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1. Introduccion

En Digital Response, elaboramos anualmente el estudio
Investigacion sobre el uso y la percepcion del email
marketing y el eCRM en Espaia. A través de una encuesta
dirigida a profesionales del sector, analizamos los principales
usos Yy la percepcion del canal email como canal de marketing
de fidelizacion. El estudio proporciona una vision detallada del
estado actual de esta disciplina y de los puntos de vista mas
significativos de los profesionales que han contribuido a hacerlo
posible.

En esta octava edicion, hemos contado con la participacion de
114 profesionales que tienen responsabilidad en los
ambitos del CRM, Email y Marketing Automation.
Agradecemos a todos ellos su participacion.
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1. Introduccion

1.1. Perfil del Participante

Sector en el que trabajan los
profesionales participantes

B2B
1 1 1 ?12?33/? 28,1%
Profesionales
participantes
B2C
40,4%
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1. Introduccidn Sector de las empresas de los

profesionales participantes

1.2. Perfil de las empresas

Adminstracion publica 0
Agencias de publicidad [N 3
Alimentacion I S

Tamano de las empresas Automociéon D 3
participantes segun el Banca y Finanzas [N S
numero de trabajadores Construccion 0
Cultura I 2

E-commerce S 6
Formacion e 3
13,20% Industria de la salud D S5
Lujo . 3
Medios y Prensa [ 3
Ocio w4
ONG O
Quimica | 1
Retail-(SIN MODA) e 9
69,30% Retail-(MODA) e 10
Seguros S S
Servicios a empresas I 9
Telecomunicaciones [ S5
@® Menos de 200 Transporte S 6
Turismo e 8
ERtEEH0g 500 Utilities y Energia [ 1
@ De 500 a 1.000 Otros IS 18
@ Mas de 1.000
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2. Estructura de la encuesta

Las preguntas se han agrupado en 4 grandes temas o bloques:

SRR

El primero aborda las cuestiones mas tacticas y de usos del canal email como canal de marketing.

En el segundo los participantes han respondido a cuestiones mas subjetivas y de valoracion de la disciplina.

En el tercer bloque se ha pedido al encuestado que exponga como se han comportado las principales métricas.

El cuarto y ultimo apartado pregunta sobre los aspectos de inversidn y resultados econdmicos.

El canal email se utiliza principalmente para
generar ventas en el e-commerce y también
para mejorar objetivos de engagement.

Los datos mas usados para segmentar las
audiencias son los sociodemograficos y
comportamentales.

Key points:

La mayoria de empresas ejecutan las
acciones de eCRM y Email Marketing in
house utilizando la tecnologia de un ESP.

Las redes sociales, con un 72,80%, son el
canal mas habitual con el que los
profesionales dicen complementar sus
estrategias de email marketing.
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Los dos aspectos a los que mayor prioridad
estan dando los profesionales son la mejora de
la calidad de las bases de datos y la
automatizacion de journeys.

El 52,3% de las compafias afirman que el motivo
por el cual no alcanzan los objetivos vinculados
con el email es la complejidad organizativa.

El 35,1% de las empresas coinciden en que
calificarian los resultados que obtienen de sus
iniciativas de eCRM con un 8.

El 56,2% de los encuestados afirma que la
inversidn del canal email a medio plazo se
mantendra y el 41,2% restante que aumentara.



3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.1. Objetivos de las acciones de email marketing y CRM

Ventas, ingresos Engagement

El estudio de este 2025 deja constancia de que el objetivo mas
perseguido con el email marketing es el de generar ventas e ingresos
(78.1%). seguido de cerca por el engagement (72,8%) y el la fidelizacién
(61,.4%). Finalmente, el branding queda mas en un segundo plano con
solo un 37,7% de empresas que lo persiguen.

Fidelizacion Branding
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3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.2. Canales de comunicacioén con los que coordinan las acciones de email marketing

El email es uno de los canales de comunicacion mas habituales en

cualquier estrategia de marketing. Habitualmente se complementa con
otros canales que permiten maximizar el resultado global.

Como se muestra en el grafico, la gran mayoria de empresas apuestan
claramente por combinarlo con un buen plan de Redes Sociales
(72,80%), mientras que son pocas las que lo coordinan con el Whatsapp
(30,70%) y Marketing Directo (24,60%).
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72,80%

55,30%

41,20%

24,60% 0

Mensajeria en App SMS Redes Sociales Marketing Directo Whatsapp
(Push, In App, (telemarketing correo
Message Center) postal)
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3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.3. Datos utilizados para segmentar

75,40%

Sociodemograficos

Declarativos
(intereses y preferencias declarados)

59,60%

Comportamentales
(Email)

74,60%

Compra
(Pedidos/importes/productos)

59,60%

Nivel de engagement
(Activos/dormidos/inactivos)

72,80%

Al preguntar a las empresas por el tipo de informacién que utilizan al
segmentar, vemos que la gran mayoria utiliza datos de Compra Nivel de maduracion del lead

42,10%

(Lead nurturing)

(Monetary) con un 59,6%, Sociodemograficos con un 75,40%, y
Comportamentales (email) con un 74,60%. Los otros datos utilizados
para segmentar diferentes a los analizados son los menos utilizados, solo
el 15,80% de las companias encuestadas los emplean. Modelo RFM

Canal de adquisicion

22,80%

26,30%

15,80%

Pregunta multirespuesta
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3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.4. Areas del email personalizadas a partir de la informacién que se obtiene de los usuarios

77.2%

43% 53,5% 13.2%

El Asunto (77.2%), seguido del Nombre del destinatario (67.5%) son las
dos areas mas personalizadas por las empresas que han participado en el

estudio. Solo el 1,8% sigue sin implementar la personalizacién en su
estrategia de email marketing.

Asunto Imagenes  Oferta Ninguna Otros

digitalresponse.

Pregunta multirespuesta



3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.5. Numero de profesionales en los equipos dedicados a gestionar el canal de email y eCRM

Hasta 2 personas
32,5%

Mas de 5 personas
39,5%

La gestion del email, eCRM y Marketing Automation cada vez exige una

mayor especializacion, lo que se refleja en la constitucion de los
equipos.
Un 32,5% de las empresas cuenta con equipos reducidos de hasta dos De 3 a 5 personas

28,1%

personas, mientras que un 281% dispone de entre tres y cinco

profesionales. Por otro lado, el 39,5% tiene equipos mas amplios, con
mas de cinco integrantes, lo que indica una mayor especializacion en las
distintas areas implicadas.
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3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.6. Gestion actual de las iniciativas eCRM en la empresa

In house utilizando la tecnologia de
un ESP / Marketing Automation

Externalizado en un Email Service
Provider (ESP)

Externalizado en una agencia

En cuanto a la gestidn se refiere, la opcidn de hacerlo in house utilizando
la tecnologia de un ESP/Marketing Cloud (53,50%) es la mas utilizada
por las empresas, seguida de la gestion hibrida, caracterizada por la

Hibrido (colaboracion entre recursos

colaboracion entre recursos internos y externos, que obtiene un internos y externos)
42,10%.

digitalresponse.

53,50%



3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.7. Frecuencia mensual con la que se envian campanas de email marketing a los usuarios

Menos de 5
veces al mes 32,50%
@ it e s @
De5a10
veces al mes 33,30%
@ -rrrrrertiet it i i @
La gran mayoria de participantes han respondido que enviande 5 a
Mas de 10

22,80%

10 campanas al mes (33,30%). El porcentaje mas bajo (11,40%) se
concentra en aquellas companias que envian diariamente.

veces al mes

11,40%
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3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.8. Tipo de testeo que se lleva a cabo

El testeo es clave para que las campanas tengan éxito.

Son pocas (8.8%) las empresas que testean otros elementos diferentes
a los analizados y las que todavia no tienen implementada una dinamica
de testeo en su estrategia (5.3%).

En este caso, el 72,8% de las empresas coincide en testear el Asunto de

sus campanas, seguido con un 63,2% que se centra en la Creatividad, y
del Call to action (CTA) con un 61,4%.

digitalresponse.

Creatividad Oferta Asunto
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Call to
action

From Email

Dia y hora
de envio

Otros

Ninguno



3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.9. Cémo se despliega su email marketing

El 88,50% de las empresas despliega sus campafnas de marketing

mediante Customer Journeys (Welcome, Loyalty, Birthday,
Reactivacion, etc.) y el 77% envia Campanas Masivas. Tanto las
Comunicaciones Transaccionales (67,30%) como el Remarketing
(563.10%) son empleadas por aproximadamente la mitad de las empresas
encuestadas.
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Campanas masivas

Customer Journeys
(Welcome, Loyalty, Birthday,
Reactivacion...)

Comunicaciones Transaccionales
(Confirmacion del registro,
Confirmacioén del pedido...)

Remarketing

(carrito abandonado, producto
visitado, categoria visitada...)
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77,00%

88,50%




3. BLOQUE 1: Tacticas y usos del canal email

3.10. Grado de importancia que tienen las siguientes iniciativas en una organizacion

Poco importante [} Importante [ Prioritario

58% 58%
54%

46%
47%
43,9%
36,0%
23,7%

Mejorar la calidad de las Aumentar la base de  Hacer un email marketing  Automatizar journeys Mejorar la entregabilidad Mejorar la integracién de
bases de datos datos con contenidos mas de los emails datos entre CRM,
personalizados e-commerce y el Email
Service Provider

48,2%
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4. BLOQUE 2: Expectativas / Evolucion

4.1. Métricas utilizadas para evaluar el rendimiento de los programas de email marketing

66,70%

Aperturas

76,30%

82,50%

Conversiones/Ventas

Como se muestra en el gréfico, la gran mayoria de los profesionales

28,90%

declaran que las Conversiones/Ventas (82,50%) es la métrica mas Lifetime Value
utilizada a la hora de evaluar los resultados del canal.. La Tasa de Clicks
gueda en segundo lugar con un 76,30%, y, finalmente, las Aperturas
quedan en tercera posicion con un 66,70%.

14,90%

Cabe destacar que la Tasa de Apertura ha perdido importancia para

evaluar el rendimiento del email marketing, debido, muy probablemente,
al impacto de la Mail Privacy Protection de Apple (MPP).

digitalresponse_ Pregunta multirespuesta



4. BLOQUE 2: Expectativas / Evolucion

4.2. Tasa de clicks en el ultimo ano

B 2024-2025
B 2023-2024
B 2022-2023

2021-2022

61,40%

Como podemos observar, el estudio revela que la tendencia al alza en la

) ) o 30,70%
tasa de clicks sigue consolidandose. En 2024-2025, un 61,4% de los 57,50%
profesionales han registrado un aumento, superando el 57,5% de
2023-2024. 29,40%
El porcentaje de empresas cuya tasa de clicks se ha mantenido apenas 31% 7.90%
varia (30,7% vs. 29,4% en el periodo anterior), mientras que aquellas que 13,00%
han experimentado una disminucidn siguen a la baja, pasando del 13% al 20%

71,9%.

Esto se debe a que se estan adoptando enfoques personalizados y
segmentados en las comunicaciones. Se ha incrementado Se ha mantenido Ha decrecido
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4. BLOQUE 2: Expectativas / Evolucion

4.3. Tasa de conversion en el ultimo ano

B 2024-2025
B 2023-2024
B 20222023

2021-2022

62,30%

32,50%

36,60%

En el caso de la Tasa de Conversion, podemos observar como el estudio

de este ano confirma una mejora significativa en la tasa de conversion.
El 62,3% de las empresas ha experimentado un incremento, superando

43,10% 37.30% 230%

el 57,5% del periodo anterior.
19,60%

Por otro lado, el porcentaje de empresas cuya conversién se ha
mantenido ha bajado ligeramente al 32,5%, mientras que aquellas que
han registrado una disminucién contindan en descenso, alcanzando solo

el 5,3%. Se ha incrementado Se ha mantenido Ha decrecido
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5. BLOQUE 3: Resultados y Métricas

5.1. Motivos por los que no se alcanzan los objetivos de marketing vinculados con el canal email

La grafica destaca que los principales obstaculos para

alcanzar los objetivos de email marketing son la complejidad
organizativa (46,5%) y la falta de recursos internos (39,5%).
Otros factores que incluyen son las limitaciones
presupuestarias (29.8%) y las carencias tecnoldgicas
(28,9%).

De la grafica también podemos extraer que solo el 21,9%
considera que logra sus objetivos, lo que evidencia la
necesidad de mejorar recursos Yy procesos internos.

digitalresponse.

46,50%
39,50%

29,80% 28,90%

21,90%

La falta de recursos La falta de Limitaciones Carencias/deficiecias Soporte por parte de Complejidad Alcanzamos los
internos (personas y/o conocimientos presupuestarias tecnolégicas direccién organizativa (equipos objetivos
tiempo) aislados, procesos
ineficientes...)
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5. BLOQUE 3: Resultados y métricas

5.2. Nivel de competencia de la organizacion en email marketing

Elemental
10,5%
Avanzado
39,5%
. . . . Medio
La mitad de los profesionales (50%) afirman que el nivel de competencia 50.0%
,U70

que tienen sus empresas en email marketing es de un dominio medio.
Seguido de cerca, vemos que un 39,5% dicen tener un nivel avanzado y,
finalmente, un 7,8% de los profesionales afirman que sus organizaciones

tienen un nivel elemental.
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5. BLOQUE 3: Resultados y métricas

5.3. Resultados que se obtienen por los programas de email marketing/CRM en sus empresas

La grafica muestra que la mayoria de los encuestados puntuan los

resultados de sus programas de email marketing/CRM con
puntuaciones medias/altas. Destacan las valoraciones de 8
(351%), 7 (25,4%) y 9 (15,8%), lo que indica un rendimiento
generalmente positivo.

Las puntuaciones bajas, entre 1y 5, representan solo el 8,7% de
las respuestas, reflejando casos aislados de insatisfacciéon. Sin
embargo, solo un 5,3% otorga la maxima puntuacion de 10, lo que
sefala que aun hay oportunidades de mejora para alcanzar
resultados éptimos.

digitalresponse.

0,00%

0,00%

2,60%

3,50%

25,40%

35,10%

15,80%

5,30%

10



5. BLOQUE 3: Resultados y métricas

5.4. Inversion en email marketing y CRM a medio plazo

Las empresas se encuentran bastante divididas en relacion a la

inversidon que haran en email marketing a medio plazo, un 56,2%
opina que se mantendra y un 41,2% que se incrementara. Sin
embargo, muy pocas (2,6%) coinciden en que esta decrecera.
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Incrementara

Decrecera

41,2%

2,6%

Se mantendra

56,2%



6. BLOQUE 4: Aspectos econdmicos

6.1. Presupuesto de marketing que se dedica al email marketing y CRM

Menos del 10%

Lo desconozco

40,4%

40% - 60%

33,3%
Un 40,4% de los profesionales encuestados, desconocen la
inversion que realizan sus empresas en las acciones de email 10% - 20%
marketing/CRM 'y con un (33,3%) tenemos que las 16,7%

organizaciones destinan menos del 10% del total del
presupuesto de marketing. Finalmente, vemos que muy pocas
empresas (1.3%) invierten mas del 60% del presupuesto.
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2,6%
20% - 40%

7,0%



6. BLOQUE 4: Aspectos econdémicos

6.2. Total de ingresos generados por el negocio digital atribuibles al email marketing y CRM

27,20%

20%
@ rrrirrasa e )
30%
@ it i Y
40%
@ it i )
A pesar de que el 42,90% de los profesionales desconocen el . i 50% __________ N
total de ingresos generados por el negocio digital atribuibles al
email marketing, existe un 27,20% que afirma que supone un 60%
10%_ @ i )

PO R . 42,10%
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