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El fenomeno de la multicanalidad
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cPor Que?

El crecimiento del comercio electrénico.
— ¢ Podemos ignorar el 5-10% de fransacciones electronicas?

Mas alla de las ventas — Uso Navegacion
— La diferencia del qué y donde comprar.
— Los costos de cambio.

— La frecuencia de contacto.

Los clientes quieren estar a cargo y ahora tienen poder para
hacerlo.

— El proceso de compra es iniciado por el cliente, perdiendo
capacidad de control.

El rol de los dispositivos moviles.
— Uso y simulfaneidad
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0 de los clienfes con smarfphone o usan
/0 para hacer actividades de pre-compra

58% 57% 44% 44% 43% i :j

Q O ®»Q

Buscar direccion  Buscar Horario ~ Comparacion Buscar Ofertas Navegar
de Precios

32% 31% 31% 30% 19%

e 1 @ & &

Buscar donde  Buscar Informacion Ver Disponibilidad ~ Opiniones del Comprar
venden el producto  del producto del producto Producto

Source:Mobile In-Store Research. How in-store shoppers are using

B *—‘ T Ty — mobile devices, Google Shopper Marketing Council, (April, 2013)
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Oportunidades

* El comportamiento de clientes en multiples canales nos
dice algo respecto a su comportamiento

— Clientes multicanal compran mas frecuentemente y
gastan mas (pero Nno necesariamente son Mas leales)

— Podriamos segmentar a los clientes «onus, Verhoef, Nesiin, 2008):
* Segmento 1: Compradores poco involucrados.
* Segmento 2: Entusiastas multicanal.
- Segmento 3: Clientes enfocados en la tienda.

 La disposicion de mas canales permite entregar servicios
complementarios que pueden mejorar la experiencia de

compra. [Compra nlinej
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Desafios: Lealtad

* Mas alternativas, mas informacion, menor costo de
transaccion... menos lealtad.

* ¢(Cuadl seria tu respuesta online tipica si un producto no
esta disponible en tienda? (Multichannel Retail Report 2010 [UK],
GSI Commerce):

— 69% visitaria otra tienda online, sdlo 40% visitaria la
misma tienda.

— 53% usaria un comparador de precios, 41% usaria un
buscador para evaluar alternativas.
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Desafios: Medicion

* Evaluar el efecto marginal de cada interaccion es dificil.

— Multiplicidad de eventos ocurriendo
simultfdneamente.

— Datos dispersos entre multiples fuentes.

— Cantidad de informacion desbalanceada entre
canales.

— Fend®dmenos dindmicos.
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> Datos ae Clientes

demograficos

. 7

socioecondmicos,

transaccionales)

.

tasas de conversion, lift c/r

control, costo por respuesta

.
N4

adquisicion de clientes

de Respuesta

Marketing Directo

i
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Web Analytics
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Medicion: Offline>Online

* (Catalogo con mejores

ventas
peliculas de la temporada online catdlogo
A
por la compra de un DVD
en tienda.

— Comparacion de
Medias

— Correlacionar con el
numero de catdlogos
enfregados

— Sitio Web especial.
— Usar grupos de conftrol
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Caso 1: Online sobre Offline (con Rodolfo Alvarez)

Estudio del impacto de la
actividad en el canal online en
las ventas del canal tradicional
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myshop.com
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30 %

descuento

Especial Fotografia

;I‘ hasta q
72 50 % . =
° all in one teléfono
descuento $325.000 $45.000
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myshop.com

337 campafas en 10 Deptos.

10 tipos de campanas:
tiempo: diarias / fin de semana / mes
amplitud: SKU/categoria/marca
descuento . . .
canal descuento: solo digital/multicanal
tamafno display
Epedial profundidad del descuento
; -jg‘ oﬁe teléfono
N—~ descuento $325.000 $45.000

Cuantificar el
impacto de las
publicaciones en
canal digital sobre las

ventas del canal
tradicional
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Evaluacion Agregada

publicacién
A
ventas

* Comparacion de medias
indica que a nivel
agregado hay efecto, SNSDATN V. NPV VA N el
pero solo para las
campanas cortas.

— Efecto escasez.
— Efecto precio.

offline

 Efectos Desagregados

— Categoria, Tipo de
Campana, Tamano del Campaa  Visitas  Ventas  Ventas
Display, Ubicacion del Web  Online  Offline
anuncio, MOgﬂITUd del Cortas 84.6%(ns)  212.0% 55.2%
descuento
Largas 17.4% (ns)  6.7%(ns) -6.4%(ns)

BN INGENIERIA INDUSTRIAL
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Desagregar por Ubicacion

myshop.com

Q

"

Vitrina

‘Banner Banner

Principal _ateral
Ubicacion Visitas Web Ventas Online  Ventas Offline
Vitrina* 38.3% 99.2% 70.4%
Banner Principal 84.0% 208.4% 55.5%
Banner Lateral 33.10/0 1813‘6% 78‘7%

=
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(*) solo considera primera posicion en el carrusel
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Desagregar por Rango de Descuento

Variacion Ventas Online

2500% -

2000% -

1500%

1000%

500% - I I
0%;II in

0-10% 10-20% 20-30% 30-40% 40-50% 50-60% 60-70%

=
_ [N INGENIERIA INDUSTRIAL

180% -

160%

140%

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Variacion Ventas Offline

Jlllht

0-10% 10-20% 20-30% 30-40% 40-50% 50-60% 60-70%

B UNIVERSIDAD DE CHILE

19



Juntando las Piezas: VAR

* Un modelo formal nos permite incorporar de manera
consistente todas las consideraciones anteriormente
descritas.

VisitasPaginas,
VentasOnline,

VentasOftline,

VentasCategoria,

Controles Estaticos @«——

Yo =

!

!
Y, =C+Z.71’j_p yj_p+/5 X+ €,
j

ActividadDisplay,

Correos Enviados,

_»@ Variables Dinamicas del Modelo
Cobertura
ValorDescuento

Categoria

TipoAnuncio

BN INGENIERIA INDUSTRIAL
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VAR: Resultados

Ventas Online Offline
Duracion Largas Cortas Largas Cortas

_ S S _ S
Cobertura W | B = W | £ Elenviode emails

o 3 3 o 3 ,

s s s | IlmpCICTCI

Mails 0.112 | 0.057 | 0.105 [[0.634][0.099 | 0.195 | 0.027 | 0.017] POSiTivamente en el
Banner Principal 0.044 [[0.847 0.022 [0.009 des)%rggselrgg de
Banner Lateral 1 0.592 0.045 0.012 CaMmpanas.
Banner Lateral 2 | 0.096
Banner Lateral3 | 0.164 | 0.012 0.012 | 0.01 0.267
Banner Lateral 4 0.399 0.01 0.2
Vitrina 1 0.012 0.008
Vitrina 2 0.003
Vitrina 3 0.173 | 0.695 0.01
Vitrina 4 X 0.014 | 0.02

Las campanas mas efectivas son las de
corta duracién con amplitud multicanal

e
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El mayor impacto se produce sobre las
ventas del canal digital. Sin embargo
algunas campanas si generan un efecto

R UNIVERSIDAD DE CHILI

significativo en el canal fradicional.
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Las ventas se generan después de una secuencia de intervenciones

Conversiones Multicontacto
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Dificultad de Evaluacion

* Si hay multiples
potenciales actividades
las ventas agregadas no
son informativas.

— Tratar de controlar
experimentalmente Ia
ocurrencia de
actividades.

— Usar datos a nivel
individual para
identificar la
secuencia de
ocurrencia.

=
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Ejemplo 2: El caso de multicontactos (con K. Jerath & K. Kalyanam)

Evaluacion del Impacto Marginal
de Canales para un e-tailer

24



Introduccion

* E-tailer comerciando productos de relativamente alto
envolvimiento (e.g., cdmara fotografica)

» Datos de 20.000 clientes en un periodo de 15 semanas.

 Clientes pueden acceder al retailer usando diferentes
canales para eventualmente hacer una compra.

* Siete Canales

— (1) Direct Load, (2) Search Competitive, (3) Search
Brand, (4) Shop Engine, (5) Email, (6) Other Free, (/)
Other Paid

A INGENIERIA INDUSTRIAL
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El Problema: Atribucion

* ¢Cual es la contribucion marginal de cada canal en generar
ventas?

* Problema dificil, los clientes hacen multiples visitas a través de
diferentes canales antes de hacer una compra.

 Heuristicas de Atribucidn en la Industria:

— Atribuir una venta al canal usado en la ultima visita (" last-
click”), o dividir uniformemente entre Ias visitas (“linear”), ...

— Obvias Limitaciones:
* Reglas de atribucidn fuerzan contribucion no negativa.

* No hay evaluacion del comportamiento de navegacion que no finaliza
en ventas.

* Los canales pueden jugaran diferentes roles en el proceso de compra
sesgando las contribuciones..

=
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Path to Purchase Data

*
Cliente 1 o0 @00 >
Cliente 2 O >
Cliente 3 @00 >
*
o0 >
Cliente n @O 00 >
S S
sesion sesion

* Para cada visita de un cliente observamos el instante de
la visita, qué canal utilizd y si realizé alguna compra.

* Por conveniencia las visitas son agrupadas en sesiones.

=

O Canal1
O Canal?2

@ Canal3
* Compra

BN INGENIERIA INDUSTRIAL
B UNIVERSIDAD DE CHILE

27



Enfoque de Modelacion

* Usamos un modelo probabilistico que describe la
propension a visitar el sitio y a comprar a partir del
historial de visitas de cada cliente.

— Los clientes llegan al sitio siguiendo procesos de
Poisson simultaneos

* Diferentes tasas de llegadas entre canales.
* Diferentes tasas de llegada intra e inter sesion.

— Probabilidad de compra dado por un modelo logit.

* Tanto las tasas de llegada como la probabilidad de
compra depende de un inventario de experiencia que
(de)crece con cada nuevo contacto.

=
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Modelo: Logit (Compras) + Poisson (Visitas)

)“n:()“ln/ )“271/ ceey )“Kn)
:unz(/’lln/ ”271/' . '/.uKn)

Probabilidad de comprar : p, (?) =eXp(,0(§/ +Vn(t))/1+exp(,0(‘)/ +Vn(t))
Tasa de llegada en una sesion : /lm.j(t) = exp(pgv + a);l +Wn(t))

Tasa de llegada entre sesiones : i, (f) = GXP(,O(?] + @y +Wn(f))

o
BN INGENIERIA INDUSTRIAL
B UNIVERSIDAD DE CHILE

29



Inveniarios de Experiencia

* Sea N, (t) el numero de
contactos del clienten a V (1)
través del canal k hasta t.

14
P

* Dos inventarios |
— V. (t) para compras W ()

V(@)=Y p! In(l+ N, (1) . o0V
— W (t) para navegacion s.m o0 S

W) => p) In(l+N, (1))

O canal1l O Canal2 @ Canal3

o
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Algunos Resultados

Persistencia en la eleccién de canales (mayor dentro de sesiones)

Los clientes tienden a usar Search Competitive para iniciar una
sesion.

Dentro de una sesion, clientes tienden a cambiarse a Direct Load

Aunqgque muchas firmas determinan sus avisaje basada en
conversiones, Search Competitive no tiene efecto de conversion.

Search Brand y Other Paid contribuyen a conversiones
instantaneas —'""Closers”. Otros canales como Email y Price
Engines juegan el rol de "engagers*.

31



DL: Direct Load, EM: E-mail, SB: Search Brand, SC: Search Competitive,
SE: Search Engine, OP: Other Paid (affiliate), OF: Other Free Links

Direct load y Email
aumentan envolvimiento
de mediano plazo
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aumentan envolvimiento
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extend return purchase
&

BN INGENIERIA INDUSTRIAL

i UNIVERSIDAD DE CHILE Source: Goic, Jerath and Kalyaman (2013) "Relative Channel Impact on
Purchasing and Visitation in a Multichannel Retailing Environment”



Calculo de la Contribucion del Canal

* Una métrica de desempeno reqiuere agregar los
efectos de iniciar sesiones + extender sesiones +
compra

— Path to Purchase Return on Advertising Spending
* P2P ROAS, = Pr(comprar) - Valor Orden [$] / Gasto Public,

* Probabilidad de compra... cuando?

— Lo que queda de la temporada: necesidad de
simular posibles escenarios para los clientes

— Préxima Visita: Forma cerrada

Pr(buy) = ;Pr(buy|Ck )[Pr(Ck |extend)Pr(extend) +Pr(Ck |new)Pr(new)}

o
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Orden de Canales por Contribution a Ventas

Modelo

Search Brand
Other Paid

Direct Load

Search Competitive
Shop Engine

Other Free Links (-)
Email (-)

NNON O s WO N =

Heuristica:
last-click

Heuristica:
lineal

* iIndicadores pueden ser muy diferentes!

NNON O s WO N -

Direct Load

Search Brand
Search Competitive
Other Paid

Email

Shop Engine

Other Free Links

Direct Load

Search Competitive
Search Brand
Email

Other Paid

Shop Engine

Other Free Links

NNON O s WO N -

» Métricas tradicionales tienden a favorecer a los “Closers” por
sobre los generadores de trafico.

e
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Conclusiones

* El crecimiento del comercio electronico y del uso de
dispositivos moviles da un nuevo impulso a la gestion
integrada de los canales de contacto.

* Un enfoque multicanal provee oportunidades, pero
también desafios, entre los que hemos enfatizado la
evaluacion de impacto.

* Algunos problemas requieren modelos estadisticos
formales, pero el primer paso es pensar qué
comportamientos deben medirse.
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