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ESTUDIO EXPERIMENTAL DE ENVIO DE CORREOS AUTOMATIZADOS BASADOS
EN EL COMPORTAMIENTO RECIENTE DE CLIENTES EN EL SITIO WEB DE UN
PROGRAMA DE LEALTAD DE UNA LINEA AEREA

Este estudio se enfocara en el programa de lealtad de la aerolinea Grupo Latam
Airlines, llamado LANPASS. EIl programa premia a los socios por volar en LAN, TAM o
aerolineas asociadas con kilometros, los que pueden ser canjeados 0 por pasajes
aéreos o productos del catalogo LANPASS. Este estudio se enfocara en el canje de los
kilbmetros por productos aéreos en uno de los principales medios por el que se realiza
este tipo de canjes (90% de ellos), la pagina web de la compafiia.

En este proyecto se estudiara a los socios que abandonan el proceso de canje antes de
gue este sea completado. El 50% de los socios no realiza ninguna basqueda en un afo.
Del total de socios que ingresa en una semana al sitio web , solo el 20% concreta el
canje y el 80% abandona el proceso sin canjear. Existe una gran oportunidad en este
aspecto, ya que las interacciones que los socios tienen son poco frecuentes y en la
mayoria de los casos no son exitosas. El objetivo de este trabajo es identificar los
incentivos que fomentan efectivamente que los socios retomen el proceso y conviertan
dado que han estado recientemente activos en el sitio web. Estos incentivos seran
enviados por medio de la implementacién de una campafa de correos personalizados.

Para determinar qué incentivo es el mas adecuado para cada socio, se identificara a los
socios mas cercanos a canjear a través de una propuesta de segmentacion que
describa su contexto al momento de realizar una busqueda, generando un total de 8
segmentos diferenciados por la probabilidad de canje. Se disefiaron experimentos para
testear qué tipo de correo es mas efectivo, probando diferentes ofertas asuntos y
comunicaciones. Se define que una oferta es efectiva para cierto segmento si logra
incrementar el total de kilbmetros canjeados.

Se realizaron un total de 11 envios, equivalentes a 25.000 correos en total
aproximadamente. De los resultados, se obtiene que las campafias personalizadas
superan a las genéricas aproximadamente en un 30% en las tasas de apertura de los
correos y un 7% promedio para la cantidad de socios que hacen click en el correo. Se
concluyd que la personalizacién especifica realizada no marca mucho la diferencia en
las tasas de apertura. Para la tasa de clicks, mientras mas corta y sencilla sea la
comunicacién, mejores resultados se obtendran. Para ambas tasas se obtuvieron
buenos resultados pero no se pudo distinguir si el efecto logrado se debe a la
segmentacion o a la personalizacion o a una mezcla de ambas.

Se validé la segmentacion propuesta ya que no existe un Unico mecanismo efectivo
para hacer que los socios retomen el proceso y canjeen. Considerando solo las ofertas
gue generaron incrementos en los kildmetros canjeados por segmento, se obtuvo que
las campafias personalizadas generan un aporte entre $400 y $1.000 MM de doélares a
los ingresos anuales de la compafia, que equivale a un 0.5% de los aportes de
LANPASS a la aerolinea. Es un porcentaje pequefio pero debido a los bajos costos de
realizacién del proyecto, es eficiente implementarlo.
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1. INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES GENERALES

Los programas de fidelizacién existen en varias industrias, dentro de las cuales se
encuentran el retail, las lineas aéreas y la telefonia celular. Estos programas tienen el
objetivo de captar y retener clientes entregandoles diferentes beneficios o premios por
la lealtad que demuestren con la compafiia. Los sistemas de fidelizacion pueden llegar
a ser un factor decisivo para el cliente a la hora de escoger dénde comprar cierto
producto o recibir un servicio. [1]

En el presente trabajo se estudiara el programa de fidelizacion de la compafia LATAM
Airlines Group llamado LANPASS, creado el afio 1985 como el programa de pasajero
frecuente de la aerolinea. El programa premia a los clientes con kilbmetros por escoger
volar con la companiia (o aerolineas asociadas) o por estar asociados con alguno de los
partners comerciales o financieros, los que pueden canjear por pasajes aéreos u otros
productos del catalogo LANPASS.

En el programa existen diferentes categorias de socios, las cuales se definen segun la
cantidad de kilbmetros que acumule el socio 0 segun la cantidad de tramos que vuele o
ambas durante un afio, mientras mayores sean estas variables, mejor sera la categoria
del socio y mejores beneficios tendra. Las categorias existentes son: Lanpass,
Premium, Premium-Silver, Comodoro y Black (en orden de menor a mayores beneficios
respectivamente), se define como socio Elite a los que pertenecen a una de las cuatro
Ultimas categorias mencionadas (se puede ver en mayor detalle los requisitos para
estar en cada categoria en la seccion 14.1 SECCION ANTECEDENTES GENERALES).

En el presente estudio se considera a las categorias Lanpass y Premium. Las razones
de ello son al ser un piloto se decidi6 experimentar en algunas categorias para
diferenciar su efecto. Por otro lado, las categorias escogidas tienen un alto potencial
debido a que son las que poseen un mayor volumen de socios, pero menores
interacciones que las categorias de alto valor. Al tener menos interaccion se transforma
en un desafio hacer que esos socios las aumenten y que ademas estas sean mas
efectivas.

Para entender con mayor profundidad el funcionamiento del programa y las entidades
con las que interactla, se puede observar la ilustracion 1. Se distingue a la aerolinea y
al programa de fidelizacion como entidades diferentes ya que existe un traspaso de
recursos entre estas, lo que implica ingresos o gastos dependiendo de la direccion en la
cual se realice el traspaso. Son dos entidades que operan aparte creando valor para
gue se genere un impacto total positivo en el valor de la linea aérea en su totalidad. Los
partners comerciales, son empresas que poseen alianzas con la linea aérea. Estos son
una fuente de ingresos para la aerolinea y con la conformacion de la alianza se genera
una base de nuevos potenciales clientes para ambas, ya sea a corto o largo plazo.



El objetivo de los programas de fidelidad o “frequent flyer programs” (FFP, programa de
pasajero frecuente) en el caso de las aerolineas, es fidelizar a nuevos clientes
potenciales o mejorar la lealtad de los que ya son clientes. La lealtad de los clientes
pasa a ser critica para las grandes aerolineas ya que se enfrentan a un alto nivel de
competencia, el cual se ha visto intensificado con las aerolineas de bajo costo.

Un programa de fidelidad es una herramienta de marketing poderosa que permite
obtener un valor agregado a partir de la informacion del comportamiento de los clientes,
de sus perfiles, de sus habitos, entre otros. [1]
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llustracion 1: Flujo entre las entidades con las que
interactla el programa LANPASS.

En particular para este estudio se analizara en profundidad el canje de kilometros por
productos de tipo aéreo realizado a través de la pagina web de la compafia LAN.com,
qgue es el principal medio por el cual se canjean los kildmetros. El proceso de canje en
el sitio web consta de varias etapas.

A grandes rasgos, en un principio se deben seleccionar las caracteristicas del producto
deseado: ciudad de origen y de destino, fecha de vuelo, fecha de regreso, entre otros.
Luego, se despliega una matriz con diferentes tarifas, la que corresponde a la fecha
exacta que escogio el cliente y tarifas para fechas cercanas a la fecha de vuelo
escogida. Posteriormente, se eligen horarios de vuelo y asientos para luego finalizar el
proceso confirmando el canje del pasaje. En la seccion 14.5.3 Detalle de pilotos
enviados se muestran en mayor detalle las etapas del proceso.



Cada vez que la persona ingresa al sitio web, se identifica y realiza alguna basqueda,
esta es registrada en la base de datos. A cada busqueda realizada se le denomina
“look”, cada look implica una busqueda de un producto con ciertas caracteristicas como
las mencionadas anteriormente.

M2 clientes
en proceso [

1. Origen — Destino y Fechas ]

[ 1.1. Identificacion del usuario ]

[ 2. Matriz fecha de vuelos ]

[ 2.1 Horarios vuelo y tarifa ]

(-}

[ 3. Precio ]

[ 4. Pasajeros ]

[ 5. Pago ]
v [ 6. Confirmacion ]

llustracion 2: Etapas de proceso de canje.

Como el proceso de canje consta de varias etapas, el usuario puede abandonar el
proceso en cualquiera de ellas, ya sea porque no encontré el producto que buscaba, no
estd conforme con el precio, no esta disponible el horario de vuelo que le acomodaba,
entre otros. La mayoria de los socios que ingresa semanalmente al sitio web (80%),
abandona el proceso de canje por diferentes motivos sin finalizar el canje. Se desea
que el socio retome el proceso y lo finalice de manera exitosa, ya sea canjeando en lo
mismo que busco u otra alternativa.

Por lo anterior, se definiran diferentes incentivos y se evaluard su efectividad por
segmento. De esta forma de podra determinar qué mecanismo es mas adecuado segun
cada segmento, para que los socios retomen el proceso y lo finalicen exitosamente.
Estos incentivos seran enviados mediante la implementacion de una campafia de
correos automatizados y personalizados para los socios que han estado recientemente
activos.



2. DESCRIPCION DEL ESTUDIO

2.1 DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

El principal producto que comercializa el programa son los kilometros, entregandolos
como premio a los socios por su lealtad al elegir la compafia. Para incentivar el canje
de kilometros la compaiiia realiza promociones de diferentes destinos segun la oferta
disponible, la que depende directamente de la disponibilidad que otorgue LAN a los
pasajeros LANPASS, que es aproximadamente un 4% de la capacidad de cada avion.
Generalmente las aerolineas realizan promociones para los destinos que necesitan
potenciar y para los vuelos que van teniendo problemas para completar su capacidad.

A partir de lo anterior se deriva que la oferta no necesariamente se ajusta a la
demanda, lo que hace que finalmente el cliente haga abandono del proceso de canje.
Mas alla de identificar la razén exacta por la cual el cliente abandond el proceso, este
estudio tiene como objetivo determinar qué ofertas son mas adecuadas para los
clientes que han estado recientemente activos en el sitio web. Las posibles ofertas se
determinaran segun el contexto en el que se encuentren los socios, definiendo el
contexto como la posibilidad de canje que tiene cada socio basado en el saldo que
tengan disponible. El objetivo es realizar comunicaciones al socio que sean
personalizadas basadas en su propio contexto y a que interactuaron recientemente con
el sitio web sin éxito.

Se tiene evidencia en el mercado actual de que las ofertas personalizadas son muy
valorada por los usuarios ya que se obtienen mayores ganancias implementandolas,
por lo que las compafias cada vez ponen mayor énfasis en personalizar las ofertas y
en la atencién al usuario, tomando en cuenta las interacciones previas o el perfil que
éstos tienen. Actualmente existe una oportunidad con respecto a la personalizacion,
gue no ha sido aprovechada por la empresa, siendo que tiene uno de los mejores sitios
de e-commerce’ del pais. [5]

Actualmente no se estd utilizando la informacion de las basquedas que realizan los
usuarios para entender el comportamiento de los socios y encontrar el incentivo que
pueda lograr que los socios retomen el proceso de canje finalizando el canje
incompleto.

Algunos datos de interés para el caso de estudio son que el 50% de los socios no va a
realizar ninguna busqueda en un afio, cuando lo hacen, los socios que ingresan en una
semana al sitio, el 80% de ellos no lleva a cabo la compra (canje) del/los productos
buscados. Por esta razén es que se debe aprovechar el momento en el que el socio
interactla con el sitio web ya que estas interacciones son infrecuentes y poco efectivas.

Es por este motivo que se pretende reaccionar de manera rapida al hecho de que el
cliente se encuentra o ha estado activo recientemente en el sitio web y no llevé a cabo
su compra, incentivando que canjee los kildmetros que ha acumulado.

! E-commerce es el comercio gue se da por medio de una pagina web. Comercio online.
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Esto se realizara de diferentes maneras, por ejemplo, incentivarlo a que termine la
compra que abandond recientemente, a que canjee un pasaje a otro destino o que
canje al mismo destino en fechas diferentes.

2.2 OBJETIVOS

Objetivo General

Identificar mecanismos efectivos para aumentar los kilbmetros canjeados
utilizando correos automatizados basados en informacion de canjes que han sido
abandonados antes de que se finalice la compra.

Objetivos Especificos

Definir proceso de envio de correos automatizados basados en comportamiento
reciente de usuarios en sitio web.

Definir experimentos a realizar para generar datos que se utilizaran para
entender comportamiento de los socios ante correos personalizados.

Determinar en base a datos de los experimentos combinacibn mas adecuada
entre posibles ofertas y los clientes que no terminan la compra, mediante la
implementacion de pilotos.

Analizar impacto econémico de camparfia de correos automatizados.

Realizar recomendaciones en caso de una futura implementacién del proyecto a
partir de los aprendizajes obtenidos.

2.3 ALCANCES

Los alcances del proyecto se detallan como sigue:

Para el estudio se consideraran solo busquedas de productos aéreos realizadas
en el sitio web de la compafiia desde Chile.

Se considerardn solo clientes LANPASS, que hayan estado recientemente
activos en el sitio web.

Para el envio de los pilotos se consideraran socios de categoria LANPASS y
Premium que buscan vuelos en cabinas econdmicas. Por ser un piloto, se
probara en las categorias con mayor potencial debido al volumen de socios que
pertenecen a estas.

No se modificara la estructura de envio de correos establecida por la empresa, si
se modificara el disefio de los correos y los campos variables que este contenga.
Al tratarse de correos personalizados, debe incluir partes variables acorde a lo
gque se comunique a cada socio. Se modificara el disefio de acuerdo a las
exigencias del area de Marketing.



2.4 METODOLOGIA

La metodologia se disefia tomando en cuenta el objetivo principal, el cual corresponde
a determinar qué incentivo es mas adecuado para lograr que los clientes retomen el
proceso de canje y lo finalicen llevando a cabo el canje. A priori no se conoce el motivo
por el cual los clientes abandonan el proceso, por lo que no se tiene claridad del
incentivo adecuado. Por esto se consideraran diferentes ofertas para cada segmento de
clientes. Se testeara por medio de experimentos, para qué oferta se obtienen mejores
resultados. Esta metodologia es utilizada para campafas de mensajeria cuando no se
tiene claridad y se desea evaluar la efectividad de lo que se va a comunicar o cuando
se quiere comparar la efectividad de diferentes alternativas sobre un mismo grupo de
clientes, por ejemplo. [4]

Para lograr el objetivo planteado se seguiran una serie de etapas descritas a
continuacion.

1) Disefio e implementacion de sistema de envio de correos

Se requirié una etapa de disefio del sistema de envio debido a que la forma en que
se envian los correos personalizados difiere de la forma en que se envian otro tipo
de campafias. Se deben seguir una serie de pasos y revisiones para llevar a cabo el
envio el cual sera monitoreado por el area de business intelligence y el area de
marketing. Se definird en conjunto, qué partes del correo se pueden modificar para
hacer que funcionen como campos variables, lo cual influira en las variables que se
vayan a testear y en la frecuencia con la que se envien los correos.

2) Disefio experimentos

Se disefid el experimento definiendo las variables a testear y sus diferentes niveles.
Se determind qué ofertas se enviaran a qué segmento de clientes segun diferentes
criterios considerados en cada caso.

Se definen los indicadores que se utilizaran para medir la efectividad de los correos
y el nivel de éxito para el cual se considerarda que una oferta es adecuada para
cierto segmento.

3) Envio de correos

En esta etapa se lleva a cabo el envio del correo con la colaboracion del area de
Marketing y el area de Operaciones. Se utilizo el software de envio de correos que
actualmente utiliza la empresa para estos efectos.

4) Evaluacion de resultados

Finalmente se evallan los resultados utilizando los indicadores estipulados para la
evaluacion. El objetivo es determinar qué oferta fue mas efectiva y qué tipo de
correo tiene mejor efecto sobre los distintos segmentos de clientes.
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Que sea mas efectiva se medird en cual produce un mayor aumento en los
kilbmetros canjeados. A partir de los resultados se obtendran aprendizajes y se
realizaran posibles recomendaciones para la futura implementacion de este proyecto
de manera estructural en LANPASS.

Las etapas anteriormente descritas no se llevaron a cabo de manera secuencial. El
disefio de experimentos si se realiz6 antes de implementar los envios, pero al enviar
una oferta en particular, se repetia su envio para el proximo correo a enviar al menos
una vez. Por esto, el template utilizado para cada oferta, en particular los campos
variables que se podian incluir, se fue definiendo a medida que las ofertas eran
enviadas.

La evaluacion de resultados se fue realizando a medida que se iban enviando los
correos, con el fin de que en los proximos envios se pudieran implementar posibles
mejoras identificadas a partir de los resultados obtenidos de los envios ya realizados.

2.5 RESULTADOS ESPERADOS

e Disefio del proceso de envio de correos automatizados enfocados en incentivar el
canje de kilbmetros. Se espera generar un primer prototipo del proceso de envio que
determine las etapas a realizar para cada envio.

e Definir qué ofertas son mas adecuadas para cada segmento de clientes en el
contexto del envio de correos personalizados.

e Con el aprendizaje obtenido de los experimentos determinar qué tipo de clientes son
los mas adecuados para el envio de correos personalizados, tomando en cuenta su
segmentacion y su comportamiento reciente.

e Evaluar el impacto generado por los correos personalizados en la cantidad de
kilbmetros canjeados y en los ingresos de la compafiia.

e Aumentar la cantidad de kilbmetros canjeados debido al envio de correos
personalizados.

Con respecto a los resultados de indicadores asociados a un sistema de mensajeria
electronica personalizada, se espera lo siguiente:

e Aumentar Open rate: tasa de apertura de los correos. Se espera que con la
personalizacion del asunto el socio se vea incentivado a abrir el correo en un mayor
grado que para correos sin personalizacion.

e Aumentar Click through rate: Proporcién de socios que hacen click en al menos una
parte del correo del total de socios que recibieron la comunicacion. El hecho de que
los socios hagan click en el link, no implica necesariamente que estos ingresaran
nuevamente al proceso de canje, pero si es un gran incentivo para que lo hagan y
finalicen la compra abandonada.



3. MARCO TEORICO

3.1 CAMPANAS DE MARKETING PERSONALIZADAS

Las campafas de marketing personalizadas se distinguen de las tradicionales debido a
que tienen elementos del marketing mix a un nivel mas personalizado. La definicién
propuesta por Alan Montgomery y Michael D. Smith (2008), dice que la personalizacion
es una adaptacion de los productos y servicios por parte del productor para el
consumidor, utilizando informacién que ha sido inferida de su comportamiento y
transacciones.

Una de las bases para poder desarrollar campafas personalizadas es contar con la
tecnologia y la informacion necesaria para su desarrollo. Hay diferentes formas de
aprender de los clientes, de manera activa o pasiva®. En caso de hacerlo de forma
activa, se requiere hacerle preguntas al cliente directamente sobre sus preferencias e
intereses. En caso de la forma pasiva, se hacen inferencias de los intereses de los
clientes a partir de informacion que ya se tiene del cliente, que puede ser transaccional
0 “clickstream”. La informacion definida como “clickstream” es la informacion de
navegacion de los socios, que productos vieron, en qué lugares de los sitios hicieron
click, qué productos pusieron en el carro de compra, etc.

El desafio de la personalizacion es complejo y mas aun cuando el aprendizaje es de
forma pasiva debido a que las inferencias de las acciones que realiza el cliente pueden
estar indirectamente relacionadas con la personalizacibn que realmente se debe
realizar. El principal objetivo de este tipo de acciones de marketing apunta a satisfacer
las necesidades del cliente, que es lo esencial de toda estrategia de marketing.

En conjunto con la personalizacion, se presenta el concepto de marketing interactivo,
Blattberg and Deighton (1991), cuyo objetivo es entregarle al socio informacion que sea
relevante a un menor esfuerzo. A partir de esta légica, surge la siguiente inquietud,
¢mayor personalizacion en las campafias de marketing genera ganancias? La
personalizacion es beneficiosa ya que permite acercarse mas a los gustos de cada
cliente, lo que también genera que estos valoren la marca o empresa, pero mayores
niveles de personalizacion se consiguen a altos costos, por lo que llega un punto en
gue no se hace rentable tener altos niveles de personalizacion. [2]

2 Montgomery y Srinivasan (2003)



3.2 ABANDONO DEL CARRO DE COMPRA

En la actualidad, la cantidad de e-tailers® ha ido creciendo cada vez mas en diferentes
industrias. La mayoria de los estos sitios poseen la herramienta de carros de compra
virtuales que permiten a los socios navegar entre diferentes productos sin perder de
vista los productos que les interesan, dejandolos en el carro de compras. Esta
herramienta es de gran utilidad para las empresas y para los clientes, por parte de las
empresas, estas pueden obtener informacion del usuario y de los productos que vieron
0 que les interesan. Por parte de los usuarios, es de utilidad para seguir la pista de los
productos que desean. No todos los productos que se ponen en el carro de compra son
finalmente comprados, muchos usuarios lo utilizan como una herramienta
organizacional, como forma de entretenimiento, como una herramienta para realizar
investigaciones comerciales, entre otras. El carro de compras y sus diferentes utilidades
puede inducir a los usuarios a comprar en sesiones posteriores 0 en otros canales de
compra.

Existen varios factores que inhiben la compra de los usuarios y que describen el
comportamiento de los clientes que no compran y abandonan la compra. Los usuarios
que ingresan a un e-tailer lo hacen con diferentes intenciones de compra, algunos
pueden ingresar con la intencion de comprar, otros lo pueden hacer para investigar el
producto y evaluar alternativas para posteriormente comprarlas. Estas se pueden
predecir segln en la parte del proceso de compra que se encuentren®.

Algunos de los inhibidores de compra encontrados por Monika Kukar-Kinney y Angeline
G. Close, fueron:

e Utilizacion del carro de compras como una herramienta organizacional y de
investigacién de mercado.

e Como una forma de entretenimiento

e Preocupacion por los costos totales, por los precios altos. Estos pueden hacer
qgue el usuario tome la decision de esperar un precio bajo, lo que los lleva a
abandonar el carro de compras.

Los hallazgos encontrados apoyan el supuesto de que los usuarios utilizan mayormente
el carro de compra en las etapas previas a la compra, la cual finalmente no llevan a
cabo online. Por otro lado los usuarios si ven el carro de compras como herramienta
organizacional. Esto es de utilidad para las empresas ya que pueden obtener
informacion de los intereses e intenciones de compra de los usuarios.

Los descubrimientos realizados resaltan el hecho de que los items abandonados en el
carro de compra no necesariamente representan una venta perdida, si no que una
oportunidad de hacer la venta en el futuro mediante diferentes incentivos para los
clientes para que retomen la compra. Dentro de los incentivos existen diversas opciones
como por ejemplo: despacho gratis del producto o enviar un mail recordatorio sobre los
items que buscé cuando los precios hayan bajado. [3]

3 Persona o compaiiia que vende sus productos por internet
* Bloch et al. 1986



Se han realizado diferentes estudios con respecto al efecto de enviar mails
recordatorios o con ofertas promocionales para los socios. Uno de estos fue realizado
por el trabajo de tesis de Andrea Rojas (2014) [4] y otro por la empresa Listrak, en
donde el primero se realiz6 en una empresa chilena a un nivel mas especifico y el otro
agrupa resultados de los 1000 e-tailers mas importantes en Estados Unidos (2011). En
los que se estudiaron qué variables afectaban en la tasa de respuesta de los correos
enviados a los socios para recordar compra o para incentivar que retomaran el proceso
de compra. Ambos estudios concuerdan en las siguientes conclusiones:

e Es conveniente enviar un segundo mail a quienes no han abierto el primer mail,
este se debe enviar entre 24 y 48 horas después del primer mail para obtener
mejores tasas de respuesta.

e Se debe tratar a los clientes ojala de la forma mas personalizada posible,
mencionando su nombre en el asunto o el producto o categoria buscada, entre
otros.

e El primer estudio recomienda esperar al menos 4 dias entre que el socio realiza
una busqueda y se le envia el mail. De esta forma se espera un periodo para que
el socio reconsidere la opcién de compra. El otro estudio recomienda no enviar
descuentos en el primer mail y hacerlo de manera incremental, ya que hay socios
gue solo necesitan que se les recuerde la compra. A los socios que les lleguen
los mails con mayores descuentos sera los que realmente necesitan este
incentivo para llevar a cabo la compra.

Se pueden observar los resultados mas detallados del estudio realizado por Listrak en
la seccion Anexos.

3.3 ACCIONES AUTOMATIZADAS DEL MARKETING

Las acciones automatizadas en el marketing, son gatilladas por eventos o son enviadas
a clientes con ciertas caracteristicas. Chris Twogood, vicepresidente de marketing de
productos y servicios de la empresa Teradata, describe diferentes maneras de generar
comunicaciones gatilladas por algun tipo de accion o evento realizado por el cliente. A
este tipo de marketing se le denomina, Marketing basado en eventos, el cual ha ganado
terreno en la actualidad por impulsar diferentes acciones para producir valor y se puede
personalizar a nivel individual. [5]

Los diferentes tipos de eventos que puede registrar el socio son:
e Eventos simples

Son eventos o caracteristicas que cierto grupo de clientes cumple. Es una forma de
segmentar a los clientes para hacer publicidad dirigida, por ejemplo: clientes que
hayan comprado el producto “x”, clientes que estén bajo cierto umbral de edad,
clientes de un sexo en particular, etc. Las campafas gatilladas por este tipo de
eventos son las mas faciles de implementar y automatizar ya que se debe identificar
cuando el cliente alcanza el umbral definido para activarse.
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Se obtienen diversos beneficios a partir de estos eventos, por parte del cliente
mejora las percepciones que tienen sobre el conocimiento que compafia tiene de
ellos y de sus preferencias, por parte de las empresas se registra un aumento del
margen de la compafia. Las empresas que han utilizado este tipo de eventos para
realizar marketing, reportan incrementos en el margen entre 10% y 20%.

e Eventos complejos

Se basan en acciones de marketing que tienen el objetivo de cambiar un cierto
comportamiento. Lo complejo de estos casos es que se necesita analizar los datos
de los socios a través del tiempo, para identificar posibles tendencias o conductas,
por lo que se necesita disponibilidad de informacion. Para estos eventos se requiere
conocer los datos a cierto nivel, ya que se generan construyendo férmulas que
permitan identificar patrones dentro de un cierto periodo de tiempo. Empresas como
Teradata han obtenido ganancias de 15% a 20% a partir de campafas basadas en
este tipo de eventos.

e Eventos en tiempo real

Pueden ocurrir de dos maneras: especificos 0 no especificos de una sesién. En el
primer caso, los eventos estan relacionados a eventos originados en sitios web,
debido a que tienen informacion de que el usuario esta activo en su sesién. En
general se utilizan para recomendar productos basados en lo que el socio esta
viendo en el minuto con mensajes como “Los clientes que han comprado este
producto también han visto estos...”. Se utilizan bastante para incentivar la compra
cruzada de productos.

Los eventos no especificos de una sesion, se refieren a acciones que realizan los
clientes como dejar una carta de reclamo, cotizar ciertos productos, etc. Donde
estas acciones se ven seguidas de una rapida respuesta por parte de la empresa,
ya sea gestionando el reclamo o enviando las cotizaciones solicitadas, segun el
ejemplo. En este caso empresas han obtenido ganancias entre 25% y 30%.

e Eventos sofisticados

Estos eventos son situaciones muy particulares en las cuales se les puede
comunicar a los clientes, ya que para comunicar los clientes deben cumplan ciertos
patrones o estén en una circunstancia particular. Son costosos debido a la cantidad
de datos que se deben analizar antes de llevar a cabo la comunicacion, por ejemplo
en un escenario bancario, notificar (comunicar) a los clientes cuando estén gastando
una cantidad anormal segun sus gastos usuales, lo que ha ayudado bastante a
identificar casos de fraude. Para eventos de este tipo se pueden llegar a producir
ganancias de 40% o 50%.

Para este estudio el tipo de eventos que se estudiaran son eventos simples, ya que se

categoriza a los socios que han ingresado al sitio web en un periodo determinado y no
han finalizado el canje.
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3.4 SISTEMAS DE RECOMENDACION

Los sistemas de recomendacion se utilizan bastante en la actualidad para guiar a los
SOCios en sus procesos de navegacion o de compra a través de los sitios web. Muchas
veces los clientes ingresan a sitios web sin la intencion de comprar si no que de buscar
productos que puedan ser de su interés para una futura compra [3]. Las
recomendaciones no solo se realizan en el ambito del retail, sino que también en
paginas de mausica (Ej: Pandora) en donde se recomienda qué canciones o estilos
escuchar basado en lo que el usuario ha estuchado previamente o en sitios para ver
peliculas o series, como es el caso de Netflix, que recomienda al usuario basandose en
lo que otros con similares caracteristicas han visto. La empresa incluso gan6 un premio
de millones de dodlares por lograr mejorar sustancialmente el rendimiento de su sistema
de recomendacion [6].

Los sistemas de recomendacion son utilizados por las empresas para incrementar el
ndamero de unidades vendidas, para vender items mas variados, para incrementar la
satisfaccion del usuario, para incremental la fidelidad de este y para entender mejor qué
es lo que el usuario quiere. Existen diferentes técnicas para realizar la recomendacion,
los cuales recomiendan el producto basandose en diferentes atributos. Los sistemas de
recomendacion méas famosos son filtros colaborativos, basados en el contenido,
hibridos entre los dos anteriores.

Los filtros colaborativos recomienda al usuario segun lo que otros usuarios con
similares caracteristicas a las de él han buscado o comprado. Los filtros basados en el
contenido realizan la recomendacion basados en los atributos del producto en si,
recomendando uno similar. Los hibridos, utilizan varias técnicas al mismo tiempo, las
gue usualmente se usan juntas son los filtros colaborativos y las recomendaciones
basadas en el contenido. De estas mezclas nacen los sistemas de recomendacion de
viajes. Los sistemas de recomendacion de viajes son tipicamente utilizados por
empresas intermediarias que venden paquetes de viajes o turisticos. [2]

3.5 CAMPANAS PERSONALIZADAS DE OTRAS AEROLINEAS

El envio de correos automatizados segun el comportamiento online de los clientes, son
cada vez mas usuales en diferentes industrias. El marketing personalizado es una
herramienta bastante utilizada y que ha entregado buenos resultados, lo que ha
incentivado a otras industrias a investigar esta técnica dado el éxito que ha tenido en el
retail, como por ejemplo las aerolineas. Estas han implementado de a poco esta técnica
para sus clientes.

Se han realizado diferentes tipos de personalizacion en la industria de las aerolineas
mediante la utilizacion de la tecnologia, lo que ha permitido realizar mejoras y vender
una mayor cantidad de productos a los clientes. Algunos ejemplos de la personalizacion
son ofrecer productos en el momento en que el cliente esta realizando la reserva,
posteriormente a que la haya realizado recomendado hoteles, tours, etc. o incluso
minutos antes de subirse al avidn ofreciendo productos complementarios.
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El director de delta Airlines, Richard Anderson, dijo en algun minuto: “Tenemos una
enorme cantidad de informacion”, “Sabemos que usted estda aqui. Conocemos su
historial con la aerolinea. Podemos personalizar nuestras ofertas”. Utilizando este tipo
de tecnologias y de técnicas, Delta entregd en un vuelo aparatos inalambricos a los
pasajeros ofreciéndoles vender sus asientos y cambiarse a asientos mas amplios. [7]

Southwest, una aerolinea estadounidense de bajo costo, ha mencionado que han
trabajado mucho en su base de datos para desarrollar ofertas que estén pensadas en el
cliente y en su experiencia de viaje. La compafiia ha implementado el envio de
mensajes personalizados a los clientes que han visitado el sitio web en los dltimos 7
dias recordandoles sobre un destino no completado, es decir, que fue buscado por el
cliente en cierto periodo de tiempo pero no finalizé la compra. El resultado que ha
brindado esta campafia a la empresa, ha sido incrementar 10 veces la conversion.
Southwest ha declarado que esta nueva filosofia, centrada en ofrecer servicios
personalizados definitivamente ha dado resultados, no solo ha incrementado la
conversion en estos casos sino que también se han registrado aumentos en las
reservas, reduccion en los tiempos de salida de los vuelos y aumento de 0,2% en los
ingresos totales por cliente. Puede verse como una pequefia cifra pero la empresa la
considera relevante dado que recibe mas de 10 millones de visitantes Unicos por mes.

[8]

3.6 DISENO DE EXPERIMENTOS

Un disefio experimental es un plan para ejecutar un experimento, en el cual se definen
factores o variables que poseen dos o mas valores fijos o niveles, para estudiar el
efecto de los niveles sobre la variable dependiente.

Considerando que generalmente se desea testear mas de un factor y que cada uno de
ellos tiene dos 0 mas niveles, se genera una gran cantidad de posibles combinaciones
entre niveles y factores, a este tipo de disefio se le llama, disefio factorial. Las posibles
combinaciones que se generan se calculan como sigue:

N

N? total Combinaciones = 1_[ niveles;
i=1

En donde N seria en numero de factores testear, y niveles; representa el nimero de
niveles por cada factor i. [9]
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Por ejemplo, si existen 3 factores (0 atributos): producto (2 niveles), precio (2 niveles) y
mensaje (3 niveles), se tienen 12 posibles combinaciones (2 * 2 * 3) como se muestra
en la siguiente tabla:

Tabla 1: Ejemplo de combinaciones en un disefio experimental con
tres variables, dos con dos niveles y la otra variable con tres niveles.

Producto 1 Producto 2 Producto 1 Producto 2
Precio 1 Precio 1 Precio 2 Precio 2
Mensaje 1 X X X X
Mensaje 2 X X X X
Mensaje 3 X X X X

En este disefio todos los principales efectos, las interacciones de una variable sobre
otra en ambos sentidos e interacciones de nivel superior, son estimables y no
correlacionadas.

El problema de los experimentos con muchas combinaciones posibles es que son muy
dificiles de implementar. Para este proyecto se testearan las combinaciones que
parezcan mas relevantes para cada segmento de socios. Para una primera instancia el
objetivo es obtener aprendizajes a partir de los resultados y en base a ellos determinar
en qué casos conviene profundizar el estudio de ciertas combinaciones y en qué casos
no.

3.7 TEST DE HIPOTESIS

Se utilizan los test de hipétesis para determinar la validez de una hipétesis planteada,
Para esto se plantean dos hipétesis, una hipotesis nula (H,) versus una hipétesis
alternativa (H;). Luego con los resultados obtenidos a partir del test, se determina si
rechazar o no la hipétesis nula con cierto nivel de significancia estadistica.

Para este estudio es relevante el uso de test de hipétesis para evaluar la efectividad de
los correos enviados. Esto se realizara comparando dos muestras: el grupo control y el
grupo expuesto, en donde el primer grupo no recibe el correo y el segundo si. Con esto
se puede determinar si el envio de un correo personalizado cambia en cierto grado el
comportamiento del socio o no. El test a utilizar en cada caso dependera de la forma
gue tenga el indicador.

Test de hipoétesis para proporciones de dos muestras independientes

La hipoétesis nula (H,) y alternativa (H,) se definen como sigue Hy: p; = p, ¥y Hy: 1 # p3.
En donde p, es la proporcion de la poblacién de la primera muestra que posee cierta
caracteristica y p, es la proporcion de la poblacion que posee esta misma caracteristica
pero para la segunda muestra. La hipétesis nula plantea que las proporciones en
ambas muestras son iguales y la hipétesis alternativa que estas difieren.
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Luego se define el estadistico Z.

. up1 + P

(p1 — p2) 1
2 ng +n;

1
[l =—7"7 = *(1 —p* -
SP1—P2 SP1 P2 \/[p ( p )] * [nl + n

En donde n; y n, son la cantidad total de socios de cada muestra.

La hipotesis nula (H,) se rechazara siZ > Z, « 6 Z < —Z,_«. Al rechazar la hipotesis

2 2

nula se esta diciendo que las proporciones de cada muestra son significativamente
diferentes a un nivel de confianza a. [10]

Test t student para dos muestras independientes

Test utilizado para comparar las medias de dos grupos independientes. Las hipotesis a
evaluar con este test se expresan como sigue: Hy: X = Yy H;: X # Y. En donde la
Hipotesis nula (H,) plantea que la media de la primera muestra (X) es igual a la de la
segunda (Y) y la hipétesis alternativa (H,) plantea que estas son diferentes.

En este caso las dos muestras consideradas serian el grupo expuesto (expuestos al
estimulo del correo) y el grupo de control (no se le envia correo). Se calcula el
estadistico t de la siguiente forma:

_x-Y
 Sg-y

2 2
St . S2
__I__

t t, =t «
n1 nzl ¢ 1—§,n1+n2—2

SX-v

Donde como no se conocen las desviaciones de las medias para cada muestra, se
considera lo siguiente:

1o 1
===y §F=—) %7y
= "2

La hipétesis nula (H,) se rechazarasit >t. 6 t < —t,

Este tipo de test se utilizard para medir la efectividad de los correos en dos indicadores
en particular: cantidad promedio de kilometros canjeados y cantidad promedio de
kilbmetros comprados. En donde se compara si hay diferencias significativas entre los
kilometros promedio canjeados del grupo expuesto y del grupo control. [10]
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4. ANALISIS DESCRIPTIVO

En este estudio se considerara a los socios que ingresan al sitio web de la compafiia
desde Chile (POS Chile®), los datos de las busquedas realizadas se encuentran
disponibles tanto como para los socios que ingresan y canjean como para los que no
llevan a cabo el canje. Para posteriores andlisis se considerara como unidad de medida
una semana ya que es la unidad generalmente utilizada para diferentes andlisis y de la
duracion de las promociones realizadas.

4.1 DESCRIPCION DE DATOS A NIVEL DE BUSQUEDAS

Para dimensionar la cantidad de busquedas que se realizan desde Chile versus las que
se realizan desde otros paises se puede observar la Tabla 2, en la cual se muestran
solo los paises desde los cuales se generan la mayor cantidad de looks (el 98% de
estos). Se detalla la cantidad de busquedas que terminan en venta y las que no,
considerando 38 semanas para calcular el promedio.

Tabla 2: Looks promedio semanales por cada POS (Point of Sale).

POS % Looks sin % Looks % Looks
venta conventa sobre el total
CL 92,2% 8% 43%
AR 95,1% 5% 21%
PE 91,2% 9% 16%
co 93,3% 7% 8%
EC 91,9% 8% 4%
BR 98,6% 1% 2%
vy 97,% 3% 2%
us 95,7% 4% 2%

El 43% de las busquedas registradas semanalmente se generan desde Chile y de
estas, el 92% no registra venta, un nimero bastante alto que evidencia que existe una
oportunidad por aprovechar para los socios que abandonan el proceso sin finalizar sus
busquedas con el canje.

4.1.1 Segmentacion de busquedas

Como la segmentacién se hace segun el contexto del socio al momento de realizar la
busqueda, algunas variables interesantes de revisar son el saldo del socio, el precio
desplegado, la cantidad de pasajeros y la cabina que escogio.

> POS: Point of Sale. Indica el punto de venta desde donde se esta haciendo la busqueda.
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No todas las busquedas registran informaciéon completa de las variables que podrian
ser relevantes para la segmentacion. Para tener una idea de cuantas busquedas no
poseen informacién completa se puede observar la Tabla 3. En general para cada
variable se tienen datos completos (mas de 80% en todos los casos). Algunas de las
razones del porque existe informacion incompleta es porque la pagina web puede tener
problemas para registrar los datos de las variables descritas en algunos instantes.

Si se analiza la completitud de informacion para todas las variables, se tiene que el
80,2% de las busquedas estan completas, por lo que se utilizaran solo estas busquedas
para analisis posteriores.

Tabla 3: Cantidad de looks con informacion completa por categoria
considerando el promedio de 38 semanas afio 2014.

% de looks % de looks % de looks que
Variables con info. sin info. cumplen descripcién
completa completa (analisis incremental)
Datos pax’. no nulos 100% 0% 100%
Datos saldo no nulos 99% 1% 99%
Datos precio no nulos 84% 16% 83,8%
Precio referencia no nulo 88% 12% 80,2%
Datos con cabina Y 97% 3% 80,2%
Total looks semanales - - 80,2%

Existen tres tipos de cabina diferentes: cabina Y (clase econdmica), cabina J (clase
“business” o de negocios) y cabina W (clase “Premium Economy”). En la Tabla 4 se
puede observar que la clase econdémica es la que posee la mayor cantidad de
basquedas y la cual se considerara para el estudio. Se excluyen las otras dos cabinas
por ser de mayor valor y por tener una cantidad pequefia de basquedas asociadas.

Tabla 4: Tipos de cabina.

Cabina % De busquedas

J 2%

w 0,4%

Y 97%
Total 100%

Segun ciertas caracteristicas de las busquedas, se propone una segmentacion basada
en el contexto del socio en cada una de ellas. El contexto del socio se define como qué
tan cercano estuvo a realizar el canje para el producto en cada busqueda. Para
describir el contexto de cada busqueda se utilizaron las siguientes variables: Saldo,
precio del destino visto, tarifa base del destino y la cantidad de kilometros faltantes
para canjear al destino visto.

® Cantidad de pasajeros.
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En base a estas variables se clasifica la busqueda segun lo siguiente:

e (Tiene informacion completa de todas las variables mencionadas para poder
categorizar la busqueda en un segmento?

e ¢ Tiene saldo para tarifa base del destino?

e ¢ Tiene saldo suficiente para canjear al precio visto?

e El precio visto para el destino es “razonable” o “caro”? Esto comparado con las
tarifas base o estandar’ de cada destino. El precio es razonable si no es mayor
que el 30% de la tarifa base del destino.

e (Tiene posibilidad de comprar kilbmetros (en caso de que le falten)? (como
maximo se pueden comprar 200.000 kilometros, si le faltan mas de 200.000
kilbmetros no tiene la posibilidad de canjear a ese destino)

Considerando lo anterior, se obtienen 8 segmentos:

e Segmento 1: Canje razonable.
Le alcanzaba el saldo para el precio desplegado de lo que buscé, y el precio estaba
catalogado como un precio razonable, pero por alguna razén no canjeé.

e Segmento 2: Canje caro.
Le alcanzaba el saldo para el precio desplegado pero el precio que vio no era
razonable, o estaba caro comparado con la tarifa base de ese destino.

e Segmento 3: Compra de kilbmetros faltantes razonable.
El saldo no era suficiente para canjear por lo que es necesario comprar kildbmetros para
poder canjear, ademas el precio desplegado no era razonable en comparacion con la
tarifa base del destino.

e Segmento 4: Compra de kildmetros faltantes caro.
El saldo no era suficiente para canjear y el precio desplegado no era razonable.

e Segmento 5: No factible por precio.
En este caso el saldo no era suficiente para canjear y la cantidad de kilometros faltantes
para canjear era mayor a lo permitido para comprar (mayor a 200.000 kildmetros).

e Segmento 6: Compra de kilbmetros totales razonable.
El saldo no era suficiente para el precio desplegado el cual era razonable, tiene
posibilidad de comprar kilometros.

e Segmento 7: Compra kilbmetros totales caro.
El saldo no era suficiente para la tarifa base del destino y ademas del precio
desplegado no era razonable o era caro segun lo definido anteriormente.

7 Tarifa base: Es la tarifa normal de un destino, en caso de que no esté el promocién ni en temporada
alta.
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e Segmento 8: No factible por saldo.
En este caso el saldo no le alcanzaba para la tarifa base del destino y no tenia la
posibilidad de comprar kilbmetros ya que tenia que comprar mas que el maximo
permitido (200.000 kilémetros).

La informacion expuesta en la Tabla 5 corrobora que la segmentacion realizada
describe bien el contexto de cada busqueda, ya que se observan diferencias en la
conversion por cada segmento. En la tabla se pueden ver también las condiciones que
cumplen los socios de cada segmento y cuales no, ademas de la conversion y el
porcentaje de las blusquedas asociadas a cada segmento.

Tabla 5: Caracterizacion de cada segmento. Las condiciones que cumplen se marcan con “x”.

. 0, (-}
SEGMENTO Salt.jo p?ra Saldo |:.>ara Precio Puede % de N \:enta
tarifa piso precio razonable | comprar km | looks | / N°looks

1 Canje razonable X X X X 21% 18%
2 Canje caro X X X 25% 11%
3 Compra de km. X X X 2% 13%
faltantes razonable
4 Compra de km. X X 16% 6%
faltantes caro
5 No factible por precio X 6% 6%
6 Compra de km. totales X X 11% 4%
razonable
Zacrzmpra km. totales X 11% 1%
8 No factible por saldo 8% 1%

Las busquedas que no pudieron ser clasificadas por falta de informacion, no fueron
consideradas en ningun segmento y no se muestran en la tabla.

4.2 DESCRIPCION DATOS A NIVEL DE SOCIOS

Como se mencion6 anteriormente, este proyecto considera a socios de categoria
LANPASS y Premium, que en general no canjean con tanta frecuencia como los de alto
valor®, pero son los que representan el mayor volumen de socios activos. En general
existen mas iniciativas dirigidas para los socios de alto valor para la compafia, que son
los que acumulan mayor cantidad de kilbmetros. Este proyecto representa una
oportunidad de aprender mas de estas categorias, que al representar un alto volumen
de socios, tienen potencial para generar un alto impacto en caso de que se generen
buenos resultados con la implementacion del proyecto.

# Se definen como socios de alto valor a los que pertenecen a las categorias: Silver, Comodoro y Black.
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A continuacién se describe el comportamiento de las categorias escogidas para el
estudio, en relacion al canje y a la cantidad de busquedas realizadas.

Si se observa el comportamiento con respecto al canje, la mayoria de los socios (81%)
gue ingresan al proceso de canje en el sitio web, lo abandonan sin finalizar la compra.
No se observan grandes diferencias en el comportamiento entre ambas categorias,
como se muestra en la Tabla 6.

Tabla 6: Cantidad promedio de socios que ingresan
en una semana al sitio web y registran venta por categoria.

% De socios % De socios

Categoria con venta sin venta

LANPASS 16% 84%

Premium 23% 77%
Total general 19% 81%

Los socios que realizan busquedas durante la semana en promedio registran 3
busquedas, pero la mayor cantidad de estos, el 54% realiza solo una busqueda, como
se muestra en la llustracion 3. El célculo se puede ver en mayor detalle en la seccion
14.3SECCION ANALISIS DESCRIPTIVO en Anexos.

El 83% de los socios realiza entre 1 y 3 busquedas, lo cual demuestra que la frecuencia
de interaccion con la pagina en general es baja y la cantidad de productos diferentes
que ven también. El hecho de que el 54% de los socios registre una busqueda en 1
semana, indica que el socio ingresa al sitio web a buscar un producto en particular. Se
podria suponer que el socio no esta interesado en ver otros productos y tiene decidido
lo que le gustaria comprar.

Cantidad de socios por N2 de looks
Cant. de socios
16000 ;
54% |
14000 - !
12000 - i
10000 - 83% |
8000 - :
6000 - 19% |
4000 - 9% | o
2000 - [ /5 2% 2% 1% 1% o7% o6%
0 | 1 — — —_— ! !
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Cantidad de looks

llustracion 3: Cantidad de socios que hace cierta cantidad de looks semanalmente
desde POS Chile considerando datos de 38 semanas.
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Como las interacciones que tiene el socio con el sitio web son pocas, no se puede
interpretar con certeza su comportamiento y se podrian realizar supuestos erroneos.
Efectivamente el socio ha abandonado la compra y puede ser por diversos motivos. En
este trabajo no se identificaran los motivos de abandono pero si se identificaran por
segmento qué incentivos son correctos para hacer que el socio vuelta a ingresar al
proceso de canje y lo termine de forma exitosa (canjeando).

4.2.1 Descripcion socios a nivel de segmento

Se analizara en mayor detalle el comportamiento de los socios segun la segmentacion
descrita anteriormente. El analisis a este nivel de desagregacion es relevante dado que
permitira definir a qué socios enviarles comunicacion y a cuales no segun las
caracteristicas deseables, las que se detallan en la secci6n 5.2 PROCESO DE ENVIO
DE CORREOS.

Con las busquedas ya segmentadas se agrupan los datos a nivel de socios. Es
importante recordar que se estan analizando datos de un periodo de una semana, por
lo que se agrupan datos de busquedas solo del periodo analizado.

Al agrupar los datos a nivel de socios se crearan algunas variables en la base de datos
que seran de utilidad para entender mejor el comportamiento de los socios durante el
periodo de tiempo considerado. Las variables creadas son las siguientes:

e Cuéntas busquedas realizé

Si hay alguna busqueda que no tenga informacion relevante para la
segmentacion

Si alguna de las busquedas registré venta

Si socio vio mas de un destino

Si socio busco6 siempre vuelos para la misma fecha

Si el socio tiene busquedas catalogadas en segmentos diferentes

Estas variables ademas permitiran posteriormente calificar los socios como aptos 0 no
para el envio segun las caracteristicas deseables, las que se definen en mayor detalle
en item Etapa 5: Exclusion de socios de la seccion 5.2.1 Detalle de etapas del proceso.

Con respecto los productos buscados por los socios, es importante definir que se
catalogara dos productos como diferentes segun el destino que se busque y la fecha de
vuelo escogida, si alguna de estas dos caracteristicas es diferente, entonces los
productos se consideran diferentes. Se estudiara a continuaciéon el comportamiento de
los socios en cuanto a las dos caracteristicas mencionadas.
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Fechas de vuelo buscadas

Es interesante evaluar si los socios en general ven fechas de vuelo diferentes o buscan
siempre la misma, esto podria dar una idea de qué tan flexibles son los socios a aceptar
ofertas que sean diferentes en cuanto a fecha de vuelo, pero quizas mas convenientes.

Si se observa la Tabla 7, en promedio el 83% de los socios ve una fecha solamente, lo

cual es bastante alto, pero concuerda con el hecho de que la mayoria de los socios
hace solamente 1 busqueda. Este patron se repite al desagregar por segmento.

Tabla 7: Cantidad de fechas de vuelo diferentes que consideran los socios en sus busquedas.

% Queve %Queve %Queve %Queve % Queve

Segmento inicial 1 fecha 2 fechas 3 fechas 4 fechas 5 fechas

1 Canje razonable 81% 13% 3,4% 1,2% 0,5%
2 Canje caro 81% 14% 3,3% 1,2% 0,5%
3 Compra km. faltantes razonable 79% 15% 3,9% 1,4% 0,7%
4 Compra km. faltantes caro 81% 14% 3,3% 1,2% 0,5%
5 No factible por Precio 82% 12% 3,2% 2,0% 0,5%
6 Compra km. totales razonable 87% 10% 2,3% 0,8% 0,4%
7 Compra km. totales caro 88% 9% 2,1% 0,7% 0,3%
8 No factible por Saldo 87% 9% 2,4% 0,7% 0,3%

TOTAL 83% 12% 2,9% 1% 0,4%

El 17% de los socios entonces ve mas de una fecha, y al observar la distribucion de la
cantidad de fechas buscadas, el 98% de los socios ve como maximo 3 fechas
diferentes. Esto hace sentido con la forma en que esta disefiado el proceso de canje, ya
gue en el paso 2 del proceso se muestra la matriz de precios para diferentes fechas,
cercanas a la fecha originalmente seleccionada por el socio. Las fechas mostradas
varian la fecha de ida con 3 dias de anticipacion o 3 dias de postergacion, o mismo
para la fecha de llegada. Por esto no se hace necesario que el socio salga del proceso
y vuelva a hacer otra busqueda con una fecha diferente si es que esta interesado en
buscar fechas de vuelo cercanas entre si.

En relacién a lo anterior, si los socios ven mas de una fecha, esta podria ser cercana o
lejana a la original. Este analisis permite tener una idea de cuantos dias esta dispuesto
el socio a cambiar la fecha de vuelo originalmente escogida (asumiendo en primera
instancia que si esta dispuesto a cambiarla).

Si se observa la Tabla 8, se tiene que en general, aproximadamente el 80% de los
socios ve la misma fecha (lo que concuerda con lo mencionado en la Tabla 7). El 12%
de los socios busca una fecha de vuelo diferente que se encuentra entre 1 y 10 dias de
lejania con la original.
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Tabla 8: Cantidad de dias entre la fecha mas lejana y mas cercana
buscada segun segmento.

.. <1 (fechas 1-10 11-20 21-30
Segmento inicial

iguales) dias dias dias

1 Canje razonable 79% 12,4% 3,1% 2,3%
2 Canje caro 77% 14,6% 2,9% 2,9%
3 Compra km. faltantes razonable 81% 12% 3,6% 1,7%
4 Compra km. faltantes caro 77% 14,7% 3% 2,1%
5 No factible por Precio 68% 18,8%  3,8% 6,0%
6 Compra km. totales razonable 87% 6,6% 2,6% 2,0%
7 Compra km. totales caro 85% 9% 2,4% 1,5%
8 No factible por Saldo 80% 10,6%  2,3% 4,0%
TOTAL 79% 12,5% 2,9% 2,4%

Casi el 90% de los socios ve una fecha diferente que es a lo mas, 30 dias de
postergacion o anticipacion con respecto a la fecha original. Por esto, se concluye que
los socios que estan dispuestos a ver otras fechas, lo hacen considerando fechas que
se encuentran a lo mas a un mes de distancia, patron que se repite para cada
segmento. Dado lo anterior, no seria necesario hacer una recomendacion de fecha
diferente por segmento, y en caso de recomendar otras fechas, estas no deberian ser
tan lejanas a la original. Esto es solo un supuesto dado los datos, el hecho de que la
mayoria busque fechas cercanas no significa que no estén dispuestos a considerar
fechas mas lejanas si es que son mas convenientes.

Cantidad de destinos buscados

Esta variable indica si el socio vio en todas sus busquedas el mismo destino o vio
diferentes destinos. Como se puede observar en la Tabla 9, el 72% de los socios en
promedio ve un solo destino. El 28% restante de los socios, que ve mas de un destino,
ve 2 o 3 destinos, si se observa la distribucion de socios para las diferentes cantidades
de destino buscados, el 94% del total de socios ve entre 1 y 3 destinos, el 6% restante
ve mas de 3.

Esto también da una idea general de qué tan dispuestos estan los socios a cambiar el
destino originalmente buscado. En general la mayoria de los segmentos se acerca al
promedio de socios que ve un destino (72%) a excepcion del segmento 5, en donde
solo el 47% ve un destino. Se debe considerar que este segmento tiene una cantidad
muy pequefia de socios en comparacion con los demas segmentos.
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Tabla 9: Cantidad de socios que ve 1, 2 o 3 destinos en un periodo
de una semana por cada segmento.

Venl % Que Ven 2 % Que Ven 3 % Que N°

SEGMENTO destino vel destinos ve2 destinos ve3 total
1 Canje razonable 4.225 68% 1.153 18% 417 7% 6.244
2 Canje caro 5.974 68% 1.512 17% 602 7% 8.787
3 Compra km. faltantes 491 75% 110 17% 26 4% 656
razonable
4 Compra km. faltantes caro  4.240 73% 953 16% 316 5% 5.828
5 No factible por precio 47 47% 27 27% 11 11% 100
6 Compra km. totales 3.660  77% 678 14% 230 5%  4.754
razonable
7 Compra km. totales caro 6.268 77% 1.161 14% 359 1% 8.104
8 No factible por saldo 805 66% 238 20% 83 7% 1.214
TOTAL 25.710 72% 5.832 16% 2.044 6% 35.687

Es curioso ver que los socios con posibilidad casi nula de canjear para el destino que
buscan (No factible por precio, no factible por saldo), ven en general mas destinos que
los segmentos con mayor posibilidad de canjear. Puede ser que por el hecho de estar
muy lejanos a canjear al primer destino que buscan, vean otros productos diferentes.
Para los otros segmentos puede pasar lo contrario, al tener mayor opcion de canjear
segun su saldo, o de comprar los kilometros en caso que les falten, puede que solo
vean un destino y se queden con esa idea al abandonar el proceso.

De todas formas, los datos muestran que hay una cantidad de socios interesados en
ver otros destinos. Ademas dentro del 72% de socios que ve un destino, pueden existir
también socios dispuestos a considerar otros destinos pero que no lo reflejan en la
navegacion, por lo que seria una oferta razonable de considerar como incentivo para
gue los socios retomen el proceso y canjeen.

4.3 ANTECEDENTES DE CAMPANAS DE EMAIL MARKETING

4.3.1 Campaiias de email marketing

Este proyecto estd enmarcado en el contexto de campafias de marketing
promocionales enviadas por correo ?. Las campafias de este tipo que existen
actualmente en LANPASS son en general ofertas de un destino o destinos en particular
enviadas a un gran numero de socios. En general la regla de envio de este tipo de
campafas es que los socios tengan el saldo minimo requerido para canjear. Se
promociona algun destino en particular o un paquete de destinos para los que se quiera
incentivar el canje de kilbmetros y para los cuales exista disponibilidad por parte del
negocio.

® Mas conocidas como email marketing.

24



No existen campafas personalizadas basadas en lo que el socio esta demandando.
Una de las motivaciones de este proyecto es estudiar la demanda de los socios por
medio del sitio web que no ha sido satisfecha ya sea porque el socio no encontré lo que
buscaba o no le gusto lo suficiente lo que encontré6 como para realizar el canje. Se tiene
disponibilidad de la informacion de las busquedas de los socios y sera utilizada para
implementar correos automatizados basados en el comportamiento reciente de los
socios en el sitio.

Existe un tipo de personalizacion en los casos en los que el socio ya ha canjeado
pasajes a algun destino en particular, a los cuales se les envian recomendaciones de
hoteles de este destino entre otros. Este tipo de campafias no son enviadas por
LANPASS, sino que por Lantours. Otro tipo de personalizacion realizada, es
seleccionar a socios que son socios 0 clientes de los partners comerciales de
LANPASS. Este tipo de campaias en general se coordinan con el partner en particular
en las que se ofrecen destinos con descuentos, o ganar kilbmetros si se alcanza cierta
meta, etc.

Ademas de correos que comuniquen ofertas, también se suelen enviar correos
informativos como por ejemplo:

e E-news: se envia mensualmente al socio informacién de su estado de cuenta a la
fecha.

e Se envian mails informativos a los socios de las categorias respectivas
comunicandoles sus beneficios

4.3.2 Indicadores de medicidon de efectividad

Para medir el éxito de los correos enviados, el area de marketing se utiliza en general
los siguientes indicadores:

e Open Rate (OR): Es la tasa de apertura de los correos. En este indicador influye de
manera directa el asunto de los correos, ya que si son llamativos, provocaran que el
socio abra el correo y lea la informacion contenida en él.

e Click-through rate (CTR): Cantidad de socios que hacen al menos un click dentro del
correo, no mide la cantidad exacta de clicks. El objetivo del contenido del correo es
incentivar al socio a que haga click en el link del correo. En general estos redirigen
al usuario a cierta parte de la pagina web para mostrar mas detalles de la
comunicacion u oferta enviada.

e Mapa de clicks: Este tipo de mapas muestra en qué lugares del mail se realizaron la
mayor cantidad de clicks. En correos con mas de una comunicacion y varios links
donde hacer click, es de bastante utilidad hacer este analisis ya que permite
identificar cual fue la oferta méas llamativa (puede que no sea una oferta propiamente
tal, pero si alguna nueva informacién, etc). Para su construccién se utiliza Google
Analytics.
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Para este proyecto se utilizaran los dos primeros indicadores, OR y CTR. El mapa de
clicks no se realizara ya que la idea es enviar una oferta por cada correo, por lo que
pierde sentido hacer este analisis.

Los principales indicadores utilizados para medir la efectividad de las ofertas enviadas
por segmentos son la conversion y la cantidad de kildbmetros canjeados promedio por
socio, esto permitird determinar qué ofertas cumplen el objetivo general del proyecto.
Se consideran también otros indicadores para identificar si se producen otros efectos
debido al envio de ofertas personalizadas. El poder identificar otros efectos puede ser
de utilidad en futuras implementaciones de campafias de este tipo con otros objetivos,
como incrementar la cantidad de socios que visita la pagina web o incentivar la
acumulacion de kildbmetros, entre otros. Para este estudio estos indicadores seran de
ayuda para entender a un mayor nivel de profundidad el comportamiento de los socios
frente a las ofertas. El resumen de los indicadores considerados se pueden observar en
la Tabla 10.

Tabla 10: Indicadores utilizados para medir efectividad de los correos
para el grupo expuesto (GE) y/o grupo control (GC).

Indicadores Descripcion
Open Rate (OR) Cant. de socios que abren el correo / N° socios GE
Click through rate (CTR) Cant. de socios que hacen click'®/ N° socios que abren el correo GE
Tasa de reingreso al proceso Cant. de socios que hacen looks / N° socios (GE o GC)
Conversion Cant. de socios que canjean / N° socios (GE o GC)

KM canjeados prom. por socio | Total kilbmetros canjeados / N° socios que canjean (GE o GC)
Prop. de socios que compran Cant. de socios que compran km. / N° socios (GE o GC)
KM comprados prom. por socio | Total km. comprados / N° socios que compran (GE o GC)

Como se puede observar en la tabla, hay algunos indicadores (OR y CTR) que solo se
miden para el grupo expuesto, a diferencia del resto que se mide para ambos grupos.

4.3.3 Politica de envio de correos

La compaiiia tiene politicas que regulan el envio de correos, definidas por el area de
marketing. Por ejemplo, existe una frecuencia maxima de 3 mensajes semanales los
gue solo pueden enviarse a clientes que declararon estar dispuestos a recibirlos. Los
socios que no estan dispuestos a recibir mensajes via correo, se categorizan como opt-
out [11], los que son excluidos de los correos enviados por LANPASS y también para
los correos enviados en este proyecto.

Para cada envio se define un grupo de control, es decir, un grupo de socios escogido al
azar que no recibird la comunicacion, en cual se incluyen a los socios opt-out y socios
gue se deban excluir de una comunicacién en particular. Cuando se activa un envio,
hay ciertas casillas de correos para las que rebotan los correos enviados. En estos
casos, el software que envia los correos vuelve a intentar el envio un dia después.

1 Mide la cantidad de socios que al menos hacen un click en el correo.
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5. DEFINICION DEL PROYECTO

5.1 CONTENIDO Y DISENO DEL CORREO

El tipo de correo que se envie dependera de las posibilidades de la empresa de generar
un correo dinamico con las herramientas actuales utilizadas. A continuacién se
determinara el contenido a comunicar en los correos y el disefio de éste.

5.1.1 Contenido

Existen diversas ofertas que pueden incentivar a los socios a retomar el proceso de
canje finalizandolo de manera exitosa. Se consideraran ofertas que sean factibles de
comunicar desde el punto de vista de la empresa y que hagan sentido segun el
contexto de cada socio. Las ofertas consideradas en una primera instancia fueron:
Recordar compra abandonada a socio, descuento en compra de kilometros, descuento
en precio del producto, recomendar otro destino y recomendar otra fecha de vuelo.

La oferta que se le comunique a cada socio debe hacerle sentido, por lo que dependera
del segmento al cual pertenezca. Los socios catalogados en los segmentos con mejor
situacién, es decir, que les alcanzaba el saldo para lo que buscaban, se les podria
recordar finalizar la compra que abandonaron o recomendar diferentes productos. A los
socios catalogados en una situacién ni muy favorable ni desfavorable, es decir, que les
faltaban kilbmetros para canjear al destino buscado pero tenian la posibilidad de
comprarlos, se les podria ofrecer un descuento por un pequefio periodo de tiempo para
incentivar que canjeen pronto.

Las ofertas de recomendar otros productos diferentes al originalmente buscado, otro
destino u otra fecha de vuelo, se podrian enviar a cualquier segmento sin importar su
situacion. Lo esencial es realizar una recomendacion que haga sentido, es decir, que al
socio si le alcance para canjear y su situacion sea igual o mejor que su situacion al
momento de realizar la busqueda.

A grandes rasgos, las ofertas seleccionadas para comunicar son las siguientes:

Recomendar compra abandonada
Descuento en la compra de kilometros
Recomendar otro destino
Recomendar otra fecha de vuelo

hrwpE

Solo para algunas ofertas se profundizé en relacién a considerar mas opciones, por
ejemplo, para la oferta de descuento en la compra de kilbmetros, se consideraron
dos niveles de descuento ya que hay segmentos de socios que les falta una mayor
cantidad de kilbmetros que a otros para canjear. Para el caso de recomendar otros
destinos también se consideraron dos criterios para hacer la recomendacion. Los dos
criterios utilizados fueron: recomendar destino similar al buscado que pertenezca a
misma zona geografica que el original y recomendar otro destino sin la restriccion de
gue sean de la misma zona, para ambos casos la fecha de vuelo no se modifica.
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Se seleccionaron dos criterios ya que el algoritmo a utilizar para encontrar un destino
similar que cumpla con las caracteristicas respectivas en cada caso, no era dificil de
implementar.

El objetivo en una primera etapa de la implementacion de la camparfa es testear si las
ofertas consideradas generan interés y a priori no se tiene informacion sobre el efecto
gue generan, no vale la pena complejizar el algoritmo. Por otro lado la cantidad de
destinos considerada era muy pequeia (41) por lo que buscar el sustituto usando
algoritmos mas complejos es probable que no entregara resultados muy diferentes. En
la seccidn de 5.2.1 Detalle de etapas del proceso se describen en mayor detalle los dos
criterios seleccionados para esta oferta.

La unica oferta que no se considerd dentro de las expuestas inicialmente fue ofrecer
descuento en el precio del destino. Por motivos estratégicos de la empresa, no se
ofrecieron descuentos de este tipo ya que en términos de ganancias, es preferible hacer
un descuento en la compra de kilbmetros.

Por ser la primera vez que se implementan este tipo de camparias, no se consideraron
mas variaciones de las ofertas mencionadas ni se mezclaron diferentes ofertas (por
ejemplo recomendar otro destino con descuento en la compra de kildmetros). En una
primera etapa el objetivo es identificar qué oferta tiene un efecto mayor en las tasas de
respuesta. Se generara de esta forma nueva informacion sobre el comportamiento de
cada segmento, lo que permitird determinar si vale la pena considerar nuevas ofertas o
profundizar el estudio en las que ya se ha testeado.

5.1.2 Disefio del correo

El disefio del correo es un tema de alta relevancia, ya que define qué variables es
posible modificar en cada envio y cudles no. Para correos con alto nivel de
personalizacion se suelen usar templates dinamicos, que son correos con formato
definido previamente en donde el contenido de este es variable.

En este proyecto fue necesario utilizar templates dinamicos ya que lo que se desea
comunicar al socio va a depender de su comportamiento reciente, lo cual varia para
cada socio. En este caso los elementos dinAmicos del correo fueron: imagen, asunto,
saludo (la forma en que se trata al socio), comunicacion, links y botones. En la
llustracion 4 se puede ver un ejemplo de uno de los templates utilizados y los
elementos de éste. El Unico elemento que no visualiza en la ilustracion es el asunto,
gue se ve antes de abrir el correo.

Las campafias se armaron de manera diferente para el negocio domeéstico e
internacional, la distincion entre ambas era la imagen utilizada y el asunto. Para el
negocio doméstico (solo vuelos dentro de Chile), los campos variables del correo se
llenaban segun cada destino (hombre de este e imagen). Para el negocio internacional,
se armoé la campafa agrupando los destinos por zonas, ya que era menos COStoso
cargar las bases de datos a la hora de hacer el envio en cuanto al tiempo utilizado para
esto.
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La agrupacion de los destinos internacionales se hizo segun zonas: Sudamérica,
Caribe, Norteamérica, Miami y Otros. La categoria “Otros” se le asignd una foto
genérica, en donde la imagen eran dos personas con maletas, ya que agrupaba a los
destinos que no cabian dentro de la categorizacién anterior. El Unico destino que no se

agrupo fue Miami.
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llustracion 4: Ejemplo de uno de los templates utilizado para

los correos personalizados.
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5.2 PROCESO DE ENVIO DE CORREOS

Para cada envio se definieron una serie de pasos a seguir para generar la base de
clientes potenciales para el envio, es decir, socios que cumplen con las caracteristicas
estipuladas. En la llustracion 5, se pueden observar todas las etapas a seguir antes del
envio de cada correo.

8. Validacion 9. Segmentacion 16. Seguimiento
1. Input oferta final de correos
2. Clasificacion 7. Criterio para 10. Seleccionar 15. ENVIO
oferta envio
3. Ordenamiento S Dorra 14. Reviséén
blusguedas . L g correos ae
q oferta 11. DeflrclécElon GCy prueba
4. Agrupacion — p
busqugda% a nivel 5. Exclusién 12. Generacion 13. Envio
de socios de socios base con formato base final a
final otras areas

llustracion 5: Etapas del proceso envio

5.2.1 Detalle de etapas del proceso

El proceso de envio comienza cuando se analizan los datos de busquedas para
efectuar el envio.

Etapa 1: Input

El input del proceso son los datos de las busquedas realizadas por los socios en
www.lan.com. Estos datos se descargan desde el mismo sitio web por uno de los
servidores utilizados por LANPASS. Luego de descargar los datos se escogen los datos
de busquedas del periodo de tiempo escogido para el analisis (7 dias, los que no
necesariamente calzan con el inicio de la semana).

Etapa 2: Clasificacion de busquedas

La clasificacion de las busquedas se realiza segun lo explicado en el item
4.1.1Segmentacion de busquedas.
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Etapa 3: Ordenamiento de busquedas

La etapa de ordenamiento tiene como finalidad ordenar las busquedas para que cuando
estas se agrupen por socio, se escoja la informacion de la busqueda deseada en caso
de que el socio registre mas de una busqueda.

En algunos casos se escogio la ultima o la primera busqueda, con el fin de poner
evaluar en qué caso se obtenian mejores resultados. Finalmente no se pudo evaluar
esto ya que no se lograron hacer las repeticiones necesarias. Para poder concluir,
todas las demas variables deberian haberse mantenido fijas, es decir, enviar las
mismas ofertas, a los mismos negocios, etc.

Etapa 4: Agrupacion de busquedas a nivel de socios

Se realiza un resumen de los datos a nivel de socios. Al agrupar los datos se
consideran las siguientes variables para posteriormente calificar los socios como aptos
0 no para el envio segun caracteristicas deseables:

Si alguna de las busquedas registra venta.

Si hay alguna busqueda con informacion incompleta.

Si el socio vio mas de un destino.

Si el socio vio mas de una fecha de vuelo.

Si hay busquedas catalogadas en mas de un segmento para un mismo
socio.

®oo o

Etapa 5: Exclusion de socios

En este item se listan las variables utilizadas para definir qué socios tienen
caracteristicas deseables para que se les envie alguin tipo de comunicacion.

+ Busquedas con venta

En este caso al agrupar busquedas se identifica si existe alguna que registre venta.
Esto debido a que a los socios que han registrado venta durante el periodo bajo
analisis, son excluido de los envios. Como se menciond en la seccion 4.2
DESCRIPCION DATOS A NIVEL DE SOCIOS, el 82% de los socios no registra
venta. Es importante considerar esta variable para la exclusion debido a que se
quiere enviar comunicacion solo a los socios que han estado recientemente activos
y que han abandonado el proceso de canje sin éxito, es decir, sin llevar a cabo el
canje.

* Busquedas catalogadas en varios segmentos

En el caso de que los socios tengan mas de una busqueda durante el periodo bajo
analisis puede suceder que estén catalogadas en diferentes segmentos, esto puede
implicar que el socio estuvo mirando productos muy diferentes (de precios muy
alejados) por lo que se excluyd a estos socios ya que complejizaba la interpretacion
del comportamiento del socio y las posibles ofertas a comunicarle.
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* Busquedas sin informacion completa

Existen busquedas que no tienen datos completos, necesarios para la
segmentacion, por lo que también se excluyen estas blsquedas, esto ademas
porque no permite caracterizar al socio segun su comportamiento. Puede ocurrir que
no contenga el dato del destino visto, por lo cual no se puede saber cuantos
destinos diferentes vio el socio o puede no traer el dato de si la busqueda termino en
canje o no, lo cual no permite categorizar al socio como apto para el envio o no, etc.
Como se menciono en el item anterior (6.1 Segmentacion de basquedas), el 79% de
las busquedas tiene informacion completa relevante para la segmentacion.

* Anticipacion

Esta variable permite evaluar a qué socios enviarles alguna comunicacion en base a
gué tan anticipadamente estan mirando vuelos. Esto porque generalmente en los
proceso de envio de correos hay tiempos de demora entre que se obtienen datos y
se envia el correo, lo que puede hacer que la comunicacion que se le realizaria al
socio ya no sea valida porque ya paso la fecha de vuelo que el socio buscaba.

Por esta razon en promedio se excluye a los socios que ven vuelos con anticipacion
menor o igual a 15 dias.

» Validez del destino buscado

Esta variable se cre6 por temas de facilidad en la implementacion del envio. Para
reducir la cantidad de destinos considerados, se escogieron los destinos que
concentraban el 80% de las busquedas. Se puede ver en Anexos en la seccién de
andlisis descriptivo, el detalle de los destinos seleccionados. Los socios que ven
destinos que no catalogan en esta lista, fueron excluidos como potenciales socios
para envio de correos, se excluyé aproximadamente un 23%.

* Socios a los que ya se les ha enviado comunicacion

Se decidié excluir también de los envios a los socios que ya habian sido
previamente expuestos al envio dentro de un periodo de un mes. Esto para que no
los socios no aprendan que si se comportan de cierta manera recibirdn un correo
con ofertas, en el mejor caso con descuentos. Con este filtro, a lo mas un socio
puede recibir un correo de este tipo (automatizado y personalizado segun lo que
buscd) en un mes.

Considerando las variables mencionadas anteriormente, del total de los 26.000 socios
promedio que ingresan en una semana, aproximadamente 3.000 socios (el 20% de los
gue ingresan en una semana) son aptos para el envio del mail. EI nUmero de socios
potenciales para el envio va a variar dependiendo de los filtros que se apliquen en cada
caso. En un principio se aplicaron una mayor cantidad de filtros para tomar menos
riesgos ya que era mas dificil interpretar el comportamiento de los socios.
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En la Tabla 11 se puede observar un ejemplo de un piloto cdmo varia la cantidad de
socios antes y después de aplicar los filtros.

Tabla 11: Segmentacion inicial pre y post filtros de un piloto particular

Ne SEGMENTO N2 pre filtros N2 post filtros %
1 Canje razonable 10.354 1.371 13%
2 Canje caro 8.205 1.173 14%
3 Compra de kildmetros faltantes razonable 891 166 19%
4 Compra de kildmetros faltantes caro 6.165 912 15%
5 No factible por precio 122 20 16%
6 Compra de kilémetros totales razonable 9.644 1.424 15%
7 Compra kildmetros totales caro 7.870 1.525 19%
8 No factible por saldo 1.096 268 24%
TOTAL 44.347 6.859 15%

Considerando todos los filtros, se cae aproximadamente el 85% de los socios por no
cumplir con las caracteristicas deseadas para realizar los envios. No se puede estimar
a cuantos socios se les hara llegar el correo. Esto debido a que posteriormente se
aplican criterios adicionales para determinar finalmente a los socios que se les enviara
el correo.

A partir de los datos de la tabla, se puede decir que hay segmentos que tienen una
cantidad de socios pequefia en comparacién con los otros. Estos segmentos son el
segmento 3: Compra de km. faltantes razonable, segmento 5: No factible por precio y
segmento 8: No factible por saldo. Esto podria dificultar el analisis de los resultados
obtenidos, debido a que por tener muy pocos socios catalogados en estos segmentos,
la cantidad de socios a los que se les enviara el correo sera aun menor. La dificultad
tiene que ver con el andlisis de la significancia de los resultados ya que al tener
muestras con pocos datos, en general no se puede concluir con altos niveles de
significancia.

En los primeros envios se consideraron ciertos filtros que no fueron mencionados ya
qgue solo se utilizaron para los primeros pilotos. Uno de ellos tenia que ver con la
cantidad de socios que habian visto solo un destino o destinos diferentes,
seleccionando a los que solo habian visto uno. Los socios que cumplian con todos los
filtros mencionados eran aproximadamente 900 (3,5% de los socios que ingresan en
una semana), por lo que relajar los filtros permitia enviar el correo a una mayor cantidad
de socios.

Etapa 6: Definicion de oferta
En esta etapa se define qué oferta se enviara segun el piloto correspondiente a la

planificacion de cada envio. Las ofertas que se enviaron para cada piloto se detallan en
Anexos en la seccidn 14.5.3 Detalle de pilotos enviados.
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Etapa 7: Criterio para determinar oferta

El criterio a utilizar varia para cada oferta, por lo que este dependera de la oferta
seleccionada en la Etapa 6 para el piloto respectivo. Para cada oferta se tiene lo
siguiente:

e Oferta Recordar compra abandonada.

En este caso no hay un algoritmo para seleccionar la oferta ya que se recuerda la
misma compra que abandond.

e Oferta Recomendar otro destino v1'’.

Para esta oferta se consideraron diferentes restricciones, con el fin encontrar un destino
similar dentro de la misma zona a la que pertenecia el destino original. La base de
datos solo tenia una agrupacién por zona, que categorizaba segun continente. Esta era
una agrupacioén bastante genérica por lo que se decidié crear zonas mas pequefas
para agrupar los destinos. Recordar que se trabajo solo con los destinos que mas se
buscan por los socios (41 en total). Las busquedas que se relacionen con otros destinos
son excluidas. Solo estos 41 destinos categorizados como validos, se agruparon por
zonas.

Las zonas definidas para este algoritmo son: Norte de Chile, Sur de Chile, Argentina,
Sudamérica, Caribe, Norteamérica y Europa. Santiago no se encuentra agrupado en
ninguna zona, por lo que se excluye de los destinos a los que se les buscara un
sustituto, lo mismo para Sidney.

El criterio o algoritmo utilizado escogia a un destino que cumpliera lo siguiente:

- Perteneciera a la misma zona geogréfica definida anteriormente.

- Tarifa basica lo mas similar a la tarifa base del destino inicialmente buscado. Se
escogieron como posibles sustitutos, los destinos que tenian igual o menor tarifa
base que el destino original.

- Se ordenaron los destinos segun la cantidad de canjes en la semana que se
extrajeron datos, para el mismo mes de vuelo que el originalmente buscado. El
objetivo era escoger uno de los destinos que mas se canjearon durante la
semana en que se extrajeron datos.

o Oferta de Recomendar otro destino v2*2.
El segundo algoritmo utilizado para recomendar otro destino, tenia como finalidad

recomendarle un destino al socio pero sin considerar la restriccion de que pertenezca a
la misma zona que el destino buscado.

1 version N°1 de oferta de recomendar otro destino.
12 yersion N°2 de oferta de recomendar otro destino.
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Los criterios que se cumplian en este caso fueron los siguientes:

- Tarifa basica igual o menor al destino inicialmente considerado.
- Destino a recomendar fue altamente cotizado para el mes de vuelo considerado
por el socio en su busqueda.

Este algoritmo no necesariamente recomendaria un destino similar al inicialmente
buscado, pero si un destino acorde al saldo del socio en el momento en que realizo la
basqueda, un destino que haya sido cotizado varias veces para el mismo mes de vuelo
que el inicialmente considerado y que tenga una tarifa base menor a la inicial.

e Oferta de Recomendar otra fecha de vuelo.

Se recomendo otra fecha de vuelo para el mismo destino buscado por el socio. En este
caso el algoritmo fue mas dificil de definir debido a que la ventana de tiempo en la que
se pueden buscar nuevas fechas es bastante amplia. Se puede ver en 14.4 SECCION
DEFINICION DEL PROYECTO en Anexos, el criterio utilizado para definir esta ventana
de tiempo y la oferta final a enviar al socio. La idea era recomendar una fecha que fuera
MAas conveniente y que no estuviera muy alejada de la fecha original.

Etapa 8: Validacién oferta

Cuando ya esta la oferta definida, se procede a validar que el producto esté disponible.
Para la validacién se ocupa una base de datos de la empresa que posee informacién
sobre la disponibilidad de los productos y de los precios actuales'® para cada destino.
Los datos de esta base se descargan desde un servidor de la empresa que obtiene la
informacion descargandola desde www.lan.com.

Esta validacién es necesaria debido a que hay ciertos dias de desfase entre que el
socio busca un destino y se analizan los datos, por lo que los precios pueden haber
variado en este periodo. El hecho de que varien los precios puede hacer que el socio
esté actualmente catalogado en otro segmento segun precio actual de la oferta que se
le comunicara. Esta etapa tiene mucha relevancia también debido a que permite
corroborar que la oferta a comunicar esté disponible.

Se hace una revision del precio actual del producto a ofrecer haciendo un supuesto de
la duracién de la estadia del socio. Se debe hacer este supuesto ya que los datos solo
registran la fecha de ida que escoge el socio pero no la fecha de regreso. Es importante
destacar que el sitio web de canje de LANPASS solo permite escoger vuelos
“roundtrip”*®. El supuesto de estadia varia segin el negocio al cual esté asociada la
busqueda del socio, el cual se definid por medio del juicio de expertos para determinar
el promedio de dias que los socios realmente viajan.

3 Cuando se habla de “actualmente” se refiere al momento en que los datos estan siendo analizados.
Esto porque existe un desfase entre que los socios hacen las busquedas y estas se analizan.
" Vuelos con ida y vuelta
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Tabla 12: Supuesto de estadia en destino segiin negocio.

Negocio Supuesto estadia
Domeéstico 4 dias
Regional 7 dias
Long Haul 12 dias

Etapa 9: Segmentacion final

Se segmenta al socio nuevamente segun el precio de la oferta a realizarle en el piloto.
La segmentacion se hace con la misma logica que se hizo la segmentacion inicial
explicada en la seccion 4.1 DESCRIPCION DE DATOS A NIVEL DE BUSQUEDAS. El
segmento final se utilizara para determinar a qué segmentos iniciales se les enviara la
oferta respectiva.

Etapa 10: Seleccién de segmentos para el envio

Se seleccionan los segmentos a los cuales se les enviara la oferta respectiva tomando
en cuenta los criterios definidos para una explicitados en el item 6.2 TARGET.

Etapa 11: Definicion Grupo Control (GC) y Grupo Expuesto (GE)

Se selecciona a los socios a los que se les enviara correo (grupo expuesto) y a los que
no recibirdn correo (grupo control). Se selecciond aleatoriamente al 10% de los socios
para que formaran parte del grupo de control, a excepcién de los segmentos pocos
socios para los que se seleccionaba el 50% para el grupo de control. Se debe notar en
esta etapa que dentro de ambos grupos existen socios opt-out, que seran
posteriormente excluidos del grupo expuesto al momento de enviar el correo.

Etapa 12: Generacion de base con formato final

Se genera base final de socios a los cuales se les hara llegar el correo con el formato
requerido por el area de marketing. Este formato debe ser compatible con el software
que se utilizara para el envio, en este caso es SDL Email Manager. Esta base final solo
contiene a los socios del grupo expuesto.

Etapa 13: Envio base final a otras areas

Se hace envio de la base final al area de Marketing, encargada de cargar la base en el
software SDL. Se excluyen a los que estan catalogados como opt-out. Este filtro se
hace después de definir grupo expuesto y grupo control debido a que hacerlo de otra
forma tomaba mas tiempo porque se debia involucrar a otra area. Esto hacia que
aumentara el desfase entre la generacion de datos y en envio, que es lo que se desea
minimizar. Cuando los socios estén ya cargados el area de Marketing da el aviso para
poder proseguir.
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Paralelamente se envia al area de Operaciones la lista de los numeros identificadores
de los socios a los que se les debe aplicar descuento, en el caso correspondiente. La
cual dara aviso cuando los descuentos ya estén aplicados.

Etapa 14: Revision de correos de prueba

El area de Marketing, luego de cargar los socios, genera correos de prueba los cuales
hace llegar a la persona respectiva y encargada de los pilotos. Esto con el fin de evitar
cualquier error, ya sea de disefio del mail, contenido de éste, faltas de ortografia, etc.

Luego de revisar los correos y corregir los errores, en caso de que existan, se confirma
al area de Marketing que esté todo OK.

Etapa 15: Envio

El area de marketing activa el envio cuando recibe confirmacion de que todo esta
correcto.

Etapa 16: Seguimiento de correos

El seguimiento de los resultados obtenidos para cada envio se realizé de dos maneras
segun los datos que se extrajeron.

e Para obtener las tasas de apertura y de clicks de cada envio se extrajeron del
mismo Software utilizado para el envio de correos.

e Para identificar si el socio ingres6 nuevamente al sitio, si convirtié, si compré
kilbmetros, entre otros, se descargaron los datos de busquedas desde el sitio
web de la empresa desde el servidor que guarda esta data. Es igual a la etapa 1
del proceso de envio para la descarga de busquedas.

El tiempo que toma en resumen el proceso de envio se puede observar en la siguiente
ilustracion:

Detos A';Z',:E':EE Trabajo otras areas Tiempo para
navegacion generacion / * Marketing observar
baze + Operaciones resultados
! I
T T
De 1 semana En promedio 4 dias. 7 dias

llustracion 6: Etapas del proceso de envio.
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6. DISENO DE EXPERIMENTOS

6.1 VARIABLES EXPERIMENTALES

Las variables experimentales consideradas para testear en el experimento, que se
muestran en Tabla 13, tienen que ver con distintas ofertas y diferentes formas de
comunicarlas cosa de que tengan un mejor impacto en los resultados del correo.

Tabla 13: Variables experimentales y niveles por cada una.

Variables experimentales Niveles

Diferentes ofertas 6
Asuntos del correo 5
Comunicacion (texto) 7

La principal variable que se desea testear en los experimentos son las diferentes
ofertas a comunicar a los socios, ya que el objetivo es determinar qué oferta es mas
adecuada para cada segmento de clientes. Se incluyen también en la experimentacion
variables que tienen que ver con el tipo de correo: el asunto y la comunicacién. Ambas
son caracteristicas de un correo que influyen directamente en los indicadores: Open
Rate (OR) y Click Through Rate (CTR).

Como se mencion6 en el item 4.3 ANTECEDENTES DE CAMPANAS DE EMAIL
MARKETING, en LANPASS no se han realizado campafias con el nivel de
personalizacién que se desea implementar en este caso. A partir de los experimentos
se generard nueva informacion sobre el comportamiento de los socios segun los
segmentos descritos, los cuales no habian sido estudiados anteriormente y tampoco
habian sido utilizados para el envio de campafas de correos.

Existen otras variables de interés que no fueron consideradas para testear en los
experimentos, por ejemplo, el tiempo de navegacion a tomar en cuenta para el analisis
de los datos. Variar el tiempo de navegacion para extraer datos de busquedas, no
permitia hacer envios tan seguidos. Al tomar en cuenta mas tiempo de navegacion, por
ejemplo, dos semanas, se deberia esperar que pasen dos semanas nuevamente para
tomar datos nuevos.

Otra variable interesante es la cantidad de tiempo que existe entre que se analizan los
datos y se envia el correo. Esta variable permite evaluar si existe algun efecto enviar el
mail el mismo dia en que el socio realiz6 la busqueda o enviarlo con cierto tiempo de
desfase. No se consider¢ esta variable experimental debido a que demoras internas en
el proceso interno de ejecucidon de campafias de correo electronico impiden evaluar
escenarios de respuestas tempranas.
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6.1.1 Diferentes ofertas

Las diferentes ofertas consideradas se exponen a continuacion. No tiene sentido
hacerle todas las ofertas a cada segmento, por lo que en la seccion 6.2 TARGET, se
detallara el criterio utilizado para definir qué ofertas se enviaran a qué segmento.

1. Recomendar compra abandonada

El objetivo de esta oferta es recordarles a los socios que hicieron una busqueda
recientemente y no terminaron la compra. EI mensaje enfatizard el hecho de que el
socio ha estado recientemente buscando vuelos para cierto destino y que adn hay
vuelos disponibles para la fecha que escogid, lo que le da un sentido de urgencia al
mensaje. Se podra determinar con esta oferta si el socio valora que le recuerden que su
producto aun esta disponible.

2. Descuento en la compra de kilbmetros (con nivel de descuento 30% y 50%)

Se ofrece descuento en la compra de kilbmetros a los socios que no tenian saldo
suficiente para canjear al momento de realizar la busqueda. El descuento a ofrecer
dependera de la cantidad de kilbmetros faltantes para canjear del segmento.

3. Recomendar otro destino (con criterio de recomendacion v1'° y v2')

Esta oferta asume que al socio no le influye tanto cambiar su destino y que le
interesaria recibir recomendaciones de otros posibles destinos. La fecha de vuelo en
este caso es la originalmente buscada por el socio.

4. Recomendar otra fecha de vuelo

Se recomendard al socio que viaje en otra fecha de vuelo mas conveniente a la que
escogid. Esta oferta supone que el socio esta dispuesto a considerar otras fechas de
vuelo mientras sean mas convenientes. Casi el 90% de las blusquedas se asocian a
turismo y no a vuelos de negocio, por lo que se podria suponer que los socios tienen
mayor flexibilidad a cambiar de fecha.

6.1.2 Distintos asuntos

Para esta variable utiliz6 en general un asunto asociado a la oferta comunicada. Cada
asunto es personalizado segun la oferta correspondiente. Los asuntos utilizados son los
siguientes:

e Asunto 1: ¢Quieres canjear un pasaje a DESTINO? jAprovecha esta
oportunidad!

13 Version N°1 de la oferta de recomendar otro destino.
18 Version N°2 de la oferta de recomendar otro destino.
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e Asunto 2: Aprovecha tu X% de descuento en la compra de tus kms faltantes,
para canjear a DESTINO

e Asunto 3: No dejes pasar el X% de descuento, para canjear a DESTINO

e Asunto 4: NOMBRE, ¢ Sabias que tus kms. te alcanzan para viajar a DESTINO
ALTERNATIVO?

e Asunto 5: NOMBRE, Aprovecha precios mas convenientes viajando en otras
fechas.

En el item 6.3 DIFERENTES ESCENARIOS A TESTEAR se mostrara en detalle qué
asunto se envio a cada segmento y para qué ofertas.

6.1.3 Diferentes tipos de comunicacion

Lo que se modificara para esta variable es la forma en que se comunicara la oferta al
socio. La forma en que se comunique la oferta se hace mas relevante para el caso
particular de ofrecer descuento en la compra de kilbmetros. Esto debido a que existen
dos formas de comprar los kilometros, una forma es de manera directa entrando a la
pagina y hacer la compra explicita de la cantidad deseada de kilébmetros y la otra es a
través del proceso de canje en la opcion de comprar los kilbmetros faltantes. Por esto,
en un caso se incentivard al socio que compre los kildmetros faltantes de manera
directa, y en el otro caso a que lo haga a través del proceso de canje (en el paso 3 del
proceso).

En el caso de otras ofertas, también es interesante cambiar la comunicacion para
identificar qué forma de hacerlo es mas adecuada. Por temas de costos en la
implementacion, particularmente del tiempo que toma cambiar cada template, es que
solo se probaran diferentes comunicaciones para el caso de los descuentos en la
compra de kilbmetros. El detalle de cada comunicacion se puede ver en la seccion de
disefio de experimentos en Anexos.

6.2 TARGET

El target son los socios a los que finalmente se les hara llegar la comunicacion y
cumplen todas las caracteristicas deseadas. Como se mencion0 en 5.2.1 Detalle de
etapas del proceso, se realiza una segmentacion inicial y una segmentacion final de los
socios. El segmento inicial refleja la forma en que el socio “percibe” su situacion, y por
esto, es el segmento oficial a considerar para la evaluacion de resultados.

El segmento final es la situacion del socio en el momento en que los datos son
analizados, por lo que los socios no conocen si su situaciéon ha mejorado o no desde
que realizaron una busqueda. El segmento final sera utilizado como referencia para
determinar qué oferta enviar segun el segmento inicial. A continuacion se describe el
criterio utilizado para determinar a qué segmentos se les enviara cada oferta. En la
seccion Anexos se puede ver en mayor detalle las transiciones observadas desde el
segmento inicial al segmento final, lo que permitira estimar la cantidad aproximada de
socios a los que se les enviara cada oferta.
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6.2.1 Oferta: Recordar compra abandonada

Se les enviard esta oferta a todos los socios que como segmento final queden
catalogados en el segmento 1: “Canje razonable”, sin importar su segmento inicial. De
esta forma, a los socios que se les envia esta oferta, tienen saldo para canjear al
destino buscado. Analizando desde qué segmentos provienen los socios que quedan
catalogados en el Segmento 1: Canje razonable en la segmentacion final, se tiene lo
siguiente:

SEGMENTO INICIAL SEGMENTO FINAL

Segmento 1: Canje razonable

||

Segmento 2: Canje caro

||

Segmento 3: Compra km faltantes razonable . | Segmento 1: Canje Razonable

||

Segmento 4: Compra km faltantes caro

||

Segmento 5: No factible por precio J

llustracion 7: Transicion desde segmentos iniciales a Segmento 1: Canje razonable

Como se puede observar en la llustracion 7, las transiciones al segmento final 1, solo
provienen de los segmentos 1, 2, 3, 4 0 5. Todos los segmentos han mejorado su
situacion inicial, a excepcion del segmento 1 (que la mantuvo). Si se observa la seccion
de Anexos correspondiente, se puede decir gque esta oferta sera enviada a
aproximadamente 650 socios, dependiendo de los filtros aplicados en cada piloto.

6.2.2 Oferta descuento en la compra de kilbmetros

Para esta oferta se consideran dos niveles de descuento: 30% y 50%. Los segmentos a
los que no les alcanzaba el saldo para canjear al destino buscado y que tienen
posibilidad de comprar los kilbmetros faltantes son:

Segmento 3: compra km. faltantes razonable,
Segmento 4: compra de km. faltantes caro,
Segmento 6: compra de km. totales razonable
Segmento 7: compra km. totales caro.

Como criterio de envio, no se le quisiera comunicar a los socios que luego de la re
segmentacion no quedaron en una buena situacion.

N
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La situacion del segmento 7 no se considera buena, ya que deben comprar kilometros y
ademas el precio actual’’ del destino buscado es caro, por lo que se excluird de esta
oferta.

Los descuentos se asignaron dependiendo de la cantidad de kildmetros que le faltaban
al socio para canjear. Por esto los que debian comprar solo “kildometros faltantes” se les
ofrecié un 30%, segmento 3 y 4, y los que debian comprar “el total” de kildbmetros, el
caso del segmento 6, se le ofrecié un 50%. Si se analizan las transiciones desde los
segmentos iniciales a los segmentos finales, se tiene lo siguiente:

SEGMENTO INICIAL SEGMENTO FINAL

segmento 3: Compra km faltantes razonable Segmento 3: Compra km. faltantes razonable

||

Segmento 4: Compra km faltantes caro >~

||

Segmento 4: Compra km. faltantes caro
Segmento 5: No factible por precio

,|l

Segmento 6: compra km totales razonable

||

Segmento 7: Compra km totales caro - Segmento 6: Compra km. totales caro

||

Segmento 8: No factible por saldo J

llustracién 8: Transicién de segmentos iniciales a los segmentos 3, 4y 6.

e Descuento del 30%: Segun la ilustracién, la oferta del 30% sera enviada a los
segmentos iniciales 3, 4 y 5. Segun la secciébn Anexos correspondiente, se podria
enviar esta oferta a 450 socios por piloto aproximadamente.

e Descuento del 50%: Con la misma légica del caso anterior, esta oferta sera enviada
a los segmentos iniciales 6, 7 y 8, a un total de 630 socios por cada piloto
aproximadamente.

6.2.3 Ofertarecomendar otro destino vly v2

Se utilizé el mismo criterio de la oferta de recordar la compra. Se recomendaran otros
destinos (con ambos criterios vl y v2) a los socios que luego de la re segmentacion
estén catalogados en el segmento 1: Canje razonable. Por esta razon, las transiciones
desde los segmentos iniciales hacia el segmento final 1, son las mismas que muestra la
llustracion 7. Esta oferta sera enviada a los segmentos iniciales: 1, 2, 3, 4y 5.

7 Recordar que el precio actual es el precio del destino en el momento en que se estan analizando las
busquedas y no el precio en el minuto en que efectivamente se realizé la busqueda.
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6.2.4 Ofertarecomendar otra fecha

El criterio es el mismo del caso anterior de recomendar otros destinos. Solo se enviara
esta oferta a los socios que queden catalogados en el segmento final 1. Canje
razonable, es decir, actualmente les alcanza para canjear al destino buscado
originalmente. Observando las posibles transiciones, los socios pueden ser del
segmento inicial: 1, 2, 3, 4 0 5.

Para el caso de las tres ultimas ofertas, recomendar otro destino (v1y v2) y recomendar
otra fecha, la cantidad de socios potenciales a los que se les puede enviar la
comunicacion no se puede estimar a partir de las transiciones. Esto debido a que no se
hace una re segmentacion en base a lo que buscaron los socios originalmente si no que
se re segmenta en base al producto que se recomienda en cada caso. Ex post, se
puede decir que para cada oferta, la cantidad de socios promedio a los que se les hizo
llegar el correo fueron:

e 1300 socios para recomendar otro destino vl (promediando 4 envios)
e 1500 para recomendar otro destino v2 (promediando 2 envios)
e 1200 para recomendar otra fecha (solo un envio)

6.3 DIFERENTES ESCENARIOS A TESTEAR

Segun lo descrito en las secciones previas, los escenarios a testear son diferentes para
cada segmento. No se probaran todos los niveles de cada variable experimental
mencionada en cada segmento. Cada segmento da pie para un experimento en
particular, por las razones expuestas en los items previos. En la Tabla 14 se exponen
los escenarios a testear para cada variable experimental, que siguen la logica
mencionada en la seccién 6.2 TARGET.

e Variable experimental: Diferentes ofertas

Dentro de los objetivos mas relevantes de este proyecto se encuentra determinar la
oferta mas adecuada para cada segmento y generar aprendizajes en una primera
implementacion de una campafia de correos automatizados a partir de los resultados
obtenidos. Por esto para cada segmento deberian testearse al menos dos ofertas para
poder lograr el objetivo.

Como se puede observar, los segmentos 6, 7 y 8; solo recibiran una oferta (descuento
de 50%), debido a la forma en que se definieron los criterios de envio para cada oferta.
Se esperaba que las ofertas de recomendar otro destino (vl y v2) y recomendar otra
fecha se pudieran enviar a todos los segmentos, pero debido a la definicion del criterio
de envio de estas, solo se pudo enviar a los segmentos 1, 2, 3,4,y 5.
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Tabla 14: Disefio de experimentos para cada variable experimental.
Los escenarios a testear estan marcados con “x”.

0, 0,
OFERTA Recordar | Dcto. 30% en Dcto. 50% en ROHP ROD ROF
compra | compradekm. | compradekm. | 1 2
ASUNTO Al Al A2 | A3 Al A2 (A3 | A4 A4 A5
COMUNICACION Cc1 c2/c4|c3|ca|c2(ca|c3|c4| cs5 Cc6 c7
1 Canje Razonable X X X X
— | 2 Canje Caro X X X X
<
o] 3 Compra kms faltantes X x | x | x| x X X X
Z | razonable
lc_) 4 Compra kms faltantes X x | x | x| x X X X
2 | caro
UEJ 5 No factible por precio X X | X | X | X X X X
O
e 6 Compra kms totales x | x | x| x
razonable
7 Compra kms totales caro X | X | X |X
8 No factible por saldo X[ X | X | X

e Variable experimental: Asunto

Las combinaciones entre asuntos y segmentos iniciales fueron determinadas por el
criterio utilizado para el envio de cada oferta, ya que se disefid un asunto para cada
oferta (a excepcion del caso de los descuentos). Para ambos niveles de descuento se
utilizaron tres asuntos diferentes, con el objetivo de determinar si mencionar o no el
descuento tiene alguna influencia en la apertura del correo.

Por lo anterior, solo para las ofertas con descuentos se podra determinar qué asunto es
mejor, segun el segmento al cual fue enviada (segmentos 3, 4, 5, 6, 7 y 8). Para el resto
de las ofertas solo se utilizdé un asunto por lo que no se realizara este andlisis.

El otro andlisis que se llevara a cabo para los asuntos es si a nivel de segmento existen
grandes diferencias en las tasas de apertura. Esto permitira suponer qué oferta o
asunto es mas interesante en primera instancia por segmento.

e Variable experimental: Comunicacién

Equivalente al caso de los asuntos, para los segmentos que se puede comparar la tasa
de clicks de diferentes comunicaciones para la misma oferta son los segmentos 3, 4, 5,
6, 7 y 8. Se realizara ademas analisis de la tasa de clicks segun las diferentes ofertas
testeadas por segmento, para identificar si hay alguna que cause menor o mayor
interés. Como ya se menciond, para los segmentos 6, 7 y 8 solo hay una oferta, por lo
cual no se realizara este analisis.

'8 Oferta recomendar otro destino versién N°1 (idem para ROD2)
'® Oferta recomendar otra fecha de vuelo.
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6.4 DEFINICION GRUPO DE CONTROL

Se define grupo de control en los experimentos para medir el efecto provocado por los
correos. El grupo de socios al que se le envia el estimulo, se denomina grupo expuesto.
Para medir efectividad de cada indicador se comparan los resultados obtenidos para
ambos grupos, excepto para la tasa de apertura y de clicks, que solo se observan para
el grupo expuesto. El grupo de control refleja los valores normales para estas variables
mientras que el grupo expuesto muestra las variaciones de las variables provocadas
por el correo o por aleatoriedad propia de la variable, lo cual se determina evaluando
significancia de estas diferencias.

El grupo de control se construyé aleatoriamente, destinando el 10% de los socios al
grupo de control. Para los casos en que la cantidad de socios total del segmento era
menor a 30, se construyé el grupo de control con el 50% del total de socios. Se definié
el 10% de socios, ya que posteriormente a construir el grupo de control, se excluye del
grupo expuesto a los socios que son opt-out por lo que disminuye el nimero de socios.
Algunos correos rebotan en la casilla de los socios disminuyendo la cantidad que sera
estimulada por el correo. Otra razon por la que se decidié considerar mas socios en el
grupo expuesto es debido a que en caso de que existan variaciones, se atribuyen solo a
los socios que abrieron el correo.

Por estas razones, se desea maximizar la cantidad de socios a los que se les hace
llegar la comunicacién. Al tener planificadas repeticiones de los experimentos, se
espera poder concluir con niveles de significancia altos.

6.5 PLANIFICACION DE ENVIOS

Para planificar los envios se tomé en cuenta el periodo definido para implementar el
proyecto en la empresa, desde Noviembre del 2014 a Abril del 2015. Se planificaron los
envios tomando en cuenta enviar las 6 ofertas mencionadas y repetir los experimentos
al menos una vez para generar mayor cantidad de datos y poder concluir a un nivel de
confianza alto. En caso de tener tiempo de holgura, se harian mas repeticiones de los
envios.

Se decidi6é enviar un correo semanalmente ya que se utilizan datos de busquedas de
una semana, por lo que minimo debia pasar una semana para seleccionar nuevos
datos de busquedas. Se escogio una semana para minimizar el tiempo entre envios e
implementar el proyecto en el tiempo establecido originalmente. La planificacién de los
envios se puede ver afectada por diferentes factores, uno de ellos es la cantidad de
comunicaciones que tenga prevista enviar semanalmente la empresa, ya como maximo
se puede contactar a un socio 3 veces en una semana (sujeto a variaciones).

Hay promociones que no se planifican con tanta anticipacion por lo que hay semanas
en las que eventualmente se podria cancelar algun envio. No se tiene certeza del
tiempo exacto que demorara implementar la campafia de correos personalizados, lo
gue puede afectar la planificacién de envios en caso de retrasos.
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Finalmente el otro factor que puede afectar es la cantidad de horas hombre que tome
modificar cada template segun la oferta a enviar en cada piloto.

Se enviaron en promedio dos ofertas por piloto. Esto debido a que muchas de las
ofertas utilizan el mismo criterio para escoger a los socios potenciales para los envios,
como es el caso de: recordar la compra abandonada, recomendar otro destino (v1y v2)
y recomendar otra fecha. En las ofertas enviadas por cada piloto, no se debian repetir
los socios ni del grupo expuesto ni del grupo de control en las bases finales de envio.
En la seccibn Anexos 14.5.3 Detalle de pilotos enviados, se detallan las ofertas
enviadas por piloto.

Los correos se comenzaron enviando a principios febrero (el primer piloto se envio el 12
de Febrero) y se envio el dltimo correo el 25 de Junio. El proceso de envio se extendio
debido a que a atrasos en la implementacion y a cancelaciones de algunos envios.
Debido a que los costos asociados a cada envio, la cantidad de experimentos que se
podian realizar en total y el tiempo para implementar el proyecto eran limitados. Por
esto no se pudieron llevar a cabo todas las repeticiones planificadas inicialmente.

6.6 EVALUACION DE RESULTADOS

Los indicadores utilizados para medir los resultados fueron expuestos en la Tabla 10. El
primer paso es medir los indicadores para ambos grupos (a excepcion de los
indicadores OR y CTR que solo se miden para el grupo expuesto) y luego evaluar la
significancia de los resultados obtenidos. A continuacion se describe cdmo se evaluaran
los resultados en cada caso y los test que se ocuparan para medir significancia.

e Evaluacibn OR y CTR: Se compararan los resultados de las campafias
personalizadas con resultados de otras campafias promocionales para determinar
su efectividad. En la empresa se suelen enviar campafias a un gran namero de
socios sin hacer una seleccién particular de ellos a diferencia de este proyecto que
envia correos a socios con caracteristicas y comportamiento particulares. Por esto
se buscaran campafias lo mas similares posibles en cuanto a las comunicaciones
enviadas para realizar la comparacion.

Se evaluara la significancia de los resultados utilizando un test de proporciones para
dos muestras, ya que OR y CTR representan la proporcién de socios cumple con
cierta caracteristica.

e Evaluacién de la cantidad de looks, cantidad de canjes y cantidad de compras
por cada grupo: Se calcula el indicador respectivo para cada grupo (expuesto y
control) y se utilizard un test de proporciones para dos muestras para evaluar
significancia.

e Evaluacién de kildbmetros canjeados promedio y kilbmetros comprados
promedio: Este caso difiere de los anteriores ya que se miden cantidades promedio
para cada grupo. Por lo que se utilizara un test de medias para medir significancia,
se asume que los indicadores distribuyen como normal para este test.
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7. TASAS DE RESPUESTA

En esta seccidn se presentan los resultados de las tasas de respuesta de los pilotos. Se
analizaran las tasas de apertura (OR: Open rate) y cantidad de socios que ha hecho
click en el correo (CTR: Click through rate) para los pilotos enviados.

Dentro de los pilotos, hay un piloto (el Piloto 1, enviado el 28 Enero) que fue enviado en
un contexto diferente al previamente descrito. Este corresponde a una oferta de un
descuento en la compra de kilometros enviada en el e-news, correo que se envia a
todos los clientes mensualmente. Este piloto fue enviado con el fin de comparar tasas
de respuesta del segmento de socios definido (socios que han estado recientemente
activos pero no han realizado canjes) con otros segmentos. A continuacién se exponen
los resultados del piloto enviado en el e-news y luego del resto de los pilotos.

7.1 PILOTO ENVIADO EN E-NEWS

El objetivo del e-news es comunicarles a los socios su estado de cuenta, pero ademas
puede incluir novedades que pueden ser de interés para los socios, que en la mayoria
de las ocasiones corresponde a ofertas tacticas. Estas ofertas en general van acorde a
las necesidades del negocio en el momento en que se envia el correo y son masivas ya
que se envian a un gran numero de socios.

La oferta tactica enviada en el piloto del e-news, era un descuento de 50% en la compra
de kilbmetros, la cual se envié a un menor nimero de socios segun su contexto. Los
socios seleccionados para hacerles llegar la oferta, eran socios que no habian
registrado venta en un periodo de aproximadamente un mes y que tenian potencial de
compra de kilbmetros, es decir, no les alcanz6 su saldo para lo que buscaron. La
segmentacion de clientes realizada difiere de la segmentacidbn descrita en
4.1.1Segmentacion de busquedas ya que posee menos filtros y considera un periodo
de analisis de datos mayor (1 mes) que el utilizado para los pilotos (1 semana). De
todas formas la segmentacion tiene una légica similar en el sentido de que en ambos
casos el socio estuvo recientemente activo con intenciones de canjear pero abandono
el proceso sin finalizar el canje.

El template del piloto y el utilizado generalmente para el e-news se pueden observar en
Anexos en 14.6 SECCION ANALISIS TASAS DE RESPUESTA. Ambos difieren solo en
que para los casos que se les envio la oferta del descuento se utilizO una comunicacion
e imagen asociada a la oferta. El asunto y la comunicacion utilizados para el piloto son:

e Asunto e-news: Compra KMS.LANPASS con 50% de descuento

e Comunicacion e-news: Este es tu e-news LANPASS, donde puedes encontrar la
informacion sobre tu estado de cuenta, ofertas y beneficios del programa. Para que
no te falten nunca esos kilbmetros extra para canjear o viajar donde mas te gusta,
esta promocion es para ti. Compra tus kilometros LANPASS jcon un 50% de
descuento!
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La cantidad de socios de cada categoria dentro del segmento al que se le envio la
oferta se puede observar en la siguiente tabla. EI segmento mayoritariamente esti
compuesto por socios LANPASS y Premium.

Tabla 15: Desglose por categoria de los socios a los que se les envié oferta personalizada

Categoria LANPASS Premium Silver Comodoro Black TOTAL
N° socios 29.957 4,521 250 61 2 34.791
Proporcidn de socios 86% 13% 0,72% 0,18% 0,01% 100%

7.1.1 Analisis tasas de respuesta piloto e-news

Los resultados de la tasa de apertura (OR) y tasa de clicks (CTR) segun cada segmento
se pueden observar en la Tabla 16, el segmento al cual se le envi6 la oferta se
denomind “base oferta personalizada”. En general para este tipo de correos los
segmentos que tienen mejor tasa de respuesta son los socios pertenecientes a las
categorias: Silver, Comodoro y Black.

Tabla 16: Resultados OR y CTR e-news Enero 2015 por segmento.

SEGMENTO N°socios®  OR CTR
Comodoro y Black 3.067 52,2% 36,4%
Base oferta personalizada 33.283 47,1% 42,6%
Silver 8.443 47% 31%
Premium 111.016 44,4% 34,2%
Base alianza "x"*! 83.570 33,7% 34%
Sobre 8000 saldo 437.783 35,6% 36%
Bajo 8000 de saldo 1.062.417 26,4% 32,1%

Total general 1.739.579 30,7% 33,9%

Si se compara el OR de la “base oferta personalizada” (47%) con la de los segmentos
que en general tienen mejor OR (Silver 47%, Comodoro y Black (52%) y Premium
(44,4%)) se observa que son bastante similares. En el caso de los otros segmentos, las
tasas de apertura no superan el 35%.

El segmento “base personalizada” estd compuesto en su mayoria por socios LANPASS
(86% de los socios) y aun asi obtuvo tasas de apertura similares a los segmentos de
alto valor. Esto implica que el correo enviado si alteré el comportamiento habitual de los
socios, ya que los socios de categoria LANPASS suelen tener tasas de apertura entre
30% y 35% aproximadamente para el e-news. Sin embargo se debe notar que la alta
tasa de apertura obtenida, se puede atribuir a la segmentacién o a la oferta enviada.

2 El N° de socios para el caso de la “base oferta personalizada” es menor, ya que representa la
cantidad de socios a los que se les envid el correo. Antes en N° era mayor pero es debido a que se
excluyen a los socios opt-out y a los socios que les reboté el correo.

2! Esta base esta compuesta de socios pertenecientes a alguna alianza, son clientes de algtn partner.
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Si se observa el CTR se tienen resultados bastante particulares ya que el segmento al
que se le envio la oferta personalizada presenta una mayor cantidad de socios que
hicieron click en el correo, superando a todo el resto de los segmentos con un 42,6%. El
resto de los segmentos tienen CTR bastante similares, cercanas a 34%, por lo que se
podria decir que la oferta fue de interés para los socios, produciendo un incremento en
la tasa de clicks que generalmente tienen los socios para este tipo de correo. En este
caso, el CTR para el e-news regular, pareciera ser bastante similar para todos los
segmentos, independiente de su categoria.

7.1.2 Test de hipotesis

Para evaluar si las diferencias en OR y CTR del segmento “base oferta personalizada”
son significativas, se realizd un test de proporciones, comparando el segmento de la
“‘base oferta personalizada” y una agrupacion de los segmentos: “Sobre 8000 saldo”,
“Bajo 8000 saldo” y “base alianza x”. Los resultados se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 17: Resultados test de hipotesis para de tasas de respuesta.

SEGMENTO N° tc.)tal N° socios que N° socios .que OR CTR
socios abren correo hacen click
Base personalizada 33.283 15.676 6.678 47,1% | 42,6%
Agrupados 1.583.770 464.492 162.392 29,3% | 34,9%
Diferencia 17,8% | 7,6%
Nivel de confianza 99% 99%

Se concluye con un 99% de confianza que existen incrementos en la tasa de apertura y
tasa de clicks para el caso la oferta personalizada enviada al segmento escogido. La
mayor diferencia se observa para el OR, con un incremento del 17,8% en la tasa de
apertura y de 7,7% para la tasa de clicks en promedio. No se puede determinar si el
efecto logrado en la tasa de apertura se debe a la segmentacion realizada o a la oferta
enviada, o a un mix de ambos, ya que solo al segmento de socios que han estado
recientemente activos se les envio la oferta.
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7.2 TASAS DE RESPUESTA GENERALES PILOTOS

Antes de analizar los resultados segun oferta y asunto, se mostraran los resultados
agrupados, con el fin de comparar el resultado de campafas personalizadas en las
tasas de apertura versus campafias mas genéricas enviadas por la empresa. Los
resultados de los correos personalizados se compararan con otras campafas enviadas
por LANPASS que se detallan a continuacion:

e Campafias promocionando ciertos destinos en su temporada alta
e Campanfias trigger? para los socios que han canjeado hace poco tiempo y se les
envian recomendaciones de hoteles, etc.

Los resultados para la campafia personalizada y para las campafas con las que se
compararan estos resultados se muestran a continuacion.

Tabla 18: OR y CTR de campafas personalizadas y otras campafias promocionales genéricas

Campaiia N° enviados OR CTR Enviada por
Campaiia ofertas personalizadas 23.728 67,4% 41,1% Lanpass
Campanfa temporada alta (promocional destino) 30.736 36,5% 33,9% Lanpass
Campafia Trigger 10.485 35,1% 34,9% Lantours

TEST HIPOTESIS

Para evaluar la significancia de las tasas de respuesta obtenidas para las campafias
personalizadas, estas se compararon con cada una de las camparfias expuestas en la
Tabla 18. Los resultados se exponen en la siguiente tabla:

Tabla 19: Resultados test de hipotesis para comparacion
de tasas de respuesta de campafas personalizadas versus genéricas.

Cambpafias enviadas Diferencia Nivel de Diferencia Nivel de

P OR® confianza CTR confianza
Campafia promocional destino 30,9% 99% 7,2% 99%
Campaiia trigger 32,3% 99% 6,2% 99%

Las tasas de apertura de las campafas personalizadas son en promedio 36,2%
(calculando el promedio simple) mas altas que las campafias genéricas enviadas
usualmente por la empresa. La cantidad de clicks va a variar segun el tipo de campafia,
pero son mas altas para campanas personalizadas al menos en un 6%.

22 ge les llama campadias trigger a las que se envian cuando un socio ha realizado alguna accién en
particular, en este caso, ha canjeado en cierto destino.

2 Esta diferencia es la resta de la tasa de apertura de las ofertas personalizadas con la tasa de apertura
de cada una de las campaiias.
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Hay que considerar que las campafias comparadas difieren en los segmentos a los que
se les envia la comunicacion. En el caso de las campafias personalizadas se envian a
socios que han restado recientemente activos, a diferencia de campafias genéricas que
no envia segun actividad reciente del socio (excepto las campafas trigger). No se
puede diferenciar si el los buenos resultados sobre las tasas de respuesta se deben a la
segmentacion realizada o a las ofertas personalizadas.

7.3 TASA DE APERTURA PILOTOS

En este item se mostraran y analizaran los resultados obtenidos para las tasas de
apertura de los 11 pilotos enviados agrupados segun: segmento inicial, oferta enviada y
asunto utilizado, como se mostré en la seccion 6.1 VARIABLES EXPERIMENTALES.

Los resultados obtenidos se pueden observar en la Tabla 20. Para los segmentos en
los cuales existe alguna oferta con OR més alto, se podria decir que fue la que mas
llamé la atencion de los socios a los que se les envid, lo que no implica que se
observaran incrementos o disminuciones en la conversion. Mas adelante se verificara si
las tasas de apertura tienen una injerencia en la efectividad obtenida para cada oferta y
segmento.

Tabla 20: Resultados OR por oferta para cada segmento.

OFERTA RC 30% 50% ROD1 | ROD2 ROF
ASUNTO Al A1,A2,A3|A1,A2,A3| A4 A4 A5
1 Canje Razonable 71,3% 72,3% | 61,5% 64,5%
|2 Canje Caro 72,9% 69,2% | 65,6% | 73,9%
g 3 Compra kms faltantes razonable | 67,4% 66,9% 66,7% | 56,4% 92,3%
o |4 Compra kms faltantes caro 65,8% 67,5% 64,5% | 61,4% 64,7%
% 5 No factible por precio 100% | 45,5% 0% 36,4% 24
5 6 Compra kms totales razonable - 64,8%
& | 7 Compra kms totales caro - 65,9%
8 No factible por saldo - 69,2%

Como se mencioné anteriormente solo hay dos ofertas para las cuales se puede
comparar qué asunto fue mas efectivo segun la apertura lograda, oferta de descuento
en la compra de kilometros en sus dos niveles de descuento (30% y 50%). En analisis
se realiza en el siguiente item para las ofertas correspondientes.

7.3.1 Analisis de tasa de apertura segun asunto

Se analizara qué asunto tuvo mejores tasas de apertura para el caso de las ofertas con
descuento en la compra de kildbmetros. Los asuntos utilizados, Al, A2, y A3 se detallan
a continuacion.

?*Valor de OR es indefinido (diverge )debido a que no hay socios en el segmento 5 a los que se les
haya enviado la oferta de recomendar otra fecha con el asunto 5.
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e Asuntol: ¢Quieres canjear un pasaje a DESTINO? jAprovecha esta oportunidad!

e Asunto2: Aprovecha tu X% de descuento en la compra de tus kms. faltantes,
para canjear a DESTINO

e Asunto3: No dejes pasar el X% de descuento, para canjear a DESTINO

Las tasas de apertura obtenidas para cada caso se pueden observar en la Tabla 21. Se
analizar4 por segmento qué asuntos mostraron mejores resultados a excepcion del
segmento 5 y el segmento 8 que tienen muy pocos socios asociados. Los analisis de
significancia realizados para cada caso se adjuntan en Anexos 14.6 SECCION
ANALISIS TASAS DE RESPUESTA.

Tabla 21: Tasas de apertura segun asuntos para oferta de
dcto. en la compra de kilometros en sus dos niveles de descuento.

OFERTA Dcto. 30% en compra de km. | Dcto. 50% en compra de km.
ASUNTO Al A2 A3 Al A2 A3
3 Compra kms. faltantes razonable | 68,1% 44,4% 69%
g‘ 4 Compra kms. faltantes caro 68% 61% 67,6%
§ 5 No factible por precio 45,5% *25 *
E 6 Compra kms. totales razonable 66,6% 69,1% 61,8%
w | 7 Compra kms. totales caro 67,4% 70,9% 61,5%
8 No factible por saldo 69,2% * *

DESCUENTO DEL 30%

e Segmento 3: Compra kms. faltantes razonable
El asunto 1 y el asunto 3 tienen similar tasa de apertura (68,1% y 69%
respectivamente), por lo que se podria decir que no hay mayor diferencia entre ellos.

El asunto 2, con un OR de 44,4%, presenta una gran diferencia con respecto a las
tasas de los asuntos 1y 3. Al evaluar si la diferencia de esta tasa es significativa con
respecto a las otras se obtiene que es significativa a un nivel de 80%.

Se concluye que para este segmento, mostrar el descuento en el asunto no genera
grandes diferencias en las tasas de apertura obtenidas para este segmento.

e Segmento 4: Compra kms. faltantes razonable
Para este segmento se tiene un patrén similar al segmento 3. El asunto 1 y el asunto
3 tienen OR muy similar, 68% y 67,6% respectivamente.

% se denotan con un asterisco los casos en que la tasa de apertura diverge debido a que no habian
socios que abrieran el correo.
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El asunto 2 registré6 una tasa de apertura de 61%, por lo que se tested si la
diferencia de su tasa de apertura con las demas es significativa. Los resultados
indican que si lo es, a un nivel de 95%.

Para este segmento también se puede concluir que mostrar el descuento mantiene
altas tasas de aperturas pero no influye en que sea mas alta de lo normal. Mostrar
solamente el destino buscado por el socio logra tasas de apertura igual de altas que
si se muestra un descuento y el destino.

DESCUENTO DEL 50%

Segmento 6: Compra kms. totales razonable

El asunto 1 y el asunto 2 presentan resultados similares, 66,6% y 69,1%
respectivamente. El asunto 3 presenta una tasa de apertura mas baja en
comparacion al resto, 61,8%. Al evaluar si esta diferencia es significativa, se obtiene
lo es a un 99% de confianza.

No hay una razén légica para explicar que al asunto 3 no le vaya tan bien como a
los otros asuntos, en particular al asunto 2 ya que eran bastante similares. Ambos
mencionan el descuento y el destino buscado por el socio. Por esta razén, no es tan
creible que esta diferencia se deba particularmente al asunto utilizado. Para este
segmento se podria decir que utilizar un asunto que mencione solo el destino, o
utilizar uno que mencione el destino y el descuento no genera mayor diferencia en la
tasa de apertura.

Segmento 7: Compra kms. totales caro

Se repite el mismo patron que para el segmento 6. El asunto 3 obtiene un valor mas
bajo que para los otros casos (61,5% versus 67,4% para asunto 1 y 70,9% para
asunto 2). Al testear si la diferencia entre A1 y A2 es significativa, se obtiene que al
nivel de confianza deseado (75%) no lo es. Al comparar si las diferencias de A3 con
Aly A2 son significativas, se obtiene a un nivel de 99% para ambos casos que si lo
es.

Se puede concluir en este caso que mencionar el descuento (A2 Y A3) 0 no
mencionar el descuento (A1) no hace mayor diferencia en las tasas de apertura.

En general se tiene que todos los grados de personalizacion testeados logran buenas
tasas de apertura en comparacioén con campafias promocionales, como ofertas masivas
y/lo genéricas. Por esto se puede concluir que no es tan relevante la personalizacion
gue se haga para estos segmentos, mencionar el destino o mencionar el descuento, Si
no que el conjunto de usar un asunto personalizado en el correo enviado a socios que
han estado recientemente activos, logra altas tasas de apertura.
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7.4 TASA DE CLICKS PILOTOS

La tasa de clicks se asocia a la efectividad de la comunicacion, esta tiene relevancia
debido a que es la que incentivara al socio a hacer click en el link contenido en esta, el
cual redirigira al socio al sitio escogido.

En la Tabla 22 se muestran los resultados de la tasa de clicks (CTR) agrupados por
oferta y segmento, de esta manera se puede ver si existen diferencias en esta tasa
segun la oferta enviada. ElI que una oferta tenga CTR alto, podria implicar que mas
socios van a reingresar al proceso de canje, lo que podria también generar efectos
positivos sobre la conversion.

Tabla 22: CTR segun oferta y segmento considerando los 11 pilotos enviados.

OFERTA RC Dcto. 30% en | Dcto. 50% en | ROD | ROD ROF
compra km. | compra km. 1 2
COMUNICACION C1 C2,C3,c4 C2,C3,C4 C5 C6 c7
. 1 Canje Razonable 44,4% 34,8% | 23% |49,5%
O |2 Canje Caro 42,5% 36,4% | 22,4% | 45,4%
Z |3 Compra kms. faltantes razonable | 38,6% 29,9% 26,9% | 25% |58,3%
,9 4 Compra kmes. faltantes caro 51,9% 37,6% 38,4% | 26,4% | 53,5%
S | 5 No factible por precio 100% 20% * 0% *
5 6 Compra kms. totales razonable 45%
G |7 Compra kmes. totales caro 47,3%
8 No factible por saldo 49,2%

Solo para las ofertas de descuento, se utilizaron diferentes comunicaciones, por lo que
solo para este caso se analizara qué comunicacién tuvo mejores resultados. Esto para
todos los segmentos que recibieron esta oferta excepto los segmentos 5 y 8 que no
poseen una cantidad suficiente de socios para el analisis.

7.4.1 Analisis tasa de clicks segun diferentes comunicaciones

Se analizard qué comunicacién fue mas efectiva para los casos de la oferta de
descuento en la compra de kilbmetros para ambos niveles de descuento. Las
comunicaciones utilizadas para ambos niveles de descuento fueron: C2, C3y C4.

Una de las comunicaciones (C2) incentivaba al socio a comprar los kilometros de
manera directa, fuera del proceso de canje. En este caso se asume que el socio
conoce el proceso de canje y que puede comprar los kilometros faltantes y luego
ingresar al proceso para canjear al destino deseado, se considera también que el socio
tiene una idea de cuantos kildmetros le faltan para canjear. El problema que se puede
presentar en este caso puede ser lo complejo del canje ya que se debe ingresar a dos
partes diferentes del sitio y ademas tener idea de los kilometros faltantes. El descuento
se muestra explicito cuando se compran kilbmetros directamente.
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Las otras comunicaciones (C3 y C4), incentivaban al socio que comprara los kilometros
directamente en el proceso de canje. El problema de este caso, era que el descuento
no se mostraba de manera explicita en el proceso, solo se mostraba el monto final a
pagar. Esto podria confundir a los socios con respecto a que el descuento estuviera
bien aplicado. En una de las comunicaciones (C3) se explicaba en qué paso especifico
del proceso de canje se veria el descuento y como calcularlo para evitar este problema,
lo malo de esta opcidn era el largo de la comunicacion. Los resultados para la CTR en
estos casos se pueden observar en la siguiente tabla:

Tabla 23: CTR segun diferentes comunicaciones utilizadas para oferta de dctos.

OFERTA Dcto. 30% en compra km | Dcto. 50% en compra km
o COMUNICACION C2 C3 C4 C2 C3 Cc4
é 3 Compra kms. faltantes razonable | 25% 0% 31,8%
2 4 Compra kmes. faltantes caro 36,6% | 38% 37,7%
g 5 No factible por precio * * 20%
§ 6 Compra kms. totales razonable 47,9% | 39% | 45,4%
Q |7 Compra kms. totales caro 59,1% | 38,5% | 47,5%
“ 18 No factible por saldo * * 49,3%

El analisis sobre la significancia de las diferencias se puede observar en 14.6 SECCION
ANALISIS TASAS DE RESPUESTA la seccién Anexos para cada caso expuesto a
continuacion, al igual que el nimero de socios que recibié el correo y lo abrid.

DESCUENTO 30%

e Segmento 3: Compra km. faltantes razonable.
El caso de 0% para C3, no es representativo ya que hay una cantidad muy pequefia
de socios para este caso. Comparando C2 versus C4, no se obtienen diferencias
significativas.

e Segmento 4: Compra kms. faltantes caro.
Para este segmento, casi todas las CTR son iguales, como se puede observar en
Anexos, las diferencias entre las tasas de clicks no son significativas.

Las comunicaciones utilizadas para la oferta de 30% de descuento no presentan
diferencias significativas entre ellas. Se podria decir que no existe mayor diferencia en
utilizar un mensaje u otro, lo que implica que se logra el mismo efecto en la tasa de
clicks incentivando al socio a que compre los kilometros de manera directa o0 a que lo
haga a través del proceso de canje.
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DESCUENTO 50%

e Segmento 6: Compra kms. totales razonable.

La tasa mas baja corresponde a C3, que era la comunicacion mas larga y que
incentivaba al socio a comprar en el proceso de canje, en cambio C2 y C4
obtuvieron tasas similares, a pesar de que dirigian al socio a diferentes partes a
comprar kilbmetros. Evaluando la significancia de los resultados, se tiene que la tasa
de C3 es significativa comparando con C2 y C4, lo que corrobora que la diferencia
entre estas es creible. Por otro lado al comparar C2 con C4, se obtiene que la
diferencia entre estas dos tasas no es significativa, ya que se concluye significancia
a un 60% (bajo el nivel deseado que se definid en 75%).

Para lograr buen CTR es recomendable utilizar C2 o C4, pero aun se debe
considerar el efecto de cada comunicacién en las variaciones en la conversion en
caso de existir.

e Segmento 7: Compra kms. totales caro.
En este caso se observa un patron diferente. La comunicacién que obtuvo mayor
CTR fue C2 con un 59,1% alejandose bastante de las otras dos, C3 (38,5%) y C4
(47,5%). Todas las diferencias entre comunicaciones son significativas un nivel de
90% como minimo.

Estos resultados pueden deberse a que inicialmente este segmento estaba mas
lejano a canjear que el segmento 6, por lo que la percepcidn que estos socios tenian
era peor. La comunicacion C2, que incentivaba a los socios a comprar kildmetros
directamente con un 50% parece ser mas llamativa para este segmento, lo cual
podria ser a que era mas simple y directa.

Que se obtengan buenos niveles en la tasa de clicks, no necesariamente implica que
con mayor probabilidad aumentard la conversion, que es lo que se busca. Se evalla a
continuacion el efecto de las comunicaciones sobre la conversion.

7.4.2 Anédlisis de comunicacién utilizada sobre conversién

Para evaluar si las diferentes comunicaciones utilizadas para la oferta de descuento en
la compra de km. tiene efectos sobre la conversion, se calculd si las diferencias para la
conversién eran significativas con respecto al grupo de control. La comunicacién que
logre incrementos en la conversion es la mas adecuada para cada segmento ya que
esto es finalmente lo que se busca. Los analisis en cada caso se adjuntan en Anexos.

A partir de los resultados se puede observar que para ambos niveles de descuento, la
mejor comunicacién gue logra incrementos significativos en la conversion es C2. Este
resultado dice que las comunicaciones mas cortas y faciles de entender para los socios,
son las que logran un mayor efecto sobre la conversién. Esta comunicacion incentivaba
a comprar los kilometros faltantes fuera del proceso de canje, por lo que se puede
aseverar que los socios conocen el proceso de canje y no es necesario explicitarlo a un
nivel tan detallado, como se hizo para las comunicaciones C3 y CA4.
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8. ANALISIS DE INDICADORES RELEVANTES

En esta seccion se presentan los resultados para la conversion y la cantidad de
kilbmetros canjeados promedio para el grupo expuesto y grupo control agrupados
segun oferta y segmento como se muestra en la seccion 6.3 DIFERENTES
ESCENARIOS A TESTEAR. Al analizar los resultados de cada piloto individualmente
existian varios casos en los que no se podia concluir al nivel de confianza deseado, por
lo que se decidié agrupar los resultados segun las variables mencionadas. Al agrupar
se pierde la informacién de cada experimento realizado pero se gana nivel de confianza
en los resultados, lo que permite concluir para mayor cantidad de casos.

El objetivo del trabajo es identificar si existe efecto sobre los kilbmetros canjeados, sin
embargo se midi6 el efecto de los correos en los siguientes indicadores: tasa de
reingreso al proceso, proporcion de socios que compra kilometros y kilometros
comprados promedio por socio, mencionados en la Tabla 10 de la seccion 4.3.2
Indicadores de medicién de efectividad. El detalle de los resultados obtenidos para
estos indicadores se adjuntan en la seccién Anexos 14.8 SECCION ANALISIS GLOBAL
DE INDICADORES. Esto con el fin de entender el efecto global que genera el correo
por oferta y segmento, y si existe alguna relacion entre los efectos que genera sobre
diferentes indicadores en los casos que corresponda.

Posteriormente, en la seccion 9. VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO,
se evaluara el efecto total que generan las variaciones del indicador de conversion y
kilbmetros promedio canjeados por socio para cada segmento y oferta.

Para todos los indicadores se considerara que una variacion es significativa si se puede
concluir a un nivel de confianza de 75% o mayor. Se analizan los resultados de todos
los segmentos excepto para el segmento 5: No factible por precio, que tenia una
cantidad muy pequefa de socios asociados. Para los segmentos 6, 7 y 8, solo se envié
una oferta (50% en la compra de km.) por lo que no se podra comparar la efectividad
entre ofertas pero si la oferta genera efectos sobre algun indicador.

8.1 RESULTADOS CONVERSION

8.1.1 Conversion de cada segmento segun oferta

Conversion se definié anteriormente como proporcion de socios que realiza canje
dentro del periodo de tiempo analizado.

Se calculara la diferencia entre grupo expuesto y control de los valores obtenidos para

la conversion, para identificar si presenta un incremento o una disminucion con respecto
al grupo control.
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SEGMENTO 1: Canje razonable.

Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 24. Se observan incrementos
significativos al nivel de confianza deseado para Recomendar otro destino v2 y para
Recomendar otra fecha.

El incremento provocado por recomendar otro destino v2 puede darse debido a que el
destino recomendado usando el algoritmo 1 pertenece a la misma zona geografica y
posee un precio similar®® al destino original, por lo que los socios podrian previamente
haber considerado el destino pero prefirieron el original (al realizar la busqueda).

Tabla 24: Resultados de la conversién para segmento 1.

Segmento 1 Canje Razonable

Conversion | Conversion | _. . Nivel de | N° correos
OFERTA GE GC Diferencia | nfianza” | enviados
Recordar compra 8,0% 6,7% 1,3% 70% 3.836
Rec. otro OD v1 7,2% 7,3% -0,1% - 1.344
Rec. otro OD v2 8,5% 3,3% 5,2% 95% 834
Rec. otra fecha 12,3% 3,2% 9,1% 85% 203

Si se observan los resultados sobre la tasa de reingreso, adjuntos en la seccion
Anexos, se puede notar que todas las ofertas producen incrementos significativos, lo
que quiere decir que todas llamaron la atencion del socio para retomar el proceso de
canje, pero solo lograron alterar el comportamiento de canje las ofertas mencionadas.

Segun los resultados se puede suponer que este segmento valora las recomendaciones
de productos diferentes al buscado, logrando incrementos en la tasa de reingreso para
todas las ofertas enviadas. Solo para las ofertas de recomendar otro destino v2 y
recomendar otra fecha se observan incrementos significativos en la conversion. Los
algoritmos usados para las ofertas mencionadas parecen ser adecuados ya que los
incrementos que se logran son bastante altos, 5,2% y 9,1% respectivamente.

SEGMENTO 2: Canje caro.

Como se muestra en la Tabla 25, la Unica oferta que registra un incremento significativo
en la conversion es la de recordar la compra abandonada. Recomendar otro destino v1
genera disminuciones en la conversion y para el resto de las ofertas no se puede
concluir que generen un efecto sobre el indicador.

Las recomendaciones no generan el efecto esperado en la conversion. La Unica oferta
gue logra el efecto deseado es recordar el canje abandonado, la cual ademas es la
Unica que genera incremento en la tasa de reingreso al proceso de canje.

%% Los destinos de la misma zona suelen tener tarifa base similar.
%’ Los casos con nivel de confianza menor a 50% se denotaran con un guién.
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Esto hace suponer que los socios no son muy flexibles a aceptar ofertas de otros
productos y valoran el recordatorio de lo que han buscado, lo que tiene sentido ya que
mejoran su situacion inicial, pasando del segmento 2 al segmento 1.

Comparando los resultados con los del segmento 1, se observan diferencias en el
efecto generado, lo que valida la segmentacion realizada. Catalogar el precio del
destino buscado como ‘razonable” o “caro” parece ser adecuado para diferenciar la
situacion de los socios que si les alcanzaba el saldo para canjear.

Tabla 25: Resultados conversion del segmento 2 para cada oferta enviada.

Segmento 2 Canje Caro

OFERTA Conversion | Conversion Diferencia Niv«_el de | N° cc.)rreos
GE GC confianza | enviados
Recordar compra 7,7% 4,5% 3,2% 85% 1.205
Rec. otro OD v1 6,8% 10,3% -3,4% 85% 834
Rec. otro OD v2 6,9% 5,6% 1,3% - 375
Rec. otra fecha 9% 8,2% 0,9% - 310

SEGMENTO 3: Compra km. faltantes razonable.

A los socios pertenecientes a este segmento le faltaban kilbmetros inicialmente para
canjear al destino buscado, pero el precio del destino era razonable dentro de los
parametros definidos. Los resultados se pueden observar en la siguiente tabla:

Tabla 26: Resultados conversion del segmento 3 para cada oferta enviada.

Segmento 3: Compra km faltantes razonable

OFERTA Conversion | Conversién Diferencia Niv?l de | N° c?rreos

GE GC confianza| enviados
Recordar compra 7% 5,5% 1,5% - 227
Rec. otro OD v1 3,8% 8,6% -4,8% 75% 78
Rec. otro OD v2 2,6% 9,7% -7,1% 90% 78
Rec. otra fecha 15,4% 6,3% 9,1% 50% 13
Dcto. 30% 6,2% 7,0% -0,8% - 145

Las Unicas ofertas para las cuales se puede decir que producen un efecto sobre la
conversion son las recomendaciones de destinos diferentes al inicialmente buscado, en
donde se observan disminuciones para ambos casos. Se observa una disminucién en la
tasa de reingreso al proceso para la recomendacion que utiliza el algoritmo 1.

Para la oferta de recordar la compra abandonada no se puede concluir que produzca
efecto sobre la conversion. Esto puede deberse a que los socios se quedan con la idea
de que cuando ingresaron al proceso de canje no les alcanzaba para canjear al destino
y no les llama la atencidén reingresar para completar la compra, en este caso la
comunicacion juega un rol fundamental.
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No fue posible comunicar explicitamente la mejora en la situacidon ya que no se tiene
certeza de que esta siga siendo mejor en el momento que el socio recibe el correo.

Para la oferta del descuento en la compra de kilometros, no se observan efectos
significativos sobre la conversion. Si existe una disminucion en la tasa de reingreso la
cual puede deberse a que los socios compran directamente los kilometros. Este efecto
no se considera como algo negativo ya que no tiene incidencia en la conversion.

Pareciera que ninguna oferta logra el objetivo para este segmento, si se puede decir
gue las recomendaciones de diferentes destinos no son adecuadas para este segmento
ya que logran un efecto contrario al deseado. Recomendar otra fecha obtuvo un
incremento bastante alto por lo que se podria seguir estudiando y evaluando su efecto
para poder concluir con el nivel de confianza esperado.

SEGMENTO 4: Compra km. faltantes caro.
A los socios catalogados en este segmento les faltaban kildbmetros para canjear al

destino buscado y ademés el precio de este destino era “caro” segun los estandares
definidos®.

Tabla 27: Resultados conversién del segmento 4 para cada oferta enviada.

Segmento 4: Compra km faltantes caro

OFERTA Conversion | Conversion Diferencia Nivc.el de | N° c?rreos
GE GC confianza| enviados
Recordar compra 5,2% 4,4% 0,8% - 483
Rec. otro OD v1 4,1% 4,7% -0,6% - 513
Rec. otro OD v2 2,4% 2,8% -0,4% - 622
Rec. otra fecha 8% 8,7% -0,7% - 286
Dcto. 30% 4,1% 4,3% -0,2% - 4.243

Se puede observar que las variaciones en la conversion para cada oferta son muy
pequefias, ninguna supera el 1% ya sea en incremento o disminucién. Es probable que
los socios se queden con la percepcion inicial de su situacién, la que no era muy
favorable para ellos. Esto corrobora lo mencionado para algunos casos del segmento 3,
el que tenia una mejor situacion ya que el precio del destino visto era mas alcanzable
que para el segmento 4. Ninguna oferta enviada fue lo suficientemente atractiva para
este segmento.

Recomendar otro destino v1 genera un incremento significativo en la tasa de reingreso
al proceso de canje. De todas formas esto no logr6 modificar el comportamiento en
cuanto a la conversion, probablemente porque no era lo que esperaban en cuanto a
precio, disponibilidad de fechas de vuelo, etc.

2% El precio se definié como caro cuando superaba en mas de un 30% a la tarifa base del destino.
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Para la oferta del 30% de descuento se observa un aumento en la tasa de reingreso y
ademas un pequefio aumento en el promedio de kilbmetros comprados por socio (4.500
aproximadamente). Esto se puede interpretar considerando que el descuento incentiva
a los socios a comprar mayor cantidad de kildbmetros, a plantearse canjear a destinos
mMAas caros 0 canjear mayor cantidad de pasajes en caso de que compren esos
kilbmetros para canjear.

Ninguna de las ofertas enviadas genera una variacion significativa para la conversion.
La oferta del 30% de descuento podria ser un incentivo para la acumulacion, se
observa un pequefio aumento en los kilbmetros comprados promedio.

SEGMENTOS 6,7y 8

En la siguiente tabla, se muestran los efectos observados en la conversion para la
oferta de descuento de 50% en la compra de kilometros.

Tabla 28: Conversion segmentos 6, 7 y 8 para oferta de descuento de 50% en compra de km.

OFERTA: Conversion | Conversion | _. . | Nivel de | N° correos
Diferencia . .

Dcto. 50% en compra de km. GE GC confianza | enviados

6 Compra de km. totales razonable 3% 2% 1% 90% 5.760

7 Compra de km. totales caro 2,8% 3,8% -1% 70% 2.224

8 No factible por saldo 6,6% 0,0% 6,6% 75% 91

e Segmento 6: Compra km. totales razonabile.

Existe incremento de 1% sobre la conversion por lo que la oferta genera el efecto
buscado en la conversion. Se observan también incrementos significativos en la tasa de
reingreso al proceso de canje (9,9%), lo que muestra interés en la oferta. Por otro lado
se observa un incremento de 1,4% en la cantidad de socios que compran kilémetros,
por lo que se podria suponer que los socios que compran kilbmetros, lo hacen a través
del proceso de canje.

Se logran los efectos esperados en la conversion, aumentando la cantidad de socios
gue canjean mediante el descuento en la compra de los kildmetros faltantes.

e Segmento 7: Compra de km. totales caro.

No se puede concluir que exista un efecto sobre la conversion al nivel de confianza
deseado. Sin embargo se observa un incremento en la tasa de reingreso al proceso de
canje, el cual no logra alterar el comportamiento de canje. Existe ademas un aumento
en la cantidad de socios que compran kildmetros (en un 1%) y en la cantidad de
kilbmetros comprados en promedio por cada socio (en 27.000 aproximadamente).

En este caso la oferta es interesante para los socios y pareciera incentivar la
acumulacion de kilbmetros.
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e Segmento 8: No factible por saldo

Se observa un alto incremento en la conversion (de 6,6%). Esto puede explicarse por el
cambio en la situacidon experimentado por este segmento. Los socios pasan de no tener
la posibilidad de comprar kildmetros a si poder (ya que oferta se envia solo a los socios
catalogados en el segmento final 6. Compra km. faltantes razonable). Al tener una
fecha de término para poder canjear con descuento, se ven incentivados a canjear en
un periodo corto después de haber recibido el correo.

Se observa un incremento significativo para la tasa de reingreso al sitio web bastante
alto, de 24,1%. Los socios de este segmento parecieran estar bastante interesados en
esta oferta y haciendo que gran parte de estos reingresen al proceso de canje,
alterando para cierta cantidad su comportamiento de canje.

La oferta para este segmento logra el efecto deseado en la conversion. No se observan
efectos en la compra de kilébmetros, por lo que se podria suponer que el incremento en
el canje se provoca no por el 50% de descuento si no que por el hecho de que los
socios de este segmento mejoran mucho su situacién con respecto a la original. El
mejorar tan drasticamente su situacion pareciera incentivarlos al canje inmediato.

8.2 RESULTADOS KILOMETROS CANJEADOS PROMEDIO POR SOCIO

En este item se presentaran los resultados del indicador para el grupo expuesto y grupo
control segun el segmento y oferta. Los incrementos en el indicador se pueden
interpretar como que los socios pueden estar cajeando a precios mas altos o canjeando
mayor cantidad de pasajes. Las disminuciones, se pueden interpretar de la forma
inversa, los socios estan canjeando menor cantidad de kilbmetros porque los precios
pueden ser mas bajos, o estan canjeando en destinos en promocién, o menor cantidad
de pasajes. Por lo anterior, se puede notar que existe un mix de factores que pueden
hacer variar el indicador, por lo que no se puede concluir con exactitud la razéon de la
variacion en cada caso.

SEGMENTO 1: Canje razonable.

Los resultados para este segmento se exponen en la Tabla 29. Para la oferta de
recordar la compra abandonada y recomendar otra fecha no se puede concluir que
exista un efecto producido por el correo. En el primer caso el nivel de confianza esta por
debajo del establecido para concluir que existe efecto y en el segundo la cantidad de
socios a los que se les envio correo era pequefia por o que no hay socios que canjeen.

Recomendar otros destinos (con ambos algoritmos) producen disminuciones a altos

niveles de confianza. Se puede suponer que esta disminucion se debe a que los
destinos recomendados tienen un precio menor que el precio del destino original.
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Tabla 29: Kilbmetros promedio canjeados para segmento 1 segun ofertas enviadas.

1 Canje Razonable

Km canjeados | Km canjeados | Diferencia km | Nivel de | N° correos
OFERTA . X .
prom. GE prom. GC canjeados | confianza | enviados
Recordar compra 54.561 59.882 -5.321 55% 3.836
Rec. otro OD v1 40.124 47.313 -7.189 90% 1.344
Rec. otro OD v2 29.085 41.875 -12.790 95% 834
Rec. otra fecha 26.440 28.000 -1.550 *29 203

Para los casos en que hay una disminucion en la compra de kilometros promedio, es
conveniente enviar la oferta si la conversion aumenta lo suficiente como para generar
un efecto positivo sobre la cantidad total de kilometros canjeados, o que se analizara
en el item 9. VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO..

SEGMENTO 2: Canje caro.

Tabla 30: Kilbmetros promedio canjeados para segmento 2 segun ofertas enviadas.

2 Canje Caro

Km canjeados | Km canjeados | Diferencia km | Nivel de | N° correos
OFERTA . . .
prom. GE prom. GC canjeados | confianza | enviados
Recordar compra 66.753 60.125 6.628 65% 1.205
Rec. otro OD v1 54.061 97.733** -43.672 99% 834
Rec. otro OD v2 60.346 186.500** -126.154 99% 375
Rec. otra fecha 57.179 158.000** -100.821 75% 310

A partir de los resultados expuestos se puede decir que para la oferta de recordar la
compra abandonada se observa un incremento pero no significativo, por lo que no se
concluye que produzca efecto para este indicador.

Los valores que toma el indicador en el grupo de control para las ofertas de recomendar
otro destino (v1 y v2) y recomendar otra fecha se encuentran fuera del rango normal
para este segmento, lo que hace dudar de la veracidad de los resultados®’. Es
razonable observar una disminucion para estos casos ya que se estan recomendando
ofertas mas baratas que la original, pero no de la magnitud observada en este caso.

Para estos casos se desestimara el hecho de que se produzcan disminuciones tan
grandes en la cantidad de kilometros canjeados promedio. Existe una tendencia a la
disminucién en el indicador, de la que no se tiene certeza de su magnitud.

» e denotan con un asterisco los casos en los que no se pudo evaluar la significancia del resultado
debido a la poca cantidad de datos asociados.
% Los resultados considerados fuera de un rango normal se denotan con dos asteriscos.
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SEGMENTO 3: Compra km. faltantes razonable.

Tabla 31: Kilbmetros promedio canjeados para segmento 3 segun ofertas enviadas.

3 Compra km faltantes razonable

Km canjeados | Km canjeados | Diferencia km. | Nivel de | N° correos
OFERTA R X .
prom. GE prom. GC canjeados | confianza | enviados
Recordar compra 26.688 21.000 5.688 99% 227
Rec. otro OD v1 16.833 26.938 -10.104 99% 78
Rec. otro OD v2 21.750 55.000 -33.250 99% 78
Rec. otra fecha 143.000 42.000 101.000 * 13
Dcto. 30% 61.000 41.000 20.000 95% 145

Recomendar la compra abandonada produce un incremento de 5.688 kilbmetros a un
99% de confianza. El incremento no es tan alto por lo que podria ser que al momento
de canjear el precio era un poco mas alto que al momento en que se envié la oferta o
simplemente los socios escogen un precio de la matriz que es mas caro que el precio
promedio del destino.

Recordar destinos diferentes hace disminuir la cantidad de kildmetros canjeados con un
99% de confianza para ambos algoritmos. Lo que puede ser debido a que los socios
canjean en destinos mas baratos diferentes al originalmente buscado.

Para la oferta de recomendar otra fecha no se puede evaluar la significancia del
incremento debido a la pequefia cantidad de socios catalogados en este segmento. En
la conversion también se obtuvo muy buen resultado (9,1% de incremento) para el cual
no se pudo concluir a los niveles de confianza deseados.

El descuento de 30% produce un aumento a un 95% de confianza. Tiene sentido ya
que quizas los socios que no tenian considerado canjear se ven incentivados a hacerlo
con el descuento. Esta oferta también podria hacer a los socios plantearse canjear en
alternativas de mayor precio.

SEGMENTO 4: Compra km. faltantes caro.

Los resultados para este segmento se exponen en la Tabla 32. Como se puede ver, al
igual que para el segmento 2, existen valores de este indicador en el grupo de control
que se han determinado fuera de rango, para las ofertas recordar la compra
abandonada y recomendar otra fecha. De desestimaran estos casos, para los que se
evidencia tendencia negativa de magnitud desconocida.

Para las recomendaciones de otros destinos (vl y v2) se observan aumentos
significativos. Los destinos recomendados tienen un precio menor o igual que el destino
originalmente buscado, por lo que se esperaria que el efecto sobre el indicador
disminuyera o fuera nulo. Como se mencion0 anteriormente, las variaciones en el
indicador se pueden producir por diversos factores que no se tienen controlados, por lo
gue no se podria atribuirle el aumento a un factor especifico.
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Intuitivamente se podria decir que no esta atribuido al correo, pero no se tiene certeza
de esto. En este caso se prefiere ser conservador en la interpretacion considerando que
el efecto no se produce particularmente por el correo, por lo que existe una probabilidad
de que si se envia nuevamente esta oferta, no se produzca el mismo incremento.

Tabla 32: Kilémetros promedio canjeados para segmento 4 segun ofertas enviadas

4 Compra km faltantes caro

Km canjeados | Km canjeados | Diferencia km | Nivel de | N° correos
OFERTA . X .
prom. GE prom. GC canjeados | confianza| enviados
Recordar compra 44.880 179.667** -134.787 85% 483
Rec. otro OD v1 63.548 36.900 26.648 99% 513
Rec. otro OD v2 77.800 23.333 54.467 90% 622
Rec. otra fecha 47.239 111.250** -64.011 75% 286
Dcto. 30% 59.900 60.606 -706 - 4.243

El descuento de 30% en la compra de kilbmetros no produjo efectos significativos sobre

la cantidad de kildmetros promedio canjeados.

SEGMENTO 6,7y 8

Tabla 33: Kilémetros promedio canjeados para segmento 6,7 y 8 segun ofertas enviadas

OFERTA: Km canjeados | Km canjeados | Diferencia Nivel de | N° correos
Dcto. 50% en compra de km. prom. GE prom. GC | km canjeados | confianza | enviados
6 Compra de km. tot. razonable 44.694 92.211 -47.516 99% 5.760

7 Compra de km. tot. caro 67.911 40.714 27.197 99% 2.224

8 No factible por saldo 159.667 0 159.667 * 91

e Segmento 6: Compra de km. totales razonable.

La oferta genera una disminucion en la cantidad de kilbmetros promedio canjeados a un
99% de confianza. Anteriormente se obtuvo que la conversion aumenta en un 1% por lo
que puede que la disminucién en los kilbmetros promedio canjeados se deba a que los
socios canjean en destinos mas baratos que el originalmente considerado.

e Segmento 7: Compra de km. totales caro.

En este caso se obtiene un patron contrario al del segmento 6, se observa un aumento
a un 99% de confianza. Al no observarse efectos significativos sobre la conversion,
puede que el descuento incentive a canjear en destinos mas caros de lo normal o
canjear mayor cantidad de pasajes para el destino originalmente buscado.

e Segmento 8: No factible por saldo.

No se puede evaluar significancia de los resultados para este caso.
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9. VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO

El objetivo principal de este trabajo es aumentar la cantidad de kilbmetros canjeados
totales. Este aumento se puede lograr variando dos factores:

e La cantidad de socios que canjean. Los socios pueden estar canjeando la misma
cantidad de kilometros pero la cantidad de socios que canjea ha aumentado.

e La cantidad de kildmetros que canjean los socios. Puede que la cantidad de socios
gue canjean se mantenga, pero que cada socio canjee una mayor cantidad de
kilbmetros.

Ambos estudiados en las secciones previas, por lo que se analizara el efecto conjunto
de estos dos indicadores sobre los kilbmetros totales canjeados para cada segmento y
oferta. Solo se mostrardn los casos para los cuales se encontraron variaciones
significativas.

El indicador que tiene mayor relevancia, es el de la conversion, ya que se incentiva a
socios que antes no iban a canjear a que si lo hagan. Esto es justamente lo que
buscaba cumplir envio del correo, hacer que socios que habian abandonado el proceso
sin éxito, lo retomen para canjear. Otro objetivo es determinar qué incentivos (ofertas)
logran que los socios retomen el proceso de canje, finalizandolo de manera exitosa, por
lo que se determinara qué oferta se debe enviar para cada segmento.

9.1 ANALISIS DE IMPACTO SOBRE KILOMETROS TOTALES CANJEADOS

El efecto total sobre los kilbmetros totales canjeados se estima de diferentes maneras
segun el indicador que presenta variaciones significativas.

1. Si existe solamente incremental en la conversion, se estima como sigue:

OR * Xﬁ‘ * Variacion Conversion « Km.canjeados promg,
En donde:
XF: cantidad de socios promedio del segmento i que se le envid oferta k en cada envio.

Para el indicador de kilbmetros promedio canjeados por socio se considera el valor
que toma para el grupo expuesto. Esto debido a que posee mayor cantidad de
socios lo que hace més confiable la cifra.

2. Si el incremental es solo en la cantidad de kilbmetros canjeados promedio se estima
como sigue:

OR * Xﬁ‘ * Conversiong, * Variacion Km.canjeados promedio

Por la misma razén anterior, se considera la conversion del grupo expuesto.
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3. Por ultimo cuando el efecto se logra gracias a variaciones sobre ambos indicadores,
se tienen dos efectos que se calculan de manera independiente, de la siguiente
forma:

- Efecto conversion: OR * X¥ « Variaciéon Conversion + Km. canjeados promg,
En este caso los km. canjeados promedio son los del grupo expuesto dado que la
variacion de este indicador fue significativa.

- Efecto km. canjeados: OR * X¥ « C onversiong, = Variacion Km.canjeados prom.

La conversidon en este caso corresponde a la del grupo expuesto ya que se Vio
afectada significativamente. Posteriormente ambos efectos se suman y se obtiene
resultado final.

Calcular estos efectos de manera independiente, no se considera el posible efecto que
se podria producir cuando varian estos indicadores al mismo tiempo. Por motivos de
simplicidad se despreciara este efecto. Para méas detalle sobre la otra alternativa, ver la
secciéon Anexos 14.9 SECCION VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO.

Existen casos para los cuales no se pudo concluir a los niveles de confianza deseados
el efecto sobre uno de los dos indicadores. Para estos casos no se pudo determinar el
efecto global sobre los kilbmetros canjeados ya que al no poder evaluar el efecto de un
indicador, no se puede determinar si el efecto global sera positivo o negativo. Los datos
utilizados para estimar el efecto global de ambos indicadores se encuentran en la
seccion Anexos 14.7 SECCION ANALISIS CONVERSION Y KM CANJEADOS
PROMEDIO.

SEGMENTO 1: Canje razonable

La Unica oferta que genera un efecto positivo es la de recomendar otro destino v2, con
un incremento de 109.063 kilbmetros semanalmente, como se muestra en la Tabla 34.
El efecto de la conversion si alcanza a contrarrestar el efecto de la disminucion en los
kilbmetros promedio canjeados por socio. Los nuevos socios que canjean puede que lo
hagan a destinos mas baratos que los que vieron inicialmente o a destinos en
promocion.

Recomendar otra fecha produce un gran aumento en la conversion, pero el efecto sobre
los kilometros canjeados promedio no se pudo determinar, por lo que no se sabe cual
es su impacto a nivel global.

Tabla 34: Impacto sobre total de kilbmetros canjeados para segmento 1.

OFERTA N°GC |N°Exp| CErecte | Efectokm. | Efecto IMPACTO
conversion | canjeados prom. total
Recordar compra| 569 | 3.836 -
Rec. otro OD v1 218 | 1.344 -125.741 -125.741 Negativo
Rec. otro OD v2 121 834 387.868 -278.805 109.063 Positivo
Rec. otra fecha 31 203 315.035 * No determinado
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SEGMENTO 2: Canje caro.

La unica oferta que produce efecto positivo sobre el total de kilbmetros canjeados es
recordar la compra abandonada. Todo el resto de las ofertas producen un efecto
negativo, particularmente debido a la menor cantidad de kildmetros canjeados promedio
por socio.

Tabla 35: Impacto sobre total de km. canjeados para segmento 2.

OFERTA N°GC | N°Exp| Efecte | Efectokm. Efecto |\ mpacto
conversion | canjeados prom. total
Recordar compra | 178 | 1.205 | 208.493 208.493 Positivo
Rec. otro OD v1 146 834 -265.203 -428.473** Negativo
Rec. otro OD v2 71 375 -1.070.668** Negativo
Rec. otra fecha 49 310 -2.078.746** Negativo

Los valores marcados (**) fueron los casos fuera de rango, para los cuales se considero
que el efecto global es negativo pero de magnitud desconocida, por esto no se calculé.
SEGMENTO 3: Compra km. faltantes razonable.

Para este segmento, las dos ofertas que generan efecto positivo, recordar la compra y
descuento de 30%, lo hacen por medio de incrementos en los kildmetros canjeados

promedio como se observa en la Tabla 36.

Para recomendar otra fecha, no se pudo determinar efecto sobre los kildmetros
canjeados promedio, por lo que el efecto global es indeterminado.

Tabla 36: Impacto en kilometros totales canjeados para segmento 3.

OFERTA n°Ge | NExp| Efecto | Efectokm. | Efecto IMPACTO
conversion | canjeados prom. | total
Recordar compra 36 227 6.768 6.768 Positivo
Rec. otro OD v1 93 78 -10.509 -4.994 - 15.503 Negativo
Rec. otro OD v2 62 78 -33.967 -19.016 -52.983 Negativo
Rec. otra fecha 13 16 * No determinado
Dcto. 30% 86 145 12.029 12.029 Positivo

SEGMENTO 4: Compra km. faltantes caro.

Las dos ofertas que producen efectos globales positivos son las recomendaciones de
otros destinos (vl y v2). Estos efectos (puestos entre paréntesis) se definen como
anomalos debido a que, interpretados de una forma conservadora, no se atribuyen al
correo por lo que no se podria asegurar que se produzcan aumentos en futuros envios
de este tipo.
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Recordar la compra y recomendar otra fecha producen efectos negativos para los que
no se tiene certeza de su magnitud, por esto no se calcula efecto global.

Tabla 37: Impacto en kilbmetros totales canjeados para segmento 4.

OFERTA  |N°GC|N°Exp| Frecto | FEfectokms. | Efecto IMPACTO
conversion | canjeados prom. | total
Recordar compra | 68 483 -247.503** Negativo
Rec. otro OD v1 107 | 513 (90.377) Positivo (anémalo)
Rec. otro OD v2 105 | 622 (249.615) Positivo (andmalo)
Rec. otra fecha 46 286 -947.576** Negativo
Descuento 30% 768 | 4.243 -

SEGMENTO 6, 7y 8

El impacto global generado por la oferta de descuento del 50% en la compra de
kilbmetros por segmento, se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 38: Impacto sobre total de km. canjeados en segmentos 6, 7y 8.

CD):tE:.I;:)% en compra de km. N°GC | NEXP cof\]\c/icrts(i)én canlj?(f-:-:jt::sk::(.)m. E'cf::tc.;l0 IMPACTO
6 Compra de km. tot. razonable | 958 | 5.760 | 166.819 -532.058 -365.238 Negativo
7 Compra de km. tot. caro 368 | 2.224 111.609 111.609 Positivo
8 No factible por saldo 20 91 65.631 * No determinado

e Segmento 6: Compra km. totales razonable.

La oferta genera un efecto positivo en la conversion y negativo en la cantidad promedio
de km. canjeados por socio. El incremento producido en la conversién (de 1%) no es
suficiente para suplir la disminucion de la cantidad promedio de kilometros canjeados.
Se logra en cierta parte el objetivo buscado, que es aumentar la cantidad de socios que
canjean, pero por alguna razén canjean menos kilometros.

e Segmento 7: Compra km. totales caro.

Se genera un incremento producido por el aumento de los kilbmetros canjeados
promedio por cada socio. Al igual que para el segmento 3 con la oferta del 30%, no se
tiene claridad sobre como se genera este efecto.

e Segmento 8: No factible por saldo.

No se puede determinar el efecto global, ya que no se pudo evaluar la significancia del
efecto de los kilbmetros promedio canjeados debido a la baja cantidad de socios a los
que se les envio la oferta.
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9.2 IMPACTO ECONOMICO DE LA VENTA INCREMENTAL

En esta seccion se exponen los casos para los que se genera un impacto global
positivo, positivo andmalo o indeterminado en el total de kilbmetros canjeados. Estos
valores se utilizaran para estimar el ingreso aproximado generado.

Tabla 39: Impactos globales positivos sobre kilbmetros totales canjeados por cada envio.

SEGMENTO OFerTA | Efecto, Efecto km. Efecto IMPACTO
conversién | canjeados prom. total
1 Canje Razonable ROD v2 387.868 -278.805 109.063 Positivo
1 Canje Razonable ROF 315.035 * No determinado
2 Canje Caro RC 208.493 208.493 Positivo
3 Compra km falt. razonable RC 6.768 6.768 Positivo
3 Compra km falt. razonable ROF * No determinado
3 Compra km falt. razonable | Dcto. 30% 12.029 12.029 Positivo
4 Compra km falt. caro RODv1 (90.377) (90.377) | Positivo (anémalo)
4 Compra km falt. caro ROD v2 (249.615) (249.615) | Positivo (andmalo)
6 Compra km tot. razonable | Dcto. 50% 166.819 -532.058 ** No determinado
7 Compra km. tot. caro Dcto. 50% 111.609 111.609 Positivo
8 No factible por saldo Dcto. 50% 65.631 * No determinado
Incremental kilémetros (minimo) 447.961
Incremental kilémetros (observado) 787.953
Incremental kildémetros (caso optimista) 1.210.745

Todas las situaciones expuestas en la Tabla 39 pueden generan incrementales pero
con diferentes grados de certeza. Se realizaron tres estimaciones para el incremental
en el total de kilbmetros canjeados considerando diferentes escenarios de certeza
sobre los efectos generados por cada oferta.

e Escenario N°1

Las ofertas que con mayor certeza generan incrementos sobre los kilémetros
canjeados, son los casos para los que el impacto se catalogdé como positivo. Este
es el caso que considera los resultados que con mayor certeza son positivos, por lo
gue se puede decir que, como minimo, se generaria un incremento de 447.961
kilometros si se enviaran todas las ofertas con impactos globales positivos a los
segmentos respectivos.

e [Escenario N°2

Considera las ofertas con impacto positivo Yy las ofertas con impacto positivo
(andmalo). Para estas ultimas se observaron incrementos pero que no se atribuyen
al correo ya que no hay evidencia que asi lo corrobore.
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Considerando el caso de que este impacto si este asociado al correo en cierta
medida, el impacto total de las ofertas consideradas en este caso seria de 787.953
kilbmetros incrementales semanalmente.

e Escenario N°3

Este escenario es el menos estricto y mas optimista. Se consideran las ofertas con
impacto positivo, positivo anémalo e impacto indeterminado. Una oferta se define
con impacto indeterminado cuando no se puede evaluar la significancia de las
variaciones para la conversion o para la cantidad de kilometros promedio canjeados
por socio. Por lo anterior, existe la posibilidad de que el impacto sea positivo,
negativo o nulo. Analizando las ofertas con impacto no determinado y considerando
el resultado mas optimista para cada caso, se tiene que el incremental en el total de
kilbmetros canjeados seria de 1.235.708 kilometros por cada envio en el caso mas
optimista. El detalle del andlisis para este escenario se puede encontrar en la
secciéon Anexos 14.9 SECCION VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO

Con los diferentes escenarios posibles, se podrian obtener incrementos en los
kilometros canjeados entre 440.000 y 1.300.000 kilbmetros semanalmente enviando
las ofertas correspondientes a cada segmento. Si se este proyecto se llevara a cabo
todas las semanas del afio, se generaria un incremento entre 22.880.000 y 67.600.000
kilbmetros anualmente.

Por cada kildbmetro canjeado se reconocen ingresos, generando un margen unitario por
kilometro. Considerando el aumento en los kilbmetros canjeados se generaria un
incremento en los ingresos que se encuentra entre $400 y $1.000 millones de délares
anuales, aportando al ingreso de LATAM. Este incremento representa menos del 0,5%
de los ingresos aportados por LANPASS, lo que parece una cantidad pequeia pero que
lleva asociado un costo de implementacion muy bajo, por lo que sigue siendo eficiente
el envio de las ofertas personalizadas. Se debe tener en mente que este incremento se
lograria enviando las ofertas que lograron efectos globales positivos a los segmentos
correspondientes.
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10. VALIDEZ DEL ESTUDIO

En esta seccion se mencionaran algunas limitantes del estudio realizado que podrian
tener algun efecto sobre los resultados obtenidos.

Al ser la primera vez que se implementa una campafa de marketing de estas
caracteristicas, en los primeros envios se consideraron filtros mas restrictivos para
escoger a los socios potenciales para el envio. Algunos de los filtros fueron seleccionar
a socios que solo hubieran buscado un destino o aquellos que luego de la
resegmentacion siguieran perteneciendo al mismo segmento que al momento de
realizar la busqueda. Desde el tercer envio se tomaron en cuenta menos filtros para
abarcar a una mayor cantidad de socios en cada envio.

Algunos factores externos podrian también afectar los resultados de los envios, como
por ejemplo, el dia y la hora de envio del correo, los dias de desfase existentes entre el
analisis de datos y el envio del correo. Se consideran como variables externas ya que
estas no eran del todo controlables. En un principio se estipul6 enviar el correo un dia
después de que los datos eran analizados, pero el dia de envio estaba sujeto a
cambios eventuales que podrian surgir, lo mismo ocurria para la hora de envio. Estas
variables pueden generar un sesgo a la hora de evaluar los resultados.

Debido a que el tiempo para implementar el proyecto era limitado, No se alcanzaron a
testear todas las ofertas la cantidad de veces deseada, que fue el caso de la oferta de
recomendar otra fecha de vuelo (solo se envié una vez). Lo mismo ocurrié para mas
combinaciones de asuntos y ofertas, por lo tanto se prioriz6 hacer una mayor cantidad
de envios para las mismas combinaciones y asi concluir con niveles de confianza altos.

En relacion a la evaluacion de resultados, se debe tener en cuenta que nho
necesariamente las ofertas enviadas incentivan a canjear inmediatamente!. Por esto
puede que las ofertas sean interesantes en algunos casos pero que no se refleje para el
periodo de medicidon considerado. EI comportamiento de los socios con respecto a la
compra de pasajes aéreos no es igual que la compra en otras industrias como el retail.
En general la decisién de un viaje es de mayor envergadura e implica un mayor analisis
previo a tomar la decision y realizar la compra.

3L A excepcion de los descuentos en la compra de kilémetros ya que tenian fecha de término. La
duracién aproximada de los descuentos es de 5 dias.
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11. CONCLUSIONES

11.1 CONCLUSIONES DE LA VARIABLES EXPERIMENTALES
Tasa de apertura

Las tasas de apertura obtenidas para la campafia de correos personalizados
implementada son en promedio 36,2% mas altas que campafias promocionales e
incluso que otras campafias personalizadas como la campafa de triggers enviada por
LANTOURS. En general todos los grados de personalizacion testeados logran buenas
tasas de apertura, por esto se puede concluir que no es tan relevante la personalizacion
gue se haga, ya sea mencionar el destino que vio 0 uno que no vio, 0 mencionar el
descuento versus mencionar otra cosa.

Para el caso del piloto enviado en el e-news, enviado con una oferta personalizada pero
sin un asunto personalizado, también se obtuvieron tasas de apertura altas, 18%
promedio mas altas en comparacion con otros segmentos. En este caso no se puede
distinguir si el efecto generado se debe a la oferta enviada o al segmento escogido, el
gue podria presentar altos valores en las tasas de apertura independiente de la oferta.

Los resultados anteriores muestran que el efecto logrado en las tasas de apertura no se
debe a la personalizacion especifica utilizada en el asunto, sino mas bien puede
relacionarse al hecho de enviar el correo a socios que han estado recientemente
activos en el sitio web y utilizar en el asunto algun tipo de personalizacion.

No se observaron mayores diferencias en las tasas de apertura entre segmentos,
obteniendo valores por sobre 60% para la mayoria de los casos. Se concluye que no
influye en nivel de saldo de los socios, ni la probabilidad de canje de cada segmento en
la tasa de apertura, lo que corrobora lo mencionado en el parrafo anterior.

Tasa de clicks

Las tasas de clicks obtenidas también fueron mas altas en comparaciéon con campafias
MAas genéricas, pero a un nivel menor que el caso de las tasas de apertura. En general,
otras campafas promocionales logran buenos niveles de CTR, cercanos a 30%, siendo
superados por un 7% promedio por las campafas personalizadas. Para los casos en
gue se probaron diferentes comunicaciones, se encontré que mensajes mas precisos y
faciles de entender para los socios, generan mejores resultados en la conversion.

Se evidenci6é para la mayoria de los casos que los resultados en la tasa de clicks no
tiene influencia directa en la tasa de reingreso al sitio web. Esto puede significar que los
socios conocen bien el proceso de canje y no necesariamente ingresaran al instante en
qgue reciban el correo sino que pueden preferir hacerlo después por su cuenta. Esto
también se corroboro al enviar la oferta con descuento utilizando una comunicacion que
incentivaba a comprar kildmetros faltantes pero fuera del proceso de canje, ya que fue
esta comunicacion la que obtuvo los mejores resultados para la conversion.
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Oferta efectiva por segmento

A patrtir de los resultados se concluye que no existe un unico mecanismo efectivo por
segmento para hacer que los socios retomen el proceso de canje y lo finalicen
canjeando. La efectividad de cada oferta varia en cada caso, lo que valida la
segmentacion, es decir, es adecuada para describir la situacibn de los socios al
momento de realizar una busqueda. Las ofertas mas efectivas para cada segmento se
detallan a continuacion.

e Segmento 1: Canje razonable

Para este segmento se propone enviar la oferta de recomendar otro destino usando el
algoritmo N°2. La oferta de recomendar otra fecha logra un efecto en la conversion
bastante alto, casi tres veces mayor que el grupo de control, pero no se pudo evaluar la
significancia para la variacion en los kilbmetros promedio canjeados, por lo que se
sugiere estudiar mas la oferta para evaluar el efecto global generado.

Todas las ofertas generaron incrementos en la tasa de reingreso al proceso, se
concluye que son de interés para los socios pero no estan siendo ejecutadas de la
mejor manera. Se deberia estudiar con mayor profundidad otras opciones para realizar
una sugerencia, en particular para el caso de recomendar otros destinos.

e Segmento 2: Canje caro

La Unica oferta adecuada es recordar la compra abandonada. Pareciera que las
recomendaciones de productos diferentes logran hacer que los socios canjeen en otras
opciones mas baratas pero no logra modificar el comportamiento de canje, excepto la
oferta de recomendar otro destino v1, que disminuye la conversion en 3,4%. No se
deben enviar las recomendaciones de productos diferentes ya que no lograron el efecto
esperado en la conversion.

e Segmento 3: Compra km. faltantes razonable

Se encontraron dos incentivos efectivos, en primer lugar se encuentra el descuento de
30% en la compra de kilometros y en segundo lugar recordar la compra abandonada,
ambas generaron incrementos en los kildmetros promedio canjeados.

Se propone estudiar con mayor detalle la oferta de recomendar otra fecha de vuelo ya
que no se pudo determinar su significancia sobre el incremento de los kildbmetros
promedio canjeados (101.000 km) y la conversion (9,1%) debido a la poca cantidad de
datos. Dado los buenos resultados es probable que si se envia nuevamente se generen
aumentos.

e Segmento 4: Compra km. faltantes caro

Se deberia estudiar mas el efecto producido sobre los kilometros promedio canjeados
por las recomendaciones de destinos, ya que se observd un aumento en este indicador,
pero no se pudo atribuir al correo debido a que hay mas factores que pueden variarlo.

La oferta del descuento de 30% en la compra de kildbmetros incentiva la acumulacion de
kilbmetros en una pequefia cantidad (5.000 km aproximadamente).
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e Segmento 6: Compra km. totales razonable

No se recomienda enviar la oferta de 50% de descuento en la compra de kildbmetros ya
que el impacto sobre los kildbmetros totales canjeados es indeterminado. Esta produce
un incremento en la conversion pero una alta disminuciéon en los kilometros promedio
canjeados calificada como fuera del rango normal, por lo que no es creible.

e Segmento 7: Compra km. totales caro
Se recomienda el envio del 50% de descuento debido a que el impacto sobre los
kilbmetros canjeados es positivo. Esta oferta ademas incentiva la acumulacion de estos,
debido al incremento en la cantidad de socios que compran km. (1%) y en la cantidad
promedio de km. comprados (27.312 km.).

e Segmento 8: No factible por saldo

La oferta del 50% de descuento incrementa la conversion, pero no se pudo determinar
el efecto sobre el promedio de kilbmetros canjeados, por lo que el impacto global podria
ser negativo o positivo. Se recomienda estudiar en profundidad el efecto de la oferta.

11.2 CONCLUSIONES GENERALES DEL ESTUDIO

Las ofertas personalizadas que se definieron como adecuadas para cada segmento,
generarian un aumento entre 22.880.000 y 67.600.000 kilometros en el total de
kilometros canjeados anualmente. Este incremento representa un aporte entre $400 y
$1.000 millones de ddlares anuales a los ingresos de la compafiia, los que representan
menos del 0,5% de los ingresos que aporta anualmente LANPASS. A pesar de que el
aporte representa una pequefa parte del total, los costos asociados son bajisimos por
lo que sigue siendo eficiente el envio de ofertas personalizadas.

Al implementar este tipo de campafias no solo existen beneficios explicitos, si no que
entregan beneficios implicitos para los socios del programa LANPASS. El hecho de
enviar ofertas personalizadas segun la situacion particular de los socios y segun su
actividad en el sitio web de la empresa genera efectos positivos sobre la lealtad de los
Socios que no necesariamente se evidenciara a corto plazo. La lealtad se construye con
el tiempo y es la motivacion principal que mueve a los programas de fidelizacion de las
empresas.

Se evidencid con este estudio que la campafa implementada genera incrementos en
los ingresos a corto plazo, y logra impactos mas altos que campafas promocionales
generalizadas sobre los indicadores usualmente utilizados en mensajeria (OR, CTR).
Por lo expuesto anteriormente, existe un gran potencial en el desarrollo de campafas
automatizadas y personalizadas, las que pasan a ser un factor diferenciador de cada
empresa. Se genera un valor visible a corto plazo y a largo plazo se esperaria observar
cambios en la lealtad de los clientes si se implementaran campafas de estas
caracteristicas de forma estructural en la empresa.
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11.3 RECOMENDACIONES

e Con respecto a la construccion del grupo de control, se recomienda verificar que
ambos grupos sean similares, el de los socios que recibirdn comunicacion y el que
no, para variables relevantes (utilizando el resampleo aleatorio [13]). Algunas de
estas variables podria ser la cantidad de busquedas de cada negocio, ya que el
negocio internacional presenta diferencias con el negocio domeéstico en la cantidad
promedio de kildmetros canjeados. Por otro lado, no deberian existir socios opt-out
en ninguno de los dos grupos ya que se puede observar un sesgo en los resultados.

En cuanto a la asignacion del 10% de los socios para el grupo de control, es
adecuado cuando el niumero de socios por segmento es alto, pero cuando este
namero es pequefo, es mas conveniente asignar un 50% de los socios al grupo de
control para poder concluir al nivel de confianza deseado.

e Se recomienda considerar otros indicadores para entender cdmo se generan los
efectos observados. Se proponen: cantidad promedio de canjes por socio, cantidad
promedio de compras de kilbmetros por socio y si los socios que canjean lo hacen
en el mismo destino o en la misma fecha recomendada, esto para identificar qué tan
adecuada era cada oferta.

e Se recomienda evaluar el efecto de relajar algunos filtros de seleccion de socios,
para asi poder enviar el correo a una mayor cantidad de socios en cada envio. Una
de ellas podria ser la que excluye los destinos clasificados como no validos. Esta
restriccion se cred por motivos de facilitar la implementacién, por lo que no hay
inconvenientes al removerla. Otra restriccion a evaluar es no comunicar dentro de un
mes a los socios que ya se les ha comunicado. Se consideré la restriccion para que
los socios no aprendieran del comportamiento, pero esto no tiene efectos negativos
para la empresa, excepto para los descuentos.

e Se debe considerar que los criterios de envio de cada oferta fueron determinados
segun los intereses de la empresa al momento de implementar la campafa, por lo
que son modificables segun las necesidades.

e Con respecto a los recursos necesarios para llevar a cabo el proyecto, dado el
potencial de este se sugiere que la empresa asigne un analista que monitoree que
se implemente la campafia correctamente y evalle los resultados de cada envio.

e Se propone considerar otras plataformas de mensajeria para la implementacion de
campanfas personalizadas. Esto debido a que el software utilizado impedia que los
correos fueran mas dinamicos que lo que se diseii0 para el tiempo de
implementacion del proyecto. Por otro lado esta no permitia automatizar
completamente el proceso ya que muchas tareas se realizaban manualmente, como
cargar la base de datos, generar pruebas, asignar la imagen para cada caso, etc.
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Asociado al punto anterior se recomienda trabajar en posibles automatizaciones del
proceso de envio de correos personalizados. Esto para disminuir el desfase
existente entre el andlisis de datos y en envio del correo. De esta manera se podrian
enviar ofertas mas certeras, ya que mientras mayor sea el desfase menor es la
disponibilidad de ofertas convenientes.

Con esta mejora se podria darle mayor sentido de urgencia a las comunicaciones
incluyendo informacion relevante sobre la oferta, por ejemplo, el nimero de asientos
disponibles para el producto que se ofrece, el precio del producto al momento en
que el correo es enviado, entre otros. De esta forma se podrian observar mejores
resultados a corto plazo.

No se implementd en este caso pero existe evidencia de otros estudios que es
conveniente enviar un segundo correo dentro de 24 o 72 horas a los socios que no
han abierto en primero [4], por lo que se recomienda implementar esta mejora al
proceso de envio.
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12. TRABAJOS FUTUROS

Al ser una primera versidon de una campafia de correos automatizados con ofertas
personalizadas, se deberian considerar ciertos propuestas en caso de profundizar el
estudio o variantes de este.

e Las ofertas consideradas fueron bastante intuitivas y sencillas. Se recomienda
considerar variantes de estas que podrian ser mas certeras segun las necesidades
del socio. Una posibilidad puede ser enviar varias recomendaciones en un correo o
complejizar los algoritmos utilizados para recomendar. Algoritmos mas complejos
podrian ser sistemas de recomendacién (colaborativos o basados en el contenido)
o andlisis de canasta (predecir la proxima compra). Estas opciones serian
adecuadas cuando los datos histdricos sean suficientes para desarrollar el algoritmo
correspondiente.

e Se propone evaluar si el tiempo de desfase desde que el socio hizo la basqueda y
se envia el correo tienen incidencia en los resultados. Al ser decisiones de mayor
envergadura quizas no hace relevante el hecho de mandar el correo un dia después
0 un mes después.

e Dados los resultados obtenidos, se propone estudiar si el efecto de las campafas
personalizadas para otras categorias de socios son similares a los obtenidos. Se
propone también implementar campafas personalizadas en el mundo pago, en el
cual existe un amplio potencial dado su tamafo. En el mundo del pago hay clientes
que son socios LANPASS y otros que no. Por otro lado el historial de datos es
mucho mayor, lo que permite hacer estudios mas sofisticados para el envio de
ofertas y del comportamiento de los socios.

e Existe un saldo minimo para el cual los socios pueden canjear, lo que deja fuera a
todos los socios que tienen bajo saldo. Este segmento de socios, de bajo saldo y
probablemente de baja frecuencia de canjes y vuelos, podria ser bastante adecuado
para el envio de ofertas de productos no aéreos presentes en el catadlogo LANPASS.
Este podria ser otro mecanismo efectivo para incentivar el canje de los socios y que
ayude a potenciar la actividad de este segmento.

e Una de pregunta interesante de responder seria determinar cual es el efecto de las
campafas personalizadas sobre las campafias promocionales genéricas. El que
podria ser independiente, complementario o de reemplazo. Responder esta
pregunta permitiria a la empresa determinar en cada caso qué tipo de oferta es
mejor enviar (Si se tuviera que escoger una), o si se pueden implementar ambas al
mismo tiempo sin que una perjudique los resultados de la otra.
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14. ANEXOS

14.1 SECCION ANTECEDENTES GENERALES
e Detalle diferentes categorias de socios.

Descripcién de requisitos para pertenecer a cada categoria de socios dentro del
programa LANPASS (al afio 2015).

Acumulando
Premium Premium Silver Comodoro Black
40.000 KMS. LANPASS  80.000 KMS. LANPASS 150.000 KMS.
en LAN, TAM o en LAN, TAM o LAMNPASS en LAN, 210.000 KMS.
oneworld con un oneworld con un TAM o oneworld con un LANPASS en LAN o
minimo de 4 minimo de 40.000 kms. minimo de 75.000 kms. TAM
segmentos LAN o TAM en LAN o TAM en LAN o TAM

En un plazo maximo de 1 afio calendario. Acumulan KMS. LANPASS los vuelos realizados en LAN, TAM o
oneworld en tarifas que permitan la acumulacién de kms. (excepto para la calificacion de la categoria Black,
la cual considera solo los kildmetros volados en LAN o TAM). Se incluyen también los bonos de kilémetros de
vuelos en cabina Premium Business de LAN o TAM o Primera Clase de TAM. Los bonos de categoria no
aplican para conceptos de calificacion.

Volando
Premium Premium Silver Comodoro Black
30 segmentos. 60 segmentos. 100 segmentos. N/A.

En un plazo maximo de 1 afio calendario, en vuelos LAN o TAM.

Segmentos son los vuelos directos entre una ciudad y otra que pueden o no incluir escalas.
Ejemplo; Un vuelo Santiago - Miami - Santiago, equivale a 2 segmentos: Santiago - Miami y Miami -
Santiago.

Combinando
Premium Premium Silver Comodoro Black
40.000 KMS. LANPASS ~ 80.000 KMS. LANPASS . ;E%.Egns '::;"‘nsun
N/A con un minimo de 6 con un minimo de 8 minimo de 16
: segmentos en clase segmentos en clase seamentos en clase
superior. superiar. 9

SUperior.

En un plazo méximo de 1 afio calendario. Son validos los kms. acumulados en vuelos LAN, TAM o oneworld
¥ los bonos de kms. en clase superior.

Se considera clase superior a los vuelos en cabina Premium Business de LAN o TAM o Primera Clase de
TAM de medio o largo alcance, cuya distancia sea mayor a 1.600 kms.
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14.2 SECCION MARCO CONCEPTUAL

Estudio sobre comportamiento de socios que han abandonado el carro de
compras.

Una empresa proveedora de servicios de marketing, Listrak, realizdé un estudio el afio
2011 del comportamiento de los clientes a los que se les enviaban comunicaciones
personalizadas. En base a este estudio hace recomendaciones para el envio de
campafias via email, basandose en las 1000 compafias de retail online mas
importantes de Estados Unidos [12]. Algunas de las conclusiones encontradas son:

1.

2.

Los mails enviados luego de una hora después de detectar el abandono son los que
tienen una mayor tasa de mails abiertos.

Los mails enviados 3 horas después del abandono son los que generan mayores
montos en compras.

Un segundo mail debe enviarse entre 24 y 48 horas después que el primer mail para
maximizar la tasa de respuesta total.

Un tercer mail debe enviarse entre 48 y 72 horas después del segundo mail para
maximizar la tasa de respuesta total.

Esperar mucho tiempo entre el abandono y la ejecucién de la accion de marketing le
da oportunidad a los clientes de comprar en otros sitios web.

Se recomienda realizar incrementos de los descuentos para aumentar utilidades. Asi
se puede capturar la disposicién a pagar de los clientes. Hay algunos que solo
necesitan que se les recuerde la compra abandonada (primer mail), mientras que el
tercer mail, con mayor descuento, llegara solo a los clientes que necesiten el
incentivo.

Se recomienda llamar a los clientes por su nombre en los mails ya que esto ayuda a
personalizar la interaccion y trae mejores resultados.

Se recomienda poner imagenes de los productos que se encuentran en la canasta
de compra abandonada, ya que el hecho de ver los productos que desean tiene un
impacto en los clientes.
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14.3 SECCION ANALISIS DESCRIPTIVO

14.3.1 Cantidad de socios que hace cierta cantidad de looks

82

.1
e looke | CUeNta | Nelook* 42 2 :'i 96 1 96
socios | Cuenta socios = T = ar 1 87
1 14372 14372 = - 5 :g i :2
F] 5121 10242 =
3 2453 7360 52 1 st 100 1 100
- 13:1 =203 53 F] Bl 102 1 102
- E;_ :119 54 1 70 103 1 103
2 — 55 1 79 104 1 104
c o -2a2 56 2 91 105 1 105
! 205 =) 57 1 55 106 1 106
s £hi 212? 58 1 73 107 1 107
S 132 1725 59 1 74 108 1 108
10 147 1474 50 1 75 108 1 109
1 103 1202 BL 1 56 110 1 110
1 Ba 1052 52 2 36 111 1 111
13 70 911
53 1 73 112 1 112
14 36 787 54 1 31 114 1 114
15 45 675 65 1 55 115 1 115
16 a7 585 66 1 53 116 1 116
17 31 521 67 1 57 117 1 117
18 27 478 GE 1 GE 119 1 119
19 22 410 69 1 69 120 1 120
20 18 358 0 1 e 121 1 121
21 17 363 ol 1 BS 122 1 122
22 14 314 72 1 72 123 1 123
23 12 274 3 1 Al 126 1 126
24 10 249 74 1 74 127 1 127
25 g 216 75 1 T 131 1 131
26 ] 207 76 1 101 133 1 133
27 7 186 77 1 77 134 1 134
28 G 179 78 1 104 135 1 135
9 G 160 79 1 79 E; i ii;
30 5 159 BD 1 BO
31 5 157 AL 1 a1 141 1 141
32 r 143 B2 1 g2 1“‘: 1 14‘:-
13 z 133 23 1 111 145 1 145
34 2 119 B4 1 B4 i‘_‘g i i‘}g
i5 4 125 85 1 106 = >
36 3 116 BE 1 BE i:; i i:‘;
87 1 87
7 3 111
180 1 180
B8 1 B8
28 3 L 203 1 203
B3 1 B3
3% 3 106 0 T 0 206 1 206
40 ] g3
31 1 a1 212 1 212
a1 ] 90 - : = 245 1 245
42 z E5 = 3 3 250 1 250
43 z 104 = 0 = 255 1 255
&4 z 70 = 1 = TOTAL 26383 74072
45 ] 72 9; : 9; PROM LOOKS 24
45 ] B4 POR 50CI0
a7 ] B3




14.3.2 Destinos clasificados como validos

Codigo Ciudad Ciudad Negocio Cadigo Ciudad Ciudad Negocio

5CL santiago DMC BUE Buenos Aires RSA
PRAC Puerta Maontt DMC LImA Lirma RS54
ANF Antofagasta DMC RIO Rio De Janeiro RSA
Qg lguigque DMC SAD Sao Paulo R5A
CIC Calama DMC IFC Isla de Pascua R5A
ZC0 Temuco DMC VD Montevideo RSA
CCP Concepcion DMC rMDZ Mendoza R5A
LSC La Serena DMC CLIZ Cuzco R54
PUO Punta Arenas DrAC CUN Cancun RSA
AR Arica DM COR Cordoba RS,
CEO Copiapd DRAC PLI Punta Cana RSA
BBA Balmaceda DAC BOG Bogota R5A
WICA Castro DMAC GYE Guayaquil R5A
ZAL Valdivia DME C16 Cartagena RSA
Z05 Osorno DMIC vio Quito RSA
MIA Miami LH TEP Tumbes RSA
NYC Nueva York LH ADZ San Andres RSA
MAAD Madrid LH HaW La Habana R5A
MEX México LH CCs Caracas R5A
LA Los Angeles LH

5YD Sidney LH

FRA Frankfurt LH

El negocio “DMC” son destinos domésticos de Chile, el negocio “RSA” son los destinos
regionales y el negocio “LH” son los destinos mas alejados, “RSA” y “LH” son destinos
internacionales.

14.4 SECCION DEFINICION DEL PROYECTO
e Algoritmo pararecomendar otra fecha

Se utilizé la informacion de las fechas que suelen buscar los socios cuando ven mas de
una, para identificar cuanto estaban dispuestos a mover la fecha de vuelo originalmente
buscada. Tomando en cuenta la informacién, expuesta en 4.2 DESCRIPCION DATOS
A NIVEL DE SOCIOS, se observa que la mayoria de los socios mueven sus fechas de
vuelo en entre 0 y 10 dias, por lo que se decidié buscar precios mas convenientes para
fechas no tan lejanas a la fecha original.
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Para efectos de lo que se enviara al socio, se debe considerar que la matriz de precios
que se muestra en el paso 2 del proceso de canje expuesta a continuacion, muestra los
precios para la fecha escogida y para diversas modificaciones de la fecha de ida y de
regreso escogidas.

Selecciona tus fechas
Vuelta = n DOM 30/AGOM5 | LUN 31/AGO/M5 MAR 01/SEP115 MIE 02/SEP/15 wm SAB 05/SEP/5 n

JUE 08/0CT15 Us5209 US$209 US§194 US$209 Uss209 Us$229 US$199

CTH5 Us5209 US5209 US§194 US5209 US5209 US5234 US§5204

m

SAB 10/0CTH5 Us§209 US§209 US5194 US§209 US§209 US§234 Us§204
DOM 11/0CT/5 Uss209 Us5209 Us§194 us$209 UsE209 Uss229 US$199
LUN 12/0CTH5 Uss314 Ussa14 Us5299 Ussa14 Us5314 Us5294 Us5269
MAR 13/0CTHM5 Us§209 Us§209 Us5194 Us§209 US§209 US§234 Us§204

MIE 14/0CTH5 Uss209 Us%209 Us§194 Us%209 UsE209 uss229 UsSE199

*Mota: Valores en Dolares por persona

En la matriz se pueden ver fechas de vuelo de 3 dias mas y 3 dias menos para la fecha
de ida y de vuelta con respecto a la fecha original. Por esto se decidié evaluar el
esfuerzo que hacen los socios en sus busquedas. El esfuerzo mide cuantas veces los
socios hacen click en las fechas que hay en la matriz, en donde al apretarlas, se
desplaza la fecha de ida o de vuelta seglin lo que se desee. En la siguiente tabla se
puede ver que la cantidad de esfuerzos que hacen los socios se encuentran en mayor
cantidad entre 1y 3.

Cantidad de esfuerzos que hacen los socios

N W
Ul
(e}

|

Cantidad de socios
=y
Ul
o

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Cantidad de esfuerzos

Por esta razon se decidié hacer saltos de 3 fechas hacia adelante y hacia atras para
encontrar un mejor precio. Se hicieron 7 saltos hacia atras y siete hacia adelante para
encontrar una fecha mas conveniente. El criterio fue escoger el menor precio
encontrado preferentemente escogiendo las fechas mas cercanas a la original.
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14.5 SECCION DE DISENO DE EXPERIMENTOS

14.5.1 Distintos tipos de comunicacion

N° | DETALLE COMUNICACION OFERTA
C1l | Estimado NOMBRE, Recordar
Hace unos dias estuviste mirando vuelos a DESTINO para canjear tus kildbmetros y compra
no terminaste tu compra. Te contamos que aun quedan cupos disponibles. Ingresa a
. . L abandonada
ahora y comienza a vivir una experiencia LANPASS.
N° | DETALLE COMUNICACION OFERTA
C2 | Estimado NOMBRE,
¢ Estuviste mirando vuelos a DESTINO pero te faltaron KMS LANPASS? % Dcto. En
iCompra los KMS que te faltan con un X% de descuento! compra de
Esta promocidn es valida sélo para ti y solamente por esta semana (hasta el DD-MM- | kildmetros
AAAA).
C3 | Hola NOMBRE,
¢ Estuviste mirando vuelos a DESTINO pero te faltaron KMS LANPASS?
iCompra los KMS que te faltan con un X% de descuento!
Esta promocion es valida sélo para ti y solamente por esta semana hasta el DD-MM- % Dcto. En
AAAA . Compra ahora tus KMS faltantes y comienza a vivir una experiencia LANPASS. compra de
kilbmetros
¢Como hacerlo? Realiza tu canje de pasaje en LAN.com ingresando al siguiente link:
Canjear ahora. Encontraras la compra de KMS en el Paso 3 del proceso de canje, en
el cual ya estard aplicado el X% de descuento al escoger la opciéon de comprar los
kilémetros"
C4 | Hola, NOMBRE,
¢ Estuviste mirando vuelos a DESTINO pero te faltaron KMS LANPASS?
iCompra los KMS que te faltan con un X% de descuento!
% Dcto. En
Esta promocidén es valida sélo para ti y solamente por esta semana hasta el DD-MM- compra de
AAAA . Compra ahora tus KMS faltantes y comienza a vivir una experiencia LANPASS. | kilémetros

¢Cémo hacerlo? Realiza tu canje de pasaje en LAN.com ingresando al siguiente link:
Canjear ahora
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N° | DETALLE COMUNICACION OFERTA

C5 | Hola NOMBRE,
¢Hace poco estuviste mirando vuelos en LAN.com? Podria interesarte también | Recomendar
revisar los vuelos a DESTINOALTERNATIVO. Es uno de los destinos mas solicitados | otro destino
recientemente para la fecha que tu quieres viajar y que aun tiene cupos vl
disponibles. jAprovecha esta oportunidad! Canjear ahora

C6 | Hola, NOMBRE,
¢Estas pensando en realizar un viaje canjeando tus kilémetros LANPASS? Te
recomendamos revisar los vuelos a DESTINOALTERNATIVO. Es uno de los destinos Recomen.dar
mas cotizados y tienes kilémetros disponibles para canjear. Aun hay cupos otro destino
disponibles para la fecha que te interesa. jAprovecha esta oportunidad! Canjear v2
ahora

C7 | Hola NOMBRE,
Hace unos dias estuviste mirando vuelos a Destino para canjear tus kildmetros. Te Recomendar
recomendamos revisar otras fechas para encontrar precios mas convenientes. otra fecha

iAprovecha de canjear ahora, auin hay cupos disponibles! Canjear ahora

14.5.2 Transiciones observadas desde segmento inicial a segmento final

En la tabla se pueden observar las transiciones de los socios desde los segmentos
iniciales a los segmentos finales.

SEGMENTO FINAL
SEGMENTO INICIAL Segl | Seg?2 | Seg3 | Seg4 | Seg5 | Seg6 | Seg7 | Seg 8 | Total
1 Canje Razonable 496 93 4 40 31 664
2 Canje Caro 104 469 39 21 633
3 Compra kms. faltantes razonable | 23 49 31 5 108
4 Compra kms. faltantes caro 30 24 30 257 12 353
5 No factible por precio -
6 Compra kms. totales razonable 449 113 29 591
7 Compra kms. totales caro 179 476 25 680
8 No factible por saldo -
Total 653 | 586 83 367 69 628 | 589 54 | 3.029

Esta informacion se utiliza para tener una idea de a cuantos socios se les puede enviar
cada oferta segun del criterio utilizado en cada caso. Esta estimacién se obtiene
sumando para cada segmento final, los valores de cada fila. Esto debido a que el
segmento final determina la oferta a enviar.

Puede que existan transiciones que si se dan pero que no se muestran en la tabla. Esto
debido a que la informacién expuesta en la tabla pertenece a un piloto en particular, por
lo que no es representativa, pero si es un aproximado de a cuantos socios se les podria
hacer llegar cada oferta.
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14.5.3 Detalle de pilotos enviados

Piloto 1

Piloto Piloto2_el2feb Piloto2_el2feb

Identificador C29479 C29479

Fecha generacion 06-feb 06-feb

Fecha envio 12-feb 12-feb

Fecha término 18-feb 18-feb

Fecha revision 19-feb 19-feb

Campania Campaina 1 Campana 1

Oferta Recordar compra Oferta compra km

Segmentos 1 3,4,6

Destinos DOM DOM

Nombre asunto Al Al

Nombre com Cl C2

Categoria socios TODAS

Boton Encuesta

Piloto 2

Piloto Piloto4_el2mar Piloto4_el2mar
Identificador C30035 C30035
Fecha generacidon 09-mar 09-mar
Fecha envio 12-mar 12-mar
Fecha término 16-mar 16-mar
Fecha revision 19-mar

Campaiia Campafiia 1 Campaiia 1
Oferta Recordar compra Oferta compra km
Segmentos 1 3,4,6
Destinos DOM - Excluido Pto Montt| DOM - Excluido Pto Montt
Nombre asunto Al Al
Nombre com Cl C2
Categoria socios TODAS

Botdn Encuesta
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Piloto 3

Piloto Piloto5_e20mar Piloto5_e20mar Piloto5_e20mar Piloto5_e20mar
Identificador 30201 30216 C30201 C30216
Fecha generacion 17-mar 17-mar 17-mar 17-mar
Fecha envio 20-mar 20-mar 20-mar 20-mar
Fecha término 23-mar 23-mar 23-mar 23-mar
Fecha revision 27-mar 27-mar 27-mar 27-mar
Campaiia Campaiia 1 Campaiia 1 Campania 1 Campaia 1
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta compra km Oferta compra km
Segmentos 1 1 3,4,6 3,4,6
Destinos DOM - Excluido Pto Montt INTER DOM - Excluido Pto Montt INTER
Nombre asunto Al Al A2 -
Nombre com C1 C1 C3 -
Categoria socios TODAS

Boton Encuesta

Piloto 4

Piloto Piloto6_e01abril Piloto6_e01abril Piloto6_e01abril Piloto6_e01abril
Identificador C30580 C30548 C30580 30548
Fecha generacion 27-mar 27-mar 27-mar 27-mar
Fecha envio 01-abr 01-abr 01-abr 01-abr
Fecha término 05-abr 05-abr 05-abr 05-abr
Fecha revision 08-abr 08-abr 08-abr 08-abr
Campaiia Campaiia 1 Campaiia 1 Campaiia 1 Campaiia 1
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta compra km Oferta compra km
Segmentos 1 1 3,4,6 3,4,6
Destinos DOM INTER DOM INTER
Nombre asunto Al Al A3 Al
Nombre com C1 C1 Cc4 Cc4
Categoria socios LANPASS - PREMIUM

Boton Otras promociones
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Piloto 5

Piloto Piloto7_e21abril Piloto7_e21abril Piloto7_e21abril Piloto7_e21abril Piloto7_e21abril Piloto7_e21abril
Identificador 31164 31209 31164 31209 C31173 31167

Fecha generacion 17-abr 17-abr 17-abr 17-abr 17-abr 17-abr

Fecha envio 21-abr 21-abr 21-abr 22-abr 21-abr 21-abr

Fecha término 26-abr 26-abr 26-abr 26-abr 26-abr 26-abr

Fecha revisién 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr

Campaiia Campaiial Campaiial Campaiial Campaiial Campaiia 2 Campaiia 2

Oferta Recordar compra Recordar compra | Oferta en compra km Oferta compra km Recomendar otro OD (geografico| Recomendar otro OD (geografico)
Segmento ini 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5 3,45-6,7,8 3,45-6,7,8 1,2,3,45 1,2,3,4,5

Segmento final 1 1 3,4-6 34-6 1 1

Destinos DOM - Excluido Copiapd INTER DOM - Excluido Copiapd INTER - Excluido Europa DOM - Copiapd INTER - Excluidos Cancun y San Andrés
Nombre asunto Al Al A3 Al A4 A4

Nombre com Cl C1 C4 C4 C5 C5

Categoria socios

LANPASS - PREMIUM

Boton

Otras promociones

Piloto 6
Piloto Piloto8_e28abril Piloto8_e28abril Piloto8_e28abril Piloto8_e28abril Piloto8_e28abril Piloto8_e28abril
Identificador 31433 C31434 31433 31434 31435 31431
Fecha generacion 24-abr 24-abr 24-abr 24-abr 24-abr 24-abr
Fecha envio 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr 28-abr
Fecha término 03-may 03-may 03-may 03-may 03-may 03-may
Fecha revision 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may
Campaiia Campaiial Campaiial Campaiial Campaiial Campaiia 2 Campaiia 2
Oferta Recordar compra Recordar compra | Oferta en compra km | Oferta compra km |Recomendar otro OD (geografico)Recomendar otro OD (geografico
Segmento ini 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5 3,45-6,7,8 3,45-6,7,8 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5
Segmento final 1 1 3,4,6 3,4,6 1 1
Destinos D.OM’— Excluido INTER D.OM,— Excluido INTER - Excluido DOM INTER
Copiapd / Pto Montt Copiap6 / Pto Montt Europa

Nombre asunto Al Al A3 Al A4 A4

Cl Cl C4 C4 C5 C5
Categoria socios LANPASS - PREMIUM
Botdn Otras promociones

Piloto 7

Piloto

Piloto9_e05mayo

Piloto9_e05mayo

Piloto9_e05mayo

Piloto9_e05mayo

Piloto9_e05mayo

Piloto9_e05mayo

Identificador - - 31640 31640 31652 31631
Fecha generacion 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may
Fecha envio 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may 05-may
Fecha término 10-may 10-may 10-may 10-may 10-may 10-may
Fecha revision 12-may 12-may 12-may 12-may 12-may 12-may
Campaia Campaial Campanal Campanal Campanal Campaia 2 Campafa 2
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta en compra km Oferta compra km Recomendar otro OD (geograficofecomendar otro OD (geografico
Segmento ini 1,2,3,45 1,2,3,4,5 345-6,78 3,45-6,7,8 1,2,3,45 1,2,3,4,5
Segmento final 1 1 3,46 3,4,6 1 1
Destinos DOM INTER DOM INTER DOM INTER
Nombre asunto Al Al A3 Al A4 Ad
Nombre com C1l C1 C4 C4 C5 C5

Categoria socios

LANPASS - PREMIUM

Botén

Otras promociones

e Campafa 1 no fue enviada
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Piloto 8

Piloto Piloto10_e14mayo Piloto10_e14mayo Piloto10_el4mayo Piloto10_el4mayo Piloto10_el4mayo Piloto10_el4mayo
Identificador 31903 31903 31912 31959 31967
Fecha generacion 13-may 13-may 13-may 13-may 13-may 13-may
Fecha envio 14-may 14-may 14-may 14-may 14-may 14-may
Fecha término 19-may 19-may 19-may 19-may 19-may 19-may
Fecha revision 21-may 21-may 21-may 21-may 21-may 21-may
Campaiia Campaiial Campaiial Campaiial Campaiial Campaiia 2 Campaiia 2
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta en compra km Oferta compra km Recomendar otro OD (geograficoRecomendar otro OD (geografico)
Segmento ini 1,2,34,5 1,2,34,5 345-6,78 345-6,78 1,2,34,5 1,2,34,5
Segmento final 1 1 3,46 3,46 1 1
Destinos DOM INTER DOM INTER DOM INTER
Nombre asunto Al Al A3 Al A4 A4
Nombre com Cl Cl C4 C4 C5 C5
Categoria socios LANPASS - PREMIUM

Boton Otras promociones

e Campafia 1 para el negocio doméstico no se envio. El enviador de correos se
detuvo por un error alcanzando a enviar una cantidad muy baja de correos por lo
gue se excluyé para los analisis.

Piloto 9
Piloto Piloto11_e04junio Piloto11_e04junio Piloto11_e04junio Piloto11_e04junio Piloto11_e04junio Piloto11_e04junio
Identificador C32610 32614 €32610 (32614 32612 C32616
Fecha generacié 03-jun 03-jun 03-jun 03-jun 03-jun 03-jun
Fecha envio 04-jun 04-jun 04-jun 04-jun 04-jun 04-jun
Fecha término 09-jun 09-jun 09-jun 09-jun 09-jun 09-jun
Fecha revision 11-jun 11-jun 11-jun 11-jun 11-jun 11-jun
Campaiia Campaiial Campaiial Campaiial Campaiial Campaia 3 Campaiia 3
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta en compra km Oferta compra km Recomendar otro OD Recomendar otro OD
Segmento ini 1,2,3,4,5 1,2,3,4,5 3,45-6,7,8 3,45-6,7,8 1,2,3,45 1,2,3,4,5
Segmento final 1 1 3,4,6 3,4,6 1 1
Destinos DOM INTER DOM INTER DOM INTER
Nombre asunto Al Al A3 Al Ad Ad
Nombre com Cl Cl C4 C4 C6 Cé
Categoria socios| LANPASS - PREMIUM
Boton Otras promociones

Piloto 10
Piloto Piloto12_e18junio Piloto12_el18junio Piloto12_e18junio Piloto12_e18junio | Piloto12_el8junio Piloto12_e18junio
Identificador C32900 32902 32900 32902 C€32899 32903
Fecha generacion 17-jun 17-jun 17-jun 17-jun 17-jun 17-jun
Fecha envio 18-jun 18-jun 18-jun 18-jun 18-jun 18-jun
Fecha término 23-jun 23-jun 23-jun 23-jun 23-jun 23-jun
Fecha revision 25-jun 25-jun 25-jun 25-jun 25-jun 25-jun
Campafa Campaial Campaial Campaiial Campaiial Campafiia 3 Campafiia 3
Oferta Recordar compra Recordar compra Oferta en compra km | Oferta compra km | Recomendar otro OD | Recomendar otro OD
Segmentos 1 1 3,4,6 3,4,6 1 1
Destinos DOM INTER DOM INTER DOM INTER
Nombre asunto Al Al A3 Al Ad A4
Nombre com Cl Cl C4 C4 C6 C6
Categoria socios LANPASS - PREMIUM
Botdn Otras promociones an




Piloto 11

Piloto

Piloto13_e25junio

Piloto13_e25junio

Identificador C33133 C33132
Fecha generaciéon 24-jun 24-jun
Fecha envio 25-jun 25-jun
Fecha término - -
Fecha revision 02-jul 02-jul
Campaia Campaia 4 Campaina 4
Oferta Recomendar otra fecha Recomendar otra fecha
Segmentos 1 1
Destinos DOM INTER
Nombre asunto A5 A5
Nombre com Cc7 Cc7

Categoria socios

LANPASS - PREMIUM

Botdon

Otras promociones

14.6 SECCION ANALISIS TASAS DE RESPUESTA

e Template de e-news en los cuales se envié oferta personalizada

&) LANPASS X

Estimada CARLA PEREZ,

251 E-Naws LANPAS S donds puadss 2ncontrar I3 Informacion $00re WU 251340 d2 cusnta, of2rtasy
2fcios d2l programa. Para que no 12 faMen NUNS3 2508 KNOMEYOS 2x¥3 para canjear o viajara donds mas
2513 promocion 25 para tl. Compra s KMS. LANPASS jcon un 50% de descusnto! Ver mas

T
COMPRA KMS LANPASS
CON 50% DE DCTO.

109932140

12.502 Kms.,

Ver Estado de Cuenta >

Numero de socdio:

Kms. por vencer:

OFERTA

=1 50% DE

DCTO.

Narrioft
REWARDS.

MacOnline

.1
Canjea tu Apple TV full
HD por 14,900 kms.

Acumula hasta 80.000
KMS. LANPASS

Ultimos dias del Destino
del Mes




Template de e-news utilizados regularmente

&) LANPASS X

Hola ORNELLA ZOCCOLA,

Este es tu E-News LANPASS, donde puedes encontrar la infermacién sobre tu estado de cuenta, ofertas y
beneficios del programa. Te invitamos a realizar tus arriendos con Hertz, el rent a car N® 1 del mundo y participar
en tres sorteos mensuales de hasta 200.000 KMS. LANPASS. No te pierdas de seguir acumulando kildmetros y
canjear para disfrutar el destino que prefieras. Ver mas

Categoria:

Numero de socio: 176704012
Saldo Actual:
Kms. por vencer: 470 Kms.

Ver Estado de Cuenta >

NUEVA ALIANZA

LANPASS - GMO

GMO @ ®

Acumula KMS. LANPASS
con GMO

Te invitamos a conocer esta
nueva alianza. Podras acumular
en todas tus compras, y por
lanzamiento hasta el 16 de julio,
se duplican tus kms. de cada
compra.

LANPASS

CABIFY

Y

LA EVOLUCION DEL TAX!

Cabify la evolucion del
taxi

Con Cabify muevete con estilo sin
pagar de mas y acumula
KMS.LANPASS cada 200 metros!
Ademas recibe un bono de 1.000
kms. en tu primer trayecto.

T

Realiza tus arriendos de vehiculo en HERTZ
y participa en sorteos mensuales de hasta
200.000 KMS. LANPASS.

VBT

Descubre Paris la ciudad
del amor

Compra hasta el 6 de julio y viaja
desde 16 de julio hasta el 7 de
septiembre y desde el 13 de
septiembre hasta el 31 de
diciembre de 2015.
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e Test de hipétesis para OR de oferta de descuento en la compra de km.*?

Descuento 30% en compra de km.
ASUNTO Al | N°socios Al | A2 N° socios A2 A3 N° socios A3
3 Compra kms. faltantes razonable | 68,1% 94 44,4% 9 69% 42
4 Compra kms. faltantes caro 68% 3.158 61% 267 67,6% 818
Segmento 3 Alvs A2 Segmento4 | AlvsA2 | A2vs A3
Diferencia OR 23,7% Diferencia OR 7,0% 6,6%
Nivel confianza 80% Nivel confianza 95% 95%
Descuento 50% en compra de km.
ASUNTO Al N° socios Al A2 N° socios A2 A3 | N°socios A3
6 Compra kms. totales razonable | 66,6% 2.844 69,1% 512 61,8% 2.404
7 Compra kms. totales caro 67,4% 1.388 70,9% 165 61,5% 671
Segmento6 | AlvsA2 | A2vs A3 | Alvs A3 Segmento7 |AlvsA2|A2vsA3|AlvsA3
Diferencia OR -2,5% 7,3% 4,8% Diferencia OR -3,5% 9,4% 5,9%
Nivel confianza 70% 99% 99% Nivel confianza 60% 95% 99%

Test de hipotesis para CTR de oferta de descuento en la compra de km.

Descuento 30% en la compra de kildmetros

OFERTA
COMUNICACION Cc2 N°sociosC2| C3 | N°sociosC3 ca N° socios C4
3 Compra kms. faltantes razonable | 25% 8 0% 4 31,8% 85
4 Compra kms. faltantes caro 36,6% 268 38% 163 37,7% 2.431
Segmento 3 C2vsC4 Segmento 4 | C2vsC3 | C3vsC4 | C2vs C4
Diferencia CTR 6,8% Diferencia CTR 1,4% 0,3% 1,1%
Nivel confianza - Nivel confianza - - -
OFERTA Descuento 50% en la compra de kilémetros
COMUNICACION C2 |N°sociosC2| C3 |N°sociosC3| C4 |N°sociosC4
6 Compra kms. totales razonable 47,9% 355 39% 354 45,4% 3025
7 Compra kms. totales caro 59,1% 66 38,5% 117 47,5% 1283
8 No factible por saldo div 0 * 0 49,3% 63
Segmento 6 C2vsC3 | C3vsC4 | C2vsC4 Segmento 7 C2vsC3 | C3vsC4 | C2vsC4
Diferencia CTR 8,9% 6,4% 2,5% Diferencia CTR | 20,6% 9,0% 11,6%
Nivel confianza 95% 95% 60% Nivel confianza 99% 90% 90%

32 Los casos con niveles de confianza menor 50% se denotan con guion, los casos para los que no se
puede calcular significancia se marcan con asterisco.
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e Test de hipédtesis para CTR de ofertas de descuento en la compra de km. y

diferentes comunicaciones.

OFERTA Descuento 30% en compra de km.
coMUNICACION | ctrcz | Dif- | Nvel | o3| Dife | Nivel | ooy | Dif. | Nivel
conv. | conf. conv. | conf. conv. | conf.
3 Compra kms. 25% | 625% | 65% | 0% |-16,6% | 80% | 31,8% | 0% ;
faltantes razonable
4 Compra kms. 36,6% | 3,1% | 70% | 38% | 0,4% | - |377% |-031% | -
faltantes caro
5 No factible por precio * * * * * 20% * *
OFERTA Descuento 50% en compra de km.
COMUNICACION | cTRcz | Dif- | Nwel | rp 3| Dif- | Nivel} pocq| Dif | Nivel
conv. | conf. conv. | conf. conv. | conf.
6 Comprakms. totales | 2 g0, | 3300 | 8505 | 30% | 02% | - | 454% | 0,86% | 80%
razonable
7 Compra kms. totales
caro 59,1% | 1,94% - 38,5% | -3,95% | 85% | 47,5% | -0,78% | 55%
8 No factible por saldo * * * * * 49,3% 6,6% 65%
14.7 SECCION ANALISIS CONVERSION Y KM CANJEADOS PROMEDIO
Segmento 1: Canje Razonable
Prom. Km Km
N° . . Dif.
OFERTA | OR Cor'reos , socios por Conv. | Conv ! NC | canjeados | canjeados | Dif. km. | NC
enviados | envios . GE GC conv.
envio prom. GE | prom. GC
RC 71,3% 3.836 9 426 8,0% | 6,7% 1,3% 70% 54.561 59.882 -5.321 | 55%
ROD vl 72,3% 1.344 4 336 7,2% | 7,3% | -0,1% - 40.124 47.313 -7.189 | 90%
ROD v2 61,5% 834 2 417 8,5% | 3,3% 5,2% 95% 29.085 41.875 -12.790 | 95%
ROF 64,5% 203 1 203 12,3% | 3,2% 9,1% 85% 26.440 28.000 -1.550 *
Segmento 2: Canje Caro
Prom
o . . Km Km
OFERTA | OR Cor'reos N, socios | Conv. | Conv. | Dif. NC | canjeados | canjeados | Dif. km. | NC
enviados | envios por GE GC | conv.
, prom GE | prom GC
envio
RC 72,9% 1.205 9 134 7,7% | 4,5% | 3,2% | 85% 66.753 60.125 6.628 65%
ROD v1 69,2% 834 4 209 6,8% |10,3% | -3,4% | 85% 54.061 97.733 -43.672 | 99%
ROD v2 65,6% 375 2 188 6,9% | 5,6% | 1,3% - 60.346 186.500 | -126.154 | 99%
ROF 73,9% 310 1 310 9% 8,2% | 0,9% - 5.7179 158.000 | -100.821 | 75%
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Segmento 3: Compra km faltantes razonable

Prom. Km Km
OFERTA OR e(i::/riraedc:s en?n’os 502:’5 CZI:EV' Cc()ir::v. CE:"I NC | canjeados | canjeados | Dif. km. | NC
err)\vio ) prom GE | prom GC
RC 67,4% 227 9 25 7% | 5,5% | 1,5% - 26.688 21.000 5.688 | 99%
ROD v1 66,7% 78 4 20 3,8% | 8,6% | -4,8% | 75% | 16.833 26.938 -10.104 | 99%
ROD v2 56,4% 78 2 39 2,6% | 9,7% | -7,1% | 90% | 21.750 55.000 -33.250 | 99%
ROF 92,3% 13 1 13 15,4% | 6,3% | 9,1% | 50% | 143.000 42.000 101.000 | *
Dcto 30% | 66,9% 145 10 15 6,2% | 7,0% | -0,8% | - 61.000 41.000 20.000 |95%
Segmento 4: Compra km faltantes caro
o Prom. . Km Km
OFERTA OR :;:;;ZTS enltllios socios Ccér:zv. Ccéncv. cg:‘f", NC | canjeados | canjeados | Dif. km. | NC
por envio ) prom GE | prom GC
RC 65,8% 483 9 54 52% | 4,4% | 0,8% - 44.880 179.667 | -134.787 | 85%
ROD v1 64,5% 513 4 128 4,1% | 4,7% | -0,6% | - 63.548 36.900 26.648 |99%
ROD v2 61,4% 622 2 311 2,4% | 2,8% | -0,4% | - 77.800 23.333 54.467 |90%
ROF 64,7% 286 1 286 8% | 8,7% | -0,7% | - 47.239 111.250 | -64.011 | 75%
Dcto 30% | 67,5% | 4.243 10 424 4,1% | 4,3% | -0,2% | - 59.900 60.606 -706 -
Segmento 6,7y 8
OFERTA: Prom. Km Km
0, o . .
Dcto. 50% en OR Cor.reos N’ socios | Conv. | Conv. | Dif. NC | canjeados | canjeados | Dif. km. | NC
compra de enviados | envios por GE GC | conv.
km envio prom GE | prom GC
6 Compra km.
tot. razonable 64,8% | 5.760 10 576 3% 2% 1% |90% | 44.694 92.211 -47.516 | 99%
7 Compra de
km. tot. caro | 62:9% | 2.224 10 222 2,8% | 3,8% | 1% |70% | 67.911 40.714 27.197 | 99%
8 No factible
por saldo 69,2% 91 10 9 6,6% | 0% | 6,6% | 75% | 159.667 0 159.667 | *
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14.8 SECCION ANALISIS GLOBAL DE INDICADORES

Se exponen los resultados de los indicadores: tasa de reingreso al proceso, proporcion
de socios con compra de kildbmetros y compra de kilometros promedio por socio. Se
muestra el OR y CTR como referencia. El analisis de la significancia se calculé usando
test de proporciones para los dos primeros indicadores y test de medias para la compra
de kildbmetros promedio por socio.

e SEGMENTO 1: Canje razonable

OR /CTR TASA REINGRESO
OFERTA OR | CTR Grupo | Grupo | .. | Nivelde
Expuesto | Control confianza
Recordar compra 71,3% | 44,4% 32,6% 23,3% 9,3% 99%
Rec. otro OD v1 72,3% | 34,8% 28,6% 24,3% 4,3% 80%
Rec. otro OD v2 61,5% 23% 25,1% 15,7% 9,4% 95%
Rec. otra fecha 64,5% | 49,6% 36,5% 25,8% 10,6% 75%
PROP. SOCIOS CON COMPRA KM COMPRADOS PROM.
OFERTA Grupo | Grupo Dif. N|v1.el de Grupo | Grupo Dif. vac?l de
Expuesto | Control confianza Expuesto | Control confianza
Recordar compra 0,57% 0,18% | 0,4% 75% 6.865 1.429 | 5.436 *
Rec. otro OD v1 0,45% 0% 0,5% 65% 6.479 * *
Rec. otro OD v2 0,6% 0% 0,6% 60% 5.464 *
Rec. otra fecha 0% 0% 0% * * *
e SEGMENTO 2: Canje caro
OR /CTR TASA REINGRESO
OFERTA OR CTR Grupo Grupo pif | Nivelde
Expuesto Control confianza
Recordar compra 72,9% 43% 31,3% 23,0% 8,3% 95%
Rec. otro OD v1 69,2% | 36,4% 32,9% 31,5% 1,3% -
Rec. otro OD v2 65,6% | 22,4% 25,1% 25,4% -0,3% -
Rec. otra fecha 73,9% | 45,4% 35,5% 30,6% 4,9% -
PROP. SOCIOS CON COMPRA KM COMPRADOS PROM.
OFERTA Grupo Grupo Dif. N|v¢_el de Grupo | Grupo Dif. vac.el de
Expuesto | Control confianza Expuesto | Control confianza
Recordar compra 0,5% 0% 0,5% 65% 12.214 * *
Rec. otro OD v1 0,24% 0% 0,24% - 1.285 * *
Rec. otro OD v2 0,53% 0% 0,53% - 7.154 * *
Rec. otra fecha 0,32% 0% 0,32% - 146 * *
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e SEGMENTO 3: Compra km. faltantes razonable

OR /CTR TASA REINGRESO

OFERTA OR CTR Grupo Grupo Dif. Nivel de

Expuesto Control confianza

Recordar compra 67,4% 39% 26,6% 29,4% -2,8% -
Rec. otro OD v1 66,7% | 26,9% 24,4% 37,6% -13,3% 90%
Rec. otro OD v2 56,4% 25% 23,1% 29% -6% 55%
Rec. otra fecha 92,3% | 58,4% 46,2% 31,3% 14,9% 55%
Dcto 30% 66,9% | 29,9% 18,6% 29,2% -10,6% 90%

PROP. SOCIOS CON COMPRA

KM COMPRADOS PROM.

OFERTA Grupo Grupo Dif. NiV(.eI de Grupo | Grupo Dif. Niv¢?l de
Expuesto | Control confianza Expuesto | Control confianza
Recordar compra 0,4% 0% 0,4% - 1.943 * *
Rec. otro OD v1 0% 0% 0% * * * *
Rec. otro OD v2 1,3% 1,6% -0,3% - 218 217 1 *
Rec. otra fecha 7,7% 6,3% 1,4% - 9.487 1.566 | 7.921 *
Dcto 30% 0% 0% 0% * * * *
e SEGMENTO 4: Compra km. faltantes caro
OR /CTR TASA REINGRESO
Grupo Grupo . Nivel de

OFERTA OR CTR Expu:sto ContF:'oI Dif. confianza
Recordar compra 65,8% 51,9% 29,6% 24,2% 5,4% 60%
Rec. otro OD v1 64,5% | 38,4% 25,5% 26,2% -0,6% -
Rec. otro OD v2 61,4% | 26,4% 26,2% 20% 6,2% 80%
Rec. otra fecha 64,7% 53,5% 36% 28,3% 7,8% 65%
Dcto 30% 67,5% | 37,6% 27% 23,2% 3,8% 95%
PROP. SOCIOS CON COMPRA KM COMPRADOS PROM.

OFERTA Grupo | Grupo Dif Nivt.el de Grupo Grupo Dif. Nin'eI de

Expuesto | Control confianza Expuesto | Control confianza

Recordar compra 1% 0% 1% 60% 8.125 *
Rec. otro OD v1 0,19% | 0,93% | -0,7% 75% 3.767 4.466 *
Rec. otro OD v2 0,64% 0% 0,6% 55% 3.227 *
Rec. otra fecha 2,1% 0% 2,1% 65% 16.209 *
Dcto. 30% 0,82% | 0,65% | 0,2% - 10.592 5.998 | 4.594 95%
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e SEGMENTO®6,7y8

OR /CTR TASA REINGRESO
OFERTA: 50% de dcto. OR | CTR Grupo | Grupo pif, | Nvelde
Expuesto | Control confianza

6 Compra de km. tot. razonable | 64,8% | 45% 23,9% 13,9% 9,9% 99%
7 Compra de km. totales caro 65,9% | 47,3% 25,8% 21,1% 4,6% 90%
8 No factible por saldo 69,2% | 49,2% 34,1% 10% 24,1% 95%
PROP. SOCIOS CON COMPRA KM COMPRADOS PROM.
OFERTA: Grupo | Grupo Dif Nivel de Grupo | Grupo Dif Nivel de
50% de dcto. Expuesto | Control " | confianza | | Expuesto | Control " | confianza
6 Compra de km. 2,26% | 0,84% | 1,4% | 99% 17.512 | 13.326 | 4.186 | 50%
tot. razonable
7 Compra de km.

1,84% 0,82% 1% 80% 29.202 1.890 | 27.312 99%
tot. caro
8 No factible por 1.1% 0% 1.1% i 6.802 " *
saldo

14.9 SECCION VENTA INCREMENTAL E IMPACTO ECONOMICO

14.9.1 Férmula alternativa utilizada para estimar incremental en kilbmetros

Para estimar incremental de kilbmetros cuando existen variaciones significativas para la
conversion y la cantidad promedio de kilometros canjeados, la formula alternativa a
utilizar es:

Variacion de kilbmetros
= OR * Promedio de socios por cada enviog,gmentoi * (CONvgg

* KM promedio canjeadosgy — Convge ¥ KM promedio canjeadosg)

Al estimar el impacto sobre los kilbmetros canjeados con ambas férmulas, la formula
pareciera capturar el efecto combinado que producen estos indicadores al variar al
mismo tiempo. Se desprecié este efecto y se utilizd la formula expuesta en 9.1
ANALISIS DE IMPACTO SOBRE KILOMETROS TOTALES , debido a que permite
separar los efectos y hacer mas visible el incremento.
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14.9.2 Impacto en kilbmetros totales canjeados escenario N°3

Bajo este escenario se consideran ademas de los casos positivos y positivos anémalos,
los casos definidos con impacto indeterminado. Estos casos se analizan a continuacion.

Recordar la fecha para el segmento 1.

En este caso no se pudo determinar el efecto de las variaciones en la cantidad
promedio de kildmetros canjeados, que presentd una disminucién de 1.550 km con
respecto al grupo de control. En el mejor de los casos, se asume que esta
disminucién en el indicador no es significativa. El impacto global de esta oferta seria
entonces de 315.035 kildmetros en el total de kilbmetros canjeados (provocado por
el incremento en la conversion).

Oferta de 50% en la compra de kilbmetros para segmento 6.

En este caso el valor del indicador de los kilometros promedio canjeados en el grupo
de control se determiné fuera del rango normal, por lo que efecto en ese indicador
es negativo pero de magnitud desconocida. No se podria estimar el impacto global
ya que el efecto del indicador podria ganarle o no al incremental en la conversion.

Oferta de 50% en la compra de kildbmetros en el segmento 8.

Para esta oferta no se pudo calcular la significancia de la variaciéon en el indicador
de los kilbmetros promedio canjeados.

Esta variacién fue de 159.667 con respecto al grupo de control, un incremental
bastante alto. Asumiendo en el mejor caso que el incremental es significativo,
generaria un incremento de 66.360 km*® en la cantidad promedio de kilémetros
canjeados por cada envio, igual al incremento provocado por la conversion.
Tomando en cuenta ambos efectos el impacto global seria positivo y de 132.720
kilometros.

Sumando los dos incrementales encontrados al impacto global estimado del escenario
N°2 se tiene que el incremental en el total de kilbmetros canjeados seria de 1.235.708
kilbmetros por cada envio en el caso mas optimista.

3 El incremento se estimé utilizando la férmula OR * Nsocios promedio por envio * Conv.gp*
Variacion km canjeados promedio
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