -
View 2 0.111 0.026 0.000 *** 0.443 0.113 0.000 ***
Timing
Timing 1 0.000 - - 0.000 - -
Timing 2 -0.132 0.032 0.000 *** 0.028 0.140 0.840
Timing 3 -0.245 0.047 0.000 *** -0.978 0.205 0.000 ***
Template
Template 2 0.000 - - 0.000 - -
Template 3 0.194 0.064 0.003 *** -0.485 0.283 0.087 *
Template 4 0.056 0.053 0.292 -0.306 0.235 0.192
Evento promocion 0.307 0.032 0.000 *** -0.284  0.144 0.048 **
En la mafiana 0.104 0.033 0.002 ** 0.134 0.148 0.363
Dia de semana
Lunes 0.000 - - 0.000 - -
Martes 0.117 0.048 0.015 ** 0.003 0.213 0.990
Miércoles 0.084 0.048 0.082 * 0.246 0.213 0.250
Jueves 0.146 0.048 0.002 *** -0.241 0.213 0.259
Viernes 0.104 0.048 0.030 ** -0.106 0.211 0.615
Sabado 0.075 0.051 0.141 -0.117 0.226 0.604
Domingo 0.066 0.050 0.184 -0.123 0.219 0.575
Semana del mes
Primera 0.000 - - 0.000 - -
Segunda -0.126 0.029 0.000 *** -0.029 0.129 0.820
Tercera -0.225 0.031 0.000 *** 0.100 0.135 0.461
Cuarta -0.173 0.031 0.000 *** 0.112 0.137 0.416
Mes
Mayo 0.000 - - 0.000 - -
Junio -0.341 0.051 0.000 *** -1.610 0.221 0.000 ***
Julio -0.234 0.052 0.000 *** -1.489 0.224 0.000 ***
Agosto -0.271 0.052 0.000 *** -1.318 0.228 0.000 ***
Septiembre -0.499 0.068 0.000 *** -1.181 0.290 0.000 ***
Sublinea del envio
Accesorios Moda 0.000 - - 0.000 - -
Accesorios Electro 0.169 0.117 0.146 -0.406 0.516 0.431
Audio -0.055 0.125 0.659 1.421 0.556 0.011 **
Calzado 0.028 0.110 0.796 0.461 0.490 0.347
Climatizacién 0.084 0.113 0.456 0.934 0.502 0.063 *
Cocina -0.015 0.143 0916 2.327 0.637 0.000 ***
Computacion 0.045 0.108 0.674 6.017 0.479 0.000 ***
Decohogar 0.266 0.110 0.016 ** 0.121 0.487 0.804
Deporte 0.034 0.113 0.761 2.052 0.501 0.000 ***
Dormitorio 0.060 0.109 0.583 3.142 0.482 0.000 ***
Electrodomésticos 0.164 0.108 0.127 0.559 0.478 0.242
Fotografia -0.121 0.132 0.357 3.040 0.588 0.000 ***
Infantil 0.245 0.106 0.021 ** 0.439 0.471 0.351
Lavado 0.123 0.111 0.268 3.799 0.493 0.000 ***
Menaje 0.179 0.114 0.116 0.215 0.502 0.669
Muebles -0.018 0.107 0.866 3.369 0.475 0.000 ***
Perfumeria 0.213 0.114 0.062 * 0.004 0.504 0.994
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Refrigeracion
Regalos
Telefonia
Television
Videojuegos
Frente al email
Abrir email
Clickear email
Del cliente
Masculino
Edad
Edad?
Cliente importante
Cliente importante web
Gasto con laTC
Normal
Premium
Elite
Regidn de residencia
Region Metropolitana
Region |
Region 11
Regidn Il
Regién IV
Regién V
Regidn VI
Regién VII
Region VIl
Region IX
Region X
Regidn XI
Regidn Xl
Regidén XIV
Region XV

0.004
0.111
0.149
0.154
0.313

0.073
0.417

-0.097
0.008
0.000
0.725
0.136

0.000
0.317
0.637

0.000
-0.148
-0.021
0.075
-0.044
-0.025
-0.062
-0.098
-0.041
-0.023
0.010
-0.407
0.138
-0.002
-0.336

0.118
0.160
0.106
0.109
0.125

0.020
0.026

0.019
0.006
0.000
0.021
0.021

0.022
0.037

0.116
0.059
0.074
0.062
0.035
0.051
0.051
0.034
0.059
0.054
0.200
0.123
0.066
0.186

0.973
0.490
0.160
0.156
0.012

0.000
0.000

0.000
0.160
0.134
0.000
0.000

0.000
0.000

0.203
0.723
0.309
0.478
0.461
0.224
0.054
0.228
0.700
0.855
0.042
0.264
0.979
0.071

* %

* %k *x

%k %k *x

% % %k

* %k *x

% %k *x

% % %

% % %k

k%

*

4.305
0.024
2.070
5.323
2.450

0.111
0.586

0.622
0.079
-0.001
0.427
-0.369

0.000
-0.117
0.487

0.000
-0.664
1.023
0.242
0.145
-0.171
-0.153
-0.408
-0.109
-0.262
-0.259
2.624
1.576
-0.624
0.713

0.523
0.708
0.469
0.482
0.553

0.090
0.111

0.086
0.024
0.000
0.095
0.092

0.098
0.156

0.519
0.259
0.322
0.274
0.153
0.226
0.224
0.149
0.259
0.237
0.906
0.538
0.288
0.848

0.000
0.973
0.000
0.000
0.000

0.218
0.000

0.000
0.001
0.013
0.000
0.000

0.231
0.002

0.201
0.000
0.452
0.598
0.262
0.499
0.069
0.465
0.313
0.275
0.004
0.003
0.030
0.401

% % %k

% % %k

% % %k

* %k *x

* %k *x

% % %k

% % %k

* %k

* %k *x

* %k *x

% % %k

%k %k %

% % %k

% % %k

* %

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Anexo N: Efectividad de timings en categoria blanda, y dura por views

Conversion Ticket promedio Revenue
Blanda
B1 B3 B1 B3 Bl B3
Total 1002 55 |00 007 |09 0.01
2 |-0.01 0.04 0.00
. 1 | 0.06 0.01 0.01
Online -0.02 0.18 0.01
2 | 0.04 0.20 0.02
. 1 [-0.12 ** -0.13 -0.02 **
Offline 0.11 -0.07 0.00
2 |-0.01 -0.19 -0.02
Dentlro de | 1 | 0.08 001 -0.02 -0.08 0.00 0,00
sublinea 2 | 0.07 -0.10 0.01
Fuera 1 |-0.08 0.02 -0.11 0.16 -0.02 * 0,01
(blandas) | 2 |-0.06 ' 0.05 ‘ 0.00 '
*¥¥ p<0.01, ** p<0.05, ¥ p<0.1
Dura Conversion Ticket promedio Revenue
View 1 p1 B3 p1 B3 p1 B3
Total 1006 o |98 o7 %% |oos
2 | 0.07 -0.39 -0.02
Online 1 {-002 01 | %7 -1.46 005 1 506
2 | 0.14 -0.89 -0.01
1 |-0.09 -0.05 -0.02
Offline 0.06 0.02 0.01
2 |-0.03 -0.03 0.00
Dentrode | 1 | 0.04 -0.42 0.04
3 0.00 -0.16 -0.08
sublinea 2 | 0.04 -0.58 -0.05
Fuera 1 |-012* 017 -0.06 0.41 -0.02 0.05
(blandas) | 2 | 0.05 ’ 0.35 ‘ 0.03 ’
**¥% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
Dura Conversion Ticket promedio Revenue
View 2 B1 B3 B1 B3 B1 B3
1 0.13 ** 1vs 2vs |-0.24 1lvs 2vs 0.06 1vs 2vs
Total 2 0.02 -0.11 - -0.05 0.20 - 0.00 -0.06 -
3 0.04 -0.09 0.02 -0.50 -0.26 -0.46 -0.03 -0.09 -0.03
1 0.07 1lvs 2vs -0.33 lvs 2vs 0.01 lvs 2vs
Online 2 |-0.02 -0.09 - 0.17 0.50 - -0.01 -0.02 -
3 1-0.02 -0.09 0.00 1.17 ** 1.50 ** 1.00 0.05 0.04 0.06
1 0.15 ** 1vs 2vs 0.16 1lvs 2vs 0.05 1lvs 2vs
Offline 2 0.04 -0.11 - 0.14 -0.01 - 0.02 -0.03 -
3 0.06 -0.09 0.02 -1.69 *** |_1,85 ***|_1.84 ** | -0.09 ***|-0.13 *** |-0.10 **
1 0.15 ** 1lvs 2vs -0.65 lvs 2vs 0.04 1lvs 2vs
Dentro de
, 2 |-0.07 -0.22 * - 0.96 1.61 * - 0.01 -0.03 -
sublinea
3 0.07 -0.08 0.14 -0.96 -0.31 -1.92 * |-0.02 -0.06 -0.03
F 1 0.15 ** 1vs 2vs |-0.12 1lvs 2vs 0.00 1lvs 2vs
o ”e;a 2 | 007 |-009 _ 021 -0.09 ] 001 [-001 -
(blandas) 37 501 |-016 [-008 [-0.10 0.02 011 |-001 |-002 [-001

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Anexo N: Analisis de timing 6ptimos por sublineas

El andlisis de diferencias en diferencias también puede ser aplicado a nivel de sublineas.
Es de esperar que existan timings con mejores efectividades en ciertas sublineas pero
peores en otras, y que incluso estas configuraciones varien dependiendo del interés
presentado en el producto. Por tanto, se realiza un anélisis de diferencia en diferencia a
nivel de cliente con respecto al timing, para cada view:

Tasa de respuesta; = ¢ + ;GrupoTratamiento; + ,Timing; +
B3;GrupoTratamiento; Timing; + 3,,VariablesDeControl; + g;

De esta forma, se puede encontrar aquel diseno que entregue mejores resultados, de
acuerdo a la métrica que el tomador de decision considere relevante.

La siguiente tabla muestra que la efectividad de los timing varia significativamente en solo
algunas sublineas de categoria blanda para las personas con pocas visitas al producto, y
que la efectividad varia en las sublineas duras para las personas con mas interés en el
articulo. Dado que la categoria blanda requiere menos visitas para comprar (menor
envolvimiento) es normal que las diferencias de timing hagan efecto en esas sublineas
para ese nivel de interés. Andlogamente, es esperable que la diferencia de timing haga
mayor efecto en las sublineas duras solo en las personas que visitaron mas veces un
producto de alli, pues son ellos los que realmente van a comprar. Esto significa que variar
timings para adecuarse al ciclo de compra del producto debe ir acompafiado con una
buena seleccion del target.

View 1 View 2
Timing ‘s Ticket ‘s Ticket
Conversion i Revenue Conversion . Revenue
promedio promedio

Regalos 2 1 1 2 1 1
Accesorios Electro 1 1 1* 1 2 1
Perfumeria 2 1 2 1 2 2
Menaje 1 2° 2 1 1 1
Decohogar 2 1 2 2 2 2
Accesorios Moda 1 2 1 2 1 2
Infantil 2 1rE* 1** 1 2 2
Electrodomésticos 2 2 2 1 1 1
Climatizacion 2 1 1 2 1 1
Audio 2 1 2 1 1 1
Telefonia 2 2 2 3 2 3
Deporte 2 2 2 2 3 3
Videojuegos 2 2 2 2 3 2
Lavado 1 1 1 1 3 1
Dormitorio 2 1 1 1** 3 3
Cocina 1 1 1 1 2 1
Fotografia 1 2 1 2 3k 3
Muebles 1 2 1 3 3 3
Computacion 1 1 1 1** +++ 1%* 4+ T*** 444
Television 1 2 1 1+++ 2°° 2
Refrigeracion 1 1 1 3°° 2°° 3°°°

Significancia obtenida a partir del 33 con respecto a otras configuraciones de timing (° con respecto a timing 1, * con respecto a
timing 2y + con respecto a timing 3). Tres simbolos p<0.01, dos simbolos p<0.05, un simbolo p<0.1
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Si bien aparecen algunas diferencias entre timing en sublineas blandas, en general las
diferencias entre timing se manifiestan mayoritariamente en las sublineas duras.
Adicionalmente, la tabla muestra que las diferencias se manifiestan mucho maés en las
sublineas mas caras. Es decir, para este tipo de sublineas es particularmente importante
elegir el timing correcto, pues se presentan diferencias significativas entre los tiempos de
envio en las tres métricas analizadas. Esto parece indicar que los clientes mas interesados
en los articulos son mas sensibles al ciclo de compra del producto cuando éstos son mas
caros, y por eso el timing (que busca adecuar el envio del email al ciclo de compra del
cliente) presenta diferencias significativas en estas sublineas con este tipo de personas.

Finalmente, se puede ver que cada sublinea tiene un timing que mas se acomoda a sus
atributos. Las sublineas de computacion, television y refrigeracion son sucesivas en el
orden de precios brutos de sus boletas, pero aun asi presentan timing distintos entre ellos;
en computacion es mejor esperar un dia para enviar el email, mientras que con television
y refrigeracion presenta timing 6ptimos distintos para conversion y ticket promedio. Por
tanto, no es posible afirmar que sea siempre mejor esperar para enviar un email en las
sublineas mas caras, en un intento de generalizacion.

Anexo O: Efectividad de templates en categoria calzado

Conversion Ticket promedio Revenue
Calzado
B1 B3 B1 B3 B1 B3
2° template | 0.02 2°vs 3*vs | 011 2°vs | 3*vs | 0.02 2°vs 3% vs
Total 3* template| -0.05 -0.08 = -0.10 -0.21 = -0.02 -0.04 =
4° template | -0.09 -0.12 -0.04 0.05 -0.06 0.15 -0.01 -0.03 0.00
2° template | -0.06 2°vs 3*vs | 0.15 2°vs 3*vs | 0.00 2°vs 3% vs
Online [3* template|-0.12  [-0.06 - 005 [-0.20 - 002 [-002 -
4° template | 0.01 0.07 0.13 0.29 ** | 0.14 0.34 * | 0.02 0.01 0.04 *
2°template | 0.13 2°vs 3*vs | 0.10 2°vs | 3*vs | 0.01 2°vs 3% vs
Offline [3* template| 0.00  [-0.13 - 006 |-0.16 - 000 [-001 -
4° template | -0.23 *** [-0.36 ***(-0.23 -0.09 -0.18 -0.03 -0.03 ***1-0.05 ***]-0.03 *
de |12 template | 0.14 2°vs 3*vs | 022 2vs | 3%"vs | 0.02* 2°vs 3% vs
Dentro de 3¢ | -0.09 -0.23 - -0.09 -0.31 - -0.02 -0.04 * -
sublinea EMBte| ’ ’ ’ ’ ’
4° template | 0.04 -0.11 0.12 0.05 -0.17 0.14 0.01 -0.02 0.02
Fuera 2° template | 0.00 2°vs 3*vs |-0.06 2°vs | 3*vs |-0.01 2°vs 3% vs
(blandas) 3* template| -0.04 -0.03 - -0.03 0.03 - 0.00 0.00 -
4° template | -0.20 ***|-0.20 * |-0.17 0.02 0.09 0.05 -0.02 * -0.02 -0.02

**¥ p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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Anexo P: Atributos de los clientes y su propensiéon a comprar

Conversion
Total Online Offline Dentr? de Fueralde la
la sublinea sublinea
Variable Estimador Estimador Estimador Estimador Estimador
Abrir email 0.15 *** 0.20 *** 0.07 ** 0.21 ** 0.08 ***
Clickear email 0.39 *** 0.54 *** 0.17 *** 0.72 *** 0.04
Masculino -0.06 *** 0.05 ** -0.18 *** 0.12 *** 022 ***
Edad 0.01 * 0.01 0.01 ** 0.02 *** 0.01
Edad2 -0.00 ** -0.00 -0.00 ** -0.00 ** -0.00
Cliente importante 0.72 *** 0.59 *** 0.81 *** 0.50 *** 0.90 ***
Cliente importante web 0.15 *** 0.25 *** 0.01 0.19 *** 0.09 ***
Gasto conlaTC
Normal 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 -
Premium 0.32 *** 0.22 *** 0.41 *** 0.18 *** 0.40 ***
Elite 0.65 *** 0.59 *** 0.66 *** 0.49 *** 0.72 **x*
Apertura histérica
Primer quintil 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 -
Segundo quintil -0.02 -0.02 -0.03 -0.07 0.01
Tercer quintil -0.07 ** -0.10 ***  -0.03 -0.18 *** 0.05
Cuarto quintil -0.05 * -0.06 * -0.04 -0.18 *** 0.06 *
Quinto quintil -0.16 ***  -0.18 *** 014 *** .0.38 ***  0.03
Regidn de residencia
RM 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 - 0.00 -
| -0.14 -0.41 *** 0.11 -0.46 *** 0.07
I -0.06 -0.17 ** 0.04 -0.04 -0.03
1] 0.01 -0.22 ** 0.23 ***  .0.08 0.12
v -0.02 -0.09 0.05 -0.03 0.03
\Y -0.02 -0.06 0.03 -0.04 0.01
Vi -0.05 -0.09 0.00 -0.10 * 0.01
Vil -0.14 ***  .0.21 ***  -0.01 -0.25 *** 0,01
Vil -0.04 -0.18 *** 0.10 ** -0.10 ** -0.00
IX -0.05 -0.10 -0.03 -0.04 -0.05
X 0.03 -0.22 *** 0.25 ***  .0.06 0.09
Xl -0.29 * 0.12 -1.01 *** 0.11 -0.60 **
Xl 0.11 -0.47 *** 0.44 ***  .0.18 0.20
XV 0.01 -0.15 * 0.19 ***  -0.19 ** 0.12 *
XV -0.22 0.15 -1.13  *¥** 0.02 -0.38 *

**% p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1

Se puede observar que los hombres suelen comprar méas de manera online y en la venta
directa, aunque el agregado indica que las mujeres son las mas propensas a comprar en
general. Ademas, se encuentran efectos cuadraticos en la edad, indicando que a mayor
edad, mayor es la propensién a comprar, aunque esta propension va disminuyendo
marginalmente.

Logicamente, mientras el cliente es mas asiduo a gastar (sea dentro de la empresa como
con la tarjeta de crédito), es mas propenso a comprar. La alta propension encontrada a
comprar online por los clientes de alto gasto en el canal web es un resultado casi obvio, y
esta condicion no aporta para la venta offline.
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En general, el quintil de apertura histérica de emails indica que los clientes que abren poco
sus emails son mas propensos a comprar, cuando se controla por la variable “abrir email”.
Esto significa que las personas que pertenecen a los quintiles superiores de apertura
suelen comprar menos que el primer quintil, al sacar la influencia de la apertura del email.
Este resultado puede sugerir que las personas que mas abren sus emails tienden a
depender fuertemente del clickeo del envio méas que de la apertura para decidirse a
comprar.

El desglose por region de residencia entrega informacion importante. Por un lado, es en
la Region Metropolitana donde mas se suele comprar por internet, posiblemente por la
alta conectividad que presenta la capital. Resultados similares se encuentran al considerar
la venta directa. Con excepcion de la XI y XV region, las demas regiones con resultados
significativos suelen comprar mayormente de manera presencial, en comparacién con la
Regioén Metropolitana.
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Anexo Q: Tabla 21 completa, con variables de control

Abrir email | Recibié

Clickear email | Abrié

Variable Estimador Estimador
Intercepto -1.89 *** -3.14 ***
Views
View 1 0.00 - 0.00 -
View 2 0.07 *** 0.07 ***
Timing
Timing 1 0.00 - 0.00 -
Timing 2 -0.05 ** 0.03
Timing 3 -0.21 *** -0.00
Template
Template 2 0.00 - 0.00 -
Template 3 -0.03 -0.03
Template 4 0.04 0.67 ***
Evento promocion -0.03 0.05
En la manana -0.01 0.03
Dia de semana
Lunes 0.00 - 0.00 -
Martes 0.10 *** 0.02
Miércoles 0.14 *** 0.09 *
Jueves 0.06 * 0.16 ***
Viernes 0.03 0.06
Sabado -0.17 *** 0.08
Domingo 0.08 ** 0.16 ***
Semana del mes
Primera 0.00 - 0.00 -
Segunda -0.01 -0.03
Tercera -0.03 -0.02
Cuarta -0.06 *** -0.06 *
Mes
Mayo 0.00 - 0.00 -
Junio -0.09 ** -0.02
Julio -0.15 *** 0.01
Agosto -0.27 *** -0.05
Septiembre -0.40 *** -0.16 **
Sublinea del envio
Accesorios Moda 0.00 - 0.00 -
Accesorios Electro -0.21 ** -0.03
Audio 0.06 0.16
Calzado -0.07 0.41 ***
Climatizacion -0.10 -0.06
Cocina 0.03 0.17
Computacion -0.08 0.04
Decohogar -0.13 * 0.20 *
Deporte -0.10 0.19 *
Dormitorio -0.02 0.05
Electrodomésticos -0.14 * -0.07
Fotografia 0.12 -0.08
Infantil -0.01 0.01
Lavado -0.02 -0.04
Menaje -0.06 0.12
Muebles -0.04 0.22 **
Perfumeria -0.08 -0.13
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Refrigeracion 0.07 0.05
Regalos -0.26 ** -0.25
Telefonia 0.08 0.13
Television 0.15 ** 0.10
Videojuegos -0.02 -0.24 *
Frente al email
Demora en abrir -0.06 ***
Del cliente
Masculino 0.06 *** -0.14 ***
Edad -0.00 0.07 ***
Edad? -0.00 0.00 ***
Cliente importante -0.02 * -0.06 ***
Cliente importante web 0.02 0.00
Gasto con laTC
Normal 0.00 - 0.00 -
Premium 0.00 -0.09 ***
Elite 0.09 *** -0.20 ***
Apertura histérica
Primer quintil 0.00 - 0.00 -
Segundo quintil 0.89 *** 0.03
Tercer quintil 1.55 *** 0.02
Cuarto quintil 2.34 *x* -0.02
Quinto quintil 3.77 *** -0.15 *¥**
Regidn de residencia
Regién Metropolitana 0.00 - 0.00 -
Region | 0.06 0.33 ***
Regidn Il -0.08 * 0.20 ***
Region I -0.08 0.05
Regién IV -0.07 -0.02
Region V -0.05 ** 0.13 ***
Region VI 0.02 0.13 ***
Region VI 0.02 0.24 ***
Region VI -0.07 *** 0.14 ***
Region IX -0.00 0.30 ***
Region X 0.02 0.09
Region XI -0.20 * 0.21
Region XlI 0.12 0.24 **
Region XIV -0.05 0.16 **
Region XV 0.24 ** 0.27 **
Regiones por zona
Centro 0.00 - 0.00 -
Norte -0.03 0.08 **
Sur 0.01 0.14 ***

**¥* p<0.01, ** p<0.05, * p<0.1
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