
Concepto

Efecto arrastre
Tendemos a adoptar una conducta, una idea o
un producto cuando vemos que mucha gente
ya lo ha hecho.
En inglés

Bandwagon effect
Origen

Leibenstein (1950)

Qué problema aborda

Explica por qué la popularidad atrae más popularidad y por qué contar lo que hace la mayoría
cambia conductas.

Un ejemplo

En un hotel se dejaron tarjetas distintas en las habitaciones para pedir a los huéspedes que reutilizaran
las toallas.

Mensaje sobre el medio ambiente

Ayude a proteger
el medio ambiente

100 %

35,1 %

Reutilizaron la toalla

La reutilizó el 35 %.

Mensaje sobre lo que hacen otros

La mayoría de
huéspedes reutiliza

su toalla

100 %

44,1 %

Reutilizaron la toalla

La reutilizó el 44 %.

http://127.0.0.1:36395/sobre/#tipo-concepto


La petición era la misma. Saber lo que hacían los demás huéspedes la hizo más eficaz.

Por qué pasa

1

Cuando no sabemos qué hacer,

miramos a los demás.

2

Lo que hace la mayoría parece lo

correcto o lo más seguro.

3

Y queremos encajar.

Aplicaciones en diseño

Úsalo así

Cuenta con datos reales lo que hacen

otras personas como la que decide, si
eso la ayuda a decidir bien.

Evita

Inventar cifras de uso, reseñas o

contadores de «personas viendo esto».

Para no caer

Pregúntate si lo elegirías aunque nadie

más lo hubiera elegido.

35 % → 44 %
Mensaje habitual

Lo que hacen otros

Lo que dice la investigación

Huéspedes que reutilizaron la toalla con el mensaje habitual y con el mensaje sobre los demás huéspedes (Goldstein, Cialdini y

Griskevicius, 2008).

Evidencia sólida. Leibenstein (1950) describió el efecto arrastre en economía: la demanda de algo crece porque otros ya lo compran.
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