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La economia conductual es el estudio del comportamiento humano en la toma de decisiones
econdmicas, incorporando el campo de la psicologia. El presente estudio profundiza sobre el
comportamiento de las personas sometidas a diferentes estimulos, el cual se realiza mediante
experimentos de campos en email marketing en un retail.

En esta memoria se examinan 3 técnicas para motivar cambios conductuales. Primero, la técnica
de Social Labeling, o etiqueta social, la cual busca influenciar conductas a través de ligar
productos o comportamientos a clasificaciones de identidad. Segundo, el Attraction Effect (efecto
de atraccidn), el cual incluye un producto claramente dominado por otro de manera de afectar el
conjunto de decisiones. Finalmente, se examina el efecto de mostrar o no el precio de los
productos en email marketing, relacionado al estudio de comportamiento al consumidor como
uno de los atributos con mayor importancia de un producto para los clientes.

El método utilizado para evaluar cada una de estas técnicas es a través de experimentos de campo
con asignacion aleatoria, el cual se caracteriza por medir decisiones reales en el contexto
especifico del experimento. Las métricas de medicion son el CTR (clicks que se hacen en el
email), la navegacion y la compra de los clientes.

En cuanto a los resultados, el uso de la técnica de Social Labeling arroja mejores tasas de
conversion en ventas generadas del tipo de productos publicitados con respecto a un mensaje
genérico. EIl Attraction Effect muestra resultados mixtos, ya que, dependiendo de la
configuracién del producto dominado, se pueden obtener resultados positivos sobre un producto
publicitado tanto en CTR de este producto como en la conversion. Por ende, se requiere mayor
experimentacion, sobre todo en campafias que generen una mayor conversion de productos. Por
ultimo, el efecto de no mostrar precios genera un mayor CTR y navegacidon, pero menor
conversion en ventas de los productos publicitados.

Se concluye que las herramientas de la economia conductual y de comportamiento del
consumidor ofrecen grandes oportunidades en campafas de marketing directo. Por sobre todo, un
analisis exhaustivo y un buen disefio experimental permiten testear hipotesis que podria
contravenir practicas habituales en campafias de marketing digital. Por ualtimo, el uso de
experimentos de campo permite entregar una alta validez interna y externa al estudio de los
efectos examinados.
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1. INTRODUCCION

La economia conductual es el estudio del comportamiento humano en la toma de decisiones
econdmicas, incorporando el campo de la psicologia. Asi, la economia conductual busca modelar
el comportamiento de la gente sin asumir los supuestos de racionalidad de la economia clésica.
En la préactica, la economia conductual ha influido al disefio de politicas que utilizan diversos
estimulos; incentivos, influencias sociales, sesgos, y preferencias de riesgo, entre otros (Thaler &
Sunstein 2008).

Actualmente las aplicaciones son variadas, y van desde politicas para aumentar la tasa de
donantes cambiando la opcion por defecto, hasta campafias comunicacionales en marketing. En
relacion con esto ultimo, este informe postula tres areas de estudio para profundizar como
reaccionan las personas a diferentes estimulos desarrollados en base a herramientas de la
economia conductual o de las ciencias de comportamiento.

Particularmente se trabajara haciendo experimentos con decisiones reales de personas a traves del
email marketing, una técnica de comunicacion directa, muy valorada por los retail como canal de
comunicacion.

1.1. Email marketing

El email marketing ha demostrado ser una fuente muy beneficiosa de comunicacion para las
empresas. Segun la “Direct Marketing Association”, el retorno sobre inversion (ROI) es de
$28.50 USD por $1 USD invertido. En comparacion al correo fisico que tiene un ROI 7/1 (Schiff
2012)%. Es ademas una fuente 40 veces mas efectiva de conseguir nuevos clientes que Facebook
y Twitter combinados (Aufreiter et al. 2014) y se estimé un crecimiento de 10% hasta el 2016
(VanBoskirk, 2011). Otras fuentes mas conservadoras estiman el doble de retorno sobre inversion
(Pavlov, Melville & Plice 2008) en comparacién a otras fuentes de marketing online. Hay que
tener en cuenta que el estudio de campafias de marketing es escaso (Cho & Khang 2006).2

R. Rettie (2002) nos muestra en su estudio de 30 campaiias de email marketing las condiciones
que explican una mayor efectividad de un email markerting, en términos de contenido son: el
asunto, largo del email (menor largo preferible), los incentivos o promociones ofrecidas y el
nimero de imagenes. Lo anterior es apoyado por (Ellis-Chadwick & Doherty 2012) quienes
recalcan la importancia de la frecuencia y la hora de envio, caracteristicas interactivas,
animaciones y personalizacion, ademas de las previamente mencionadas.

Cabe recalcar que el email marketing tiene ciertas restricciones: el spam ha bajado su aceptacion
(Heinonen y Strandvik, 2007) y ha bajado la efectividad de la técnica (FEDMA, 2010)3. EI mal
uso de la herramienta puede hacer merma en la efectividad comunicativa del canal.

! Informacion y datos traducidos de “WEB ADVERTISING: THE ROLE OF EMAIL MARKETING”
2 Informacién y datos traducidos de “EMAIL MARKETING IN THE ERA OF THE EMPOWERED
CONSUMER”



Los estudios del comportamiento del consumidor y de economia conductual han observado que el
cliente puede cambiar su comportamiento dependiendo de cémo se le presente la informacion.
Los estimulos que se estudiaran en la presente memoria son tres: sobre la identidad del cliente;
Social Labeling, sobre los puntos de referencia del cliente; Context Effect y sobre si el email
marketing contiene la informacion sobre el precio o no.

Las caracteristicas de email tratadas en el informe son las siguientes:

Subject Encabezado del mail, es pieza gréfica superior del mail.
Frase que sigue el asunto, normalmente con letra menos llamativa que
Preheader
el asunto
Header Primera grafica de email
Llamado Frase principal del header
Subllamado Frase secundaria header
Cuerpo Contenido gréfico principal del email
Banners Secciones con categorias_publicitadas al final, norma_tlmente venta
cruzada (venta relacionada a productos promocionados)

Tabla 1 Caracteristicas de email
1.2. Revision de literatura

1.2.1. Social Labeling

La teoria de etiquetado social o Social Labeling (SL en adelante) se refiere a la forma en que la
conducta y la identidad personal puede ser influenciada usando clasificaciones y estereotipos.
Como define Cornelissen et al. (2007) el Social Labeling es una técnica de persuasion que
consiste en proveer a una persona una afirmacion sobre sus valores o convicciones (haciendo SL)
para lograr un comportamiento consistente con la etiqueta. Por ejemplo, Tybout y Yalch (1980)
muestran que un mensaje con Social Labeling puede ser utilizado para atribuir el rasgo del
individuo para afectar las creencias sobre su identidad y modificar su comportamiento en
votaciones electorales.

Cornelissen et al. (2007) muestra que mensajes explicitos para incentivar comportamiento eco
amigable o caracteristicas de productos medioambientales no tienen efecto directo en generar
comportamiento  sustentable, medido en eleccion de productos con caracteristicas
medioambientales. Pero las técnicas de etiquetado social se muestran efectivas, mas aun con
carga cognitiva. El experimento laboratorio desarrollado consistio en lo siguiente: a los
participantes se les mostraban mensajes segun grupo; control, explicito y SL. El grupo de control
no recibia estimulo. A SL se les mostraba la clasificacion que hacia una empresa conocida de
comportamiento del consumidor de los tipos de clientes que elegian cada producto, es decir, si
era un producto muy sustentable el segmento de clientes de la empresa era “very concerned with
the environment and ecologically conscious ”. Para el grupo de mensaje explicito se les hizo una
peticién manifiesta de comportamiento sustentable y recomendaciones de tratamiento de residuos
y reciclaje. Después de los tratamientos, tenian que elegir 10 productos a llevar entre 20
presentados, presentado en pares, uno ecolégico y uno no. Dentro de los experimentos se testeaba
la influencia de una carga cognitiva para evaluar si el estimulo tenia un efecto cuando las
personas se sentian manipuladas. Se encontrd que el efecto de SL existe cuando las personas no
pueden procesar el estimulo (es decir, estan en situacion de una alta carga cognitiva).



El estudio de Hyllegard et al. (2012) se muestra, a través de una encuesta online aplicada a 714
adultos, que el uso de etiquetas colgantes mostrando mensajes explicitos sobre ser una compariia
socialmente responsable, o logos que representen lo mismo les genera beneficio, mejorando la
imagen de marca, y mejorando la intencién de compra de sus clientes.

1.2.2. Context Effect

El efecto contexto consiste en utilizar diversos puntos de comparacion que puedan cambiar las
preferencias de los consumidores. Uno de estos efectos es el Attraction Effect (AE). EI AE es el
efecto causado por la introduccion de un producto claramente dominado por otro. El producto
claramente dominado actia como sefiuelo logrando que el producto resaltado se vuelva mas
atractivo que antes, cambiando la eleccion de la gente (Sankar Sen 1998).

Un ejemplo grafico de este efecto en el libro “Predictably Irrational” (Ariely 2008), cuando hizo
un experimento con 100 estudiantes del MIT’s Sloan School of Management sobre las
subscriciones del diario “The Economist” a sus estudiantes. Habia dos grupos, al primero se le
ofrecian la subscripcion web a USD $59, la impresa y web a USD $125. El segundo grupo tenia
una opcion mas, las mismas dos anteriores mas la opcion solo impresa por USD $125, claramente
dominada por la opcion combinada. Los resultados fueron los siguientes:

Actividad Web $59 Print $125 Web y print $125
Experimento 1 68% No es ofrecida 32%
Experimento 2 16% 0% 84%

Tabla 2: Resultados experimento Dan Ariely. Fuente: Predictably Irrational (Ariely 2008)

Las preferencias de la gente cambiaron, cuando se incorpora el “sefiuelo”, resaltando la opcion
dominadora.

Actualmente, si bien el Attraction Effect se ha demostrado robusto en marketing (Dhar &
Simonson 2003), en investigacion de operaciones (Ahn & Novoa 2015), en economia conductual
(Herne 1999), en biologia conductual (Latty & Beekman 2011), entre otras, tiene fuertes criticas
de parte del mundo académico, puesto que ha sido principalmente demostrado en experimentos
de laboratorio, critica por Frederick et al. (2014) y Yang y Lynn (2014). Faltando la relevancia
préactica ya que en los experimentos de laboratorio no son decisiones reales y el sesgo del publico
al cual se aplica (normalmente jovenes estudiantes). Lichters et al. (2015) realiza una revision de
52 estudios, a lo largo de 30 afios de estudios, sobre el AE concluyendo que a la mayoria de los
resultados les falta antecedentes relevantes que interactian con el fendmeno y que se llevan a
cabo en ambientes que no corresponden a la realidad de un negocio, es decir, son estudios hechos
en condiciones artificiales con lo que los autores cuestionan su relevancia practica para ser
utilizado en marketing®.

1.2.3. Orden en la informacion de precio

El precio es uno de los atributos mas importante al decidir realizar una compra. En la sociedad
contemporanea es una medida estandar que le asigna el costo y el valor a la accion misma de
comprar. El estudio de Lichtenstein et al. (1993) muestra que uno puede tener una percepcion

# Informacion de “What Really Matters in Attraction Effect Research: When Choices Have Economic
Consequences”.



positiva y una negativa sobre el producto a través del precio. Una percepcion negativa se debe a
la creencia que la calidad otorgada es menor a la percepcién del cliente por ese precio, por otro
lado, un descuento excesivo a ojos del cliente baja la percepcion de calidad del producto ofrecido.
Una percepcidn positiva del precio ocurre cuando el precio es interpretado como un indicador de
mayor calidad, cuando el precio por el bien adquirido es alto y este alto precio es conocido
socialmente genera un indicio social para otros sobre el comprador, otorgando estatus mejorando
la percepcidn positiva del alto precio.

Degeratu et al. (2000) muestran que el consumidor online le da mayor importancia al precio del
producto y es mas sensible a descuentos, en comparacion al consumidor de tiendas fisicas. El
precio pierde relevancia cuando hay més y mejor descripcion de los atributos del producto.

Otros factores, como el momento de exposicion del precio, son importantes; ¢seria diferente
conocer el precio de un producto antes de verlo, conocer el producto y el precio al mismo
tiempo? Los resultados encontrados por Kuntson (2015) muestran que la evaluacion que hace el
consumidor por el precio lo lleva desde “;me gusta?” hacia el “;lo vale?”. Una buena oferta es
apreciada, independiente si se muestra primero el precio o el producto, pero cabe recalcar que el
cliente tiene una mejor impresion de la oferta al mostrarle primero el producto. En la segunda
parte del estudio, se realizan estudios neuronales concluyendo que el mostrar el precio de los
productos hace més facil para el consumidor descartar productos no deseados.

2. OBJETIVOS

1.1.0Objetivo general

Determinar la efectividad de técnicas de la economia conductual en campafias de email marketing
de un retail, de manera de examinar el comportamiento del consumidor frente la presentacion y
cantidad de informacion incluida en la comunicacion digital, utilizando experimentos aleatorios
de campo.

2.1. Objetivo especifico

o Determinar el efecto de la técnica de Social Labeling utilizando e implementando
experimentos en camparias de email marketing.

o Determinar el efecto de la técnica de Attraction Effect utilizando e implementando
experimentos en camparias de email marketing.

o Determinar el efecto de mostrar el precio de los productos a través del anélisis de distintas
campafas de email marketing, midiendo el comportamiento de navegacion y compra
entre camparias que muestran, o no, el precio de los productos.



3. ALCANCES

La memoria es de caracter investigativo, pero con consecuencias practicas para las campafas de
marketing directo. Esta se desarrolla en solo un retail, a través de campafias de email marketing
para probar la efectividad de las técnicas de SL, AE y efecto precio.

El experimento concluye sobre el efecto en las condiciones en las cuales se hizo, en contexto de
esta memoria, para el momento temporal aplicado, con el tipo de productos utilizados, para ese
segmento de clientes. El efecto del tratamiento se define como la diferencia entre el grupo control
y tratamiento, al ser dos poblaciones con las mismas caracteristicas y los individuos asignados de
forma aleatoria a los grupos, se estima que la diferencia entre el promedio de tratamiento
sustraido el promedio del control se cuantifica en efecto de aplicar el tratamiento.

Para los casos de Social Labeling y Attractio Effect, los disefios experimentales corresponden a
una agenda méas amplia de la investigacion realizada por el profesor guia de esta memoria, junto a
sus colaboradores. Por ello esta memoria se concentra en el desarrollo de la implementacion de
estos experimentos y su respectivo andlisis principal, sin pretender hacer un analisis exhaustivo
de los mecanismos que originan los efectos. Para el caso del efecto de precio, esta memoria no
tiene por objetivo implementar un nuevo experimento, sino que usar los ya realizados por la
empresa.

4. METODO

De forma transversal a los distintos andlisis se utiliza el método de determinacion de efecto
causal por Rubin (1974). Este determina que, en presencia de asignacion aleatoria, y apealando a
la ley de los grandes numeros, se puede eliminar el sesgo de seleccion. Ademas, se utilizan
“experimentos de campo” (Gerber & Green, 2012), que se caracterizan por aplicar los disefios
experimentales en escenarios de comportamiento “real” de las personas. L0os experimentos de
campo o en terreno sirven para probar hip6tesis en un contexto especifico, y suelen aplicarse para
abordar problemas que son a su vez teéricos y practicos.

Se escoge la técnica de experimentos de campo ya que, al contrario de los experimentos de
laboratorio, las campafias analizadas se aplican a decisiones reales sobre una poblacién
representativa. Tal como vimos para el AE esto suele ser un punto muy importante para
establecer la validez de las conclusiones.

Para cada uno de los experimentos se selecciona una base de datos de clientes que cumplen con
las condiciones internas del retail para que ellos clasifiquen como potencial cliente de los
productos promocionados. Para clasificar se toma en cuenta comportamientos de navegacion en
el sitio web del retail y de compra en cualquiera de las tiendas, fisica o web. A estos clientes se
les envia diferentes condiciones, en el caso que se quiera probar un estimulo se envian dos mails;
mail control no contiene el estimulo y el mail tratamiento contiene el estimulo.

4.1.Métricas conductuales

Al ser una campafia de marketing digital, existen distintas métricas conductuales de interés: si la
persona fue expuesta al tratamiento (por ejemplo, abre el mail), el CTR que genera cada



condicion (CTR; click through ratio: hace click en alguna imagen que redirige al sitio),
navegacion total del cliente, navegacion en las lineas y sub-lineas de productos publicitados, otras
de control, la venta online, los montos de ventas y cantidades vendidas, totales, por linea y sub-
linea.

Para evaluar se utilizan P valor, que sirve como guia para rechazar la hipotesis de igualdad de
medias. De forma referencial 0,05 es decir que se rechaza la igualdad de medias con una
probabilidad de 1/20 de haberla rechazado de forma errénea. Para realizar las mediciones en
todos los experimentos no se toman en cuenta los valores extremos en navegacion o compra.

4.2. Disefio experimental

4.2.1. Experimento Social Labeling

Antes de realizar el experimento, se realizé un piloto con el objetivo era familizarse con las
herramientas de campafia de la empresa. Se asigno aleatoriamente si dentro del email se incluia
una frase con Social Labeling, con un mensaje genérico u otra diciendo que los productos tenian
tecnologia sustentable. Sin embargo, la empresa solo accedi6 a poner estas frases en forma muy
sutil en la imagen del correo, por lo que era muy dificil que tuviera un efecto. Consecuentemente,
los resultados practicamente no mostraron diferencias entre frases. Este piloto motivo que el
disefio experimental para examinar el efecto de SL se hiciera a través del asunto del email, ya que
hay una chance mucho mayor que las personas lo vean.

Para este experimento de Social Labeling se seleccionaron productos de linea blanca con
caracteristicas sustentables. Dentro de ellas se cuenta menor consumo hidrico, menor consumo
eléctrico, menor tiempo de funcionamiento.

Se realizada un muestro estratificado por comunas con mayor indice de Desarrollo Humano
(IDH) por educacion y personas menores de 30 en la base de datos. Esto es porque estas variables
han mostrado una alta correlaciébn con motivacion sustentable en la literatura (sobre todo la
educacién). La hipotesis previa al experimento fue que las personas con mayor educacion y mas
jévenes son mas propensas a una identificacion sustentable. La siguiente tabla muestra el tamafio
muestral por estrato:

Cantidad Porcentaje Acumulado
Ambos (comunas 11.598 5,4% 5,4%
por IHD y
menores que 30
anos)
Edad (solo 66.792 31,1% 36,5%
menores que 30
afnos)
Comunas por 53.808 25% 61,5%
IHD (sin edad)
Otros 82.804 38,5% 100%

Tabla 3 Sampling Social Labeling

Se tienen dos grupos, los disefios graficos del mail son idénticos variando el subject y llamado
como se muestra en la tabla 4. El subject es el asunto del mail que se lee en la bandeja de entrada.
Preheader es la frase que aparece a continuacion del asunto (o debajo en celulares) en la bandeja



de entrada. El llamado es el mensaje del encabezado del mail (inserto en una imagen), puede
tener un subllamado més pequefio en el mismo encabezado.

Grupo Control Mail Social Labeling
. . . Se envia mismo mail que
L Se envia un mail estandar de .
Descripcion | control y se agrega la técnica de
a empresa 4
SL en subject y llamado
Cantidad de clientes 104.733 103.841
Porcentaje 50,2% 49,8%
Subiect “Los mejores productos para | ‘“Para quienes cuidan el Medio
) tu hogar ) 22~ Ambiente @) #2”
“Lo mejor en linea blanca “Lo mejor en linea blanca para
Preheader » »
para tu hogar tu hogar
« . , “Lo mejor en linea blanca para
Lo mejor en linea blanca . . .
Llamado ara tu hooar” quienes cuidan el Medio
p g Ambiente”
Tabla 4 Grupos experimento 2 Social Labeling.
A continuacion, se presentan tablas descriptivas de la muestra:
Variable Media DeS\{lamon Cantldapl de Porcentaje del
estandar observaciones total
Edad 39,38 39.37752 208.045 98,9%
Tabla 5 Datos numéricos de clientes Social Labeling.
Variable Valor Cantldapl de Porcentaje del total
observaciones
Sexo Masculino 80.675 38,4%
Sexo Femenino 127.134 60,5%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 63.945 30,4%
IDH educacion
Menor ge treinta | Es menor de treinta 75 613 36.0%
afos anos

Tabla 6 Caracteristicas clientes Social Labeling.

4.2.2. Experimento 1 Attraction Effect

Primero se realiza un experimento utilizando a los clientes medios de una posible base de envios
de bicicleta. El criterio de clasificacion de los clientes fue por la tasa de lectura. El total de la base
de posibles clientes de bicicletas contaba con mas de un millon de clientes, se reservaron los
420.000 clientes con mejor tasa de lectura para otro experimento posterior que tuviera un
producto con mayor posibilidad de compra. Para este primer experimento se utilizaron los
siguientes 400.000. Este piloto consistid en resaltar una bicicleta modelo, por temas de
confidencialidad, llamado ADX. EI modelo ADX de bicicleta urbana contaba con dos colores del
modelo con mismo comportamiento de compra de clientes. El Attaction Effect se genera con dos
bicicletas idénticas ADX, una un 11% mas barata que la otra solo por el atributo color. Se envian
dos mails, uno con la bicicleta reducida, otro con la bicicleta reducida y la sin reduccién. El
principio es que la bicicleta sin reduccion al ser idéntica, menos en color, deberia estar dominada
por la bicicleta mas barata. Para poder medir el efecto color el envio se replica una semana



después con los precios invertidos. EI segundo envio se hace una semana después ya que el retail
no puede tener al mismo tiempo un modelo de bicicletas a dos precios distintos en su plataforma
online.

Grupo Control Mail Attraction
Descringis Se envia un mail estandar de Mismo mail se agregar la
escripcion o - .
la empresa de bicicletas bicicleta de color mas cara
Cantidad de clientes 90.976 90.515
Porcentaje 50,1% 49,9%

Ambas bicicletas. Bicicleta sin
Solo bicicleta con reducciéon | reduccion (color 2) resaltando

Diferencia (color 1) bicicleta con reduccion (color
1))
. iLa mejor forma de moverte | jLa mejor forma de moverte es
Subject .. ..
es en Bicicleta! & en Bicicleta! &
Preheader Encuentra la que quieres y Encuentra la que quieres y
empieza a pedalear empieza a pedalear
En XXX.com esté la bici que | En XXX.com esta la bici que
Llamado
tanto buscas tanto buscas

Tabla 7 Grupos experimento 1, envio 1 Attraction Effect.

A la semana siguiente se invierten los precios y se les realiza el envio a los dos grupos restantes
de clientes

Grupo Control Mail Attraction
Descripcion Se envia un mail estandar de Mismo mail se agregar la
la empresa de bicicletas bicicleta de color mas cara
Cantidad de clientes 90.347 93.657
Porcentaje 49,1% 50,9%
Diferencia Solo bicicleta con reduccién | Ambas bicicletas. Bicicleta sin
(color 2) reduccion (color 1) resaltando
bicicleta con reduccion (color
2).
. iLa mejor forma de moverte | jLa mejor forma de moverte es
Subject - ..
es en Bicicleta! & en Bicicleta! &
Encuentra la que quieres y Encuentra la que quieres y
Preheader . .
empieza a pedalear empieza a pedalear
En XXX.com esta la bici que | En XXX.com esta la bici que
Llamado
tanto buscas tanto buscas

Tabla 8 Grupos experimento 1, envio 2 Attraction Effect.

Tablas descriptivas de la muestra:

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media 3 .
estandar observaciones total
Edad 39,6818 12.47525 364.705 98,5%

Tabla 9 Datos numéricos de clientes Social Labeling.

Cantidad de Porcentaje del total

Variable Valor .
observaciones




Sexo Masculino 158.605 42,9%
Sexo Femenino 205.569 55,5%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 49.867 13,5%
IDH educacion

Tabla 10 Caracteristicas clientes Social Labeling.

4.2.3. Experimento 2 Attraction Effect

Para el segundo experimento se crean combos para lograr el Attraction Effect. Un celular con un
parlante bluetooth, una camara con un implemento, el producto por si solo y el combo tienen el
mismo precio, por lo que el producto solo esta claramente dominado por el combo. Ademas de lo
anterior se busca probar el efecto cuando el combo se ofrece a un precio levemente més caro
(épsilon en adelante), menos de un 1% mas. La hipotesis tras la generacion del delta de precio es
que el cliente podia generar desconfianza al ver el mismo precio en el producto “dominado”

(llamado, “decoy”).

Para este experimento se trabaja con una base de 417.676 personas, las cuales se dividen:

Grupo Control 1 Tratamiento 1 Control 2 Tratamiento 2
Descripcion Se envia solo Se enviael Se le enviael Se envia el
combo al precio | producto soloy el combo a un producto solo y el
del producto combo al mismo | épsilon méas caro | combo al mismo
precio que el producto precio epsilon
Cantidad de 104.425 104.406 104.410 104.435
clientes
Porcentaje 25% 25% 25% 25%
Medicion Efecto combo A | Efecto del combo | Efecto combo B | Efecto del combo
con decoy con decoy y
épsilon
Conoce los Conoce los Conoce los Conoce los
. infaltables en infaltables en infaltables en infaltables en
Subject Tecnologia del Tecnologia del Tecnologia del Tecnologia del
2019 %> 2019%> 2019 %> 2019 %>
Elige lo mejor Elige lo mejor Elige lo mejor Elige lo mejor
Preheader | facil yonlineen | facil yonlineen | féacil yonlineen | fécil y online en
XXXX.com XXXX.com XXXX.com XXXX.com
Conoce 8 Conoce 8 Conoce 8 Conoce 8
L lamado infaltables en infaltables en infaltables en infaltables en
Tecnologia del Tecnologia del Tecnologia del Tecnologia del
2019 2019 2019 2019

Tabla 11 Grupos experimento Attaction Effect.

Tablas descriptivas de la muestra:

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media , .
estandar observaciones total
Edad 43,54357 13,6259 411.200 98,2%

Tabla 12 Datos numéricos de clientes Attraction Effect




Cantidad de

Porcentaje del total

Variable Valor .
observaciones
Sexo Masculino 249.568 59,6%
Sexo Femenino 160.690 38,4%
Pertenece a comunas
Comuna con mayor IDH 76.068 18,2%
educacion

4.2.4. Experimentos de Precio vs. Sin Precio

Cada experimento tiene la misma pieza grafica en control y tratamiento, la Unica caracteristica
que cambia es si se muestra el precio o no (PSP en adelante), todo lo demas es idéntico. Los
precios son mostrados de dos formas, cuando se muestra una categoria se muestra un precio de

Tabla 13 Caracteristicas clientes Attraction Effect

referencia, cuando se muestra un producto se muestra el precio del producto.

Para cada uno de los experimentos se busca entender si lo clientes navegan mas al no estar el
precio, aumentan el CTR, el tipo de navegacion que tienen, si esta genera mayor venta y mas

transacciones.

Las caracteristicas especificas con las cuales fueron agregados a la base no se manejan, pero en
cada uno de los experimentos los clientes tienen que haber sido compradores y navegadores de

las lineas que se publicitan en cada mail, del periodo previo al envio del mail.

4.2.4.1. Experimento electrodomesticos.

Para el experimento se utiliza una base de datos de 98.119 personas.

Grupo Mail con precio Mail sin precio
o Se envia el mail mostrando Se envia el mail sin mostrar
Descripcion . .
precios precios
Cantidad de 49.135 48.984
clientes
Porcentaje 50,1% 49,9%
Subject iSALE DAYS! () Tecnologia | jSALE DAYS! () Tecnologia
para tu Cocina al mejor precio para tu Cocina al mejor precio
Preheader Sin informacion Sin informacion
SALE DAYS SALE DAYS
Llamado PRECIOS INCREIBLES SOLO | PRECIOS INCREIBLES SOLO
POR POCOS DIAS POR POCOS DIAS

Tabla 14 Grupos experimento PSP electrodomésticos

Contenido del mail: electrodomésticos de cocina y accesorios.

Tablas descriptivas de la muestra:

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media , .
estandar observaciones total
Edad 47,19621 14,06083 97945 99,82%

Tabla 15 Datos numéricos de clientes PSP electrodomésticos
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Variable Valor Cantidapl de Porcentaje del total
observaciones
Sexo Masculino 114 0,12%
Sexo Femenino 97.997 99,88%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 18.182 18,53%
IDH educacion

Tabla 16 Caracteristicas clientes PSP electrodomésticos.

4.2.4.2. Experimento tecnologia audiovisual.

Para el experimento se utiliza una base de datos de 190.926 personas.

Grupo Mail con precio Mail sin precio
., Se envia el mail mostrando Se envia el mail sin mostrar
Descripcion . .
precios precios
Cantidad de 95.462 95.464
clientes
Porcentaje 50% 50%
. ¢Fiel al Fatbol? €& iParticipay | ¢Fiel al Fitbol? € iParticipay
Subject . .
demuéstralo! demuéstralo!
Preheader Sin informacion Sin informacion
Fieles al futbol Fieles al futbol
Llamado [Mas concurso por led, sin [Mas concurso por led, sin
detalles por confidencialidad] detalles por confidencialidad]

Tabla 17 Grupos experimento PSP tecnologia audiovisual.
Contenido del mail: televisores, barras de sonido y proyectores.

Tablas descriptivas de la muestra:

) . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media , .
estandar observaciones total
Edad 43,58787 13,38095 189.669 99,34%
Tabla 18 Datos numéricos de clientes PSP tecnologia audiovisual
Variable Valor Cantldaq de Porcentaje del total
observaciones
Sexo Masculino 107.790 56,45%
Sexo Femenino 81.801 42 .84%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 30.159 15,8%
IDH educacion

Tabla 19 Caracteristicas clientes PSP tecnologia audiovisual
4.2.4.3. Experimento moda mujer 1, kimonos.

Para el experimento se utiliza una base de datos de 246.769 personas.

\ Grupo | Mail con precio ] Mail sin precio

11



.., Se envia el mail mostrando Se envia el mail sin mostrar
Descripcion - .
precios precios
Cantidad de 123.363 123.406
clientes
Porcentaje 49,99% 50,01%
. @& Kimonos: La tendencia del @& Kimonos: La tendencia del
Subject
verano £ verano £
Preheader Sin informacién Sin informacién
KIMONOS KIMONOS
L lamado UNA PRE[\IDA QUE UNA PRE[\IDA QUE
LEVANTARA TU OUTFIT LEVANTARA TU OUTFIT
¢Cual de todos quieres? ¢ Cual de todos quieres?

Tabla 20 Grupos experimento PSP moda mujer 1

Contenido del mail: categorias de productos, sin hipervinculo a productos especificos.

Tablas descriptivas de la muestra:

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media . .
estandar observaciones total
Edad 43,56983 12,72776 245244 99,38%
Tabla 21 Datos numericos de clientes PSP moda 1
Variable Valor Cantldapl de Porcentaje del total
observaciones
Sexo Masculino 20 ~0%
Sexo Femenino 245.167 99,35%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 58.976 23,9%
IDH educacion

Tabla 22 Caracteristicas clientes PSP moda 1

4.2.4.4. Experimento moda mujer 2, lino 1.

Para el experimento se utiliza una base de datos de 57.517 personas.

Grupo Mail con precio Mail sin precio
., Se envia el mail mostrando Se envia el mail sin mostrar
Descripcion . .
precios precios
Cantidad de 28.749 28.768
clientes
Porcentaje 44,49% 44,52%
, ¢Blazer de Lino? © Descubre | ¢Blazer de Lino? @) Descubre
Subject 2 I
sus beneficios sus beneficios
Preheader Sin informacion Sin informacién
Llamado ENCUENTRA TU BLAZER de | ENCUENTRA TU BLAZER de
LINO LINO

Tabla 23 Grupos experimento PSP moda mujer 2
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El mensaje es sobre encontrar el blazer de lino propio, en los cuales mostraban dos categorias con
precio de referencia y después un blazer de lino especifico.

Tablas descriptivas de la muestra:

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media , :
estandar observaciones total
Edad 44,20578 12,38073 57.503 99,98%
Tabla 24 Datos numéricos de clientes PSP moda 2
Variable Valor Cantldaq de Porcentaje del total
observaciones
Sexo Masculino 5 ~0%
Sexo Femenino 57.510 99,99%
Pertenece a
Comuna comunas con mayor 21.991 38,23%
IDH educacion

Tabla 25 Caracteristicas clientes PSP moda 2

4.2.4.5. Experimento moda mujer 3, lino 2.

Para el experimento se utiliza una base de datos de 368.077 personas.

Grupo Mail con precio Mail sin precio
N Se envia el mail mostrando Se envia el mail sin mostrar
Descripcion - .
precios precios
Cantidad de 184.027 184.050
clientes
Porcentaje 50% 50%
Subject & ¢ Temporada de Lino? £y &S ¢ Temporada de Lino? &
Preheader Sin informacién Sin informacion
lino. lino.
Es una de las telas favoritas del Es una de las telas favoritas del
Llamado verano gracias a que es liviana'y | verano gracias a que es liviana y
fresca. jDescubrelo y renueva tu | fresca. jDescubrelo y renueva tu
cléset! closet!

Tabla 26 Grupos experimento PSP moda mujer 3

Diferentes productos de lino como tendencia para el verano, enteritos, pantalones y vestidos.

. . Desviacion Cantidad de Porcentaje del
Variable Media 3 .
estandar observaciones total
Edad 43,99519 13,04932 366.433 99,55%
Tabla 27 Datos numéricos de clientes PSP moda 3
Variable Valor Cantlda(_j de Porcentaje del total
observaciones

Sexo Masculino 41 0,01%

Sexo Femenino 366.367 99,53%
Comuna Pertenece a 80.351 21.83%

comunas con mayor
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| IDH educacion
Tabla 28 Caracteristicas clientes PSP moda 3

5. ANALISIS DE RESULTADOS

El camino que se recorre a través del email marketing es el siguiente, los porcentajes de
conversion del retail no se revelan por confidencialidad:

Base seleccionada para el envio

Quienes abren correo

Navegacion

Compra

llustracion 1 Camino cliente email

El cual se comporta como un embudo, pero no existe solo una manera de llegar a la compra. La
forma convencional es la presentada. Otra seria si el cliente ve un email de marketing y no tiene
necesariamente que hacer click o navegar para que termine en una compra.

Basado en “Field Experiments” (Gerber & Green 2012): existen dos posibles formas para
efectuar el analisis de resultados. “intent-to-treat” (ITT) o treatment-on-the-treated” (TOT). El
primero corresponde a las diferencias entre los grupos independiente si se detecta que reciben
tratamiento, el segundo son las diferencias de quienes recibieron el tratamiento. Si un
experimento contiene dentro de su email el contenido, abrir el email se puede ocupar como
métrica para definir tratamiento, pero abrir el mail no necesariamente implica que recibieron el
tratamiento, un cliente puede haber abierto el email sin llegar a la parte donde el tratamiento
estaba localizado. A todos quienes fue enviado el email seria ITT, a todos quienes abrieron seria
TOT. Los analisis pueden generar dos problemas, al hacer un analisis ITT se toma el efecto para
toda la muestra aun cuando no recibié tratamiento por lo que se puede infravalorar el efecto, por
otro lado, el TOT tiene un sesgo en el grupo que recibe el tratamiento no es necesariamente
asignado de forma aleatoria, es decir los clientes pueden tener diferentes caracteristicas que
pueden haber influido en que recibieran tratamiento, por ejemplo, abrir el correo 0 no. Lo anterior
puede hacer no comparables las poblaciones que cumplen esta condicion en control-tratamiento.

Los experimentos se analizan a cuatro dias, en navegacién y las ventas online del retail. Para
analizar la significancia estadistica de las variables de navegacion se utiliza minimos cuadrados
ordinarios para obtener el P-valor para el test de diferencia de medias, asumiendo normalidad.
Para las variables binarias, tales como compra, click y apertura se utilizan regresiones logisticas.

Si se analizan diferentes métricas en muestras que tengan diferentes tasas de conversién y estas
métricas estan correlacionadas con otras métricas de evaluacion no se puede eliminar los valores
faltantes y se debe comparar ITT. A modo de ejemplo, si se compara una campafia que tiene
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diferentes tasas de aperturas de mail, analizando solo los que abrieron el email. Si la variable
open esta correlacionada con la venta, es decir, que abrir el email tenga influencia en la venta,
comparar los dos grupos dado open no es equivalente dado que un grupo contiene mas individuos
que otro y con diferentes caracteristicas.

5.1. Resultados experimento Social Labeling

Previo al andlisis de los resultados de los experimentos de SL, se busca hacer una acotacién sobre
el servidor de envio de correos y proceso de datos que ocupa el retail. Para el envio del
experimento donde el tratamiento se encontraba en el asunto de SL se observa una gran
diferencia en open, correlacionada siempre con la misma lectura del dispositivo de apertura del
correo, servicio de email y sistema operativo. Dado lo anterior, se decide investigar y como se
muestra en la regresion siguiente el 80% del peso de la apertura esta explicada por el servidor
mail. Ademas de ello se decide hacer experimentos e identificar si fue debido a un efecto del
experimento o un efecto externo.

Open Coef. Std. Err. T P-valor
servidor interés 0,7951243 0,0019826 401,06 0,00
control 0,028092 0,0015954 17,61 0,00
gasto 5,40e-10 5,80e-11 9,31 0,00
edad 0,0025185 0,000058 43,40 0,00
constante 0,087717 0,0025641 34,21 0,00

Tabla 29 Regresion sobre la variable open del experimento de SL

Al analizar se encuentra que era una compaiiia especifica de correos (correspondiente a servidor
de interés) la que cabia en esas caracteristicas, y que esta compafiia desarrollaba algoritmos de
clasificacion en base al comportamiento previo del duefio del email y palabras claves. A través de
experimentos hechos posteriormente con otros envios del mismo correo, se ve que la condicién
tratamiento entraba en una peor clasificacion que el control dentro del email, siendo menos
visible en consecuencia. Se asume que ello genera menos aperturas en grupo tratamiento que en
grupo control. Para corroborar se contactd con la compafiia del programa de envio de email que
ocupa el retail, la cual confirmo lo anterior. Ademas, la compafiia informé que actualmente
algunos proveedores de email importaban a servidores internos, en los cuales cuentan con
software de seguridad que pueden aleatoriamente abrir el mail y desencadenar el pixel del open o
del click, lo cual no generaba sesgo debido a que seria equilibrado entre grupos. Por lo tanto, los
resultados de apertura no son confiables, tanto el CTR como la conversion desfavorecia a SL por
motivos externos al experimento.

El experimento tuvo la siguiente tasa de apertura:

Grupo N Open rate P-valor CTR P-valor
S.L. 103.973 29,2% < 0,001 3,3% <0,001
Control 104.848 43,6% 5,38%

Tabla 30 Tasa de aperturas y CTR experimento SL

Examinando los servidores de aperturas, eliminando este servidor se tienen la misma cantidad de
aperturas; 16.809 aperturas en SL y 16.800 de control. La principal diferencia del open se debe al
servidor, no del tratamiento como se muestra en la regresién sobre la variable open presentada al
principio de la seccion.
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El CTR generado por SL es significativamente menor, el resultado se mantiene una vez se
controla con la eliminacion de los resultados del servidor que generd problemas de clasificacion y
clientes que abrieron el mail haciendo comparables las muestras, el resultado se mantiene:

Grupo N CTR|Open P-valor
S.L. 16.809 12,88% 0,0018
Control 16.800 14,05%

Tabla 31 CTR por grupos excluyendo al servidor de correo problematico

Dado que el estimulo para abrir el mail es distinto, las persona que hace open no son comparables
entre grupos. El click promedio de una muestra puede ser diferente a otra por lo que no se puede
concluir que el estimulo genera menos CTR, solo cabe recalcar que las personas que abren SL
hacen menos click que las que abren el mail de control. Lo anterior no se hace para open, ya que
si se elimina en control y SL quienes abrieron el mail en ese servidor del total de la muestra, para
un grupo se eliminarian el doble de observaciones en un grupo que, en el otro, no haciendo
comparables las muestras.

Para las mediciones del sitio Web se ve la navegacion a 4 dias de haber enviado el mail. La
navegacion general fue levemente mayor en SL, sin significancia estadistica. Los productos del
mail tuvieron mas visitas web en el grupo de control P-valor < 0,001. Se utilizan como lineas de
control de resultados calzado y computacion, computacién siendo un producto de la misma linea
y calzado un producto totalmente diferente. En las lineas de control y las lineas de los productos
publicitados fue mayor la navegacion para el grupo control, P>0,1.

Las mediciones se presentan a 4 dias online de transacciones.

Compra (0-1) Control SL P-valor Dif (SL-
Control)
General 3,824329% 3,901749% 0,359 0,0007742
Linea 1,050021% 1,052136% 0,962 2,115E-05
Linea control 0,473034% 0,496254% 0,445 0,0002322
Sublinea control 0,060083% 0,061551% 0,892 0,00001468
Linea blanca 0,168805% 0,180806% 0,512 0,00012001
Lplﬂgﬁ 3;3’&‘;3 0,144008% | 0,166380% 0,194 0,00022372
SKU del mail 0,000000% 0,001923% - 0,00001923

Tabla 32 Cantidad de clientes que compran experimento SL

Al ver la cantidad de personas que efectian una compra online, tanto la compra general como los
andlisis de las categorias de productos es mayor la venta en SL. En las lineas publicitadas en el
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mail®, se alcanza un P-valor = 0,194. La diferencia en dinero percibido por el retail por esta alza
alcanza un lift® de 1,0823 en linea blanca, valorado en CLP $ 2.706.719.

Las lineas de control no presentan diferencias.

Quienes cumplen ambas condiciones del estrato objetivo en edad y comuna, muestran en linea
blanca (incluida cocina o sin cocina) un aumento tanto en la compra como en el monto promedio
por persona. A continuacion, se adjuntan la tabla de compra en linea blanca del mail, comparando
con el total de la muestra.

Compra Toda la base P-valor Ambas P-valor
condiciones
S.L. 0,166380% 0,194 0,25353% 0,050
Control 0,144008% 0,09126%

Tabla 33 Clientes que compran en tipo de productos del mail envio SL

Al ver para la muestra estratificada el efecto sube bastante, la cantidad de personas que compran
tiene un lift de 2,778. Monetariamente el monto promedio gastado para la gente que recibid SL es
de 600 pesos versus 158 del grupo control, generando un beneficio de CLP $ 2.451.800 en el
5,4% de la base que cumplia la estratificacion. Para quienes cumplian solo una condicién la
tendencia a mayor compra y mayor gasto en linea blanca se mantiene, pero con menor
significancia.

Lift al recibir SL

4
3
2
1 |
0
Compra (base Monto (base Compra Monto
total) total) (estratificados)  (estratificados)

lustracion 2 Lift de compras y montos experimento SL

® Linea blanca incluye refrigeracion, cocina y lavado. Dado que el email publicita solo refrigeracion y
lavado se evalla el efecto solo en esas dos categorias. Tipo de producto es linea blanca del email;
refrigeracién y lavado, linea blanca incluye ademas cocina.

6 Para comparar dos condiciones se divide el efecto logrado por el tratamiento dividido en la condicion
con la cual se quiere comparar; en el caso de la presente memoria el grupo de control.
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5.2.Discusion resultados Social Labeling

Los resultados del experimento de SL indican que, pese al problema de clasificacion del envio,
las personas tienden a comprar mas de productos publicitados en la linea del email bajo SL, en
especial aquellos del estrato joven y de comunas con alto IDH.

La navegacion en el experimento de SL fue menor en los productos publicitados en el email, pero
no la general. Dado el problema de clasificacion esto se puede deber particularmente a que méas
clientes tuvieron acceso a navegar estos productos a través del grupo del grupo control que el
tratamiento, por lo que no se toma como resultado concluyente. Por su parte el experimento
piloto habia mostrado tendencias positivas a incentivar la navegacion.

La compra, pese al problema de clasificacion y menor exposicion del grupo de tratamiento, se
obtuvo una mayor tasa de los clientes de SL. Si bien los resultados no eran robustos, en linea
blanca se puede concluir efecto con 20% de posibilidad de estar rechazando de forma errénea la
hipdtesis nula, lo que vale la pena recalcar es que, pese al problema de exposicion, se ve una
mayor conversion en transacciones, particularmente en el tipo de los productos publicitados. El
nulo resultado con la sub-linea de control ayuda a dar mayor robustez al resultado. Ademas, se
debe considerar hacer un andlisis general, pero utilizando el peso de cada estrato en el modelo
(esto esta fuera del alcance de la memoria), y ademas de analizar mas finamente observaciones
que correspondan a “bots” (programas que acceden a las campafias).

Para el estrato estudiado de jovenes menor de 30 de comunas de mayor IDH en educacion el
efecto en compra de linea blanca es significativo con un P-valor de 0,05.

5.3. Analisis de resultados Attraction Effect

Los experimentos de Attraction Effect contenian el tratamiento dentro del correo. Dado que el
experimento de electrénica presenta una diferencia en apertura y por consistencia de analisis se
realiza de forma ITT. La navegacion y las ventas online se miden a cuatro dias.

El experimento 1, de bicicletas, tuvo el siguiente comportamiento dentro del mail

Grupo N Open rate P-valor CTR P-valor
AE 184.170 5,87% 0,580 0,516% 0.035
Control 181.323 5,91% 0,567%
Tabla 34 Tasa de aperturas y CTR experimento 1 AE
Los clientes hacen significativamente menos click al presentar el estimulo.
Lugar del click Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
Control)
Header 0,0014394 0,0012326 0,087 -0,0002069
Click ADX 0,0003254 0,0001683
i 0,995 3,9E-07
Click ADX X 0,0001575 ! !
decoy
Click bicicletas | 5508433 0,0006896 0,093 -0,0001542
marca A
Click bicicletas | 5508714 0,0008145 0,553 -5,691E-05
marca B
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Click en banners 0,0017703 0,0017375 0,813 -3,279E-05
venta cruzada
Click 0,0002427 0,0002226 0,691 -2,004E-05
desuscripciones

Tabla 35 Desglose CTR por lugar de mail, experimento AE

Tanto el header, que reunia la categoria del mail, como las bicicletas marca A tienen mayor CTR
en control (P-valor = 0,087 y P-valor = 0,093 respectivamente). El producto resaltado, bicicleta
ADX, tiene mucho menor CTR en tratamiento P-valor = 0.003. Dado que el mail de tratamiento
incluye un producto en forma de decoy pero similar ADX también se hace el analisis sumando
los productos ADX, decoy y producto resaltado. Lo anterior se plantea puesto que, si bien el
cliente entre a través del decoy, puede que este le haya producido mayor curiosidad y genera
navegacion hacia la subcategoria del producto resaltado. Sumando ambos casos no se encuentra
ninguna diferencia entre muestras P-valor = 0,95 por lo que no se rechaza la hipétesis nula de
igualdad de medias.

La navegacién observada de forma ITT en las lineas del mail y productos publicitados es menor,
pero no lo es para las lineas de control. No hay diferencias estadisticas significativas, el mayor P-
valor es de 0,31 para los productos resaltados del email.

La compra también tiene mayor valor en grupo de control, teniendo en deporte una P-valor =
0,284, en calzado P-valor = 0,27 y en los productos del mail P-valor = 0,114. El volumen de
venta y los montos en todas las lineas del mail y las lineas de control (fatbol y calzado) son
superiores en control, con la excepcion del monto en calzado.

De forma robusta se puede afirmar que dado las condiciones del email enviado en estas bicicletas
y las caracteristicas del publico enviado (clientes que no eran los mejores potenciales
compradores de bicicletas a través de email marketing), el Attraction Effect en este experimento
genera un efecto negativo en CTR. Se observa, sin robustez necesaria para concluir, que baja
también la navegacion y la venta.

Experimento 2 electrénicos:

Grupo N Open rate P-valor CTR P-valor
AE 208.797 40,52% 0,0817 3,51% 0,017
Control 208.776 40,78% 3,64%
Tabla 36 Tasa de aperturas y CTR experimento 2 AE
Lugar del Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
click Control)
Click totales 0,0364262 0,0350521 0,017 -0,0013741
V'Sr‘:]g'i'lzar 0,0028503 0,0027494 0537 -0,0001009
Header 0,0126754 0,0110741 0,000 -0,0016013
C"CIE i‘?mbo 0,0052065 0,0028931
oKla__ 0,000 0,0009095
Celular Nokia X 0.0032236
Click Combo 0,0022898 0,0013795 0,003 0,0004644
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Go Pro
Go Pro X 0,0013747
Otros
0,0110946 0,0102598 0,009 -0,0008347
productos
S‘Eggg;” 0,0014754 0,0014753 0,999 -1,70e-07
Desuscripcion 0,0008479 0,0006227 0,007 -0,0005419

Tabla 37 CTR experimento ATT electrénica

Al igual que en el experimento anterior el CTR baja en el grupo de AE, particularmente las
mayores diferencias se encuentran en el header y en los productos. Al igual que el caso anterior
solo es mayor el click en los productos resaltados cuando se suma con el combo con el decoy.

La navegacion solo se observa superior del producto resaltado en los SKU de email con P-valor =
0.000, casi doblando las visitas (lift de 1,95). En general las métricas de navegacion son
superiores en control, sin significancia estadistica.

El Attraction Effect generé menos compras en general, menor volumen de ventas y menor monto,
pero sin significancia estadistica. Para los productos resaltados también se cumple lo anterior,
pero las ventas son muy bajas para ser concluyentes.

Los grupos épsilon logran una mayor venta de los productos resaltados en tratamiento, sin épsilon
la mayor venta estuvo en control. La baja cantidad de ventas no genera resultados con los que se
pueda concluir de forma robusta. Comparando los tratamientos se encuentra diferencia en CTR
entre grupos tratamiento:

Grupo CTR header P-valor CTR productos P-valor
resaltados
AE 0,01147806 0,078 0,00841214 0,026
AE épsilon 0,01067029 0,00932932

Tabla 38 CTR al agregar épsilon a AE
Ninguna diferencia en navegacion o transacciones es significativa al agregar el delta de precio.

A continuacidn, se presentan dos graficos mostrando los lift (AE/control) en navegacion y venta,
si bien no son resultados significativos se puede observar la tendencia a mejorar las métricas de
conversion al agregar el épsilon.
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Lift de navegacion al aplicarAE

2,5
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General Tipo de productos Productos mail

[ERN

v

ENormal BEpsilon

llustracién 3 Lift de navegacion experimento electro AE

Lift de ventas al aplicar AE

1 -
0

Productos del mail Compra resaltados

ENormal m Epsilon
[lustracion 4 Lift de ventas experimento electro AE

5.4. Discusion resultados Attraction Effect

La literatura muestra que el Attraction Effect genera un comportamiento positivo del cliente hacia
la introduccion del sefiuelo. EI experimento en general no muestra una clara tendencia positiva: el
CTR baja utilizando AE de forma significativa. Solo sumando la navegacion del producto
resaltado y del sefiuelo se observa un alza, lo cual no es concluyente ya que se suma dos areas
diferentes del email para obtener el resultado, pudiendo ser explicada por que los click suelen
distribuirse a lo largo de todo el correo u otras razones.

La navegacién en ambos experimentos es menor al aplicar el efecto, a excepcion de los SKU del
email quienes si tienen mayor visita al aplicar el sefiuelo. En compras se observa el mismo
fendmeno, sin tener diferencias significativas.

El efecto épsilon mejora la conversion en CTR de manera significativa de los productos
resaltados y el header, pero no se observan diferencias concluyentes en navegacion o venta.

Los experimentos en si no probaron que el Attraction Effect lograra mejor conversion como lo
sugeria la literatura. De forma robusta baja el CTR de las campafias de email marketing del retail,

21



bajando la navegacion y la venta general. Lo que si logra es subir la navegacion en general y
navegacion de los productos resaltados.

El efecto de la introduccion de un épsilon en los precio muestra una tendencia positiva versus

presentar exactamente los mismo precios, mejorando los CTR que AE normal significativamente
y subiendo las ventas de los productos resaltados, sin significancia estadistica.

5.5. Analisis de resultados Precio vs. Sin precio

Las tasas de apertura del experimento de PSP fueron las siguientes:

Grupo N Open rate P-valor CTR P-valor
Precio 480.672 32,52% 0,009 5,41% 0,000
Control 480.736 32,27% 4,35%

Tabla 39 Tasa de apertura 'y CTR experimentos PSP
Los experimentos en conjunto se miden de forma ITT dada la diferencia de open identificada.

El CTR general aumenta al eliminar el precio de los productos, sube los click en el header y en
los productos en general. Pero a su vez baja los clicks generados por los banners de venta cruzada
(banners que publicitan venta de productos relacionados bajo el mail).

Lugar del click Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin
Precio-Precio)
Click header 0,0572182 0,0674809 0,0000 0,0102627
Click productos 0,0340795 0,0586259 0,0000 0,0245465
Click venta 0,0282513 0,0249079 0,0000 -0,0033434
cruzada
Tabla 40Lugar de click experimentos PSP
Lift CTR al mostrar el precio
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2

Click header Click productos Click venta cruzada

llustracién 5 Lift de CTR en experimentos PSP

La navegacion aumenta al no mostrar el precio, tanto la general como la de los productos
publicitados.

Navegacion Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin
visitados (4 dias) Precio-Precio)
General 1,626012 1,695102 0,0536 0,0536

Linea 0,3751157 0,4150558 0,1748 0,03994
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Sublineas mail 0,1134852 0,1405955 0,2663
SKU 0,0067257 0,0089321 0,0000
Tabla 41Cantidad de productos visitado promedio experimentos PSP

0,0271103
0,0022064

Todos los productos agregados al carro suben al no poner el precio con P-valor 0,1086, pero las
ordenes generadas online de los productos publicitados del mail sube al presentarle el precio al
cliente (P-valor = 0,113).

Lift de navegacion al mostrar el precio

1,2

0,8
0,6
0,4

0,2

General Linea Sublineas mail SKU
llustracion 6 Lift de navegacion experimentos PSP

En las ventas no se ven diferencias significativas generales, poner el precio de los productos en

un email se muestra beneficioso para vender los SKU publicitados.

Compra (4 dias Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin
online) Precio-Precio)
General 0,0203122 0,0203713 0,837 0,0000591

Linea 0,0047847 0,0047813 0,980 -3,46e-06

Lineas del mail 0,0015269 0,0014273 0,203 -0,0000996

SKU 0,0000978 0,0000645 0,072 -0,0000333

Tabla 42 Compra online experimentos PSP

Lift de compras al mostrar precio
1,6
1,4
1,2
1
0,8
0,6
0,4
0,2

General

Linea Sublineas del mail

SKU

Ilustracion 7 lift de compras experimentos PSP
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De los 5 experimentos estudiados, los dos experimentos de moda mujer de lino se detectaron
problemas en la identificacion de las interacciones de los SKU publicitados. El sitio web
reconocia que el cliente hacia actividad con esos SKU, pero no identificaba que actividad era.
Ademas, el transaccional no detectaba ninguna compra. El experimento de Kimono tenia una
diferencia de apertura del email aun cuando los estimulos para abrir el email eran los mismos. Por
ello se realiza un analisis TOT solo para los dos experimentos de electro, para profundizar en los
resultados. Para ello se utiliza minimos cuadrados en dos etapas de la siguiente forma:

X; = Bo+ Py * Tratado;+U;
Tratado; = ay + a; * Asignado; + e;
X:métrica de interés; i:individuo i; Tratado si sujeto recibe tratamiento;
Uy e sonlos errores de cada modelo.

Asignado se define si fue la persona fue asignada a grupo tratamiento (mostrar precio), Si un
individuo fue tratado se define como individuo asignado a tratamiento que abre mail con
productos con precio.

Se efectuan regresiones sobre las variables de interés.

CTR Coef. Std. Err. y P-valor
tratado -0,0563658 0,0024343 -23,15 <0,001
constante 0,0542043 0,0005563 97,44 <0,001
Tabla 43 Regresion MC2E sobre CTR experimentos electro PSP
ElI CTR al igual que los experimentos anteriores sube de manera significativa.
Navegacion

Web Coef. Std. Err. z P-valor

tratado -0,3142399 0,3012151 -1,04 0,297
constante 1,053173 0,0688358 15,3 <0,001

Tabla 44 Regresion MC2E sobre navegacion experimentos electro PSP

La navegacion en general sube, sin significancia.

Navegacmn_ Coef. Std. Err. z P-valor
productos mail

tratado -0,0245053 0,0041437 -5,91 <0,001

_constante 0,0251116 0,000947 26,52 <0,001

Tabla 45 Regresion MC2E sobre navegacion productos del mail experimentos electro PSP
Los productos del mail tienen mayor navegacion cuando el email no contiene el precio.

Con los datos transaccionales se tiene los siguientes resultados.

Compra general Coef. Std. Err. y P-valor
tratado 0,0000811 0,0013837 0,06 0,953
constante 0,0146433 0,0003162 46,31 <0,001

Tabla 46 Regresion MC2E sobre clientes que compran experimentos electro PSP
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No se ven mayores ventas generales comparando un grupo contra el otro.

Compra
sublinea del Coef. Std. Err. z P-valor
mail
tratado 0,000808 0,0004898 1,65 0,099
constante 0,0016824 0,0001119 15,03 <0,001
Tabla 47 Regresion MC2E sobre cliente que compran sublineas del mail experimento PSP
CSI'SSE d(éor;n;:a Coef. Std. Err. z P-valor
tratado 0,002349 0,0001673 1,4 0,16
constante 0,0001731 0,0000382 4,53 <0,001

Tabla 48 Regresion MC2E sobre cliente que compran SKU del mail experimento PSP

Tanto los productos de la sublinea publicitada como los productos del mail tienen mayor venta al
agregar el precio de los productos.

Como complemento del estudio anterior, se realiza un estudio sobre mostrar el precio
dependiendo si es una buena o una mala oferta. Para definir una buena oferta se ve el promedio
del monto cancelado por el producto por tres meses previos al envio, excluyendo las notas de
crédito. Las mejores ofertas fueron los tres productos con mayor descuento al promedio, los tres
peores las que estaban por sobre el precio promedio de transacciones. El estudio no arrojé
resultados robustos pero la tendencia muestra que el mostrar las buenas ofertas es mas
beneficioso que mostrar las malas.

5.6.Discusion resultados Precio vs. Sin precio

Siendo el precio uno de los atributos mas importantes a la hora de generar una compra, los
indicadores generales muestran que incluirlo email marketing baja los indicadores globales, de
CTR y navegacion. Sin embargo, a la hora de observar la compra de los productos del mail el
mostrar el precio se muestra favorable.

El area de marketing del retail tenia la hip6tesis que dado el aumento de CTR se aumentaba la
navegacion general y la venta. Solo se puede concluir que sube la navegacion de los productos
publicitados, pero bajando significativamente la venta. La navegacion general sube, pero no de
manera significativa y no se generan mas ventas a raiz de ello.

Las ventas de los productos publicitados suben significativamente al mostrar el precio.

Los experimentos eran diferentes entre si, algunos publicitaban categoria, otros publicitaban
productos, los publicos eran diferentes y el tipo de productos también. Este tipo de diferencias
también pueden tener comportamientos diferentes entre ellas.

Cuando se tenia el detalle de los productos se puede ver que el efecto de mostrar los precios
también servia para las ventas de las sublineas a la cual pertenecian esos productos.

Si bien el analisis sobre buenas y malas ofertas no arrojaba nada robusto, al parecer para
publicitar buenas ofertas y buscando la compra de productos especificos puede ser beneficioso
mostrar el precio.
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6. CONCLUSIONES

El presente trabajo de titulo corresponde a investigacion sobre la efectividad de técnicas de
economia conductual mediante experimentacion. Lo cual se realiza a través la aplicacion de tres
experimentos y el analisis de ocho que tienen por objetivo concluir sobre la efectividad de las
técnicas de Social Labeling, Attraction Effect y mostrar el precio en email marketing.

Los resultados de Social Labeling muestran que la primera reaccion dentro la interaccion usuaria,
el CTR baja comparando las aperturas de los servidores que no tuvieron problema de
clasificacion dados los diferentes asuntos. El efecto puede ser ya que eran distinto tipo de cliente
que entraba a ver el email dado el titulo, o, si se comparan los dos asuntos “Los mejores

productos para tu hogar & 2> y “Para quienes cuidan el Medio Ambiente & #£”. Las palabras
utilizadas difieren, el primero no contiene una valoracion medioambiental, ni efectian una
afirmacion sobre los valores de una persona, el segundo lo hace. Una afirmacion sobre los valores
de una persona puede ser menos amigable, independiente si se identifica con ellos, y por ende
incentivar menos le tréafico hacia el sitio web. Lo cual podria ser estudiado a futuro.

Lo remarcable de lo experimento es que, pese a los problemas de clasificacion del envio y el
menor CTR, al ocupar SL se generan mayores compras. Como lineas futuras de investigacion se
recomiendan entender de forma cualitativa el proceso del cliente al recibir una etiqueta social
como la utilizada en el experimento y compararla con otros tipos de subjects, poder hacer
estudios cuantitativos mas concluyentes haciendo tratamientos mas comparables para no tener
posibles problemas de comparacién como el propuesto en el parrafo anterior. La estratificacion
muestra que el segmento sustentable tiene una mejor respuesta aun que el total de la muestra.

Los experimentos realizados sobre el Atraction Effect muestran que no se genera un
comportamiento positivo del cliente en las métricas generales. Al contrario, el cliente tiende a
bajar las variables de interés para un retail en su experiencia usuaria. Baja de forma significativa
el CTR, y sin significancia estadistica, baja la navegacion y la compra general. Para generar
mayor navegacion por los SKU del mail se muestra favorable, lo cual no se convierten en mayor
compra. Para poder estudiar de forma mas concluyente, para rechazar o no la efectividad de la
técnica se precisaria un medio de venta que tengan mayor tasa de conversion que el email
marketing sobre la compra, o una mayor cantidad de ventas para concluir en email marketing. El
uso del delta de precio parece tener mejor aceptacion del cliente que sin él, sube el CTR y se
observa una mejoria no robusta en ventas.

Kuntson (2015) muestra el precio lleva al cliente a la evaluacion racional. Dependiendo del
objetivo del email marketing parece haber diferentes recomendaciones sobre qué es mas
recomendable. Si el email marketing tiene como objetivo llevar mayor flujo de clientes a la
pagina es preferible no mostrar el precio. No mostrar el precio aumenta el CTR del correo y
aumenta la navegacion de los productos resaltados. Los resultados al mostrar el precio muestran
que, si bien la navegacion de los productos sube, baja significativamente su venta.

El anélisis de los dos experimentos de electro muestra que el efecto venta al mostrar el precio
también se extiende al tipo de productos del mail, de las mismas categorias.

El precio tiene posiblemente muchas méas variables de interés. El efecto de enviar un mail con
precio puede variar si es una buena o mala oferta, del tipo de productos, del tipo de email, de las
caracteristicas sociodemograficas de los clientes. De los 5 experimentos analizados no todos se
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comportaban de forma analoga y no se alcanzaba robustez con las tasas de conversion para
concluir sobre estas variables. No es directo concluir del beneficio de eliminar el precio. Si el
objetivo del email marketing es simplemente aumentar el trafico al sitio de la empresa se
recomienda hacerlo, aunque seria recomendable evaluar si lo importante es simplemente hacer
que usuarios lleguen al sitio web o que naveguen en €él. Una vez dentro no es directo que genera
mayor venta general, por el contrario, algunos experimentos tuvieron mayor venta al poner el
precio. Poner el precio genera mayor venta de los productos publicitados.

Dado lo anterior es importante recalcar que subir el CTR no siempre genera mas venta, ni
aumentar la navegacion. Dependiendo de los estimulos puede ser beneficioso, en términos de
venta, subir el CTR y la navegacion, otras veces perjudicial para la venta de un retail.
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8. GLOSARIO

Economia
conductual

Email marketing

Subject

Preheader

Header
Llamado
Subllamado
Cuerpo

Banners

Transaccional

Social Labeling
(SL)

Attraction Effect
(AE)

Precio vs. Sin
precio (PSP)
CTR
Tratamiento
Control

Tasa de lectura
Significancia
Linea

Sublinea

Estudio del comportamiento humano en la toma de decisiones
econdmicas, incorporando el campo de la psicologia.

Envio de correos electrénicos promocionales.

Asunto del mail, es el equivalente al titulo del mail. Normalmente visible a
la derecha del nombre de quien envia mail.

Frase que sigue el asunto, normalmente con letra menos llamativa que el
asunto. Visible desde la bandeja de entrada.

Encabezado del mail, es pieza grafica superior del mail.
Frase principal del header.

Frase secundaria header.

Contenido gréfico principal del email.

Secciones con categorias publicitadas al final del correo, normalmente
venta cruzada (venta relacionada a productos promocionados).

De lo relacionado con las transacciones. Venta, devoluciones y el detalle
de estas para propositos del informe.

Estimulo estudiado referente a la forma en que la conducta y la identidad
personal puede ser influenciada usando clasificaciones y estereotipos.

Estimulo estudiado por la introduccion de un producto claramente
dominado por otro.

Estimulo estudiado referente a el efecto de mostrar o no el precio de los
productos en email marketing, relacionado al estudio de comportamiento
al consumidor como uno de los atributos de un producto para los clientes.

“Click through ratio” tasa de click que tiene un anuncio.
Grupo que recibe el estimulo.

Grupo gue no recibe estimulo.

Tasa de mail leidos sobre enviados.

Se refiere a la significancia estadistica de los resultados.
Clasificacion macro de productos.

Clasificacion de productos.
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Tipo de productos  Clasificacion pequefia de productos.
0 categoria

Lift Para comparar dos condiciones se divide el efecto logrado por el
tratamiento dividido en la condicion con la cual se quiere comparar; en el
caso de la presente memoria el grupo de control.
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9. ANEXOS

Resultados experimento piloto SL

Desde el dia de envio, dia 1 se presenta a continuacion las aperturas del mail por parte de los

clientes por dias.

Aperturas por dia desde envio

80000 58131

60000

40000 19711

20000
0 .

3282 1573 786 525 331

268 294

Dial Dia2 Dia3 Dia4 Dia5 Dia6 Dia7 Dia8 Dia9

lustracion 8 (ANEXO) Aperturas por dia de envio experimento piloto SL

La tasa de apertura comienza alta el dia del envio y tiene un decrecimiento exponencial.

Se arma una base de datos de 230.315 clientes, separados en 4 grupos. Tres grupos que reciben
mail, y uno que es parte del grupo control anual del retail que no recibe mail.

Grupo Control Mail Tecnologia sustentable Social Labeling
“DESCUBRE “DESCUBRE NUESTROS
“DESCUBRE NUESTRO DESTACADOS PARA
Llamado NUESTROS DESTACADOS CON CLIENTES QUE CUIDAN
DESTACADOS” TECNOLOGIA EL MEDIOAMBIENTE
SUSTENTABLE”

Tabla 49 (ANEXO) Llamados mail experimento piloto SL

Los 218.428 participantes que reciben email reciben o el email control, tratamiento sustentable y
tratamiento Social Labeling. Para ellos se mide el comportamiento dentro de la casilla de email,
de navegacion y posteriormente de compra de productos.

Para analizar los datos se observa la navegacion y compra de los clientes que para ese entonces
ya habian sido expuestos a los mails (TOT).

Grupo Control Mail Tecnologia sustentable Social Labeling
Open 29.037 29.176 29.212
Click 5.609 5.536 5.439
CTR 19,32% 18,97% 18,62%

Tabla 50 (ANEXO) Open, click y CTR experimento piloto SL

La navegacion por cantidad de productos visitados para dos dias es la siguiente:

\ Grupo | Control Mail | Tecnologia | Social Labeling |
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sustentable

Cantidad de productos

- 49.300 53.031 54.011
visitados
Cantidad de productos 11.579 12.755 11.835
electronicos visitados
Cantidad de p_ro_ductos de tipo 4.746 5 064 4476
publicitado
Cantidad d_e p_ro_ductos del 5290 2242 2979
mail visitas

Tabla 51 (ANEXQ) Navegacion 2 dias por grupos experimento piloto SL.

Navegacion dias 3 y 4:

Grupo Control Mail Tecnologia Social Labeling
sustentable
Cantidad de productos 54.171 55.180 55.638
visitados

Cantidad de productos 11.093 9.853 11.729
electronicos visitados

Cantidad de pr_ogjuctos del tipo 1997 2142 3592

publicitado
Cantidad de p_ro_ductos del mail 101 181 137
visitas

Tabla 52 (ANEXO) Navegacion 3-4 dias por grupos experimento piloto SL

Transaccional dia 1 a 7:

mail comprados

Grupo Control Mail Tecnologia Social Labeling
sustentable
Cantidad de productos 14.175 14.208 13.584
comprados
Cantidad de productos 1.849 1.820 1.881
electronicos comprados
Cantldac! Qe productos del tipo 108 195 181
publicitado comprados
Cantidad de productos del 1 1 3

Tabla 53 (ANEXO) Transaccional 7 dias por grupos experimento piloto SL

Transaccional dia 8 a 10:

publicitado comprados

Grupo Control Mail Tecnologia Social Labeling
sustentable
Cantidad de productos 4590 4780 5053
comprados
Cantlga_d de productos 739 730 736
electronicos comprados
Cantidad de productos del tipo 53 64 55
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Cantidad de productos del
. 1 1 0
mail comprados
Tabla 54 (ANEXO) Transaccional 8-10 dias por grupos experimento SL

Detalle resultados experimento de Social Labeling

Grupo Open rate N P-valor
S.L. 29.2% 103.973 0.000
Control 43.6% 104.848
Tabla 55 (ANEXO) Tasa de apertura experimento SL
Navegacion
Cantidad de .
productos Control SL P-valor ([:):)fngtfol_li
visitados (4 dias)
General 4.079252 417114 0.9195 .091888
Linea .6640408 4806163 0.2214 -.1834245
Linea control 4454056 .3993306 0.6358 -.0460749
Sublinea control .0532896 .0812551 0.5736 -.0279655
Lineas del mail .0754566 0723415 0.5546 -.0031151
SKU .017606 .011965 0.000 -.0056413
Tabla 56 (ANEXQ) Navegacion 4 dias experimento SL
Transaccional
Variable binaria Dif (SL-
(7 dias online) Control SL P-valor Control)
Compra 0.03824329 0.03901749 0.359 0.0007742
Compra linea 0.01050021 0.01052136 0.962 2.115E-05
Linea control 0.00473034 0.00496254 0.445 0.0002322
Sublinea control 0.00060083 0.00061551 0.892 0.00001468
Corggr":‘cgnea 0.00168805 | 0.00180806 0.512 0.00012001
Compratipode | 15144008 0.0016638 0.194 0.00022372
productos
Pmdr‘ﬁﬁs del 0 0.00001923 - 0.00001923

Tablas transaccionales de clientes que vivian en comunas seleccionadas (N: SL

Tabla 57 (ANEXO) Clientes que compran experimento SL

=31.558; Control=31.816)

Variable binaria Control SL P-valor Dif (SL-
(7 dias online) Control)
Compra .0588383 .0599214 0.5640 .0010831
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Compra linea .0177898 .0169846 0.4381 -.0008052
Linea control .0075434 .007098 0.5109 -.0004453
Sublinea control .0010686 .0013309 0.3402 .0002622
Compra linea .0030173 002947 0.8709 -.0000704
blanca
Compra tipo de .0027345 .0028202 0.8375 .0000857
productos
Productos del 0 .0000634 0.1556 .0000634
mail

Tabla 58 (ANEXO) Clientes que compran experimento SL comunas seleccionadas

Tablas transaccionales de clientes menores de 30 (N: SL =37408; Control=37687)

Variable binaria Control SL P-valor Dif (SL-
(7 dias online) Control)
Compra .0600738 0622059 0.2227 .0021322
Compra linea 0151776 0166007 0.1189 .0014231
Linea control 0071112 .0074316 0.6054 .0003204
Sublinea control .0009022 .0008822 0.9269 -.00002
Compra linea .0021493 002299 0.6633 .0001497
blanca
Compra tipo de .0018574 .0021118 0.4334 .0002544
productos
Productos del .0000265 .0000267 0.9958 1.98e-07
mail

Tabla 59 (ANEXO) Cliente que compran experimento SL edad

Tablas transaccionales de clientes ambas condiciones (N: SL=5522; Control=5479)

Variable binaria Control SL P-valor Dif (SL-
(7 dias online) Control)
Compra .0695382 071351 0.7103 .0018127
Compra linea .0187991 0166606 0.3954 -.0021384
Linea control .0071181 .0068816 0.8817 -.0002365
Sublinea control .0016426 .0003622 0.0336 -.0012804
Compra linea .0018252 .0027164 0.3264 .0008913
blanca
Compra tipo de .0016426 0027164 0.2275 .0010738
productos
Productos del 0 .0001811 0.3192 .0001811
mail

Tabla 60 (ANEXO) Clientes que compran experimento SL ambas condiciones
Detalles experimento ATT de bicicletas

CTR (dado open)

| Lugar del click | Control | Tratamiento | P-valor | Dif (Trat- |
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Control)
Cantidad 181,323 184,170
enviados
Click -
0.0056694 0.0051583 0.035 0.0005112
Visualizar mail 0.0001875 0.0001629 0.574 '2'%%25
Header -
0.0014394 0.0012326 0.087 0.0002069
Click ADX 0.0003254 0.0001683
i 0.995 3.9E-07
Click ADX X 0.0001575
decoy
Click bicicletas -
Marca 1 0.0008438 0.0006896 0.093 0.0001542
Click bicicletas 0.0008714 0.0008145 0.553 -5.691E-
Marca 2 05
Click en
banners venta 0.0017703 0.0017375 0.813 '3'20295
cruzada
Click 0.0002427 0.0002226 0.601 -2.004E-
desuscripciones 05
Tabla 61 (ANEXO) CTR experimento ATT bicicletas
Navegacion (dado open)
Cantidad Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
promedio de Control)
productos
visitados (4 dias)
General 1.1482 9193414 0.1207 -.2288586
Linea .2128334 .0793636 0.2086 -.1334698
Linea control .160138 1346776 0.4523 -.0254604
Sublinea control .0007461 .0004625 0.5413 -.0002836
Lineas del mail .1376609 .0214596 0.2679 -.1162013
SKU .0128707 .0087873 0.2912 -.0040834
Productos .0031711 .0013875 0.3399 -.0017836
resaltados

Tabla 62 (ANEXQ) navegacion a cuatro dias experimento ATT bicicletas

Transaccional (dado open)

Compra (4 dias Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
online) Control)
General .0181869 0167422 0.4184 -.0014447

Linea .0023317 .001295 0.0736 -.0010367
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Linea control .0022384 .00222 0.9771 -.0000184
Sublinea control 0 0 0
Lineas del mail .0005596 .000555 0.9886 -4.61e-06
SKU .0003731 .0000925 0.1767 -.0002806
Productos .0000933 .0000925 0.9953 -7.68e-07
resaltados

Tabla 63 (ANEXO) Clientes que compran experimento ATT bicicletas

CTR total (ITT)

Lugar del click Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
Control)
Cantidad 181,323 184,170
enviados
Click 0.0056694 0.0051583 0.035 -0.0005112
Visualizar mail 0.0001875 0.0001629 0.574 -2.462E-05
Header 0.0014394 0.0012326 0.087 -0.0002069
Click ADX 0.0003254 0.0001683
i : 9E-07
Click ADX % 0.0001575 0.995 3.9E-0
decoy
Click bicicletas | 590g43s 0.0006896 0.093 -0.0001542
Marca 1
Click bicicletas | 4 5908714 0.0008145 0.553 -5.691E-05
Marca 2
Click en banners | - 5317703 0.0017375 0.813 -3.279E-05
venta cruzada
CI.'Ck. 0.0002427 0.0002226 0.691 -2.004E-05
desuscripciones
Tabla 64 (ANEXO) CTR experimento ATT bicicletas
Navegacion (ITT)
Cantidad Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
promedio de Control)
productos
visitados (4 dias)
General .9682388 9634577 0.9119 -.0047811
Linea .0587077 .0584351 0.9408 -.0002726
Linea control 1323667 .134555 0.7931 .0021883
Sublinea control .0004688 .0004778 0.9485 9.04e-06
Lineas del mail .0053331 .0052506 0.9207 -.0000825
SKU .0008603 .0006407 0.3520 -.0002196
Productos .0002096 .0000977 0.3175 -.0001118
resaltados
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Tabla 65 (ANEXQ) Navegacion experimento ATT bicicletas

Transaccional (ITT)

Compra (4 dias Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
online) Control)
General .0141682 .0138296 0.384 -.0003386

Linea .0011085 .0009936 0.284 -.0001149
Linea control .0018475 .0016941 0.270 -.0001535
Sublinea control .0000165 .0000109 0.645 -5.69e-06
Lineas del mail .0001655 .0001303 0.383 -.0000351
SKU .0000386 .0000109 0.114 -.0000277
Productos .000011 5.43e-06 0.563 -5.60e-06
resaltados

Tabla 66 (ANEXO) Clientes que compran experimento ATT bicicletas

Resumen AE electro

CTR (dado open)

Lugar del click Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
Control)
Click totales .0865038 .0865038 0.0418 -.0027976
Visualizar mail .0069868 .0067841 0.6137 -.0002026
Header .0310706 0273257 0.0000 -.0037449
Click Combo y 0127641 0151048 0.0000 .0023407
solo, Nokia
Click Combo y .0056129 .006796 0.0019 .0011831
solo, Go Pro
Otros productos 0271721 .0253165 0.0168 -.0018556
Seguir en RRSS .0036167 .0036403 0.9366 .0000236
Desuscripcion .0020784 .0015365 0.0086 -.0005419

Tabla 67 (ANEXOQO) CTR experimento ATT electrénica

Navegacion (dado open)

Cantidad Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
promedio de Control)
productos
visitados (4 dias)
General 1.511091 1.476013 0.4163 -.0350776
Linea 4273787 . 4260776 0.9320 -.0013011
Linea control 1921889 1818128 0.3190 -.0103761
Sublinea control .0344054 .0295595 0.1074 -.0048459
Lineas del mail 1242235 1167961 0.2937 -.0074274
SKU .0223107 .0233545 0.6088 .0010438
Productos .0105095 .0080724 0.0557 -.0024371
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resaltados

Tabla 68 (ANEXQ) Navegacion experimento ATT electronica

Transaccional (dado open)

Compra (4 dias Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-

online) Control)
General 0103232 .0103659 0.9307 .0000427
Linea .004087 0041724 0.7839 .0000854
Linea control .0012449 0011229 0.4649 -.000122
Sublinea control .0001644 .00026 0.1761 .0000956

Lineas del mail .0009865 .0009338 0.7257 -.0000528

SKU .0001409 .0001655 0.6828 .0000245
Productos 0001174 .0000591 0.2010 -.0000583
resaltados

Tabla 69 (ANEXO) Clientes que compran experimento ATT electronica

CTR (ITT)

Lugar del click Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
Control)
Click totales 0364218 .0350484 0.0168 -.0013734
Visualizar mail .0028499 0027491 0.5374 -.0001009
Header 0126739 011073 0.0000 -.0016009
Click Combo y .0052065 .006116 0.0001 .0009095

solo, Nokia
Click Combo y .0022895 0027539 0.0028 .0004643

solo, Go Pro
Otros productos .0110932 0102588 0.0087 -.0008345
Seguir en RRSS .0014753 0014751 0.9990 -1.48e-07
Desuscripcion .0008478 .0006226 0.0073 -.0002252

Tabla 70 (ANEXO) Monto comprado experimento ATT electronica

Navegacion (ITT)

Cantidad Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
promedio de Control)
productos
visitados (4 dias)
General 1.296112 1.987074 0.3252 .6909619
Linea 3747845 3371744 0.3650 -.0376101
Linea control 1693969 1932355 0.3154 .0238387
Sublinea control 0250268 0237695 0.4491 -.0012573
Lineas del mail .087443 .0897044 0.5564 0022614
SKU .0019399 .0037213 0.0000 .0017814
Productos .004809 .004138 0.2350 -.000671
resaltados

Tabla 71 (ANEXQO) Monto comprado experimento ATT electronica
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Transaccional (ITT)

Compra (4 dias Control Tratamiento P-valor Dif (Trat-
online) Control)
General .0089378 .0087932 0.594 -.0001446

Linea 0032954 .0033813 0.631 .0000859
Linea control .0011831 .0010824 0.355 -.0001007
Sublinea control .0001293 .0001533 0.516 .0000239
Lineas del mail .0007281 .0007567 0.734 .0000287
SKU .0000671 .0000862 0.481 .0000192
Productos .0000479 .0000335 0.469 -.0000144
resaltados

Tabla 72 (ANEXQ) Monto comprado experimento ATT electronica

Resumen PSP

CTR (ITT)
Lugar del click Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin
Precio-Precio)
N 155108 156296

Click vista .0081556 .0083367 0.5763 .0001811
Click header 0572182 0219464 0.0000 .0034768
Click productos .011004 0190671 0.0000 .0080631
Click venta .0091152 .0081012 0.0000 -.001014

cruzada

Click RRSS 0016371 .001656 0.0000 .0000189
Click Desus .0006885 0006241 0.819 -.0000644

Tabla 73 (ANEXO) Lugar del click experimentos PSP

Navegacion (ITT)

Cantidad Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin Precio-
promedio de Precio)
productos
visitados (4 dias)
General 1.626012 1.695102 0.0536 0.0536
Linea 3751157 4150558 0.1748 .03994
Linea control 1939683 1973152 0.4588 .0033468
Sublinea control 0652324 .0678655 0.3972 .0026332
Lineas del mail 1134852 .1405955 0.2663 .0271103
SKU 0067257 .0089321 0.0000 .0022064
Tabla 74 (ANEXO) Cantidad de productos visitados experimentos PSP
Productos Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin Precio-
agregados a bolsa Precio)
(4 dias)
General 1618795 1748945 0.1086 .0130149
Linea 0356482 0412461 0.4269 .0055979
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Linea control .0132266 .0135615 0.5193 .0003348
Sublinea control .0061681 .0061607 0.9868 -7.42e-06
Lineas del mail .0104307 .0163287 0.3950 .005898
SKU .0003474 .0002975 0.3900 -

.0000499

Tabla 75 (ANEXO) Produc

to agregados al carro de compra experimentos PSP

Ordenes Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin Precio-
generadas (4 Precio)
dias)
General 0442961 .0455634 0.2857 0012673
Linea .0088892 .0088364 0.9085 -.0000528
Linea control .0057562 .0056343 0.6930 -.0001219
Sublinea control .0015145 .0015084 0.9694 -6.02e-06
Lineas del mail .0024381 .0026694 0.2289 .0002313
SKU .0000978 .0000624 0.1130 -.0000354

Tabla 76 (ANEXQ) Ordenes generada en navegacion experimentos PSP

Transaccional (ITT)

Compra (4 dias Precio Sin Precio P-valor Dif (Sin
online) Precio-Precio)
General .0203122 .0203713 0.837 .0000591

Linea 0047847 .0047813 0.980 -3.46e-06
Linea control .0040629 0039344 0.319 -.0001284
Sublinea control .0008612 .0008343 0.650 -.0000269
Lineas del mail .0015269 .0014273 0.203 -.0000996
SKU .0000978 .0000645 0.072 -.0000333

Tabla 77 (ANEXO) Cliente que compran experimentos PSP
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