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Resumen:

El correo electronico se ha convertido de pleno derecho en uno de los medios mas utilizados
para la publicidad de respuesta directa. A través de una metodologia de sondeo y andlisis de
opinidn de una muestra de expertos—metodologia Delphi— se analizan los criterios de eficacia
de una accion publicitaria de email marketing. El estudio también se preocupa por sondear,
asimismo, las previsiones sobre el futuro del correo electrénico publicitario. El principal resultado
del estudio es el alto nivel de eficacia del correo electrénico como canal publicitario,
especialmente cuando esta correctamente segmentado y personalizado. En cuanto al futuro del
email marketing, los expertos son moderadamente optimistas.
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Abstract:

Email has become one the most important direct-response marketing instruments. The objective
is the assessment of the effectiveness criteria of email marketing through the perceptions of the
experts using the Delphi technique. The study also produces an experts forecast of future
developments in email marketing. The main result of this study is high level of effectiveness of
email as advertising channel, especially when it is correctly segmented and personalized. Email
marketing experts are cautiously optimistic about the future.
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1. Introduccion: aproximacion conceptual

Internet es uno de los medios de comunicacion que a pesar de ser considerado medio
convencional por Infoadex, aglutina las principales caracteristicas de la comunicacion no
convencional, como la interactividad o la capacidad de personalizacion de los mensajes, entre

otras. No obstante estas caracteristicas no son exclusivas de este medio ya que también estan



presentes en la definicion de marketing directo realizada por la Eurpean Direct Marketing
Association (EDMA):
El marketing directo es un sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios para conseguir una respuesta medible y/o una transaccion comercial en un
punto determinado. Este concepto abarca todos aquellos medios de comunicacion
destinados a crear una relacion interactiva con un detallista individual, una empresa, un
cliente, un consumidor final 0 un contribuyente a una causa determinada (en Alet, 1994,
p. 17).
Por tanto, podemos considerar Internet como una de las posibles herramientas de comunicacion
que consiguen una relacion interactiva, aunque como veremos a continuacion esto no siempre
es asi. Antes de nada, a la hora de hablar de la interactividad como uno de los grandes hitos de
los nuevos medios de comunicacion, habria que reparar, al menos brevemente, en aquello que
dice Manovich (2005, p. 108), de que “en lo que toca a los medios que se basan en el ordenador
[donde habria que incluir la TV digital, el mdvil, etc.] el concepto de interactividad es una
tautologia”. La interactividad ha existido en toda representacion, siempre. Por tanto, donde radica
la novedad, segln el autor, es en que esos procesos eran antes internos al receptor, era una
interactividad mental, mientras que los nuevos medios interactivos lo que han hecho es sacar a
la luz esos procesos, explicitarlos, extraerlos de la mente del receptor y convertirlo en conducta
fisica, como el claro ejemplo del hipervinculo en los hipertextos, lo que da lugar a una nueva
concepcion de la relacion entre el espacio representado en los nuevos medios y el espacio
donde se sitta el acto de recepcion.
Desde un punto de vista conceptual algunos autores consideran que el marketing directo es
superior a la publicidad directa ya que ésta “forma parte de las variables de comunicacion en la
estrategia de marketing directo” (Alet, 1994, p. 18). Sin embargo, si adoptamos una concepcion
comunicativa del marketing encontramos definiciones mas integradoras como la propuesta por
Bird (2007, p. 23): “el marketing directo es toda actividad de comunicacion que tiene como
objetivo principal crear y explotar una relacion directa entre una empresa y sus clientes y
prospectos, tratandoles como individuos”. La discusion terminolégica también ha afectado al
propio concepto de marketing directo como consecuencia del surgimiento de nuevas
herramientas de comunicacion que potencian 0 mejoran sus caracteristicas y ventajas, asi que
encontramos otros términos como marketing relacional o marketing interactivo, que algunos
autores consideran superiores (Alet, 1994, Fleming, 2000). Méas alla de la discusion conceptual y

terminoldgica podemos afirmar que:



El marketing directo se puede considerar el primer medio estratégico relativo a una
comunicacion personal e interactiva que permite respuesta por parte del consumidor.
Aunque el marketing directo adquiere distintas formas en funcion del formato que se
utilice, lo comdn es la concepcion de un mensaje personalizado para un segmento del
publico objetivo con unas caracteristicas comunes analizadas previamente, ofreciendo la
posibilidad de respuesta por parte del publico. La interactividad tiene, pues, distintos
grados de inmediatez en funcion de los medios utilizados, desde la rudimentarias cartas
personalizadas hasta las comunicaciones por correo electronico (Ramos & Selva, 2005,
p. 230).
En este sentido, el correo electronico se ha convertido de pleno derecho en uno de los medios
mas utilizados para la publicidad de respuesta directa, constituyendo lo que también es
denominado como email marketing. Asi, el email marketing seria en gran medida marketing
directo, e interactivo, porque requiere de la participacion del receptor.
En ello, la personalizacion se juzga cada vez mas importante, asi como el tratamiento de los
datos. La utilizacion de bases datos es una caracteristica clave en el marketing directo y por
consiguiente en la publicidad de respuesta directa a través del email. Otra caracteristica
fundamental del marketing directo es la posibilidad de medir los resultados, algo que el email
permite sobremanera.
Otro concepto que sale al escenario es el desarrollado por Seth Godin: el marketing de permiso.
Concepto ligado directamente al marketing directo y relacional que pretende dar un paso mas en
la relacion de confianza entre el usuario y la empresa: ofrecer publicidad siempre y cuando el
cliente haya dado su consentimiento previo. El principal escollo del marketing de permiso es
conseguir ese consentimiento ya que este primer encuentro se produce en un contexto de
interrupcion, propio de la comunicacion masiva y tradicional. Este permiso, amén de las
prescripciones legales, es la clave para establecer una relacion de confianza a largo plazo con el
usuario, y por lo tanto para comprender el nivel de eficacia del email marketing.
El correo electrénico es uno de los instrumentos mas utilizados en Internet. Segun el estudio
sobre los habitos y comportamientos de los usuarios con el correo electrdnico y newsletters,
realizado por ContactLab, European Email Marketing Report 2009, en Espafia existen alrededor
de 32 millones de buzones de correo electronicos activos, lo que supone 2 cuentas por
internauta. En estas cuentas se reciben 350 millones de mensajes, una media de 23 correos
electronicos por usuario. El perfil del usuario activo de correo electronico es una persona de 35 a
54 afios que tiene varias cuentas de correo electronico con distintas funcionalidades —personal,

profesional— que suele tener conectadas entreis El 70% de los internautas utilizan webmail



como forma de consulta de su buzén de correo electrénico en contraposicion del 25% que utiliza
un lector de correo electrénico, como por ejemplo Outlook. De ese 70% mas de la mitad admite
que consulta su buzon a través de la web, lo que demuestra la importancia de uno de sus
principales valores, la disponibilidad en cualquier momento. Este estudio también subraya dos
tendencias en el uso de esta herramienta de comunicacion personal. Por un lado, la influencia de
la edad en la forma de utilizacion del correo electronico, ya que los mas jovenes prefieren el
navegador para acceder a sus cuentas de correo mientras que los mas mayores utilizan los
lectores de correo. Del mismo modo, los méas jovenes utilizan con menor asiduidad el correo
electronico a favor de la mensajeria instantanea y las redes sociales. Esto ha llegado a vaticinar
la muerte del correo electronico a favor de las redes sociales. Mas alla de la polémica se trata de
una herramienta personal de comunicacion asincrona que actualmente es necesaria para
acceder a la mayoria de las funcionalidades de la web 2.0. Sin embargo hay que admitir que las
funciones del correo electronico estan evolucionando como consecuencia de su interaccion con
las redes sociales. Por otro lado, y en relacion con lo anterior, el acceso del correo electronico en
cualquier momento y lugar, generalmente a través de dispositivos maviles. Esta posibilidad, que
incluso se ha convertido en el posicionamiento de ciertas marcas de dispositivos moviles, es
considerada por el 12% de los usuarios como una necesidad de primer orden, a pesar del precio
y las limitaciones tecnoldgicas. Ademas, el perfil de estos usuarios es méas joven, menores de 24

afnos, lo que demuestra la evolucion que menciondbamos anteriormente.

En cuanto al inversion publicitaria en internet, tan solo sefialaremos que, segun el estudio sobre
la inversion publicitaria en medios interactivos en Espafia, realizado por Interactive Advertising
Bureau (IAB) y PriceWaterHouseCooper, la red se convierte en el tercer soporte publicitario en
Espafia —313, 87 millones de euros de inversion durante el primer semestre del 2009— s6lo por
detras de la television y la prensa. Con un 11,3% de cuota de mercado, los medios interactivos
se estan convirtiendo en opcidn sdlida de comunicacion. Por su parte, el correo electronico
supone un 4,04%. Otro estudio centrado en esta ocasion en los resultados de email marketing,
realizado por Experian CheetahMail, avalan la alta tasa de apertura de correos electronicos
comerciales en el mercado espafiol, alrededor del 24%, porcentaje superior al mercado francés y
norteamericano. Ademas, segun este estudio la tasa de respuesta también es muy elevada, un
4% lo que significa que 1 de cada 4 espafioles responden activamente a los correos electronicos
de fidelizacion.

2. Los factores de éxito del email marketing: revision de la literatura



El email marketing ha evolucionado como herramienta de comunicacion comercial al mismo
tiempo que internet se convertia en uno de los principales soportes publicitarios en Espafa. En la
actualidad conforma un sector consolidado en el que participan distintas empresas. No s6lo nos
referimos a las agencias de marketing directo, encargadas de la creatividad, sino también a los
gestores y duefios de las listas de bases datos, las empresas creadoras del software de envio, y
por supuesto los anunciantes. Son numerosos los estudios, analisis y guias de indole profesional
sobre como desarrollar campafias de email marketing de forma eficaz. Sin embargo, son pocos
los estudios 0 analisis que desde un punto de vista académico se centran en investigar los
factores de éxito de una campafia de email marketing. Por este motivo, hemos realizado una
recopilacion de los principales factores de eficacia del correo electronico a partir de los datos
encontrados en diversos estudios y andlisis profesionales.

Por un lado estan los factores externos, aquellos que tienen que ver con los aspectos
mercadoldgicos, y por tanto, mas estratégicos de una campafia de email marketing. Y por otro
lado, los factores internos, es decir aquellos relacionados con la ejecucion del mensaje y por
tanto mas centrados en los aspectos creativos.

Entre los factores externos mas repetidos por su importancia encontramos la calidad y limpieza
de la lista de bases de datos. De este modo, en el Libro Blanco de Email Marketing realizado por
la IAB-Spain se hace hincapié en la importancia de la lista como elemento clave de la campafia,
incluso ofrecen una serie de recomendaciones a los anunciantes a la hora de crear o seleccionar
una lista. Una de las recomendaciones para explotar lista propia o ajena es la actualizacion de la
lista y su depuracion lo que repercute en la calidad de la misma (Cfr. IAB, p.9) Muy relacionado
con este primer factor, esta la segmentacion del mensaje, lo cual se relaciona estrechamente
con la relevancia del mensaje para el receptor. En uno de los pocos estudios académicos sobre
este tema se ha demostrado que la correcta segmentacion de la lista asi como la pertinencia del
mensaje aumenta la eficacia de respuesta de las campafas (Cfr. Chitteden & Rettie, 2003).
También se ha constatado que los consumidores suelen aceptar los mensajes que tienen
contenidos relevantes para ellos (cfr. Carrol et al, 2007). De esta forma tan clara lo expresa un
profesional norteamericano: “Crearly consumers want relevant information an content that talks to
them personally. One-to-one marketing is the current industry mantra, and the email marketers
this means investing in trust and relevante” (Vezina, 2006, p. 10). Por supuesto, para conseguir
este nivel de personalizacion el permiso del receptor para recibir correos electronicos es
esencial. La mayoria de los profesionales y académicos coinciden que conseguir el
consentimiento expreso del receptor multiplica las probabilidades de abrir e interactuar con el
correo electrénico. De hecho la IAB-Spain recomienda en su Libro Blanco de Email Marketing las



listas de correo doble opt-in frente a otros modelos mas intrusivos, “sistema de registro por el
que el usuario acepta y confirma su consentimiento de forma expresa e inequivoca, aunque
siempre revocable, de recibir notificaciones a traves de su correo electronico” (IAB, p. 4).
Conseguir el permiso del usuario no sdlo es basico para la eficacia, amén de prescriptivo, sino
que ademéas es una magnifica oportunidad para profundizar en la personalizacion de los
mensajes. Por supuesto, todo lo anterior no se logra sin la calidad técnica del software de envio,
otro de los factores destacados. Asimismo, aparece también la confianza del consumidor, y su
dependencia de la notoriedad del remitente. De este modo, un estudio realizado por Return Path
en 2005 entre 725 consumidores de 15-24 afios, demostrd el conocimiento y la confianza del
emisor son claves para conseguir la apertura y lectura de un correo electrénico con fines
publicitarios. Lo curioso del estudio es que este factor estaba por encima de otros factores
internos como el asunto del mensaje, entre otros (en Taylor, 2009, p.413). Otro factor externo
que puede afectar en la eficacia de la campafia es el contexto temporal, es decir no solo el
momento del dia el que se recibe el correo electronico sino también las condiciones
medioambientales de la recepcion. En una investigacion del Instituto de Comercio Electronico y
Marketing Directo (ICEMD) realizada por Caso Parra (2007, p. 33) se afirma que “la eleccion del
momento (fecha y hora) en el que se debe realizar un emailing afecta a los resultados de
aperturas y clics del mismo”. En este sentido se recomienda analizar el comportamiento del
usuario para optimizar el momento mas eficaz, que segun esta investigacion, es a media
mafiana o0 a media tarde, cuando el usuario no recibe tantos correos electronicos y por lo tanto
tendra mas tiempo para leerlos. Las condiciones meteorologicas también pueden incidir en la
eficacia de una campafia de email marketing aunque dependera de sector del anunciante.
Especialmente en el sector turistico, uno de los mas importantes en el uso del correo electrénico
con fines publicitarios. Finamente la campafia de emailing debe estar perfectamente coordinada
e integrada con el resto de medios, lo que potencia su efectividad: “Email is most effective when
integrated with other channels. Campaign integration with targeted television, radio, freestanding
inserts, print ads and direct mail leverages real world branding with online branding and direct
response” (Chiocchi, 2006, p. 14).

Los factores internos, aquellos relacionados con la ejecucion del mensaje, estan en continua
evolucién y experimentacion. De este modo, se recomienda desde el Libro Blanco de Email
Marketing realizar distintas pruebas sobre una parte del publico objetivo cambiando distintos
parametros creativos con el fin de mejorar la efectividad de la campafia. Esto constituye una de
las principales ventajas del email marketing. Uno de estos factores hace referencia a la calidad
de la ejecucion del documento HTML. En este punto es importante comprobar la calidad técnica



del documento HTML y su correcta visualizacion en todos los buzones. Otro de los criterios
reflejados es la vistosidad estética del correo electronico. Por ello, se juzga mayoritariamente
recomendable la utilizacion de HTML por su superioridad creativa, a pesar de que no esta exento
de problemas. En un articulo publicado en una guia profesional de email marketing en 2006 se
insiste en el disefio profesional de los correos electronicos con fines publicitarios para mejorar su
eficacia, especialmente para evitar la apariencia de correos no deseados (Spencer, 2006, pp.37-
38). Por supuesto, la calidad técnica y la vistosidad grafica dependen también de la cantidad y
calidad de los elementos gréficos del arte final, otro de los factores internos. Segun el estudio
realizado por Chittenden y Rettie (2003, p.207) el numero de imagenes mejora las tasas de
respuesta de las campafias de correo electronico: “interestingly, the number of images is less in
the lower responding group, suggesting that the more colorful and attractive emails generate
greater response”.

Un aspecto crucial del disefio de un correo electronico es la redaccion del texto, elemento clave
para asegurarse su lectura. Su redaccion es fundamental para conseguir la apertura del correo
electronico. Segun la literatura revisada el asunto no debe contener mas de 35 caracteres,
fundamentalmente porque los gestores de correos electronicos cortan las palabras a partir de
este nimero (Murphy, 2006, p. 12). Debe contener una sola idea clara y sencilla que incite a la
accion, lo que supone incorporar el incentivo o propuesta de valor de la oferta. Pero el elemento
fundamental parece ser la personalizacion en la linea del asunto. Una vez conseguida la
apertura, el siguiente aspecto es la redaccion del cuerpo de texto, que conserva algunas
similitudes con las campafias de marketing directo tradicional, como la utilizacion de frases
cortas y sencillas y el empleo de destacados para facilitar la lectura, la calidad en la redaccion de
la oferta, la propuesta de valor, el incentivo, la llamada a la accion... (cfr. Alet, 1999). Sin
embargo, segin Murphy (2006, p.12) “unlike direct mail, the longer the copy the lower response.
The point of email is to motivate the recipient to click on the links that take them to your landing
page, not to sell the product”.

Por tanto, el objetivo primero del email marketing es que el usuario interact(e con el correo
electrénico y llegue a la pagina de destino, disefiada especialmente para la campafia. Esta
afirmacion nos propone dos criterios de eficacia que debemos tener en cuenta en la redaccion
del cuerpo de mensaje. Por un lado, la longitud del texto que se mide por el niamero de scrolls
que el usuario debe realizar para ver correctamente el correo electronico. Generalmente los
profesionales aconsejan que el usuario pueda ver todo de un solo vistazo sin hacer scroll. De
hecho en el experimento realizado por Chittenden y Rettie (2003, p. 206) se demostré que los

correos electronicos con peores indices de respuesta eran dos veces mas largos que aquellos



con mejores resultados. Y por otro lado, la densidad de enlaces dentro del cuerpo de texto que
inviten a la interaccion y que tienen como fin Gltimo enlazar a la pagina de destino. Segun
McDonald (2005, p. 30)
The differences in open and click-through rates were smaller but still distinct when
evaluating the number of hyperlinks contained in the email. Emails with 25 or more links
had an open rate of 12 percent higher than those containing fewer than 25 links, and a
click-through rate of 29 percent higher than for emails with fewer than 25 links.
El dltimo factor interno se refiere a la visibilidad de la empresa anunciante en la redaccion del
correo electronico. Este factor se despliega en varios criterios de redaccion, los cuales tienen
como principal objetivo conseguir la confianza del receptor. De forma general se recomienda que
el nombre del emisor, esto es, la marca anunciante, sea perfectamente visible. Ademas, la
direccion de correo electrénico del emisor conviene que contenga la marca para aumentar las
aperturas. Para garantizar la presencia de la marca es recomendable situarla en un lugar visible
de la cabecera, generalmente en la parte superior izquierda. Por Gltimo, afiadir los datos de
contacto en la base del cuerpo de texto del correo electrdnico.
Por supuesto, cada uno de estos factores tiene mayor o menor influencia en funcién al momento
del proceso de elaboracion de una campafia de email marketing. De este modo, por un lado,
estan los factores que afectan a los ratios de entrega, nimero de correos electronicos
entregados de forma correcta. También estan aquellos criterios relacionados con el tanto por
ciento de correos electronicos abiertos, ratios de apertura. Por Ultimo, algunos criterios ayudan a
conseguir la respuesta deseada en la campafia, y asi aumentar la tasa de conversion.
3. Objeto de analisis y metodologia
En el centro del presente trabajo situamos, como objetivo principal, detectar y analizar los
principales parametros de eficacia del email publicitario. Partiendo de una revision bibliografica y
documental, se ha tratado de contextualizar el email marketing desde una perspectiva en la que
confluyeran el &mbito profesional y el académico. A partir de dicha revision, bajo la inspiracion
procedimental del Método Delphi, se ha configurado, con la ayuda de varios expertos en el tema,
un cuestionario con el que indagar la opinion de una subsiguiente muestra también de expertos
y, sobre todo, profesionales, cuya labor diaria esta relacionada en mayor 0 menor magnitud con
el correo electronico publicitario. De esta suerte, se puede deducir que el universo sobre el que
se pretende extraer la opinion sobre los factores de eficacia del email marketing, asi como de su
realidad presente y futura como canal publicitario, es el conjunto de profesionales relacionados

con el email marketing.



El método Delphi supone un buen método para sintetizar de manera mas o menos sistematica
los juicios de expertos en determinadas tematicas. Eso no le hace estar exento de problemas,
como es obvio (cfr. Glenn, 1999), entre los que destaca la representatividad estadistica de la
muestra. Dicho problema se compensa, en gran medida, con la supuesta cualificacion de la
muestra conseguida, que ira en funcion de la especificidad del tema. Habida cuenta, cuanto mas
especifico sea un asunto, menos universo se supone que sera experto en él.

El procedimiento para recabar la muestra ha sido el de “Bola de Nieve” (Fernandez Nogales,
1999, p.131), método que consiste en ir pidiendo a unas primeras unidades muestrales
captadas, la identificacion de pares, de nuevos miembros pertenecientes al colectivo a estudiar.
Se trata de un muestreo apropiado para casos muy puntuales, en especial cuando se trata de
una poblacion a estudiar reducida y especializada, como era el caso.

El canal por el que se ha comunicado la existencia del estudio y por el que se le ha solicitado la
participacion en el mismo, ha sido el propio correo electronico. Ahora bien, habria que distinguir
una doble via. Por un lado, el email directamente, enviando la solicitud de participar a su buzén
desde el buzén, en primera instancia, del equipo investigador, y en segundo lugar, bajo ese
sistema descrito de “bola de nieve”. Por otro lado, como segunda via, también se encuentra en
Gltima instancia el email, pero la comunicacién se logré con la ayuda de la llamada web 2.0, de
los medios sociales, en nuestro caso, medios y redes sociales especializados en el entorno del
marketing interactivo.

En relacion al cuestionario, es interesante sefialar varios aspectos. En primer lugar, se ha
formulado bajo una plataforma online, de acceso libre a todo aquel que le fuera comunicado la
direccion de internet correspondiente. Bajo tal procedimiento, se lograron 360 visitas a la pagina
web del cuestionario, alcanzando finalmente un conjunto de 46 expertos que dan respuesta
valida a los requerimientos de la investigacion.

Dicho cuestionario se estructura fundamentalmente en preguntas formuladas bajo la escala de
Likert, modelo de escala habitual en la investigacion publicitaria, como afirma Webb (2003, p.
213), amén de preguntas de respuesta abierta, con las que complementar las anteriores.
Inicialmente se presentan una serie de preguntas identificativas, con las que determinar si
realmente quien contesta pertenece al universo a estudiar o no. Seguidamente, se pretendio
como punto de partida, determinar el grado de eficacia global que se le otorga al email
publicitario, tratando de corroborarlo seguidamente especificando ciertos parametros. El
cuestionario continua tratando de poner en orden, en funcion de la eficacia lograda, los objetivos
para los que se suelen utilizar una campafia de email marketing. Ademas de sefialar un nimero

considerable de ellos, no obstante se deja la posibilidad de afiadir los que desee el encuestado,



algo que se repetird en otras cuestiones. Las siguientes cuestiones trataran de determinar los
diferentes aspectos sobre los parametros de eficacia sefialados mas arriba, persiguiendo una
ordenacion de los mismos por parte de esa opinion colectiva de los expertos muestreados, asi
como llevar a cabo una analisis sobre las principales debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades que el correo electronico posee a su juicio como herramienta de marketing.

4. Resultados

Finalmente, como se ha detallado mas arriba, se logr6 una muestra de 48 sujetos. La
composicion de los mismos, en funcion del lugar que ocupan en relacion al email marketing, en
base a la empresa a la que pertenecen, fue la siguiente: 17 sujetos pertenecen al sector clientes,
esto es, empresas que usan asiduamente el email en sus acciones de marketing. 16 pertenecen
a agencias, principalmente interactivas, entre cuyos servicios a sus clientes se encuentra
también el email marketing. 4 son considerados consultores de marketing. 2 pertenecen a otros
agentes del sector: custodia de datos, abogados. 1 pertenece a una asociacion profesional
publicitaria. 8 pertenecen a algun eslabdn directo de la cadena de valor que constituye el email
marketing.

En cuanto a los resultados que alojaron las respuestas recabadas de todos estos sujetos
muestrales, lo primero que hay que sefalar es que, inicialmente, el 42% se mostraba
moderadamente de acuerdo en que la publicidad por email es, en términos absolutos, eficaz, un
23% muy de acuerdo, y un 8%, totalmente de acuerdo. En total, se puede decir que el 73% de la
muestra ve el email publicitario eficaz, mientras que si se hace mencion al coste y los recursos
que supone, la percepcion de eficacia sube notablemente: el 94% estaba de acuerdo, muy o
totalmente de acuerdo en este caso (véanse graficos 1y 2).

A la pregunta de si, en nuestro pais, los objetivos en email marketing se estan planteando, como
tonica general, de manera suficientemente medible y contrastable, la gran mayoria, el 77%,
estaba de acuerdo, muy o totalmente de acuerdo. Al ser preguntados sobre si la eficacia seria
siempre mayor sobre una base de datos construida previamente por la propia empresa que
envia el email publicitario, el 83% se mostrd muy o totalmente de acuerdo.

En cuanto a la ordenacion resultante de los objetivos propios para el email publicitario, cabe
destacar que el que quedd por encima del resto fue el de “para informar sobre un evento o
acontecimiento”, seguido de cerca por el de “para usarlo como invitacién a un evento”. Por
contra, el objetivo sefialado como menos apropiado en términos de eficacia, fue el de “conseguir
como respuesta directa una llamada telefonica por parte del consumidor captado” (véase grafico
3). La relacion completa de objetivos sefialados para el email publicitario, y su orden de

preeminencia, en términos de eficacia, fue la siguiente (sobre una escala de 7):
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1. Parainformar sobre un evento o acontecimiento 6,0

2. Para usarlo como invitaciones a determinados eventos 5,7

3. Para acciones de Relaciones Publicas (Newsletters, etc.) 5,5

4. Para conseguir trafico en la web de destino 5,3

5. Parainformar sobre promociones puntuales 5,3

6. Para conseguir viralidad y que el mensaje sea emitido a terceros 5,0

7. Para hacer branding o crear imagen 4,7

8. Para informar sobre algo desde el plano publico o administrativo 4,6

9. Para captar al menos usuarios o suscriptores 4,6

10. Para fidelizar clientes 4,6

11. Para informar meramente sobre un producto o marca 4,5

12. Para conseguir muestra para estudios de mercado 4,4

13. Para captar ventas 4,4

14. Para conseguir top of mind 4,3

15. Para incrementar valores simbdlicos alrededor del producto o marca 4,2
16. Para aumentar el recuerdo de marca/producto en el punto de venta 4,1
17. Para conseguir llamadas telefonicas directas 3,9

18. Para generar trafico en los puntos de venta fisicos 3,9

19. Para conseguir como respuesta llamadas telefonicas 3,6
Tres fueron los objetivos afadidos por los encuestados: para hacer “Marketing Guerrilla; “para
generar ventas directas con un call center posteriormente agresivo”, y para “post eventos,
seguimiento, encuestas’”.
Las respuestas obtenidas en torno a la cuestion de si en el mercado espafiol, el email marketing
ha tocado techo en cuanto a todo el rendimiento que se le puede sacar, el 52% esta en total 0
muy en desacuerdo.
En cuanto a que las previsiones de inversion para este medio publicitario, el email, son de un
gran crecimiento, lo ven asi, de manera moderada, el 41%. Muy de acuerdo o totalmente de
acuerdo, se manifiesta el 33%.
Si el email marketing es mejor 0 no para la comunicacion B2B (empresa a empresa) 0 B2C
(empresa a consumidor), 0 viceversa, el 48% piensa que es algo indiferente. Sin embargo, un
33% piensa que si es mejor para el B2C, y el 19% restante, que es mejor para el B2B.
En cuanto a las formas de consecucion del permiso para la comunicacion comercial por email, el
57% considera que es mejor el sistema Doble Opt-in (El usuario acepta y confirma su

consentimiento, de forma expresa e inequivoca, de recibir comunicaciones en su email,
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confirmandolo por segunda vez desde su propio email). Muy de lejos, con un 24%, le sigue el
Opt-in notificado (El usuario se suscribe a una lista mediante el proceso de opt-in.
Inmediatamente recibe un mensaje dandole la opcion para darse de baja. Si no lo hace, es un
opt-in notificado).
Una vez visto lo anterior, la encuesta pasa a esgrimir los parametros de eficacia con objeto de
alcanzar esa ordenacion colectiva que se pretende en cuanto al grado de relevancia de los
mismos. El resultado sobre los factores seleccionados en la primera fase del trabajo, por orden
de relevancia, y sobre una escala de 7 puntos (maximo de relevancia), fue el siguiente (véase
gréfico 4):
1. Lacalidady limpieza de la lista de la Base de Datos. 6,5

Una relevancia del mensaje para el usuario acorde con la segmentacion. 6,4

Una correcta segmentacion del mensaje. 6,2

La redaccion del asunto. 6,0

2
3
4
5. El permiso claro y activo del receptor. 5,8
6. Textos breves, frases cortas, negritas, destacados... 5,8
7. Laintegracion con una 6ptima landing page. 5,7
8. Lacalidad de la ejecucion del documento html. 5,6
9. La personalizacion en la linea del asunto. 5,5
10. El nombre del emisor que se vea claramente. 5,5
11. La vistosidad grafica o estetica. 5,4
12. La notoriedad previa del remitente. 5,1
13. La calidad técnica del software de envio. 5,3
14. La presencia de una marca reconocible en la cabecera del cuerpo del mail. 5,3
15. La integracion con otros medios de la campaiia. 5,2
16. El dominio en la direccion de email del emisor, que quede patente y coherente. 5,2
17. La contextualizacion temporal (dia, hora, estacional...). 5,1
18. Que el uso del scroll para ver todo el cuerpo del correo no sea necesario. 5,1
19. La calidad y cantidad fotogréfica del arte final. 5,0
20. Los datos de contacto del emisor en letra pequefia en la base del cuerpo del mail. 4,6
21. El mayor nimero razonablemente posible de botones donde clicar. 4,0
Ademas de estos factores, al posibilitar la respuesta abierta, los encuestados afiadieron los
siguientes factores, lo cual recogemos de manera literal: “Posibilidad de visualizacion externa
cuando el cliente de correo no sea muy amigable”; “Redaccion atractiva; permiso, que no entre

en spam, subject, creatividad; url sin escapes; “Trasparencia; no convertirlo en spam”; “La
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optimizacion del HTML para superar los filtros antispam”; y la “Reputacion online de las IPs del
envio.”

Una vez preguntado por los factores de eficacia, los encuestados respondian sobre las
principales amenazas, fortalezas, debilidades y oportunidades de la herramienta. Los resultados
fueron los siguientes.

Como principal debilidad, la saturacion del canal. En relacion a las debilidades del canal, resulto
destacada sobre todas ellas la saturacion que sufre el mismo, con una puntuacion de 5,3 sobre
7. Asimismo,11 respuestas libres fueron afiadidas a las debilidades: “Desconocimiento total del
Sector”; “Falta de estandares fiables de medicion de la eficacia, falta de estandares Spam; “Las
propias del email...”; “Emailings masivos, sin segmentar bases”; “Los disefiadores no entienden
de marketing ni ventas”; “Tener mas informacion del usuario antes de mandarle campafas”; “El
fendmeno Spam afecta”; “Spam asusta”; “Algunos sistemas te consideran como Spam aunque
no lo seas y no queda claro el porqué. Falta de dar a cada correo una relevancia individual para
cada persona a la que escribes”; “La confusion con envios de Spam, tanto por parte de los
usuarios como por parte de las herramientas y filtros antispam, y las incoherencias derivadas”.
En cuanto a las amenazas, gana entre las propuestas el hastio o insensibilizacion de los
usuarios (5,6 sobre 7). Son afiadidas las siguientes como respuesta libre: “No enviar mensaje
segmentados”; “El fendmeno Spam afecta”; “El desuso del email, siendo sustituido por las redes
sociales”; “La creencia de los departamentos informéticos que con un servidor y dos isp se
puede tener un sistema efectivo de email marketing”; "La confusion con envios de Spam, tanto
por parte de los usuarios como por parte de las herramientas y filtros antispam, y las
incoherencias derivadas”.

Por otro lado, los costes, el que sean bajos, es su principal fortaleza destacada. Son afiadidas
dos respuestas, aparte de las fortalezas propuestas: "Resultados visibles en tiempo real y con
gran exactitud”; “Es proactivo, incentiva a una accion (por ejemplo una visita a nuestro sitio
web)”".

La principal oportunidad es la de que el acceso a la tecnologia del medio sea cada vez méas
universal. Se afiaden, por parte de dos encuestados: “el video” (su presencia en el correo);
“posibilidades creativas elevadas”.

En las Ultimas cuestiones, a modo de conclusion-resumen del cuestionario, donde se afirmaba
que en que el email tiene un gran futuro por delante, se declara moderada o muy de acuerdo el
70%, mientras que el 13% esta totalmente de acuerdo. Por contra, cuando se especifica que ese
futuro puede estar bajo la perspectiva del marketing relacional, moderada o muy de acuerdo se
manifiesta el 63%, y totalmente de acuerdo el 7% (véanse graficos 5y 6).
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Las opiniones libres recabadas, sobre las previsiones propias alrededor del email marketing

fueron las siguientes:

“Todo camina hacia lo social, si el email marketing no lo hace, se quedara atras con lo
demas que no lo haga”;

“Oportunidad: llegar a segmentos de usuarios que no valoran o consumen medios
graficos. Amenaza: saturacion por exceso de herramienta como forma de comunicar
publicidad. Debilidad: el uso del emailing a traves de telefonia movil (mercado maduro
aun). Debilidad: uso de scroll en telefonia movil”.

“La mala praxis comercial puede matar el soporte”.

“Tener mas datos sobre usuario para hacer el marketing mas directo y mas one-to-one”.
“Email marketing funciona si me conformo con bajos resultados”.

“Personalmente creo que el email marketing esta muriendo”.

“Nuestras previsiones son muy alentadoras para el futuro préximo ya que cada vez mas
empresas de todo tipo de sector estan entendiendo que la fidelizacién y la venta via
email marketing es una de las formas mas baratas y efectivas para generar ingresos.
Sinceramente por el momento no existen muchas amenazas, salvo el Spam pero creo
que el usuario ya empieza a dominar un poco mas y a saber diferenciar entre lo que es
Spamy lo que es opt-in. Es por ello que hay muchas campafas que obtienen resultados
muy altos a pesar de lo masivas que sean”.

“Creo que el email seguird siendo el medio online mas econdmico y eficiente que existe.
Las redes sociales vendran a complementar este medio, no a competir”.

“Como siempre dependeremos de buenos clientes capaces de querer innovar y
adaptarse a las agencias, las cuales si parece van un paso por delante...”.

“La gente pasaré de ver el email marketing como un medio de emisién masivo a usarlo
como un medio de comunicacion uno a uno con mensajes personalizables y medibles”.
“El email marketing tiene un gran campo a explorar, pero para ello las normas legales de
obligado cumplimiento y los desarrollos técnicos se han de simplificar, y hacerse mas
entendibles para la entidad que lo envia. De esta forma, también se familiarizaria a los
usuarios receptores”.

“No es el futuro, es "el presente”. No obstante creo que hay que matizar que email

marketing no es solo "publicidad via email". Es mucho mas”.

5. Conclusiones
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La primera puntualizacion seré sobre la muestra. Si bien no fue todo lo extensa que nos hubiera
gustado, si recoge un amplio abanico de perfiles profesionales, todos ellos presentes en el objeto
de estudio. A pesar de las dificultades que entrafiaba llegar a una muestra amplia de una
poblacion tan especifica, se llegd a una muestra de 360 sujetos, aunque la respuesta solo
alcanzara finalmente a 48. Esto es, se logré un “ratio de respuesta” superior al 13%, bastante
alto habida cuenta de la falta de incentivo. Con todo, las opiniones recogidas dan una interesante
vision del presente y futuro del email marketing.

No obstante podria afirmarse que el sector profesional ve al email marketing como eficaz para
lograr muchos de los objetivos publicitarios usuales. Bien es cierto que dicha vision podria estar
sesgada por el interés de la industria, pero hay que recordar que tan solo 8 de los 46 sujetos,
pertenecian estrecha y primordialmente a la cadena de valor estrecha del email marketing. Se
entiende que quisieran dar una vision mas optimista que el resto, y por tanto, menos objetiva,
pero opinamos que dicho sesgo no parece excesivamente relevante, al representar tan solo al
17% de la muestra, por un lado, y por otro, tampoco se ha de presuponer una actitud totalmente
acritica de personas que ademas del email marketing, cuentan en la mayoria de los casos con
otros “productos” y alternativas ante sus respectivos mercados.

Hay que destacar que todos los objetivos publicitarios planteados fueron aceptados para el
email. El que menos (para recabar llamadas telefénicas como respuesta directa), obtuvo un 3,6
sobre 7, lo que seria, aunque poco, aceptado. No obstante, para corregir cierto sesgo hacia el
polo positivo, acordamos subir la frontera hacia el 4,5, esto es, entre los que estan situados en
“bastante eficaz” y “muy eficaz”, ademas de los que lo estan en “absolutamente eficaz”. Por
tanto, seria sobre todo eficaz el email, por lo que méas apropiado, para informar sobre un evento
0 acontecimiento; usarlo como invitaciones a determinados eventos; para acciones de
Relaciones Publicas (Newsletters, etc.); para conseguir trafico en la web de destino; para
informar sobre promociones puntuales; para conseguir viralidad y que el mensaje sea emitido a
terceros; para hacer branding o crear imagen; para informar sobre algo desde el plano publico o
administrativo; para captar al menos usuarios 0 suscriptores; para fidelizar clientes; y para
informar meramente sobre un producto o marca.

En cambio, no tendria grandes posibilidades de eficacia para: conseguir muestra para estudios
de mercado; para captar ventas; para conseguir top of mind; para incrementar valores simbdlicos
alrededor del producto o marca; para aumentar el recuerdo de marca/producto en el punto de
venta; para conseguir llamadas telefonicas directas; para generar trafico en los puntos de venta
fisicos; y para conseguir como respuesta llamadas telefonicas.
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Parece no haber discusion en que lo mas importante para la eficacia de dicho medio, es, sin
duda, la calidad y limpieza de la base de datos sobre la que se vierte la campafa, seguido de la
segmentacion reflejada en el mensaje, ambos como elementos o factores externos al mensaje
en si.

Como factor propio e interno del mensaje, destaca por encima de los demas la redaccion del
asunto, seguido de los demas aspectos redaccionales del cuerpo del correo. Todo ello, muy por
encima de aspectos mas visuales 0 estéticos, clasificados con menor relevancia.

Por Gltimo, se observa cierto optimismo ante el futuro del correo electrénico como herramienta
para lanzar publicidad, si bien, sin abandonar la cautela y las dudas. Entre la respuestas abiertas
encontradas que se relacionan con la opinion personal sobre el futuro del email como canal
publicitario, se destacaba el necesario acercamiento a lo social del email, con lo que debera
complementarse; el acoplamiento a y con los dispositivos moviles; la mala praxis comercial,
dentro de las amenazas; y sus posibilidades para mantener una relacion con los clientes fiable,

util, eficiente, y a costes relativamente bajos.
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16.

17.

1. En
absoluto

La calidad y limpieza de la lista de la Base de Datos. (8]
Una relevancia del mensaje para el usuario acorde con
la segmentacion. =
Una correcta segmentacion del mensaje.

El permiso claro y activo del receptor.

La notoriedad previa del remitente.

La integracién con una 6ptima landing page.

La integracién con otros medios de la campafia.
La calidad técnica del software de envio.

La contextualizacién temporal (dia, hora, estacional...). (8]
La calidad de la ejecucién del documento html. =
La redaccién del asunto. €
La personalizacion en la linea del asunto. (@]

El nombre del emisor que se vea claramente. (
Textos breves, frases cortas, negritas, destacados... (
Que el uso del scroll para ver todo el cuerpo del correo
no sea necesario.

El dominio en la direccién de e-mail del emisor, que
quede patente y coherente.

La presencia de una marca reconocible en la cabecera
del cuerpo del mail.

La vistosidad gréfica o estética.

La calidad y cantidad fotografica del arte final.

Los datos de contacto del emisor en letra pequefia en la
base del cuerpo del mail.

El mayor nimero razonablemente posible de botones
donde clicar.

Afiada, si lo desea, algin otro factor que no esté presente en la

2. Muy
poco
relevante relevante pero poco

)

anterior pregunta (clasificado igualmente de 1 a 7).

Factor 1

Factor 2

Factor 3

Sefiale a qué ratio/s de eficacia afecta cada factor:

La calidad y limpieza de la lista de la Base de Datos.

Una relevancia del mensaje para el usuario acorde con la
segmentacion.

Una correcta segmentacion del mensaje.

El permiso claro y activo del receptor.

La notoriedad previa del remitente.

La integracién con una 6ptima landing page.

La integracién con otros medios de la campaiia.
La
La
La
La
La personalizacion en la linea del asunto.

El nombre del emisor que se vea claramente.
Textos breves, frases cortas, negritas, destacados...

Que el uso del scroll para ver todo el cuerpo del correo no sea
necesario.

El dominio en la direccién de e-mail del emisor, que quede patente
y coherente.

La presencia de una marca reconocible en la cabecera del cuerpo
del mail.

La vistosidad gréfica o estética.

La calidad y cantidad fotografica del arte final.

Los datos de contacto del emisor en letra pequefia en la base del
cuerpo del mail.

El mayor nimero razonablemente posible de botones donde clicar.

calidad técnica del software de envio.
contextualizacion temporal (dia, hora, estacional
calidad de la ejecucion del documento html.

redaccién del asunto.

Ratios de
Entrega

Relevante

5 7 18. Haga lo mismo, si lo desea, con el/los factor/es afiadidos por usted:
4 . 6. Muy .
B Bastante Absolutamente
Relevante relevante
relevante relevante .
o e - i Ratios de
(8] (8] (@] (8] (8] Entrega
(8] (8] 0 0 (2]
y . - Factor 1 afiadido por usted mas arriba |
( Q) O -
II,’ r:| ’1‘ Factor 2 afiadido por usted mas arriba (=]
r:‘» [ivl ’:| Factor 3 afiadido por usted mas arriba =]
(@] (2] (8]
*19. Sefale las principales DEBILIDADES del e-mail como herramienta publi

(D (

VO

(O (

7 el maximo):

1. Minima
importancia

0 (

Saturacion del canal

Falta de estandarizacién técnica en los sistemas de envio
Falta de estandarizacién en los lectores de correo
Limitaciones creativas

~ ~ Falta de transparencia en el sector, de cara a los anunciantes

Ielelele]

OO0

20. Seiiale, si lo desea, alguna otra DEBILIDAD:

= *21.
~ el maximo):

1. Minima
importancia

Las redes sociales

El hastio o insensibilizacién de los usuarios

Los sistemas cada vez més inteligentes para censurar publicidad
Las leyes

Otras herramientas sustitutivas (RSS, etc.)

El reajuste constante del mercado del e-mail marketing en toda
su cadena de valor

00000

O

Ratios de
Apertura

Ratios de
Respuesta
(click,
llamada...)

slelelele]

Conversion
(venta/respuesta
final deseada)

taria (siendo 1 el minimo de importancia y

7. Maxima
importancia

Seiiale las principales AMENAZAS del e-mail como herramienta publicitaria (siendo 1 el minimo de importanciay 7

7. Méxima

importancia
B (8]
0O

) (

4]

22. Seiiale, si lo desea, alguna otra AMENAZA:
fatiosies Conversién
Ratios de Respuesta *23. Seifiale las principales FORTALEZAS del e-mail como herramienta publicitaria (siendo 1 el minimo de importanciay 7
. (venta/respuesta )
Apertura (click, : el maximo):
final deseada)
llamada...)
=] 0 O .1. Mlnlma. 3. 2 4, 5 5. - 6. '7. Maxlmg
importancia importancia

= =] Medicién objetiva de resultados paso a paso

Es personal

Estéd extendido masivamente

Otorga gran cantidad de informacién (til al anunciante
Costes bajos

Rentabilidad alta

Tasas de respuesta elevadas

Rapidez de planificacion y ejecucién de acciones

(8]

|

|

|
0000000

24. Seinale, si lo desea, alguna otra FORTALEZA:

*25,
importancia y 7 el maximo):

1. Minima
importancia

Costes cada vez mas baratos

Acceso a la tecnologia del medio mas universal

Cada vez méas n° de players: mas oferta, mejor calidad.
La llegada del e-mail al mévil de manera masiva

Los nuevos usos posibles de esa unién (geolocalizacién, etc...) (@]

26. Seinale, si lo desea, alguna otra OPORTUNIDAD:

“V_‘H
00000000

2. 3=

DO
00 (

O

0000

O000(

\ (@

Sefiale las principales OPORTUNIDADES del e-mail como herramienta publicitaria (siendo 1 el minimo de

7. Maxima
importancia

0O

oO0000



Vista previa de la encuesta. Las respuestas no se almacenan. El link definitivo se encuentra en "Links a encuesta"

ESTUDIO SOBRE EL E-MAIL PUBLICITARIO

4 AW 4 . z < N
[ Abandonar-> | [ Continuaré mas tarde

La eficacia de la publicidad directa e interactiva a través del correo electrénico

Gracias de antemano por su inestimable colaboracién. Su opinién, como experto, es fundamental para clarificar el escenario actual y
futuro del sector del e-mail marketing. Sdlo son unas pocas cuestiones que no le llevardn mas de un par de minutos contestar.
Asimismo, le agradeceriamos que reenviara el enlace de la encuesta a cuantos otros expertos en la materia conozca y considere
oportuno. De tal modo, aumentaremos la muestra del estudio y con ello la fiabilidad de sus resultados.

Gracias de nuevo.

Marina Ramos Serrano

José Antonio Muiiiz Veldzquez
UNIVERSIDAD DE SEVILLA

1. Nombre:

2. Empresa o entidad:

3. Cargo que ocupa:

4. ¢Podria hacer una breve descripcion de sus funciones y su relacién con el e-mail marketing?

*5. La publicidad por e-mail es, en términos absolutos, eficaz.

1 3 4 (Nien 5 6 (Muy 7
(2] (Totalmente QZ (Muy en () (Moderadamente () dfesacuerdo () (Moderadamente () de () (Totalmente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)

*6. Relacionandola con el coste y los recursos necesarios, diria que la publicidad por e-mail es una de las mas eficientes.

1 4 (Nien
3 5 6 (Muy 74
(8] (Ictalmente 8] Z{(ty.en (0) (Moderadamente () dfesacuerdo () (Moderadamente () de () (Totalmente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)

*7. Los objetivos en e-mail marketing se estan planteando, como ténica general, de manera suficientemente medible y
contrastable.

1 4 (Nien

3 5 6 (Muy 7

2] (Totalmente ':‘2 (Muy:en (O (Moderadamente () dgsacuerdo (O (Moderadamente () de () (Totalmente
en desacuerdo) ni de

en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)

desacuerdo) acuerdo)

*8. La eficacia siempre sera mayor sobre una base de datos construida previamente por la propia empresa que envia el
e-mail publicitario.

1 3 4 (Nien 5 6 (Muy 7
(5] (Totalmente r:vz (Muy en (O (Moderadamente () dfesacuerdo (O (Moderadamente  (0) de () (Totalmente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)

desacuerdo) acuerdo)

*9, ¢Para qué objetivos cree que es mas eficaz la publicidad por e-mail?

3. Algo
1. En 2. Muy eficaz, 4. 5. 6. Muy 7.
absoluto poco : Bastante . Absolutamente
: 5 pero  Eficaz : eficaz :
eficaz  eficaz poco eficaz eficaz

Para conseguir trafico en la web de destino
Para hacer branding o crear imagen

Para conseguir "top of mind" 3
Para incrementar valores simbdlicos alrededor del producto o —~ — - ~

marca = - = =
Para acciones de Relaciones Plblicas (Newsletters, etc.)

Para informar sobre un evento o acontecimiento

Para usarlo como invitaciones a determinados eventos

Para conseguir muestra para estudios de mercado

Para captar ventas

Para captar al menos usuarios o suscriptores

Para conseguir llamadas telefénicas directas

Para informar sobre promociones puntuales

Para generar tréfico en los puntos de venta fisicos

Para conseguir como respuesta llamadas telefénicas

Para aumentar el recuerdo de marca/producto en el punto de
venta

Para conseguir viralidad y que el mensaje sea emitido a terceros
Para informar meramente sobre un producto o marca

Para fidelizar clientes

Par informar sobre algo desde el plano publico o administrativo

) (

OO OO (

ielelele]
plelelele]

O00000000O0

) (8] (

0 O

OO

0000
00

O 0O(

10. Senale, si lo desea, otro/s objetivo/s que le parezca (junto al grado de eficacia, de 1 a 7).

*11. En el mercado espaiiol, el e-mail marketing ha tocado techo en cuanto a todo el rendimiento que se le puede sacar

1 4 (Nien
3 5 6 (Muy 7
(&) (Totalmente l‘_'lz (Muysen () (Moderadamente () dgsacuerdo () (Moderadamente  (_Jde () (Totalmente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)

*12. Las previsiones de inversion para este medio publicitario, el e-mail, son de un gran crecimiento.

il 4 (Nien
3 D 6 (Muy 7
¢ V(Totalmente ( 12 (Muy.en () (Moderadamente | Idgsacuerdo () (Moderadamente () de () (Totalmente
~en ~ desacuerdo) ~ni de = =
en desacuerdo) de acuerdo) acuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)

*13. Cree que el e-mail marketing funciona mejor para:

(JEIB2B () EIB2C () Ambos por igual
14. Seiiale cual seria la primera clase de permiso en importancia, y sucesivos, de cara a los resultados.

3. Opt-in
(Autorizacion):
2. Opt-in El usuario da
1. Doble Opt-in notificado permiso

f e 4. Opt-out: El
(doubleopt-in): (Notified expreso e P .
g f 2 . usuario recibe
El usuario Opt-in): El inequivoco a Y
€ notificacién de
acepta y usuario se una empresa : =
; ; su insercién en
confirma su  suscribe a una para que g
S 4 . R una lista, a
consentimiento, lista mediante utilice su .
: pri pesar de que él
de forma el proceso de  direccién de
- no se ha
expresa e opt-in. correo N
: @ : i suscrito
inequivoca, de Inmediatamente electrénico .
o : 4 voluntariamente
recibir recibe un con el fin de con
comunicaciones mensaje recibir la -
5 " . o anterioridad,
en su e-mail, dandole la informacién o
confirmandolo  opcién para solicitada,

instrucciones de

or segunda  darse de baja.  aunque no 2
P 9 J q cémo darse de

vez desde su  Sino lo hace, confirme la

. N : N baja.
propio e-mail.  es un opt-in suscripcion
notificado. desde su
propia cuenta
de email.

o

El mds importantes es: 0O (&)

*15. ¢éPodria darle un nivel de relevancia a los distintos factores que pueden mediar en la eficacia de una campaiia
publicitaria por el e-mail?:



*27. Grosso modo, el e-mail marketing o publicidad via e-mail tiene un gran futuro por delante.
1 3 4 (Ni en
(2] (Totaimente (8] 2 (Muy en (O (Moderadamente () d_esacuerdo (O (Moderadamente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)
*28. El e-mail marketing o publicidad via e-mail tiene un gran futuro por delante, pero sélo dentro del marco del
marketing relacional.
1 3 4 (Ni en 5
(8] (Totalmente (:)2 (Muy en (O (Moderadamente (1) dgsacuerdo (O (Moderadamente
en desacuerdo) ni de
en desacuerdo) de acuerdo)
desacuerdo) acuerdo)
29. (¢Podria darnos, para concluir, su libre opinién sobre sus previsi ( oport
N
)
Pag.1/1
La publicidad por e-mail es, en términos absolutos, eficaz.
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Graéfico 1
Relacionandola con el coste y los recursos necesarios, diria que la publicidad
por e-mail es una de las mas eficientes.
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Grafico 2

éPara qué objetivos cree que es mas eficaz la publicidad por e-mail?
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Graéfico 3
éPodria darle un nivel de ia a los disti factores que den mediar en la eficacia de una campaiia
publicitaria por el e-mail?:
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Graéfico 4
Grosso modo, el e-mail marketing o publicidad via e- El e-mail marketing o publicidad via e-mail tiene un gran futuro
mail tiene un gran futuro por delante. por delante, pero sélo dentro del marco del marketing

relacional.
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