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CAPITULO 1

Introduccion: la
psicologia detras de la
publicidad digital



Introduccion: la psicologia
detras de la publicidad digital

1. LA MENTE COMO VENTAJA COMPETITIVA

En el competitivo entorno digital actual, entender la psicologia del consumidor es tan importante
como manejar las Ultimas herramientas de marketing. Aqui entran en juego los sesgos cognitivos:
atajos mentales que nuestro cerebro utiliza para simplificar decisiones. Estos sesgos llevan a los
consumidores a comportarse de maneras predeciblemente irracionales, tomando decisiones
emocionales que luego justifican con razones légicas . En publicidad, aprovechar estos patrones
puede marcar la diferencia entre una campafa ignorada y una que genere engagement y
conversiones.

2. RESUENA CON EL 3. ¢ POR QUE SON
CEREBRO IMPORTANTES EN
PUBLICIDAD?

Los sesgos cognitivos son relevantes porque el Estudios en neuromarketing muestran que el
consumidor digital esté4 expuesto a un exceso consumidor no decide de forma totalmente
de informacion y debe filtrar rapidamente racional, y las marcas que entienden esto
qué anuncios atender. Las marcas inteligentes pueden anticipar la irracionalidad para
disefian sus mensajes de modo que ‘resuenen” orientar la decision de compra . Utilizar sesgos
con estos atajos mentales, influyendo en la de forma ética ayuda a: (a) captar la atencion
percepcién y en la toma de decisiones del en medio del ruido digital, (b) facilitar
publico objetivo . Por ejemplo, repetir un decisiones mas rapidas reduciendo la carga
mensaje clave en banners o redes aprovecha cognitiva, y (c) conectar emocionalmente
el efecto de mera exposicion (familiaridad), con el publico. En Espafa, por ejemplo, mas de
mientras que incluir una oferta por tiempo un tercio de los consumidores confiesa fiarse
limitado explota el sesgo de escasez, y usar de recomendaciones de influencers que siguen
una celebridad o experto activa el efecto halo , lo que demuestra cémo la autoridad percibida
de autoridad . En definitiva, aplicar sesgos y la validacion social influyen fuertemente en la
cognitivos en campanas digitales significa confianza del comprador online.

hablarle al cerebro del consumidor en su
propio lenguaje subconsciente.
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CAPITULO 2

Sesgos cognitivos
mas aplicables en
marketing digital



Existen mas de 180 sesgos identificados por psicélogos, pero en
marketing digital unos pocos tienen un impacto especialmente
potente . A continuacion, se presentan 7 sesgos clave que las
marcas pueden utilizar, cada uno con su definicién y un ejemplo
de aplicacion en publicidad:

1. SESGO DE ESCASEZ (FOMO, FEAR OF MISSING OUT)

Las personas tendemos a valorar mas aquello que percibimos como limitado o escaso. Este sesgo
surge del miedo a perdernos algo valioso si no actuamos pronto. En marketing, crear una sensacion de
disponibilidad limitada aumenta el deseo y la urgencia de compra . Ejemplo: Booking.com muestra
avisos como “Solo queda 1 habitacién” o “Ultima reserva hace 5 min” para motivar reservas inmediatas,
explotando la percepcion de que la oferta se agota . De igual forma, en e-commerce es comun ver
etiquetas de “Quedan pocas unidades” o temporizadores de cuenta regresiva en ofertas flash; estas
tacticas simples pueden aumentar hasta un 30% las conversiones al generar urgencia real en el
usuario

2. SESGO DE URGENCIA (OFERTA TIEMPO LIMITADO)

Relacionado con la escasez, el sesgo de urgencia se enfoca en la limitacion temporal. Los
consumidores dan mas valor a algo que esta disponible por tiempo reducido, temiendo perder la
oportunidad Unica . Ejemplo: una campafia de email marketing puede anunciar “iSolo hoy 50% de
descuento!”, empujando al usuario a decidir réapido. Plataformas de streaming como Netflix emplean
este sesgo al enviar correos a usuarios a punto de darse de baja con promociones que expiran pronto,
logrando retener a un porcentaje significativo . La urgencia bien aplicada acelera el paso del interés a
la accidén, pero debe usarse con autenticidad (como veremos en la seccién ética).

3. PRUEBA SOCIAL (EFECTO BANDWAGON)

Los humanos somos seres sociales: tendemos a seguir las acciones u opiniones de otros,
especialmente en situaciones de incertidumbre. La prueba social aprovecha esta inclinacion
mostrando que “otros como tU” ya confian en el producto. Esto aumenta la credibilidad percibida y
reduce la resistencia a comprar . Ejemplo: Amazon destaca resefias y calificaciones de clientes
(“ ¥ 4.8/5 - 2.000 opiniones”) en sus fichas de producto para evidenciar la popularidad y calidad,
influyendo positivamente en la decisién de compra . En Espafa, la marca de cosmética natural Freshly
Cosmetics etiqueta ciertos productos en su web con “Hot on social” (tendencia en redes),
sefialando cudles son populares en Instagram y atrayendo asi a mas clientes mediante este efecto
arrastre . No en vano, el 92% de los consumidores confia en las opiniones de otros usuarios tanto
como en las recomendaciones personales , por lo que incorporar testimonios, reviews o contadores de

clientes se ha vuelto fundamental en campanas digitales.
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4. SESGO DE ANCLAJE (EFECTO DE REFERENCIA INICIAL)

El sesgo de anclaje consiste en que la primera cifra o informaciéon que vemos actda como
referencia y condiciona nuestra valoraciéon. En marketing se aprovecha mostrando un precio alto
tachado junto al precio rebajado (“Antes 99€, ahora 59€”), de modo que el descuento parezca mas
atractivo. También se puede presentar una opcién muy cara como ancla para que la alternativa
intermedia resulte mas razonable.

b. EFECTO DE ENMARCADO (FRAMING)

La forma en que se presenta una informacién influye en la decisién del receptor. Un mismo
beneficio puede percibirse de modo distinto segin el lenguaje o el contexto. Este efecto de encuadre
se ve claro en comunicaciones de atributos y ofertas. Ejemplo: no es igual decir que un software tiene
“un 90% de clientes satisfechos” que afirmar “1 de cada 10 usuarios no quedé satisfecho” — aunque
estadisticamente sean equivalentes, el primer enunciado suena mucho mas positivo .

En marketing de productos saludables, suele enmarcarse el mensaje destacando lo positivo (“97%
ingredientes naturales” en vez de ‘contiene 3% sintético”) para aumentar la percepciéon de
calidad . Asimismo, en publicidad digital el framing se aplica en copies y creatividades: por ejemplo,
presentar una promocién como “Ahorra 50 €" versus “60 € de descuento” puede aumentar la
respuesta dependiendo de qué opcién resuene mejor con la psicologia del publico .

6. SESGO DE AUTORIDAD (Y EFECTO HALO)

Tenemos tendencia a confiar y obedecer a figuras que percibimos como autoridades o expertos
en un tema . En marketing, el sesgo de autoridad se utiliza asociando la marca con personas o
entidades de prestigio para transferir esa credibilidad (esto también activa el efecto halo, donde un
atributo positivo se proyecta al resto de percepciones del producto ). Ejemplo: las marcas tecnoldgicas
suelen mostrar sellos del tipo ‘Recomendado por profesionales’” o ‘Aprobado por
dermatoélogos” (en cosmética) para reforzar confianza . Un caso comdn es el influencer marketing:
un estudio en Espafia encontré que el 33% de la poblacién considera creibles a los influencers que
sigue , por lo que campafias con embajadores de marca conocidos (deportistas, youtubers, expertos
del sector) suelen generar mayor aceptacién del mensaje. Por ejemplo, Cantabria Labs promociona su
linea solar Heliocare con la atleta Sara Andrés, usando su figura para transmitir autoridad en el

cuidado de la piel.
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7. AVERSION A LA PERDIDA

La mayoria de personas sienten mas dolor por perder algo que placer por ganar algo
equivalente. En otras palabras, nos motiva mas evitar una pérdida que obtener una ganancia del mismo
valor . Este sesgo se manifiesta en marketing enfatizando lo que el usuario perdera si no actia.

Ejemplo: los servicios por suscripcion aprovechan la aversion a la pérdida en mensajes del tipo “No
pierdas tu racha de beneficios Premium” o, en el caso de Amazon Prime, recordando todo lo que se
dejara de disfrutar al cancelar (envios gratis, contenido en streaming, etc.) . En comercio electrénico,
frases como ‘jUItima oportunidad para comprar!” o “Hoy es el Ultimo dia para conseguir este
precio” apelan a este miedo a la pérdida . Incluso ofertas del tipo “Ahérrate 20% si compras ahora”
funcionan mejor que “Obtén un 20% de descuento”, porque subrayan que no aprovechar ahora seria
perder ese 20% .

El consumidor, ante la perspectiva de perder una ventaja o un recurso, tiende a apresurarse mas en
la accion.

8. EFECTO SENUELO (DECOY)

El efecto sefiuelo ocurre cuando se introduce una opcién extra, disefada no tanto para ser elegida
sino para hacer que otra opcion parezca mas atractiva en comparacion. Es muy usado en estrategias
de precio y paquetes. Ejemplo: si un sitio ofrece un plan Basico por 5 €, y un Premium por 15 €,
muchos elegirian el basico por precio. Pero si afaden un plan sefiuelo de 14 € con menos beneficios
que el de 15 €, de repente el Premium de 15 € parece “mejor valor’ y su demanda aumenta.

Un caso real es IKEA: la empresa coloca productos de bajo margen junto a otros de gama superior
para influir la eleccién. Por ejemplo, la comoda KULLEN (mas pequefia y materiales de menor calidad)
se exhibe justo al lado de la cémoda MALM (mayor tamafio y calidad) — con precios de ~39,99 € vs
59,90 € respectivamente. Los clientes ven la diferencia de valor y la mayoria opta por la MALM, més
rentable para IKEA, mientras la KULLEN actda solo como comparativa que inclina la percepcion hacia
la opcion premium . Este efecto aprovecha el contexto de la decisién: cambiando cémo se comparan
las opciones, se dirige al usuario sutiimente hacia la alternativa deseada.
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CAPITULO 3

Aplicaciones
practicas por canal de
marketing digital



1.REDES SOCIALES: VIRALIDAD Y CONEXION HUMANA

Las redes sociales son terreno fértil para la influencia social y emocional. Algunas aplicaciones
practicas:

Prueba social en interaccion

Las métricas visibles (ndmero de “‘Me gusta’, veces
compartido, comentarios) sirven como sefiales de

popularidad. Un anuncio en Facebook o Instagram que
rapidamente acumula likes y comentarios positivos atraera r:
aln mas la atencién gracias al efecto bandwagon (todos
estan hablando de esto). Mostrar cifras como “Unete a
10.000 seguidores” en anuncios de pagina o utilizar

=0
'

=
o

hashtags tendencia también refuerza la prueba social. Por - Q
ejemplo, campanas en Instagram de Freshly Cosmetics o

integran contenido generado por usuarios reales (fotos, "1

resefias) para demostrar la aceptacién social de sus N s
productos, aumentando la confianza de nuevos clientes. a

Influencers y autoridad

Las colaboraciones pagadas con influencers o embajadores de marca explotan el sesgo de
autoridad y de afinidad. En Espafa, muchas marcas de moda y belleza en Instagram se apoyan en
micro-influencers locales para promocionar productos, logrando que la recomendacién llegue como
consejo de alguien de confianza. Un tweet de un experto del sector o un video de TikTok con un
creador reconocido puede dotar de credibilidad instantdnea al mensaje . Esta estrategia combina
autoridad con efecto halo: la buena imagen del influencer se transfiere a la marca.

Escasez y urgencia en tiempo real

Las redes permiten jugar con la inmediatez. Historias de Instagram o Facebook con ofertas flash de
24 horas, cupones limitados para los primeros que reaccionen a una publicacién, o countdowns
(cuenta atrés) en Stories para el lanzamiento de un producto crean una urgencia tangible. Un
ejemplo eficaz son las campanas de lanzamiento de colecciones limitadas mediante Instagram Live o
Stories: se anuncia “Edicion limitada, disponible ahora” y se muestra un contador regresivo; los
seguidores sienten que deben apresurarse a comprar antes de que se agote. Esto genera picos de

ventas en poco tiempo, aprovechando el FOMO (miedo a perder la oportunidad).
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Framing emocional y contenido personalizado

En social media el tono y contexto del mensaje lo es todo. Aplicar framing positivo — por ejemplo,
enfocando una campana en los beneficios aspiracionales (“Con este curso online invierte en tu
crecimiento”) en lugar de en el esfuerzo o coste — puede mejorar mucho la respuesta. Ademas, gracias
a la micro-segmentacion de plataformas como Facebook Ads, se puede personalizar el mensaje
alineandolo con las creencias o intereses de cada audiencia (ligado al sesgo de confirmacion).

Por ejemplo, un anuncio de comida vegana resaltara su impacto ambiental positivo si se dirige a un
publico concienciado, reforzando lo que ese usuario ya valora. Esto hace que el mensaje cale mas
hondo porque confirma sus convicciones

Interaccion y compromiso (consistencia)

Las redes sociales permiten didlogo y pequefias acciones del usuario (likes, encuestas, comentarios).
Pedir una participacion sencilla puede generar un micro-compromiso que abra la puerta a
acciones mayores posteriormente (sesgo de consistencia). Un caso comun: las marcas lanzan
encuestas en Instagram Stories (“6Cuél producto te gusta més, A o B?") o retos virales; los usuarios
que participan se sienten mas involucrados y luego son mas propensos a, por ejemplo, visitar la web o
aprovechar un descuento que la marca les ofrezca, manteniendo coherencia con su interaccién previa

En resumen, en redes sociales dominan los sesgos de prueba social y autoridad (por la
naturaleza comunitaria y de influencia), junto con la urgencia (dada la instantaneidad de
contenidos efimeros) y la consistencia (mediante interacciones graduales). Una buena
practica es monitorear la reaccién en tiempo real y ajustar el mensaje o la segmentacion
para amplificar aquello que més esté resonando psicolégicamente con la audiencia.
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2.PUBLICIDAD DISPLAY: BANNERS PERSUASIVOS EN
WEBS Y APPS

La publicidad display (banners en sitios web, anuncios graficos en apps, etc.) puede parecer mas fria o
estatica que las redes sociales, pero también se puede optimizar usando sesgos cognitivos:

Disefios que destacan (salience bias).

Un banner efectivo debe captar la atencién en milisegundos. Aplicar principios de disefio persuasivo
basados en psicologia ayuda: colores célidos como rojo o naranja generan sensacién de urgencia (por
eso se usan en botones “Comprar ya” o en mensajes de oferta limitada) , mientras que espaciados y
contrastes dirigen la mirada hacia la accién deseada (CTA). Un buen banner resalta visualmente los
elementos clave (precio descontado, tiempo restante, valoraciones), reduciendo la carga cognitiva del
usuario y guiandolo a clicar . Estos ajustes visuales aprovechan sesgos como el de atencién selectiva
(nuestra vista ird a lo més llamativo o familiar).

Mensajes de escasez y urgencia dinamicos.

En display es frecuente ver anuncios con temporizadores en vivo (ej. “Quedan 04:12 minutos de
oferta”) o con creativo dindmico que muestra el stock. Gracias a la programatica, algunos banners
adaptan en tiempo real el texto: ‘iUltimas 3 unidades!” o “Solo hoy envio gratis”. Estas sefiales
auténticas de escasez elevan la tasa de clic porque el usuario percibe riesgo de pérdida si no actua .
Un retailer online espanol podria, por ejemplo, tener banners que muestren automaticamente el
numero de productos restantes en rebaja durante el Black Friday, logrando que los indecisos den el
paso antes de que se termine la promocion.
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Anclaje de precios y ofertas.

Un banner tiene poco espacio para texto, asi que muchos anunciantes optan por el anclaje visual:
muestran un precio antes/ahora muy prominente. El precio original (antes) actia de ancla y el
rebajado (ahora) parece muy atractivo en comparacién . También puede usarse un ancla contextual:
por ejemplo, en un sitio de lujo poner un banner de un reloj de alta gama junto a otros mas caros para
que parezca una “opcién accesible” dentro de ese entorno. Este framing contextual sutil gufa la
percepcion del valor.

Prueba social integrada.

Algunos formatos rich media permiten incluir elementos interactivos o varios frames. Un banner
carrusel podria mostrar en la primera imagen la oferta (“2x1 solo hoy”) y en la segunda testimonios o
ratings de clientes satisfechos. También se usan insignias de confianza (trust badges, como “Sitio
Seguro” o logos de premios) que activan la seguridad y autoridad. Por ejemplo, un anuncio de una
fintech puede incluir “#1 en descargas de apps financieras” o “Certificado por Banco de Espana”
directamente en el banner, aportando credibilidad instantanea. Estos refuerzos de credibilidad
aprovechan la validacion social y el sesgo de autoridad incluso antes del clic

Retargeting con efecto Zeigarnik.

El retargeting (anuncios a quienes visitaron tu web) juega con el hecho de que recordamos tareas
incompletas (efecto Zeigarnik). Si un usuario dejé un carrito sin comprar, es mas probable que
recuerde ese pendiente al ver un banner de retargeting del mismo producto . Muchos e-commerces
en Espana implementan creatividades de retargeting que dicen: “6Aln quieres el articulo X? iQuedan
pocas unidades!” — combinando recordatorio de la tarea incompleta con escasez para cerrar la venta.
Esta técnica funciona muy bien para recapturar conversiones perdidas, ya que activa la incomodidad
de haber dejado algo a medias y propone una solucion rapida.

En la publicidad display, la clave esta en llamar la atencién y persuadir en segundos. Los
sesgos de escasez/urgencia, anclaje de precios y prueba social son especialmente efectivos
cuando se condensan en mensajes breves y visuales. Ademas, la posibilidad de segmentar
por contexto (pagina, hora del dia, etc.) permite al anunciante enmarcar el anuncio en el
momento adecuado, aumentando su relevancia. Eso si, es importante no abusar de
elementos persuasivos hasta el punto de caer en dark patterns (engarnos visuales).

15




3.EMAIL MARKETING: PERSONALIZACION
PERSUASIVA DIRECTA AL CLIENTE

El email marketing ofrece un canal directo y personal para aplicar principios psicolégicos. Al llegar a
la bandeja de entrada individual, podemos adaptar mucho el mensaje. Estrategias y sesgos aplicables:

Personalizacion y efecto Forer

Dirigirnos al usuario por su nombre y con contenido adaptado a sus intereses explota el sesgo Forer
(sentir que un mensaje genérico es personalizado para “mi”) . Un asunto como “Maria, tenemos
una oferta especial para ti” capta la atencion porque el receptor percibe relevancia personal. Del
mismo modo, segmentar envios seglin comportamiento (ej. enviar recomendaciones de ropa deportiva
a quien compré zapatillas) confirma sus preferencias previas (confirmation bias), aumentando la
probabilidad de clic. Las herramientas de email marketing hoy permiten una microsegmentacién muy
fina: aprovechar datos de navegaciéon y compra para armar emails “uno a uno” logra que el suscriptor
sienta que la marca lo comprende, generando afinidad.

Asuntos urgentes y escasez temporal

El subject line (asunto) decide si el email se abre. Aqui aplicar urgencia o escasez suele funcionar
bien: asuntos con “[Ultima oportunidad]’, “Hoy termina...”, “Quedan 12 horas” suelen elevar la tasa de
apertura. Esto activa inmediatamente la alerta de ies ahora o nunca! en el destinatario. Un ejemplo: un
retailer online espafiol envié en rebajas un correo titulado * Ultimo dia: -30% en tu wishlist,
Marcos”, combinando limite temporal y personalizaciéon con el nombre. Dentro del email, reforzé el
mensaje mostrando los productos que Marcos tenia en su lista de deseos con el descuento aplicado
(lo cual ademas utiliza el efecto Zeigarnik, recordandole su “tarea pendiente” de compra). El resultado
habitual de estos emails de carrito abandonado o wishlist con tiempo limitado es una recuperacion
notable de ventas perdidas, precisamente por apelar a la aversion a perder esa oferta
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Contenido social y prueba de otros usuarios

Un email puede incluir prueba social incorporada: ejemplos como “Mas de 5.000 clientes ya
disfrutan esto” o citas/resefas cortas de clientes satisfechos. Por ejemplo, la newsletter de una
academia online puede mencionar: “600 profesionales se certificaron con nosotros este ano” o incluir

y un testimonio de alumno. Este recordatorio de la multitud valida la decision para el lector
indeciso.

Ademas, si la base de datos permite saber el comportamiento de pares (e]. “personas de tu ciudad
compraron X" o “usuarios similares a ti también se suscribieron a Y”), incluir ese dato aumenta el
efecto de comunidad. Herramientas como Mailchimp o HubSpot facilitan insertar bloques dindmicos
con este tipo de contenido social probado.

Reciprocidad y ganchos de valor

El email es excelente para dar antes de pedir. Ofrecer algo gratuito de valor activa el sesgo de
reciprocidad: el usuario siente deseo de corresponder al favor . Muchas campanas B2B envian
primero recursos gratuitos (e-books, guias, plantillas) con mensajes del tipo “Esperamos que te sea Util
este whitepaper”. Luego, en emails siguientes, tras haber aportado valor, proponen una demo o una
oferta, encontrando un publico mas dispuesto.

En B2C, un ejemplo claro son los cupones de bienvenida: el primer email tras suscribirse suele
traer un descuento (10% off) o regalo de bienvenida. El cliente percibe ese “regalo” y, para no
desaprovecharlo, visita la tienda y a menudo compra (esta devolviendo el gesto aprovechando la
oportunidad). Spotify, por ejemplo, ofrece 1 mes gratis de su plan Premium (un regalo) y notifica por
email la proximidad del fin del periodo gratuito, momento en el cual muchos deciden pagar para no
perder el acceso a la musica sin anuncios

Consistencia mediante series de emails

Las automatizaciones de email (secuencias) permiten llevar al usuario por un recorrido gradual. Al
lograr micro-compromisos en cada etapa, aumentamos la probabilidad de la conversién final (sesgo de
consistencia). Por ejemplo, una secuencia de onboarding tras registro puede tener: Dia 1 “Empieza
con este video corto” (usuario hace clic y ve algo breve), Dia 3 “6Cémo te fue? Completa este breve
quiz” (usuario interactda un poco mas), Dia 5 “Ahora que ya has hecho X, épor qué no pruebas nuestra
version premium por 7 dias?” — aqui es mas probable que diga que si porque ya invirtié tiempo antes.

Netflix usarfa este principio al ofrecer 1 mes gratis (pequeno compromiso de registro) y luego enviar
emails de “Descubre series recomendadas’, “6Sabias que con Premium puedes...?" para que el
usuario use el servicio regularmente; una vez habituado ese mes, la consistencia empuja a que

continde de pago.
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A.PUBLICIDAD PROGRAMATICA: PERSONALIZACION A
ESCALA CON IA

La publicidad programatica (compra automatizada de anuncios en tiempo real) y las nuevas
herramientas de |IA permiten implementar estos sesgos de forma mucho més precisa y segmentada,
convirtiendo cada impresion en una oportunidad de persuasion personalizada. Algunas aplicaciones:

Creatividades dinamicas segun el usuario (anclaje personalizado)

Con Dynamic Creative Optimization (DCO), los anuncios programaticos pueden cambiar mensajes,
imégenes o precios en funcién del perfil del usuario o su comportamiento previo. Esto significa que
podemos elegir qué sesgo resalta para cada segmento. Por ejemplo, un visitante recurrente que no
compré podria ver un anuncio con un descuento especial personalizado (‘Para ti, -15% hoy” - lo
cual apela a reciprocidad y aversion a pérdida si no lo usa), mientras que un visitante nuevo quiza vea
uno destacando popularidad (“Nuestro mas vendido del mes’, explotando prueba social).

La IA puede analizar en tiempo real qué enfoque funciona mejor con cada perfil y ajustar el creativo
automaticamente. Grandes plataformas ya combinan datos de audiencia para, por ejemplo, mostrar
testimonios de clientes de la misma ciudad que el usuario (conectando relevancia local y prueba
social) o destacar beneficios distintos segun intereses (framing personalizado).

Segmentacioén por contexto emocional

La programatica permite comprar audiencias basadas en datos muy especificos (intencién de compra,
afinidad, estilo de vida). Esto posibilita adaptar el sesgo al contexto. Por ejemplo, si un usuario navega
en sitios de comparativas de seguros (contexto racional/frio), un anuncio programéatico de un seguro
de coche podria enfatizar autoridad y anclaje (e.g. “Calificado #1 por Organizacién de Consumidores.
Desde 20€/mes tras descuento de fidelidad”), apelando a su necesidad de seguridad y buena oferta.

En cambio, si el mismo producto se anuncia en una app de ocio (contexto relajado), tal vez conviene
un framing mas emocional (‘Protege a tu familia en carretera, estés donde estés @”) y destacar
beneficios en lugar de precio. La entrega automatizada segin contexto y audiencia maximiza la
relevancia percibida del anuncio — y cuando algo es relevante, el usuario presta atencion gracias al
sesgo de confirmacién (el mensaje encaja con lo que le importa en ese momento).
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Retargeting secuencial multicanal

La programética permite orquestar secuencias de impactos en distintos canales (display, video, audio
digital) llevando al usuario por un funnel persuasivo. Por ejemplo, primera impresién: banner con efecto
sefiuelo mostrando tres opciones de un producto (para anclar precio y posicionar la deseada);
segunda impresion (en otra web): video corto con prueba social (cliente real recomendando el
producto); tercera impresién: anuncio de audio con urgencia (“Ultimos dias para obtenerlo con envio
gratis”). Esta secuencia utiliza varios sesgos complementarios, reforzando el mensaje en la mente del
consumidor desde angulos distintos. Estudios indican que esta repeticion variada aumenta el recuerdo
de marca (efecto mera exposicion) y las conversiones finales, comparado con mostrar siempre el
mismo anuncio Unico . Programatica facilita esta estrategia al controlar la frecuencia y contenido de
los anuncios que ve cada individuo.

Optimizacién con IA y testing

Un gran valor anadido de la programatica es la automatizacion inteligente. Mediante algoritmos de
machine learning, se pueden probar mdiltiples variantes de anuncio (A/B/C tests con distintos
elementos persuasivos) y el sistema aprende qué combinacién de imagen, texto, llamada a la accién y
sesgo psicolégico genera mejor CTR o ROl en cada segmento. Por ejemplo, una campafia de display
programatico puede arrancar con 4 versiones: una enfocada en escasez, otra en autoridad, otra en
precio (anclaje) y otra en social proof.

Tras unos dias, la IA podria detectar que cierto segmento de audiencia responde mucho mas al
anuncio de autoridad que a los demas (ej. profesionales senior hacen mas clic cuando ven
“Recomendado por expertos”), mientras que otro segmento joven reacciona mas a la escasez con
descuento. El anunciante entonces deja que el sistema asigne preferentemente a cada segmento la
creatividad ganadora para ellos, maximizando la eficacia de la campana. Este enfoque data-driven,
apoyado en IA, lleva la aplicacién de sesgos a un nivel de precision imposible de lograr manualmente.

Geolocalizacioén y personalizacion contextual

La programatica movil permite incluir datos de ubicaciéon o clima en la creacién del anuncio. Esto
puede activar sesgos como la prueba social local (“Mas de 1000 usuarios en Madrid ya lo
tienen”) o la relevancia contextual (mostrar un helado con “i40° en Sevilla, refréscate ahoral” apela a
la necesidad inmediata, casi un sesgo de disponibilidad). Al hacer que el usuario sienta “esto es justo
para mi, aqui y ahora”, se engancha su atencion y se reduce la resistencia, porque el mensaje parece
oportuno y conveniente (su cerebro no lo filtra como publicidad irrelevante). Estas tacticas aprovechan
que la informaciéon muy contextual y concreta se percibe como mas creible y urgente que un mensaje
genérico.
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CAPITULO 4

Casos reales:
ejemplos en Espana
y benchmarks
internacionales



BOOKING.COM - “SOLO 1 HABITACION DISPONIBLE”
(INTERNACIONAL)

La plataforma de reservas es un caso
embleméatico del uso de sesgo de
escasez y prueba social. En su web y app,

Riad Majorelle [ Genius | Muy bien m
Gestionado por un particular 716 comentarios

Medina, Rabat Mostrar en el mapa Ubicacién 9,4

Habitacién Doble con bafio privado 2 noches, 2 adultos

cada resultado de hotel muestra mensajes en Bk L SHeARY
rojo como “{Queda solo 1 habitacién a este % inrat N cargos
. L, . Solo queda 1 habitacién a este »
preciol” o “34 personas estan viendo este precio en nuestra web il B
alojamiento”. Estas tacticas han demostrado
aumentar significativamente las conversiones Dar Yanis = (20 Fabukcen
1.563 comentarios

Medina, Rabat Mostrar en el mapa
Ubicacién 9,5

al  impulsar al usuario a reservar

inmediatamente . Booking también informa al ebitacion Doble Romarin Qi
usuario cuando fue la Ultima reserva en ese |3e03vncem;n:m ‘”°‘“*’E““°“Z‘r‘;1‘;
hotel (“‘Reservado hace 10 minutos”), v sanpagoporadelan:am\ e

afadiendo urgencia y validando que otros ya Soloquedon 2 hataciones acte M

precio en nuestra web

han comprado (efecto arrastre).

La plataforma de reservas es un caso emblematico del uso de sesgo de escasez y prueba
social. Esta estrategia persuasiva, combinada con un excelente SEO, ha posicionado a Booking
como lider en su sector.

IKEA — EFECTO SENUELO CON LA COMODA KULLEN
(ESPANA/GLOBAL)

La multinacional sueca aplica el decoy
effect en sus tiendas y catélogos. Un ejemplo
conocido: la gama de cémodas mencionada
antes. IKEA ofrece una cémoda basica
(KULLEN) a bajo precio y calidad modesta,
colocada al lado de otra (MALM) un poco més
grande, robusta y apenas ~15-20€ mas cara.
La mayoria de clientes optan por la MALM al
percibir que, por relativamente poco mas
dinero, obtienen mucha mas calidad y tamanio.

KULLEN

Komoda

€999

[
KULLEN actia de producto sefiuelo: no estd pensada para venderse mucho, sino para hacer lucir
mejor a la MALM. Este caso real ilustra cémo una empresa puede aumentar el ticket medio y dirigir al
publico hacia productos de mayor margen sin cambiar nada del producto en si, solamente disefiando

la oferta de forma inteligente. En Espana, los catdlogos y displays en tienda de IKEA siguen esta
filosofia, y han logrado que lineas de producto como MALM sean de las mas vendidas en su categoria,

maximizando ingresos
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AMAZON - “ULTIMAS UNIDADES” Y SOCIAL PROOF
MASIVO (INTERNACIONAL)

El gigante del ecommerce utiliza maltiples sesgos en su plataforma. Constantemente muestra
etiquetas de disponibilidad limitada (“Quedan 3 en stock — pide pronto”) junto al botén de compra,
creando urgencia y evitando que el usuario posponga la decisiéon. También ordena las listas de
productos destacando el “#1 mas vendido” en cada categoria, aprovechando la prueba social de
popularidad.

Otro sesgo muy explotado es el anclaje: en casi todos los productos se ve el precio tachado original y
el porcentaje de ahorro en verde, anclando la mente del comprador en cuanto esta “‘ganando” .
Amazon incluso afiade un sesgo de dolor de pago atenuado mostrando cuanto costaria en cuotas
mensuales (ejemplo: “También en 4 pagos de X€ sin intereses”), lo que reduce la percepcion de coste
alto.

Resultado: Amazon consigue altas tasas de conversion, y estudios citan que los avisos de “Ultima
unidad” pueden detonar compras impulsivas que de otra forma no ocurririan . Esta combinacién de
transparencia (mostrar precio y stock reales) con persuasién psicolégica ha sido clave en la confianza
y éxito de la plataforma.

NETFLIX - RETENCION CON URGENCIA'Y
CONSISTENCIA (INTERNACIONAL)

La compafiia de streaming aplica sesgos
sobre todo para retener usuarios. Un caso
mencionado: cuando un usuario esta por

0o 0z - NETFLIX
cancelar su suscripcion tras el periodo de

Netflix Originals

prueba, Netflix envia e-mails y notificaciones
resaltando beneficios que perdera (aversion a la
pérdida) y a veces una oferta por tiempo
limitado para continuar (urgencia). Segin un
analisis de Product Hackers, estos
recordatorios aumentaron la retencién de
usuarios “dudosos” de forma considerable .
Ademas, Netflix explota la consistencia al

auto-reproducir episodios y enviar recomendaciones personalizadas: crea un habito (y por ende
compromiso) en el usuario de ver series regularmente. Asi, cancelar el servicio supondria romper esa

consistencia y perder el progreso y recomendaciones calibradas, cosa que muchos evitan (sesgo de
status quo). Con estas técnicas psicoldgicas, Netflix logré reducir su churn (tasa de cancelacién) vy
prolongar la vida media de sus suscriptores, traduciéndose en millones en ingresos retenidos.
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FRESHLY COSMETICS - SOCIAL PROOF E
INTERACCION EN INSTAGRAM (ESPANA)

Esta startup espafola de cosmética natural ha
crecido en gran parte gracias a una estrategia
digital muy alineada con sesgos cognitivos.
En Instagram, Freshly promueve la participacion de
su comunidad (por ejemplo, animando a clientes a
compartir stories con sus productos) y luego
republica esas historias y opiniones como prueba
social. Sus campanas de lanzamiento suelen incluir
ediciones limitadas de productos que se agotan en
dias, alimentando la sensacién de escasez y
exclusividad entre sus seguidores mas fieles.
Ademas, emplean el sesgo de similitud mostrando
en su publicidad personas reales con distintos
tipos de piel/cuerpo usando los productos, para
que el publico se identifique (“gente como yo usa
esto”) — una variante del efecto halo mezclado con
validacion social. En 2021 lanzaron un nuevo serum con una preventa solo para seguidores de

Instagram durante 48 horas; la campana jugd con urgencia temporal y exclusividad para la comunidad,
logrando agotar el stock inicial y multiplicar sus ventas online.

APPLE - EFECTO HALO Y SENUELO EN PRODUCTOS
(INTERNACIONAL)

Apple domina el arte de la persuasion sutil. Aprovecha el efecto halo: |a excelente reputacion de
su disefio y calidad en un producto (gj. el iPhone) se transfiere a otros lanzamientos como los AirPods
o Apple Watch, que répidamente son aceptados por la confianza previa en la marca .

Ademas, Apple aplica anclaje y sefiuelo en su estrategia de precios. Un ejemplo: al lanzar un nuevo
iPhone, ofrece modelos con distintas capacidades (128GB, 256GB, 512GB). Suele fijar un precio
base alto y luego, por relativamente poco mas, ofrecer el doble de almacenamiento. Muchos clientes
perciben el de capacidad intermedia o maxima como mejor relacion valor-precio y lo eligen,
incrementando el ticket medio. Apple también reduce el “dolor de pagar” mostrando los precios
en formato mensual (“desde 29€/mes con financiacién”) , haciendo que 1.000€ parezcan més
asequibles repartidos en el tiempo. Gracias a estas tacticas, Apple consigue altos margenes vy
fidelidad; de hecho, a pesar de ofrecer productos caros, sus tasas de satisfaccién y recompra son de
las méas altas del mercado tecnoldgico.
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