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Los Estudios de Opinión y su Influencia en las Preferencias 
de las Personas

The Influence of Opinion Polls on People’s Preferences 

Rodrigo Uribe 
Enrique Manzur 

Universidad de Chile

Este artículo revisa la evidencia existente sobre la influencia que las encuestas tienen en la manifestación de preferencias 
tanto en términos de asumir una posición (de mayoría –bandwagon– o de minoría –underdog) como de las variables que 
mediatizan este efecto. A continuación se presenta un estudio experimental que analiza este último punto en relación a 
dos variables de las encuestas (dirección y fuerza de los resultados) y tres elementos individuales (personalidad, estilo 
cognitivo y género). Los resultados señalan que la fuerza de la encuesta así como un mayor puntaje en la escala de extro-
versión y neuroticismo (medido a través del EPI) y el género (masculino) efectivamente están asociados a la presencia 
del efecto bandwagon.

Palabras Clave: persuasión, personalidad, “need for cognition”, encuestas, efecto “bandwagon”, efecto “underdog”.

This article develops a literature review of the evidence concerning the effects of opinion polls on people’s preferences 
(in the direction of the majority – bandwagon– or minority of people –underdog) as well as the variables that moderate 
the presence of this effect. Secondly, an experimental study is reported. It analyzes two variables related to the nature 
of opinion polls (direction and strength of poll results) in terms of their effect on preferences change. Finally, it analizes 
the role of three individual factors (personality, cognitive style, and gender), which are correlated with the presence of 
this effect. Results show that strength of poll results, as well as gender (male) and a higher score on extroversion and 
neuroticism (measured with tuhe EPI), are actually associated with the bandwagon effect.

Keywords: persuasion, personality, need for cognition, polls, bandwagon efect, underdog effect. 

¿Votaría por alguien o algo que la mayoría de 
la gente señala no preferir? Probablemente lo pen-
saría más de una vez. Basados en que la opinión 
grupal puede resultar significativa a la hora de 
explicar algunas de nuestras preferencias perso-
nales, el desarrollo de estrategias persuasivas ha 
regularmente contemplado la difusión de estudios 
de opinión como herramienta de influencia sobre 
el grupo destinatario (Cialdini, 1993). Un ejemplo 
de lo anterior son las campañas políticas, las cua-
les recurrentemente dan a conocer resultados de 
encuestas favorables (no importando si éstas son 
metodológicamente sólidas), intentando crear en 
la opinión pública la percepción que su candidato 
o postura es la ganadora o, al menos, que va en 

alza en la aprobación popular1. Ello, con el obje-
tivo que las personas que no son afines del todo a 
esta posición cambien su preferencia a través de 
sumarse a la tendencia mayoritaria (Maarek, 1997; 
Noelle-Neumann, 1984). 

Al respecto, un largo cuerpo de investigaciones 
ha analizado la influencia que las encuestas pueden 
llegar a tener en las opiniones que las personas 
expresan. Dichos estudios han intentado aclarar 
si la presentación de estudios de opinión hace o 
no a las personas directamente variar su postura y, 
como consecuencia, sumarse a la creencia mayo-
ritaria –efecto bandwagon– o, en algunos casos, a 
la opinión de minoría –efecto underdog (ver, por 
ejemplo, Crespin & Wielen, 2002; Fleitas, 1971; 
Simon, 1954; Sudman, 1986). La evidencia respecto 
de estos temas no ha mostrado resultados del todo 
concluyentes, aunque ha tendido a dar mayor soporte 
a la idea que los estudios de opinión pueden llegar a 
ser una herramienta relevante de persuasión, espe-

1 En ese contexto, resulta ilustrativo mencionar los hallazgos 
de Steihorn (2000) en los EEUU, quien reporta que en el pe-
ríodo previo a la elección del año 2000, los medios noticiosos 
presentaron cinco veces más encuestas que en el período pre-
eleccionario de 1980.
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cialmente en la dirección de la opinión mayoritaria 
o bandwagon (Marsh, 1984). 

De modo complementario, otro número impor-
tante de estudios ha intentado determinar cuáles 
son las condiciones en las cuales los estudios de 
opinión pueden llegar a tener un efecto significativo. 
Dicho de otro modo, se ha tratado de identificar qué 
variables aparecen como mediadoras del potencial 
efecto (amplificándolo o aminorándolo) que tienen 
las encuestas en sus receptores (Areni, Ferrell & 
Wilcox, 1998; Lang & Lang, 1984). Al respecto se 
ha explorado el rol que tiene una serie de elementos 
tanto de las audiencias como del estímulo (encues-
tas) de modo de determinar algunos de los factores 
relevantes que ayudan a incrementar o diminuir la 
persuasividad de los estudios de opinión (Areni, 
Ferrell & Wilcox, 2000). 

En el contexto de esta última línea de investiga-
ción, el presente artículo reporta un estudio experi-
mental que explora algunas variables mediacionales 
del potencial efecto persuasivo de las encuesta. En 
concreto, se analizan variables tanto de la encuesta, 
como la dirección de los resultados (a favor o en 
contra de lo preguntado) y su fortaleza (diferencia 
porcentual entre las preferencias por una postura y 
otra), así como de los receptores como son el tipo 
de personalidad, el estilo cognitivo y el género del 
receptor. 

¿Qué Influencia Pueden Tener los Estudios de 
Opinión?

Diversos autores han sostenido que las encuestas 
no deberían ser consideradas meramente portavoces 
de la opinión mayoritaria, sino que también potencia-
les conductores de la opinión de la mayoría. Es decir, 
los estudios de opinión no sólo tenderían a mostrar la 
visión de las personas, sino que las opiniones de las 
personas también pueden estar reflejando los resulta-
dos de dichos estudios (Morwitz & Pluzinski, 1996). 
Basado en esos principios, algunos países como los 
EE.UU. y Canadá han llegado incluso a regular la 
presentación de estudios de opinión antes y durante 
cualquier período eleccionario como medio de evitar 
su influjo sobre la opinión pública (Andersen, 2000; 
Donsbach, 2001; Lachapelle, 1991).

La influencia que los estudios de opinión pue-
den llegar a tener se ha establecido en términos de 
dos efectos opuestos: bandwagon y underdog. El 
primero, que es el más frecuentemente señalado en 
la literatura, sostiene que los estudios de opinión 
ejercerían una función similar a la llevada a cabo 

por el carro de un tren que arrastra a los otros. En el 
contexto de la opinión pública y la persuasión, este 
efecto se manifestaría en que el público tenderá a 
manifestar una opinión o intención de voto proclive 
por la posición que aparece como mayoritaria. De 
esta forma, si una persona ve -a través de un estudio 
de opinión- que la mayoría tiende a apoyar a una 
persona o idea por sobre otra, ésta debería seguir 
la tendencia colectiva y eventualmente cambiar su 
postura original (Marsh, 1984; Mehrabian, 1998; 
Navazio, 1977).

Por su parte, el fenómeno opuesto ha sido de-
nominado efecto underdog. Este plantea que, pro-
ducto de ser expuestas a la opinión grupal, algunas 
personas mostrarían la tendencia contraria a aquella 
descrita por el efecto bandwagon. Esta influencia 
se manifestaría en una simpatía hacia la posición 
minoritaria exhibida por las encuestas (Lavrakas & 
Traugott, 2000). De esta forma, la información de 
los estudios de opinión produciría una influencia 
de desaliento de la posición mayoritaria del grupo 
y, por contraste, facilitaría el adoptar una posición 
de minoría que, sin la presencia de los estudios, no 
se hubiese asumido necesariamente (Fleitas, 1971; 
Gartner, 1976).

¿Qué Evidencia Existe Acerca de la Presencia de 
Efectos de los Estudios de Opinión?

A la fecha, los estudios han provisto evidencia 
que no es del todo conclusiva acerca de la existen-
cia de un efecto de los estudios de opinión sobre la 
manifestación de preferencias. En la literatura se en-
cuentran un número significativo de investigaciones 
que dan soporte, pero así también otras que no dan 
apoyo a la tesis de la existencia de una influencia 
ya sea en la dirección propuesta por el efecto band-
wagon o el underdog (Marsh, 1984). 

Por un lado, existe un grupo de estudios que 
tiende a ser superior en número que ha probado la 
ocurrencia de algún efecto significativo producido 
por la presentación de encuestas. La mayor parte de 
ellos han demostrado la existencia de una tendencia 
a sumarse a la opinión mayoritaria (bandwagon). Al 
respecto, un estudio desarrollado por White (1975) 
presentó estudios de opinión a diversos grupos de 
participantes, observando que cuando los resultados 
eran más extremos se producían cambios más radica-
les en la opinión de las personas. En un estudio más 
reciente, Mehrabian (1998) analizó experimental-
mente el comportamiento de votantes republicanos 
de Iowa (EE.UU.) cuatro días antes de la elección 
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primaria de ese partido en 1996. Se pudo observar 
una tendencia significativa de votar por el candidato 
que aparecía liderando las encuestas, comprobando 
el efecto bandwagon, el cual explicaba un 6% de la 
varianza en las preferencias manifestadas por las 
personas que participaron del estudio (ver también 
Ansolabehere & Iyengar, 1993; Bartels, 1985; Clo-
utier, Nadeau & Guay, 1989; Fleitas, 1971; Goidel 
& Shields, 1996; Kaplowitz, Fink, D’Alessio & 
Armstrong, 1983; Roshwalb & Resnicoff, 1971; 
Schmitt-Beck, 1996; Skalaban, 1988; West, 1991).

Dentro de los estudios que han probado la exis-
tencia de un efecto de la exposición a estudios de 
opinión, existe un número menor que ha logrado 
mostrar el efecto opuesto, es decir, underdog. Por 
ejemplo, Lavrakas, Holley y Miller (1991) usaron 
una muestra nacional en EE.UU. para testear la 
presencia de algún efecto de los estudios de opi-
nión durante la elección de 1988. A la mitad de la 
muestra le señalaron qué candidato dominaba en 
las encuestas. Usaron análisis discriminante para 
predecir por qué candidato esas personas hubiesen 
votado si no hubiesen tenido esa información. Si 
bien ellos observaron una influencia en la dirección 
predicha por tanto en efecto bandwagon como por 
el underdog, la presencia del segundo de éstos llegó 
a ser tres veces superior (ver también McAllister & 
Studlar, 1991; Tangeras, 1998).

Por otro lado, existe un número de estudios que 
han rechazado la hipótesis de un efecto generado por 
la presentación de estudios de opinión. Por ejemplo, 
Mendelson (1966) examinó experimentalmente 
si el efecto que la información transmitida por el 
noticiario en TV acerca del resultado electoral en 
un extremo este de los EE.UU. tenía efecto en los 
electores de California, no observando evidencia 
acerca de algún efecto bandwagon o underdog en 
los votantes de la costa Oeste (ver también Ceci & 
Kain, 1982; Marsh, 1984; Navazio, 1977).

La existencia de resultados que presentan cierta 
contradicción ha sido explicada principalmente 
por la naturaleza de los efectos de la comunicación 
persuasiva, la cual muchas veces opera mediada por 
otros factores. Desde los estudios clásicos de Katz 
y Lazarrsfeld (1955) se ha sostenido reiteradamente 
que el efecto de la persuasión puede actuar muchas 
veces tanto en procesos directos como indirectos 
(Wolf, 1994). Estos últimos son los modelos de dos 
o tres pasos, en que el efecto es mediatizado por 
variables tanto del mensaje (por ejemplo el medio 
de comunicación en que se transmite), del individuo 
receptor (su personalidad o creencias previas), como 

del contexto social (líderes de opinión y la agenda de 
los medios de comunicación) (ver, por ejemplo, Mc 
Quail, 2000; Mutz, 1998). De esta forma, aquellos 
estudios que han privilegiado la medición directa 
del efecto de las encuestas han observado sólo en 
ocasiones diferencias significativas (Diaz-Castillo, 
2005). 

¿Qué Factores Condicionan la Presencia de un 
Efecto de las Encuestas en la Manifestación de 
Preferencias?

En este contexto, una pregunta cada vez más 
reiterada en los estudios acerca de la influencia de 
las encuestas es cuáles son aquellos elementos que 
pueden actuar aumentando la probabilidad de una 
mayor presencia del efecto bandwagon o underdog. 
Al respecto, la investigación previa ha establecido 
una serie de factores tanto propios de los estímulos 
como individuales que pueden actuar mediatizando 
el efecto de los estudios de opinión sobre quienes 
los reciben (Areni et al., 2000).

En relación a factores asociados al estudio mis-
mo, la investigación previa ha provisto evidencia 
de al menos cuatro elementos significativos los 
cuales sugieren que cuando el estímulo se asocia a 
un menor involucramiento y tiende a favorecer un 
procesamiento de la información más bien basado 
en claves accesorias (procesamiento periférico) que 
lógicas (procesamiento centralizado), los estudios de 
opinión tenderían a ejercer una mayor influencia. 

Al respecto, un primer elemento de los estudios 
de opinión señalado como mediador de su influencia 
es la importancia del tópico preguntado. Areni y co-
laboradores (1998) examinaron en Australia cómo la 
mayor o menor relevancia asignada a un tema podría 
estar asociada al efecto de los estudios de opinión. 
Ellos pudieron comprobar que en aquellos temas que 
las personas evaluaban como secundarios, la opinión 
grupal era utilizada como una clave muy importante 
a la hora de asumir una postura, lo cual no ocurría 
en asuntos que generaban un mayor involucramiento 
(ver también, Lang & Lang, 1984). Un segundo 
factor relevante se refiere al tipo de votación reali-
zada (referéndum de apoyo o rechazo a una opción 
versus elección entre diferentes alternativas). Al 
respecto West (1991) analizó comparativamente si 
la exposición a encuestas influenciaba la decisión 
de voto en un contexto de elección (presidencial de 
los EE.UU. de 1980) y de referéndum (sobre el de-
recho a la vida realizado en 1986 en un estado de los 
EE.UU.). Dicho autor pudo detectar la presencia del 
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efecto bandwagon sólo en el segundo de los casos y 
no en el primero, lo cual fue atribuido a que en un 
referéndum usualmente se tratan temas de menor 
relevancia que en las elecciones, por lo que las opi-
niones de los otros aparecen como un elemento de 
mayor importancia en la preferencia. En tercer lugar, 
Fleitas (1971) incorpora otro elemento que puede 
actuar como mediador: una elección local versus 
una nacional. Al comparar las preferencias acerca 
de una elección local y los de una de nivel nacional, 
dicho autor pudo detectar que en el primero de los 
casos los electores tendían a ser más influenciados 
por los estudios de opinión (particularmente en la 
dirección bandwagon), lo cual fue explicado porque 
en ellas existiría un menor involucramiento de los 
electores lo que acrecienta el rol de los otros en la 
construcción de la opinión. Finalmente, Mehrabian 
(1998) estableció que la fuerza de los resultados de la 
encuesta (distancia entre una posición y otra) podía 
aumentar el efecto del estudio de opinión sobre las 
preferencias personales, ello principalmente porque 
resultados menos estrechos tendían a ser leídos por 
las personas como una manifestación clara acerca 
de una posición como correcta (ver también White, 
1975).

Por otro lado, la literatura también ha provisto 
evidencia sobre variables relevantes de las au-
diencias de los estudios de opinión. Una de ellas 
se obtiene del mencionado estudio publicado en 
1971 por Fleitas donde dicho autor pudo observar 
que en un contexto de menor cantidad de informa-
ción poseída por la persona (que significa que la 
persona sabe qué resultado es más probable), un 
importante número de votantes tendían a variar 
sus preferencias. Contrariamente, en contextos en 
que las personas están más informadas, el efecto 
de los estudios de opinión tendía a ser menos 
significativo ya que serían considerados como una 
clave relevante. Un segundo factor relevante es 
proporcionado por Marsh (1984) en Gran Bretaña, 
quien reporta que los grupos que han recién co-
menzado su participación en votaciones (cercanos 
a los 18 años) poseen una mayor susceptibilidad 
a ser afectados por la presentación de encuestas, 
dado que poseen una menor fortaleza de la opi-
nión. Finalmente, Mehrabian (1998) reporta un 
estudio experimental que examina la presencia del 
efecto bandwagon en relación a diferentes estilos 
de personalidad. Dicho autor pudo observar que 
aquellos perfiles con una mayor tendencia a la 
inestabilidad y excitabilidad frente a estímulos 
externos, así como a tener un temperamento más 

influenciable y abierto a lo externo (extroversión) 
tienden a ser más influenciados por los estudios de 
opinión (ver resultados similares para publicidad 
en Mooradian, 1996). 

Método
En el contexto de los antecedentes previamente expuestos, 

se desarrolló un estudio experimental que buscó examinar el rol 
de algunas variables que median en el efecto que los estudios de 
opinión tienen en las personas, replicando parcialmente y bus-
cando expandir una de las exploraciones más recientes en el área 
(Mehrabian, 1998). En concreto, se examinó el rol que poseen 
dos factores asociados a la encuesta y tres relacionados con los 
receptores. Respecto de aquellos relacionados con la encuesta, se 
analizaron la fuerza de los resultados y la dirección de ésta (que en 
el estudio de Mehrabian de 1998 no había mostrado tener un rol 
relevante). Adicionalmente, se estudiaron algunas características 
individuales. Una de ellas fue la personalidad (usando el test EPI) 
básicamente buscando re-explorar los hallazgos de Mehrabian 
(1998) así como Mooradian (1996) en la línea que estilos de 
personalidad más extrovertidos y con un más alto neuroticismo 
deberían ser más responsivos a las encuestas. Simultáneamente, 
se evaluó la existencia de diferencias según el tipo de procesa-
miento de la información. Asumiendo que un procesamiento 
más centralizado debería limitar la influencia de las encuestas en 
comparación con uno más periférico, se indagó la presencia dife-
rencial de cambios en el sentido del efecto bandwagon usando un 
test de estilo cognitivo (el test Need for Cognition). Este análisis 
deriva de la hipótesis de Areni et al. (1998) quienes plantean la 
potencial mayor probabilidad de influencia de los estudios de 
opinión en un contexto de procesamiento periférico, lo cual no 
lograron probar en sus estudio. 

Diseño

Ciento treinta y dos alumnos universitarios de pregrado 
(75 hombres y 55 mujeres) participaron voluntariamente en 
este experimento. Se utilizó una pregunta de tipo referéndum 
acerca si deseaban la mantención del sistema actual de fijación 
de pruebas imperante en la Facultad (semana de pruebas) en 
las que los participantes del estudio son alumnos. Se pidió a 
los participantes del estudio que manifestaran su preferencia 
luego de ser expuestos a una encuesta que contenía una de las 
cuatro manipulaciones usadas. El experimento –un 2x2 between 
subject–, incorporaba dos factores con dos valores cada uno: 
dirección (favor o en contra de la semana de pruebas) y fuerza 
de la encuesta (moderadamente o fuertemente a favor o en contra 
de la semana de pruebas). 

A continuación se midieron las diferencias en la sensibilidad 
a los estudios de opinión usando un test de personalidad y uno 
de estilo cognitivo. Para el primero, se empleó el Inventario de 
Personalidad de Eysenck –EPI– (Eysenck & Eysenck, 1964) que 
comprende 57 ítemes, 24 de ellos midiendo extroversión, 24 in-
troversión y los restantes 9 conformando una escala de veracidad 
(también llamada sinceridad, que busca establecer la presencia 
de deseabilidad social en las respuestas). Eysenck plantea que 
la personalidad está constituida por un número de dimensiones. 
En la versión del test aplicado (EPI) se diferencian dos (neuroti-
cismo e introversión), aunque posteriormente este mismo autor 
incorpora una tercera (psicoticismo) a su teoría (Eysenck, 1992). 
En lo que se refiere a la dimensión neuroticismo, se presenta una 
oposición que tiene como polo contrario la estabilidad. Un alto 



101LOS ESTUDIOS DE OPINIÓN Y SU INFLUENCIA

grado de neuroticismo se vincula con una baja tolerancia para 
el estrés y dolor (sea éste físico o psicológico) y, en general, con 
labilidad emocional e hiperactividad (Eysenck, 1990, 1991). 
Por su parte, la dimensión extroversión- introversión se suele 
manifestar en la tendencia a ser expansivos, con numerosos 
contactos sociales y actividades grupales, así como búsqueda 
de sensaciones intensas. 

Para el análisis del estilo cognitivo se utilizó el test Need for 
Cognition (Petty & Cacioppo, 1986a), el cual examina el grado 
de disfrute que las personas poseen desarrollando actividades 
que implican un esfuerzo cognitivo. Este test está basado en el 
modelo ELM (Elaboration Likelihood Model, Petty & Caciop-
po, 1986a, 1986b), que caracteriza la persuasión operando por 
la acción dominante de una de dos rutas que se pueden ubicar 
en un continuo que va desde el procesamiento centralizado 
al periférico. El primero de éstos ocurre cuando las personas 
realizan una consideración detallada de la lógica y validez de 
la información presentada. Por su parte el segundo se refiere al 
uso de claves secundarias (tales como perceptuales, genéricas, 
emocionales) como elementos que hacen procesar el estímulo 
(Haugtvedt, Petty & Cacioppo, 1992). El uso de una u otra 
ruta está motivado por diferentes factores. Por un lado están 
los factores del estímulo, donde claramente ciertos contenidos 
poseen una mayor tendencia social que otros a ser procesados 
de determinada forma (por ejemplo, un tema de alta relevancia 
social tiende a ser analizado más centralizadamente). Por otro 
lado, están los factores de las personas, donde hay elementos 
situacionales (por ejemplo, nivel de energía) y de disposición. A 
este último nivel es donde se ha señalado que existe una tendencia 
de ciertas personas a procesar estímulos preferentemente usando 
una u otra ruta. De esta forma, el test Need for Cognition ha sido 
desarrollado para dar cuenta de estas diferencias individuales 
disposicionales (Areni et al., 1998). 

Materiales

Para desarrollar los estímulos a aplicar en la versión final 
del experimento se realizó un estudio piloto con 30 alumnos de 
la misma facultad que no participaron de la versión final del 
experimento. En dicho examen se analizaron diferentes temas 
posibles de incorporar en el estudio a través de indagar su po-
sición personal y percibida relevancia del asunto. A través de 
esas preguntas se buscaba obtener un estímulo que permitiera 
controlar adecuadamente el efecto de algunos factores observa-
dos en la literatura previa. Primero, se optó por un tema con una 
moderada relevancia. Ésta debía ser suficiente para involucrar a 
los participantes, aunque no alta como para que limite el efecto 
de la encuesta (Areni et al., 1998). Además, se eligió un tema que 
representara una posición dividida debido a que con eso se evita 
la influencia de un resultado cierto (Fleitas, 1971). A partir de ese 
pre-testeo, se desarrolló el estímulo final el cual indagó la opinión 
acerca de la preferencia por una semana de pruebas (opuesta al 
sistema de libre fijación de evaluaciones en los cursos). Ello se 
evaluó en base a dos preguntas que medían su preferencia. Una 
de ellas era de tres puntos y representaba las opciones “a favor”, 
“en contra” e “indiferente”. La segunda representaba una escala 
de 9 puntos en que 1 se refería a “muy fuertemente en contra” y 9 
la opción opuesta, “muy fuertemente a favor”. Estas dos escalas 
se correlacionaron altamente (r = 0.81), por lo que se sumaron 
y generaron una variable simple de preferencias que iba desde 2 
a 12 (que se usó como variable dependiente).

Dicho tema fue presentado en cuadernillos que poseían ya 
sea una encuesta que favorecía o no la mantención de ese sistema 
de fijación de pruebas y en cada uno de ellos una versión en 
que los resultados eran moderadamente favoreciendo una u otra 

posición (54% versus 46%) o bien lo hacían de modo mucho más 
marcado (79% versus 21%). Esos porcentajes se usaron siguiendo 
un estudios previo que examinó la fuerza de la encuesta como 
variable relevante (Mehrabian, 1998).

Respecto del refinamiento de los test utilizados para medir las 
susceptibilidad individuales al efecto de las encuestas, se midió 
la validez interna del EPI y del test Need for Cognition. En el 
caso del primero, se puedo observar un coeficiente de Cronbach 
para la escala de introversión, extroversión y veracidad superior 
a 0.75, lo cual hizo mantener el uso completo de éstas. En cuanto 
al segundo de los instrumentos, se obtuvo una coeficiente de 0.7 
si se eliminaban dos preguntas, lo cual fue realizado para que la 
prueba tuviese suficiente consistencia interna al ser usada. 

Procedimiento

El experimento se desarrolló en aplicaciones colectivas de 
aproximadamente 25 personas cada una. En dichas sesiones, a 
cada participante se le asignó aletoriamente una de las cuatro 
posibles combinaciones del estímulo, de modo que todos los 
participantes tuviesen la misma probabilidad de recibir cualquiera 
de las formas. A los estudiantes se les explicó que los resultados 
que encontrarían en el cuadernillo eran el resultado de un estu-
dio que se realizó unos poco meses entes en la misma facultad. 
Luego de ser expuestos al estímulo, los alumnos debían expresar 
su preferencia ya sea a favor o en contra del tema preguntado 
(cambiar el sistema de semana de pruebas actualmente vigente). 
Finalmente, se les solicitaba que contestaran el Inventario de 
Eysenck y el test Need for Cognition.

Resultados

Efecto de la Fuerza y la Dirección de la Encuesta

El primer análisis de este estudio examinó si 
las variables independientes fuerza del resultado y 
dirección de éste tenían un efecto sobre la variable 
dependiente, representada por la manifestación de 
preferencia. Los datos de este estudio muestran que 
existe una interacción significativa, observándose un 
main effect sólo en la variable fuerza sobre la prefe-
rencia manifestada, con un F = 4.640 y p < 0.05. Al 
mirar los datos expuestos en la Figura 1, se puede 
detectar que las personas que recibieron la encuesta 
con una distancia fuerte entre las posiciones a favor 
y en contra (79% versus 21%) se vieron influenciada 
en la manifestación de su preferencia. En este caso, 
en la escala de 2 a 12 que medía preferencias, el 
promedio de quienes recibieron la encuesta con 
mayor fuerza fue 8.41 en comparación con los 6.41 
exhibidos por quienes recibieron la encuesta cuya 
fuerza era moderada (54% versus 46%; t = 1.6, p < 
0.05). Al mirar las celdas expuestas en la tabla de 
la Figura 1, se puede apreciar que esta diferencia 
es principalmente causada por los casos en que la 
encuesta fue a favor, donde se apreciaron diferencias 
significativas en las medias detectadas para ambos 
niveles de fuerza (9.01 versus 5.94; t = 2.3, p < 
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0.05). Esa diferencia no fue relevante en el caso de 
las encuestas en contra, donde la diferencia entre 
los valores observados (7.81 versus 6.88) no fue 
estadísticamente significativa. En resumen se apre-
cian, en el grupo que vio encuestas marcadamente 
a favor de un grupo, un efecto en la dirección de lo 
propuesto por el efecto bandwagon. 

Por su parte, la dirección de los resultados (a 
favor o en contra) no mostró producir un main effect 
significativo con un F = 0.238 y p = 0.238. De hecho 
los promedios residuales en la manifestación de 
preferencias fueron 7.38 y 7.48. Esto significa que 
el agregado total recibir una encuesta, privilegiando 
una u otra posición en el referéndum, no generó un 
efecto significativo en la variación de la preferencia 
(ver Figura 1). Algo similar ocurrió con el efecto 
conjunto de la dirección y la fuerza de los resulta-
dos de la encuesta. Su efecto no fue significativo 
en el test intersujetos, aunque estuvo próximo a la 
significancia (F = 3.076 y p = 0.084).

Análisis de la Susceptibilidad al Efecto 
“Bandwagon” Según Diferencias Individuales

A continuación se buscó determinar qué carac-
terísticas tienen las personas que presentaron el 
efecto. Para eso, se analizaron las diferencias en 
la correlación fuerza/ preferencia en los casos que 
vieron una encuesta a favor (N = 66), ya que éstos 
mostraron una variabilidad mayor en el sentido de lo 
predicho por el efecto bandwagon. En ellos se hizo la 
mencionada correlación tanto a nivel de totales como 
de los subgrupos generados por el test de Eysenk, 
Need for Cognition y el análisis por género.

El efecto de la personalidad. En primer lugar se 
pudo observar que a nivel de totales, la preferencia 
estuvo correlacionada con la fuerza (r = 0.49, p 
< 0.05). Ello muestra que en la medida que los 
participantes recibieron una encuesta con mayor 
diferencia entre una posición y otra (fuerte) y no 
más consensual (moderada), era más probable que 
se inclinarán a favor del resultado mostrado por la 
encuesta (bandwagon). 

A continuación se realizaron las mismas co-
rrelaciones entre todas las dimensiones del test de 
Eysenk, Need for Cognition, así como de acuerdo 
al género de los participantes. Respecto del prime-
ro de los test, se correlacionó fuerza y preferencia 
entre quienes presentaban alto y bajo puntaje en 
la escala de extroversión (sobre y bajo la media). 
En este análisis sólo se observó que el efecto era 
significativo en el caso de los primeros. Es decir, se 

pudo observar que la correlación entre las personas 
con alto puntaje en extroversión resultó significativa 
(r = 0.45, p < 0.05), lo cual no se dio en el caso de 
las personas con bajo puntaje en esta dimensión (r 
= 0.37, p > 0.05). Es decir, la escala extroversión 
estuvo asociada significativamente con la presencia 
del efecto bandwagon sólo en el caso de aquellos 
que presentaban más alto puntaje en ésta. Cuando 
el mismo análisis se realizó tomando la escala de 
neuroticismo, se observó algo similar. Es decir, la 
correlación con un puntaje alto en esta dimensión 
resultó significativa (r = 0.45, p < 0.5), lo cual no se 
detectó entre quienes poseían un puntaje inferior a la 
media en esta dimensión (r = 0.31, p > 0.05).

El efecto del estilo cognitivo. De acuerdo a lo 
señalado por Areni et al. (2000), se separó a la 
muestra según el 35% más alto en puntaje, es decir, 
los que utilizaban más su ruta central, y el 35% que 
tenía el puntaje más bajo de la muestra, es decir, 
aquellos que utilizaban su ruta periférica. Luego de 
analizar la correlación entre las variables de fuerza 
y preferencia, se pudo ver que en ambos casos no 
hubo efecto significativo, es decir, la variable de 
cognición no sería determinante ni discriminante 
a la hora de saber si una persona puede presentar 
efecto bandwagon.

El efecto de la variable género. Para ver si el 
género fue determinante entre quienes presentaron 
efecto bandwagon, se realizó la correlación entre las 
variables fuerza y preferencia para ambos géneros. 
Se encontró una correlación significativa sólo en el 
caso de los hombres (r = 0.47, p < 0.05) y no para 
las mujeres (0.44, p < 0.05). Esto significa que en 
este caso, el ser hombre aumenta la probabilidad de 
ser afectado por el efecto bandwagon.

Discusión

El presente estudio ha presentado una revisión 
acerca de la evidencia del efecto de las encuestas 
en las preferencias de las personas y un estudio 
experimental que busca expandir hallazgos previos 
en el área reportados por Mehrabian (1998). En 
concreto, se desarrolló un experimento que mostró 
la existencia del efecto bandwagon (aumentando 
significativamente la preferencia por un asunto en 
la misma dirección de la encuesta) en el caso de 
aquellas personas que vieron un estudio de opinión 
cuyos resultados presentaban altas diferencias entre 
una y otra posición (Glynn, Ostman & McDonald, 
1995; Mutz, 1998). 
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Adicionalmente, el estudio mostró la existencia 
de diferencias individuales en términos de la sus-
ceptibilidad del presentar este efecto. Por un lado, 
se pudo detectar que el cambio en aquellas personas 
expuestas a encuestas con alta diferencia entre una 
posición y otra estaba significativamente asociado 
con un alto puntaje en las escalas de extroversión y 
neoroticismo. Ello no debiese sorprender del todo, 
no sólo por la proximidad con lo observado por 
Mehrabian (1998) anteriormente, sino también por 
una larga data de investigaciones en áreas aplicadas 
de la psicología como es la conducta del consumidor 
y la persuasión, donde estas dos dimensiones vincu-
ladas con la apertura social y la mayor disposición 
al cambio han sido relacionadas con la influencia 
interpersonal y, en general, a responsividad frente 
a estímulos externos. De hecho un interesante es-
tudio de Mooradian (1996) muestra estas mismas 
dos dimensiones como principales predictores de 
respuestas emocionales frente a la publicidad y al 
cambio en las actitudes hacia los productos allí pro-
mocionados (ver también Duhachek & Iacobucci, 
2005; Kassarjian, 1971; Nairn & Berthon, 2003). 

En lo que se refiere específicamente a la relevan-
cia de la extroversión, resulta interesante plantear 
que la mayor dependencia y apertura social que 
poseería este grupo, debería vincularse con el hecho 
que para ellos la opinión grupal (expresada en un 
estudio de opinión) puede representar una clave 
significativa de interpretación del mundo (Eysenck, 
1991). Ello es particularmente relevante cuando se 
habla de encuestas que presentan resultados bastante 
radicales y no moderados, lo cual podría producir un 
cuestionamiento acerca de las creencias personales 
más fuerte entre aquellos que poseen una mayor 
apertura al exterior y que otorgan al medio un rol 
proveedor de aprendizajes mayor (Koole, Jager, van 
den Berg, Vlek & Hofstee, 2001).

En la relación particular entre una mayor pre-
sencia del efecto bandwagon asociado a puntajes 
altos de neuroticismo, debería ser interpretado en la 
línea de que se trata de una mayor inestabilidad y por 
tanto más cambiante. Ello asociado a que también 
se asocia a personalidades con una alta apertura 
al exterior pero más bien en la línea de obtener 
aceptación a través de adaptarse a las expectativas 
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que posee el entorno que le rodea. En este sentido, 
un puntaje más alto en neuroticismo puede tender 
a ocultar e incluso modificar su opinión original y 
manifestar en cambio aquella socialmente dominan-
te (Katz, Blumer & Gurevitch, 1974). Así, un grupo 
lábil y abierto socialmente aparece en este caso 
respondiendo de modo más fuerte a la presencia de 
una encuesta con alta diferencia entre las posiciones 
(Mehrabian, 1998).

En cuanto al estilo cognitivo, se apreció que no 
existían diferencias entre las personas con tendencia 
al uso de una ruta más periférica o centralizada en 
relación al efecto de las encuestas sobre la mani-
festación de sus preferencias. Esto pareciera estar 
mostrando que las encuestas no parecen ser un ele-
mento que per se sea un estímulo más significativo 
para un grupo u otro. Al contrario, esto debiese ser 
leído más en la línea de lo planteado por Areni et 
al. (2000). Dichos autores sugieren que un estudio 
de opinión puede ser un elemento persuasivo tanto 
al ser procesado por personas que usan preferente-
mente la ruta central o periférica.

Finalmente, el análisis por género mostró que 
los hombres tuvieron una influencia significativa de 
los estudios de opinión y no así las mujeres. Estos 
resultados contradicen los hallazgos previos de Me-
hrabian (1998), quien había observado la situación 
opuesta. De esta forma, se abre la puerta a la nece-
sidad de desarrollar nueva investigación que permita 
ahondar más en detalle en el rol del género como 
mediador en la influencias de los estudios de opinión 
en particular y de la persuasión en general.

En su conjunto, estos resultados muestran la 
relevancia que adquiere la forma y estructura en 
que se presenta la encuesta en relación a su persua-
sividad, así como las variables individuales, en este 
caso la personalidad y el género de quien la recibe. 
Este estudio destaca que la forma de presentación, 
en términos de cuán grande es el gap entre las po-
siciones puede ser un elemento clave a la hora de 
generar un cambio actitudinal cuando se desarrolla 
una estrategia comunicacional. En relación a las 
audiencias, se debiese pensar que segmentos socia-
les más atentos a claves externas podrían ser más 
persuadibles, particularmente cuando una encuesta 
representa tendencias claras.

Finalmente, es importante destacar las limita-
ciones de este estudio. Por un lado, presenta un tipo 
de estudios de opinión (referidos a un referéndum 
y no a una encuesta), lo que hace sus alcances limi-
tados. Adicionalmente, se examinó este asunto con 
personas de alto nivel educacional (universitarios), 

lo cual genera otro sesgo respecto de lo que ocurre 
en el país, donde según las cifras oficiales Chile 
posee un nivel educacional promedio de 9.9 años 
de su fuerza laboral, y los universitarios superan 
todos los 12 años (UNESCO, 2003). Tercero, se 
utilizó un diseño experimental. Si bien se trata de 
la forma más aceptada para desarrollar estudios 
de causalidad, también ha sido recurrentemente 
criticado por la validez ecológica de sus resultados 
(Rosenthal & Rosnow, 2005). Finalmente, se exa-
minó un asunto de alcance académico y de la vida 
diaria de los entrevistados. Ello significa que existía 
un grado de impacto de la información directo, lo 
cual no necesariamente es así en las elecciones o 
referéndums sociales.
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