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TAILORING. PERSONALIDAD Y VULNERABILIDAD A LA      

PERSUASIÓN 

Rodríguez Redondo, Raúl* 

 

Resumen 

El tailoring, que consiste en adaptar la persuasión a las características del receptor, entre ellas la 
personalidad, aumenta la efectividad del mensaje. En el presente estudio se analiza si existe una 
mayor o menor susceptibilidad a la persuasión en función de la personalidad del receptor siguiendo 
el modelo PEN de Eysenck. Se ha encontrado una mayor vulnerabilidad a la persuasión en los 
rasgos de extraversión, neuroticismo y bajo psicoticismo, siendo sus opuestos más resistentes a 
esta. Además, se han realizado ocho perfiles resultantes de la combinación entre rasgos y se han 
indicado las estrategias persuasivas más eficaces para cada uno de ellos en base al Modelo de Pro-
babilidad de Elaboración (ELM) y los Principios de Cialdini. 
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Abstract 

Tailoring, which consists on adapting persuasion to receptor's characteristics, including personality, increases message 
effectiveness. The present study analyses whether there is a higher or lower susceptibility to persuasion depending on 
receptor's personality according to Eysenck's PEN Model. A higher vulnerability to persuasion has been observed in 
extraversion, neuroticism and low psychoticism traits, their opposites being more resistant. Furthermore, eight person-
ality profiles resulting of the combination of traits are made and the most effective persuasive strategies for each of 
them are indicated based on the Elaboration Likelihood Model (ELM) and Cialdini's Principles. 

Key words: personality traits, persuasive strategies, PEN, ELM, Cialdini. 

 

  

1. Introducción 

El tailoring, también conocido como matching personali-

zado, consiste en adaptar los mensajes persuasivos a las ca-

racterísticas del receptor, siendo la personalidad una de 

ellas. Hirsh et al. (2012) exponen que los mensajes persua-

sivos tienen un mayor éxito si cumplen con las necesidades 

del receptor, es decir, cuando son congruentes con su per-

sonalidad. 

El tailoring está presente en multitud de campos en el día a 

día como el marketing, las redes sociales, política o salud 
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(Dijkstra, 2008). La eficacia de este tipo de estrategias per-

suasivas ha sido estudiada en contextos muy dispares, entre 

ellos la salud (Hawkins et al., 2008; Oryi y Moffatt, 2016; 

Oyibo et al., 2018; Toscos et al., 2006) y el comercio (Adaji 

et al., 2018; Kaptein, 2011; Alhammad y Gulliver, 2014). 

Además, las tecnologías modernas son un contexto en el 

que el uso de la persuasión es fundamental. Por ejemplo, las 

denominadas tecnologías persuasivas (Oyibo et al., 2018) 

han sido estudiadas en relación con la compra online (Chen 

y Lee, 2008) y el marketing (Hirsh et al., 2012), e incluso en 
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ciberataques de ingeniería social como el phishing (Lawson 

et al., 2020). 

Sin embargo, no hay demasiados estudios que hayan inves-

tigado la relación entre las estrategias persuasivas y la per-

sonalidad (Halko y Kientz, 2010; Hirsh et al., 2012).   

Como ya se ha mencionado, la literatura ha observado que 

adaptar el mensaje a las características del receptor aumenta 

la efectividad del mismo. Por consiguiente, cabe esperar que 

exista una mayor o menor susceptibilidad de los receptores 

según su personalidad. Esto nos lleva a preguntarnos las 

distintas vulnerabilidades que puede tener un individuo en 

base a su perfil. 

1.1. Persuasión 

La persuasión, también denominada influencia o cambio de 

actitudes, se define como “un tipo particular de comunica-

ción en la que el emisor tiene como propósito convencer al 

receptor para cambiar sus actitudes hacia un objeto deter-

minado mediante la transmisión de un mensaje y, como 

consecuencia de ello, cambiar su conducta” (Blanco et al., 

2017, p. 228). Briñol et al. (2001) emplea la definición esta-

blecida inicialmente por Petty y Cacioppo (1986, p.5): “cual-

quier cambio que se dé en las actitudes de un sujeto como 

consecuencia de una exposición a un proceso comunicativo 

diseñado y ejecutado con esta finalidad”. 

La persuasión es un tipo concreto de comunicación. A nivel 

general todo proceso comunicativo se compone de cuatros 

elementos principales: emisor, receptor, mensaje y contexto 

(Lasswell, 1948; McGuire, 1969). El proceso que relaciona 

y alinea el receptor con uno de los otros tres factores es 

conocido como matching; en concreto, el tailoring repre-

senta un tipo concreto de matching de carácter personali-

zado en el que se asocian el receptor y el mensaje (Hawkins 

et al., 2008; Webb et al., 2013). 

No existe un único modelo explicativo en persuasión, sino 

que a lo largo de la historia de la psicología se han publicado 

diferentes propuestas de modelos, complementarios entre 

sí. En la literatura acerca de la relación entre personalidad y 

persuasión se han empleado mayoritariamente el Modelo de 

Probabilidad de Elaboración o ELM (Petty y Cacioppo, 

1986) y los seis principios de influencia de Cialdini (Cialdini, 

2001), los cuales se han evaluado mediante un instrumento 

de medición llamado la Escala de Susceptibilidad a la Per-

suasión o STPS (Kaptein, 2012).  

1.1.1. Modelo de Probabilidad de Elaboración 

El Modelo de Probabilidad de Elaboración (Elaboration Li-

kelihood Model, ELM) diseñado por Petty y Cacioppo 

(1986) propone la existencia de dos vías para persuadir a 

una persona, la vía central y la vía periférica, partiendo de la 

base de que las personas pueden estar en distintos niveles 

de elaboración. El nivel de elaboración en el que se encuen-

tra un sujeto depende de la capacidad y la motivación que 

tenga en el momento del procesamiento de un mensaje. 

Una persona que se encuentre en alta elaboración tendrá la 

capacidad y la motivación para hacerlo y, por consiguiente, 

tendrá un pensamiento exhaustivo y analítico del mensaje. 

Por otro lado, una persona en baja elaboración no tendrá ni 

la capacidad ni la motivación para valorar exhaustivamente 

el mensaje y, por lo tanto, no tendrá un pensamiento analí-

tico, sino de carácter más superficial. De esta forma, de las 

dos rutas principales para la persuasión, en aquellos sujetos 

que se encuentren en alta elaboración será más efectivo el 

uso de la vía central; mientras que la vía periférica se utili-

zará con las personas que se encuentren en baja elabora-

ción, puesto que resultará más efectiva. En caso de que los 

sujetos que se encuentren inicialmente en media elabora-

ción, la técnica más eficiente implicará incrementar o dis-

minuir dicha elaboración y utilizar la ruta correspondiente. 

Dentro de este modelo, y siendo aplicables a ambas rutas, 

se tienen en cuenta otra serie de elementos de los cuatro 

factores de la comunicación, como el expertise o la fuerza 

de los argumentos (Blanco et al., 2017). Sin embargo, solo 

se van a tener en cuenta aquellos relacionados con el recep-

tor y el mensaje, puesto que son los más relevantes en el 

tailoring. 

Por último, hay que tener en cuenta que ambas rutas pue-

den ser empleadas en un intento persuasivo; incluso aunque 

una vía pueda resultar más eficaz en un individuo, la otra 

vía podrá ser igualmente eficaz bajo ciertas condiciones 

(motivación y capacidad). Sin embargo, habitualmente se 

suele recurrir más a la vía periférica debido a que su uso 

requiere menos esfuerzo, pero resulta igualmente efectivo 

(si se emplea correctamente).  

1.1.2. Los principios de Cialdini 

Robert B. Cialdini (2001) propuso una serie de principios 

de persuasión, los cuales han sido aceptados universal-

mente, y actualmente son considerados las estrategias per-

suasivas más extendidas. Estos principios son muy relevan-

tes en la práctica persuasiva, ya que incluso aunque un indi-

viduo conozca su existencia seguirá resultándole compli-

cado identificar cuándo se emplean con un uso ilegítimo 

(Quiel, 2013). Cialdini (2001) afirma que todo el contenido 

de un mensaje persuasivo puede ser incluido en uno de es-

tos seis principios: 

- Reciprocidad: las personas tienen una tendencia a devol-

ver los favores; si alguien hace algo por ti, tú tienes que 

hacer algo por él. 
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- Escasez: se valoran de forma más positiva aquellos pro-

ductos u oportunidades que escasean o son de mayor 

difícil acceso. 

- Validación social: consiste en comportarse o actuar de la 

misma manera que lo hacen los demás, especialmente 

en situaciones de incertidumbre. 

- Autoridad: tendencia a obedecer a personas con cierta 

autoridad sobre ti por el hecho de tener un mayor es-

tatus o jerarquía. 

- Coherencia o compromiso: ser coherente con uno 

mismo, es decir, actuar de la forma en la que se piensa 

o actuar de la manera que se ha manifestado verbal-

mente. 

- Simpatía: existe una mayor probabilidad de ser influen-

ciado y aceptar opiniones o demandas de las personas 

que te agradan. 

La escala de susceptibilidad a la persuasión (Susceptibility 

to Persuasion Scale, STPS) fue creada por Kaptein (2012) 

con la finalidad de construir un instrumento de medición 

de los principios de Cialdini. En la mayor parte de la litera-

tura encontrada se ha utilizado esta escala para medir dichos 

principios. 

Los dos modelos de persuasión explicados, el Modelo de 

Probabilidad de Elaboración y las reglas de Cialdini, son de 

carácter complementario y, por lo tanto, pueden emplearse 

en conjunto. En concreto, los principios de Cialdini consis-

ten en reacciones o procesos automáticos (Cialdini, 2001), 

es decir, no apelan ni se centran en el contenido del men-

saje. Al ser estos principios procesados de manera automá-

tica por el receptor, de tal manera que no se analiza deteni-

damente la información del mensaje, la vía periférica será la 

empleada para utilizar los principios de forma eficaz. 

1.2. Rasgos de personalidad  

No existe una definición de personalidad que haya sido 

aceptada por toda la comunidad científica (Colom Mara-

ñón, 2018). En la Real Academia Española (s. f.) se la ha 

definido como el “conjunto de rasgos y cualidades que con-

figuran la manera de ser de una persona y la diferencian de 

las demás”. Otros autores la han definido como ¨los patro-

nes característicos de pensamiento, sentimiento y compor-

tamiento de un individuo, junto con los mecanismos psico-

lógicos que impulsan esos patrones¨ (Funder, 2013, p.68) o 

como ¨las causas internas que subyacen al comportamiento 

individual y a la experiencia de la persona¨ (Cloninger, 2003, 

p.3). 

Existen numerosas teorías de la personalidad. Dos de los 

modelos que han suscitado mayor interés son el modelo 

PEN (Eysenck, 1970), y el modelo Big Five (Costa y 

McCrae (1985). Por otro lado, existen otra serie de propues-

tas complementarias como el modelo de Gray (1981) que, 

pese a no ser un modelo de personalidad sino de motiva-

ción, ha sido empleado debido a su estrecha relación con el 

modelo de Eysenck. 

El Modelo PEN y el Big Five no son excluyentes, de hecho, 

están relacionados entre sí (Aluja et al., 2002; John, 1990; 

Zuckerman et al., 1993). La extraversión y el neuroticismo 

de ambos modelos son equivalentes. Por otro lado, la aper-

tura a la experiencia correlaciona positivamente con la ex-

traversión del modelo PEN.  

La cordialidad y la responsabilidad, presentes en el modelo 

Big Five, correlacionan negativamente con el psicoticismo 

de Eysenck. Aunque ambos rasgos (responsabilidad y cor-

dialidad) hayan sido relacionados con psicoticismo, estos se 

relacionan con este rasgo mediante diferentes dimensiones 

del mismo. Un nivel alto en el factor de control de impulsos 

(baja impulsividad) se relaciona con una alta responsabili-

dad, al mismo tiempo puntuaciones bajas en el factor de 

agresividad corresponden con una alta cordialidad (Aluja et 

al., 2002; Zuckerman et al., 1993). 

1.2.1. Modelo PEN  

El Modelo PEN de Hans J. Eysenck (1970), también lla-

mado los Tres Gigantes, es una teoría bioconductual que 

consta de tres rasgos temperamentales de personalidad: ex-

traversión, neuroticismo y psicoticismo. Estos tres rasgos 

son independientes entre sí (ortogonales). Este modelo 

cuenta con unas sólidas bases biológicas subyacentes a cada 

uno de los rasgos de personalidad. A continuación, se des-

criben brevemente los tres rasgos del modelo: 

- Extraversión. Los individuos extrovertidos son activos, 

sociales, aventureros, y buscadores de sensaciones. La 

extraversión es el extremo de un continuo, en el otro 

lado se encuentra la introversión, caracterizados por 

ser retraídos, introspectivos, reservados y tranquilos. 

La base biológica de este rasgo depende del sistema 

cortico-reticular, en concreto del Sistema Activador 

Reticular Ascendente (SARA). 

- Neuroticismo: también llamado inestabilidad emocional 

o emocionalidad. Los neuróticos tienden a la hipersen-

sibilidad emocional, son ansiosos, preocupados, con 

cambios de humor frecuentes. En el otro extremo del 

continuo se encuentra la estabilidad emocional, que ca-

racteriza a los individuos tranquilos, calmados y des-

preocupados. El neuroticismo es capaz de incrementar 

los otros dos rasgos de personalidad, haciendo que se 

vuelvan más extremos. Su base biológica depende del 

sistema cortico-hipocampal-hipotalámico, en concreto 

del balance sistema simpático-parasimpático. 

- Psicoticismo: conocido como dureza o desapego emocio-

nal. Las personas frías, insensibles, con baja empatía, 

hostiles, agresivas, con desprecio por el peligro y a 
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quienes les gustan las cosas extravagantes presentan un 

alto psicoticismo. En el otro extremo del continuo se 

encuentra el bajo psicoticismo, caracterizados por ser 

empáticos, cariñosos, altruistas y con tendencia a la de-

pendencia emocional. Su base biológica depende del 

sistema cortico-amigdalar, en concreto del Sistema Re-

gulador de Estructuras Subcorticales. 

1.2.2. Modelo Big Five 

El Big Five (Costa y McCrae, 1985), también conocido 

como los Cinco Grandes, es considerado el modelo más 

apropiado para describir la estructura de la personalidad 

desde un punto de vista psicométrico (De Juan y García, 

2004). Consta de cinco rasgos: extraversión, cordialidad, 

responsabilidad, neuroticismo y apertura a la experiencia. 

- Extraversión. Los extrovertidos son activos, habladores, 

aventureros y buscadores de sensaciones. En el otro 

extremo, se encuentra la baja extraversión, es decir la 

introversión. Se caracterizan por ser individuos tran-

quilos, reservados, silenciosos y solitarios. 

- Cordialidad. Los individuos cordiales son afables, ami-

gables, empáticos, calurosos y confiados. En el otro ex-

tremo, encontramos individuos con una baja cordiali-

dad que tienden a ser fríos, egocéntricos, no respetar 

las normas sociales, crueles y ser duros de corazón. 

- Responsabilidad. Los sujetos con una alta responsabili-

dad son planificadores, ordenados, reflexivos y respe-

tuosos con las normas sociales. En el otro extremo en-

contramos individuos con una baja responsabilidad, 

caracterizados por ser irreflexivos, impulsivos, con 

falta de remordimientos, descuidados e irresponsables. 

- Neuroticismo. Los sujetos neuróticos tienden a ser ansio-

sos, tímidos, nerviosos, miedosos e inestables emocio-

nalmente. En el otro extremo se encuentran personas 

con un bajo neuroticismo, que representan individuos 

estables, calmados, poco emocionales y emotivos. 

- Apertura a la experiencia. Caracterizados por ser liberales, 

creativos, buscadores de sensaciones, curiosos y artís-

ticos. En el otro extremo encontramos a los sujetos ba-

jos en apertura, con una tendencia a seguir los caminos 

marcados, conservadores, de costumbres y a quienes 

no les agradan los cambios. 

1.2.3. Sistemas motivacionales: Modelo de Gray 

Dados los objetivos de este estudio, dentro de los modelos 

de motivación propuestos en la literatura, destaca el modelo 

de Gray (1981) debido a su estrecha relación con la perso-

nalidad, concretamente con el modelo de Eysenck (1970). 

Este modelo implementa diversas mejoras al modelo PEN, 

introduciendo varios sistemas motivacionales en relación 

con los rasgos de personalidad de dicho modelo. Consiste 

en tres sistemas: Sistema de Activación Conductual o BAS, 

Sistema de Inhibición Conductual o BIS y Sistema de Ata-

que-Huida FFS. 

- El BAS (Behavioral Activation System) es un sistema 

de aproximación de la conducta apetitiva que está 

orientado a obtener un refuerzo. Un BAS sobreacti-

vado es característico de sujetos extrovertidos-neuróti-

cos o, en menor medida, neuróticos; es decir, sujetos 

impulsivos, los cuales presentan una mayor sensibili-

dad al refuerzo. 

- El BIS (Behavioral Inhibition System) es un sistema de 

inhibición de la conducta evitativa que está orientado a 

evitar un castigo o daño. Un BIS sobreactivado es ca-

racterístico de sujetos introvertidos-neuróticos o neu-

róticos, es decir, sujetos ansiosos, los cuales presentan 

una mayor sensibilidad al castigo. 

- Por último, el FFS (Flight-Fly System) es un sistema de 

ataque-huida que está orientado a salvar la vida. Un 

FFS infraactivado es característico de individuos con 

un psicoticismo alto, los cuales tienden a la agresividad, 

la impulsividad y al ataque. Un FFS sobreactivado co-

rresponde a sujetos con un psicoticismo bajo, los cua-

les tienden a la huida y la inhibición de la agresividad  

1.3. Objetivos 

Se va a estudiar la relación entre la persuasión y el receptor 

del mensaje persuasivo. Concretamente, el objetivo general 

es analizar la relación de una de las características del recep-

tor, la personalidad, con respecto a la vulnerabilidad a la 

persuasión. En concreto, se proponen dos objetivos espe-

cíficos:  

Por un lado, se busca comprobar qué estrategias persuasi-

vas son más eficaces en qué perfiles y rasgos de personali-

dad, es decir, qué perfiles y rasgos son más vulnerables a 

unas u otras estrategias persuasivas. 

Por otro lado, se pretende analizar ocho perfiles de perso-

nalidad correspondientes al modelo PEN de Eysenck mos-

trando cuáles son las estrategias persuasivas más efectivas 

en cada uno de los perfiles.    

 

2. Metodología 

2.1. Materiales 

Para el presente estudio se han consultado artículos de re-

vistas científicas, capítulos de libros, tesis doctorales y con-

ferencias en relación con el objeto de estudio. 
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El número total de materiales que han sido empleados ha 

sido de 64. Inicialmente, los materiales bibliográficos en-

contrados fueron 25.  Se añadieron a posteriori 21 referen-

cias que fueron localizadas en las fuentes anteriores. Por úl-

timo, se hallaron 18 publicaciones adicionales siguiendo los 

mismos criterios de la búsqueda inicial.  

2.1. Procedimiento 

Se ha realizado una búsqueda bibliográfica en diversos bus-

cadores y bases de datos. Estas han sido: APA Psycinfo, 

APA PsycArticles, APA PsycBooks, APA PsycTherapy, 

PSICODOC, Psychology and Behavioral Sciences Collec-

tion, eBook Collection, OpenDissertations, MEDLINE, 

Google Scholar, Bun, Science Direct, Research Gate y Jour-

nal of Personality and Social Psychology. Además, se ha 

realizado otra búsqueda bibliográfica en base a las referen-

cias en los artículos encontrados. 

En dicha búsqueda se han empleado los términos: persona-

lity, persuasion, influence, influence strategies, Big Five, 

PEN Model, Eysenck Model, personality traits, Elaboration 

Likelihood Model, Cialdini, individual differences, tailoring, 

matching.  En la búsqueda bibliográfica se ha hecho uso de 

dos idiomas, el inglés y el castellano. 

No se ha aplicado ningún filtro por fecha de publicación 

debido a la escasa bibliografía encontrada. Sin embargo, se 

ha dado prioridad a los artículos más recientes (a partir del 

año 2000).  

Por último, el criterio de aceptación de la bibliografía en-

contrada ha sido la relevancia de esta con respecto a los ob-

jetivos y el uso de una metodología apropiada. 

 

3. Resultados  

La mayor parte de la literatura científica encontrada estudia 

las estrategias persuasivas en relación con el modelo Big 

Five. En cambio, en este ensayo los resultados se van a in-

tegrar en base al modelo PEN de Eysenck debido a dife-

rentes motivos. En primer lugar, debido a que el modelo 

PEN cuenta con unas sólidas bases biológicas que subyacen 

a cada uno de los tres rasgos de personalidad (De Juan y 

García, 2004). En segundo lugar, al contar únicamente con 

tres rasgos este modelo nos proporciona una mayor practi-

cidad a la hora de estudiar y utilizar perfiles de personalidad, 

explicados en el apartado de discusión, ya que al mezclar los 

rasgos se obtienen únicamente ocho perfiles, que es un nú-

mero muy reducido comparado con la cantidad de perfiles 

que se obtendrían si se usan otros modelos con más rasgos. 

Además, esto permitirá a las personas más ajenas a la psico-

logía tener una mayor comprensión y facilidad para apli-

carlo en los distintos contextos. 

3.1. Extraversión 

Las investigaciones que han estudiado la relación entre la 

extraversión y las estrategias persuasivas lo han hecho si-

guiendo el modelo Big Five. En este apartado se comenta-

rán los resultados de extraversión y apertura a la experien-

cia, ya que, como se ha explicado anteriormente, la extra-

versión es equivalente en los modelos PEN y Big Five, y la 

apertura correlaciona positivamente con el rasgo de extra-

versión del modelo PEN (Aluja et al., 2002; John, 1990; Zu-

ckerman et al., 1993). 

Chen y Lee (2008) realizaron un estudio sobre cómo afecta 

la personalidad (Big Five) en el modelo de probabilidad de 

elaboración respecto a la compra online. Encontraron que 

mediante la vía periférica es más sencillo persuadir a los su-

jetos que tengan puntuaciones altas en extraversión. Esto 

concuerda con lo observado por Johnson et al. (1999), quie-

nes encuentran que los extrovertidos tienen un menor re-

corrido a la hora de procesar la información que los intro-

vertidos. Además, las personas extrovertidas presentan un 

BAS sobreactivado y tienden a comportarse de forma im-

pulsiva (Gray, 1981), por tanto, la vía periférica podría tener 

una mayor eficacia en estos individuos al no analizar y va-

lorar detenidamente el mensaje. 

En esta misma línea y según Shakarchi y Haugtvedt (2004), 

las personas introvertidas presentan una mayor resistencia 

a la persuasión que los extrovertidos. Una de las razones 

puede deberse a su falta de impulsividad, puesto que pre-

sentan un sistema BAS infraactivado (Sánchez-Muñoz et 

al., 2018). Los individuos con puntuaciones bajas en extra-

versión, es decir, personas introvertidas, tienden a ser per-

sonas calmadas e introspectivas, por lo que tienden a anali-

zar los mensajes más detenidamente creando actitudes más 

fuertes al cambio. Conociendo esto, no sorprende observar 

que los sujetos introvertidos tienen un mayor recorrido a la 

hora de procesar la información que los extrovertidos 

(Johnson et al., 1999), por lo que tienden a ser más analíti-

cos. Por consiguiente, la vía central será la más efectiva para 

conseguir la persuasión (Chen y Lee, 2008).  

Respecto a los principios de Cialdini, Alkis y Temizel (2015) 

realizaron un estudio en Turquía en el que se aplicó a los 

participantes el Big Five Inventory (John y Srvasta, 1999) y 

la escala STPS (Kaptein, 2012) para comprobar la vulnera-

bilidad a los seis principios de Cialdini en base a los rasgos 

de personalidad. Sus resultados encontraron que los indivi-

duos con puntuaciones altas en extraversión y apertura eran 

vulnerables a las estrategias de simpatía, reciprocidad y 

coherencia, siendo menos vulnerables a las estrategias de 

autoridad y validación social. Además, los sujetos extrover-

tidos eran también vulnerables al principio de escasez. Por 

otra parte, hallaron que las personas tanto con puntuacio-

nes bajas en extraversión, es decir introvertidas, como bajas 
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en apertura a la experiencia eran vulnerables a los principios 

de autoridad y validación social. Este estudio fue replicado 

por Oyibo et al. (2017) con población canadiense, quienes 

observaron en sus resultados que los sujetos introvertidos 

con una baja apertura a la experiencia eran susceptibles a las 

estrategias de autoridad, validación social y simpatía. 

Por otro lado, Sofía et al. (2016) replicaron el estudio de 

Kaptein (2012) en el que presentaron varias películas a los 

participantes junto con mensajes persuasivos en referencia 

a los seis principios de persuasión. Más tarde, les aplicaron 

el Big Five Inventory-44 (John et al., 2008). Tras analizar 

los resultados, concluyeron que la extraversión era el rasgo 

con mayor vulnerabilidad a la persuasión, siendo la simpatía 

la estrategia más efectiva. Otros autores, en cambio, afir-

man que los extrovertidos son también vulnerables a otros 

factores, entre ellos los mensajes que impliquen un compo-

nente social (De Vries et al., 2017) debido a que son perso-

nas sociables y activas. Además, en caso de ser un mensaje 

transmitido por un emisor semejante a ellos, tenderán a res-

ponder positivamente ante el principio de reciprocidad (De 

Vries et al., 2017).  

Wall et al. (2019) realizan un estudio en el que aplican el 

cuestionario IPIP-Big-5 (Goldberg et al., 2006) y la escala 

STPS (Kaptein, 2012). Sus resultados hallan que personas 

con una alta apertura a la experiencia son susceptibles al 

principio de coherencia, mientras que poseen una mayor re-

sistencia a las reglas de autoridad y validación social. Una de 

las razones que puede subyacer a la vulnerabilidad de las 

personas introvertidas a la estrategia de validación social se 

puede deber a su sistema BIS sobreactivado, el cual pre-

senta una sensibilidad al castigo mayor (De Juan y García, 

2004).  

Como se ha mencionado anteriormente, la vulnerabilidad a 

la persuasión según la personalidad del receptor ha sido es-

tudiada en relación con las nuevas tecnologías. Mientras que 

Halko y Kienz (2010), en un estudio acerca de las aplicacio-

nes móviles sobre salud, hallaron que el principio de auto-

ridad es eficaz en personas con baja apertura a la experien-

cia, Guido (2006) y Karl et al. (2007) observaron que los 

sujetos extrovertidos tienen en especial consideración el va-

lor de la compra, lo cual está relacionado con estrategia de 

escasez. 

Por último, Uebelacker y Quiel (2014) proponen un modelo 

de vulnerabilidad a la ingeniería social, en el cual relacionan 

los principios de Cialdini con el modelo Big Five. Basán-

dose en la literatura previa, propusieron que una alta extra-

versión está ligada a las estrategias de escasez, simpatía y 

validación social, mientras que una alta apertura a la expe-

riencia está ligada al principio de escasez. Su propuesta de 

vulnerabilidad del rasgo extraversión concuerda con lo en-

contrado por otros autores, que han observado que el prin-

cipio de simpatía se relaciona con una alta extraversión 

(Wortman y Wood, 2011; Watson y Clark, 1997). 

En la Tabla 1 se muestra un resumen de los resultados in-

dicando el número de estudios y qué estrategias han obser-

vado que son eficaces en el rasgo de extraversión.  

Tabla 1: Estrategias persuasivas eficaces en el rasgo extra-

versión 

 Extraversión Introversión 

Autoridad 0 3 

Validación social 1 2 

Simpatía 5 1 

Reciprocidad 2 0 

Coherencia 2 0 

Escasez 3 0 

 

3.2. Neuroticismo 

Como ya se ha explicado, y aunque la mayoría de los estu-

dios encontrados hayan utilizado el Modelo Big Five, el 

rasgo de neuroticismo es equivalente al del modelo PEN, 

así que se tratarán como equivalentes (Aluja et al., 2002; 

John, 1990; Zuckerman et al., 1993). 

Los sujetos neuróticos tienden a preocuparse de forma an-

siosa por las consecuencias futuras, lo que produce que no 

tengan una adecuada elaboración de la información, provo-

cando que individuos con altas puntuaciones en neuroti-

cismo sean más vulnerables a la persuasión (Shakarchi y 

Hautvedt, 2004). Esta idea es apoyada por Oreg y Sverdlik 

(2013), quienes afirman que los sujetos neuróticos son más 

vulnerables a la persuasión a causa de su mayor inseguridad 

y su baja autoestima. Asimismo, Briñol y Petty (2005) ma-

nifiestan que la vía periférica puede ser la más eficaz en in-

dividuos neuróticos debido a su tendencia a la ansiedad, la 

cual actúa como un componente desestabilizador. Esto 

coincide con el estudio de DeBono y McDermott (1994), 

quienes exponen que las personas ansiosas, altas en neuro-

ticismo, se guían mediante la vía periférica. 

https://escuela-inteligencia-economica-uam.com/
https://escuela-inteligencia-economica-uam.com/publicaciones/


Escuela de Inteligencia Económica/School of Economic Intelligence (UAM) / Publicaciones de La_SEI: Drafts of Economic Intelligence. 4(3) 31 – 45 
    

 
37 

 

Respecto a las personas con puntuaciones bajas en neuroti-

cismo, las cuales son caracterizadas por ser calmados, tran-

quilos y poco emocionales (Eysenck, 1970), puede resultar 

más eficaz la vía central enfocada en los argumentos del 

mensaje persuasivo (Briñol y Petty, 2005). Además, puntua-

ciones bajas en este rasgo presentan una mayor resistencia 

a la persuasión debido a su mayor autoestima (Oreg y 

Sverdlik, 2013). 

Por otro lado, Oyibo y Vassileva (2019) hicieron una inves-

tigación sobre la susceptibilidad de los rasgos de personali-

dad del Big Five a una de las estrategias persuasivas pro-

puestas por Cialdini, la validación social. Sus resultados des-

tacaron que neuroticismo es el rasgo más consistente en la 

susceptibilidad a la persuasión, siendo los individuos con un 

alto neuroticismo más vulnerables al principio de validación 

social. Por otro lado, Janis (1954) manifestó que los sujetos 

neuróticos eran vulnerables a los mensajes que apelen a la 

culpabilidad, debido a su baja autoestima.  

Estos resultados son apoyados por (Oreg y Sverdlik, 2013), 

quienes además encuentran que los sujetos neuróticos son 

vulnerables al principio de autoridad. Robinson (1941) 

comparte que los individuos con alto neuroticismo presen-

tan una mayor vulnerabilidad a la persuasión, destacando 

como posible factor explicativo la tendencia depresiva de 

estos. 

De forma consistente con la propuesta de Oyibo y Vassi-

leva (2019) basada en sus resultados de que el neuroticismo 

es el rasgo más susceptible a la persuasión, en el estudio 

realizado por Wall et al. (2019) se encontró que los indivi-

duos con puntuaciones altas en neuroticismo responden 

mejor a varios principios de Cialdini, siendo estos la esca-

sez, validación social, autoridad y simpatía. 

Asimismo, Alkis y Temizel (2015), en su investigación rea-

lizada con población turca, encontraron que las personas 

con puntuaciones altas en neuroticismo tenían una mayor 

vulnerabilidad a los principios de Cialdini de escasez y reci-

procidad. La susceptibilidad a la estrategia de reciprocidad 

también es compartida por Dohmen et al. (2008). Oyibo et 

al. (2017) obtuvieron unos resultados diferentes en su estu-

dio donde replicaron la investigación de Alkis y Temizel 

(2015) con población canadiense. Estos autores encontra-

ron una mayor susceptibilidad a la estrategia de validación 

social por parte de los individuos con un alto neuroticismo 

(Oyibo et al., 2017). Por otro lado, Sofía et al. (2016) halla-

ron en los resultados de su estudio que las estrategias de 

validación social y coherencia eran las más eficaces en los 

sujetos neuróticos, mientras que los individuos más estables 

eran más susceptibles a la simpatía. Como se puede obser-

var, parece haber algunas estrategias que se repiten, aunque 

con respecto a otras no parece haber demasiado consenso. 

En último lugar, Uebelacker y Quiel (2014) proponen en su 

modelo de vulnerabilidad que los individuos con un alto 

neuroticismo serían susceptibles al principio de autoridad. 

Por otro lado, de acuerdo con su modelo los sujetos con 

una baja autoestima, característica de individuos neuróticos, 

presentan una mayor susceptibilidad a los mensajes que 

apelen a la culpabilidad (Zemach, 1966).  

En la Tabla 2 se muestra un resumen de los resultados in-

dicando el número de estudios y qué estrategias han obser-

vado que son eficaces en el rasgo de neuroticismo. 

Tabla 2: Estrategias persuasivas eficaces en el rasgo neu-

roticismo 

 Alto neuroti-

cismo 

Bajo neuroti-

cismo 

Autoridad 3 0 

Validación so-

cial 

4 0 

Simpatía 1 1 

Reciprocidad 2 0 

Coherencia 1 0 

Escasez 3 0 

 

3.3. Psicoticismo 

Los estudios encontrados se han realizado partiendo de dis-

tintos paradigmas. En primer lugar, desde el modelo Big 

Five, en el cual los rasgos de cordialidad y responsabilidad 

correlacionan negativamente con el psicoticismo (Aluja et 

al., 2002; John, 1990; Zuckerman et al., 1993). En segundo 

lugar, desde la dimensión de la empatía, siendo una alta em-

patía característica de individuos con un bajo psicoticismo, 

y una baja empatía de sujetos con un alto psicoticismo (Ey-

senck, 1970). Por último, desde el modelo de la Triada Os-

cura (Paulhus y Williams, 2002), el cual será explicado más 

adelante y en el que se proponen tres rasgos de personalidad 

(psicopatía, narcisismo y maquiavelismo) que se han obser-

vado que correlacionan positivamente con el rasgo de psi-

coticismo del Modelo PEN (Mohammadzahed y Ashouri, 

2018). 
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Por un lado, Sălceanu (2014) encontró en su estudio que los 

sujetos con niveles bajos de empatía presentan una mayor 

resistencia a la persuasión. De acuerdo con estos resultados, 

los sujetos con un alto psicoticismo parecen ser menos vul-

nerables a la persuasión de manera general. En consecuen-

cia, la vía central podría ser una vía eficaz, debido a que se 

necesitarán argumentos más fuertes para el éxito de la per-

suasión en estos sujetos, aunque son necesarios más estu-

dios para corroborar esta hipótesis. En cambio, los indivi-

duos con un alto psicoticismo presentan un sistema FFS 

infraactivado, presentando una mayor impulsividad (Gray, 

1981), lo que hace suponer que la vía periférica sea otra 

forma de conseguir una persuasión eficaz en estos sujetos, 

aunque faltan estudios que lo corroboren. 

Los individuos con un bajo psicoticismo, en cambio, pre-

sentan una mayor vulnerabilidad a la persuasión (Shen, 

2011), lo que se puede atribuir a la alta empatía y la con-

fianza que depositan en los demás los individuos con una 

alta cordialidad (Sălceanu, 2014). Igualmente, Smith et al. 

(2016) encontraron que los individuos cordiales tenían una 

mayor vulnerabilidad a la persuasión.  

Además, en el estudio realizado por Alkis y Temizel (2015) 

se encontró que los rasgos de responsabilidad y cordialidad 

del modelo Big Five son dos de los predictores más consis-

tentes de vulnerabilidad a la persuasión, resultados que fue-

ron similares en las investigaciones de Sofia et al. (2016) y 

Oyibo et al. (2017). Debido a todo ello, los individuos que 

presentan un bajo psicoticismo parecen tener una mayor 

vulnerabilidad mediante indicadores periféricos. 

Teniendo en cuenta los principios de Cialdini y su relación 

con el modelo Big Five, en el estudio realizado por Sofía et 

al. (2016) se encontró que los individuos con puntuaciones 

bajas en responsabilidad eran vulnerables al principio de 

coherencia. En cambio, al igual que pasa con neuroticismo, 

no todos los resultados coinciden.  

Smith et al. (2016) encontraron que los sujetos con una baja 

responsabilidad eran más susceptibles a la estrategia de es-

casez, mientras que Oyibo et al. (2017) encontraron que es-

tos individuos eran más vulnerables a la simpatía. Sin em-

bargo, Eysenck (1967) manifiesta que estos únicamente se-

rían vulnerables a la técnica de los elogios, incluida dentro 

del principio de simpatía, debido al alto egocentrismo ca-

racterístico de los individuos con un alto psicoticismo.  

Respecto a los individuos con bajo psicoticismo, en con-

creto aquellos con alta responsabilidad, Smith et al. (2016) 

observan que presentaban una mayor vulnerabilidad al prin-

cipio de autoridad, a lo que otros autores añaden una vul-

nerabilidad a los principios de reciprocidad (Oyibo et al., 

2017). Por otro lado, los individuos con una alta cordiali-

dad, caracterizados por tener una alta empatía, resultaban 

vulnerables a las estrategias de autoridad (Oreg y Sverdlik. 

2013; Oyibo et al., 2017), simpatía (Alkis y Temizel, 2015; 

Oyibo et al., 2017; Wortman y Wood, 2011) y validación 

social (Alkis y Temizel, 2015).  

Algunos de los estudios encontrados se han obtenido resul-

tados de vulnerabilidad similares tanto para alta cordialidad 

como para alta responsabilidad, destacando la susceptibili-

dad de ambos a reciprocidad (Alkis y Temizel, 2015; Sofia 

et al., 2016; Wall et al., 2019), coherencia (Oyibo et al., 2017; 

Sofia et al., 2016; Wall et al., 2019), escasez (Sofia et al., 

2016) y autoridad (Alkis y Temizel, 2015). 

Wall et al. (2019) aparte de estudiar la relación entre el Big 

Five y los principios de Cialdini, también investiga la rela-

ción entre la Triada Oscura y las reglas de Cialdini. La 

Triada Oscura es un modelo de personalidad compuesto 

por tres rasgos: la psicopatía, el narcisismo y el maquiave-

lismo (Paulhus y Williams, 2002). Los tres rasgos de la 

Triada Oscura se pueden describir en términos de un alto 

psicoticismo del modelo PEN de Eysenck (Mohammad-

zahed y Ashouri, 2018). Concretamente, la psicopatía y el 

maquiavelismo correlacionan positivamente tanto con el 

psicoticismo como con el neuroticismo, mientras que el 

narcisismo correlaciona positivamente con el psicoticismo 

y la extraversión (Mohammadzahed y Ashouri, 2018).  

En los resultados encontrados por Wall et al. (2019) se ob-

serva que los rasgos de la Triada Oscura presentan una ma-

yor resistencia a la persuasión, especialmente a los princi-

pios de reciprocidad y coherencia. Además, tanto la psico-

patía como el maquiavelismo también son resistentes al 

principio de autoridad. Sin embargo, los individuos con 

puntuaciones altas tanto en psicopatía como en narcisismo 

presentaban una vulnerabilidad a las estrategias de escasez 

y simpatía, mientras que los sujetos con puntuaciones altas 

en maquiavelismo resultaron tener una mayor vulnerabili-

dad a la validación social.  

Finalmente, en el modelo propuesto por Uebelacker y Quiel 

(2014) se planteó que los individuos con puntuaciones altas 

en cordialidad tenían una mayor susceptibilidad al principio 

de autoridad seguidos por la reciprocidad, simpatía y vali-

dación social. Por otro lado, los sujetos con puntuaciones 

altas en responsabilidad presentan una mayor vulnerabili-

dad a las estrategias de autoridad, reciprocidad y coherencia.  

En la Tabla 3 se muestra un resumen de los resultados in-

dicando el número de estudios y qué estrategias han obser-

vado que son eficaces en el rasgo de psicoticismo. 
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Tabla 3: Estrategias persuasivas eficaces en el rasgo psico-

ticismo 

 Alto psicoti-

cismo 

Bajo psicoti-

cismo 

Autoridad 0 5 

Validación social 1 3 

Simpatía 2 4 

Reciprocidad 0 4 

Coherencia 1 4 

Escasez 2 1 

 

 

4. Discusión 

4.1. Vulnerabilidad por rasgos 

Con el objetivo de integrar los datos explicados en los re-

sultados, se van a diferenciar los rasgos de personalidad en 

función del modelo PEN (Eysenck, 1970) y a analizar las 

estrategias persuasivas más efectivas con cada uno, divi-

diendo por un lado los niveles altos de cada rasgo y, por 

otro, las puntuaciones bajas de los mismos (introversión, 

bajo neuroticismo, bajo psicoticismo), ofreciendo posibles 

explicaciones teóricas de los mismos. 

4.1.1. Extraversión 

Los sujetos extrovertidos presentan una mayor vulnerabili-

dad a la persuasión en general (Sofía et al., 2016). Respecto 

al ELM, la vía periférica es la más eficaz para conseguir los 

objetivos persuasivos. Esto puede deberse a que los indivi-

duos extrovertidos tienen un menor recorrido a la hora de 

procesar la información (Johnson et al., 1999). En cuanto a 

las reglas de Cialdini, manifiestan una especial vulnerabili-

dad a los principios de simpatía y escasez, seguidos en me-

nor medida por las estrategias de reciprocidad y coherencia. 

Esto podría explicarse debido a que tienen un sistema BAS 

sobreactivado, especialmente cuando se une a un alto neu-

roticismo, presentando así una mayor sensibilidad al re-

fuerzo (Gray, 1981), pudiendo explicar su vulnerabilidad a 

la estrategia de escasez. Por otro lado, estos sujetos tienden 

a ser más sociables (Furnham, 1981) pudiendo explicar la 

efectividad de las estrategias de simpatía y reciprocidad. 

4.1.2. Introversión 

Los individuos introvertidos presentan una menor vulnera-

bilidad a la persuasión en general (Shakarchi y Haugtvedt, 

2004). Respecto al ELM, la vía central es la más eficaz para 

lograr los objetivos persuasivos. Esto puede deberse a que 

los sujetos introvertidos tienen un mayor recorrido a la hora 

de procesar la información que los extrovertidos (Johnson 

et al., 1999), por lo que tienden a ser más analíticos. En 

cuanto a las reglas de Cialdini, manifiestan una especial vul-

nerabilidad al principio de autoridad seguido de la estrategia 

de validación social. Esto puede explicarse debido a su sis-

tema BIS sobreactivado, especialmente cuando se une a un 

alto neuroticismo, presentando una mayor vulnerabilidad al 

castigo (Gray, 1981). 

4.1.3. Neuroticismo 

Los sujetos con un alto neuroticismo presentan una mayor 

vulnerabilidad a la persuasión en general (Shakarchi y 

Hautvedt, 2004). Respecto al ELM, la vía periférica es la 

más eficaz para conseguir los objetivos persuasivos, lo que 

puede deberse a su tendencia ansiosa que hace que no ten-

gan un adecuado procesamiento de la información (Shakar-

chi y Hautvedt, 2004). En cuanto a las reglas de Cialdini, 

manifiestan una especial vulnerabilidad a los principios de 

validación social, autoridad y escasez, seguidos en menor 

medida por la estrategia de reciprocidad. Esto podría expli-

carse debido a su sistema BAS sobreactivado (Gray, 1981), 

especialmente acompañado de la extraversión, que les hace 

vulnerables a la estrategia de escasez. Por otro lado, su sis-

tema BIS sobreactivado (Gray, 1981), especialmente acom-

pañado de la introversión, aumenta la vulnerabilidad a las 

estrategias de validación social y autoridad. 

4.1.4. Bajo neuroticismo 

Los individuos con un bajo neuroticismo presentan una 

menor vulnerabilidad a la persuasión en general (Oreg y 

Sverdlik, 2013). Respecto al ELM, la vía central es la más 

eficaz para lograr los objetivos persuasivos. Esto se puede 

deber a su tendencia a ser calmados y su baja emocionalidad 

a la hora de tomar decisiones (Eysenck, 1970). En cuanto a 

las reglas de Cialdini, no hay ningún principio al que tengan 

una clara vulnerabilidad. Esto puede deberse a presentar los 

sistemas BIS y BAS infraactivados, sin tener especial sensi-

bilidad al refuerzo o al castigo (Gray, 1981). 

4.1.5. Psicoticismo 

Los sujetos con un alto psicoticismo presentan una menor 

vulnerabilidad a la persuasión en general (Sălceanu, 2014). 
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Respecto al ELM, faltan estudios que determinen qué vía 

es la más eficaz para conseguir los objetivos persuasivos. 

Debido a su mayor resistencia a la persuasión podría em-

plearse la vía central utilizando argumentos más fuertes. Por 

otro lado, debido a su sistema FFS infraactivado, siendo su-

jetos más impulsivos (Gray, 1981) la vía periférica podría 

ser otra opción. En cuanto a las reglas de Cialdini, no parece 

haber una clara vulnerabilidad a ningún principio, aunque 

en algunos estudios se ha observado vulnerabilidad a los 

principios de simpatía y escasez. No se van a proponer po-

sibles explicaciones debido a que los resultados no son con-

sistentes. 

4.1.6. Bajo psicoticismo 

Los individuos con un bajo psicoticismo presentan una ma-

yor vulnerabilidad a la persuasión (Shen, 2011). Respecto al 

ELM, la vía periférica parece la más eficaz para conseguir 

los objetivos persuasivos. Esto puede deberse a que presen-

tan un sistema FFS sobreactivado, tendiendo a la no con-

frontación (Gray, 1981) y aceptando los mensajes sin llevar 

la contraria. Respecto a las reglas de Cialdini, manifiestan 

una especial vulnerabilidad a los principios de autoridad, re-

ciprocidad y coherencia seguidos de las estrategias de sim-

patía y validación social. Esto puede deberse a su alta em-

patía y tendencia a ser amables y cordiales (Eysenck, 1970), 

pudiendo explicar su vulnerabilidad a las estrategias de re-

ciprocidad y coherencia; o a su sistema FFS sobreactivado 

(Gray, 1981), pudiendo explicar su susceptibilidad a los 

principios de autoridad y validación social. 

4.2. Combinación de perfiles 

Entendemos los perfiles como los resultantes de la combi-

nación de los rasgos de personalidad del modelo de Ey-

senck (1970). Para cada perfil se propondrán las estrategias 

persuasivas más eficaces. Para ello, se va a tener en cuenta 

los resultados encontrados en los estudios previamente 

mencionados y las explicaciones teóricas de los modelos de 

Eysenck (1970) y Gray (1981). 

4.2.1. Alta Extraversión, Alto Psicoticismo, Alto Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema BAS sobreactivado y un 

FFS infraactivado, destacando por su alta sensibilidad al re-

fuerzo y su agresividad-impulsividad, incrementada aún 

más por un alto neuroticismo. Esto implica que la vía peri-

férica será muy eficaz para conseguir los objetivos persua-

sivos, ya que tienden a actuar de manera impaciente sin pen-

sar en exceso las cosas y sin valorar adecuadamente en el 

contenido del mensaje. Las estrategias de Cialdini más apro-

piadas serán la simpatía y la escasez. 

 

4.2.2. Alta Extraversión, Alto Psicoticismo, Bajo Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema FFS infraactivado, con 

la diferencia de que este es menos extremo debido a su bajo 

neuroticismo. Se caracteriza por su alta impulsividad-agre-

sividad. En base a la literatura, no queda claro qué vía po-

dría ser la más efectiva a la hora de conseguir los objetivos 

persuasivos. Respecto a los principios de Cialdini, aunque 

la literatura no resulta del todo clara, las estrategias más efi-

caces parecen ser la simpatía y la escasez.  

4.2.3. Alta Extraversión, Bajo Psicoticismo, Alto Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema BAS sobreactivado que 

destaca por su alta sensibilidad al refuerzo. Por otro lado, 

debido a su FFS sobreactivado presentan una tendencia a la 

inhibición de la agresividad y a la no confrontación, ambos 

sistemas incrementados debido a su alto neuroticismo, lo 

que implica que la vía periférica será una manera eficaz de 

conseguir los objetivos persuasivos. De hecho, nos encon-

tramos ante el perfil más vulnerable a la persuasión, siendo 

vulnerable a todos los principios de Cialdini. 

4.2.4. Alta Extraversión, Bajo Psicoticismo, Bajo Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema FFS sobreactivado el 

cual tiende a la inhibición de la agresividad y a la no-con-

frontación, diferenciándose del anterior en su bajo neuroti-

cismo, siendo menos extremo. Todo ello hace que la vía 

periférica sea eficaz para conseguir los objetivos persuasi-

vos. Respecto a los principios de Cialdini, los más apropia-

dos serán la simpatía, la reciprocidad y el compromiso. De-

bido a su bajo psicoticismo, los principios de autoridad y 

validación social podrán ser eficaces, sin embargo, este 

efecto se verá mitigado debido a su alta extraversión. 

4.2.5. Baja Extraversión, Alto Psicoticismo, Alto Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema BIS sobreactivado, des-

tacando una mayor sensibilidad al castigo. En cambio, pre-

senta un psicoticismo alto, por lo cual tiene un FFS infra-

activado, el cual tiende a la impulsividad-agresividad. Nos 

encontramos ante un perfil curioso en el que debido a su 

alto BIS la vía periférica podría ser la más eficaz, aunque 

debido a su alto psicoticismo no está claro que vía tendrá 

una mayor efectividad. En cuanto a las reglas de Cialdini, 

un introvertido neurótico será vulnerable a los principios de 

autoridad y validación social, en cambio al tener un psicoti-

cismo alto es resistente a esas mismas estrategias persuasi-

vas. En este caso, el principio con mayor eficacia será la 

escasez. 
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4.2.6. Baja Extraversión, Alto Psicoticismo, Bajo Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema FFS infraactivado, des-

tacando su tendencia a la impulsividad-agresividad. Se dife-

rencia del anterior en que tiene un bajo neuroticismo por lo 

que es menos extremo. La tendencia de los sujetos intro-

vertidos con un bajo neuroticismo a analizar y pensar con 

calma los mensajes parece indicar que la vía central es la 

más adecuada para lograr los objetivos persuasivos. Ade-

más, este perfil representa aquel con mayor resistencia a la 

persuasión, sin que se haya encontrado ningún principio de 

Cialdini claramente eficaz. 

4.2.7. Baja Extraversión, Bajo Psicoticismo, Alto Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema BIS sobreactivado, des-

tacando una mayor sensibilidad al castigo. Además, cuenta 

con un FFS sobreactivado, caracterizado por la inhibición 

de la agresividad y tendencia a la no confrontación. Debido 

a esto, parece que la vía periférica puede ser una forma efi-

caz de persuasión. Siendo las reglas de Cialdini de autoridad 

y validación social las más eficaces.  

4.2.8. Baja Extraversión, Bajo Psicoticismo, Bajo Neu-

roticismo 

Se trata de un perfil con un sistema FFS sobreactivado, ca-

racterizado por la inhibición de la agresividad y una tenden-

cia por la no confrontación. Debido a ser un sujeto intro-

vertido con bajo neuroticismo, su tendencia a pensar y ana-

lizar los mensajes la vía central parece ser eficaz. En cambio, 

debido a su bajo psicoticismo y tendencia a confiar en los 

demás, la vía periférica puede resultar también eficaz. Res-

pecto a los principios de Cialdini, los más eficaces serán la 

autoridad y la validación social. 

 

5. Conclusiones 

En resumen, adaptar la persuasión a los rasgos de persona-

lidad del receptor es efectivo y aumenta el impacto del men-

saje (Hirsh et al., 2012). Así mismo, los resultados observa-

dos en este estudio corroboran lo afirmado por Teeny et al. 

(2020, p.22) ¨el matching personalizado es bueno¨. 

Además, se ha podido contemplar la existencia de ciertos 

perfiles de personalidad con una mayor susceptibilidad a la 

persuasión e influencia. En primer lugar, encontramos que 

una alta extraversión, un alto neuroticismo y un bajo psico-

ticismo presentan una mayor vulnerabilidad a la persuasión. 

El perfil opuesto, caracterizado por una baja extraversión 

(introversión), un bajo neuroticismo y un alto psicoticismo, 

presentan una mayor resistencia al cambio de actitudes. Po-

demos concluir, a partir de estos resultados, que los mensa-

jes persuasivos tienen un mayor éxito si cumplen con las 

necesidades del receptor, cuando son congruentes con su 

personalidad (Hirsh et al., 2012). 

5.1. Fortalezas y limitaciones 

Los resultados de las diversas investigaciones evidencian 

que existe una relación entre las estrategias persuasivas y la 

personalidad del receptor. Asimismo, se observa que ciertos 

rasgos de personalidad tienen mayor vulnerabilidad a la per-

suasión que otros, y que responden de distinta manera a 

cada una de las estrategias persuasivas. 

La cantidad de estudios encontrados ha sido algo escasa. En 

primer lugar, el Modelo de Probabilidad de Elaboración 

(Petty y Cacioppo, 1986) ha sido investigado casi en su to-

talidad desde el campo de la persuasión e influencia, propias 

de la psicología social. Los estudios que han investigado la 

relación entre este modelo y los rasgos de personalidad han 

sido muy reducidos. Por otro lado, hay una mayor cantidad 

de estudios que han tratado la relación entre los rasgos de 

personalidad, mayoritariamente desde el modelo Big Five 

(Costa y McCrae, 1985), y los principios de influencia de 

Cialdini (2001), aunque se sigue necesitando de un mayor 

número de investigaciones.  

Respecto a los resultados encontrados en dichos estudios, 

algunos de ellos resultan algo contradictorios. Esto se 

puede deber a varias razones, tanto a la homogeneidad de 

las muestras de algunos estudios o a las diferencias cultura-

les entre ellos, como a los diferentes paradigmas experimen-

tales utilizados. 

5.2. Aplicaciones y líneas futuras de investi-

gación 

Las aplicaciones del tailoring pueden resultar infinitas, ya 

que la comunicación y la toma de decisiones forman parte 

de todos los ámbitos de la vida de las personas, desde dise-

ñar una campaña de marketing sobre un producto o una 

campaña política en unas elecciones, hasta realizar una ne-

gociación empresarial exitosa. Además, se podrían diseñar 

programas de protección ante intentos persuasivos, cen-

trándose en el rol de la personalidad con respecto a la vul-

nerabilidad. 

Las futuras líneas de investigación podrían ir enfocadas a 

llevar a cabo el estudio del tailoring en un mayor número 

de campos como podrían ser el de la seguridad o la ingenie-

ría social. Por otro lado, se necesitan más investigaciones 

que estudien la relación entre la personalidad y la vulnera-

bilidad a la persuasión, debido a que, como se ha observado 

en este ensayo, existen diversos perfiles en los que no queda 

claro qué estrategias resultan más eficaces. 
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