
Marketing Directo: correo postal frente al e-mail.
¿Tiene el papel realmente sus días contados?

Autor: Mario Álvarez
Director General de Inforsistem

Resumen
Este artículo tiene un objetivo fundamental: establecer una guía para profesiona-

les del marketing que les permita elegir entre correo postal y e-mail como herra-
mientas de Marketing Directo. Pese a la creciente relevancia del Marketing Directo,
y al creciente uso de formas de marketing digital, la literatura (científica y profesio-
nal) no arroja criterios claros de elección entre estas dos herramientas. 

Esta ausencia de criterios claros se traduce en prácticas de marketing heterogéne-
as, donde la selección de herramientas a utilizar se debe más a costumbres, preferen-
cias personales, o experiencias previas, y no tanto a un análisis basado en la reflexión
sobre variables clave. 

Para ayudar a los gestores de marketing a decidir entre correo postal y e-mail,
este artículo aplica un modelo conceptual combinándolo con las prioridades de la
compañía. Se simulan situaciones reales y se formulan proposiciones (situaciones
tipo para las que cada herramienta constituye la opción óptima). Finalmente, el artí-
culo identifica factores que, por si mismos, no sirven para discriminar entre estas dos
herramientas de Marketing Directo. 

103-128icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Económicas y Empresariales, 
nº 85, enero-abril 2012, ISSN: 1889-7045 

6. ALVAREZ_1. RAFAEL PUYOL  16/03/12  13:04  Página 103



Palabras clave: Marketing Directo, Correo postal, E-mail, Mailing, E-mailing,
Marketing postal, Correo directo, Marketing personalizado, Internet, Herramientas
de Marketing Directo.

Abstract
This paper aims to set a guide for marketing professionals, in order to allow prac-

titioners to select between post and e-mail as direct marketing tools. Despite the
growing relevance of direct mail in its different formats, existing literature (profes-
sional and scientific) does not provide clear criteria to select between these two
options. 

Lack of clear criteria results into heterogeneous marketing practices. A choice
between these tools is more based on habits, personal preferences or previous experi-
ences. Key variables – based analysis usually does not guide the decision. 

In order to help marketing practitioners to choose between postal mail and e-
mail, this paper applies a conceptual model. This model is then combined with com-
pany priorities. Real situations can be replicated this way, allowing for proposition
formulation. These propositions will tell us which one of the two tools is the most
suited one for a specific situation. 

Finally, the article identifies factors that cannot by themselves guide the selection
between postal mail and e-mail. 

Key words: Direct Marketing, Direct Mail, E-mail, Mailing, E-mailing, Postal mar-
keting, Personalized marketing, Internet, Direct Marketing tools.
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I. Introducción
La coyuntura económica actual, desfavorable en la mayoría de sectores e indus-

trias, está generando según Infoadex (2010) la racionalización del gasto en publici-
dad, en un contexto de creciente rivalidad competitiva en muchos sectores. Las
inversiones en medios masivos se resienten, y se está optando por medios de coste
más ajustado, como el Marketing Directo en sus diferentes formas. 

Al mismo tiempo, los departamentos de marketing de las empresas sostienen la
relevancia de la segmentación a la hora de transmitir mensajes a consumidores y
clientes finales, dada la sobre-exposición de los consumidores a la publicidad. El
Marketing Directo personaliza, e incorpora técnicas o herramientas con coste muy
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diferente (por ejemplo, SMS, telemarketing, envíos postales, o el envío de mensajes
promocionales a través del e-mail), pero en general menor que los medios masivos.

En este contexto, no resulta extraño que el Marketing Directo “digital” esté pre-
sente a diario en nuestros ordenadores. El creciente recorte de presupuestos mueve a
los directivos a optar por herramientas que consumen menos recursos. El Marketing
Directo a través del móvil o por Internet resulta sensiblemente más económico que
el Marketing Directo tradicional (por correo). A eso se une la elevada y aún crecien-
te penetración de Internet en los hogares.

A priori, por tanto, la elección parece fácil para el gestor de marketing: apostar por
el e-mail, porque es más barato, y porque casi todo el mundo lo utiliza. ¿Para qué utili-
zar el correo postal, que utiliza papel y degrada el medioambiente? En un mundo cre-
cientemente digital, muchos gestores de marketing ni se plantean “perder el tiempo”
pensando en utilizar el correo postal para dirigirse a un cliente (actual o potencial).

Pero, ¿es esto realmente así? ¿Es realmente el e-mail siempre mejor que el correo
postal, en todas las ocasiones? ¿Hasta qué punto es posible concluir que el correo
postal como herramienta de marketing forma parte del pasado? 

Este artículo pretende responder a estos interrogantes a través de la investigación
y el análisis. Consciente de que el artículo nada contra corriente, este artículo pre-
tende orientar las decisiones de un modo racional, aportar una guía que permita a
un gestor de marketing decidir de manera objetiva en qué ocasiones utilizar el e-
mail, o cuándo el correo postal puede resultar más conveniente para conseguir los
objetivos de la acción de marketing. 

Para elaborar esta guía se aplica un modelo conceptual, que se combina con las
prioridades de la compañía. A partir de aquí, se simulan situaciones reales y se for-
mulan proposiciones (situaciones “estándar” o tipo para las que cada herramienta
constituye la opción óptima). Al final del artículo se identifican algunos factores
que, por si mismos, no sirven para discriminar entre estas dos herramientas de Mar-
keting Directo. 

II. Uso del Marketing Directo: contexto del mercado
En términos de inversión, el Marketing Directo ha crecido durante los últimos

años en mayor medida que otros medios de marketing y publicidad, según Infoadex
(2010). En los párrafos siguientes utilizaremos este estudio como referencia de inver-
sión en medios en España. 

El Marketing Directo es el medio preponderante en inversión publicitaria1 en
España. Aunque en los últimos años la inversión publicitaria en TV se había incre-
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mentado muy notablemente, nunca llegó a poder superar al Marketing Directo. Sin
embargo, el terreno ganado por la TV frente al Marketing Directo desde 2003 se ha
perdido en los últimos dos años (2008 y 2009). La crisis económica actual afecta
negativamente al gasto en publicidad, y las inversiones en medios masivos se resien-
ten; se está optando por medios de coste más ajustado, como el Marketing Directo
en sus diferentes formas. 

Si analizamos una serie histórica amplia desde 2003, y desde su pico de 2007 la
TV se sitúa en 2009 en niveles inferiores a los de 2003. En este mismo periodo, la
inversión en Marketing Directo ha tenido un crecimiento medio anual superior al
3%, a pesar de una mínima bajada del 1,2% en el último año (debido probablemente
a la crisis económica, que en mayor o menor medida ha afectado a la inversión en
publicidad). 

Figura 1. Inversión en Marketing Directo en España, 2003-2009

Fuente: Elaboración propia a partir de Infoadex (2010).

Infoadex sí detalla la inversión en correo postal como herramienta de Marketing
Directo. Las cifras del estudio 2010 revelan que se trata del canal más utilizado den-
tro del Marketing Directo, muy por encima de otras formas de Marketing Directo
como el telemarketing.

El correo postal como herramienta de Marketing Directo supone en la actualidad
casi el 50% del total de la inversión de Marketing Directo en España y ha mantenido
un importante crecimiento sostenido en los últimos años (crecimiento anual medio
del 2,1% desde 2003 a 2009; ver figura 2). 
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Figura 2. Correo personalizado frente resto de inversiones de 
MARKETING DIRECTO en España, 2003-2009

Fuente: Elaboración propia a partir de Infoadex (2010).

En el último año Infoadex revela que el correo postal ha bajado en 2009 un 2,5%
frente a 2008. Sin embargo, en las empresas del sector, la bajada experimentada en
facturación por servicios de Marketing Directo con este medio puede suponerse sen-
siblemente superior, a tenor de lo que las propias empresas revelan a la FECEMD2

(2009): para un 49,7% de la muestra la inversión en marketing y publicidad decreció
en 2009 frente a 2008, y se mantuvo para un 34,7% (sólo creció en el 12% de los
casos). 

Este descenso en la inversión en medios de Marketing Directo se ha producido
también en otros países. Como muestra, incluso en EEUU, donde tradicionalmente
el Marketing Directo es una práctica más extendida que en Europa (Winterberry
Group, 2009) 2009 ha supuesto una reducción de la inversión del 11,2%. 

En el caso del Marketing Directo a través del medio e-mail no existen cifras de
inversión separadas de otras formas de publicidad por Internet. Son muchas las fuen-
tes que hablan de “inversión publicitaria en Internet”. Tomando este término como
referencia, Infoadex (2010) revela un altísimo crecimiento, pues ha pasado de 310
millones de Euros en 2006 a 654 millones de Euros en 2009, aunque en 2009 se ha
visto frenado el crecimiento debido a la coyuntura económica.
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Este incremento, según la misma fuente, ha hecho que la relevancia de Internet
frente al resto de medios convencionales haya aumentado sensiblemente en los últi-
mos años; mientras que en 2006 Internet suponía un 4,25% de la inversión en
medios convencionales, ese porcentaje aumentó hasta el 11,64% en 2009.

Como consumidores ya estamos muy familiarizados con el Marketing Directo
“digital”, herramienta de menores costes que otras alternativas: el Marketing Directo
a través del móvil o por Internet resulta sensiblemente más económico que el Mar-
keting Directo tradicional (por correo). A eso se une la elevada y aún creciente
penetración de Internet en los hogares, como muestra la siguiente figura.

Figura 3. Penetración y uso de Internet. España y Europa.

Fuente: EIAA3 (2010)

El estado actual del Marketing Directo y su trayectoria reciente hacen que exista
el convencimiento de que las diferentes herramientas de marketing incrementarán
su relevancia. En el estudio FECEMD anteriormente citado son un 61,2% de las
empresas las que creen que, a futuro, aumentarán sus actividades de Marketing
Directo. Y sólo un 6,6% creen que estas actividades disminuirán frente a otros
medios. Una razón clara pudiera ser la que revela el propio estudio: casi el 60% de la
muestra cree que utilizando Marketing Directo en sus diferentes formas ha obtenido
resultados mejores o mucho mejores que con otras herramientas.

Esta perspectiva positiva también se pone de manifiesto cuando se analiza en
detalle la situación actual descrita para el correo postal y e-mail.

El correo postal como herramienta de Marketing Directo presenta espacio para
crecer. Los hogares españoles aún no están al nivel de la mayoría de hogares europe-
os en términos de envíos recibidos, y por otra parte según el último estudio de DHL
Global Mail (2009) los consumidores se muestran receptivos a esta herramienta
como mecanismo de relación, comunicación y potencial originador de ventas.
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Por su parte, y al igual que el correo postal, el e-mail como herramienta de Mar-
keting Directo también presenta perspectivas positivas en nuestro país. Por un lado,
se dan las condiciones de utilización de Internet como para que esta herramienta
crezca en el futuro, lo que resulta coherente con la visión del estudio FECEMD, en
la que el porcentaje de empresas que creen que aumentarán el uso de diferentes for-
mas de marketing interactivo se sitúa en el 85% de la muestra, y sólo menos del 1%
dice que la disminuirá. 

Por tanto, las dos herramientas objeto de análisis en este artículo pueden verse a
priori como alternativas con espacio para crecer en su uso por parte de profesionales
del marketing. El resto de este artículo irá profundizando en los criterios para decidir
en qué ocasiones debemos optar por una u otra. 

III. Marketing Directo: herramientas y variables de éxito

III.1. Herramientas
La literatura clasifica las herramientas de Marketing Directo en función del canal

o medio empleado. Resultan innumerables las clasificaciones de herramientas que la
literatura científica ofrece, desde las realizadas por Vriens (1998) y Sánchez (1998),
que ya avanzan medios interactivos como internet y TV interactiva, hasta autores
más recientes como Scovotti (2006) y Ponzoa (2007).

Por su parte, la literatura profesional también ha añadido al núcleo de herramien-
tas algunas técnicas que presentan rasgos típicos del Marketing Directo, pero cuya
tipificación como integrantes de esta categoría resulta cuando menos dudosa. En
este sentido, el buzoneo / folletos no personalizados pueden carecer de esta conside-
ración, por cuanto no se comunican ofertas individualizadas (sino más bien genéri-
cas). Por su parte, la publicidad en Internet, las búsquedas pagadas en Internet, los
envíos a perfiles en redes sociales, o la utilización en medios clásicos de llamadas a la
respuesta por parte del consumidor pueden estar guiados por criterios de segmenta-
ción. Sin embargo,  parece atrevido considerar que  existe en esas herramientas un
trato individualizado hacia un cliente concreto – característica ésta fundamental en
el Marketing Directo a tenor de la literatura científica. La figura siguiente muestra
cómo en torno a herramientas de Marketing Directo la literatura científica y profe-
sional han ido incorporando otras técnicas que comparten algunos rasgos con aque-
llas, aunque su inclusión en el mundo del Marketing Directo pudiera resultar con-
ceptualmente discutible. 
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Figura 4: Herramientas de Marketing Directo

Fuente: Elaboración propia

III.2. Variables de éxito
Sea cual sea la herramienta utilizada, para que una acción de Marketing Directo

tenga éxito resulta necesario en general gestionar, tomar decisiones, y a veces tener
en cuenta variables que tienen impacto directo en los resultados de una acción con-
creta (y, por ende, en su éxito). 

La investigación realizada refleja que estas variables que inciden en el éxito de las
herramientas de Marketing Directo pueden clasificarse en dos tipos, en función de la
capacidad de la empresa y sus gestores para modificar y actuar sobre tales variables.
Podría hablarse por un lado de de variables gestionables o endógenas, que son aque-
llas sobre los que los gestores de las empresas disponen de una cierta capacidad de
actuación, mayor o menor según el caso. Dentro de estas variables se encuentran
aspectos ligados a la segmentación del mensaje a enviar, calendario de campaña,
características del envío o de la propia oferta que se quiere promocionar. El ejecutivo
de marketing toma decisiones sobre cómo segmentar, qué criterios de segmentación
utilizar, sobre cuándo hacer llegar estos mensajes al público objetivo, cómo ha de ser
el mensaje, etc. Estamos hablando siempre de variables referidas a la ejecución de la
técnica elegida (sea correo postal o sea e-mail). 

Por otra parte se encuentran las variables contextuales o exógenas, que vienen
impuestas a los gestores y sobre las que éstos no tienen capacidad de actuación. Un
ejemplo son aspectos sociodemográficos del público objetivo, o la situación de la
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economía en general; estos gestores sí podrán estar mejor o peor preparados para
hacer frente a este tipo de variables, y resultan aspectos a tener en cuenta en la pla-
nificación de las actividades de Marketing Directo.

La toma de decisión sobre la herramienta de Marketing Directo (en nuestro artí-
culo, elección entre correo postal y e-mail) se realiza antes de utilizar la herramienta
elegida. Por tanto, las variables relevantes para elegir entre herramientas son las
variables contextuales. Las variables gestionables sólo serán relevantes cuando ya se
ha elegido la herramienta a utilizar, y la prioridad es asegurar que explotamos ade-
cuadamente su potencialidad. 

Las variables contextuales que inciden en el éxito de una acción de Marketing
Directo son las que muestra la figura 5 a continuación. 

Figura 5. Variables contextuales: presencia en la literatura.

Fuente: Elaboración propia

Comenzando por el bloque de variables relativas al individuo, la literatura cientí-
fica ha estudiado su relevancia, concluyendo por ejemplo que las personas con edad
entre 30 y 40 años suelen ser más receptivos a acciones de Marketing Directo, la
receptividad suele ser algo superior en hombres que en mujeres, y algo superior en
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solteros frente a casados. Asimismo, educación y nivel de ingresos están directamen-
te relacionados con la buena acogida de ofertas por este medio, lo mismo que ciertos
hábitos de lectura y aficiones generalmente vinculadas a alto poder adquisitivo
(deportes que se practican, lugares de veraneo) influyen positivamente en la reac-
ción ante el Marketing Directo. Lo importante de la investigación científica disponi-
ble no son los resultados específicos, que podrían variar en cada país y en el tiempo,
sino el que las variables sociodemográficas realmente influyen.

Al margen de estas variables sociodemográficas, otros factores vinculados al indi-
viduo resultan relevantes, como por ejemplo si el individuo ya es cliente o no de la
empresa que realiza la acción de Marketing Directo. Si es cliente, parecería lógico
pensar que su primera reacción no sea de rechazo ante un mensaje que le llega de su
proveedor. 

Por último, dentro de los aspectos vinculados al individuo, es importante tener
en cuenta algo que normalmente se escapa a la capacidad del gestor: la situación o
contexto en que el destinatario recibe el mensaje (ya sea de e-mail o de correo pos-
tal). Es lo que la literatura profesional denomina mood (término anglosajón que sig-
nifica “humor”). Por ejemplo, si la oferta llega por e-mail al trabajo, en un momento
de cierto estrés, lo normal es que se rechace, frente a una oferta que llega por carta y
se puede leer tranquilamente el fin de semana. 

Se suele pensar que e-mail es más intrusivo, y molesta más si no se lee pero se
deja en el buzón de entrada del correo electrónico. El correo postal es menos intrusi-
vo, y el individuo elige mejor el momento en que quiere leerlo (la conducta habitual
es esperar al fin de semana y revisar cartas). Aunque las empresas pueden jugar más
o menos con esto (ejemplo, enviando e-mails justo antes de iniciar la jornada labo-
ral, o enviando cartas hacia el final de la semana, para que el destinatario las lea el
fin de semana), nunca resulta posible controlar por entero esta variable. 

Pero además de estas cuestiones relativas al individuo, otros factores exógenos
pueden influir en el éxito de la acción. Por ejemplo, el contexto económico general,
o el de la empresa. En una situación de crisis (como el que actualmente atraviesa
España) los consumidores siempre van a valorar más aspectos económicos. Tanto es
así que la gente valora enormemente ofertas agresivas que les permiten comprar lo
que les gusta pero con descuentos relevantes frente al precio habitual. 

El contexto de la empresa se traduce en el presupuesto disponible, lo que puede
condicionar la ambición de la acción de marketing, y, en su caso, su éxito potencial. 

Finalmente, existen variables contextuales relativas al producto o servicio que
también pueden influir en el éxito de la acción de Marketing Directo. En este senti-
do, la venta como resultado de un correo postal o de un e-mail resulta a priori más
sencilla para productos con marca reconocida, comercializados por compañías de
elevada solvencia y buena reputación, y cuya adquisición no precisa de apoyo con-
sultivo (por ejemplo, un canal de televisión de pago, o un nuevo plan de tarifas para
el teléfono móvil). De hecho, cuanto más maduro es el producto o servicio, mayor
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conocimiento tiene el consumidor sobre él, más confianza tendrá, y más fácil le será
tomar decisiones (esto es, responder a una promoción u oferta) por si mismo.

Incluso el éxito de una acción de Marketing Directo puede depender de si el
envío de Marketing Directo se realiza de manera independiente (lo usual) o si se
realiza junto con el envío otra información crítica para el cliente. Un creciente
número de entidades aprovechan el envío a sus clientes de información personal,
sensible y relevante (ejemplo, una factura de gas, o un extracto de tarjeta de crédito)
para incorporar mensajes personalizados con ofertas segmentadas (esto es, no folle-
tos genéricos, sino publicidad segmentada e individualizada; un ejemplo sería un
extracto de tarjeta de crédito o una factura de telefonía móvil en los que se comuni-
can también los puntos del programa de fidelización de la entidad, y el regalo que se
puede obtener con los puntos que tiene el usuario concreto). Esta práctica se deno-
mina “Transpromo” por la literatura profesional, en tanto que une el envío de infor-
mación de tipo transaccional con información promocional. El motivo para realizar
estos envíos es que, de esta forma, estas empresas se aseguran que el mensaje no pasa
desapercibido, sino que el cliente lo lee (pues está leyendo el resto del contenido del
envío)4,5. 

En los párrafos anteriores hemos visto cómo las variables exógenas o contextuales
inciden en el éxito de una acción de Marketing Directo. En los siguientes apartados
de este artículo veremos cómo estas variables también sirven para elegir entre herra-
mientas (y, en particular, entre correo postal y e-mail). 

IV. Elección entre correo postal y e-mail: hacia un modelo de decisión
racional

Sabemos que el éxito de una acción de Marketing Directo depende de variables
endógenas y exógenas. Éstas últimas además influyen en la elección entre herra-
mientas. Pero antes de abordar la elección entre correo postal y e-mail, hagamos una
breve mención a la identificación que la literatura realiza sobre las diferencias entre
estas dos herramientas. 

La literatura científica y profesional muestra un altísimo nivel de detalle a la hora
de distinguir entre herramientas, con enorme cantidad de matices. Este artículo no
pretende elaborar un mapa exhaustivo de diferencias entre el correo postal y el e-

113-128

MARKETING DIRECTO: CORREO POSTAL FRENTE AL E-MAIL. ¿TIENE EL PAPEL REALMENTE SUS DÍAS CONTADOS?

icade. Revista cuatrimestral de las Facultades de Derecho y Ciencias Económicas y Empresariales, 
nº 85, enero-abril 2012, ISSN: 1889-7045 

4 Asumimos esta variable como contextual, en tanto que el responsable de las acciones de Marketing
Directo no suele tener la capacidad para decidir si el mensaje se transmite o no junto con información de otro
tipo. 

5 Existe amplio debate entre áreas de marketing y áreas de control de costes sobre cuál es en realidad la
tasa de apertura de envíos postales que, a simple vista, son identificables como publicitarios o promocionales.
En este sentido, la industria coincide en que un sobre con una factura o un extracto bancario se abre siempre, y
el documento transaccional se lee siempre, incluso varias veces. Por tanto, si la información promocional está
impresa en el mismo documento, y es personalizada, será leída (y no como los folletos o insertos no personaliza-
dos, que acaban en la papelera sin leerse en muchos casos). 
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mail, sino contribuir a los gestores de Marketing Directo con una guía de actuación.
Por este motivo, la revisión de literatura que creemos necesaria en este punto es la
que contiene la figura 6: fortalezas y debilidades del correo postal frente al e-mail, y
viceversa. 

Figura 6.  Correo postal y e-mail: fortalezas y presencia en literatura

Fuente: Elaboración propia

Con esta perspectiva, y con la ayuda de los bloques de variables contextuales
(apartado anterior), formularemos proposiciones soportadas conceptualmente; esto
es, buscaremos identificar en qué momentos o situaciones resulta más adecuado uti-
lizar e-mail o correo postal, con el fin de concluir si realmente podemos prescindir de
éste último, dado el avance de Internet y las nuevas tecnologías.

Para esto hemos de diseñar un modelo de elección. En la literatura científica
existen muchos trabajos en los que se habla del éxito del Marketing Directo, y se
aborda la cuestión “¿de qué depende el éxito de una acción de Marketing Directo?”.
Sin embargo la literatura no nos aporta ningún modelo que a priori nos sirva para
elegir qué herramienta debemos utilizar (correo postal o, por el contrario, e-mail).

En nuestro modelo de elección las variables contextuales resultan cruciales. Para
elegir la herramienta es importante el público objetivo, el contexto de la empresa, o
el tipo de producto o servicio. Por ejemplo, si queremos hacer llevar un mensaje de
manera directa a mayores de 65 años que viven en entornos rurales, el e-mail puede
no resultar lo más eficaz (dado el nivel de penetración de Internet y el uso del e-mail
en ese segmento de población). De la misma manera, si apenas tenemos presupuesto
para realizar la acción, es lógico que consideremos antes el e-mail que el correo pos-
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tal (más caro por envío). El contexto en el que se realiza la acción resulta por tanto
relevante para elegir entre herramientas. 

Sin embargo, como ya se ha visto en el apartado anterior, las variables que se
pueden denominar gestionables no serán relevantes para elegir herramienta. Por
definición, estas variables tienen que ver con la ejecución de la técnica; lógicamen-
te, antes de ejecutar, es preciso decidir qué herramienta de Marketing Directo se uti-
liza, y a partir de ahí tomar decisiones (como por ejemplo la longitud del e-mail o de
la carta, la frecuencia de envíos en una campaña, cómo se incorpora la publicidad,
etc…). Las decisiones a las que aluden las variables gestionables se han de tomar
cualquiera que sea la herramienta elegida, y dependen totalmente del gestor. 

Entendiendo la diferencia entre estos dos bloques de variables, la formulación de
proposiciones que “condenan” o “indultan” al correo postal no puede depender úni-
camente de las variables contextuales del modelo conceptual propuesto. Es cierto
que las variables contextuales influyen en la elección de herramienta. Sin embargo,
para elegir entre correo postal y e-mail resulta necesario tener en cuenta algo que no
se encuentra entre las variables de éxito (ni gestionables ni contextuales): las priori-
dades u objetivos de la compañía para una acción concreta, que pueden aconsejar
una herramienta u otra. 

Por ejemplo, si para una compañía de gas resulta prioritaria una interactividad
ágil con su cliente en una acción de Marketing Directo, optará por el e-mail. Por el
contrario, si para una compañía de cosméticos resultar prioritario el envío a clientes
potenciales de una muestra de su último producto, optará casi con total seguridad
por el correo postal. Como vemos en estos ejemplos, las prioridades de la compañía
también influyen en la elección de herramienta. De hecho, y de cara a generar pro-
posiciones, las prioridades de la compañía pueden poner en valor las fortalezas de
una herramienta frente a la otra. El modelo de variables contextuales contiene aque-
llo que forma parte del contexto, pero no incluye las prioridades de la compañía, o
sus exigencias con respecto a la acción concreta de Marketing Directo.

Por tanto, un esquema lógico de elección entre el correo postal y el e-mail para
un gestor de Marketing Directo podría ser el que se ilustra en la figura 7 a continua-
ción. 
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Figura 7. Elección entre correo postal y e-mail: esquema lógico

Fuente: elaboración propia

En línea con lo anterior, en la investigación que da origen a este artículo las pro-
posiciones se han generado tras analizar combinaciones de prioridades y variables
contextuales. Como no puede ser de otra manera en un estudio conceptual, se ha
simplificado la lista de prioridades (que en la realidad puede resultar casi infinita).
Para cada prioridad o variable contextual se han asignado posibles valores reales.
Cada combinación entre los valores de estas prioridades y variables contextuales
permite simular una situación real, en la que elegiremos entre el correo postal y el e-
mail. Se ha realizado un número elevado, pero finito, de simulaciones, suficiente
como para generar proposiciones. Estas proposiciones serán más o menos rotundas
en función de la adaptabilidad de cada herramienta a la situación concreta. Igual-
mente, para una simulación concreta habrá variables contextuales o prioridades que
definen la hipotética situación real, mientras que otros aspectos (variables, priorida-
des) resultarán irrelevantes para tomar la decisión entre correo postal o e-mail.
Finalmente, el análisis ha permitido también identificar prioridades o variables con-
textuales que no resultan discriminantes en la elección de herramienta. 

La figura 8 muestra la parrilla de prioridades y variables contextuales que se ha
utilizado para simular situaciones reales, en las que se ha elegido entre herramientas. 
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Figura 8. Variables contextuales y prioridades de la compañía: 
parrilla para simular situaciones reales

Fuente: elaboración propia

V. Pautas de elección entre correo postal y e-mail
En este epígrafe se formulan las proposiciones que indicarán en qué casos el uso

del correo postal resulta más apropiado, y en qué situaciones es el e-mail la alternati-
va idónea. Cada proposición se justificará con base en la literatura revisada y la
experiencia profesional arriba mencionada, y se añadirán ejemplos de prácticas de
Marketing Directo reales observadas en la actualidad. El apartado A repasa las pro-
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posiciones que aconsejan el uso del correo postal, y el apartado B las que aconsejan
el uso del e-mail como herramienta de Marketing Directo. 

Antes de la formulación resulta preciso un último comentario: estas proposicio-
nes aluden a situaciones en las que a priori puede existir lugar a la duda entre herra-
mientas, y pretenden ayudar al gestor a tomar una decisión en situaciones en las que
no existe experiencia relevante o cercana que permita decidir6.  

Por tanto, las proposiciones que se formulan asumen que no existe experiencia
reciente y relevante, y que a priori es viable el uso de cualquiera de las dos herra-
mientas, salvo que las variables contextuales y las prioridades de la compañía dicten
lo contrario. 

Para ayudar a los gestores de marketing en esta decisión entre herramientas, se
formulan doce proposiciones (siete en las que el correo postal resulta idóneo frente
al e-mail, y cinco donde la situación es la contraria). Se trata de proposiciones arti-
culadas en torno a factores clave de decisión (prioridades o variables contextuales),
y para las que existe algún elemento que inclina con mayor o menor rotundidad la
balanza hacia una de las dos herramientas que se analizan. Repasando las conclusio-
nes cabe decir que el contexto del individuo es lo que más pesa a la hora de decidir
entre herramientas. La mayoría de las proposiciones, como se puede ver en la figura
9 a continuación, se sustentan fundamentalmente en el contexto del individuo, que
pesa más que los objetivos de la compañía. 

Sólo la prioridad tiene carácter crucial en la decisión en situaciones muy concre-
tas, como por ejemplo cuando para la compañía resulta imprescindible incluir algo
en el envío (muestras físicas en la proposición CP3, o ficheros de audio / video en la
proposición E3), cuando el envío ha de hacerse con máxima celeridad (E4), o cuan-
do existe un riesgo evidente si el envío no llega a su destino (CP7).
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6 Existen otras situaciones en las que sin embargo la elección es clara o no admite duda. Un ejemplo sería
cuando el gestor tiene experiencia reciente y en una acción de Marketing Directo concreta y similar; si en ese
caso obtuvo resultados mejores utilizando el correo postal (o el e-mail), entonces entendemos que no hay lugar
a la duda, y lo lógico es que repita la herramienta utilizada.
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Figura 9. Proposiciones: tabla resumen y elemento definitorio

Fuente: elaboración propia

Para asegurar un adecuado entendimiento, a continuación se explican las propo-
siciones que resultan menos obvias.  

A) El correo postal como herramienta de Marketing Directo resulta más apropiado que
el e-mail cuando… (Proposiciones CP1 a CPN)

CP1: El correo postal como herramienta de Marketing Directo resulta más apro-
piado que el e-mail cuando no existe una fuerte restricción presupuestaria. 

Esto no se debe tan sólo a la mayor capacidad de gasto, sino que en casos de
menor restricción presupuestaria se valora la elevada tasa de respuesta del correo
postal. Incluso con presupuesto limitado (pero no reducido) la preferencia del correo
postal se debe a su mayor eficiencia y a sus mayores tasas de respuesta (Ponzoa,
2007). Esta proposición aplica con rotundidad siempre que no se den las proposicio-
nes del e-mail del apartado siguiente7.

CP2: El correo postal como herramienta de Marketing Directo resulta más apro-
piado que el e-mail cuando el destinatario del mensaje no es cliente, o lo es pero no
existe contacto regular con el cliente. 
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CP1 – cuando no existe una fuerte restricción presupuestaria

Correo 
Postal

ContextoPrioridad

CP2 – cuando el destinatario del mensaje no es cliente, o lo es pero no existe contacto regular con 
el cliente
CP3 – cuando la compañía considera prioritario el envío de muestras físicas del producto

CP4 – cuando el público objetivo de la acción no tiene acceso a Internet o, teniendo acceso, no 
utiliza Internet y el e-mail de manera frecuente
CP5 – cuando el público objetivo de la acción presenta varios de los siguientes rasgos 
sociodemográficos: avanzada edad, vive en entornos rurales, realiza un trabajo de tipo manual (no 
en una oficina o despacho), y presenta un nivel de educación bajo

CP6 – cuando la compañía considera prioritario el comunicarse con un público objetivo que vive en 
una zona geográfica / área residencial específica
CP7 – cuando la compañía considera esencial que el envío llegue a su destino, en tanto que puede 
existir un cierto riesgo para la relación con el consumidor si esto no se produce

E1 – cuando el presupuesto para realizar la acción es muy limitado 

E2 – cuando el destinatario es cliente de la compañía, y existe contacto regular entre cliente y 
compañía
E3 – cuando la compañía considera prioritario el envío de ficheros de video / audio, o una 
interactividad ágil con el cliente
E4 – cuando la compañía considera prioritario el comunicar algo de manera muy rápida

E5 – cuando el público objetivo de la acción presenta varios de los siguientes rasgos 
sociodemográficos: menor de 50 años, vive en entornos urbanos, usuario habitual de Internet, 
realiza un trabajo administrativo (en una oficina, conectado a Internet), y presenta un nivel de 
educación medio o alto

E-mail

Proposiciones

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

Elemento definitorio

El correo postal como herramienta de marketing directo resulta más apropiado que el e-mail 

El e-mail como herramienta de marketing directo resulta más apropiado que el correo postal 

CP1 – cuando no existe una fuerte restricción presupuestaria

Correo 
Postal

ContextoPrioridad

CP2 – cuando el destinatario del mensaje no es cliente, o lo es pero no existe contacto regular con 
el cliente
CP3 – cuando la compañía considera prioritario el envío de muestras físicas del producto
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sociodemográficos: avanzada edad, vive en entornos rurales, realiza un trabajo de tipo manual (no 
en una oficina o despacho), y presenta un nivel de educación bajo

CP6 – cuando la compañía considera prioritario el comunicarse con un público objetivo que vive en 
una zona geográfica / área residencial específica
CP7 – cuando la compañía considera esencial que el envío llegue a su destino, en tanto que puede 
existir un cierto riesgo para la relación con el consumidor si esto no se produce

E1 – cuando el presupuesto para realizar la acción es muy limitado 

E2 – cuando el destinatario es cliente de la compañía, y existe contacto regular entre cliente y 
compañía
E3 – cuando la compañía considera prioritario el envío de ficheros de video / audio, o una 
interactividad ágil con el cliente
E4 – cuando la compañía considera prioritario el comunicar algo de manera muy rápida

E5 – cuando el público objetivo de la acción presenta varios de los siguientes rasgos 
sociodemográficos: menor de 50 años, vive en entornos urbanos, usuario habitual de Internet, 
realiza un trabajo administrativo (en una oficina, conectado a Internet), y presenta un nivel de 
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E-mail

Proposiciones

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

sí

Elemento definitorio

El correo postal como herramienta de marketing directo resulta más apropiado que el e-mail 

El e-mail como herramienta de marketing directo resulta más apropiado que el correo postal 

7 El epígrafe siguiente discute qué hacer cuando confluyen varias situaciones que, de manera separada,
pueden inducir decisiones contrapuestas.
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Esta proposición se sustenta en dos motivos fundamentales. En primer lugar, con
el correo postal se minimiza el riesgo de que el envío no llegue al destinatario (con el
correo postal es viable que el mensaje alcance al destinatario; sin embargo el e-mail
estará sujeto a filtros anti-spam, y/o a que el usuario haya cambiado de dirección de
e-mail).  En segundo lugar, el rechazo que puede generar un e-mail en el receptor.
Puede resultar intrusivo e inesperado, y en estas situaciones la experiencia dice que
el cliente es propenso a rechazar de manera instantánea al e-mail. Esto es especial-
mente relevante cuando el envío se realiza a un no-cliente: en general las compañías
no quieren arriesgarse a provocar una primera impresión negativa en el momento en
que presenta por primera vez sus servicios a un cliente potencial. 

CP6: El correo postal como herramienta de Marketing Directo resulta más apro-
piado que el e-mail cuando la compañía considera prioritario el comunicarse con un
público objetivo que vive en una zona geográfica / área residencial específica.

Ejemplos pueden ser los envíos que realiza una compañía de telecomunicaciones,
electricidad o gas para comunicar a los residentes de una provincia o zona concreta
que el servicio / algunos servicios ya se encuentran disponibles, o que tienen una
oferta especial. Otro ejemplo es la acción que realiza una compañía para comunicar
la próxima apertura de un nuevo establecimiento en la zona (entidad financiera,
franquicia de restaurantes, etc.). 

En este tipo de situaciones el correo postal permite una acción más precisa, en
tanto que la calidad de las bases de datos de direcciones físicas es tradicionalmente
superior a la calidad de una base de datos de e-mails segmentada (cuando resulte
posible) por el lugar de residencia.

CP7: El correo postal como herramienta de Marketing Directo resulta más apro-
piado que el e-mail cuando la compañía considera esencial que el envío llegue a su
destino, en tanto que puede existir un cierto riesgo para la relación con el consumi-
dor si esto no se produce. 

Un ejemplo puede ser el envío en el que una marca de automoción alerta sobre
un defecto de fabricación para un modelo y año de fabricación concretos, o sobre la
promoción en talleres de su red de asistencia para adaptar el vehículo a las últimas
recomendaciones de seguridad vial para menores de edad. Se trata de envíos en los
que la compañía emisora, por cuestiones de imagen, no puede permitirse el que el
mensaje no llegue a su cliente8. La tabla de fortalezas y debilidades (figura 6 arriba)
ya nos indica que el correo postal llega a un abanico más amplio y profundo de
audiencias (audiencias sin acceso a Internet, más personas en el hogar). De la misma
forma, el correo postal admite versiones de tipo certificado / con acuse de recibo,
donde es posible tener seguridad total sobre quién ha recibido la carta y quién no.
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cios “se esconderán” en secciones no muy visibles de la prensa escrita, pues su conocimiento por el público en
general puede resultar lesivo para su imagen de marca.
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En el caso del e-mail, no sólo el riesgo de no llegar a destino es superior (por la
acción de filtros anti-spam, o porque la caducidad de direcciones de e-mail es supe-
rior a la de direcciones físicas), sino que además resulta complejo técnicamente cer-
tificar cuántos envíos no han llegado,  y a qué destinatarios corresponden.

De estas proposiciones que indican que el correo postal es más apropiado como
herramienta de Marketing Directo, algunas pueden no cumplirse si el cliente ha
manifestado que rechaza el papel para comunicarse con su proveedor, o que quiere
recibir este mensaje por e-mail (es el caso de las proposiciones 1, 3 y 7).

B) El e-mail es mejor cuando… (Proposiciones E1 a EN)
E2: El e-mail como herramienta de Marketing Directo resulta más apropiado que

el correo postal cuando el destinatario es cliente de la compañía, y existe contacto
regular entre cliente y compañía. 

Estamos contemplando situaciones como los envíos de una entidad bancaria, o
de una compañía eléctrica, de gas, o de telefonía a sus clientes. Se trata de envíos en
los que por norma general se promocionan nuevos servicios para estimular nuevas
contrataciones (por ejemplo, un nuevo depósito bancario, o un nuevo servicio de
mantenimiento de calderas de gas), se avisa de que determinada factura o recibo
está disponible en la web o en una delegación / sucursal de la compañía, o se comu-
nican ventajas o actualizaciones de servicios que actualmente ya disfruta el cliente. 

En estos casos no existe desconfianza hacia el mensaje recibido, y resulta incluso
habitual que la compañía disponga de la dirección de e-mail del cliente, así como de su
permiso para comunicarse por ese medio. El contacto regular permite a la compañía
tener datos actualizados, y evita el riesgo de realizar envíos de e-mail que no llegan a su
destino (si además el cliente ha renunciado en algún momento del pasado a envíos en
papel, entonces estamos ante un elemento decisivo de elección entre herramientas).

E4: El e-mail como herramienta de Marketing Directo resulta más apropiado que
el correo postal cuando la compañía considera prioritario el comunicar algo de
manera muy rápida. 

Ejemplos de este tipo de envíos son ofertas de última hora de billetes de avión, o
el anuncio por parte de una cadena de tiendas de ropa de que, durante dos días, los
titulares del programa de fidelización tendrán rebajas especiales antes de que
comiencen las rebajas para el público en general. 

Más allá de estas proposiciones, a un gestor de marketing también le puede inte-
resar saber que hay factores (variables contextuales o prioridades de la compañía que
realiza la acción de Marketing Directo)  que no resultan definitivos o discriminato-
rios por si mismos a la hora de elegir entre correo postal y e-mail. En estos casos la
elección entre herramientas exige incorporar otros elementos que ayuden a tomar
una decisión. La tabla siguiente muestra estos aspectos y explica por qué no resulta
un aspecto decisivo por si solo para elegir. 
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Figura 10. Elección entre correo postal y e-mail: aspectos no discriminatorios

Fuente: elaboración propia

La elección entre correo postal y e-mail no puede basarse únicamente en estos
factores, sino que ha de incorporar otras variables contextuales o prioridades de la
compañía para permitir una elección razonada. 

VI. Conclusiones
Este artículo pone de manifiesto que ambas herramientas pueden constituir la

mejor opción, dependiendo del contexto y las prioridades de la compañía. No resulta
por tanto cauto desterrar por principio el correo postal. Hay situaciones en las que
parece a priori una herramienta más idónea que el e-mail. 

Pero más allá de las pautas que el artículo ofrece, la investigación realizada nos
sugiere dos reflexiones finales. En primer lugar, conocer al cliente resulta crítico para
acertar en la elección entre herramientas. Por encima de los datos, es necesario saber
quién es el cliente, cómo se comporta, hábitos, vida diaria, expectativas, ilusiones,
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El correo postal minora el riesgo de rechazo, lo cual es relevante si 
se quiere preservar la imagen de marca. 
Sin embargo, el e-mail puede minorar el rechazo con mensajes 
impactantes, una promoción atractiva, y un horario concreto (7 am –
antes de la jornada laboral). 

Factores no decisivos para elegir 
entre correo postal y e-mail

Prioridades 
de la 

compañía

Variables 
contextuales

Envío junto con otra 
información 
(transpromo)

Justificación

“Mood” del destinatario 
del mensaje

Estratégicas (vender, 
comunicar, 
relacionarse)

Sociodemográficas 
(Sexo, E. civil, 
Ingresos)

Competencia

Las compañías utilizan ambas herramientas con independencia de la 
prioridad de la acción, de estas características del individuo, o de la 
competencia (acciones de la competencia, nivel de intensidad 
competitiva).
Ni la literatura científica ni la profesional aportan a estas prioridades / 
variables contextuales un valor decisivo para elegir entre correo 
postal y e-mail. 

A priori la posibilidad de realizar “transpromo” favorece al correo 
postal. Sin embargo, en la práctica no es suficiente para inclinar la 
balanza, debido a las barreras comentadas para activar este tipo de 
comunicaciones. 
A futuro esta variable será más discriminatoria, aunque la 
experiencia profesional hoy revela que no lo está siendo. 

Tipo de producto / 
momento en el ciclo de 
vida

El correo postal genera a priori más confianza si estamos ante un 
producto para cuya adquisición precisamos ayuda / realizar 
consultas, o ante una categoría de producto no madura. 
Sin embargo ni la literatura ni la experiencia justifican la elección de 
herramienta tomando como única base este factor. 

Tipología de empresa Ponzoa (2007) ya apunta que empresas de todo tipo utilizan ambas 
herramientas, y que incluso compañías de marcado perfil “online”
utilizan en ocasiones el correo postal. 

El correo postal minora el riesgo de rechazo, lo cual es relevante si 
se quiere preservar la imagen de marca. 
Sin embargo, el e-mail puede minorar el rechazo con mensajes 
impactantes, una promoción atractiva, y un horario concreto (7 am –
antes de la jornada laboral). 
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postal y e-mail. 

A priori la posibilidad de realizar “transpromo” favorece al correo 
postal. Sin embargo, en la práctica no es suficiente para inclinar la 
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comunicaciones. 
A futuro esta variable será más discriminatoria, aunque la 
experiencia profesional hoy revela que no lo está siendo. 
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herramientas, y que incluso compañías de marcado perfil “online”
utilizan en ocasiones el correo postal. 
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incluso sus prioridades de tipo individual o social. Este tipo de reflexión y posterior
categorización de clientes en segmentos ayudará a elegir la herramienta adecuada. 

En segundo lugar, la elección entre herramientas dependerá del público objetivo,
de los objetivos (prioridades) de la compañía, y de la eficiencia esperada en uno y
otro caso (esto es, con una y otra herramienta, correo postal o e-mail). Esta eficien-
cia entendida como retorno de cada euro de inversión en la acción de Marketing
Directo. Como se ha mencionado ya en el artículo, el coste será menor en el caso del
correo electrónico, pero otras variables influyen en la decisión entre herramientas,
además del nivel de respuesta exigido a la acción concreta. 

Es cierto que el correo postal presenta frenos (mayor coste, consolidación de tec-
nologías sustitutivas, más ágiles y que permiten interactividad). Pero el e-mail tam-
poco tiene el camino libre de obstáculos9. Algunas fuentes (EIAA, 2010; Pitney
Bowes, 2008; DHL Global Mail, 2009) destacan la saturación, la seguridad, y la fia-
bilidad de los datos. Desde hace años autores como Chittenden y Rettie (2003)
ponen de manifiesto que la gran cantidad de mensajes recibidos genera rechazo, e
incluso cierta inseguridad en el usuario por cuestiones que vemos en los medios de
comunicación con relativa frecuencia (problemas de suplantación de identidad,
copiado de datos bancarios, etc.). Pero es que además la FECEMD declara que entre
un 25 y un 30% de los e-mails con información de marketing enviados nunca llegan
a sus destinatarios. Esto se produce en general por errores en las direcciones de
correo, algo solucionable con las direcciones de correo físico (existen de hecho
empresas que tienen hoy servicios de revisión e higiene de bases de datos de direc-
ciones de correo físico), pero no con las direcciones de e-mail (este servicio no está
disponible para direcciones de correo electrónico).

La elección en una situación concreta tiene mayores probabilidades de éxito si se
analizan en detalle el contexto y las prioridades de la compañía. Estos factores pue-
den permitir a los profesionales del marketing orientar las decisiones de un modo
racional. 
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