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Capítulo 1Por qué los correos en frío siguen funcionando

«Los correos en frío han muerto» es una afirmación que se repite cada año desde 2010. Y cada año el outbound email sigue siendo uno de los canales más eficaces para captar clientes B2B. ¿Por qué? Porque los correos malos sí han muerto. Los buenos funcionan mejor que nunca.
Cifras que conviene conocer: el open rate medio del cold email: 15–25% (con personalización general). Buenas campañas: 40–60% de open rate. Reply rate: 5–15% en campañas bien segmentadas. Meeting booking rate: 1–3% de lo enviado (con una buena calificación de leads). Captar un lead cualificado con cold email frente a la publicidad de pago (paid ads): entre 5 y 10x más barato.
Marco legal: GDPR (UE), CAN-SPAM (EE. UU.) y CASL (Canadá) permiten el cold email si se cumplen las condiciones. El cold email B2B es legal si: existe un interés legítimo (legitimate interest): usted ofrece algo relevante para su negocio. Hay un mecanismo de opt-out. No engaña en el asunto (subject line). El principio clave: usted no es un spammer si escribe con relevancia.
Qué cambió en 2024–2025: la personalización con IA se volvió estándar y ahora hace falta una personalización real (un dato concreto sobre la empresa o la persona). El genérico «Hi [Name], I noticed you're a [Title]» ya no funciona. Gmail y Outlook endurecieron el filtrado: los aspectos técnicos (SPF, DKIM, DMARC) se volvieron críticos. Volumen frente a relevancia: 100 correos muy segmentados (highly targeted) superan a 10,000 genéricos.
Cuándo funciona mejor el cold email: su ICP (Ideal Customer Profile) está definido con precisión. Usted puede encontrar los datos de contacto de quienes toman las decisiones (decision-makers). Tiene una oferta con una propuesta de valor clara. El producto o servicio resuelve un problema real y doloroso. El ticket medio es lo bastante alto ($1,000+ al año) para justificar el costo del outreach.
Capítulo 2ICP y búsqueda de contactos: a quién escribir

El error más caro en el cold email es escribir a las personas equivocadas. Un open rate alto con un reply rate bajo = un ICP equivocado o una oferta equivocada.
ICP (Ideal Customer Profile): describa al cliente ideal por: industria (no «tech», sino «empresas B2B SaaS que venden software de RR. HH.»). Tamaño de la empresa (por empleados: 50–200; por facturación: $5M–$50M). Geografía (EE. UU., Canadá, Reino Unido: mercados de habla inglesa). Stack tecnológico (usan Salesforce, HubSpot). Señales de comportamiento (contrataron hace poco a un Sales VP, abrieron una nueva oficina, levantaron una ronda). Rol (a quién escribimos): Decision Maker (CEO, VP Sales, CMO) frente a Influencer (Manager, Director). Para acuerdos B2B por debajo de $10K de ACV: escriba al Influencer. Para enterprise: escriba a varios stakeholders.
Fuentes de contactos: Apollo.io es la mejor herramienta integral. Base de 275M+ contactos. Filtros por industria, cargo, tamaño de empresa, tecnología y financiación. Integración con Salesforce y HubSpot. Exportación de email + LinkedIn. LinkedIn Sales Navigator es caro ($80–$100 al mes), pero con un filtrado profundo. Bueno para el outreach a grandes empresas (enterprise). Prospección manual. ZoomInfo: nivel enterprise, caro, datos precisos. Hunter.io y Snov.io: para buscar emails por dominio. Cognism: EU-compliant, bueno para los mercados con GDPR.
Verificación de emails: antes de enviar, verifique los emails para no recibir rebotes (bounces). Un bounce rate alto (>3%) destruye la reputación del dominio. Herramientas: NeverBounce, ZeroBounce, Hunter Verify. Objetivo: un bounce rate < 2%.
Señales para segmentar: el outreach basado en disparadores (trigger-based) funciona mucho mejor que el puramente en frío. Señales: la empresa levantó una ronda de financiación (Crunchbase, LinkedIn). La empresa contrató a un nuevo VP Sales/CMO/CTO. La empresa abrió un nuevo puesto (job postings = señal de expansión). La empresa aparece mencionada en las noticias. Señal + personalización = un reply rate notablemente más alto.
Capítulo 3Anatomía de un correo con 40%+ de open rate

La estructura de un cold email exitoso: el asunto (subject line), lo único que se ve antes de abrir. La primera línea (preview text). El cuerpo del correo. El CTA (call to action). La firma. Cada elemento es crítico.
El subject line es lo más importante: 6–10 palabras como máximo. Ni clickbait ni engaño. Despierta curiosidad o toca un dolor. Personalizado. Ejemplos de subject lines que funcionan: «[Nombre], una pregunta sobre [problema específico]»: personalización. «Cómo [Competidor] consigue [resultado]»: relevancia. «Una idea para [Nombre de la empresa]»: curiosidad. «Re: [tema que ellos publicaron]»: trigger-based. Ejemplos de los que NO funcionan: «¡Aumente sus ventas un 300%!»: filtro de spam + desconfianza. «Nuestro producto cambiará su negocio»: egocéntrico. «Una pregunta rápida»: muy gastado, se filtra.
La primera línea: el destinatario abre el email y ve las primeras 1–2 frases. Deben ser sobre ELLOS, no sobre usted. Mal: «Me llamo Maksym, soy CEO de la empresa X». Bien: «Vi su publicación sobre [tema]: justo es nuestro tema». Bien: «[Empresa] acaba de cerrar una ronda; enhorabuena. Normalmente es el momento en que [dolor relevante]». Bien: «Noté que usa [herramienta]; trabajamos con varias empresas de [sector] que resuelven [un problema concreto] que [herramienta] no cubre».
El cuerpo del correo (3–5 frases como máximo): un párrafo sobre el problema/el valor. Una prueba (nombre de un cliente, una métrica, un caso de estudio). El CTA. Sin listas de funciones. Sin precios. Sin archivos adjuntos en el primer correo.
El CTA es una sola cosa, concreta: mal: «Avíseme si le interesa»: demasiado vago. Bien: «¿Tiene 15 minutos esta semana para una llamada breve?» Bien: «¿Puedo enviarle un video corto (2 min) de cómo funciona?» Bien: «¿Quiere ver cómo funcionó para [empresa similar]?» Una pregunta. Concreta. Fácil de responder.
Longitud del correo: 50–125 palabras es lo óptimo. Lo confirman numerosas pruebas A/B (Boomerang, Yesware, Close.io). Si escribe más, el destinatario tiene la sensación de que debe leer mucho. La mayoría lo borra sin leerlo.
Capítulo 4Secuencias de follow-up: 80% de los acuerdos se cierran después de 3+ contactos

Un solo correo no es una campaña. Una estrategia de follow-up duplica y triplica la conversión. Según las estadísticas: 80% de las ventas ocurren después del 5.º contacto. La mayoría del outreach se detiene tras 1–2 correos. Es una enorme oportunidad desaprovechada.
Estructura de una secuencia de follow-up (de 5 pasos): Email 1 (día 1): el cold email principal con la oferta. Email 2 (día 3): un recordatorio ligero (bumper). «Quería asegurarme de que mi correo anterior no se haya perdido. ¿Vale la pena intentarlo?» Email 3 (día 7): añada valor. Comparta un caso relevante, un artículo, un insight. «Esto me recordó a usted: [contenido + conexión con su negocio]». Email 4 (día 14): cambio de ángulo. Pruebe otro punto de dolor u otro buyer persona. Email 5 (día 21): email de despedida (breakup email). «No quiero molestar. Si esto no le interesa ahora, dígamelo y no le escribiré más. Si de todos modos hay interés, aquí estoy». Los emails de despedida suelen obtener el reply rate más alto de toda la secuencia.
Follow-up multicanal: email + una visita a su perfil de LinkedIn (la gente lo nota). Email + una solicitud de conexión en LinkedIn con una nota personalizada. Email + interacción en Twitter/X (un like o un comentario en su publicación). No es spam: es una presencia omnicanal que genera familiaridad.
Principios de los buenos follow-ups: cada correo añade valor (no solo «bumping this up»). Nunca suene desesperado ni agresivo. Facilite la baja (opt-out). Cambie el ángulo (el problema, el beneficio, la prueba) en cada follow-up. Mantenga un tono personal, no corporativo.
Timing de los follow-ups: no escriba el lunes por la mañana (la bandeja de entrada está saturada tras el fin de semana). Los mejores días: de martes a jueves. La mejor hora: 6:00–8:00 AM o 4:00–6:00 PM hora local del destinatario. La mayoría de las herramientas de automatización de email permiten programar el envío según la zona horaria del destinatario.
Capítulo 5Herramientas y automatización

Escalar el cold email sin herramientas es imposible. Pero la elección de la herramienta influye en la entregabilidad (deliverability) y en la eficacia.
Apollo.io: la mejor herramienta all-in-one. Base de contactos + automatización de email + integración con CRM. Variables de personalización. A/B testing. Analítica. Precio: $49–$99 al mes. Para la mayoría de las startups B2B, la primera opción.
Instantly.ai: se especializa en el calentamiento de cuentas (warm-up) y en el envío de grandes volúmenes. Cuentas de email ilimitadas. Warm-up automático. Rotación entre cuentas para la entregabilidad. Bueno si necesita enviar 1,000–5,000 correos al día. Precio: $37–$97 al mes.
Lemlist: personalización potente, incluidos imágenes y videos personalizados. Integración con LinkedIn. Herramienta de warm-up. Precio: $59–$99 al mes.
Smartlead.ai: una alternativa a Instantly con funciones de IA adicionales. Buena entregabilidad.
Requisitos técnicos básicos (sin ellos nada funciona): un dominio propio para el outreach (no use el dominio principal del negocio: proteja su reputación). Registros SPF, DKIM y DMARC configurados (su equipo de TI o Cloudflare + el proveedor de email). Email warm-up: un dominio o cuenta nuevos deben «calentarse»: 2–4 semanas de aumento gradual del volumen de envío. Dominio de seguimiento propio (custom tracking domain): para medir aperturas y clics.
Volumen de envío según el tipo de cuenta: cuenta nueva: 20–30 correos al día durante las primeras 2 semanas. Cuenta calentada (1 mes): 50–70 correos al día. Totalmente calentada (2+ meses): 100–150 correos al día. Para un volumen mayor: varias cuentas con rotación.
Qué medir: open rate (objetivo: 40%+). Reply rate (objetivo: 5–15%). Positive reply rate (objetivo: 2–8%). Meeting booked rate (objetivo: 1–3% de lo enviado). Bounce rate (crítico: < 2%). Spam complaint rate (crítico: < 0.1%).

¿Y ahora qué?

Gracias por leer «Correos en frío B2B: 40%+ de open rate sin spam».

Las actualizaciones de este libro, los archivos EPUB y PDF y todas las guías de la serie están en la página del libro: guides.mmix.biz/es/cold-email
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