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Introduccion

Una de las grandes problematicas que surge a la hora de buscar referencias
sobre la medicion en email marketing es la escasa literatura académica en cas-
tellano. Podemos encontrar distintos recursos en linea que nos ilustran sobre
las métricas clave —en especial, de plataformas de email marketing—, asi como
referencias bibliograficas de grandes autores (desde el gura Kaushik a la cono-
cida consultora Gemma Murioz) sobre analitica web, muy recomendables, sin

duda, pero que tocan la medicién en email marketing de manera tangencial.

No obstante, dicha escasez literaria no indica una falta de importancia
en este tema: la medicién es un factor clave para conocer nuestro pro-
greso en la consecucién de objetivos, en cualquier drea del marketing
digital en general y en el email marketing en particular.

En este modulo, nuestra intencién es explicar las estrategias y los objetivos
medibles, asi como los indicadores que nos llevardn a ver si hemos logrado el
éxito. Esperamos clarificar, en estas paginas, de qué hablamos cuando habla-
mos de medicioén en email marketing.
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1. Qué medir

1.1. Estrategias y objetivos

Sin duda, la primera pregunta que debemos hacernos a la hora de plantear la
mediciéon es qué medir, y este qué dependera de la estrategia y los objetivos
de marketing planteados.

Existen distintos tipos de estrategias en marketing digital: la division
mas comun se hace entre el branding o visibilidad, y la conversién y/
o venta. La primera se centra en la construccion o visibilidad de una
marca; la segunda apunta a la venta de productos o servicios, asi como
a la captacion de leads.

Es en este tipo de estrategias donde el email marketing brilla mas. No en vano,
es una técnica ampliamente utilizada por ecommerce de todo tipo para lograr

nuevos (potenciales) clientes, incentivar la compra o fidelizar al ya cliente.

Esta afirmacion no implica que este sea su Gnico uso, sino el mas profuso. De
hecho, el email marketing es un activo importante en la comunicacién interna
de las empresas, por ejemplo, en la que no se busca la venta directa, sino el

engagement de nuestra red de colaboradores y empleados con la empresa.

Sin descartar este supuesto, nos centraremos en esta ocasion en la parte de

mayor exposicion del email marketing: la venta o conversion.

Cabe la posibilidad de apuntar que no son pocas las marcas que, al inscribirte
en su boletin de novedades en linea, no te envian tnicamente ofertas o pro-
mociones, sino también contenidos relacionados con su objeto de negocio,
hébilmente escritos para lograr un buen posicionamiento organico en busca-
dores. Si bien estas newsletters no tienen una intencién comercial tan desta-
cada como el envio de una promocién, lo cierto es que si buscan el trafico
del usuario hacia la web, para despertar su interés, atraccién o deseo hacia un
producto. En este sentido, ya entrariamos en el terreno del inbound marketing,
y es competencia de esta especialidad clarificar los mecanismos que logran,

gracias a sus técnicas, la ansiada venta.
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1.2. Meétricas frente a KPI

Como ya hemos comentado, la correcta definicién de KPI (key performance in-
dicators) es esencial para lograr saber en qué areas estamos logrando progresos
y en cuales no, para llegar al objetivo marcado.

Al hablar de KPI habitualmente lo hacemos como sinénimo de métricas; no
obstante, los KPI estan especialmente elegidos para marcar, dentro de nuestra
empresa en general, y de nuestro departamento en particular, el progreso en
la consecucién de objetivos.

Podriamos decir que un KPI es una métrica, pero que no todas las mé-
tricas son KPI: escoger la métrica correcta y convertirla en un indicador
es casi tan complejo como convertir objetivos en métricas.

Pongamos un ejemplo que apuntan Mufioz y Elésegui (2011, pag. 37): imaginemos que
pretendo generar una base de datos de potenciales clientes para mi negocio. Mi objetivo
de negocio serd incrementar el niimero de suscriptores a mi catdlogo en linea. El objetivo
de mi web, lograr nuevos leads a través de nuevos visitantes.

Entre las distintas métricas con las que yo puedo medir el éxito de esta accién hay dos: los
visitantes inicos (en este caso, y como quiero captar un email, 1a recurrencia en la visita
no es algo que se deba tener en cuenta) y la tasa de conversion (es decir, el porcentaje
de visitantes que dejan sus datos, que envian el formulario).

Hay mas métricas, como el porcentaje de rebote, o el tiempo de permanencia en pagina,
pero para este objetivo concreto, los indicadores que me vaticinan el progreso hacia el
éxito son los mencionados.

Esperamos que este ejemplo haya servido al estudiante para establecer la dis-
tincién entre métricas y KPI. En los siguientes apartados, hablaremos de las
métricas més utilizadas en email marketing. El criterio del estudiante serd ade-
cuar y definir los indicadores.
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2. Tipologia de las métricas

Una de las distinciones méas comunes, a la hora de establecer una tipologia de
métricas, es dividirla segin los hitos del proceso. Por ello, tenemos métricas
referidas al envio, en las que la tasa de apertura tiene un papel predominante,
o enfocadas a la conversidn, en las que medimos leads, descargas (de aplica-
ciones, ebooks, etc.) o ventas de producto o servicio.

Existen métricas generales, que, sea cual sea el objetivo de nuestra campana,
nos daran una visién anadida del estado de salud de nuestra base de datos,
como es el caso de los suscriptores y las bajas tras una campafia de email
marketing.

Tabla 1. Métricas en email marketing

Bases de datos Envio Conversion
e Suscriptores de listas e Tasa de apertura e Tasa de conversion
* Bajas/Tasa de baja e CIR
e CTOR
e Tasa de rebote

Fuente: elaboracién propia.

Para realizar estas mediciones, contamos con distintas herramientas que sue-
len ofrecer reports o informes con la mayoria de las métricas generalistas y de
envio. Por ejemplo, tenemos la que nos ofrecerd la propia plataforma de email
marketing (en este caso, lo concretamos en Mailchimp).

Asimismo, para la medicién de conversion, siempre podemos contar con la
fiabilidad de herramientas como Google Analytics y similares, que nos ayuda-
ran, ademas, a corroborar algunas de las métricas que nos aporta la plataforma

de email marketing.

En el siguiente apartado, explicaremos con mds detalle las métricas mencio-
nadas, con el fin de que el estudiante pueda establecer la idoneidad de su uso
en las distintas campafias de email marketing que realice.
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3. Métricas generales

Ahondaremos aqui en dos conceptos bésicos en lo que a email marketing se
refiere, que son también dos métricas de referencia: los suscriptores y las bajas.

El suscriptor o suscriptora es la persona que, de manera activa, mues-
tra su interés en pertenecer a una determinada lista de contactos (de
una marca u organizacién) y recibir periédicamente informacién sobre
tematicas de su interés, afines a la marca o empresa.

Estas comunicaciones se realizan, en este caso, a través de campafias de email
marketing, desde una herramienta concreta, valida para enviar a listas de dis-
tribucién.

Cuando un usuario ya no tiene interés en seguir recibiendo esta informacion,
puede decidir darse de baja: en este caso, y mediante los mecanismos estipu-
lados en la legislacion, el suscriptor solicita que su contacto sea borrado de la
lista de distribucion, y las comunicaciones cesadas.

En este sentido, cuando hablamos de suscriptores dados de baja en email
marketing siempre debemos hacer alusion a la tasa de baja o tasa de
cancelacidon, métrica que nos aporta informacién relativa sobre el por-
centaje de usuarios que han decidido darse de baja frente a los usuarios
totales a los que se les ha enviado la campafia de email marketing.

Una alta tasa de baja puede indicar que nuestro contenido no solo no es in- Ved también

teresante, sino que también resulta molesto para el usuario, ya que, a diferen-
: . p . En el apartado «Métricas de
cia de la tasa de apertura, en este caso el suscriptor si ha tenido que conocer envio» del presente médulo se

el contenido de nuestro email. trata la tasa de apertura.

Para obtener la tasa de baja, debemos dividir el namero de suscriptores dados
de baja entre los usuarios totales a los que se envia la campaiia. El resultado se
expresa en puntos porcentuales. La férmula quedaria:

Suscriptores que se han dado de baja
Suscriptores totales de la campana

Tasa de baja (%) =
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Una buena manera de establecer el estado de salud de nuestra base de datos es
saber la calidad y cantidad de nuestros suscriptores: una lista de suscriptores
creciente y joven, entendiendo esto tltimo como una base de datos de escasa
antigliedad, es un indicativo, a priori, de esa buena salud, como también lo es
el namero de bajas por cada envio que realizamos.

En este sentido, si tenemos una base de datos de suscriptores en buen estado,
pero el porcentaje de bajas es alto en cada envio, esto es el sintoma de algan
problema: una captaciéon de datos inadecuada, por ejemplo, en la que haya-
mos logrado esos datos con una promesa que poco o nada tiene que ver con
nuestro negocio, la compra de bases de datos o, lo que suele ser mas comun,
una estrategia de email marketing inadecuada.

Este Gltimo item suele perjudicar a nuestras bases de datos, que muestran su
malestar ddndose de baja para no recibir mas mailings de nuestra parte: el ex-
ceso de la frecuencia de envio, o las tematicas no afines a lo esperado, sue-
len ser algunos de los problemas que provocan la merma de nuestras listas de
suscriptores. Si bien en un porcentaje minimo resulta inevitable, en nuestra
mano estd, con la correcta estrategia y gestiéon, que la pérdida de contactos no

se convierta en una amarga constante.

Envejecimiento de las
bases de datos

El envejecimiento de las ba-
ses de datos se da muy pronto
en email marketing, y en mu-
chas ocasiones un contacto
con mas de un afio ya se con-
sidera antiguo.
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4. Métricas de envio

Tras conocer las métricas generales, es el momento de adentrarnos en las mé-
tricas que tienen una relacion directa con el envio. A estas métricas debemos
prestarles especial atencion: con toda probabilidad, al menos una de ellas sera
un KPI dentro de nuestras camparias de marketing.

4.1. Tasa de apertura
Comencemos por una de las mas conocidas: la tasa de apertura.
Alahora de realizar campafias de email marketing, la tasa de apertura determina

el interés que los usuarios —suscriptores— muestran en primera instancia por

nuestro contenido.

La tasa de apertura viene determinada por factores como la entregabilidad Ved también

(es decir, que nuestro email llegue a la bandeja de entrada), el momento de
. . .. . . En los otros mdédulos de la
envio (dia y hora) o la eleccion del asunto: para decidir abrir nuestro correo asignatura podéis encontrar
mas informacién sobre los fac-
tores que tienen incidencia di-
oferta comercial, una informacién solicitada o esperada), verbalizado de ma- rectadsobre el aumento de la
tasa eapertura.

electrénico, el remitente debe ser de confianza, y el asunto interesante (una

nera atractiva.

En lo que a la métrica en si se refiere, el cdlculo de la tasa de apertura es uno
de los mads sencillos: basta con dividir el namero de emails abiertos entre el
numero de emails enviados, y expresar el resultado en porcentaje.

Nuamero de emails abiertos

Tasa de apertura (%) = Nuamero de emails enviados

4.2. CTR (click through rate)

Otra de las métricas importantes en email marketing (asi como en otras discipli-
nas del marketing digital) es el CTR (click through rate). Esta métrica mide los
clics totales que hicieron los suscriptores dentro del correo electrénico entre
el namero de veces que se vio el email. En este sentido, en este calculo no ten-

dremos en cuenta los emails que no fueron entregados o que fueron devueltos.

La férmula que calcula esta métrica quedaria de la manera siguiente:

Nudmero de clics
( Emails enviados — Emails no entregados)

CTR =

En este sentido, nos podemos encontrar con que el namero de clics sea supe-
rior al del nimero de usuarios que han abierto el email, bien porque se ha
abierto en més de una ocasion, bien porque habia mas de un call-to-action so-
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bre el que clicar. Es importante que esta métrica no distorsione nuestra vision,
y, en cualquier caso, si precisamos una mayor precision, es conveniente fijar-
nos en el CTOR (clic to open rate).

El CTOR es una métrica menos conocida y utilizada, pero nos sirve para tener
una visiéon clara de aperturas frente a usuarios. Es decir, mientras que el CTR
mide la relacién de clics entre el namero de suscriptores de la campania, el
CTOR indica el interés real de aquellos que abrieron el correo electrénico: ese

interés se materializa en el clic.

En suma, si consideramos a este usuario dentro del clasico funnel de conver-
sidn, le concederiamos un estadio muy alto, ya que no solo ha abierto el email,
sino que lo ha leido y ha hecho clic en él, para conducirse a la web, pagina de
aplicaciones o landing donde esta la informacién prometida.

El esfuerzo, aunque lo parezca, no es baladi, por lo que es interesante tener
identificados y considerados a este selecto grupo de suscriptores mediante el
CTOR. La férmula se desglosaria de la manera siguiente:

Niimero de clics
CTOR =7 — —
Numero de aperturas tnicas (0 usuarios Unicos)

La diferencia entre CTR y CTOR puede parecer anecddtica, pero es importante distinguir-
los: por ejemplo, si envio dos camparfias de mailing, y atendemos tnicamente al CTR,
podemos entrar en consideraciones erréneas.

Imaginemos que la campania 1 tiene un CTR del 5 %, mientras que la 2 tiene un CTR del
10 %. ¢Es mas exitosa la segunda? No necesariamente. Si en este mismo supuesto resulta
que la camparia 1 tiene un CTOR del 50 %, mientras que la 2 lo tiene del 20 %, es posible
que ese supuesto previamente dado quede comprometido: si ambas listas de suscriptores
tienen numero similar, nos habremos equivocado en nuestra primera suposicién.

4.3. Tasa de rebote

La Gltima métrica que el estudiante debe conocer en el apartado de métricas
de envio es la tasa de rebote. Si posee algiin conocimiento de herramientas de
medicién como Google Analytics, el concepto no le sera ajeno: esta tasa, en
valores altos, es odiada por los markeeters, ya que nos da una idea del porcentaje
de fracaso de nuestra campana.

La tasa de rebote es la métrica porcentual que nos indica los emails que no se
han entregado. La falta de entrega puede tener distintas razones, y aqui entra-
riamos en la tipologia de rebotes (hard bounce, soft bounce) de la que hablamos
al inicio. No obstante, no es nuestra intenciéon en este médulo ahondar en las
razones por las que un email no se entrega, sino en su incidencia sobre nues-

tras métricas o su calculo.
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Diremos, pues, que la tasa de rebote cuenta con una férmula sencilla: la di-
vision de los emails no entregados entre los enviados. Se representaria de la

manera siguiente:

Ntimero de emails no entregados
Numero de emails enviados

Tasa de rebote (%) =

Quizé sea una de las métricas mas dolorosas de extraer (especialmente, si no
tenemos en cuenta la tipologia del rebote, o solo tenemos en cuenta los rebotes
duros), pero es muy necesaria para poder mantener saneada nuestra base de
datos.



© FUOC  PID_00272863 15 Medicién de resultados email marketing

5. Métricas de conversion

Tras hacer frente a la tasa de rebote, nos adentramos en la altima parte de
esta relacién de métricas, en la que estudiaremos la més codiciada: la tasa de
conversion.

Conversion es una palabra deseada en lo que a marketing digital se refiere, ya
que es indicativo de éxito, y en el caso de esta modalidad, el email marketing,
el concepto no difiere.

La tasa de conversion es, generalmente, la que mide el éxito de la cam-
pafia en funcién de la consecucion del objetivo planteado en relacién
con el niimero de emails enviados.

Por ejemplo, si nuestro objetivo es la inscripcién de un cierto nimero de con-
tactos en una landing de captacion, podemos plantear que una conversion se

realizara cuando se rellene y se envie el formulario de contacto.

Por tanto, nuestro calculo se realizara dividiendo aquellos que han rellenado

el formulario de contacto entre el niimero total de emails enviados. Es decir:

Nimero de objetivos logrados
Numero de emails enviados

Tasa de conversion (%) =

Tras tener una visién global de las principales métricas que podemos encon- Nota de autoria

trar en email marketing, es de rigor que el alumno sepa también identificarlas
Apuntamos que no es nuestra

en las herramientas mas conocidas. Por ello, en los siguientes apartados nos intencién profundizar sobre la

centraremos en que el alumno identifique dichas métricas y sepa valorar su analitica web en este mGdulo,
ya que el alumno dispone de
alcance en la plataforma de email marketing Mailchimp y en la herramienta de las materias especificas durante
L. . su formacién para ahondar en
analitica web Google Analytics. ella. No obstante, es preciso e

interesante este apunte, de ca-
ra al ejercicio profesional.
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6. Medicion en la plataforma de email marketing
Mailchimp

Ademas de las funcionalidades relativas al envio de campanfas de email mar-
keting a listas de suscriptores, Mailchimp también nos ofrece un espacio en
el que podemos extraer informes de las métricas de nuestras camparfias. Los
podemos encontrar en la secciéon asi denominada («Informes» o «Reports»),
donde nos aporta informacion sobre lo ocurrido con nuestra campafa, en una
grafica similar a la muestra la imagen 1.

Imagen 1

Pesto Is The Besto!

Overview  Activity v Links  Social E-commerce v Conversations  Analytics360

2,386 Recipients

ors Delivered: Thu, Nov 08, 2018 4:56 pm

r summertime herb sale!!

15 $30.00 $450.00
Orders Average order revenue Total revenue
Open rate 379%  Click rate 10
List average 339%  Listaverage 96%
industry average (b 14.0%  Industry average 17%
905 243 0 0]

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Clicked

2,386 10(

Bounced

Clicks per unique opens

1,086 To

cks

18 7:58PM ast clicked

0  Abuse reports

Unsubscribed

269
312
11/20/18 9:58AM

o

En este sentido, Mailchimp actualiza con frecuencia su plataforma y es posible
que podais encontrar nuevas opciones cuando accedéis a ella. No obstante, es
interesante identificar los datos que nos permitiran calcular las métricas y KPI
comentadas anteriormente. Apuntamos a continuacién las definiciones de la
propia plataforma de email marketing:

¢ Destinatarios: nimero de contactos a los que se envi6 la campana.

e Tasa de apertura: porcentaje de camparias entregadas correctamente.
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Indice de clics: porcentaje de campafas entregadas correctamente que
registraron un clic.

Abrieron (opened): nimero de destinatarios que abrieron la campafia.

Hicieron clic (clicked): nimero de destinatarios que hicieron clic en cual-
quiera de los enlaces de esa campafia.

Rebotados (bounced): namero de destinatarios registrados como rebote
duro o blando.

Dados de baja (unsuscribed): namero de contactos que decidieron darse
de baja de tu lista clicando en el enlace de baja.

Clics por aperturas tnicas (clicks per unique opens): porcentaje de sus-
criptores que se registraron como apertura y que también hicieron clic en

el mailing.

Clics totales (total clicks): namero total de veces que los destinatarios

hicieron clic en los enlaces de una campaiia.

Aperturas totales (total opens): nimero total de veces que los destinata-
rios abrieron la campafia; incluye si un destinatario individual ha realiza-

do varias aperturas.

Con estos datos, podremos calcular las métricas anteriormente descritas: ade-

mas de lo sefialado, Mailchimp nos proporciona datos sobre ubicaciones en

las que la apertura ha sido mayor, o los suscriptores mejor calificados, aportes

complementarios que podemos utilizar para profundizar mds en nuestras mé-

tricas principales.
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7. Medicion en Google Analytics

Si contamos con los datos relativos al namero de emails enviados, también
podemos hacer uso de Google Analytics como herramienta de apoyo para co-
nocer la consecucién de los objetivos de nuestras camparias.

Google Analytics nos permitird medir usuarios, clics y conversiones de una
campafia, lo que nos puede ser de gran utilidad también para realizar la com-
parativa con otros canales: en el ejemplo que vemos en la imagen 2, podemos
ver que el email es el segundo canal en consecucién de objetivos (conversio-

nes), solo tras el trafico organico.

Imagen 2. Canales y objetivos en Google Analytics

Adauisicién Comportamiento Conversiones  Todos los objetivos ¥
Default Channel Grouping T . — o
@ Gt 2 conversion del cumplidos
rebote a sesién objetivo
16.077 14.918 21.580 69,17 % 218 00:01:26 3,04 % 657

1. Organic Search 6.909 (4133%)  6.262 8.852 66,20 % 245 00:01:41 304% 269
2. Email 3.408(2039%) 2815 4724 69,05% 187 00:01:18 284% 134
3. (Other) 2217 (1326%)  2.198 2.337 9337 % 113 00:00:13 060% 14
4. Direct 1.823(1091%)  1.746 2.476 70,07 % 2,06 00:01:35 226% 56
5. Branded Paid Search 921 (551 693 (4 1370 4606% 362 00:02:20 839% 115
6. Generic Paid Search 620 (371 568 690 74,06 % 192 00:01:11 478% 33
7. Social 523 (313 404 751 7217 % 197 00:01:06 226% 17
8. Referral 270 (162 222 347 51,30 % 2,60 00:01:50 490% 17
9. Display 22 (013 9 30 8333% 1,87 00:00:46 667% 2
10.  Paid Search 3 (002 1 3 3333% 533 00:01:06 000% 0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Analytics.

Asimismo, si ahondamos en la seccién «Campafias», podremos ver qué cam-

pafia concreta nos ha traido las conversiones y clics (imagen 3).

Imagen 3. Vista filtrada de «Campafia» en Google Analytics

Adquisieién Comportamiento Conversiones | Todos los objetivos
o Usuarios. Porcentaje de Piginas/sesion  Duracionmediade  Tasadeconversion  Obietivos
Leis nuevos =5 rebote la sesién del objetivo Ci &
1.533 1.123 2.103 65,48 % 1,88 00:01:16 4,09 % 86
1. mailing060819 13 72 138 6232% 1,90 00:01:12 31,88% 44 (5116
2. mailing290819 78 52 89 51,69 % 2,65 00:01:28 2472% 22 (25,58
3. mailing280519 2 0 n 4545% 2,64 00:01:20 54,55 % 6 (698
4. mailing200819 23 20 25 76,00 % 1,52 00:00:25 12,00 % 3 (349%)
5. mailing030919 501 357 631 65,61 % 184 00:01:23 032% 2 (233%)
6. mailing130919 43 37 44 7273% 186 00:00:29 455% 2 (233%)
7. mailing310719 35 21 39 7692% 141 00:00:46 513% | 2 (23:3%
8. mailing060619 5 2 5 40,00% 180 00:01:12 2000% 1 (116
9. mailing170719 6 1 6 66,67 % 2,50 00:01:49 1667% 1 (116
10. mailing220719 110 ul 136 7426 % 171 00:00:57 0,74 % 1 (16

Fuente: Elaboracion propia a partir de Google Analytics.
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Para lograr estos resultados, es necesario trackear nuestras campafias con la he-
rramienta gratuita Campaign Url Builder, de Google, indicando la URL en la
que se encuentra el objetivo del que queremos hacer seguimiento (por ejem-
plo, una péagina con un formulario, o la URL en la que esta ubicada nuestra
oferta), asi como la fuente, el medio y el nombre asignado a la campafia, tal
y como se puede ver en la imagen 4.

Imagen 4. Vista filtrada de Campaign Url Builder

Enter the website URL and campaign information

Fill out the required fields (marked with *) in the form below, and once complete the full campaign URL will be
generated for you. Note: the generated URL is automatically updated as you make changes.

* Website URL  www.urlparatrackear.com
The full website URL (e.g. https://www.example.com )

* Campaign Source  newsletter

The referrer: (e.g. google , newsletter )

* Campaign Medium  email

Marketing medium: (e.g. cpc , banner , email )

* Campaign Name Nombre_de_campaﬁa|

Product, promo code, or slogan (e.g. spring_sale )

Campaign Term

Identify the paid keywords

Campaign Content

Use to differentiate ads

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, sera preciso, en el caso de querer medir una determinada conver-
sidn, que configuremos en la seccion «Conversiones» nuestro objetivo. Para la
realizacion de esta configuracion, deberemos seguir las instrucciones que nos

facilita la propia herramienta.

Todo ello nos permitira tener una vision global de nuestras campafias de email
marketing de un solo vistazo, asi como plantear interesantes comparativas res-

pecto a canales, periodos de tiempo o nimero de objetivos logrados.


https://ga-dev-tools.appspot.com/campaign-url-builder/
https://support.google.com/analytics/answer/1032415?hl=es
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