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시나리오 – 11월 2일토요일점심시간...

[깜짝이벤트]

지금 A에가입하시면
OO 쿠폰이무료!

Bit.ly/kmac

[K Card]

11월 2일 1200시

\10,000 @점심
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[깜짝이벤트]

지금 K 사이트에가입시
OO 쿠폰이무료!

Bit.ly/kmac
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동일한상황(점심식사)에서동일한금액을썼지만프로모션반응은다를겁니다.



시나리오 – 11월 2일토요일점심시간...

B : 도시락배달결제후대기A : 식당에서먹고이동

동일한상황(점심식사)에서동일한금액을썼지만프로모션반응은다를겁니다.

누구에게 “언제” 프로모션을진행하시겠습니까?



Research Motivation

▲모바일기기의대중화

- 소비자의모바일사용시간▲

- 기업들의모바일채널에대한수요▲

▼고객은모바일광고에피로해진다

- 문자메세지, SNS, 어플내알람 etc.

- 스팸으로인식되는경우도상당수

(Loesche 2018)

▶모바일프로모션의명과암은분명합니다.
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Literature Review

▶지금까지는 ‘시간’과 ‘장소’로타게팅을해왔습니다.

▼붐비는출퇴근, 타인과아이컨택이불편

4호선
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Literature Review

▶지금까지는 ‘시간’과 ‘장소’로타게팅을해왔습니다.

▼붐비는출퇴근, 타인과아이컨택이불편

4호선

▲특정위치에가까운고객들에게프로모션
(Fong et al. 2015; Fang et al. 2015)

핸드폰에더집중할시간대를타게팅
(Andrews et al. 2016)

저는고객의 ‘상황적맥락(Situational Context)’을고민했습니다.

고객이어떤상황에있을때타게팅해야할까?



Research Question

고객의평소관련성

프로모션의매력도

고객
과거정보

실시간
정보 구매

가입

링크클릭

메시지수신

고객의환경및
심리적맥락(Context)

실시간행동정보

프로모션의매력도

- RQ #1. 고객의실시간행동을기반으로타게팅하는것이유의한변화를이끌어낼것인가?

- RQ #2. 실시간정보가과거고객정보대비얼마나중요한역할을할것인가?

- RQ #3. 위발견이고객의의사결정모형(Customer Decision Journey)에서어떤차이를보일것인가?



Field Experiments

[B] 화장품회사[A] 카드회사

&

• 실험: A 신용카드고객이결제를할때, 해당결제를기반으로프로모션실험

B 화장품회사의온라인몰에가입시, 편의점 3000원쿠폰제공



Field Experiments

• 실험: A 신용카드고객이결제를할때, 해당결제를기반으로프로모션실험

B 화장품회사의온라인몰에가입시, 편의점 3000원쿠폰제공

• 샘플: 20만명이상의여성고객들을대상으로 2017년 3월과 5월 2차에걸쳐진행

• 데이터: 과거결제관련정보 / 실시간결제승인정보 / 고객정보 / 로그정보

[B] 화장품회사[A] 카드회사

&



Hypotheses

구매

가입

링크클릭

메시지수신

H2: 고객의카드사용량은 m-프로모션성과와음(-)의관계

• 충성고객들은남들보다더잘대접받길원한다 (Wieseke et al. 2014; Wang et al. 2016)

• 소득이높은고객들은다양한채널에노출, 반응이더안좋을수있다 (Malthouse et al. 2013)

H1: 고객의관련성은 m-프로모션성과와양(+)의관계

• 광고가고객과관련성이높을때반응이더긍정적 (Campbell and Wright, 2008)

• 프로모션에참여가개별고객에게얼마나쉽고성취가능한것인가 (Wang et al. 2016)

고객의평소관련성

프로모션의매력도

고객
과거정보



Hypotheses

H3: 고객의실시간관련성은 m-프로모션성과와양(+)의관계

• 얼마나광고에집중할수있는지가결과에유의 (Andrews et al. 2015)

• 만약광고가고객들의목표에장애물로인식되면결과가나쁠수도있다 (Cho et al. 2004)

H4: 고객의실시간사용량은 m-프로모션성과와음(-)의관계

• 결제금액과쿠폰의상관관계 (Adaval and Monroe 2002)

• 관련없는다른제품의 가격도기준에영향을미친다 (Nunes & Boatwright, 2004)

구매

가입

링크클릭

메시지수신

실시간
정보

실시간행동정보

프로모션의매력도



Result Table – Logistic Regression

실험 1: 6만여명 (2017. 03) 실험 2: 18만 명 (2017.05)



Result Table (1)

평소 e커머스
친숙도

Sig. 가설 1 지지

평소
결제금액

Sig. 가설 2 지지

실시간
E커머스구매

Sig. 가설 3 지지

실험 (1)

0.41%
구매

가입

링크클릭

메시지수신

실시간
결제금액

가설 4 지지Sig.



What if Scenario (1)

▼기존: 홈페이지가입율 (고객세그먼트 vs 타게팅)

40대 직장인여성

온라인쇼핑상황
평소온라인구매少
10만원 셔츠구매

0.22%

“평소얼마나쓰나?”

1) 평소 150만원 결제 2) 평소 50만원 결제

0.24%
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1) 10만원 옷 2) 1만원 옷

0.33%

40대 직장인여성

월지출: 150만원
평소온라인구매少
온라인구매상황

“얼마를 구매하나?”



What if Scenario (1)

▼기존: 홈페이지가입율 (고객세그먼트 vs 타게팅)

40대 직장인여성

온라인쇼핑상황
평소온라인구매少
10만원 셔츠구매

0.22%

“평소얼마나쓰나?”

1) 평소 150만원 결제 2) 평소 50만원 결제

0.24% 0.22%

1) 10만원 옷 2) 1만원 옷

0.33%

40대 직장인여성

월지출: 150만원
평소온라인구매少
온라인구매상황

“얼마를 구매하나?”

과거세그먼트: 0.02% 개선 실시간타게팅: 0.11% 개선



What if Scenario (1)

▼기존: 홈페이지가입율 (고객세그먼트 vs 타게팅)

40대 직장인여성

온라인쇼핑상황
평소온라인구매少
10만원 셔츠구매

0.22%

“평소얼마나쓰나?”

1) 평소 150만원 결제 2) 평소 50만원 결제

0.24% 0.22%

1) 10만원 옷 2) 1만원 옷
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과거세그먼트: 0.02% 개선 실시간타게팅: 0.11% 개선

과거정보보단, 실시간정보가더중요하다.



What if Scenario (1)

▼기존: 홈페이지가입율 (고객세그먼트 vs 타게팅)

20대 직장인여성

월지출: 100만원
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오프라인구매결제

0.40%

“평소 온라인결제자주하나?”

1) 평소온라인구매少 2) 평소온라인구매多

0.52%
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0.52% 0.40%
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0.78%

20대 직장인여성

월지출: 100만원
1만원셔츠구매
평소온라인구매少

“어디서 구매하나?”

과거세그먼트: 0.12% 개선 실시간타게팅: 0.38% 개선

0.38%(기본)  0.70%(실시간) 0.90%(실시간타게팅 + 과거세그먼트)

과거정보도잘사용하면효과가더좋아진다.



Result Table (2) – Sequential Logistic

+ 고객의사결정모형에서어떤결과가나올까?

실시간 정보는 더많은 단계에서 영향력을 보인다.

시사점 1



Result Table (2) – Sequential Logistic

+ 고객의사결정모형에서어떤결과가나올까?

실시간 정보는 더많은 단계에서 영향력을 보인다.

시사점 1

연령별 행동은 단계별로 다른양상을 보인다.

시사점 2

바쁜사람(도시인/직장인)은 반응이 낮아도

시사점 3

일단클릭을 하면최종 성사는 높다.

(20대는 클릭할 확률은 낮지만, 일단 관심을 보이면 최종 가입은 높다)

(40대는 클릭은 많지만, 최종 가입을 하는 비율은 상대적으로 낮다)



Result Table (2)

평소 e커머스
친숙도

Sig. 가설 1 지지

평소
결제금액

Sig. 가설 2 지지

실시간
E커머스구매

실험 (2)

구매

가입

링크클릭

메시지수신

실시간
결제금액

가설 4 지지Sig.

7.38%

NA



What if Scenario (2)

▼프로모션관심반응 (링크클릭)

40대 직장인여성

온라인쇼핑상황
평소온라인구매少
10만원 셔츠구매

7.08%

“평소얼마나쓰나?”

1) 평소 150만원 결제 2) 평소 50만원 결제

7.42% 7.08%

1) 10만원 옷 2) 1만원 옷

7.87%

40대 직장인여성

월지출: 150만원
평소온라인구매少
온라인구매상황

“얼마를 구매하나?”

과거세그먼트: 0.34% 개선 실시간타게팅: 0.79% 개선



Result Table (2)

평소 e커머스
친숙도

가설 1 지지

평소
결제금액

가설 2 지지

실시간
E커머스구매

실험 (2)

구매

가입

링크클릭

메시지수신

실시간
결제금액

가설 4 지지Sig.

6.39%

NA

Insig.

Insig.



What if Scenario (2)

▼프로모션성취반응 (홈페이지가입)

40대 직장인여성

온라인쇼핑상황
평소온라인구매少
10만원 셔츠구매

3.20%

“평소얼마나쓰나?”

1) 평소 150만원 결제 2) 평소 50만원 결제

3.29% 3.20%

1) 10만원 옷 2) 1만원 옷

4.27%

40대 직장인여성

월지출: 150만원
평소온라인구매少
온라인구매상황

“얼마를 구매하나?”

과거세그먼트: 0.09% 개선 실시간타게팅: 1.07% 개선
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“얼마를 구매하나?”

세그먼트: 0.09% 신장 타게팅: 1.07% 신장

모바일프로모션 to 40대

기본Setting
7.08 x 3.20 = 0.23%

과거Segment
7.42 x 3.29 = 0.24%

과거Segment+실시간Targeting
7.87 x 4.27 = 0.34%        vs. vs.
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모바일프로모션 to 20대

기본Setting
6.17 x 9.85 = 0.60%

과거Segment
6.35 x 10.00 = 0.63% 

과거Segment+실시간Targeting
6.86 x 12.54 = 0.86% vs. vs.



Managerial Implications

1-1) 고객의실시간상황(Real-time Context)을함께고려하면더나은모바일프로모션결과를얻을수있다.

: 모바일프로모션도고객이집중할수있는상황에서 프로모션을진행하는것이필요!

1-2) 고객이소액을결제하였다고 실망하지말고, 쿠폰을제공하자.

: 같은고객이라도 작은결제를했을때받는프로모션과쿠폰에서더큰가치를느낄수있다.

2) 프로모션의 결과중어떤단계에서성과가목표인지생각하면고객의 Segment가 바뀔수도있다.

: 가입을단일목적으로 보았다면젊은연령대가나았지만, 홍보의측면에서 20대는 반응이오히려낮았다.

누구를겨냥할것인가

고객의순간을잡아라



Future Research

1) 가입을넘어서구매에서는 더유의미한발견이없었을까?

: 가입고객들의 구매와로그양상을, 검색(Keyword Search)와배너유입가입고객과비교

2) Self-selection bias? 설문실험으로보완진행했을때도, 비슷한결과가나타났다.

: 현장실험은고객들이 선택한상황, 그러나임의로상황을배정해도결과는비슷한양상! 

3) 콜라보를하지않더라도, 다른기업들이어떻게비슷하게적용할수있을까?

: 자체적으로결제시점의실시간데이터를더적극적으로활용할것 (+기존고객등급등의혜택과더불어)

발표에서다루진못했지만,



Thank You

감사합니다.
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