
IN COMPANY: 

CURSO TEÓRICO PRÁCTICO EMAIL MARKETING 



OBJETIVOS CURSO 

1. Entregar a los participantes las herramientas 

conceptuales para que puedan comprender 

los elementos claves para la implementación 

efectiva de campañas de email marketing de 

permiso. 

 

 

2.  Entregar a los participantes las herramientas 

técnicas y operativas para que puedan planear, 

diseñar y realizar campañas de email marketing 

utilizando la plataforma tecnológica de 

ConstantContact. 



MÓDULO I: CONCEPTOS CLAVES EN MARKETING DIGITAL 

 



INTRODUCCIÓN Y ESTADÍSTICAS 

EN MARKETING DIGITAL   



LA EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS   

DE LO UNIDIRECCIONAL A LO BIRECCIONAL, INTERACTIVO, COMUNITARIO Y VIRAL 



DISTRIBUCIÓN DE LA AUDIENCIA GLOBAL DE INTERNET    

Ref. Comscore  2013 

1,5 billones de usuarios en internet comscore 

2013. 2,8 billones con acceso a internet 



Ref. Comscore  2013 

ESTADÍSTICAS DE INTERNET GLOBALES    



Latino América continua siendo la región del mundo con  
mayor crecimiento en penetración de internet +12%   

Ref. Comscore  2013 



Latinoamérica esta por sobre el promedio global de afinidad online. 

En América del Norte se encuentran los usuario más involucrados 

Ref. Comscore  2013, usuarios 15 + añios, accediendo desde su casa o trabajo 



ESTADISTICAS INTERNET EN LATINOAMÉRICA 

Ref. Comscore  2013 



Ref. Comscore  2013 



• Los servicios, las redes sociales, las búsquedas y los portales logran más del 95% de alcance en

Latinoamérica,superando en casi todos los casos el porcentaje global.

• Por su parte, las redes sociales son el contenido donde se consume mayor tiempo online en la región,

con 10 hrs. promedio al mes; más que duplicando la cantidad de horas que se dedica a los portales,

servicios y a entretenimiento. En Europa también las redes lideran el consumo, sólo que con un

promedio más bajo, de 7 horas mensuales.

•Coherentemente con esto, las propiedades con mayor audienciason Google y Facebook.

TIPOS DE CONTENIDOS

Visitantes 

Únicos        

(total mes)

Visitantes 

Diarios 

(promedio)

Google Sites 141.682 61.815

Facebook 131.781 56.375

Microsoft Sites 122.603 37.707

Yahoo! Sites 110.809 19.741

Terra-Telefónica 70.306 15.243
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Fuente: comScore Media Metrix, Marzo 2013, Usuarios en el hogar o trabajo, de 15 años o más

Alcance por Tipo de Sitios
(Marzo 2013)
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• Los latinoamericanos consumen más horas en las redes sociales que la media global y la brecha se ha

ido acentuando el 2013. Brasil, Argentina, Perú México y Chile se encuentran entre los top 10 países del

mundo más involucrados con las redes sociales (en términos de horas por visitante).

• Facebook, Linkedin y Twitter son las redes con mayor cantidad de visitantes. En tanto, las 3 redes con

mayores crecimientos en audienciafueron Ask.fm,Pinterest y Linkedin.

• En términos de tiempo, Facebook acapara el 94% de las horas consumidas en redes sociales.

REDES SOCIALES

Evolución Promedio de Horas en Redes Socs.

por Visitante al Mes
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EL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR CAMBIO  



ANTES  



HOY   



http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI  

VIDEO MOMENTO CERO DE LA VERDAD  

http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI
http://www.youtube.com/watch?v=j3TKlCwY-YI


•     97 % consumidores que son usuarios de internet (Latino 

América sobre el 70%), usan medios online cuando buscan 

por productos y servicios, y 67 % citan a un website o 

recomendaciones encontradas en redes sociales como medio 

de decisión de compra. 

• El consumidor de hoy tiende a ignorar la publicidad directa, se 

informa online y posteriormente toma la decisión de compra , ya 

sea offline o online (e-commerce) 

Ref, econsultancy 2011  





RETORNOS SOBRE LA INVERSIÓN HERRAMIENTAS 

MARKETING DIGITAL V/S MEDIOS TRADICIONALES 
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MÓDULO II: Email marketing  



¿Qué es email marketing? 

Es el proceso de entregar 

mensajes 

comerciales de forma 

RELEVANTE, 

que generen compromiso a 

una  AUDIENCIA 

INTERESADA, 

 

De sus productos o servicios 

a través del correo 

electrónico. 
 



Email marketing v/s Spam 

•El emisor está correctamente 

identificado 

 

•El asunto es directo y no engaña  

 

• El mensaje debe venir de una casilla 

de correos existente y que funcione. 

 

•Desuscripción: Te puedes desinscribir 

de manera sencilla. 

 

•Se debe identificar quién lo envía 

(Nombre empresa, dirección física) y a 

través de quién lo envía. 
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“80 % es decir 197 billones de los 247 

billones de emails enviados diariamente en 

el mundo son SPAM. Causando US$ 20.5 

billones en costos por disminución de 

productividad e inversión en protección 

tecnológica, proyectándose que los 

costos aumentaran a US$ 200 billones”.  

(Ref ESPC 2010)  

EL PROBLEMA DE LA ENTREGABILIDAD  



Resumen de desafíos del email marketing 

La nueva Ley del Consumidor Nº 19.496 y su modificación Nº 19.955 del 2004, en su Artículo 28b, que regula el envío de correos electrónicos señala que: "Toda comunicación promocional o publicitaria enviada  

por correo electrónico deberá indicar la materia o asunto sobre el que versa, la identidad del remitente y contener una dirección válida a la que el destinatario pueda solicitar la suspensión de los envíos 

 

*The Controlling the Assault of Non-

Solicited Pornography and Marketing Act of 

2003, or CAN-SPAM Act 

1. Se requiere automatizar 

el proceso de envío , des 

inscripción, manejo y 

segmentación de base de 

datos. 

2. Enviar gran cantidad de emails 

rápidamente, segmentada y 

personalizada implica 

infraestructura de servidores de 

alto costo y softwares de alta 

complejidad 

 6. Se requieren habilidades de 

diseño en HTML aplicado a 

emails 
 

3. Se requiere cumplir con CAN-

SPAM ACT 2003* .  O En Chile Ley 

No 19.955 del 2004, en su Articulo 

28 B  

  

7.Se requiere realizarlo a costos 

abordables 
 
 

  
 
 

4.Se requiere poder pasar 

los filtros de SPAM  

(Autentificación (IP 

autorizada), reputación y 

contenido). 
 
 
 

 
 

5.Requiere de conocimientos 

estratégicos en email 

marketing y debe permitir 

generar métricas.  
 
 
   

 
 

8. Integrar email marketing con redes  

Sociales  
 
 
 



ESTRUCTURA DE UN EMAIL  
1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 9 

1 Remitente y asunto  

2 Link a versión html del email 

3 Resumen en texto del email  

4 Primero 300 pixeles incluir llamado a 
La acción o mensaje principal  

5 Cuerpo principal  

6 Llamado a la acción  

7 Información del autor, dirección legal 

8 Cuerpos legales, datos del enviador, 

10 

9 Reenviar a un amigo, links a redes  
Sociales.  

10 Link de des inscripción  



TIPS PARA EL ASUNTO  

 No más de 49 caracteres 

 

 

 Para no quedar dentro de los filtros de spam, no utilice 

los códigos que los spameros utilizán. Signos como $,!,? 

o bien la palabra gratis, ASUNTOS EN MAYÚSCULAS, 

todo esto son códigos que los ISP consideran al momento  

dejar pasar o no los correos electrónicos. 



RENDERING 



RENDERING 



RENDERING 



RECOMENDACIÓN: 70 % TEXTO , 30 % IMAGEN  



ENTREGABILIDAD 



ENTREGABILIDAD 



RELEVANCIA 

Mensaje 
correcto 

Tiempo 
correcto 

 

Audiencia 
correcta 

RELEVANCIA 



RELEVANCIA 



MANEJO BASE DE DATOS  

CRECER Y ACTUALIZAR SU BASE DE DATOS ORGÁNICAMENTE  



Optimizar el proceso de entrada  

Resuma la oferta  

 

 Pregunte sólo lo necesario 

 

De opciones de personalización 

 

 Incluya la política de privacidad 



CICLO DEL EMAIL  

Creación y 
envío 

Entrega 

Apertura 

Click en 
vínculos 

Acción de 
conversión 

Análisis del 
ROI 

Actualización 
Base de 
Datos 



10 PASOS PARA REALIZAR UN EMAIL MARKETING EFECTIVO  



ESTUDIOS SOBRE EMAIL MARKETING 

Ref. Gartner report 2011 

Ref. Forrester research 

600 % mayor tasa de 
respuesta usando Event 
marketing 

Email marketing segmentado 
genera resultados  
2 a 5X que campañas sin 
segmentar. 



ESTUDIO DE CASO EMAIL MARKETING 

Provee cursos deportivos 

para niños basados en la 

cooperación  y trabajo en 

equipo.  

 

Posee 135 franquiciados y 

más de 300.000 miembros 

que han “opt in” en su e-

Newsletter. 

Branding manager Brandy Zickefoose, 
 
“Comunicación con clientes y franquiciados se ha 
vuelto muy compleja debido al explosivo crecimiento” 
 
 
Tras el análisis de diversas plataformas optamos por 
ConstantContact debido al nivel de funcionalidades de 
la plataforma tecnológica, soporte y precio. 



http://vimeo.com/25819914  

EJEMPLO INTEGRACIÓN ELEMENTOS MARKETING 

TRADICIONAL Y DIGITAL : CAMPAÑA ATRAPALA  

http://vimeo.com/25819914


El gatillo de la campaña fue un e-mail enviado a una base de 

datos de 100,000 seguidores construida por más de 3 años.  



CONCLUSIÓN MÓDULO III:  

 

El email marketing de permiso permite 

dramáticamente mejorar la comunicación interna y 

externa contribuyendo al proceso de ventas. Para 

usarlo adecuadamente se requiere el uso de una 

plataforma especializada y conocimiento estratégico 

en email marketing. 

 

 



EJERCICIO PRÁCTICO  

http://www.constantcontact.com/


www.chile-digital.com  
http://incompany.chile-digital.com 

http://club.chile-digital.com 
http://seminarios.chile-digital.com  

¡Gracias! 

http://www.chile-digital.com/
http://www.chile-digital.com/
http://www.chile-digital.com/
http://incompany.chile-digital.com/
http://incompany.chile-digital.com/
http://incompany.chile-digital.com/
http://club.chile-digital.com/
http://club.chile-digital.com/
http://club.chile-digital.com/
http://seminarios.chile-digital.com/
http://seminarios.chile-digital.com/
http://seminarios.chile-digital.com/

